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RESUMEN

El trabajo tiene como propdsito desarrollar un manual de identidad y creacion de
contenido para la marca TOBU Beauty Studio, un local especializado en ufias, pestafias
y cejas. El objetivo general es lograr que el publico reconozca a TOBU como una marca

que empodera y brinda seguridad a las mujeres a través de la belleza.

Para alcanzar este propdsito, se realiz6 un analisis del mercado y de la competencia,
permitiendo comprender el entorno y definir la mejor manera de diferenciar a TOBU. El
manual de marca tiene como objetivo proporcionar una guia para estandarizar el
contenido en redes sociales, asegurando que refleje la identidad de la marca y que el
consumidor pueda reconocer sus simbolos, colores y estilos, asocidndolos con TOBU.

Se presenta como muestra la campafa "My Valentine”, realizado entre el 1 al 14 de
febrero de 2024, que tiene como objetivo promover el empoderamiento de la mujer a
través del amor propio, aumentando la visibilidad de la marca en redes sociales. Sobre
esta campafia se lleva a cabo un analisis que permite tener una vision mas clara para la
empresa y se identifican areas clave para mejorar y estrategias que puedan aplicarse en

futuras camparias digitales.

Palabras clave:

Manual de marca, Engagement, Campafia, Beauty Studio, Marketing.



ABSTRACT

The purpose of this work is to develop a brand identity and content creation manual for
the brand TOBU Beauty Studio, a place specialized in nails, eyelashes, and eyebrows.
The general objective is to ensure that the public recognizes TOBU as a brand that

empowers and provides security to women through beauty.

To achieve this purpose, a market and competition analysis was conducted, allowing an
understanding of the environment and defining the best way to differentiate TOBU. The
brand manual aims to provide a guide to standardize social media content, ensuring it
reflects the brand's identity and that consumers can recognize its symbols, colors, and
styles, associating them with TOBU.

The "My Valentine" campaign, conducted from February 1 to 14, 2024, is presented as a
sample. Its objective is to promote the empowerment of women through self-love,
increasing the brand's visibility on social media. An analysis of this campaign is carried
out to provide a clearer vision for the company and to identify key areas for improvement

and strategies that can be applied in future digital campaigns.
Keywords:

Brand Manual, Engagement, Campaign, Beauty Studio, Marketing.



1. PRESENTACION

TOBU Beauty Studio fue creado por Sofia Esperanza Torres Bullon, Bachiller en
Publicidad y Marketing, y amante del cuidado personal. TOBU es un estudio de belleza
especializado en la realizacion de ufas, pestafias y cejas, ubicado en Surco. La
personalidad de la marca se caracteriza por ser empoderadora y transmitir confianza,
enfocandose en ayudar a las mujeres a sentirse seguras a través de sus publicaciones

gréaficas y audiovisuales en redes sociales.

TOBU fue fundado en 2022 debido a la frustracion de su creadora, quien constantemente
se encontraba teniendo que reservar citas en diferentes salones para obtener servicios de
ufias y pestafias. Se preguntaba por qué no existia un lugar que ofreciera ambos servicios
de manera eficiente. Ante esta situacion, decidio crear un salon de belleza que reuniera
exactamente lo que ella buscaba: un espacio donde pudiera recibir servicios de ufias y
pestafias sin tener que desplazarse a varios sitios. Asi naci6 TOBU Beauty Studio,
disefiado para ofrecer comodidad y ahorrar tiempo a quienes desean servicios integrados

en un solo lugar.

El objetivo principal de este proyecto es desarrollar un manual de marca que describa la
identidad visual y la personalidad de TOBU, estableciendo pautas para su uso en diversas
plataformas y materiales de marketing. Ademas, se busca dar a conocer la personalidad
y los valores de la marca mediante una campafa digital, enfocandose en las plataformas
de TikTok e Instagram para aumentar la visibilidad, interaccion y fidelizacion de los

clientes.

- Material #1: TOBU Beauty Studio ofrece los servicios ufias, pestafias y cejas
enfocados en el cuidado y embellecimiento, ofreciendo diferentes técnicas y
estilos para satisfacer las necesidades y preferencias de cada cliente.

e Ubicado en URB. CHACARILLA, SURCO, LIMA con la direccion Av.
Caminos del inca 257-259, local N°308.

e Ubicado en AV. LOS INCAS 172, SAN ISIDRO, LIMA.

e Correo electrénico sof@tobu.pe.

- Material #2: Manual de marca de TOBU Beauty Studio
https://drive.google.com/file/d/1V2HKOA7kh5xRTpJpUsvc9 x501o0Hg5Ch/v

iew?usp=drive link

- Material #3: Campafa “My Valentine”


mailto:sof@tobu.pe
https://drive.google.com/file/d/1V2HKOA7kh5xRTpJpUsvc9_x5OIoHq5Cb/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1V2HKOA7kh5xRTpJpUsvc9_x5OIoHq5Cb/view?usp=drive_link

https://drive.google.com/file/d/INF RHOzotRkgMMd9zEOphR7EgoWLrdFq

/view?usp=drive link

1.1 Objetivos comunicacionales

Objetivo general:
Lograr que el pablico reconozcaa TOBU como una marca que empodera y brinda
seguridad a las mujeres a través de la belleza.
Obijetivos especificos:
e Organizar y sistematizar la identidad grafica en un manual de
identidad.
e Realizar una estrategia de contenidos en redes sociales enlazada

con los lineamientos del manual de marca.

1.2 Objetivos de marketing

e Fomentar la interaccion activa del publico en Instagram.

e Aumentar los seguidores en Instagram a 15 mil seguidores para el 30 de
abril del afio 2024.

e Aumentar los seguidores en TIKTOK a 10 mil seguidores para el 30 de
abril del afio 2024.


https://drive.google.com/file/d/1NF_RHQzotRkgMMd9zEOphR7EqoWLrdFq/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1NF_RHQzotRkgMMd9zEOphR7EqoWLrdFq/view?usp=drive_link

2. ANTECEDENTES

La belleza es un tema complejo y subjetivo que ha sido valorado de diferentes maneras
a lo largo de la historia. No obstante, en la sociedad actual, la belleza femenina sigue
siendo un aspecto relevante en la vida de todas las mujeres. La belleza se considera una
forma de empoderamiento y autoexpresion, lo que permite a las mujeres sentirse seguras
y confiadas en si mismas. De acuerdo con un estudio de la marca Dove realizado a
mujeres de diferentes nacionalidades, la belleza es entendida como atractivo fisico.
Asimismo, se menciona que "una mujer insatisfecha con su apariencia puede llegar a

sentir inconformidad” (Dove, 2005).

Para las mujeres, una visita a los centros de belleza se ha vuelto comun en el Perd y es
de suma importancia, ya que invierten una buena cantidad de dinero en su belleza. Como
se menciona, "El ticket promedio es de S/.90 soles en donde, el segmento AB puede
gastar como minimo S/. 600 soles con tendencia a duplicarse” (Plascencia, 2013). Como
ya se ha expuesto, la importancia de la belleza en la mujer es considerable, por lo cual
el rubro de los salones de belleza es uno de los més rentables en el Perd. "A nivel
nacional existen 30 mil salones de belleza, de los cuales el 50% se encuentra en Lima"
(Gestion, 2013). Ademas, es notorio cOmo este sector esta en aumento hasta el dia de
hoy. La belleza es un negocio que crece y siempre estara en crecimiento. Como se
afirma, "EIl sector de negocios referidos a centros de estética y spas se expande a un
ritmo de 15% anual” (Napuri, 2022). De esta manera, la importancia de los salones de
belleza hoy en dia se ha vuelto esencial. El aspecto fisico y el cuidado de la imagen
personal se han vuelto cada vez méas importantes, por lo que los salones de belleza son
de suma importancia para las mujeres de Lima. Esto se ve reflejado en la gran inversion
que realizan ellas mismas: "Actualmente las mujeres destinan entre el 10% y 15% de su
sueldo para servicios de peluqueria y estética™ (Cabrera, 2015). Incluso se comenta que

las mujeres pueden ir mas de una vez al mes a los salones de belleza.

Por otro lado, hablando del auge de las ufias acrilicas y su rentabilidad, se estima que
"el valor de mercado mundial es de casi 9.000 millones de euros”. Y no solo eso, sino
que la vision para este préximo afio es ain mucho mayor: "Gracias a una clientela que

repite cada semana, los salones de manicura van camino de facturar 14.000 millones de



aqui a 2024" (Saez, 2019). Esto demuestra que hacerse las ufias hoy en dia es muy

comun y hasta se ha vuelto una rutina para las mujeres.

Cabe mencionar que los ojos son definitivamente la parte mas prominente del rostro.
La armonia y proporcién de las cejas y pestafias contribuyen a lucir fresca y radiante.
Segun Duran (2021), "Poner atencion especial en estas dos zonas es la tendencia de
belleza de los Ultimos afios. Basta con algunos pequefios cambios para transformar tu
aspecto y lucir impecable”. Es por ello que las extensiones de pestafias estan en auge.
Cada vez el nimero de mujeres interesadas en colocarse extensiones de pestafias es
mayor, debido al ahorro de tiempo que generan. Las extensiones de pestafias permiten
despertar con unas pestafias intactas, como de pelicula. Muchas mujeres ya no necesitan
dedicar mucho tiempo a magquillarse, ya que solo con corrector o base de maquillaje es
suficiente. Todo esto debido a que la mirada es uno de los aspectos méas importantes del

rostro, y las pestafias son clave para potenciarla.

En conclusién, se puede afirmar que ambos servicios, tanto las extensiones de pestafias
como las ufias naturales y artificiales, estan experimentando un crecimiento
significativo. Ademas, cada vez mas mujeres peruanas muestran un mayor interés en

realzar su belleza y se brindan la oportunidad de sentirse hermosas y poderosas.

2.1. Analisis de empresas similares

Durante el analisis del mercado en Lima, Perd, en el sector de la belleza de ufias y
pestafias, se observd que no existe una competencia directa. Sin embargo, se mencionaron
competidores indirectos como Montalvo Salon & Spa y Marco Aldany, quienes ofrecen
servicios similares pero carecen de una sélida estrategia de marketing en redes sociales.
En el caso de Marco Aldany, se evidencia que no tienen una estrategia efectiva en redes
sociales, ya que tienen mdaltiples cuentas segun la ubicacion, lo que puede confundir al
consumidor. Ademas, publican contenido de manera esporadica, lo que sugiere una falta
de planificacion en su estrategia de marketing en redes sociales. Por otro lado, Montalvo
Salon & Spa se muestra activo y presente en redes sociales, con publicaciones periodicas
cada 2 a 4 dias. Aunque ofrecen contenido valioso, no reflejan una identidad de marca

respaldada por elementos gréaficos solidos.



Luego tenemos competencias que van mas acorde con nuestro rubro, enfocadas en un
servicio especifico. En primer lugar, tenemos a Freda Beauty Center, centro especializado
en tratamientos faciales, micropigmentacién y extensiones de pestafias. Ademas, también
realizan clases de extensiones de pestafias. Se puede observar que la marca tiene un
branding establecido; la primera impresion de su feed es que manejan contenido de
calidad profesional. Sin embargo, parece que la cuenta es usada como un catalogo, ya
que no se aprecia contenido de valor donde el consumidor aprenda algo o se entretenga

viendo el contenido.

e Instagram: 12,9 mil seguidores Freda Beauty Center
e TikTok: 7717 seguidores Freda Beauty Center TikTok

En segundo lugar, tenemos a Zafiro, un estudio donde se realizan extensiones de pestafias y
ademas dictan master classes. Zafiro destaca por la excelencia de su trabajo y por su
especialidad en pestafias. Sus precios son elevados en comparacion con el mercado, pero su
producto final lo respalda, por lo que muchas mujeres lo eligen. Sin embargo, no tiene una
identidad de marca reforzada, como se puede notar en el logotipo, que es muy recargado y
utilizado en otras empresas del mismo rubro. La primera impresion de su feed no muestra
uniformidad. En cuanto a su plan de marketing en redes sociales, son constantes y suben

contenido cada 2 a 4 dias, pero se considera que ese contenido podria tener mayor valor.

e Instagram: 74,5 mil seguidores Zafiro Lash Studio
e TikTok: 723 seguidores Zafiro Lash Studio TikTok

En tercer lugar, tenemos a Ufias & Estilo Perd, un salén de belleza especializado en ufias
naturales y artificiales que opera desde 2016 y es reconocido por la gran cantidad de
disefios extravagantes que realizan. La primera impresion es de una identidad de marca
clara, un feed uniforme con los colores y tipografia de la marca, ademas de contenido de
valor para sus consumidores y facil acceso a cada uno de sus reels gracias a los titulos en
sus portadas. Sin embargo, las historias destacadas se encuentran desordenadas, sin

portada y sin nombres l6gicos.

e Instagram: 115 mil seguidores Ufias & Estilo Peru
e TikTok: 35.7K seguidores Ufias & Estilo Peru TikTok



https://www.instagram.com/fredabeautycenter/
https://www.instagram.com/fredabeautycenter/
https://www.tiktok.com/@fredabeautycenter?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@fredabeautycenter?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.instagram.com/zafirolashstudio/
https://www.instagram.com/zafirolashstudio/
https://www.tiktok.com/@zafirolashstudio?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@zafirolashstudio?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.instagram.com/unas.estilo.peru/
https://www.instagram.com/unas.estilo.peru/
https://www.tiktok.com/@unas.estilo.peru?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@unas.estilo.peru?is_from_webapp=1&sender_device=pc

A continuacidn, se mostrara un cuadro comparativo considerando los aspectos rescatables

y desechables.

Tabla 1. Cuadro comparativo de aspectos rescatables y desechables

Aspectos rescatables

Aspectos desechables

FREDA

Buenas fotografias, con una calidad
profesional y un buen lente especial.
Buen manual de identidad. Logo
nico y simple.

Buena propuesta de valor

e Tiene pocas

historias

destacadas.

ZAFIRO

g, S
™
ol

Buenas fotografias de sus servicios.
Publicaciones en Tik Tok del
procedimiento de extensiones de
pestafas y el buen uso del hashtag.

Cuentan con un
feed un poco

desordenado.

UNAS ESTILO PERU

Identidad de marca reforzada
Feed respetando su paleta de color
Contenido de valor (fotografias y

videos)

Las historias
destacadas no
tienen sentido y

son demasiadas.

Por otro lado, se ha elegido a la marca Zaza como un ejemplo de una exitosa campafia

digital:

La campafa digital de la marca Zaza Center tiene bien definido su publico, orientado al

cuidado y bienestar personal. Su propuesta es directa, logrando que los clientes habituales

realicen recomendaciones. La atencion a la calidad se garantiza mediante la contratacion

de profesionales calificados y entrenados, asegurando la seguridad de los procedimientos.

Ademas, gestionan y profundizan el conocimiento de su publico objetivo, incluyendo sus

referencias, tratamientos favoritos, contacto, cumpleafios e intereses. Estas acciones de




marketing personalizado, como promociones de su interés, fomentan que los clientes

inviten a sus amigos.

Trabajan con influencers e imagen de marca en el rubro de la belleza, como Marina Mora.
Se observa que en Instagram tienen tres publicaciones fijas, una de ellas es un reel con
58.1 mil reproducciones sobre el procedimiento de aplicacion de botox y sus resultados.
Ademas, respetan una parrilla de contenidos, publicando diariamente reels y
publicaciones de sus servicios, manteniendo constancia con una publicacion diaria en su

perfil, ademas de stories.

Es por ello que la campafia digital de Zaza esta teniendo éxito, gracias a su constancia,

organizacion y creatividad en contenidos de valor.

e Instagram: 24.3 mil seguidores Zaza Center Instagram
e TikTok: 3566 seguidores Zaza Center TikTok

e Facebook: 13 mil seguidores Zaza Center Facebook

2.2. Perfil del grupo objetivo

Grupo objetivo: Mujeres de 25 a 45 afios, de NSE A y B, que residan en Lima
Metropolitana. Mujeres a las que les guste sentirse empoderadas y quieran ver la mejor

version de si mismas.
Buyer persona:

e Nombre: Alma Luyo

e FEdad: 26 afios

e Ubicacion: Surco, Lima, Peru
e Ocupacion: Jefe de marketing

e Nivel socioecondmico: Clase media alta
Motivaciones:

e Lucir bien
e Cuidar su apariencia personal
e Mantenerse al dia en cuanto a tendencias de belleza

e Buscar productos y servicios de alta calidad a un precio justo

10


https://www.instagram.com/zaza_center/
https://www.instagram.com/zaza_center/
https://www.tiktok.com/@zaza_center?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.tiktok.com/@zaza_center?is_from_webapp=1&sender_device=pc
https://www.facebook.com/zazacenter/?locale=es_LA
https://www.facebook.com/zazacenter/?locale=es_LA

Desafios:

e Equilibrar su apretada agenda de trabajo con su vida personal
e Escalar a un mejor puesto de trabajo

e Viajar con mayor frecuencia
Comportamientos en linea:

e Ultiliza constantemente Instagram para seguir a influencers de viajes y belleza

e Busca resefias y recomendaciones en linea para probar servicios o productos

11



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Materiales creativos iniciales

e Logotipo
La primera propuesta se enfoca en el color nude rosa para transmitir calidez, elegancia,
amabilidad y belleza. El logotipo se basa en la tipografia, con un enfoque minimalista,
limpio, original y simple. Incluye el nombre de la empresa "TOBU Beauty Studio" y una
pequefia corona encima de la letra "U" para simbolizar que cada clienta es tratada como

una reina.

Figura 1. Primera propuesta de logotipo

o3 ..ZU;

1OBU

BEALITY STUDIO

Al no tener total seguridad con nuestra primera propuesta, ya que era muy cliché y
comun en el mercado competitivo usar una corona en el logo, se eligié reducir la corona
a su minima expresion: tres simples lineas. Sin embargo, esto resulté en un disefio que

parecia un sol o un ojo, por lo que no funciono.

Figura 2. Segunda propuesta de logotipo

TOBU

BEALTY STUIDIO

12



3.1.1. Primera validacion con docentes expertos

Es necesario que todos los negocios tengan tipografia e isotipo, ya que se requieren
distintos escenarios para usar el logotipo. Con estos dos elementos se puede variar y
elegir entre utilizar solo el isotipo, solo la tipografia 0 ambos. Por esta razén, el experto
Alfredo Oshiro Fukuhara nos recomend6 afiadir un isotipo en la parte superior.
Entonces, se decidi6 crear un simbolo simple y facil de recordar para el consumidor,

aungue inicialmente parecia muy comdn.

Figura 3. Primera validacion de logotipo

TOBU

El logo no nos convencia totalmente, y queriamos que el simbolo no solo reflejara la
"T", sino también la "TB", ya que el nombre es la combinacion de los dos apellidos de
la fundadora, Torres y Bulldn, formando TOBU. Por lo tanto, era de suma importancia
dar importancia a ambas letras. Comenzamos a combinar las dos letras, pero la "B" se

asemejaba al nmero "3".

Figura 4. Evolucion del logotipo TOBU

T OSBEl

BIEAWU T Y S T UDI O

13


https://www.linkedin.com/in/alfredo-oshiro-fukuhara-15804928/overlay/about-this-profile/

Se cuestiono si el color nude rosa transmitia empoderamiento y confianza en el logotipo.
Se buscé una nueva forma para el simbolo, que se viera como un solo elemento, y una
letra mas gruesa para que pudiera ser claramente leida. Se cre6 un logotipo final que
incluye isotipo y tipografia, con un color mas vivo y llamativo, acorde con la marca.

Figura 5. Logotipo final

Figura 6. Simbolo TOBU.

3.2. Identidad tipografica

Se eligio la tipografia Gill Sans debido a que es una fuente fécil de leer, incluso en
tamafios pequefios. Su disefio limpio y equilibrado, combinado con proporciones
cuidadosamente pensadas, la convierte en una opcién excelente para transmitir mensajes
de manera clara y efectiva. Esta tipografia transmite modernidad, fuerza y seguridad
gracias a su estilo minimalista y neutral, otorgando personalidad a la marca TOBU

Beauty Studio en todas sus versiones.

14



Segun Tok.Wiki (s. f.), "Gill Sans es una tipografia disefiada por Eric Gill, con un caracter
tipicamente inglés. Aunque Gill era mas escultor que tipégrafo y rechazaba los avances
tecnoldgicos, su intencion era mejorar el trabajo de su maestro Johnston y crear una
tipografia facil de entender. La primera version solo tenia mayusculas, pero luego se
agregaron minusculas. A pesar de las acciones controvertidas de Gill, como se revelo en
sus diarios después de su muerte, la mayoria separa sus acciones de sus magnificas obras,

y Gill Sans sigue siendo ampliamente utilizada en todo el mundo".

Laura Sara Caro Vela (2023) menciona: "La tipografia elegida, Gill Sans, es una
tipografia comercial ampliamente reconocida y legible, que transmite una sensacion de
modernidad y puede destacarse para transmitir una imagen Unica y distintiva que refleje
la identidad y los valores de la marca TOBU Beauty Studio. Con su combinacion de

elegancia y claridad, es una eleccidn perfecta para la marca".

Raul Santivafiez Diaz (2023) opina: "La decision de utilizar la fuente Gill Sans da una
sensacion de elegancia a la marca debido a sus formas suaves y organicas. Ofrece un
aspecto amigable y accesible que puede generar una sensacion de confianza y

familiaridad en quienes interacttan con la marca. Fue una muy buena decision™.

Diego Alonso Gomez Mufioz (2023) comenta: "Me gusta la decision de elegir la fuente
Gill Sans porque permite adaptarse en diversos materiales, desde afiches y posters hasta
tarjetas de presentacion, papeleria y redes sociales, lo que ayuda a construir una identidad
visual sélida y reconocible".

3.3. Personalidad de color

La identidad de color de TOBU Beauty Studio se basa en una cuidadosa seleccion de
tonalidades que reflejan su enfoque estético y su compromiso con la bellezay el bienestar.
El tono principal es el salmdn y el blanco, siendo el salmon el color predominante, que
simboliza la feminidad, calidez, belleza y dulzura, elementos esenciales para la marca. El
blanco afiade elegancia, perfeccién, profesionalismo y tranquilidad. Acompafiando a los
colores principales se encuentran los tonos secundarios beige, gris y negro, neutros que
ayudan a resaltar al resto de los elementos del disefio, como el logotipo y la tipografia,

creando una atmdsfera moderna. En conjunto, la paleta de colores crea una identidad
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distintiva y armoniosa que se refleja en todos los aspectos de la comunicacion visual de

la marca, transmitiendo un mensaje coherente y atractivo a su publico objetivo.

El libro "Psicologia del color" menciona: "Se ha demostrado que relacionar los colores
con sentimientos no es casualidad, ya que las asociaciones que hacemos se basan en
experiencias que se instauran en nuestro consciente e inconsciente, trascendiendo incluso
a través del lenguaje y formas de pensar en forma de paradigmas”. Ademas, los colores
ejercen una poderosa influencia en nuestra percepcién y en la forma en que interpretamos

la realidad, despertando emociones.

Laura Sara Caro Vela (2023) comenta: "La eleccion cuidadosa de tonalidades en la
identidad de color de TOBU Beauty Studio muestra su enfoque estético y su compromiso.
El salmon, como tono principal, me gusta para su marca. Combinado con el blanco, que
aporta feminidad, calidez, belleza y dulzura, se crea una paleta armoniosa y distintiva que

transmite un mensaje coherente y atractivo a su publico objetivo".

3.4. Redes sociales

3.4.1. Instagram

En la estrategia de marketing de TOBU Beauty Studio, se busca crear contenido de alto
valor para su audiencia. Los objetivos son claros: entretener, educar y persuadir. Se
esfuerzan por mantener la mejor calidad en cada uno de sus posts, asegurandose de que
cada pieza sea atractiva, informativa y visualmente agradable. TOBU reconoce la
importancia de los reels como una forma efectiva de captar la atencion de su audiencia.
Se comprometen a crear reels dindmicos, cortos y entretenidos que logren transmitir un
mensaje de manera impactante en un corto periodo de tiempo. Asimismo, comprenden
que las historias son una oportunidad valiosa para realizar un llamado a la accion, y se
aseguran de que sean convincentes y persuasivas, fomentando la interaccion y la

participacion de sus seguidores.

Laura Sara Caro Vela (2023) comenta: "Tienen una estrategia de marketing en Instagram
que marca la diferencia, capturando la atencion de la audiencia con publicaciones
envolventes y visualmente atractivas. Desde sus reels dinamicos y entretenidos hasta sus
historias convincentes, cada pieza transmite un mensaje poderoso y crea una experiencia

Unica. Me gusta la creatividad y calidad que demuestran”.
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Diego Alonso Gomez Mufioz (2023) afiade: "Se combinan el entretenimiento y la
persuasion de una manera Unica. Sus posts se destacan por su contenido visualmente
impactante. Hay que mejorar el feed de Instagram para que esté bien organizado y
estéticamente agradable, lo que puede ayudarte a destacar entre la multitud. Al tener un
estilo visual coherente y una tematica clara en tu feed, puedes captar la atencion de los

usuarios y transmitir tu marca de manera efectiva".

e Instagram tobu.pe https://www.instagram.com/tobu.pe/

Figura 7. Publicaciones de Instagram

‘ tobu.pe

Qv W

"ﬁﬁ ®, Les gusta a oscarmora2000 y 12 mas

Q V tobu.pe Productos de calidad, ufias mas duraderas y con mejor
acabado g
En TOBU elegimos lo mejor para tus manos '+

® 5§ Les gusta a sof.tobu y 31 mas

tobu.pe Ex 2s AS *; #ufiaslima #ufiasgel #ufiasacrilicas #ufiaslimaperu #ufaslindas
Miren este ) #ufasperu

|« Ver traduccién Ver traduccion

3.4.2. Tik Tok

En la cuenta de TikTok de TOBU Beauty Studio, se adopta una estrategia de creacion de
videos interactivos y auténticos. Los videos se enfocan en captar momentos cotidianos y
se evita una edicion excesiva, lo que le brinda a la audiencia una experiencia mas realista.
Ademas, se aprovecha la plataforma para incorporar elementos de comedia en los videos,
agregando un toque de humor y entretenimiento. Se valora el contenido sin filtro que se

genera en TikTok. Se busca mostrar una autenticidad genuina, sin ocultar imperfecciones

17


https://www.instagram.com/tobu.pe/

y resaltando la belleza en todas sus formas. Esto crea una conexion més cercana con la

audiencia y fomenta la participacion y la interaccién en la plataforma.

Figura 8. Perfil de TikTok

. tobu.pe A
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Pedicure Spa Acompéaiame a realizar e...  Todas nuestras extensio... Pedicure Jelly Spa Extensiones de pestaias.. Ufas mas fuertes y resist...  Dejancin tarda lietnl -
Instalar la aplicacién

https://www.tiktok.com/@tobu.pe

3.5. Pégina web

La pagina web TOBU beneficia a la marca al proporcionar una sélida presencia en linea
y servir como plataforma para mostrar los servicios y establecer la identidad de la
empresa en el mercado. Ademads, permitiria ofrecer informacion detallada sobre los
servicios, precios y horarios, y brindar a los clientes la opcién de realizar reservas en linea
para mayor comodidad. La inclusion de fotografias de trabajos anteriores, testimonios de
clientes satisfechos y contenido util a través de un blog o seccion de consejos también
fortaleceria la reputacion de la marca y aumentaria la confianza de los visitantes del sitio.

Diego Alonso Gomez Mufioz (2023) expresd: "Hay mucho por modificar y perfeccionar
para que sea mas atractiva la pagina". Con los comentarios de Diego Gomez se deben
realizar estos cambios, los cuales se profundizaran mas con el objetivo de fortalecer las
ventas web directas. Se ha decidido realizar algunos cambios en nuestra estrategia. Nos

enfocaremos en profundizar ain mas en el uso de WhatsApp e Instagram como nuestros
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principales canales de comunicacion directa con los clientes. Estos medios nos brindan
la oportunidad de establecer una conexion personalizada, responder rapidamente a
consultas y ofrecer un servicio al cliente excepcional. A través de WhatsApp, podremos
brindar asesoramiento personalizado y resolver dudas de forma instantanea, lo que
impulsara la confianza del cliente y aumentara las conversiones. Ademas, utilizaremos
Instagram como una herramienta para mostrar nuestros productos de manera atractiva,
proporcionar informacion detallada y promocionar ofertas exclusivas, ya que creemos
que nos permitiré tener un mayor impacto en nuestras ventas web directas y fortalecer la

relacion con nuestros clientes.

e Pagina web https://www.tobu.pe/

Figura 9. Perfil de la Pagina web

Servicios
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-
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>
Pestaiias

3.6. Whatsapp

WhatsApp es una herramienta invaluable para la marca TOBU Beauty Studio, ya que
permite promocionar sus servicios, compartir imagenes de sus disefios y promociones
especiales, asi como recibir solicitudes de citas y programar horarios para sus clientes.
Ademas, brinda un servicio de atencion al cliente personalizado, envia recordatorios de
citas y sigue el feedback de los clientes para asegurar su satisfaccion. WhatsApp
simplifica la comunicacién con los clientes y ayuda a TOBU Beauty Studio a ofrecer una

experiencia Unica y conveniente para sus servicios de ufias y pestafias.
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3.7. Creacion de contenido en Redes Sociales

El manual de marca de TOBU establece cdmo deben utilizarse todos los graficos, colores
y reglas. A continuacion, se realizara un ejemplo de creacion de contenido, mostrando
como seguir este manual. Este ejemplo servira de guia; por ello, se han desarrollado

contenidos para la campafia My Valentine.

La camparia de “My Valentine ”, disefiada para celebrar el amor propio y la autoestima,
tiene como objetivo ofrecer promociones especiales, tratamientos exclusivos de pestafias
y ufias, y regalos para su publico. La empresa busca crear una experiencia memorable
que haga sentir a cada cliente especial y valorado. El periodo de esta camparia es del 1 al
14 de febrero de 2024. El objetivo de TOBU Beauty Studio es transmitir el mensaje de
que el amor propio es fundamental y merece ser celebrado en todas sus formas. Esta
iniciativa refleja el compromiso de la empresa de promover la confianza y la belleza

auténtica en cada uno de sus clientes.

3.7.1 Objetivo
Consolidar el reconocimiento de TOBU como una marca que potencia la confianza y
seguridad en las mujeres a través de la belleza, reflejando nuestro compromiso en

empoderar a las mujeres y hacerlas sentir hermosas en cada aspecto de sus vidas.

3.7.2 Mensaje

La campafia de TOBU Beauty Studio se basa en el lema 'Quiérete como te gustaria que
te quisieran’, enfatizando el poder del amor propio y la autoaceptacion. Se promueve la
idea de que cuidarse a uno mismo es esencial para construir una relacion positiva con uno
mismo. A través de servicios especializados de ufias y pestafias, TOBU invita a los
clientes a celebrar su belleza Unica y a regalarse momentos de confianza y cuidado
personal. La camparia busca inspirar a los usuarios para que puedan descubrir la magia
de amarse a si mismos como realmente lo merecen, fomentando asi una relacion de

autoestima positiva y una intensa conexién consigo mismos.

Tono de mensaje: En la campafia, se opta por un tono coloquial e informal con el objetivo
de generar confianza en el publico objetivo. Se dirige a los clientes de manera cercana y

amigable, utilizando un lenguaje auténtico, motivador y confiable. La intencion es que
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los usuarios se sientan valorados y comprendidos, invitandolos a celebrar su singularidad
y a dedicar momentos de cuidado personal. A través de esta iniciativa, TOBU Beauty
Studio busca inspirar a su audiencia a reconocer la importancia del amor propio y cultivar

una relacion positiva consigo mismos.

3.7.3 Plan de medios

El plan de medios abarca diversas plataformas para llegar al publico de manera efectiva
y cercana. En Instagram y TikTok, se compartird contenido visual atractivo y dinamico
que refleje la esencia de la marca y promueva la interaccion con los seguidores. A través
del Email Marketing, se enviard informacion atractiva de las promociones “Glow sets”
de la campafia. También se colocaron call to actions para facilitar al usuario la reserva de
su cita. Ademas, se utilizara WhatsApp como canal de comunicacion directa y rapida,
brindando atencion personalizada y facilitando la interaccion con los clientes. Con esta
estrategia integral, TOBU Beauty Studio busca fortalecer su presencia en linea y construir

relaciones sélidas y duraderas con su comunidad.

Email Marketing: Se hizo hincapié en el mensaje “Quiérete con intensidad”. Ademas,
se compartieron las promociones de la campafia con cada imagen para que sea mas
atractivo, ademas de colocar los precios para mantener una comunicacion transparente y,

por ultimo, un call to action para que los usuarios dieran clic y agendaran sus citas.

WhatsApp: En cuanto a WhatsApp, se hizo énfasis en las promociones “GLOW SETS”

en nuestras historias todos los dias.

El enlace compartido contiene imagenes que muestran el plan de medios de TOBU
Beauty Studio para sus campafias en Instagram, TikTok, Email Marketing y WhatsApp.
Las imagenes reflejan el contenido y las estrategias utilizadas para interactuar con el
publico y aumentar la visibilidad de la marca. Este plan incluye una variedad de formatos
y enfoques, adaptados a cada plataforma, demostrando el compromiso de TOBU Beauty

Studio con una presencia digital sélida y coherente.
3.7.4 Analisis de resultados

Durante la campana de San Valentin “My Valentine” del 1 al 14 de febrero, TOBU

Beauty Studio experimentd un aumento significativo en el engagement en la plataforma
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de Instagram. Se observé un incremento del 139% en las cuentas involucradas, con un
aumento del 264% entre los no seguidores. Los Reels fueron el tipo de contenido més
popular, generando 855 interacciones, seguidos de los posts con 345 y las historias con
75. La interaccion total alcanzo las 2946 acciones, superando en un 274% al periodo
anterior del 18 al 31 de enero de 2024. La campafia resulté en un crecimiento neto de 981
seguidores, aunque se perdieron 134, totalizando 847 nuevos seguidores. La audiencia
principal se encuentra en el grupo de 25 a 34 afos (46.5%), sequido del grupo de 18 a 24
afios (22.8%), con un 99.2% de mujeres y un 0.7% de hombres. Este analisis exhaustivo
proporciona una visién clara del éxito y las areas de mejora para futuras estrategias de
TOBU Beauty Studio.

https://drive.google.com/file/d/INF RHQzotRkgMMd9zEOphR7EqoWLrdFq/view?u
sp=drive_link
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4. LECCIONES APRENDIDAS

En el desarrollo de este trabajo, se han identificado varios aprendizajes importantes que
pueden aportar significativamente a futuros estudios en el mismo rubro. A continuacion,
se detallan estos aprendizajes:

1. Impacto de los videos virales en el alcance orgénico.

- Los videos virales, aunque logran un alto namero de visualizaciones, no siempre
alcanzan a la audiencia objetivo.

- La viralidad de los videos organicos puede resultar en la llegada a usuarios de
diferentes paises, géneros o con distintas necesidades, lo que no necesariamente se
traduce en ventas o interés en los servicios ofrecidos.

- Es crucial considerar la relevancia del contenido viral para la audiencia especifica que
se desea alcanzar.

2. Publicacion de contenido espontaneo y organico

- No es indispensable seguir una parrilla de contenido estricta ni producir videos
profesionales.

- Los videos espontaneos tienden a funcionar mejor en redes sociales actuales.

- Es importante no temer a la publicacion de contenido, sino mas bien lanzar videos y
observar la reaccion del publico para aprender y ajustar estrategias.

- La frecuencia en la publicacion de videos aumenta las oportunidades de interaccion y
éxito.

3. Caracteristicas de los videos exitosos en Instagram.

- Los videos cortos, concisos y concretos, con una duracion menor a un minuto,
obtienen mayor numero de vistas.

- Es fundamental que los planos de los videos cambien constantemente, idealmente
cada tres segundos, para mantener la atencion del espectador.

- La estructura de los videos debe ser dinamica para captar y retener el interés de la
audiencia.

4. Contenido tematico en publicaciones de Instagram.

- Las publicaciones que transmiten mensajes de empoderamiento y positividad han
mostrado un alto rendimiento en términos de alcance y "me gusta".

- Estos tipos de mensajes no solo incrementan la visibilidad de la cuenta, sino que

también fomentan una conexién emocional con los seguidores.
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- Utilizar temas que resuenen con la audiencia puede ser una estrategia efectiva para
aumentar la interaccion y el alcance organico.
5. Humanizacion.

- Subir videos que humanicen la marca ha demostrado ser una estrategia efectiva en Tik
Tok.

- Los contenidos que muestran el lado humano de la empresa generan mayor empatia y
conexion con los usuarios.

- La autenticidad y la cercania en los videos contribuyen a crear una relacion mas sélida

y fiel con los seguidores.
Estos aprendizajes reflejan la importancia de entender y adaptarse a las dindmicas

especificas de cada red social, asi como de experimentar y aprender continuamente de la

reaccion del pablico.
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ANEXOS

Anexo 1. Seguidores del mes de julio 2023

tobu.pe Seguir Enviar mensaje

83 publicaciones 3415 seguidores 2 seguidos

TOBU Beauty Studio

Ufias y pestafas en un solo lugar
C.C Caminos del Inca, tienda 308
Estacionamiento 48§

Reserva tu cita

wa.link/fositc

Anexo 2. Seguidores del mes de junio 2024

284 24.4 mil 1
publicaciones seguidores seguidos

TOBU Beauty Studio

Tu estudio especializado en ufias, pestanas y cejas
7 Chacarilla | Av. Caminos del Inca 257, tda 308
7 San Isidro | Av. Los Incas 172
i 992 911 306

Ver traduccion

@ wa.link/fositc y 2 mas

26



Anexo 3. Engagement del Analisis global de la camparia “My Valentine” del 1 al 14 de
febrero 2024

& Engagement @

Custom v Feb 1-Feb14

1,806
Accounts engaged

+139% +264%
651 1,155
Followers ® ® Non-followers

By content type See all
Based on engagement

All Followers Non-followers
Reels
855
Posts
—— 345
Stories
= 75
® Followers ® Non-Followers

s

Feb 4

Anexo 4. Alcance de contenidos: del 1 al 14 de febrero

& Reach [©)
Custom Feb 1-Feb 14

Stories

— 2,790

® Followers ® Non-Followers

Top content See all
~ 12,821 ~ 9,324

[ Nsliniy

Feb 4 Feb 9

Reached audience ®

i are not for custom time
'Q?‘ periods.
Profile activity ® 6,624
vs Jan 18 - Jan 31 +184%
Profile visits 6,374
+193%
External link taps 250

+68.2%



Anexo 5. Andlisis de seguidores del 1 al 14 de febrero

< Followers @
Custom Feb1-Feb14
—— 46.5%
36-44
— 19.9%
45-54
- 6.8%
56-64
L] 2.2%
65+
] 0.9%
Gender
99.2% 0.7%
Women ® ® Men
Most active times
Hours Days
< Sundays >
12a 3a 6a 9a 12p 3p 6p ap

Anexo 6. Cuentas alcanzadas

< Reach ©)

Custom v Feb 1-Feb14
94,426
Accounts reached
86.6% from ads
+94.1% +248%
6,859 87.5K
Followers & ® Non-followers
Impressions 290,434
+136%
By content type
Al Followers  Non-followers
Reels
14.3K
Posts
—— 5,093
Stories
— 2,790
® Followers ® Non-Followers
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Anexo 7. Objetivo de Audiencia

< Followers @
Custom ~~ Feb1-Feb14
Top locations
Cities Countries
Lima
865.4%
Ccallao
. 0.8%
Havana
0.4%
Bellavista
0.3%
Caracas
0.3%
Age range
Al Men  Women
13-17
. 0.5%
18-24
— 22.8%
25-34
————— 46.5%
35-44
— 19.9%
a5-54
-— 6.8%
55-64
» 2.2%
65+
. 0.9%

Anexo 8. Interacciones de la audiencia

< Engagement ®

Custom v Feb1-Feb14

Post interactions 457

+143%
Likes 242
Comments 10
Saves 190
Shares 2
Top posts See all

Based on likes

~ 45 ~ 42 20
- (=

Feb 2 Feb 1 Feb 10 Feb 6



Anexo 10. Alcance de Followers

< Followers @
Custom Feb 1 - Feb 14
14,416
Followers
Growth
= Overall followers 8a7
e Follows 981
e Unfollows 134
150
100
50
o
Feb 1 Feb 7 Feb 14

Top locations

Cities Countries
Lima
86.4%
Callao
L] 0.8%
Anexo 9. Contenido de Interacciones
< Engagement [©)
Custom Feb 1 -Feb 14
Content interactions © See all
2,946
Content Interactions
27.8% from ads
+274% vs Jan 18 - Jan 31

Reels interactions 1,626
+315%

Likes 812
Comments 250
Saves 337
Shares 227
Top reels See all

Based on likes
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