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Resumen

Honda Peru es la marca automotriz de origen japonés lider en ventas en el sector automotriz en
Perd. Inicid sus operaciones en este pais en 1974 y desde la fecha ha crecido a nivel nacional
ganando participacion de mercado por la proliferacion de concesionarios de venta en las cuales
se atiende la demanda por motocicletas. La empresa en estudio tiene presencia digital en
diversas redes sociales y es importante para el analisis reconocer esto para entender el alcance
que tiene la Honda Perd con su comunidad digital de seguidores.

El presente trabajo de suficiencia profesional tiene por objetivo analizar la comunicacion digital
dialogica de la marca automotriz japonesa Honda Per( en la red social Instagram, bajo la
propuesta de andlisis de la presencia activa, predisposicion interactiva e interaccion efectiva.
La investigacion se apoyara en un andlisis cuantitativo con data recogida del FanPage Karma
de enero a octubre de 2022, en Instagram. Ademas, se establecieron 5 dimensiones de analisis
y en total 10 indicadores que hacen posible examinar el objeto de estudio. Con esto se espera
que el anélisis sea detallado y permita detectar las principales caracteristicas que hacen posible

que la marca tenga una relacion y una comunicacion bidireccional con sus publicos.
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Introduccion

La comunicacion digital global esta cada vez més condicionada por el modelo que las
redes sociales han venido imponiendo en torno a la inmediatez y la participacién. La tecnologia
ha procurado este proceso permitiendo que se produzcan cambios importantes en la relacion
entre emisores y receptores con respecto al mensaje (Angui-Sanchez, Cabezuelo-Lorenzo &
Sotelo-Gonzélez, 2019; Fernandez, 2011).

Los usuarios de hoy son las personas que tienen el poder de hacer eco de los contenidos
gue consumen y de crear contenido a partir de ello, restando protagonismo a lo que se conocia
como comunicacion unidireccional en la que solo las marcas generaban contenido con el Unico
proposito de exponer o informar.

Actualmente es necesario hablar de una teoria dialdgica, entendida como la forma de
comunicacion mediada por la tecnologia de Internet, para que, en un contexto de
sobreexposicion a la informacion, las marcas realmente lleguen a conectar con los usuarios,
sentando relaciones a través de la interaccion retroalimentada en el tiempo.

Es por ello, que el presente trabajo aborda un analisis descriptivo en base a la definicion
de comunicacion digital dialdgica que proponen Capriotti, Zeller & Camilleri (2021). El analisis
abarco las dimensiones que configuran la comunicacion bidireccional digital como la presencia
activa, predisposicion interactiva e interaccion efectiva.

Esta evaluacion de la comunicacion dialégica de la empresa automotriz Honda Peru
servird como punto de reflexion para establecer los niveles de cumplimiento de los elementos
que permiten lograr un oportuno nivel de comunicacion dialégica con su comunidad.

Por esta razén, el presente trabajo de suficiencia profesional propone una organizacion
de analisis en la cual, el primer capitulo explicara los antecedentes y la historia de la marca. El
segundo capitulo abordara los actores, la problematica en el sector automotriz en el Pert y una
aproximacion a la definicion de comunicacion dialdgica. Finalmente, el tercer capitulo
desarrolla la metodologia para el analisis donde se ampliara el estudio segun las dimensiones
de la comunicacion dialégica propuesta por Capriotti, Zeller & Camilleri (2021).






Capitulo 1 Antecedentes, historia y contexto de la organizacion
1.1 Antecedentes

Honda es una empresa fabricante automotriz fundada en 1946 por Soichiro Honda en
Hamamatsu, Japon. El primer nombre de la marca fue Honda Technical Research Institute y en
1947 se crea el primer producto Honda.

Al siguiente afio, en septiembre de 1948, se cambid el nombre de la empresa por Honda
Motor Company bajo la misién del fundador de alcanzar la mayor expansion posible de la
marca. Por ello, los primeros afios de la compafia fueron dedicados a la fabricacion de
motocicletas, lo cual sirvié a Honda para ocupar un lugar importante dentro del mercado. Con
ello, se logro en 1949 lanzar al mercado lo que seria la primera motocicleta Honda “Dream
Type A”.

A través de los afios, Honda visualiza como estrategia de expansion el participar en
competencias. Esto dio pie a un mayor perfeccionamiento de los productos y un progreso en la
produccion diaria de los mismos. Con ello, el nombre Honda comenzé a ganar prestigio y los
primeros lugares ganados en las carreras de motociclismo le otorgd la fama de marca niumero
uno en el sector.

La produccion de motocicletas se fue expandiendo en el transcurso de los afios, llegando
a Perd, luego Italia y Brasil; y, Estados Unidos en 1974, 1976 y 1979 respectivamente.
Actualmente Honda es una marca con oficinas descentralizadas de operacion en Japon, China,
América del Norte, Asia, Medio Oriente, Oceania, Europa y Africa.

Bajo la vision del fundador de concebir las creaciones Honda como una oportunidad de
contribuir con la movilidad sostenible en el mundo, la marca ha crecido a lo largo de los afios
con productos desarrollados bajo el enfoque de tecnologia limpia. Esto sumado a factores de
alta funcionalidad, han convertido a Honda en una de las empresas automotrices mas
importantes destacando en sus principales lineas de produccion: motocicletas, automdviles,
fourtrax (cuatrimotos), productos de fuerza, una linea marina, Honda Aircraft y Honda Racing.
1.1.1 Sobre la marca Honda en el Peru

La empresa Honda inicidé sus operaciones el 11 de enero de 1974 con servicio de
ensamblaje, importacién y comercializacion de la linea motocicletas. La compafiia fue
creciendo y lleg6 a instalar una planta de 80,000m2 en la ciudad de Iquitos. Esta se convirtié
en una inversion total de 6.5 millones de délares y la capacidad de produccion se estima en 55
mil unidades al afio.

En la actualidad, la marca Honda en el Per( alberga también la importacion y

comercializacion de productos de las lineas automoviles, productos de fuerza y fourtrax.
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1.2 Identidad Corporativa
1.2.1 Mision, vision y valores

La empresa automotriz Honda tiene como mision “perseguir el crecimiento a través de
la busqueda de la calidad de productos y servicios Honda, asi como la de sus actividades
corporativas”.

En cuanto a la visién, Honda “desarrolla ideas con alegria y lidera el avance de la
movilidad para servir a la sociedad”.

Ademas de la misién y vision, la marca automotriz de origen japonés tiene establecido
como valores de marca el que “Honda promueve la innovacion, la pasion y el respeto como
principales pilares de toda accion”.

1.2.2 Filosofia

El estilo de liderazgo de los fundadores de la marca sirvié de modelo para forjar lo que
seria la filosofia de la compafiia que ha trascendido a los afios y los lugares donde actualmente
opera.

Esta filosofia tiene dos principios fundamentales que responden al: Respeto por las
personas y las Tres alegrias: la alegria de comprar, la alegria de vender y la alegria de crear.

Por un lado, sobre el Respeto a las personas, la marca reconoce que las personas piensan
de un modo distinto unas de otras, por lo que dentro de su ADN esta el de animar a todos sus
colaboradores a alcanzar el éxito respetando esas diferencias y desarrollando una cultura de
confianza mutua que propicie el intercambio de conocimientos.

Por otro lado, sobre las tres alegrias, el fundador trat6 de inculcar en sus colaboradores
desde el Honda Technical Research Institute la alegria de realizar un trabajo bien logrado. Por
ello la filosofia Honda en el mundo se basa también en estas tres alegrias:

La alegria de comprar: procurar que el cliente tenga la sensacion de haber elegido
sabiamente y que pueda disfrutar durante afios del servicio brindado por Honda.

La alegria de vender: la (alta) gama de los productos debe servir como motivacién para
los concesionarios. Un concesionario no puede vender facilmente un producto que no inspira
confianza.

La alegria de crear: tanto clientes como concesionarios deben estar satisfechos, fruto de
la confianza que brindan los equipos de desarrollo que pueden estar orgullosos de su trabajo,

un trabajo bien logrado.



Capitulo 2 Actores y problematica en el campo de la comunicacion

El presente anlisis pretende tener una aproximacion al nivel de comunicacion dialdgica
de la marca automotriz Honda Per( con los usuarios en la red social Instagram. Para esto es
necesario comprender como del analisis de un nimero de publicaciones podemos extrapolar la
actividad interactiva de la marca en la plataforma digital y entender los indicadores de
capacidad con las que mediremos.

2.1 Honda Perd como marca automotriz lider en Peru

El sector automotriz en Per( en la actualidad tiene una alta penetracion de marcas que
van surgiendo como marcas alternativas a las ya conocidas marcas tradicionales de trayectoria
incluso en la esfera de campeonatos mundiales de motociclismo.

Segun el informe al mes de setiembre del 2022 de la Asociacion Automotriz del Perd
(APP), la venta de vehiculos menores decrecid. La razon principal de este decremento es que
los peruanos ahora prefieren menos las motocicletas debido a la retoma de confianza por el uso
del transporte publico debido al avance de la campafia de vacunacion contra el Covid-19 y la
eliminacién de las restricciones de movilidad post pandemia en el Peru.

Sin embargo, pese a esta caida en la demanda en este sector, Honda Peru ha crecido en
ventas en un 10.2% versus el mismo periodo 2021, liderando asi el top 5 de marcas con mas
ventas en el Peru. Siguiendo el orden por porcentaje de ventas se encuentran también Bajaj,
Wanxin, Ronco y Zongshen.

Sobre este ranking de las cinco marcas lideres en venta de motocicletas en Per( se
establece el criterio de analisis a desarrollar en este trabajo también porque estas marcas tienen
presencia en las redes sociales. Estos datos se desarrollaran con mayor detalle a lo largo del
andlisis en los siguientes capitulos.

2.2 Una aproximacion a la comunicacidn dialdgica

En la actualidad, las empresas tienen en las redes sociales un aliado para comprender y
acercarse a sus publicos, conocer sus opiniones y sus sentimientos, promover actividades y
aumentar su notoriedad y reputacion (Gongalvez Pereira, Salgueiro & Mateus, 2014).

Por ello, a través de un enfoque interactivo, las marcas consiguen atraer usuarios y por
consecuencia generan conversaciones las cuales pueden ser valiosas para ambas partes (Safko
y Brake, 2009). Para alcanzar esta actitud interactiva en una plataforma digital como lo son las
redes sociales, las organizaciones necesitan comprometerse con seriedad y responsabilidad a
acercarse a los usuarios y relacionarse alcanzando asi su confianza y lealtad.

Sin embargo, algunos estudios demuestran que las organizaciones no estan

aprovechando esta posibilidad que les ofrece la red y continiian manteniendo una comunicacion
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caracterizada por la asimetria en lugar de desarrollar un modelo de comunicacion simétrica en
didlogo y bidireccional, una comunicacion dialégica (Hassink, Bollen & Steggink, 2007
McCorkindale, 2010; Naudé, Froneman & Atwood, 2004; Taylor, Kent & White, 2001; Wissen,
2017).



Capitulo 3 Metodologia para el analisis

Capriotti y Pardi Kuklinski (2012) proponen que la comunicacion dialdgica es una
interaccion entre las organizaciones y sus publicos por medio de las herramientas de Internet.
Esto genera una relacién base sobre la cual se intercambian experiencias, evaluaciones,
opiniones y comentarios entre las marcas y los usuarios.

Una comunicacion dialogica entre la organizacion y los usuarios, parte de la comunidad
online de la organizacién, cuando ambas partes estan dispuestas a establecer un intercambio
comunicacional (Kent & Taylor, 2002; Taylor y Kent, 2014).

Para determinar la comunicacion dialdgica que tiene una marca, Capriotti, Zeler &
Camilleri (2021) proponen dos dimensiones para evaluarla: a) presencia activa y b) efectividad
de la interaccién con los puablicos. La primera dimensién comprende tres aspectos
determinantes: “presencia activa”, “actitud interactiva” y los “recursos interactivos”. La
segunda dimension abarca dos aspectos determinantes: “el nivel de respuesta” y la
“conversacion”. A partir de esta propuesta de comunicacion digital dialogica, se establece que
el objetivo de este trabajo es evaluar la comunicacion dialégica de Honda Peru. Para un
oportuno analisis, se realiz una propuesta de variables de estudio adaptada a Instagram. (Ver
tabla 1).
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Tabla 1
Dimensiones claves de la comunicacion dialogica a través de las redes sociales
Dimensidn Nivel Categoria Variable
Comunicacion Actitud . . .
dialégica digital interactiva Interactividad Informativo/Interactivo
Recursos Texto
textuales Emoji
Carrusel
Fotografia
Gréfica
Infografia
Predisposicién Recursos Reel
interactiva RECUrsos audiovisuales Video
interactivos Claqueta corporativa
Stickers
Texto animado
Etiqueta
Mdsica
Link
Recursos Hashtag
hipertextuales Tag o etiqueta
Ubicacion
Reaccion a la
. Respuesta L
Capac|dad de pUbllcaCIOn (llke)
y respuesta - Etiqueta de un usuario a
Interac_uon Viralidad o170 USUArio
efectiva - -
Intensidad Respuesta de usuario
Conversacion Respuesta de Honda

Reciprocidad Motos Pert Oficial

Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

Las unidades de andlisis son los posts publicados en la red social desde enero hasta
octubre del 2022, que suman un total de 40 publicaciones.

La metodologia utilizada fue el andlisis de contenido cuantitativo y cualitativo de las
publicaciones, descargadas a través de la herramienta de monitorizacion FanPage Karma. Se
utilizé una plantilla de Google Sheets para el volcado y codificacion de los datos muestrales

siguiendo las dimensiones claves de la comunicacion dialdgica a través de las redes sociales.
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Para responder a los objetivos planteados para este analisis, se establecieron tres
preguntas de investigacion (PI) a partir del analisis propuesto por Zeller (2020):

Pl 1: ¢ Tiene Honda Per( una presencia activa en Instagram? (Presencia Activa)

Pl 2: ;Demuestra Honda Peru tener una actitud interactiva en Instagram? (Actitud
Interactiva)

Pl 3: ¢(Cuél es el nivel de dialogo de Honda Perl a través de las publicaciones en
Instagram? (Nivel de dialogo)

Para resolver las preguntas de investigacion previamente planteadas, se definieron tres
categorias de analisis: presencia activa, actitud interactiva y nivel de dialogo. Para la PI 1 se
profundiz6 en la categoria de presencia activa, que busca identificar si la empresa tiene
presencia en Instagram y determinar cuél es el nivel de actividad en la red social. Esto por
medio de la identificacion de dos dimensiones: presencia y actividad. La presencia se basa en
si la organizacion cuenta con un perfil institucional en Instagram; vy, la actividad se refiere a la
existencia de contenido publicado por la marca en la cuenta de la red social.

La PI 2 pretende ahondar en la categoria de actitud interactiva para entender como la
organizacion maneja un enfoque general de comunicacion a través de los aspectos que permiten
una mayor o menor interaccion con el publico. Para esto, se clasifico el tipo de contenido en
dos tipos: a) enfoque informativo, que responde a una comunicacion unidireccional impulsada
por contenido con un enfoque informativo, descriptivo o expositivo tal como propone Capriotti,
Zeler & Camilleri (2021); b) enfoque interactivo, con una clara intencion de comunicacion
bidireccional con publicaciones que promueven el intercambio de informacion y conversacion
Capriotti, Zeler & Camilleri (2021).

Para el desarrollo de la PI 3 se plante6 la categoria de nivel didlogo, de este modo evaluar
el tipo de intercambio comunicativo generado a partir de los posts en el feed de Instagram de
Honda Peru. Para ello se utilizaron las dos variables de los autores: a) nivel de respuesta, que
permite analizar la cantidad de respuestas generadas en cada uno de los posts; b) nivel de
conversacion, que posibilita evaluar los intercambios comunicativos generados entre la marca
y los usuarios a partir de los posts y de los comentarios en Instagram. La primera variable se
medira con los indicadores viralidad y respuesta; y, la segunda variable con la intensidad de
respuesta por parte de los usuarios y la reciprocidad de respuesta por parte de la organizacion.
3.1 Presentacion y analisis de resultados

En el presente capitulo se revisaran las categorias y sus variables de analisis obtenidas

a partir del andlisis cuantitativo y cualitativo de las 40 publicaciones.
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3.1.1 Sobre la presencia activa de Honda Peru en Instagram (presencia activa)

P 1: Redes sociales donde Honda Per0 tiene presencia activa

El consumo de redes sociales aumento tras los acontecimientos de la pandemia Covid-
19 y las consecuencias del aislamiento social. Segtn el estudio de “Usuarios de Redes Sociales
20217 (Kantar IBOPE Media, 2021) el 91% de los peruanos usan redes sociales, Ademas, el
76% de los peruanos usa entre 1 a 6 redes sociales y el 31% realiza comentarios e interactta
con sus marcas favoritas en las redes sociales.

Por otro lado, en el informe de AdIntelligence, el sector de tiendas de venta de productos
al por menor ocupan el puesto 8 en el ranking de industrias que mas invirtieron en publicidad
digital. Segun las caracteristicas de la marca, ubicamos en este sector a Honda Peru y su red de
concesionarios, asi como a las empresas consideradas sus principales competidores, tales como:
Bajaj, Wanxin, Ronco y Zhongshen.

El objetivo de este trabajo es evaluar la comunicacion dialdgica en la red social, no
realizar un diagnostico de la marca y su entorno. Sin embargo, primero se verificara las redes
sociales en las que Honda Peru tiene presencia, al igual que sus competidores siguiendo el
listado de competidores en base al dltimo informe de la Asociacion Automotriz del Perd sobre
el volumen de ventas de vehiculos menores. En mencionado informe respecto a la actividad del
sector hasta septiembre del 2022, las marcas que lideran el top 5 en venta de motocicletas en el
Perd son Honda, Bajaj, Wanxin, Ronco y Zhongshen.

En linea con lo anterior, segin un informe de IPSOS (2021) sobre el uso de redes
sociales en el 2021, los peruanos usan Facebook, Whatsapp, YouTube, Instagram y Messenger,
en ese orden de frecuencia. Estas plataformas coinciden con las redes sociales en las que Honda
Peru tiene presencia digital. Sin embargo, a efectos de analisis de este trabajo se consideraron
también TikTok y Twitter para una verificacion completa de la presencia de las marcas en todas

las redes sociales de consumo actual.
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Tabla 2

Presencia activa en redes sociales de Honda Peru y sus principales competidores

Empresa  Facebook Instagram  YouTube TikTok Twitter
Si No Si No Si No Si No Si No

Honda X X X X X

Peru

Bajaj

Oficial X X X X X

Peru

Wanxin

Motos X X X X X

Peru

Ronco X X X X X

Peru

Zho,ngshen X X X X X

Peru

Nota. Elaboracion propia

Partiendo del analisis de la categoria presencia activa, se observa que Honda Peru tiene
una cuenta en todas las redes sociales Facebook, Instagram, YouTube, TikTok y Twitter al igual
que la mayoria de las otras cuatro empresas como se aprecia en la Tabla 2. Las 5 marcas
automotriz tienen una cuenta en Facebook, versus Twitter donde solo Honda Per0 tiene una
cuenta verificada.

Por orden de presencia, se observa que en Instagram solo cuatro empresas tienen
presencia; y, en YouTube solo tres marcas tienen una cuenta. Finalmente, TikTok es la red
social donde solo dos marcas tienen presencia: Honda Pert y Zhongshen Perd.

Las marcas automotrices tienen en las redes sociales un aliado para conectar con sus
publicos y se puede inferir que al menos las marcas lideres en venta de motocicletas en Per(
intentan aprovechar la facilidad que estas redes sociales confieren para que las organizaciones,
y cualquier usuario, tenga una cuenta activada como perfil empresarial. Al menos, Honda Per(
ha entendido la ventaja provechosa de tener una cuenta verificada en Facebook, Instagram,

YouTube, TikTok y Twitter y por ello esta presente en todas estas.
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Tabla 3

Numero de seguidores en redes sociales de Honda Peru y sus principales competidores

Facebook Instagram YouTube  TikTok Twitter
Honda 483016 63800 1750 3196 2510
Peru
Bajaj
Oficial 1 000 601 SC SC SC
Peru
Wanxin
Motos 68 000 SC SC SC SC
Peru
Ronco
Peru
Zhongshen
Perd

Nota. Elaboracion propia / Leyenda: SC: “sin cuenta”

198 000 12 900 3820 315 SC

105 000 12 300 5500 SC SC

Se observa gque la marca Honda Per0 lidera las cuentas de Facebook, Instagram, TikTok
y Twitter con el mayor nimero de seguidores en cada una (ver tabla 3). En las redes sociales
que pertenecen a un mismo grupo corporativo como lo son Facebook e Instagram, Honda Peru
tiene 483 016 y 63 800 seguidores, respectivamente y Ronco Peru es la marca automotriz que
ocupa el segundo lugar en estas mismas redes sociales con 198 000 y 12 900 seguidores en
correspondencia. La comunidad de seguidores méas grande en TikTok en el sector automotriz
pertenece a Honda Pert con 3 196 usuarios versus Ronco Peru que tiene 315, ambas marcas
son las Unicas con presencia en TikTok puesto que las deméas no tienen una cuenta oficial en
mencionada red social.

Por ello, por el andlisis expuesto lineas arriba, se afirma que Honda Per( si mantiene
una presencia activa en las principales redes sociales de preferencia por los peruanos. Ademas,
respondiendo a la dimensién de la comunicacion dialdgica, la marca tiene una presencia activa
en la red social de analisis particular de este trabajo: Instagram, la cual sera objeto de analisis
en la siguiente pregunta de investigacién (ver tablas 2 y 3).

3.1.2 Sobre la actitud interactiva de Honda Peru en Instagram (actitud interactiva)
Pl 2: La actitud interactiva de Honda Per0 en la red social Instagram
A continuacidn, revisaremos los indicadores de la actitud interactiva de la marca en la

red social Instagram como parte de su actitud en las redes sociales.
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3.1.2.1 Actitud interactiva. Para Marinas (2019, p.190) los contenidos en las redes
sociales sirven como herramientas de identificacion y de reconocimiento de un individuo con
respecto a otros, procurando que la comunidad de usuarios se identifique y decida participar en
ello.

Segtin el informe “Usuarios de Redes Sociales 2021 (Kantar IBOPE Media, 2021), el
54% de peruanos utiliza las plataformas sociales para seguir a sus marcas o productos favoritos.
Este fendmeno de usuarios teniendo preferencia de seguir una marca por sobre otra marca solo
se debe a la relacion que la organizacion logre forjar con el usuario por medio del contenido
que comparten ambos. Esto se traduce en relacion interpersonal mientras se facilite la
bidireccionalidad y la simetria de la comunicacion entre la marca y sus publicos en el medio
digital (Kang & Sundar, 2016).

En linea con lo anterior, se afirma que el 100% de las publicaciones analizadas tienen
actitud interactiva (ver tabla 4). Es decir, son posts que se caracterizan por contenidos que
fomentan la comunicacion bidireccional o dialogica, a diferencia de los contenidos
informativos, cuya caracteristica principal es la fluidez de contenido unidireccional.

Tabla 4
Actitud interactiva de Honda Per( en Instagram
Si No
F % F %

40 100% 0 0%
Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

Actitud
Interactiva

Las publicaciones con actitud interactiva de Honda se caracterizan por tener mensajes a
nivel textual y audiovisual que llaman la atencion del usuario y lo invitan a interactuar con el
contenido en si mismo o con algln otro canal. Por ejemplo, utiliza palabras o expresiones como
“cotiza aqui” para fomentar que los usuarios interactien de forma directa con el canal de
asesoria comercial. Otro claro ejemplo de recurso que invita a la interaccién lo es el Ilamado

“Etiquetar a 5 amigos”, “dale like” o “compartir este post en tus historias” (ver figura 1).
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Figura 1
Ejemplo de llamado de actitud interactiva en Honda Motos Peru Oficial

fé francofaura.pe y hondamotosperuoficial

francofaura.pe SORTEO
La promesa de incentival

rteo el Domingo 14 de agosto

& Recuerda que cada comentario con 5 etiquetados es una

CRATIS! oncién para aznar v puedes hacer las aue auieras®®
4

iPARTICIPA POR LA NAVI VERDE EDICION AVENTURERA O Q v m
Y GANATE TU PRIMERA MOTO!

2 ﬁ DREAMER

9,930 Me gusta

@

Nota. Elaboracién propia

3.1.2.2 Recursos interactivos. Para efectos del andlisis de la marca automotriz en
Instagram, es importante entender el enfoque y objetivo de esta red social la cual consiste en
compartir visualmente imagenes y por ello es considerado estratégico para observar
interacciones sociales, mediadas por imagenes, que pueden revelar diversos aspectos
socioculturales (Manovich, 2017; Statista, 2019; Alcolea, Rodriguez, y Nufez, 2020).

Ademas, es importante tener en cuenta que, en el 2012, esta plataforma fue comprada
por la corporacion de Mark Zuckerberg, Facebook, lo cual permitié el cruce de informacion
entre Instagram y Facebook al permitir compartir en ambas plataformas de manera simultanea
(Frier, 2020). Este acontecimiento significativo para el mundo del marketing digital amplié el
uso de la comunicacion y sus herramientas visuales para empezar a entenderla como vector de
creacion y mantenimiento de interacciones sociales (Serafinelli, 2018), asi como también dibujo
una delgada linea que con el tiempo empezé a tener preponderancia con el uso del algoritmo
para el uso de esta plataforma como herramienta de publicidad de las marcas.

A través de este desarrollo y cambios en la plataforma, la marca Honda Per( ha utilizado
Instagram y las herramientas de esta para tener presencia activa a través de una actitud
interactiva.

3.1.2.2.1 Recursos textuales. Primero es necesario saber a qué se refieren los recursos
textuales, que son el texto y el emoji. Por tanto, se conoce como texto las frases u oraciones que
acompafian la publicacion y los emojis a los pictogramas que responden a una intencion de

comunicacion y acomparia los textos de las publicaciones.
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Tabla 5
Nivel de recursos textuales de Honda Per( en Instagram
Recursos Si No
textuales F % F %
Texto 39 97.50% 1 2.50%
Emojis 39 97.55 1 2.50%

Nota. Elaboracién propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

El 97.5% de las publicaciones analizadas tienen tanto texto como emojis y solo el 2.5%
no usa ni uno ni otro recurso textual. Es decir, que 39 publicaciones si tienen un nivel de uso
de los recursos textuales alto, lo cual es positivo puesto que el texto es el recurso basico
orientativo para los usuarios sobre el contenido de la marca en la red social (ver tabla 5).

Por su parte, el uso del emoji responde mas a una propuesta de estilo comunicativo que
la marca prefiere mantener siguiendo la personalidad que la marca quiere proyectar en la red
social. Un aspecto importante para destacar es que la marca hace uso mayoritario de emojis
relacionados al producto (emoji de motocicleta roja), de aventura (emoji de campo, de fuego)
y de un estilo positivo (emoji de manos arriba como vitores o emoji de cara con lentes de sol)

como se observa en la figura 2.



Figura 2
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Ejemplo de recursos textuales en Honda Motos Peru Oficial

&

©

Nota. Elaboracién propia

3.1.2.2.2 Recursos audiovisuales. Por otro lado, segin Capriotti (2021), los recursos
audiovisuales son aquellos que tienen la capacidad de apelar a las emociones de los usuarios en

las plataformas digitales y menciona el carrusel, la fotografia, la grafica, la infografia, el reel y

los videos.

Es importante entender cada concepto que se explica a continuacion: a) infografias,
imagenes con informacién técnica y detallada, b) gréafica, imagenes con informacion, c)
carrusel, conjunto de gréaficas (Sidorenko, 2021). También se revisaron los contenidos en
formato reel, videos efimeros de 15-30 segundos, el cual funciona como formato competencia

al contenido de TikTok y performa de manera independiente al resto de actividad en Instagram.

hondamotosperuoficial « Segu

0t

hon peruoficial

T

Emoji

3845 _liz Precio moto amAnilio

cristoferlibra @naomianaiss

oQvy

366 Me gusta

., [ Copydela

publicacion

Tabla 6
Nivel de recursos audiovisuales de Honda Peru en Instagram
Si
Recursos Audiovisuales F %
Carrusel 2 5%
Fotografia 1 3%
Gréfica 17 43%
Infografia 1 3%
Reel 16 40%
Videos 3 8%

Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)
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Los recursos audiovisuales como la grafica y reel son los mas utilizados en las
publicaciones de Honda Perl puesto que representan el 43% y el 40%. El tercer formato méas
utilizado (8%) fue el video y el cuarto, fue el carrusel (5%). En menor cantidad se utiliz6 la
infografia y la fotografia, con 3% cada una, en las publicaciones de la marca en Instagram.

Es importante sefialar que la tendencia actual de formato en Instagram es el reel y es
preferido tanto por usuarios como por las organizaciones y Honda Peru tiene 16 publicaciones
de las 40 analizadas en este formato. En su mayoria, los reels de la marca tienen temética de
presentacion de algun modelo de motocicleta y sus atributos por sobre otros modelos en el
mercado, otra tematica es la de comunicacidn resumen de un evento del cual la marca haya sido
sponsor (ver figura 3).

Figura 3
Ejemplo de reel como recurso audiovisual en Honda Motos Peru Oficial

g hondamotasperucficial « Seguir
Audio original
EUENTD @ hondamotosperuoficial § 3 Evento Liga Latam Mobile

Legends & Honda

Revive con nosotros lo que fue el el primer evento de esports en
4 el Perti; de una magnitud sin precedentes organizada por
nuestras amigas de @mibblatam @mibrasiloficial
e A
m Esta edicién de la exclusiva LIGA LATAM reunid a las mejores
= escuadras de MLBB para competir por el titulo del mejor equipo

regional. Equipos procedentes de paises como Brasil, Argentina,
Perd, Bolivia y México

Henda se hizo presente como sponsor oficial & promoviendo el
espititu matero y aventurero @

Sé parte de |a tendencia Honda y siguencs para nuestras
proximos eventos ¥

oQv H

154 Me gusta

@ Agrega un comentario

Nota. Elaboracién propia

Por otro lado, el formato video se diferencia de los reels en la duracion puesto que
pueden durar hasta 1 minuto y medio. También son diferentes en cuanto a la temética, ya que
el video siempre es un video de la marca global Honda que comunica el objetivo de desarrollo
que atiende la creacion de una motocicleta determinada (ver figura 4).
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Figura 4
Ejemplo de video como recurso audiovisual en Honda Motos Peru Oficial

@ hondamotosperuficial + Seguir
@ hondamotosperuoficial g iConoce més de la NC7S0X! g

Descubre este modelo, mas ligere e incluso mas facl de manejar.
Cuenta con panel intuitivo, unz altura de asiento mas reducida y
mayor espacio de almacenamients, mejoras que podemos
encontrar en el apartado de confart de esta imponente NC750X.
e

Si quieres conocer mas, visitanos en: https://bitly/3viujfs

#HondaDelPed #HondaMotosPert #NC730X #Perd

oQv W

2,944 reproducciones
I 016/ 121 0

T

Nota. Elaboracién propia

El segundo formato méas usado por la marca automotriz japonesa es la grafica, la cual es
utilizada para comunicar un modelo de motocicleta y el estilo que esta representa. Ejemplo: la
motocicleta Navi es un modelo de motocicleta de menor cilindrada de motor y que se asocia a
la versatilidad juvenil, las gréaficas de comunicacion de este modelo son en negros o blancos,
fotos de fondo de la ciudad y conductores joévenes (tanto varones como mujeres). Por su lado,
la motocicleta XR190 L al ser de mayor cilindrada de motor se asocia a la aventura en terrenos
dificiles donde las fotos de fondo son en campo abierto y con conductores varones con un estilo
mas adulto y formal (ver figura 5).
Figura 5
Ejemplo de grafica como recurso audiovisual en Honda Motos Peru Oficial

@ mariowilfredoalarconsalinas Costo de la moto por favor??? o

@ yeysinoap Precio o

Qv Al

150 Me gusta

Nota. Elaboracion propia
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Los formatos como infografia, fotografia y carrusel representan un menor porcentaje de
formato usado para presentar contenido en las publicaciones. Sin embargo, los formatos
infografia y carrusel responden a contenidos que guian a los usuarios sobre el uso correcto de
repuestos o productos para el cuidado y mantenimiento de las motocicletas. Si bien es una
tematica importante, no es un eje de contenido atendido de manera sostenida en el periodo de
tiempo seleccionado para el material de analisis del presente trabajo.

Ademaés, para efecto de analisis de este trabajo se consideran la claqueta corporativa, el
sticker, el texto animado, etiqueta y muasica como recursos audiovisuales que acompafian un
reel o video. Se entiende como claqueta corporativa al rectangulo que contiene tanto
informacion técnica del producto como datos de la persona; sticker, unas pequefias imégenes
que quedan estaticas en la duracion del reel o video; texto animado, el texto efimero que
acomparia las transiciones. Ver figura 6.

Figura 6

Recursos audiovisuales de Honda Motos Peru

I
®

otosperuoficial y adolfocarrasco52
Musica

Claqueta sniBmG @ hondamotosperuoficial ;Sabias que debes inspeccionar tu
SCHOOL motocicleta regularmente? !
Tmm

corporativa @adolfocarrasco52 nos cuenta todo lo que debes saber para
que puedas tener tu motocicleta a punto. ¥ Con estos tips
tendras un viaje seguro para todas tus rutas. @ s
*ViajaSeguroConHonda

Texto

% #Honda #HondaMotosPery #Perd #Motocicletas
Animado

#TuPrimeraHonda

H
H
H]
<€
<
<]

@ yolandatafurgrandez Muy bien

oQvy A

147 Me gusta

Etiqueta

Nota. Elaboracién propia

La etiqueta, refiere a otra cuenta en Instagram en el mismo video o reel; y, musica, es
un elemento caracteristico de los formatos audiovisuales y puede ser indexado en un reel de dos
maneras: a) musica de audio en tendencia el cual en la parte superior aparece en texto el nombre
de la persona que originalmente subio el audio a la plataforma y b) musica de audio original

comprende el audio generado por la misma cuenta que sube el contenido por primera vez.
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Tabla 7
Nivel de recursos audiovisuales de Honda Peru en Instagram

Recursos Si No

Audiovisuales
% F %

Claqueta 15 38% 25 63%
corporativa
Sticker 7 18% 33 83%
Texto 9 23% 31 78%
animado
Etiqueta 15 38% 25 63%
Mdsica 18 45% 22 55%

Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

El recurso audiovisual musica esta presente en el 45% de las publicaciones analizadas
para este trabajo. Esto demuestra que Honda Per( aprovecha en gran medida este recurso basico
de reel que ayuda a posicionar en la plataforma una publicacion hasta convertirla en viral a
pesar de que esta sea una herramienta relativamente nueva en la plataforma y que esta en
constante adaptacion. Ademas, este recurso se halla en las publicaciones como audio original
puesto que muchos de estos contenidos son primero trabajados en programas de edicion y
posteriormente subidos a la red social.

El segundo lugar corresponde a la claqueta corporativa y la etiqueta con el 38% de
representatividad cada una. Estos recursos ayudan a que una publicacion pueda ser identificada
por los usuarios. La claqueta corporativa permite que el usuario identifique la tematica de la
publicacién y aumenten las probabilidades de consumir este contenido en su totalidad, ya que
la plataforma solo admite que el usuario escuche el audio del contenido cuando la persona da
click sobre la publicacion. Se puede inferir entonces que la claqueta corporativa es un recurso
de apoyo significativo para el éxito de consumo de los reels ya que, si esta no logra ser clara'y
concisa para situar al usuario sobre un contenido, el usuario puede obviar la publicacion porque
no activo el audio y no entendio el contenido en si mismo.

La etiqueta esta presente en el 38% del contenido analizado; es decir, en 15
publicaciones. Este recurso es transversal a los posts audiovisuales como visuales y sirve como
apoyo para que la publicacion tenga un mayor alcance ya que al ser usado, la publicacién no
solo es publicada en el perfil de la marca, sino también en el perfil etiquetado, favoreciendo asi

la mayor exposicion del contenido.
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Por otro lado, los recursos usados en menor proporcion son el texto animado (23%) y el
sticker (18%). EI primero se observo en 9 publicaciones mayormente comprendidas como
formato reel y se observa que acompafia reels que no tienen explicacion hablada, entonces la
informacién se detalla en el texto animado que va cambiando conforme se desarrolla el
contenido.

El segundo recurso menos utilizado fue el sticker y estaba presente en 7 publicaciones.
Se puede afirmar que su funcion era accesoria ya que no explicaba informacién valiosa para la
comprension del contenido y tampoco respondia a una tematica particular. Estaba situado en la
esquina superior derecha de manera pequefia que, para ser notado en el reel, este debia
reproducirse mas de una vez porque la atencion principal era captada por los otros elementos
del formato.

3.1.2.2.3 Recursos hipertextuales. Los recursos hipertextuales permiten que un usuario
pueda obtener mas informacion de una publicacién ya sea dentro o fuera de Instagram. Para
efectos de analisis de este trabajo se consideran los siguientes indicadores: links, hashtags, tags
0 etiquetas y ubicacion.

Tabla 8

Recursos Hipertextuales de Honda Peru en Instagram

Recursos Si No
Hipertextuales
F % F %
Links 22 55% 18 45%
Hashtags 39 98% 1 3%
Tags 15 38% 25 63%
Ubicacion 3 8% 37 93%

Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

Es necesario saber que el hashtag comprende toda palabra acompafiada por delante con
el simbolo hash (#), las cuales se pueden construir y conjugar en base al criterio del usuario o
la organizacion que los usa. Este recurso se utiliza en la mayoria (98%) de las publicaciones
analizadas y se usa con el fin principal de categorizar el contenido: a) por geografia, por ejemplo
#Peru, b) por nombre del modelo de motocicleta, ejemplo #NC750X, #HondaNavi; ¢) por estilo
0 deporte para el que es usado el modelo de motocicleta, por ejemplo #Motocross #BikeLife
(ver figura 7).

El link comprende cualquier extension web que redireccione al usuario hacia una
plataforma de contacto o informacién. Debido a la naturaleza de Instagram el link que funciona

en su totalidad como un recurso hipertextual es el link que se afiade en la seccion de biografia
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de la cuenta empresarial. Sin embargo, la marca automotriz japonesa utiliza este recurso en el
copy Yy aunque no tiene la funcion de redireccionar al usuario, para efectos de analisis de la
dimension actitud interactiva, se reconocera el link en el copy como un indicador que aproxima
nuestro analisis a la hipertextualidad. En el caso de Honda Peru el 55% de las publicaciones
incluyen un link en el texto o copy que acompana la publicacion el cual direcciona hacia la
pestafia de especificaciones técnicas del modelo (ver figura 7).

Figura7

Ejemplo del link como recurso hipertextual en Honda Motos Pert Oficial

@ hondamotosperuoficial « Seguir

hondamotosperuoficial jLa Nueva edicién Aventura ya llegd! s
L

Nuestra Navi se ha renovado con un nuevo color verde que
atrapara miradas por donde vayas.

Solo en Julio, jliévala con beneficios exclusivos que no debes
dejar pasar!
Cotiza tu Navi Edicion Aventura aqui --> https://bit.ly/3Q3R5Mq
O visita nuestros concesionarios autorizados y no esperes mas
Para vivir nuevas aventuras.

#HondaMotos #NaviAventura #HondaNavi

" jhons.pacheco Precio amigos x favor ©

Qv A

918 Me gusta

cCluDAD

NAVI

La Navi trae para ti todo lo que necesitas para

revolucionar tu independencia. Ha llegado al Perd para

crear una nueva categoria. gr
ICOTIZA AHORAI

Desde:

Costa: $1,499.00 (S/ 6,000.50)
Selva: $1,450.00 (S/ 5,804.35)

Nota. Elaboracion propia
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El tag esta relacionado a las menciones de otras cuentas de Instagram en el copy. En el
caso de Instagram este tag aparece en azul y al hacer clic redirecciona a la cuenta mencionada.
Este recurso hipertextual es el tercero més usado ya que estd presente en el 38% de las
publicaciones de analisis de este trabajo. En el caso de Honda Perd, el tag o etiqueta se usa
principal y Unicamente para identificar a los influencers de la marca o a los motociclistas
profesionales que forman parte del equipo de pilotos Honda Racing Peru (ver figura 8).
Figura 8

Ejemplo del tag como recurso hipertextual en Honda Motos Peru Oficial

(“ cbr.dreamer y hondamotosperuoficial

Charlie’s Angels « Spider Man

Q cbr.dreamer ;Ya formas parte del Multiverso de
@hondamotosperuoficial ? @

Si adin no formas parte, te cuento que este mes es el mejor para
hacerlo por que Honda tiene promociones y bonos de
descuentos en casi todos sus modelos de motos!pe
asi que no desaproveches esta gran oportunidad y asi como
@ximenadiaz_, @brendaog y yo, {Sé parte del Multiverso de
Honda!

#Honda #peru #Motos #Hondalovers #Promo #Multiverse
#Marbel #CB500X #Biker #Travel #Moto #enjo) e
#motorcyclephotography #motophoto #! bikers
#bikelifes 1otolifestyle #lovemybike #motolove

#instamo les #Hondamotorcycles #bikesofig #bikersofinsta
#mimoto #motociclista #motocicleta

=3 ‘ stef.kanashiro La chica g moto tiene?? Q modelo es??? o

377 Me gusta

Nota. Elaboracién propia

A efectos de analisis de este trabajo, la ubicacion es considerada otro recurso
hipertextual y esta comprende la identificacion de un lugar especifico mediante el uso de la
geolocalizacion digital. En el caso de Honda Peru este recurso se observé en el 8% (3) de las
publicaciones. La finalidad de emplear este recurso responde a que las personas al realizar la
busqueda de un determinado lugar, ejemplo el Autédromo de La Chutana, pueden encontrar las
publicaciones de eventos realizados ahi como lo fue el Campeonato Nacional de Motovelocidad

(ver la figura 9).
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Figura 9

Ejemplo de ubicacion como recurso hipertextual en Honda Motos Peru Oficial

_ﬂ e hondamotosfruohcxal « Seguir

* Lampeonato Nacional*

IVELQCIDAD

oQv A

136 Me gusta

Instagram : S RCRVE-)

O Autddromo La Chutana

* Bampeonasn Nacional «

Nota. Elaboracién propia
3.1.3 Sobre la capacidad de respuesta de Honda Peru en Instagram
PI 3: El nivel de dialogo generado en las publicaciones de Honda Peru en Instagram
Inicialmente la web 1.0 nacio para dar pie a la conexion entre marca y usuarios a través
de las distintas plataformas digitales que realmente permitieran alcanzar ese objetivo de
conexion. Sin embargo, esto se da generalmente de manera unidireccional y monoldgica.
Pero, con el surgimiento de la Web 2.0 los usuarios empezaron a adoptar cada vez mas
una respuesta activa y no solo con las marcas, sino también con otros usuarios, convirtiendo la
comunicacion en una de tipo bidireccional y dialogica, lo opuesto a la comunicacion pasiva en
la Web 1.0 (Capriotti & Pardo Kuklinski, 2012; Schivinski & Dabrowski, 2015).
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3.1.3.1 Capacidad de respuesta. A traves de la dimension capacidad de respuesta
podremos conocer si la marca Honda Pert cumple de manera real el objetivo de comunicacion
bidireccional, que en términos generales consiste en un nivel de comunicacion simétrico en el
que tanto usuarios como organizacion conversan, interactlian y se responden.

Para esto es necesario conocer los dos indicadores clave: el primero, la viralidad,
entendida como la accion de compartir un contenido por parte de los usuarios. A efectos de
respetar la naturaleza de la red social Instagram respecto a este indicador se propone la etiqueta
de usuarios a otros usuarios como viralidad ya que no se pudo obtener la medicion de la
viralidad por medio del nimero de “compartidos” de las publicaciones como en otras redes
sociales, tales como Facebook, YouTube, TikTok, etc.

El uso de la etiqueta de unos a otros usuarios se sustenta con el fendmeno eWOM, el
boca a boca electronico, de esta forma se toma la etiqueta de un usuario a otro como indicador
de viralidad, pues esta amplificando la expansion del contenido. Para ello, es importante
entender que el fendmeno eWOM es una comunicacion relacionada al consumo de contenidos
del usuario que a su vez emplea herramientas digitales para hablar de ese contenido con otros
consumidores (Barbic, 2019). También, es necesario que para la creacion de eWOM los
usuarios consumidores deben estar familiarizados con el producto (Lovett, 2013).

Tabla 9
Capacidad de Respuesta de Honda Motos Peru Oficial en Instagram

_ Si No
Capacidad de Respuesta
F % F %
Viralidad (_Ethueta de usuarios a 15 38% 25 63%
otros usuarios)
Respuesta  (Reaccion a la 40 100% 0 0%

publicacién: like)

Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

En linea con lo anterior, se detalla que el 38%; es decir, 15 publicaciones tienen
interacciones de viralidad como indicador de la capacidad de respuesta de los usuarios frente al
contenido de Honda Motos Pert Oficial. En estas publicaciones se observé que los usuarios

etiquetaban a otros y junto a un emoji expresan una intencion comunicativa, por ejemplo, el
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emoji de fuego se podria asociar a que el modelo mostrado inspira un estilo deportivo arriesgado
y moderno que los usuarios aspiran a tener (ver figura 10).
Figura 10

Ejemplo de viralidad como indicador de capacidad de respuesta en Honda Motos Peru Oficial

C‘ cbr.dreamer y hondamotosperuoficial

enckiop_9 Precio?

li Jjoselo.hurtado @victorsotocoach @ : o
oQyv A

458 Me gusta

DOREAMER

@

Nota. Elaboracion propia

Por otro lado, el segundo indicador de analisis es la respuesta. Se habla de esta cuando
los usuarios de la red social reaccionan frente a las comunicaciones que genuinamente las
marcas publican en la misma red social. Un claro ejemplo de este fendmeno, anteriormente
descrito, es el like y el compartido en las plataformas de red social (Anderson, 2016;
Macnamara, 2014).

El like o me gusta, graficamente, en Instagram esta representado por un corazén que al
dar doble clic sobre la publicacion convierte el corazon sin color en uno de color rojo y al lado
de este, el numero de personas que repitieron la dinamica de dar “me gusta” al contenido.

Como se observa en la Tabla 9, el indicador respuesta tiene el 100% de presencia en las
publicaciones analizadas. Se puede sefialar entonces que la respuesta es mayor que el indicador
viralidad lo cual es importante resaltar y mantener a efectos positivos de posicionamiento del

contenido en la plataforma por la preferencia de los usuarios.
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3.1.3.2 Conversacion. Para poder entender la Conversacion como un factor importante
para definir el nivel de comunicacion dialdgica de la marca, es necesario explicar brevemente.
Se entiende por Conversacion a la dindmica que involucra dos 0 mas participantes.

La conversacion en las redes sociales es generalmente identificada a traves de los
‘comentarios’. Estos son la expresion mas genuina que los usuarios tienen para expresar sus
intenciones de interaccion con otros usuarios o0 con las marcas en las redes sociales. Los
comentarios son considerados la forma més relevante de medicion que pueden obtener las
marcas para analizar cualitativamente los datos en las plataformas de red social. Incluso,
significan la manera directa que las marcas tienen para contactar con los usuarios, facilitando
asi la comunicacion de las marcas con los usuarios de su comunidad (Abitbol & Lee, 2017,
Cho, 2014).

Tabla 10

Conversacion de Honda Peru en Instagram

Conversacion Si No
F % F %
Intensidad (Respuesta de usuario) 37 93% 3 8%
' i 30%
Reciprocidad (Respuesta de Honda Motos 28 20% 19 0

Per()

Nota. Elaboracion propia a partir de Capriotti, Zeler y Camilleri (2021)

El nivel de conversacidn representa una parte clave del andlisis ya que nos permite
conocer sobre las acciones concretas ligadas a la interaccion que la organizacion mantiene con
su comunidad de usuarios. Por eso, primero es necesario evaluar la Intensidad de la respuesta
de los usuarios al contenido de la marca en la plataforma; y, segundo, evaluar la Reciprocidad
comprendida como la respuesta por parte de la marca a lo que los usuarios puedan responder
frente a un contenido (Capriotti, P., Zeler, I. & Camilleri, M.A., 2020).

Como se observa en la tabla 10, la intensidad y la reciprocidad son indicadores altos
puesto que estan representados por el 93% y 70% respectivamente. En 37 del total de
publicaciones analizadas, la respuesta del usuario es producto del contenido que la organizacion
postea en Instagram. Por medio del uso de formatos que en la actualidad hacen virales los
contenidos la marca aprovecha también los varios recursos que ofrece la red social para sentar
una relacion base con su comunidad de usuarios.

Sin embargo, el nivel de reciprocidad es bajo respecto de la intensidad, cuando lo
esperado es que representen la misma cantidad ya que ambos indicadores estan fuertemente
vinculados ya que son la base de la comunicaciéon bidireccional. Sobre esto, se observo en las

28 publicaciones con nivel de reciprocidad por parte de la marca automotriz japonesa, que
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pasadas las 4 semanas desde que se publico el contenido y a pesar de que haya comentarios de
los usuarios, la marca no responde esos comentarios. Esta es la principal causa por la cual la
reciprocidad esta desarrollada en menor proporcion como se ve en la figura N° 11.

Figura 11

Ejemplo de reciprocidad como indicador de indicador de analisis de conversacion de Honda

Motos Peru Oficial

c‘ cbrdreamer y hondamotosperuoficial

‘ cbr.dreamer
.

8 tatorrodriguez72 Que precio tiene 2

oQv Al

112 Me gusta

Nota. Elaboracién propia



Conclusiones

Primera. El Internet y el uso de las redes sociales ha causado impacto en las estructuras
y los procesos que tienen las organizaciones y de manera particular en la forma establecida por
estas para comunicarse con sus publicos. Para lograr esto es importante un compromiso y
esfuerzo significativo por parte de las organizaciones para alcanzar conexion con sus publicos
en todo nivel por medio de una presencia activa. Esta sdlo es conseguida cuando la organizacion
tiene una presencia activa sostenida en el tiempo que se alinea a su identidad corporativa, como
es el caso de Honda Motos Peru en Instagram.

Segunda. Los usuarios reconocen el estilo de comunicacion de las marcas y conectan
con estas cuando las marcas logran identificar los recursos que funcionan mejor para su
comunidad. Honda Peru en Instagram ha logrado trabajar recursos audiovisuales como el reel,
video y grafica que responden a la actitud interactiva que la marca proyecta en Instagram.
Ademas, el uso de recursos textuales como el texto en si mismo acompafiado de emojis y los
recursos hipertextuales como el link de la web en la biografia de la cuenta sustentan la invitacion
a interactuar con el usuario en los contenidos.

Tercera. Debido al contexto actual en el que los usuarios buscan informacion en las
redes sociales, el fenomeno digital del “boca a boca” ha permitido que las organizaciones
tengan comunidades cada vez mas grandes. Para ello deben activar una estrategia de respuesta
y conversacion. Ambas dimensiones deben estar conectadas y ser significativas para desarrollar
una comunicacién dialégica donde haya intercambio de informacién y la interaccion parta de
una relacion base, asi como lo ha logrado Honda Pert con su comunidad de usuarios en

Instagram.
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Apéndices
Informe de desempefio profesional
a) Presentacion

Egresé de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piura en el afio 2019.
Cuento con 4 afnos de experiencia laboral, en los cuales he desempefiado cargos como
Community Manager, Analista de Marketing, Social Media Manager y Ejecutiva de Cuentas
en empresas transnacionales y consultoras de comunicacion gestionando cuentas del sector
educativo, banca, automotriz y retail.

Parte de mi trabajo consiste en gestionar comunidades online y procurar no solo su
crecimiento, sino el mantenimiento y fidelidad de las mismas, con la marca. Con esta
experiencia, he logrado desarrollar mi interés profesional hacia el Marketing Digital y su
relacion con el ambito comercial, sin perder el foco en lo que un comunicador multidisciplinar
debe procurar en su campo de accién: una vision holistica para la resolucion de problemas.

b) Desarrollo profesional

En el afio 2018 realicé mis practicas pre profesionales en la consultora Consumer Truth
en la ciudad de Lima. Trabajé en el periodo de enero a marzo del 2018 desarrollando mis
conocimientos en herramientas de investigacion de pablicos.

En esta primera experiencia laboral perteneci a los equipos que tenian a cargo el estudio de
mercado de la marca Magnesol y Agua Cielo.

En abril del 2018 inicié mi desarrollo profesional en el camino del Marketing Digital en
la concesionaria de motocicletas Honda de la ciudad de Piura, Servimotor E.I.R.L., donde me
desempefié como Community Manager gestionando la comunidad online de la marca.
Adicional a ello, pude dar apoyo crucial al equipo de Marketing de la Unidad de Motocicletas
de la marca Honda en el relanzamiento de la motocicleta Twister CB125F. Para ello, tuve que
gestionar la cobertura en la prensa local, la cobertura del evento y la campafia de intriga en la
red social Facebook y el contacto para la asistencia con los clubes de motociclistas de Piura,
Tumbes y Ecuador.

En el afio 2019, fui ascendida a Analista de Marketing en Servimotor E.I.R.L. para la
gestion directa con el area de Marketing de la Unidad de Motocicletas, Productos de Fuerza y
Area de Post Venta. Desempefié el cargo por un afio en el que pude poner en préctica la gestion
comercial con empresas locales para la compra de productos de la marca Honda, el seguimiento
de la pauta y la puesta en marcha de la planificacion de transformacion digital del concesionario.

Posteriormente, en el afio 2020, me desempefié como Social Media Manager en la

agencia de marketing digital Digital Break en la modalidad de trabajo remoto en la coyuntura
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del COVID-19. Esta experiencia profesional, me permitio afianzar mis conocimientos en
marketing para la gestion de las marcas: Posgrados Facultad de Ingenieria en Lima y Piura,
Posgrados Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, el Instituto de Ciencias para la
Familia y la Escuela de Direccion de la Universidad de Piura. También tuve a mi cargo la
gestion de los talleres a emprendedores del Banco de Crédito del Pert por medio de la Agencia
Aprenda como un servicio tercerizado en el que pude liderar las tacticas de atraccion de publicos
para la asistencia a los talleres y la acogida exitosa de los mismos en las redes sociales.

Como parte de mis funciones tuve el contacto con el cliente, la gestion del contenido
para las redes sociales de las marcas y de la plataforma web, el monitoreo de pauta y el
seguimiento de los redisefios de las paginas web.

En la actualidad, desde octubre del 2022, ejerzo el cargo de Ejecutiva de Cuentas Junior
de la marca The North Face en la boutique creativa Planetario en la ciudad de Lima. Dentro de
mis funciones esta el contacto constante con el marketing manager de la marca, el monitoreo
de la comunidad digital en las redes sociales de Facebook e Instagram, el seguimiento a los
requerimientos de realizacion audiovisual y de proponer estrategias de marketing para las
campafas. También tengo a mi cargo 1 practicante y debo asegurarme de su crecimiento y
aprendizaje profesional dentro de la boutique.

c) Reflexiones finales

Hoy en dia las empresas buscan tener presencia en las redes sociales y muchas de estas
consideran que estar en todas las redes sociales es positivo para el crecimiento de sus marcas.
Sobre este razonamiento y el proceso gque conlleva, las marcas se dan cuenta que no es posible
estar en todas las plataformas digitales con la misma efectividad si es que no se comprometen
con el mantenimiento y disrupcién de los contenidos que a su vez traerd como consecuencia
crear relaciones con los usuarios.

Por ello, es necesaria la figura del comunicador en los equipos no solo de marketing,
sino en las areas de la organizacion que procuran un entendimiento con los publicos. El
comunicador tiene debe ayudar a las organizaciones a manejar su identidad de manera correcta
en una red social y establecer una comunicacion bidireccional con sus publicos para que asi el
crecimiento sea exponencial no solo a nivel de contenido, sino también a nivel de aumento de
la comunidad y la preferencia de esta red de usuarios en una marca por sobre otra.

Nuestro compromiso de comunicadores debe trascender las areas comerciales para que
asi la identidad corporativa se mantenga en el tiempo y ayudemos con nuestra vision holistica

en el desarrollo de corporaciones cada vez mas humanas.
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d) Certificaciones
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CERTIFICADO DE TRABAJO

SERVIMOTOR

A quien corresponda.

Por medio de la presente, la empresa SERVIMOTOR EIRL con RUC n°
20440983261, expresa que, la Srta. Grecia Beatriz Rodriguez Urbina
identificado con DNI: 72702112, ha laborado en nuestra empresa en el cargo
de ANALISTA DE MARKETING, en el periodo comprendido del mes de Febrero
del afio 2,019 hasta el mes de Enero del afio 2,020.

Desempefidndose con excelencia, responsabilidad y orden, ofreciéndole
ademas nuestras felicitaciones y desedndole los mejores éxitos en su

desempeno profesional.

Se expide la presente para los fines que la interesada estime conveniente.

Piura, 03 de Febrero de 2,020.

SOLES  C.Cl002-475-001082726003-24 _C.C 475-1082726-0-03

DOLARES C.C.1002-475-001090199198-23 C.C 475-1090199-1-98
PIURA: Av, Luis A. Eguiguren N° 1048 LA UNION: Av. Lima N° 405 PAITA: Av. Doble Via - Frente al Mercado Santa Rosa TALARA: Av, “D" Centro Civico N° 326 SULLANA: Av. José de Lama N° 481
TAMBOGRANDE: Av. Ignacio Sheiffer - Frente al Mercado LAS LOMAS: Av. Panamericana (Frente al Mirador)

™ 969 629 785 hrodriguez@servimotor.com.pe siguenos en\\ i
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DIGITAL
BREAK

CERTIFICADO DE TRABAJO

La Gerencia de Digital Break certifica que:

La Srta. Grecia Beatriz Rodriguez Urbina, identificado con DNI N2 72702112, con domicilio
en Urb. Bello Horizonte Mz B3 Lote 22, Piura, se desempefié como Social Media Manager
en la empresa Digital Break, desde el 29 de Junio del 2020 hasta el 25 de Agosto del 2021.

Se extiende la presente carta a solicitud del interesado con los fines que considere
pertinentes.

Y

Julio Talledo Carhuattocto
Gerente General
Digital Break

Miraflores, 25 de Agosto de 2021
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PLANETARIO

CERTIFICADO DE TRABAJO

El que suscribe, EL GERENTE GENERAL de la empresa PLANETARIO S.A.C

CERTIFICA

Que dofla Rodriguez Urbina Grecia Beatriz identificado con D.N.I. N° 72702112,
labora como Ejecutiva De Cuentas desde el dia 03 de Octubre del 2022 a la
actualidad.

Se expide el presente documento para los fines del caso.

Lima, 18 de Noviembre de 2022.

GERENTE GENERAL
PEDRO JAIME ALAYZA MACCERA





