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Resumen

La pandemia del Covid-19 provocd que las pequefas y medianas empresas tuvieran que realizar una
transformacion digital repentina. Ante esta situacion las redes sociales se presentaron como una oportunidad para
que las pymes desarrollaran nuevas estrategias de comunicacion con el objetivo de seguir ofreciendo sus
productos, junto con mantener la comunicaciéon con sus clientes y asi avanzar en un proceso de alfabetizacion
mediatica. Debido a la situacion anteriormente mencionada, la Asociacion de Emprendedores de Chile junto con
su estrategia de comunicacién en redes sociales fue de gran ayuda para que los emprendedores implementaran
estrategias comunicacionales en redes sociales o simplemente siguieran conectados durante la crisis del
coronavirus en donde una gran cantidad de emprendedores tuvieron que adaptarse a un entorno digital. Esta
investigacion analizo las estrategias comunicativas en Instagram de la Asociacion de Emprendedores de Chile y
como se fue adaptando entre los afios 2020 a 2022 mediante una metodologia mixta de analisis de contenido de
las publicaciones en Instagram y entrevistas a miembros del &rea de comunicaciones de la organizacion y socios
con el fin de conocer desde distintas perspectivas como se fue desarrollando la planificacion en la plataforma. En
los resultados se obtuvo que Asech atravesoé por importantes cambios producidos por la pandemia del Covid-19
pero se mantuvo una estructura que permitio seguir desarrollando el perfil de manera continua, buscando generar
contenido util para los emprendedores.

Abstract

The Covid-19 pandemic caused small and medium-sized companies to undergo a sudden digital transformation.
In this situation, social networks were presented as an opportunity for SMEs to develop new communication
strategies in order to continue offering their products, along with maintaining communication with their customers
and thus advancing in a process of media literacy. Due to the aforementioned situation, the Chilean Association
of Entrepreneurs and its communication strategy in social networks was of great help for entrepreneurs to
implement communication strategies in social networks or simply stay connected during the coronavirus crisis
where a large number of entrepreneurs had to adapt to a digital environment. This research analyzed the
communicative strategies in Instagram of the association of entrepreneurs of Chile and how it was adapting
between the years 2020 to 2022 through a mixed methodology of content analysis of publications in Instagram
and interviews with members of the communications area of the organization and partners in order to know from
different perspectives how the planning was developing in Instagram, the results showed that it went through
important changes produced by the Covid-19 pandemic but maintained a structure that allowed to continue
developing the profile continuously over time, seeking to generate useful content for entrepreneurs.
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Introduccion

El desarrollo de las pequefias y medianas empresas, mejor conocidas como Pymes ha ido evolucionando en la
forma de impactar la economia nacional. Segun el informe “The Missing Entrepreneurs 2021” realizado por la
Organizacion para la Cooperacioén y Desarrollo Econémico (OCDE), Chile lidero el porcentaje de personas entre
16 y 64 afios que iniciaron nuevos emprendimientos entre los afios 2016 y 2020 (Organizacion para la
Cooperacioén y Desarrollo Econémico, 2021).

Dentro de la literatura hay varias definiciones en relacién a cémo catalogar una micro, pequefia y mediana
empresa, pero para esta investigacion utilizaremos la definicion que atribuye el tamafio de la empresa segun la
cantidad de trabajadores.

e Micro: Empresa que tiene contratados de 1 a 9 trabajadores.
e Pequefia: Empresa que tiene contratados de 10 a 49 trabajadores.
e Mediana: Empresa que tiene contratados de 50 a 199 trabajadores.

Nota: Ministerio de Economia, Fomento y Turismo (2014). Antecedentes para la revision de los criterios de
clasificacion del Estatuto Pyme.

Con el tiempo han surgidos distintas organizaciones cuyo objetivo es asesorar a las pymes del pais, una de ellas
es la Asociacion de Emprendedores de Chile (Asech), esta es una entidad dedicada a apoyar a los distintos
emprendedores del territorio nacional mediante estrategias como charlas, difusion en redes, defensa en temas
legales, formacion, participacion en mesas de trabajo con el Gobierno, seminarios, entre otras. Actualmente la
Asech cuenta con 48.000 socios de distintos rubros y realidades.

Durante el 2020 tuvo un rol importante para ayudar a sus asociados a buscar formas de adaptarse a la crisis
sanitaria que estaba viviendo el pais y que perjudicaba a sus negocios, uno de esas problematicas fue la poca
digitalizacion de los emprendimientos.

Las pymes han sido afectadas enormemente debido a todas las consecuencias humanitarias, econémicas y
sociales que se han producido producto de la pandemia del Covid-19 donde se registré el primer caso a finales
de 2019 y sigue afectando hasta el dia de hoy (2022). Ademas del efecto humanitario, uno de los mayores
problemas que ha traido la pandemia del Covid-19, es la crisis econédmica mundial. Durante el 2020 el producto
interno bruto del mundo se contrajo en un -3.5% (Banco Mundial, 2021).

Algunos autores sostienen que el Covid-19 irrumpié seriamente en la economia mundial, empujando a un gran
numero de pequefias y medianas empresas al fracaso siendo ellas, las mas afectadas producto de la crisis. A su
vez afiaden que la severidad de la recesién y la incertidumbre de la recuperacion ha aumentado el temor de un
gran numero de negocios, especialmente de los mas pequefios por su posible fracaso.(Gourinchas et al., 2020).

En Chile, la Comisién Nacional de Productividad, realizé un informe donde detallan los efectos econémicos que
han tenido las empresas chilenas a raiz de la pandemia del Covid-19, donde destaca que las pequefias y
medianas empresas tuvieron una baja en sus ventas cercanas al 25% durante marzo y junio de 2020 (Comision
Nacional de Productividad, 2020).

Esta disminucion de los ingresos se relaciona directamente con los confinamientos ocurridos durante el 2020 y
por ende en la paralizacion de empresas activas, segun datos de la Comisiéon Nacional de Productividad, las
pequefas y medianas empresas fueron las que mas paralizaciones tuvieron durante las cuarentenas, donde cerca
de 15.000 pequefias empresas dejaron de vender, producto de las medidas sanitarias impuestas para frenar el
contagio de Covid-19. Ante esta crisis econémica y sanitaria, las pymes en Chile tuvieron que atravesar un



proceso de transformacion digital de manera muy abrupta durante el 2020, principalmente desde finales de 2019
a causa del estallido social ocurrido en nuestro pais y el posterior inicio de la pandemia del Covid-19.

A raiz de ambos hechos, las micro y pequefias empresas perdieron su principal punto de venta, el cual en su
mayoria se centraba en tiendas fisicas, lo que las obligd a migrar o fortalecer sus ventas mediante las redes
sociales o plataformas virtuales.

En el informe “Diagndstico Politicas Publicas” que realiza trimestralmente la Asociacion de Emprendedores de
Chile, para medir el impacto de la pandemia en las pymes asociadas, se detalla que en un 45,7% de las empresas
encuestadas tuvieron una baja en el porcentaje de las ventas de mas de un 50% a raiz de la pandemia (Asociacion
de Emprendedores de Chile, 2021). Por otro lado, el indice de Digitalizacion de Empresas 2021, desarrollado por
la Camara de Comercio de Santiago, en colaboracion con Corporacién de Fomento de la Produccion, establecio
que las pymes avanzaron rapidamente en la transformacion digital, producto de la pandemia (Corfo y Camara de
Comercio de Santiago, 2021)

Figura 1: Micro y Pymes con rezago en digitalizacion de procesos
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Fuente: Cémara de Comercio de Santiago & Corporacién de Fomento de la Produccioén. (2020). Indice de
transformacion digital de empresas (p. 15)

El grafico presentado anteriormente ejemplifica como fue la digitalizacion de las empresas en el periodo 2019-
2021, donde el puntaje mas alto indica una digitalizacién mas completa mientras que el cero representa un
conocimiento basico de digitalizacion . Se observa un importante crecimiento en los periodos 2020-2021, que se
explica gracias a la pandemia y a la necesidad de transformarse digitalmente debido a las medidas sanitarias
producto del Covid 19 en Chile.

Gonzélez (2020) menciona que esta transformacion hacia las redes sociales obligé a las empresas a modificar
su estructura y adaptarse al nuevo entorno digital que esta surgiendo. Esta afirmacién que hace Gonzalez,



también la mencionan Gongora y Lavilla (2020, p 131) recalcando que con el crecimiento exponencial de nuevas
formas de comunicacioén (redes sociales y plataformas virtuales) los mensajes y el emisor han tenido que pasar
por un proceso de adaptacion, pero “sin olvidar el estilo y el fondo” de lo que se busca comunicar.

En las conclusiones de su estudio Gongora y Lavila (2020) establecen que la plataforma de Instagram
generalmente ofrece la posibilidad de generar una posicion de marca mas atractiva para las personas.

Desde hace varios afios se viene marcando y demostrando la necesidad de desarrollar estrategias comunicativas
y de marketing a través de internet y las redes sociales de las pequefias y medianas empresas, pero el retraso
tecnoldgico, la resistencia al cambio y principalmente el desconocimiento en este tipo de materias, como planes
de comunicacion, impiden que las pymes puedan desarrollarse (Real et al., 2014).

Estas estrategias comunicativas estan inmersas en las denominadas Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC). Ayala y Gonzalez (2015, p. 27) establecen que las TIC nacen producto del avance
tecnoloégico de la informatica y las comunicaciones, que permiten la “produccion, tratamiento y comunicacion de
informacion presentada en diferentes codigos”.

Por otro lado Uribe, Rialp y Llonch (2014) mencionan que las empresas deben utilizar las redes sociales como
herramientas de marketing y comunicaciéon de manera muy intensa, para incentivar la relacion entre la orientacion
del mercado y sus resultados empresariales.

En relacién a lo anterior, otros autores han mencionado que es recomendable que las pequefias y medianas
empresas utilicen las redes sociales y plataformas virtuales, debido a que cada dia se registran mas personas y
pasan un mayor tiempo dentro de estas plataformas, por lo que es fundamental que las Pymes estén registradas
en ellas (Boyd y Ellison, 2008).

Jelly Comunicaciones realizé6 un estudio que dio a conocer que el 64,5% de las personas en Chile se ha
contactado mediante WhatsApp con una marca o servicio para asi programar una compra (Jelly Comunicaciones,
2021), lo que reafirma la digitalizacion que se vivié durante el 2020 en Chile.

La principal problemética que surge es que los emprendedores tuvieron que ser autodidactas al momento de
digitalizar sus actividades, de manera repentina ante el avance de la pandemia, segun el estudio “indice de
Transformacion Digital de Empresas” desarrollado por la Camara Nacional de Comercio de Santiago y La
Corporacion de Fomento de la Produccion (Corfo) dio a conocer que un 46% de las Pymes acelerd su proceso
de transformacion digital producto de la pandemia (Camara de Comercio de Santiago & Corporacion de Fomento
de la Produccién, 2020)

Lo anterior surge como una problematica debido a la poca preparacién y especializacion de los emprendedores
al momento de digitalizar sus compafiias. Esto emerge como un gran problema de estudio, debido a la poca
importancia que otorgan los emprendedores a tener buenas estrategias comunicativas en redes sociales para asi
potenciar sus negocios (Yafnez y Cosme, 2016).

Diversos autores han investigado la implementacién y crecimiento de las redes sociales en las pymes como
herramientas para su desarrollo. Cota Yafiez y Antonio Cosme (2016) analizaron la adopcion de redes sociales
en las pequenas y medianas empresas, especificamente de la industria del calzado en la region Guadalajara
Jalisco en México.

Sefalaron que el desarrollo de las redes sociales digitales y la utilizacion de Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion otorgaron beneficios tanto a las empresas como a sus clientes. Estos beneficios no solo se reflejan
en una mayor venta, sino también en la popularidad y en la generacion de una comunicacién mas directa entre
empresa y consumidor (Yafiez y Cosme, 2016).



Otros estudios han descrito que la realidad de hoy son las redes sociales, y que la utilizacion de estas mediante
estrategias, les da la posibilidad a las pequefas y medianas empresas de realizar ciertas funciones tales como
segmentar el mercado, realizar encuestas, conocer el comportamiento del consumidor y analizar a los
competidores (Gomez et al., 2015)

Gomez, Tapia y Garrido (2015) enfatizan la importancia de las redes sociales, ya que han permitido que el
receptor del mensaje deje de ser pasivo, por lo que las pymes y empresas deben adoptar estrategias
comunicacionales para atraer a un publico mucho mas amplio y exigente.

Lo mencionado anteriormente afirma que la teoria de usos y gratificaciones elaborada gracias al aporte de
diversos autores como Elihu Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch (1973) sigue vigente y que la masificacion
de las redes sociales estan directamente relacionadas con esta teoria.

En el estudio realizado por Fatima Martinez (2010), la autora recalca las conclusiones obtenidas por McQuail y
Windahl en su libro, “Modelos para el estudio de la comunicacion colectiva” (1997), donde evidencian lo relevante
que son las interacciones sociales y como se utilizan los medios para este fin.

Manuel Castells (2009, p. 181) evidencié que el uso del internet ha aumentado la autonomia de las personas en
sus sentidos sociales (profesional, individual, sociopolitica). También menciona que las redes de comunicacion
inalambricas funcionan gracias a que los sujetos inmersos en ellas determinan el contenido y el destino del
mensaje y estos pueden ser emisores y receptores, dejando al mensaje en un nivel multidireccional.

Con todo lo expuesto anteriormente, la pregunta de investigacion a desarrollar es: ¢Como es la estrategia
comunicacional desarrollada por la Asociacion de Emprendedores de Chile en Instagram, entre 2020 y
20227

Estudiar y analizar como fue el desempefio y el cambio de las estrategias comunicativas de la Asociacion de
Emprendedores de Chile en Instagram durante el 2020 y su evolucion entre 2021 y 2022, puede entregar una
perspectiva general sobre cual es el nivel de especializacién en este rubro de la comunicaciéon entre los
emprendedores de Chile.

La importancia de esto incluye visualizar la realidad y el cambio que tuvo que hacer la Asociacion de
Emprendedores de Chile en sus estrategias comunicativas, ademas demostrar la importancia de la
especializacion en estos ambitos, para crear conciencia en ellos y el futuro de sus emprendimientos, dado que
las redes sociales y plataformas virtuales son el presente y futuro de este rubro gracias a su masificacion
exponencial durante el 2020.

Por otro lado, existe una poca profundidad en el estudio de este rubro de la comunicacién con un énfasis en las
pequefias y medianas empresas, ya que representan un porcentaje no menor de la economia chilena y aportar a
su desarrollo y crecimiento desde el ambito de la comunicacién puede tener un impacto positivo. Ademas, no hay
estudios recientes sobre las estrategias comunicacionales digitales que aplican las pymes en Chile y su
transformacion producto de la pandemia

Finalmente consideramos que es relevante el basar nuestro estudio en la Asech, ya que fue de gran importancia
para aquellas pymes que requirieron asesoramiento durante la pandemia del Covid-19, sin este apoyo
probablemente los emprendimientos hubieran fracasados y las personas que formaban parte de estos se habrian
quedado sin sustento econdmico en momentos muy dificiles para la sociedad mundial.



Marco tedrico y referencial
Competencias mediaticas

Ferrés & Piscitelli (2012) abarcan en su estudio las competencias mediaticas y establecen que ellas implican el
conocimiento, destrezas y actitudes dependiendo la situacion de cémo las personas interactuan y se relacionan
con los mensajes.

En su analisis establecen seis dimensiones basicas las cuales son:

Lenguaje

La tecnologia

Procesos de interaccion

Procesos de produccion y difusion
Ideologia y valores

Estética

Diversos autores e instituciones han investigado y definido el concepto de competencias mediaticas. La Comision
Europea (2011) menciona que la competencia mediatica hace referencia a la capacidad de percepcion, analisis
y disfrute de los mensajes y estimulos (sonidos o imagenes) presentes en los medios de comunicacion.

También, la Unién Europea (European Council, 2006) afirma que estas son fundamentales para lograr un éptimo
desarrollo personal, y se define como el conjunto de conocimientos habilidades y actitudes necesarias para
adaptarse a los cambios provocados por la tecnologia (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2015).

Pérez-Rodriguez y Delgado-Ponce (2012) mencionan que las competencias mediaticas y la digital son
complementarias, ambas buscan conseguir que la ciudadania esté dotada de conocimientos y fortalezas para
adaptarse a los entornos virtuales y ademas utilizar de manera efectiva las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (TIC).

En otra investigacion Ferrés (2007) explica que la competencia mediatica da lugar a un debate en el que se
discute la importancia de que cada ser humano cuente con una base que le permita interactuar con los medios
de comunicacion y la informacién transmitida por estos. Esta es definida como la capacidad que una persona
tiene para analizar de manera critica las imagenes y mensajes audiovisuales.

Alfabetizacion mediatica

Otro fenédmeno relacionado con el anterior es el de la alfabetizacién mediatica, la cual es definida por la Comisién
Europea (2009) como la capacidad de acceder y hacer uso de los medios de comunicacion de forma correcta.

Scolari (2016) sefiala que el alfabetismo mediatico ya no debe sdlo analizar los contenidos de los medios
tradicionales o de produccion educativa bajo el modelo del broadcasting, ademas de esto se debe estudiar al
consumidor, ya que este pasé a ser un activo en el proceso de la comunicacion y participa tanto en la produccién
como en la publicacién de contenidos, principalmente en redes sociales.

A diferencia del concepto de competencia mediatica este debe ser utilizado para recurrir a una combinaciéon de
conocimientos, capacidades, destrezas y actitudes que se usan para llegar a un resultado (Buitrago Alonso,
Garcia Matilla y Gutiérrez Martin, 2017, p. 101).



Digitalizacion

Con el avance de la tecnologia a través de los afios, especialmente de las necesidades de comunicacion durante
la guerra fria, se produjo una revolucion industrial en el ambito digital con el surgimiento del internet y otros
servicios que iniciaron un nuevo ambiente de comunicacion y una nueva forma de interactuar mediante ella
(Arango-Forero, 2013).

Arango-Forero (2013) también menciona que el internet y la aparicion de medios digitales no solo afecto la forma
de comunicacién de los individuos, sino que fortalecié a grandes “multinacionales mediaticas” cuyo principal
objetivo es el dominio del mercado donde haya espacio para ofrecer servicios de comunicacion a las personas.

La aparicion de nuevos medios digitales y formas de comunicacion produjo que se redefinieran ciertos conceptos
que son caracteristicos de este nuevo espacio y que dan sentido a la comunicacién digital, entre ellos destacan:

e Ciberespacio: Diaz Noci (2008) utiliza la definicion de Royo (2008) para definir ciberespacio como “un
estado de percepcion en el que ya se ha desarrollado un modelo de interaccién entre el lector y la
informacion”.

e Interactividad: Es la capacidad que tiene un sistema tecnolégico de favorecer procesos de
comunicacion, los cuales permiten la presencia de elementos que hacen analoga la comunicacion desde
la tecnologia al didlogo.

Ademas existe una distincién entre la comunicacion llevada a cabo por un usuario y un ordenador, y la
realizada entre personas pero usando la técnica de por medio (Sadaba, 2000) .

e Multimedialidad: Varios autores definieron este fenémeno, pero en la presente investigacion se utilizara

la realizada por Nicholas W. Jankowski y Lucien Hanssen, estos expertos sefialan que la multimedialidad

se refiere a que diferentes tipos de medios forman parte de un uUnico sistema tecnoldgico Diaz Noci (2008)

El surgimientos de medios digitales interactivos, los cuales no siguen la férmula del broadcasting, sino que la de

un nuevo paradigma comunicacional basado en la redes y la colaboracion de los usuarios esta “desafiando

nuestro conocimiento sobre los viejos medios de comunicacién de masas” (Scolari, 2008). Se tiende a pensar

que las redes sociales son un fenémeno actual, pero este se inicia en 1997 cuando se abre el sitio
SixDegrees.com afios antes de la aparicion de la Web 2.0 (Ros-Martin, 2009).

Con la aparicion de esta nueva forma de comunicarse se abrié un nuevo campo de estudio en la comunicacion.
Las redes sociales han cambiado el paradigma de la comunicacién y la informacién en los Ultimos afios, porque
al estar sostenidas en plataformas web disponen de multiples servicios y herramientas que favorecen y facilitan
la comunicacién (Esteve, 2016).

Las redes sociales constituyen un fendmeno muy llamativo en la denominada “filosofia Web 2.0” lo que provoca
que millones de usuarios las utilicen, debido a la necesidad “innata de comunicarse con los demas” (Martinez,
2010).
Con la revolucién de la digitalizacion y la aparicion de las redes sociales han surgido diversas teorias y areas de
estudio que contribuyen a entender de mejor manera estos fendmenos. dentro de estos conceptos definiremos
tres los cuales son importantes para esta investigacion, estos son:

e Alfabetizacion digital

e Tecnologias de la informacion y la comunicacion (Tic)

e Transformacion y tecnologia digital



Alfabetizacion digital

Reyes (2020) menciona que un sujeto alfabetizado es aquel que posee la capacidad y formacion para interactuar
con dispositivos digitales mediante el uso eficiente del hardware y del software, el cual los lleva a realizar procesos
de lectura y escritura eficaces.

El experto define la alfabetizacion digital como un ejercicio de construccion del analisis y compresion de la
informacion, a la que los ciudadanos podemos acceder mediante los medios digitales, lo que nos lleva a ser
activos en una sociedad interconectada, donde tanto la escritura digital como la lectura son fundamentales para
llevar a cabo relaciones laborales eficientes (Reyes, 2020).

Tecnologias de la informacién y la comunicacion

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en su definicion abarca a todas las tecnologias que
se usan para “crear, almacenar, intercambiar y procesar informacién” en distintos formatos como conversaciones,
datos, multimedia, entre otros (Ayala y Gonzalez, 2015, p 28).

Almenara (1998) establece que las TIC se encuadran en “tres medios basicos” , los cuales son “la informatica, la
microelectronica y las telecomunicaciones” pero no estdn separadas unas de otras, sino que interactuan y se
conectan entre ellas lo que permite “conseguir nuevas realidades comunicativas”.

Ademas, se establece que aquellas personas que no estén capacitadas para incorporar las Tecnologias de la
Informacién y de la Comunicacion (TIC) en los distintos ambitos de su vida, ya sea social, laboral, entre otros,
tienen menos posibilidades para desarrollarse y desenvolverse. Actualmente las personas no solo necesitan
saber leer y escribir sino que también acceder al mundo digital (Reyes, 2020).

Transformacion y tecnologia digital

La tecnologia digital hoy en dia se usa para transformar las bases de las empresas mediante herramientas
digitales, las cuales nos permiten descubrir nuevas oportunidades que las plataformas de internet nos entregan
(Kaariainen et al., 2020, p. 25).

Garzoni et al. (2020) identifica un enfoque de cuatro niveles para su desarrollo, los cuales son: Conciencia digital,
investigacion digital, colaboracion digital y finalmente transformacion digital.

Pelletie & Cloutier, (2019) afirman que la transformacion digital busca digitalizar procesos en las empresas, con
el objetivo de mejorar las relaciones comerciales y la interaccién con los clientes. En relacion a lo anterior, los
autores afirman la importancia de perfeccionar los procesos de transformacion digital al interior de las pymes y
para esto deben aumentar sus recursos junto con la ayuda de especialistas y el aporte de instituciones que
promueven el crecimiento socioeconémico.

Objetivo General:

Analizar el desarrollo de estrategias comunicativas por la Asociacion de Emprendedores de Chile en Instagram,
entre 2020 y 2022.

Objetivos especificos:

Identificar los procesos comunicativos utilizados por la Asociacion de Emprendedores de Chile en Instagram,
entre 2020 y 2022.



Caracterizar la creacion de contenido utilizado por la Asociacion de Emprendedores de Chile en Instagram, entre
2020 y 2022.

Establecer las estrategias comunicacionales generadas por la Asociacion de Emprendedores de Chile en
Instagram, entre 2020 y 2022.

Establecer la valoracion del contenido por parte de los emprendedores a las publicaciones realizadas por la
Asociacién de Emprendedores de Chile en Instagram entre los afios 2020 y 2022.

Para esta investigacion se estudiaran tres fenomenos los cuales se pueden definir de la siguiente manera:
Procesos comunicativos

“Procesos por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que
esta Ultima de una respuesta, sea una opinion, actividad o conducta” (Martinez y Nosnik, 1998).

Creacion de contenido

“La creacion y comunicacién de contenido digital, es la habilidad que tiene un individuo para crear y publicar
contenidos a través de herramientas tecnoldgicas de acuerdo a la audiencia y a los contextos que vayan dirigidos”
(Martinez et al., 2013).

Estrategias comunicacionales

“Se expresa en acciones especificas que definen una alternativa principal para conseguir el fin y otras alternativas
secundarias o contingenciales en aras de lograr el mismo proposito” (Yarmila, 2009).

Valoracion del contenido:

“Capacidad de valorar criticamente los elementos emotivos, racionales y contextuales que intervienen en la
recepcion y valoracion de los mensajes audiovisuales.” (Ferrés, 2007)

Materiales y métodos

El objetivo de esta investigacion es analizar el desarrollo de estrategias comunicativas por la Asociacion de
Emprendedores de Chile en Instagram, entre 2020 y 2022. Ante este objetivo presentado, el estudio sera
mediante un enfoque mixto.

Sampieri y Mendoza (2018) definen el enfoque mixto como “un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su
integracion y discusion conjunta” (p. 613)

Se ha escogido este enfoque, ya que seguin lo mencionado en la definicion de Sampieri (2018) utiliza dos
enfoques distintos (cualitativo y cuantitativo) para lograr el cumplimiento de los objetivos de esta investigacion y
obtener resultados relevantes para nuevas investigaciones en esta area.

Para reforzar esta idea, Delgado (2014) sefiala que utilizar conjuntamente ambos enfoques no es una
yuxtaposicion, sino una combinacion moldeable en las fases de la investigacion que tienen por objeto integrar
resultados y hacer una discusion conjunta que permita realizar inferencias para comprender mejor el fenédmeno
estudiado.



Para el desarrollo de este enfoque se utilizara el método de estudio de casos tal como lo define Robert Yin (1994)
menciona que en una investigacion de estudio de caso la cantidad de variables de interés es mayor a los datos
observacionales, esta se basa en multiples fuentes de evidencia con informaciones que se unen en un mismo
punto y como resultado se beneficia el desarrollo previo de proposiciones tedricas que contribuyen al analisis de
datos.

La utilizacion de este método abre la posibilidad de realizar de mejor manera el enfoque mixto de esta
investigacion. Para la realizacion correcta de este estudio de casos se utilizaron la técnica de observacién y
entrevista. Estas técnicas se definen como un procedimiento corroborado por la practica y dirigido para obtener
informacion util en respuesta problemas en areas cientificas (Rojas, 2011)

En primer lugar se utilizara la técnica de observacion segun Zapata (2006), dice son técnicas que permiten a los
investigadores presenciar el fendmeno sin interactuar o manipular directamente.

En esta investigacion la observacion serd mediante un analisis de contenido a las publicaciones realizadas por la
Asociacion de Emprendedores de Chile en su perfil de Instagram.

Bardin (1986) establece el analisis de contenido como un conjunto de instrumentos que se aplican sobre los
“discursos” (contenidos) para la obtencién de estructuras que se pueden descifrar como modelos a través de la
deduccion y la inferencia.

La utilizacion de este método en la investigacion tiene como fin Ultimo analizar los procesos comunicativos y la
creacion del contenido de la Asociacion de Emprendedores de Chile en su perfil de Instagram, para asi poder
inferir y estudiar mas profundamente como fueron los resultados de cara al mensaje que se queria comunicar.

Variables de la investigacion:
a. Procesos comunicativos
b. Creaciéon de contenido
c. Estrategias comunicacionales
d. Valoracion del contenido

La primera variable “Procesos comunicativos” se analizara cada publicacién y se obtendran los datos de cantidad
de publicaciones, cantidad de likes y cantidad de comentarios y respuesta a esos comentarios por parte de la
asociacion.

En esta investigacion se entendera como “publicacion” a todo material publicado en el perfil de Instagram de la
Asociacion de Emprendedores de Chile y que fue generado por el mismo organismo.A su vez se entendera por
likes el numero registrado al lado del icono que indica “me gusta” en cada publicacion y por comentario sera toda
respuesta que el receptor del mensaje genero luego de la visualizacion de la publicacién.

La segunda variable sera la de “Creacion de contenido” donde se analizara la produccion de las publicaciones en
diferentes dimensiones las cuales son:
e Formato: Video, imagen, reels.

Se entendera por reels a la herramienta de Instagram la cual permite grabar videos de maximo 90 segundos
compuestos por distintos clips, con la posibilidad de agregar textos, filtros, poner musica de fondo y efectos.

e Lenguaje: Utilizacién formal o informal de la lengua espafola

e Herramientas: Utilizacion de hashtag, menciones
Para esta investigacion se entendera como hashtag a la etiqueta que identifica el tema y lo vincula con una
conversacion mas amplia (Zeifer, 2020, p.101). Se entendera como mencion “el acto de etiquetar a un usuario en
un mensaje de redes sociales” (Hootsuite, 2021).
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La tercera variable “Estrategias comunicacionales” estara enfocada en la recoleccion de datos de caracter
cualitativo mediante una entrevista y se centrara en diferentes tematicas relacionadas con las estrategias
utilizadas por la Asociacion de Emprendedores de Chile para el funcionamiento de su perfil de Instagram como
medio de comunicacion con su publico.

Académicamente se define una entrevista como una “reunién para intercambiar informacion entre una persona
(el entrevistador) y otra (el entrevistado). En la entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una
comunicacion y la construccion conjunta de significados respecto a un tema” (Sampieri et al., 2014).

Para esta investigacion se utilizara una pauta de entrevista construida segun lo descrito por Hernandez Sampieri
en su libro Metodologia de la Investigacion en su sexta edicion. La pauta estéa compuesta de 20 preguntas en
cuatro areas tematicas las cuales fueron:

e Estrategia publicitaria: profundizar como publicitan sus mensajes y su perfil en Instagram para generar
mayor alcance vy visibilidad

e Estrategia de difusion: establecer las herramientas utilizadas por la organizacion para la difusion y
publicacion de los contenidos en Instagram.

e Estrategia de disefio: conocer la forma en la cual el area de comunicaciones de la Asociacion de
Emprendedores de Chile establecen el marco y las limitaciones al momento de disefiar las publicaciones.

e Estrategia de organizacion: comprender la forma en la cual se coordina internamente el area de
comunicaciones de la Asociacién de Emprendedores de Chile y como se planifica el contenido publicado
en Instagram.

La cuarta variable sera “Valoracion del contenido” y estara centrada en conocer la evaluacion que tienen los
emprendedores que siguen el perfil de Instagram de la Asociacion de Emprendedores de Chile. Esta se llevo a
cabo mediante una pauta de entrevista que se elaboré en conjunto con la pauta de la tercera variable pero se le
hicieron modificaciones para que las preguntas estuvieran centradas en los receptores del contenido y no en los
emisores como en la tercera variable.
Esta pauta estuvo compuesta por 11 preguntas y la finalidad fue conocer la valoracién que tienen los
emprendedores sobre el perfil de Instagram y que utilidad le han dado en relacion a sus emprendimientos en
diferentes areas, las cuales fueron:

e Valoracion del contenido

e Proceso de interaccion

e Utilidad del contenido

Muestra del estudio

Palella y Martins (2008, p.16), definen la muestra como "un subconjunto de la poblacion accesible y limitado,
sobre el que realizamos las mediciones o el experimento”. En esta investigacién se han seleccionado dos
muestras distintas para las técnicas que se emplearan durante la investigacion. En el caso del andlisis de
contenido se escogidé una muestra cuantitativa no probabilistica. Hernandez Sampieri (2014), define que las
muestras no probabilisticas, son mediante la eleccién de los elementos y no depende de la probabilidad, sino de
causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion y el proceso de toma de decisiones de un
investigador.

Con esto se seleccionaron dos periodos de tiempo especifico para observar el desarrollo de las estrategias
comunicativas desarrolladas entre 2020 y 2022 por la Asociacion de Emprendedores de Chile, por lo cual se
determin6 que las publicaciones a analizar seran durante marzo y abril (2020,2021,2022) y julio y agosto de los
mismos afos.

11



Se seleccionaron los meses de marzo y abril para analizar el trabajo de la Asociacion de Emprendedores de Chile
al inicio de la pandemia del Covid-19 y los meses de julio y agosto para ver el desarrollo de la estrategia de
Instagram en un periodo mas critico de la crisis del Covid-19. Ante esto se mantuvo esta seleccion de meses para
los afios 2021, 2022 para mantener los mismos periodos de tiempo y realizar un correcto andlisis de la estrategia
en Instagram. Estos criterios arrojaron una muestra de 197 publicaciones, donde no se contabilizaron las
transmisiones en vivo que quedan guardadas en el perfil, ya que no representan un elemento necesario para esta
investigacion.

La segunda muestra que se selecciond para la técnica de entrevista fue nuevamente una muestra no
probabilistica, pero en este caso de caracter cualitativo. Hernandez Sampieri junto a otros autores sefialan que
“la muestra en el proceso cualitativo es un grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el cual
se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea representativo del universo o poblacién que se
estudia” (Hernandez et al., 2008, p.562).

En el estudio se entrevistaron a seis personas en total, dos que trabajen en la Asociacién de Emprendedores de
Chile y que estén ligados con el area de comunicaciones en distintas perspectivas (jefatura y creacion de
contenido) con el fin de obtener una visién general de las politicas comunicativas que se emplean en la Asociacion
de Emprendedores de Chile y tres emprendedores socios de la organizacion para recabar informacién sobre la
valoracion del perfil de Instagram.

Entrevistas Asociacion de Emprendedores de Chile

Nombre Cargo

Sofia Di Doménico Periodista y jefa del area de comunicacion de la
Asociacion de Emprendedores de Chile.

Javiera Faundez Periodista encargada de las redes sociales de la
Asociacion de Emprendedores de Chile.

Entrevistas emprendedores Socios de la Asociacion de Emprendedores de Chile.

Nombre Descripcion

Julio Gallardo Socio de la Asociacion de Emprendedores de Chile,
duefio de Henko Patagonia, emprendimiento de
piezas decorativas ubicado en Puerto Varas.

Melyna Montes Socia de la Asociacion de Emprendedores de Chile,
Fundadora 1ko, empresa de disefio ubicada en Bajos
de Mena.

Andrés Abarca Socio de la Asociacion de Emprendedores de Chile,

duefio de Viale Gelato, heladeria ubicada en la
comuna de Melipilla.

Carolina Blamey Socia de la Asociacion de Emprendedores, Fundadora
de Beenat, empresa que fabrica envoltorios
reutilizables en base a cera de abeja.
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Resultados
1. Procesos Comunicativos

Dentro de los principales hallazgos en esta variables es que en el afio 2020 las publicaciones que tuvieron mas
interaccion fueron las conmemorativas, a pesar de que solo el 6% de las publicaciones pertenecen a esta
categoria. También se obtuvo que durante el 2020 a pesar que la categoria invitaciones no fue la que tuvo los
mejores resultados a nivel de alcance e interaccion, la estrategia fue seguir con este tipo de publicaciones, ya
que iban en beneficio de los socios y emprendedores, lo que se puede relacionar con la variable de estrategias
comunicacionales porque hubo una priorizacién de la finalidad de las publicaciones por sobre los resultados.

Ademas algo importante a destacar es que a pesar de que el perfil cuenta con mas de 36.800 seguidores, la
interaccion en las 197 publicaciones analizadas es baja, ya que el 74,62% de los post tiene entre uno a veinte
comentarios (Figura 2). Por lo que se puede inferir que los contenidos publicados no motivan a los seguidores a
comentar y participar del proceso comunicativo.

Figura 2: Cantidad de comentarios en las publicaciones

Sin comentarios 14,72%

0-20 (1) 74,62%

21-40 (2)

4160 (3) | 1,52%

61-80 (4) | 0,51%

101-120(6) | 0,51%

141-160 (8) | 0,51%

G017 Cantidad de comentarios:

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, el 70,6% de los post cuentan con menos de cien “likes” (Figura 3) lo que confirma la poca motivacion
de los seguidores a interactuar en las publicaciones.
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Figura 3: Cantidad de likes en las publicaciones
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Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo el 41,42% de los post no cuentan con interaccion por parte de la Asociacion de Emprendedores de
Chile (Figura 4), entendiendo que 14,7% de las publicaciones no cuenta con comentarios, por ende no hay
interaccion por ninguna de ambas partes. Ante esto se puede inferir que la interaccién en las publicaciones no es

relevante para la Asociacion de Emprendedores de Chile.

Figura 4: Interaccion Asech en los comentarios de las publicaciones
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2. Creacion de Contenido:

En relacién al contenido se obtuvo que el 90,4% de las publicaciones son imagenes por lo que se infiere una
preferencia por esta opcion por sobre el reels o video.

Dentro las 197 publicaciones analizadas un 46,2% cuenta con hashtag, de los cuales el 58,1% de estos son
genéricos, es decir, que no son creados sino que son etiquetas masivas, por lo que se puede inferir que esta
estrategia es para generar un mayor alcance con la utilizacién de etiquetas genéricas y no propias. A su vez un
53,8% de los post cuenta con menciones de otras cuentas en las publicaciones, pero no se visualiza una gran
diferencia de interaccion entre publicaciones que si cuentan con mencién a las que no utilizan esta herramienta.
ademas no se observa una estrategia clara al momento de mencionar otros perfiles en las publicaciones.

También, se observa como la finalidad de los post ha ido cambiando segun el periodo de tiempo, mientras que
en 2020 el principal proposito fueron invitaciones a talleres, webinars y charlas (55,56%), principalmente para
ayudar a emprendedores durante la pandemia, durante el los afios 2021, 2022 el propésito principal fue informar
con un 45,61% y 42% respectivamente (Figura 6).

Figura 5: Categorizacién de publicaciones por afio y contenido
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Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, un 60,9% de las descripciones de las publicaciones entregaron informacién adicional a la ya
presentada en el post (fotografia, video o reels) lo que ayudaba a entender de mejor manera el contenido.

En relacioén a la fase de creacion de contenido, este se va elaborando bajo una pauta de disefio. En la entrevista
junto a Sofia Di Doménico, la jefa de comunicaciones de la Asociacion de Emprendedores de Chile sefalo
“Tenemos pauta de una linea grafica exclusiva de Asech, que en este caso son los colores del logo corporativo y
eso tiene que seguirse siempre cuando queremos publicar algo en cualquiera de nuestras redes”. Esto debido a
que genera identidad.
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Entre los afios 2020 y 2022 el disefio de las publicaciones realizadas por la Asociacion de Emprendedores de
Chile ha ido cambiando en relacion al cambio de jefatura, en las figuras presentadas a continuacion se puede
observar el cambio en el disefio de los post.
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Pero al momento de la redaccién de las descripciones hay mayor libertad de accién por parte de la periodista a
excepcion de ciertos contenidos que tienen que pasar por la aprobacion de la jefatura.

3. Estrategia Comunicacionales:

Dentro de las principales informaciones que se obtuvieron es que actualmente (2022) utilizan grillas de contenidos
que elaboran mensualmente en base a dos areas tematicas las cuales son alianzas (con otras empresas) o
politicas publicas (leyes nacionales que favorezcan a los socios o emprendedores) al momento de planificar los
contenidos que se publicaran durante el mes.

Otro punto relevante es la poca utilizacion de publicidad pagada para obtener un mayor alcance en ciertas
publicaciones, solo se ha ocupado en campanas de captacion de nuevos socios.

En el drea de comunicaciones semanalmente realizan un seguimiento y analisis de los contenidos publicados,
desde hace 4 meses utilizan la plataforma Wembii para el estudio de las métricas, pero anteriormente se hacia
manual en un documento excel. En relacidn a lo anterior periddicamente realizan encuestas a los socios para que
ellos evalten el contenido de las redes sociales y como ir mejorando el contenido para que sea util y atractivo
para ellos.
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Durante el periodo analizado (2020-2022) la estrategia digital ha cambiado mucho en los ultimos afios,
principalmente por dos factores, primero la aparicion de la pandemia lo que produjo un cambio repentino y obligd
a producir modificaciones constantes en la estrategia segun el panorama actual, pero se observa que durante
2021 y 2022 hay una tendencia por publicaciones de caracter informativo.

Por otro lado, la jefatura del area de comunicaciones ha sufrido constantes cambios durante los ultimos afios, lo
que ha perjudicado el desarrollo de la estrategia digital, incluso en el periodo abril-junio 2022 no hubo una
estrategia digital clara.

A pesar de eso, en los resultados se obtuvo que 90,4% (178) de las publicaciones corresponden a fotografias por
lo que se puede establecer que su principal estrategia al momento de generar contenido fue mediante fotografias
por sobre la publicacion de videos y reels.

En relacion a la publicacion de video o reels podemos analizar que no fueron tan utilizados debido a que ya que
mas del 50% tuvo menos de mil visualizaciones lo que es un bajo resultado considerando que la cuenta de
Instagram tiene mas de 36.800 seguidores.

4. Valoracion del contenido

Los principales resultados que se obtuvieron en esta variable fueron que a nivel estético y de construccion del
contenido la valoracion por parte de los emprendedores es alta, ya que consideran que las publicaciones son
utiles y generan contenido de valor. En relaciéon a esto, el emprendedor Julio Gallardo mencioné que “ellos
entregan informacién, mas o menos relevante, pero estan subiendo contenido de valor”. Adicionalmente, la
emprendedora Carolina Blamey sefialé que “el perfil de instagram cumple la funcion de la Asech de promocionar,
de promover noticias, servicios, novedades”. ademas valoré algunas entrevistas publicadas por la Asech al
emprendedor del mes ya que “ son como una ventanita o vitrina a los emprendedores y cuenten la pega que
hacen”.

Sin embargo, se observa una falta de contenido mas “cercano” a los emprendedores lo que genera una

desconexion entre el contenido y la realidad de los emprendedores, en relacién a lo anterior existe una carencia
de contenido educativo que ayude a los emprendedores a potenciar sus negocios en distintas areas y conceptos
mas técnicos. Julio Gallardo sefala que "hay contenido de valor, pero podria ser mas focalizado” en relacién al
contenido publicado, ademas destaco que “la asociacion deberia ser algo donde el emprendedor sienta que hay
un apoyo detras”. En el mismo sentido Melyna Montes, fundadora de 1ko recalca que “el contenido de la asech
lo llevaria mucho mas a los territorios, a este Chile real a este Chile que no se visibiliza”.

En relacién a lo anterior, Andres Abarca, fundador de Viale Gelato también se refirié al contenido publicado por
Asech mencionando que faltan invitaciones a participar en actividades o talleres.

También se menciona que el contenido educativo o util para los socios tiene una mejor recepcion que
publicaciones informativas sobre temas ajenos a los emprendimientos como reuniones con el gobierno u otras
entidades como interesantes para los socios.

Ademas respecto a la interaccion con la Asociacion de Emprendedores de Chile se indicd que existe una buena
interaccién cuando el emprendedor es el que inicia este proceso, realizando alguna pregunta en los comentarios
o internamente, las cuales son contestadas en un periodo corto de tiempo y no utilizan respuestas genéricas.
“Hemos tenido interaccién con la asech, yo comente porque tal cosa no llegaba a mis barrios y se comunicaron
conmigo, me dijeron que es cosa de que nos organicemos y que les hablara por interno, desde ese momento
comenzaron a realizar talleres y cursos aca en el sector’” mencioné Melyna Montes en relacion a la Interaccién
en las publicaciones.
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Analisis:

Si estos resultados los relacionamos con la teoria de competencias mediaticas especificamente en las
dimensiones de estética, proceso de produccion y lenguaje planteadas por Ferrés y Piscitelli (2012) se observa
un alto nivel de competencias en las dimensiones mencionadas debido a que:

e Estética: En esta dimension se observa una capacidad de creacion de contenido que sea entendible para
el receptor y una preocupacion en la produccion de los contenidos que se “adecue a unas exigencias
minimas de calidad estética”’(Ferrés y Piscitelli, 2012). Debido a que en la Asociacion de Emprendedoras
de Chile se utiliza un manual de disefio que permite que las publicaciones sean construidas bajo un
mismo lineamiento de estética lo que provoca una uniformidad del contenido.

e Lenguaje: en 99,5% de la publicaciones analizadas son escritas en un lenguaje formal que puede ser
entendido por el publico objetivo sin la utilizacion de palabras técnicas que dificulten su correcta
interpretacién, el tono también es amigable, lo que genera un sentido de pertenencia de aquellos
emprendimientos que forman parte de la Asociacion de Emprendedores de Chile. en las imagenes a

continuacion se puede observal el lenguaje formal y simple utilizado en las publicaciones.
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P b te t invit Nicolas Leal cambio, es fundamental para la construccion de proyectos en de ser un perfil de Instagram para transmitir sus clases de
ara conversar obre es'e lema nvitamos a fco'as eal, todo ambito acuarelas a convertirse en una comunidad activa de mas de

experto en plataformas globales de venta en linea =i 56k de personas®

Conversemos sobre este tema en el marco del #MesdelaMujer
el jueves 25 de marzo desde las 18:00 horas por el Facebook
de Asech (facebook.com/asech.ag/live).

iConoce mas de Cristina y @carnerodemetal!

La transmision es en vivo por el Facebook de Asech 88
Si quieres recibir la presentacion inscribete en el calendario de
actividades en Asech.clem

Lee la entrevista completa en la seccién noticias de asech.cl

(2020) (2021) (2022)
Nota: Plublicaciones obtenidas del perfil de Instagram de la Asociacion de Emprendedores de Chile, afios 2020, 2021 y 2022

e Procesos de produccion y difusion: Segun los resultados obtenidos existe la capacidad de elaborar
mensajes audiovisuales que son entendidos e interpretados de buena manera por los emprendedores.
Ademas de manejar e incentivar una identidad online en el perfil de Instagram, ya que las personas que
trabajan en la Asociacion de Emprendedores de Chile tienen el conocimiento técnico y tedrico para
elaborar contenido de valor. También tienen muy claro cudl es su publico objetivo por lo cual las
publicaciones estan orientadas a ellos.
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Asi mismo en la dimension de procesos de interaccion se visualiza un nivel medio de competencia mediatica, ya
que respecto a esta dimension se pudo concluir que la audiencia es conocida por parte de la asociacion, por lo
que el contenido que se publica diariamente se realiza en base a los intereses de los emprendedores, sin
embargo, surgieron varias criticas por parte de los seguidores porque consideran que los post contienen
informacion muy general dejando de lado una preocupacion que genere cercania.

En en analisis de contenido realizado en esta investigacion se obtuvo que las publicaciones utilizan las diferentes
herramientas (mencioén, hashtag) y formatos (imagen, video, reels) que entrega la plataforma de Instagram lo que
permite que los contenido puedan obtener mejores resultados en nivel de engagement y alcance.

Si relacionamos el concepto de alfabetizacion digital planteado por Reyes (2020) y los resultados obtenidos en el
analisis de contenido se infiere que el area de comunicaciones de la Asociacion de Emprendedores de Chile
existe un alto nivel de alfabetizacion digital, ya que las personas que trabajan tienen la capacidad y la formacion
necesaria para interactuar con dispositivos digitales y usar correctamente las herramientas que te entrega la
plataforma de Instagram para un buen proceso de creacion de contenido.

En los resultados de la investigacion se evidencia una transformacion digital cuyo objetivo segun Pelletie &
Cloutier (2019) es mejorar la relaciones comerciales y la interaccion con los clientes. En la Asociacion de
Emprendedores de Chile se produjo un cambio de estrategia digital en la plataforma de Instagram a raiz del
Covid-19 y de un cambio en su linea directiva con el fin de mejorar la relacién con los socios y seguidores del
perfil, esta transformacion incluyé cambios relevantes como la jefatura del area de comunicaciones,
modificaciones a la planificacion, disefio de las publicaciones y un cambio en la forma en la que se analizan los
resultados obtenidos en ellas externalizando el analisis de sus métricas a través de la plataforma Wembii.

Conclusiones:

Respecto al primer objetivo especifico de la investigacion el cual era “identificar los procesos comunicativos
utilizados por la Asociacion de Emprendedores de Chile en Instagram, entre 2020 y 2022”. Las principales
conclusiones que se obtuvieron fue la importancia de la utilizacion de las herramientas que entrega la plataforma
con el objetivo de que el proceso de comunicacion sea atractivo e interesante para los seguidores del perfil.
Ademas que estas sean ocupadas de manera correcta en relacion a la estrategia digital que se esta
implementando y no sea por decisiéon propia de quien publica el contenido. También la utilizacién de diferentes
formatos es clave para obtener buenos resultados en los contenidos publicados.

Por otro lado, la interaccion de los seguidores con la Asociacion de Emprendedores de Chile se llego a la
conclusién de que desde la organizacién existe una mayor preocupacion por publicar contenido constantemente
por sobre el interactuar con los emprendedores, ya que el principal objetivo de la pagina de Instagram es mantener
informados a los seguidores y socios con informacion la cual sea util para potenciar los negocios de las personas,
noticias relacionadas al ambito de las pymes y como canal de informacién para dar a conocer de manera continua
el trabajo que realiza la asociacion, por lo que se puede concluir gue mantener un engagement alto no es prioridad
en el area de comunicaciones de la organizacion.

En relacion al segundo objetivo el cual era “caracterizar la creacion de contenido utilizado por la Asociacion
de Emprendedores de Chile en Instagram, entre 2020 y 2022” se concluy6 la importancia de un manual de
disefo y construccion del contenido para que se mantenga una linea estética y coherente independientemente
de quién es el que disefia, lo que ayuda a que la construccion del perfil sea consecuente con la estrategia digital
que se esté implementando. Ademas se observa la importancia que entregan a la descripcion de las publicaciones
para complementar la informacion que dan en la imagen (foto, video o reels) lo que facilita que las publicaciones
sean elaboradas de tal manera que sean entendibles para todo el publico, esto lo complementan con las
herramientas de la plataforma (mencién y Hashtag). También es importante sefialar que al momento de la

19



creacion del contenido priorizan las necesidades de las pymes, por lo cual las publicaciones fueron cambiando
segun la situacion actual, especialmente el afio 2020 con la crisis de la pandemia del Covid-19.

Conforme al tercer objetivo, “establecer las estrategias comunicacionales generadas por la Asociacion de
Emprendedores de Chile en Instagram, entre 2020 y 2022” |as principales conclusiones son que existe una
gran preocupacion por parte de la asociacion en ir realizando modificaciones constantes a las estrategias
comunicacionales para que el mensaje llegue de mejor manera a los emprendedores, ademas se realiza un
analisis de cada post publicado en el perfil para asi conocer su alcance, cantidad de likes, comentarios y las veces
en que el contenido fue compartido, otro punto importante a destacar es que hay una priorizacién por la calidad
de las publicaciones por sobre la cantidad de estas. Por lo que se puede inferir que la estrategia utilizada en
Instagram es importante para la Asociacidn, ya que la mayoria de los socios ocupa esta red social. Ademas, a
través de una grilla de contenidos la asociacién se organiza para saber que publicar, dénde y en qué formato para
ir organizando de mejor manera el contenido y que este se adecue a la estrategia que se esté aplicando.

Las conclusiones sobre el cuarto objetivo el cual era “establecer la valoracion del contenido por parte de los
emprendedores a las publicaciones realizadas por la Asociacion de Emprendedores de Chile en
Instagram entre los afnos 2020 y 2022” son que existe una alta valoracién por parte de los emprendedores al
disefo de las publicaciones porque consideran que estan bien disefiadas y que hay un trabajo detras de la pagina
de Instagram. Sin embargo, después de las entrevistas a los emprendedores se puede concluir que algunos
contenidos no se adecuan al interés de los seguidores del perfil, ya que desde la organizacién hay una priorizacion
por contenidos informativos e infografias por sobre publicaciones de caracter educativas o invitaciones que segun
ellos ayuden a los emprendedores a mejorar sus negocios y que los motive a interactuar en las publicaciones.

Ademas se concluyd la importancia sobre la interaccion que realiza la Asociacién de Emprendedores en
Instagram, ya que si bien contestan las preguntas que surgen en los comentarios, la poca interaccion que existe
no ayuda al acercamiento con seguidores.

Por ultimo las conclusiones que se obtuvieron en el objetivo general de esta investigacion, “analizar el desarrollo
de estrategias comunicativas por la Asociacion de Emprendedores de Chile en Instagram, entre 2020 y
2022” son que la Asociacion de Emprendedores sabe hacer uso de las herramientas digitales especificamente
en la red social Instagram, donde mantienen informados a los emprendedores que siguen al perfil, ademas se
han ido realizado constantes cambios de jefatura y disefio con el objetivo de buscar siempre la mejor manera de
llevar a cabo su trabajo y adaptarse a la realidad que constantemente va cambiando. Sin embargo, desde los
socios destacan que el contenido podria estar mas focalizado en sus intereses.

Por otro lado, es importante hacer referencia a las limitaciones de esta investigacion la principal fue la
imposibilidad de incluir en el analisis de contenido las historias que publicaron en el perfil de instagram para
obtener un estudio mas preciso incluyendo esta herramienta que es muy utilizada en la actualidad. Otra limitacion
fue la imposibilidad de entrevistar a las personas que trabajaron en el area de comunicaciones de la

Asociacion de Emprendedores de Chile antes del periodo de reestructuracion que atravesaron durante fines del
2020 y 2021.

Por ultimo, como futura linea de investigacion esta la realizacion de un estudio a las estrategias comunicacionales
que utilizan los emprendedores en Chile a través de las redes sociales con el fin de poder analizar el nivel de
competencias mediaticas que existe dentro de los emprendedores del pais y cémo las han ido desarrollando con
los afios. Esto permitiria entender la relevancia que tienen las estrategias y herramientas digitales al llevar a cabo
un emprendimiento junto con conocer la mentalidad de quienes administran las pymes, cudles son los objetivos
que buscan con las redes sociales.
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