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Resumen

El presente trabajo de investigacion planteé como objetivo central
analizar las estrategias de comunicacion digital que utilizan los servicios
profesionales contables, en MiPyMEs, en la ciudad de Neuquén. Para su logro
se propuso como instrumento de relevamiento encuestas aplicadas a 100
profesionales contables. Se aplic6 observacion directa a 40 paginas de
Instagram con la finalidad de identificar los contenidos de los canales de
comunicacion que utilizan profesionalmente los servicios contables. Los
resultados hallados detectaron el grado de conocimiento que poseen los
profesionales contables de MiPyMes neuquinas, sobre estrategias de
marketing digital, mostrando que mas de la mitad de los encuestados tiene
conocimiento de nivel medio sobre comunicacion digital, en menor parte de los
profesionales tienen nivel bajo sobre comunicacion digital. Sin embargo, los
datos sobre conocimiento sobre de estrategias de Marketing casi la mitad
sefialaron no tener ningiin conocimiento sobre estrategias de Marketing. En
tanto los medios de comunicacion digital utilizados por los profesionales
contables, para comunicarse con su publico objetivo resultaron que gran parte
de los profesionales no utiliza ningin canal y quien lo hace utiliza redes
sociales (LinkedIn, Instagram, Facebook) y pagina web. De estos datos es
posible sefalar que, el Instagram se posiciona como instrumento mas utilizado
de los tipos de redes sociales por los profesionales contables. Se concluye
gue existe desaprovechamiento de la herramienta de Instagram como recurso
para establecer contacto con el publico objetivo mediante estrategias de largo
plazo y menos aun practicas de marketing digital que son las que les permiten
lograr competitividad y permanencia en el largo plazo. De lo expuesto se
sugiere fortalecer en los servicios contables las estrategias de marketing
debido a su real beneficio, desde la orientacion de venta de servicios en la
optimizacion de conectar con sus clientes o posibles clientes, conocer la cuota

de mercado, el buyerpersonay la estrategia de comunicacion.

Palabras Claves: Estrategias, Comunicacion Digital, Servicios

Profesionales Contables.



Abstract

The main objective of this research work was to analyze the digital
communication strategies used by professional accounting services, in MiPyMEs,
in the city of Neuquén. For its achievement, surveys applied to 100 accounting
professionals were proposed as a survey instrument. Direct observation was
applied to 40 Instagram pages in order to identify the contents of the
communication channels used professionally by accounting services. The results
found detected the degree of knowledge that the accounting professionals of
Neuquén MSMEs have about digital marketing strategies, showing that more
than half of the respondents have medium-level knowledge about digital
communication, a smaller part of the professionals have a low level. about digital
communication. However, the data on knowledge of Marketing strategies, almost
half indicated that they had no knowledge of Marketing strategies. While the
digital communication media used by accounting professionals, to communicate
with their target audience, it turned out that a large part of the professionals do
not use any channel and those who do use social networks (LinkedIn, Instagram,
Facebook) and web page. From these data it is possible to point out that
Instagram is positioned as the most used instrument of the types of social
networks by accounting professionals. It is concluded that there is a waste of the
Instagram tool as a resource to establish contact with the target audience through
long-term strategies and even less digital marketing practices that allow them to
achieve competitiveness and permanence in the long term. From the above, it is
suggested to strengthen marketing strategies in accounting services due to their
real benefit, from the orientation of selling services in the optimization of
connecting with their clients or potential clients, knowing the market share, the

buyer persona and the strategy Communication.

Keywords: Strategies, Digital Communication, Professional

Accounting Services.
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INTRODUCCION

Cada empresa es un mundo distinto y, por tanto, necesita un
determinado plan de accion que se adapte a sus propias necesidades. No
obstante, existen ciertas cuestiones y aspectos que son comunes y deben ser

tenidas en consideracion por todos los planes de marketing.

De acuerdo con Kotler (2003) el plan de marketing se define “como un
proceso social y de gestion en el cual los distintos grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y para esto, crean, ofrecen e intercambian productos, que son
de valor para otros” (p.8). Por su parte integra al marketing a una cadena de
valor para lograr una ventaja competitiva, y presenta, como eje principal, la

inversion, por parte de la empresa, en publicidad (Porter y Kramer, 2011).

Cuando se trata de servicios, es un verdadero desafio para los
responsables de mercadotecnia, pues deben transmitir los beneficios de un

intangible con imagenes e ideas tangibles para el usuario.

Asi como el marketing tradicional busca vender productos, el marketing
de servicios busca impactar en la percepcion del consumidor para que
consuma un determinado servicio y que, ademas, perciba que sus

expectativas fueron superadas.

Por lo tanto, en este trabajo se estudiara el modo de llevar adelante las
practicas de comunicacion digital de los profesionales contables de la ciudad

de Neuquén.

La idea surge, porque, precisamente, la mayoria de las estrategias de
marketing se caracterizan por estar orientadas a las empresas de venta de
bienes y en la optimizacion de la manera en que las empresas se conectan
con sus clientes o posibles clientes, conocer la cuota de mercado, el

buyerpersonaly la estrategia de comunicacion.

En el caso de los servicios, principalmente profesionales, como se quiere

1EI "buyer persona” es la representacion ficticia del “cliente ideal” y objetivo al cual esta destinado
el emprendimiento /proyecto. Se fundamenta en datos del comportamiento y caracteristicas

conocidas del cliente, como qué lo motiva a comprar, objetivos, preocupaciones, etc.
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realizar en este trabajo, el marketing se debe enfocar en crear una mejor
experiencia para el cliente, mejorando los servicios. Se debe construir un plan
de comunicacion para llegar y retener a los clientes, para que ellos quieran

guedarse.

El marketing de servicios profesionales como bien indica Kotler (2003),
‘comparte algunas caracteristicas con el de los bienes fisicos, pero tiene
diferencias inherentes [...] los servicios se distinguen de los bienes fisicos por
su caracter inseparable, variable y perecedero. El criterio de satisfaccion es

diferente y el cliente participa en el proceso” (p.27).

Este trabajo, estd enfocado en el marketing comunicacional de empresas
de servicios profesionales, en la ciudad de Neuguén, con miras en el 2022. La
investigacion pretende ser relevante, en primera medida para proporcionar
informacion acerca de la importancia y caracteristicas del marketing, sobre
todo en esta actividad de servicio, para aquellas empresas o profesionales que
tengan a su cargo o interés en el disefio de politicas de marketing tendientes

a cubrir expectativas de calidad en los clientes.

El presente estudio posee una estructura que se compone de cinco

capitulos.

En su primer capitulo, se delimitara la problematica a analizar previa
descripcion de la problematica y contextualizacién de ambito en el cual se
realiza el trabajo. Se definen los objetivos que enmarcaran la investigacion y

la linea a seguir en la misma.

En el capitulo dos, se define el Marco Teorico, en este se desarrollan los

conceptos principales establecidos en esta investigacion.

El capitulo tres desarrolla el Marco Referencial, estableciendo una
resefia sobre MiPyMEs de Servicio Profesional Contable y detallando
aspectos y caracteristicas de los servicios profesionales contables en la

provincia de Neuquén.

El capitulo cuatro se ve representado con los métodos que seguira la

investigacion, el mismo lleva el nombre Marco Metodoldgico. En primera



instancia se define el enfoque de estudio que representa a la investigacion, ya
gue esta delimitacion permite conocer qué tipos de instrumentos se
necesitaran para la recoleccion de datos. Se determinan los modos de analisis
de los datos recolectados, y también se detallan aspectos caracteristicos del

contexto donde se aplicaron las unidades de analisis.

En el capitulo cinco se realiza el andlisis de los datos recolectados, el
mismo estad dividido en categorias definidas a través de los objetivos
especificos, en donde se analizan datos recolectados a través de las

encuestas y observacion directa.

Por ultimo se presentan las conclusiones de la investigacion, las cuales
se obtienen luego del andlisis e interpretacion de las teorias que se han

considerado méas importante.

En ultima instancia del trabajo, se detallan las referencias bibliograficas
consultadas y los anexos correspondientes a los instrumentos de recoleccién

de datos.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

Existen pocos estudios sobre las practicas de marketing y comunicaciéon
gue utilizan las PYME y MiPyMEs y su impacto en la mejora del desempefio y
en sus resultados econdémicos. Los estudios hallados son en el plano
internacional, sin embargo, a nivel regional no se encontraron estudios para el
sector de servicios sobre practicas de marketing para las PYME. Por ello es la
relevancia de llevar adelante este trabajo de investigacion para observar y
analizar las estrategias de comunicacion que estan utilizando los profesionales

y las empresas de profesionales de la Ciudad de Neuquén.

Las estrategias deben ser planteadas por las organizaciones para hacer
frente a entornos altamente competitivos y cambiantes. Son elementos
fundamentales para el marketing, para atender situaciones cambiantes,
nuevos entornos y la evolucion de la competencia (Rubio, 2018; Vergara, et
al, 2019).

Tomando en cuenta que, la Figura 1 de evolucion del empleo del sector
comercio y servicios de la Camara Argentina de Comercio y Servicios (2022),
este sector es considerado como uno de los generadores mas importantes de
recursos economicos y de mano de obra, y que, su importancia en el contexto
de las actividades economicas ha ido incrementandose, en las ultimas
décadas. Debido a ello resulta conveniente asesorar a las empresas de
servicios profesionales contables, en materia de comunicacion, para que estas
puedan sobrevivir en esta época de crisis, puedan medir la satisfaccion de los
clientes, alcanzar nuevos segmentos de mercado o realizar investigaciones

gue les permita consolidar sus productos y servicios.
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Figura 1. Evolucion del Empleo del Sector Comercio y Servicios
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Fuente: Camara Argentina de Comercio y Servicios (2022)

Las empresas de servicios profesionales han cambiado con el transcurso
de los dultimos afios. La competencia es creciente a nivel nacional e
internacional ante un mundo globalizado, se observa un descontento de los
usuarios hacia los profesionales, los avances de la tecnologia, la
segmentacion de las ofertas y mensajes y las crisis econémicas atentan contra
las profesiones independientes. Para Kotler (2003) lo méas importante “es el

nivel de calidad que perciben los clientes cuando tratan con ese profesional”
(p.40).

Estudios muestran que muchas PYME y MiPyMEs, no cuentan con
hébitos o recursos en marketing. En algunos casos, producto de la pandemia
del COVID 19, han comenzado a utilizar acciones basicas, sin establecer
estrategias de largo plazo y menos aun practicas de marketing digital que son
las que les permiten lograr competitividad y permanencia en el largo plazo
(Henriquez, 2020).

Peterson y Crittenden, (2020) afirman que el escaso uso de una gestion
ordenada de marketing en las PyMEs del sector servicios, no se debe sélo a
la falta de conocimiento, sino a las limitaciones econOmicas para su
implementacion, a la falta de asesoramiento especifico sobre coémo
instrumentar una campafa y falta de personal capacitado. También afirman
los autores que, esta situacion les quita competitividad ante un contexto interno

y externo fuertemente competitivo.
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Como se menciond previamente, las PYME necesitan del marketing para
mejorar su desempefio y sus resultados econdémicos. Poder medir la
satisfaccion de los clientes, alcanzar nuevos segmentos de mercado y
fortalecer sus servicios ofrecidos. El problema es que, muchas de estas PYME
y MiPyMESs, no cuentan con conocimientos o recursos en marketing, o han
llevado a cabo acciones basicas, “por intuicidbn” sin seguir una estrategia

organizada, orientada y sistematizada.

1.1. Objetivos de Investigacién

1.1.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de comunicacion digital que utilizan los servicios

profesionales contables, en MiPyMEs, en la ciudad de Neuquén.
1.1.2. Objetivos Especificos

» Indagar el grado de conocimiento que poseen los profesionales
contables de MiPyMes neuquinas, sobre estrategias de

marketing digital.

e Examinar los medios de comunicacion digital utilizados por los
profesionales contables, para comunicarse con su publico

objetivo.

e |dentificar el contenido de los canales de comunicacion que

utilizan profesionalmente los servicios contables.

1.2 Justificacion y Factibilidad del Estudio

La sociedad evoluciona, con ella los gustos, necesidades y preferencias
de las personas, por lo que las politicas y estrategias empresariales no pueden
permanecer estaticas. A su vez, el avance de la tecnologia de la informacion
impone nuevas formas de comunicacion y de relacionarse que emergen como

desafios para la toma de decisiones gerenciales (Tavira y Estrada, 2015).

13



En este sentido, a nivel organizacional surgen nuevas preocupaciones
gue deben ser atendidas, como ser: las formas de comunicar, contenidos de las
comunicaciones, canales mas apropiados, establecer relaciones de largo plazo
con los clientes y, principalmente, la alineacion del marketing con los planes de

la direccion.

Frente a este flujo continuo de cambio, ya no basta con un marketing
transaccional con orientacion al producto/servicio, que tenga como unico objetivo
aumentar las ventas, sin tener en cuenta quien compra y porqué lo hace. Los
cambios emergentes han llevado al marketing a asumir una nueva perspectiva y
esto significa una orientacion al mercado, donde las necesidades de los clientes
son las que guian a la organizacién en general para buscar su satisfaccion
(Wakabayashi y Oblitas, 2012).

Por lo tanto, como plantea Tavira y Estrada (2015) el desafio que persigue
el marketing en la actualidad es retener a los consumidores, es decir, convertirlos
en clientes fieles y constantes, permitiendo obtener beneficios de largo plazo a

la empresa.

En este sentido, a pesar de los avances en la comprension y uso del
marketing en las empresas, aun se presenta como una problematica en las
organizaciones la falta de aplicacion de estrategias que promuevan la retencion

de sus clientes y conlleve asi al éxito organizacional.

Lo descripto pretende ser relevante, en primera medida para proporcionar
informacion acerca de las estrategias de comunicacion digital que utilizan los
servicios profesionales contables, en MiPyMEs, en la ciudad de Neuquén, sobre
todo en esta actividad especifica, para aquellas empresas o profesionales que
tengan a su cargo el disefio de politicas de marketing tendientes a cubrir

expectativas de calidad en los clientes.

La misma procura verificar si las empresas de la regidén buscan establecer
relaciones de largo plazo con sus clientes aplicando estrategias de comunicacién
digital o carecen de conocimiento o recursos en marketing afectando de esta

manera la calidad de sus servicios y por ende la rentabilidad de su negocio.

Llevado al campo profesional, el apresurado avance de las nuevas
14



tecnologias de informacion, los medios digitales e internet, exige conocer las
estrategias de comunicacion digital utilizadas por los servicios profesionales
contables; de este modo se pretende aportar mayor conocimiento a futuras
investigaciones en relacion a la tematica.
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1.3 Estado de Arte

En la exploracion de antecedentes, con respecto al tema que se pretende
investigar, se hallaron publicaciones e investigaciones que han tratado y/o
investigado la tematica en cuestion y que a continuacién se presentan en orden

cronologico.

El estudio realizado por Merchan Castafieda & Tutiven Camba (2017)
titulado “Marketing digital para el afianzamiento del E- Commerce en PYMES de
la Ciudad de Guayaquil 2017” tuvo por objetivo determinar el afianzamiento que
puede brindar el marketing digital en el e-commerce o comercio electrénico en
las empresas en particular en las Pymes. Los principales resultados evidenciaron
gue las Pymes involucradas tienen acceso a Internet, el uso que le dan no esta
orientado a lo comercial en la mayoria de los casos, a su vez afirman tener
conocimientos acerca de estrategias de marketing y del comercio electronico, las
cuales utilizan estas estrategias en promedio cada tres meses, debido a su
elevado costo. Se concluye afirmando que el Marketing Digital es una
herramienta de utilidad debido a que permite actuar rapidamente en la toma de

decisiones en las empresas.

Otro estudio de Restrepo Correa & Hernandez Lépez, (2020) titulado “La
importancia del marketing digital para las Pymes del sector comercial de la
Comuna 2 del municipio de Itagli”, tuvo por finalidad demostrar la importancia
del marketing digital para las Pymes del sector comercial. Los principales
resultados mostraron que el 98% de las Pymes sector comercial de la comuna 2
del municipio de Itagiii manifestaron que, no venden por plataformas digitales. El
estudio concluye determinando que las Pymes del sector comercial que quieran
mejorar su competitividad, incluso, aquellas que solo apuesten por su
conservacion deberan promover sus procesos de transformacion digital. En
conclusion, la utilizacion en conjunto de las herramientas de marketing digital
seleccionadas bajo la estrategia planificada busca, eficiencia en el uso de los

recursos, generar mayor comunicacion, mayor cantidad con los clientes.

Los aportes realizados por Cuellas Mufioz & Najera Condor (2020) con su
trabajo titulado “El marketing digital como estrategia de comercializacion y su

incidencia en el incremento de ventas de las pymes del distrito de Chaupimarca,
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Provincia de Pasco — 2018 tuvo por objetivo conocer de qué manera el
marketing digital como estrategia de comercializacion incide en el incremento de
ventas de las PYMES del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco-2018.
Para el alcance del mencionado objetivo se elaboraron instrumentos de
recoleccion de datos con el propésito de aplicar mediante la encuesta dirigida a
los propietarios y contadores de las PYMES del distrito. Los principales
resultados hallados demostraron que el marketing digital como estrategia de
comercializacion incide favorablemente en el incremento de las ventas de las

PYMES del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco en el 2018.

Por dltimo, la investigacion de Lucas Tabara & Narea Sigcho (2022)
titulado “Incidencia del conocimiento digital del emprendedor guayaquilefio en la
generacion de nuevas PYMES”, tuvo por objetivo principal analizar la incidencia
del conocimiento digital del Emprendedor Guayaquilefio mediante el Marco de
Competencias digitales DigComp en la generaciéon de nuevas PYMES. Los
resultados del estudio evidenciaron que las herramientas tecnoldgicas son un
apoyo para los emprendedores, ya sea para las actividades operativas de
comunicacion, busqueda, proteccién y también para realizar estrategias para

generar un alto nivel de ingresos para el emprendimiento propuesto.
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CAPITULO Il. MARCOTEORICO

2.1 Desarrollo del Concepto del Marketing

El intercambio es el acto entre dos 0 mas personas, en la que cada una
transfiere algo que tiene valor para la otra. Si se alcanza un acuerdo de partes
se produce una transaccion o un intercambio. Esa transaccién debe ser el inicio

de una relacion entre el comprador y el vendedor (Rivera, 2015).

Por su parte, Kotler (2001), establece al respecto que el marketing se
genera a partir de que dos personas deciden satisfacer necesidades y deseos

mediante relaciones de intercambio.

En términos de Kotler y Armstrong (2003) el Marketing es “una funcion de
negocios que identifican las necesidades y deseos de los clientes; determina los
mercados meta que mejor pueden servir a la organizacion y disefia los
productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados” (p.
19).

Ademas de lo expuesto, existen multiples definiciones del Marketing, que
han evolucionado a lo largo del tiempo. Por lo tanto, es interesante hacer un
repaso de dichas definiciones. Santesmases Mestre, (2004) en su obra
Marketing conceptos y estrategia, menciona que el factor clave que incide en la
definicién u orientacion del marketing, es el nivel de competencia existente en el

mercado. Lo define desde cuatro puntos de vista:

= Cuando el intercambio tiene una orientacion a la produccién se debe a una
competencia minima y nula, se establece que todo lo que se produce se
vende, ya que la demanda es mayor que la oferta, solo hay que concentrarse

en producir.

= Cuando el intercambio tiene una orientacion al producto se debe a que existe
una mayor competencia y un equilibrio entre la oferta y la demanda, por lo
tanto, se debe centrar la atencion en la calidad del producto, se supone que
un producto de buena calidad serd demandado sin necesidad de
promocionarlo, ya no basta solamente con producir, debiendo elaborar

productos de calidad.
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= Cuando la competencia es fuerte se pasa a una relacion de intercambio con
orientacién a las ventas ya que la oferta es mayor que la demanda, ya no
basta con hacer productos de calidad, ahora se los debe promocionar para
poder venderlos, el objetivo es vender lo que se produce, aunque no satisfaga

una necesidad.

= Luego cuando la competencia es intensiva se pasa a un concepto de la
relacion de intercambio con orientacion al marketing donde se centra la
atencion en las necesidades del consumidor y en ofrecer un producto que

atienda y satisfaga las mismas.

En este sentido es pertinente sefialar lo indicado por Battaglini (2016)
quien afirma que el “Marketing aplicado a una empresa es una filosofia, una
técnica, una manera diferente de comercializar los productos y servicios con la

particularidad de que se tiene en cuenta las necesidades de los clientes” (p. 35).

En definitiva, la importancia del Marketing radica en que intenta conocer y
convertir las necesidades de los consumidores en oportunidades de negocios

para las empresas.

Abundan los autores que destacan que el Marketing es un proceso que
comprende la identificacion de necesidades y deseos del mercado mediante la
realizacion de investigaciones de manera frecuente, la formulacion de objetivos
orientados al consumidor, la construccién de estrategias para crear un valor
superior, el desarrollo de relaciones con el consumidor y la retencion del cliente

a largo plazo.

En términos de Battaglini (2016) cualquier empresa que aplique técnicas

de Marketing necesita conocer:
- Quienes son sus clientes.
- Cuales son los deseos o necesidades de esos clientes.
- COémo satisfacer las necesidades mejor que la competencia.

- COmo generar a su vez utilidades para la empresa.
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Dentro de una organizacion el proceso de realizar acciones de marketing
debe involucrar a todas las areas. Generalmente se diagrama una planificacion
estratégicay luego una planificacion operativa, vale decir, las acciones concretas

surgidas de la estrategia elegida.

Las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor posicion
para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La gestién
de la relacion con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino
mantenerse cerca y responder con estrategias diferentes a las necesidades de

esos clientes (Kotler, 2002).

Segun Whiteley y Hessan (citado por Guadarrama Tavira y Rosales
Estrada, 2015) aquellas empresas que se focalizan en el cliente generan un valor
agregado a sus procesos. Es importante mencionar las cinco acciones que
sugirieron Whiteley y Hessan para diferenciar una empresa centrada en el cliente

de otra que no lo esta.

Tabla 1. Acciones distintivas de una Empresa

Accioén

Empresas centradas en el
cliente

Otras empresas

Focalizacion
definida en clientes

Creacioén de
infraestructuras
que traten la
informacioén

recibida del cliente

Colaboracion
global

Transformacion de
clientes
satisfechos
clientes
entusiasmados

en

Directivos y empleados se
orientan a objetivos definidos
para darle valor al cliente.

Invierten en desarrollar la
informacion que reciben de los
clientes y la trasladan a toda la
organizacion para dar el
servicio que el cliente quiere
con el mayor valor.

Crean grupos interdisciplinares
dentro de la organizacion
orientados a servir al cliente.

La empresa desarrolla una
interaccion con el cliente, esta
Gltima forma parte del proceso
de elaboracion del
producto/servicio.

Visualizan oportunidades en
todas partes.

Invierten en investigaciones
de mercado, pero apenas
toman decisiones en actuar
sobre dicha informacion.

Prima la jerarquia y toda la
mejora de la empresa esta
dirigida a ella misma sin
considerar al cliente

La fuerza de las ventas esta
presionada en dar servicio a
todos los pedidos. El
Servicio es una necesidad.
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Direccién en | La direccién se involucra con | Los directivos toman

contacto los clientes y los empleados. decisiones de
permanente con el posicionamiento sin tener
mercado en cuenta el mercado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Whiteley y Hessan (1996)

La tabla muestra una clara diferencia en las acciones de una empresa que

se encuentra orientada al cliente a otra que tiene su foco centrado en ella misma.

Es decir que se presenta como accion clave para cualquier organizacion
la adopcidn de una filosofia de marketing orientada al cliente, esta estrategia es
de gran importancia en la creacion de valor y en el desarrollo de una ventaja

competitiva, sostenible y defendible.

Senala Porter y Kramer, (2011), que el valor que una empresa es capaz
de crear para sus clientes debe exceder al costo incurrido para crearlo.
Considera que el valor es el monto que los clientes estan dispuestos a pagar, y
gue su incremento surge por dos vias: cuando la empresa logra ofrecer precios
mas bajos que los competidores con beneficios equivalentes y cuando se
otorgan beneficios Unicos que justifiguen un precio mayor. Esta ultima es la

estrategia que fundamenta la existencia del marketing relacional.

Guadarrama Tavira y Rosales Estrada (2015) afirman que las empresas
actuales enfrentan un incremento en las exigencias de los consumidores en
cuanto a calidad y satisfaccion. Esta demanda refleja la capacidad de compra de
los individuos y su preferencia para adquirir bienes y servicios que ademas de
satisfacer sus necesidades, les brinda la experiencia de sentirse como parte de

la empresa.

2.2 Marketing digital

El marketing del Siglo XXI ya no es transaccional sino relacional, ésta
es la era del neuromarketing y el profesional debe saber como asesorar a las
empresas en este contexto. Por ello, se continla con la manera de conocer el

publico objetivo (target objetivo).
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Al plantear un comparativo entre el marketing de transacciones con el
sustentado en el cliente es posible sefalar que el primero se centra en la
transmision de mensajes al cliente y el segundo genera un didlogo continuo. En
este sentido, recolectar informacion de los clientes es tanto 0 mas importante
gue transmitirle informacién. Con este enfoque las empresas mejoraran sus
relaciones con los clientes e identificaran mejor las necesidades de estos

(Guadarrama Tavira y Rosales Estrada, 2015).

La orientacion al cliente se transita mediante un marketing personalizado
gue implica conocer cOmo y cuando necesitan y qué precios esta dispuesto el
cliente a pagar por el producto, incrementar sus expectativas y hacerlos sentir

parte de la organizacion (Evans, 2002).

De esta forma, Guadarrama Taviray Rosales Estrada (2015) sefialan que
se desarrolla en un escenario donde los clientes varian en sus preferencias,
necesidades, comportamiento ante la compra y su sensibilidad al precio; la
empresa se focaliza en clientes individuales y se organizan mas en torno al

cliente que al producto/servicio.

Burnett, (2002) establece que en los ultimos tiempos se ha pasado de
encontrar clientes para los productos/servicios a buscar productos para los
clientes. Esto significa que ya no basta que las organizaciones realicen
transacciones aisladas, ahora deben buscar mantener y consolidar estos
intercambios, por lo tanto, es fundamental brindar un producto adaptado a las

necesidades de los consumidores.

Esto indica que, al momento de lanzar un plan de comunicacion se debe
tener claro a quién va dirigido, si es mayoritariamente hombre o mujer, qué edad
tiene, de donde es, a qué se dedica, qué nivel de estudios y de ingresos tiene,
cudles son sus hobbies, qué hace en su tiempo libre, cuales son sus necesidades

insatisfechas, como se informa, qué redes sociales prefiere, entre otras.

El comprador actual ha cambiado. Es un consumidor que gracias a
internet y a las redes sociales se ha vuelto formado e informado, demanda
atencion, celeridad y solucion inmediata a sus demandas. Ya no es un cliente

fiel, sino que no tiene inconvenientes en cambiar sus preferencias ante una mejor
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atencion.

Con esta informacion se debe seleccionar adecuadamente los canales de
preferencia de cada publico y transmitir el mensaje a través de los canales que
eligen utilizar. De nada sirve invertir recursos de tiempo y dinero en un canal
donde no esta el publico objetivo, dado que no se van a obtener los resultados

deseados.

El paso siguiente, es medir los resultados. Para ello, se basa en los
indicadores, o “KPI”, (“Key Performance Indicators” o Indicadores claves de
desempefio) que son todas las variables, factores y unidades de medida para
generar una estrategia de marketing, que, en general, se miden como indica la
Tabla 2.

Tabla 2. KPI de rendimiento de las campaiias.

Indicadores KPI KPI 2 KPI 3
principal
Posicionamiento  Ingreso a la
ORGANICO de las keywords pég|na/blog ConverSioneS ViSitaS
SOCIAL Followers conversione Visitas Engagement
S
PPC Impresiones CPA Conversiones CTR
E MAIL Lectura del Ingreso Conversiones CTR
MKTNG mail

Fuente: elaboracion propia

NOTA:

KPI: “Key Performance Indicators” o Indicadores claves de desempefio
Key words: Palabras Clave

Followers: Seguidores

Engagement: Enganche

PPC: Pago por click

CPA: Costo por accion

CTR: “Clickthroughrate” o tasa de clics

Posteriormente, se trata de conocer la forma de convertir a los visitantes

en clientes influyendo en sus decisiones de compra. Se analiza el proceso de

la decisidon de compra, conocido como AIDA.
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Figura 2. El proceso de decisién de compra

Concienciacion Investigacion Decision Accion

Fuente: Elaboracién propia

2.3 Comunicacion digital

Desde los afios 60 hasta la actualidad, Internet ha revolucionado y ha
sobrepasado todas las expectativas, fronteras y limites establecidos,
contribuyendo asi a la globalizacién. De hecho, se puede mencionar que tan
s6lo han pasado décadas desde su invencion y en la actualidad existe un

enorme numero de usuarios que transitan la red.

Estos avances tecnoldgicos y el crecimiento inexplicable de Internet han
modificado la forma de concebir a la sociedad. En la actualidad, existen grupos
de personas que se vinculan, interaccionan y se relacionan frecuentemente
fuera de un espacio fisico. De hecho, como lo afirma el autor Llorens i Cerda
(2001), estas denominadas “maquinas de comunicar’ que abundan nuestro
espacio doméstico y profesional, privado y publico no son meros instrumentos,
si no profundos dispositivos que continlan cambiando cualitativamente la forma
en gue las personas perciben el mundo y la relacion con los demas, sin que de
momento resulte posible predecir donde los llevara finalmente la tecnologia y

la informacion.

Lejos de ser una herramienta de difusién y con el desarrollo de Internet
a nivel global, la comunicacion digital se configura hoy como productora
principal de sentidos y significados. A pesar de ello en los ultimos afios (como
se mencionaba anteriormente), con la aparicion de Internet se ha
‘revolucionado” la existencia, se han generado nuevos espacios y se han
introducido distintos escenarios para estas practicas comunicacionales. En este
sentido, los medios digitales han venido a “democratizar” la comunicacion en

general, al darles posibilidades a los usuarios de ser ellos mismos quienes
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producen los contenidos para los medios digitales (Mottironi, 2014).

También, cabe sefalar que debe tenerse presente la interaccion
dinamica que se genera a partir del surgimiento de la Web 2.0 hace unos afios
atras, entendido como una evolucién natural de la Web inicial enfocada al
usuario, pasando por una plataforma técnica para multiples desarrollos de
aplicaciones hasta arribar a una era en la que el usuario toma protagonismo
real como productor, consumidor y difusor de contenidos y servicios (Zanoni,
2008).

Siguiendo al autor, describe que los componentes principales de la Web
2.0 se conforman por “plataforma”, entendida como la idea rectora de que el
usuario pueda usar la web como si se tratara de un programa de software
comun; de esta manera, ya no es necesario contar con una PC propia para usar
estos servicios, es decir, los ejemplos se cuentan por cientos, como el servicio
de correo electrénico de Google —Gmail-, Flickr, para alojar, y editar y compartir
con otros usuarios fotografias online y bloglines, un agregador de feeds RSS
para leer blogs y noticias cada vez que se actualicen. Otro componente es la
llamada “inteligencia colectiva” y el ejemplo mas claro es el link (o vinculo), es
decir, en cuanto mas links tenga un servicio, blog, perfil de Facebook o foto,
mejor rankeara en buscadores como Google y simultaneamente mas usuarios
captara. Por otro lado, la “participacion” del usuario deja de ser sujeto pasivo,
receptor de informaciéon como en los sitios estaticos antiguos, y en la web actual
el usuario toma el papel protagonico y participa activamente aportando
informacion que comparte con el resto de la comunidad. Por ultimo, éste tiene
la “velocidad”, la cual se trata de sistemas programados que le permiten al
usuario interactuar online con aplicaciones a gran velocidad, asi como si
estuviese navegando su propia computadora (Zanoni, 2008). En suma, si antes
las personas tenian problemas para poder conectarse a Internet y si lo hacian
no podian mas que solo ver paginas web, hoy en dia la web 2.0 permite tener
la facilidad de relacionarse y comunicarse con otras personas y no soélo
observarlos; esta podria ser la respuesta del porqué Internet ha tenido tanto

auge en los ultimos afios (Lopez Salazar, 2013).
Como es de esperarse, y en el marco del desarrollo de nuevas dinamicas
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de comunicacién en los ultimos afios, las denominadas redes sociales virtuales
se posicionan como el medio de comunicacién mas importante en la actividad
humana, y hasta incluso han llegado a catalogarse como un fenémeno, sin
antecedentes al crear las posibilidades para que las personas puedan
relacionarse en linea y establezcan un intercambio dinamico y comunicativo,
basado en amistad, intereses, actividades en comun, o estan interesados en
explorar vinculos con otras personas. Considerada como una herramienta
social que conecta personas con sus amigos y otras personas que trabajan,

estudian y viven cerca de ellos (Yanez Palacios, 2017).

Las redes sociales virtuales se definen como estructuras en que los
diferentes grupos mantienen relaciones sentimentales, amistosas o laborales
en el contexto de la Web 2.0, multiplicando los espacios de informacion,
discusion e intercambio, de acuerdo con preferencias, intereses, entre otros

factores.

El acelerado desarrollo de sistemas de redes sociales virtuales ha sido
un gran impacto en el mundo, sobre todo ha instaurado un nuevo tipo de cultura
en la que, al momento de las relaciones sociales, empresariales entre sus
protagonistas, se reconfiguran, los campos sociales, la produccion de
conocimiento y las interrelaciones personales. Estas por su naturaleza,
constituyen un sistema abierto que se va construyendo a partir de lo que cada

suscriptor de la red aporta, transformando al grupo en otro nuevo.

Esta interaccion, se sustenta en el uso de las herramientas tecnoldgicas
disefladas para la creacidbn de comunidades de personas en las que la
comunicacion de forma instantanea, permite intercambiar ideas, reencontrarse
con otras personas, compartir e intercambiar informacion en diferentes medios,
de igual forma también son utilizadas por grandes empresas, organizaciones y
companiias para divulgar sus productos y servicios, abriendo un encuentro mas

cercano entre sus clientes (Yanez Palacios, 2017).

El florecimiento experimentado por los medios de comunicacion digitales
en todo el mundo se ha visto acompafiado por una creciente aceptacion entre
los ciudadanos, especialmente entre los de menor edad, que son quienes mas

familiarizados estan con el uso de las nuevas tecnologias al tratarse de una
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generacion gue ha crecido con Internet y consideran a los distintos dispositivos
digitales como algo cotidiano en su vida. En términos generales, el uso de
Internet y los medios de comunicacion digital forman parte ya de la vida de
mucha gente en muchos lugares del mundo. Tal es asi que no se evidencian
los grandes cambios que este avance tecnoldgico haya originado una nueva
forma de vivir, de trabajar y de socializar; de hecho, en los ultimos afios, las
redes sociales virtuales se han introducido significativamente en la vida
cotidiana, siendo capaces de reconfigurar la manera de producir conocimiento,
comunicarse y, sobre todo, esperarse. También se han transformado en un
sistema de comunicacién accesible y facil de utilizar, capaz de ser adoptado
por cualquier tipo de persona (pequefos, jévenes e incluso adultos mayores) y
utilizado para casi cualquier finalidad (académica, social, cultural, informativa,

entre otras) (Lopez Salazar, 2013, p. 14).

Con relacién al impacto que las nuevas tecnologias, entre ellas por
supuesto las de la comunicacion, pueden tener sobre la sociedad, Morin (2000)
destaca como la sociedad no solamente necesita adaptarse a las
caracteristicas de las nuevas tecnologias, sino que resulta mucho mas
importante que las tecnologias deban adaptarse a las verdaderas necesidades
del ser humano. La comunicacion digital ha conducido al mundo de las
experiencias y las sensaciones mediadas por dispositivos comunicativos que
podrian terminarse alejando del contacto con la realidad y, consecuentemente,

de la verdad.

A medida que el mundo continda moviéndose hacia la digitalizacion, los
canales de comunicacion y las plataformas sociales han sabido adaptarse para
gue las MiPyMEs mejoren la experiencia de sus clientes y apuesten por nuevas
formas de hacer negocios. Ha sido el catalizador para que muchas empresas
finalmente comiencen adejar su metodologia tradicional para sumar la

innovacion dentro de sus estrategias corporativas.

La comunicacién digital dejé de ser opcional hace mucho tiempo, ya es
un elemento indispensable para todas las empresas. En este sentido, es
importante mencionar a Gray (citado por Pérez Canto, et al.,2012) que exprsa

los intentos para explicar y analizar los procesos de adopcion de TIC entre las
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MIPYME parecen circunscribirse a tres enfoques generales, a saber:

- El determinismo tecnolégico (desde la oferta), refiere a los procesos
racionales donde la oferta de mas avanzadas aplicaciones TIC crean su propia
demanda al posibilitar un desempefio empresarial superior. Este enfoque
plantea una visién sobre la adopcion de TIC y desarrollo del negocio en etapas
lineales progresivas en las que se comienza incorporando la tecnologia mas
sencilla y en la medida que se van haciendo mas eficientes los procesos y
obteniendo beneficios se van incorporando otras mas complejas y adaptando a

la organizacion en funcién de la misma.

Figura 3. Modelo Escalera de la Adopcién de TIC

N Conocimiento
compartido;
Evoluciéon de
Aperturade Servicios
informacién a

cllentes,
proveedoraesy
allados
Cadenade
Suministros
Integrada
Ordenesy pagos
enlinea
Acceso a

mercados Comercio
mundiales Electrénico

Beneficios al
Negocio

Eficlencia en las Sitio Web

Comunicaciones

Correo
Electrénico Cambio
Organizacional

>

Fuente: Pérez Canto, et al. (2012)

- La estrategia del negocio en respuesta a las exigencias competitivas del
entorno y los cambios en el mercado que obligan al uso de TIC por parte de los
pequeios emprendedores, que se mueven hacia otros niveles de desarrollo del
negocio en la medida que superan niveles tempranos y van tomando conciencia
de los beneficios que para el negocio representan el uso de TIC cada vez mas

avanzadas.
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Figura 4. Modelo de Integracién al Negocio en la Adopcion de TIC.

N

Transformacién

o _

Revolucién

Evolucién

Integracién Interna

Explotacion Localizada

Beneficios al
Negocio

Fuente: Pérez Canto, et al. (2012)

-El enfoque de las redes sociales en los que la adopciébn no es,
necesariamente, un proceso lineal y no ocurre hasta que el propietario esta
listo, un estadio que depende de asuntos cotidianos, tales como las
expectativas individuales, las presiones de los pares y el ambiente de los
negocios que moldea las opiniones, actitudes y comportamientos de los

pequefios empresarios.

Figura 5. Escalera de Apropiacion de Internet.
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Fuente: Pérez Canto, et al. (2012)

2.4 Medios y/o herramientas de comunicacion digital

A continuacion se procede a enunciar los medios y/o herramientas de

comunicacion digital y sus caracteristicas:

e Correo electronico: es una de las herramientas mas utilizadas y

preferidas por los usuarios para establecer comunicacién con su equipo
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de trabajo o personas que participan en un proyecto comudn, y sus
clientes. Permite economizar tiempo y dinero ya que se tiene la
posibilidad de enviar a un gran niamero de usuarios la misma informacion
(Aguilar Claudia, 2022).

Sitios web y blog: Es un formato que permite realizar auto publicaciones
para dar a conocer los contenidos que crea, disefia, comparte y gestiona

con una audiencia especifica (Aguilar Claudia, 2022).

Redes Sociales: Son redes sociales con una expresion del lenguaje
comun que se le da el nombre de Facebook, Instagram, Twitter, entre
otras, forma parte de nuestra vida diaria ocupando un lugar importante
en la comunicacion en cualquier ambito ya sea de negocios, relaciones
sociales, educativas, inclusive se han convertido como objeto de estudio.
(Ponce, 2012).

YouTube: esta plataforma posibilita generar y compartir contenido
mediante un canal personalizado, donde se sube material audiovisual.
Se establecié en el afio 2005 con el objetivo de publicar videos sin ningin

costo y permite la publicacion de historias (Antolin Prieto, 2012).

Facebook Es una red social creada en el 2004 por un ex estudiante de
Harvard, Mark Zuckerberg. Permite la conexion entre personas a través
de un computador, celular o Tablet, los usuarios comparten informacion
tanto personal como profesional por medio de mensajes, videos, likes,

historias en tiempo real y comentarios (Mora Espejo, 2009).

Instagram: Es una aplicacion que se unié a las redes sociales en el afio
2010, la cual ofrece la funcion de subir fotos, videos e historias al mundo
virtual con las opciones de usar filtros, editar y compartir en las distintas

plataformas (Madrigal Romero, 2015).

El podcast es una especie de blog en audio, muy comodo para el
receptor, porque puede suscribirse y escuchar los diferentes episodios

en cualquier momento y situacion (Ocerin, 2020).
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2.4.1 Instagram

Instagram es una red social que brinda la posibilidad de compartir
imagenes en dispositivos moviles y tablets. La principal caracteristica de esta
plataforma son los filtros de mejora de las imagenes compartidas a través de
herramientas de usos relativamente sencillas. También se puede integrar con
otras redes sociales tales como: Facebook, Twitter o Flickr que la transforman

en una interesante herramienta.

De acuerdo a Ibacache (2019) el Instagram presenta las siguientes

caracteristicas:

Tabla 3. Caracteristicas del Instagram

Instagram

Recursos del | Las fotografias o videos sobre el destino transmiten sensaciones diferentes
destino y especiales a los seguidores. “Yo quiero estar ahi algin dia”.

El contenido generado por el usuario (UGC) es una de las heramientas

E?itgtsage mas potentes que para persuadir a futuros turistas para que visiten el
destino.
Tipos de
Conm:ggf é’lfra Carteles con | Como plataforma grafica puede resultar interesante dar visibilidad a
P actividades carteles publicitarios sobre actividades enfocadas al turista.
Instagram
A través de los concursos se favorece la generacion de contenido sobre el
Concursos . . e -
destino, ademas de crear una implicacién enfre el visitante y lugar.
Promocion Instagram también puede servir de plataforma promocional para los
negocios y locales del destino.
Se utilizan para ganar visibilidad en las publicaciones a través de hilos de
conversacion. Se pueden indicar conceptos como el lugar, app, tematica,
Hashtag ) .
eslogan, evento o concurso si es el caso. El maximo son 30 hashtag por
fotografia.
Mencionar a | Relacionar e implicar los contenidos con los de otros usuarios ayudara a
los usuarios | salir del circulo habitual de seguidores y a ampliar el radio de accion.
) Re- Aprovechar las publicaciones de la audiencia.
Acciones para instagramear
ampliar la

visibilidad de las

publicaciones Geo- Ubicar cada fotografia. Potenciales turistas pueden encontrar contenidos

relacionados con el sitio que quieran visitar pinchando en el enlace del lugar

localizacion -
geolocalizado.
Interaccion Participar en ofras publicaciones. La comunicacion en toda red social
debe intentar ser bidireccional.
Renlicar Compartir fotografias en otras redes sociales. El poder de las imagenes -
corﬂenido videos que tiene Instagram se puede extrapolar a otras redes sociales,
incluso a la web.
Conocer los El objetivo es aumentar el nimero de seguidores. Es interesante analizar
resultados para Foll el aumento de followers en relacién al contenido y acciones que se realice
mejorar las en Instagram. Esto permitira tener una lectura de la aceptacion de las
acciones acciones realizadas.
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Unfollows Interpretar los seguidores gue se quedan por el camino

Contenidos Analizar de forma detallada los resultados de los contenidos.

Relevancia | La visibilidad se consigue a golpe de *Me gusta”.

Comentarios | Dar voz a tu marca y conocer a la audiencia.

Diptic Hacer mosaicos de imagenes.
Phonto App para disefiar carteles.
Hermramientas Snapseed Editar y retocar fotografias.
para mejorar las
publicaciones Typic Textos y filtros en las imagenes.

Photorepost | Compartir fotografias de terceros.

Instaweather | Fotos con informacion sobre el clima.

Fuente: Ibacache (2019)

Por su parte Carrillo Enriquez & Guerrero Solé (2019) indica que
Instagram para empresas se ha convertido en una plataforma popular entre las
compaiiias, no solo por su creciente niumero de usuarios, sino también por sus
caracteristicas, dentro de las cuales destaca la tendencia de contenido visual
de marketing en redes sociales. Instagram mejora la narrativa visual de las
empresas, se basa en la idea de compartir para impulsar una accidn
compartiendo contenido en el cual los usuarios reaccionan por medio de “Me

gusta”, comentarios o0 empezando a seguir el perfil de la empresa.

2.5 Contenido de comunicacion digital

Los contenidos digitales son toda la informacion que es posible mostrar
en un medio digital. Tanto en una propia pagina web como en redes sociales o

en cualquier aplicacion de internet.

Estos contenidos son clave para todas las estrategias de marketing que
se propongan, ya que el contenido de calidad es uno de los pilares esenciales

de cualquier proyecto digital.

Segun Ruiz (2021) explica que la comunicacion digital es muy importante
actualmente debido a su gran eficacia. Ademas de tratarse de un método muy
sencillo, permite transmitir y compartir mensajes de manera mucho mas rapida.

Por lo tanto, la comunicacion digital:
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Permite compartir informacion de un modo mucho mas rapido y eficaz
gue otros métodos de comunicacion tradicionales. A raiz de esto,

permite ofrecer al publico informacién actualizada en todo momento.

No es un método muy costoso y, gracias a la amplia gama de recursos
y herramientas disponibles, la comunicacion digital esta al alcance de

todo el mundo.

Permite la interaccién entre los diferentes trabajadores de una empresa.
Un sistema efectivo de comunicacion digital puede ser disefiado de
modo que los diferentes miembros de un equipo puedan utilizar dicho
sistema como herramienta de comunicacion interna de una empresa.
Por otro lado, también puede permitir el intercambio de informacion entre

empresay cliente.

Los diferentes sistemas de comunicacion digital, asi como las redes
sociales, permiten muchas posibilidades en cuanto a formas de
transmitir la informacion. El texto, las imagenes, los videos, las
animaciones y los audios; son algunas de las técnicas mas utilizadas por

la gran mayoria de empresas (Ruiz 2021).
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CAPITULO Ill. MARCO REFERENCIAL
3.1 MiPyMEs de Servicio Profesional Contable

Saavedra & Hernandez (2008) indicaron que las empresas insertas en el
mercado presentan caracteristicas que pueden ser tomadas como elementos
gue permitan establecer una diferenciacion entre grande, pequefa, micro o
mediana empresa. En este sentido existen caracteristicas comunes a todo tipo
de empresa, cualquiera sea su tamafio, su proceso de produccion o la naturaleza
mercadoldgica de sus productos o0 servicios que en determinado momento

establecen una definicion.

Cuando se referencia a las empresas familiares, se dirigen al conjunto de
pequefias y medianas empresas (aunque ahora se haya agrandado el término a
MiPyMES el cual incluye a las empresas micro). Dentro de esta distincion, se
incluye cualquier pequefia y mediana empresa de cualquier sector de actividad
econdmica pudiendo ser empresas comerciales, industriales, de servicios y

agricolas.

Alvarez & Duran Lima (2009) indicaron que las definiciones de MiPyMES

utilizadas por los distintos paises suelen cruzar tres dimensiones:

= El personal empleado,
» Los activos de la firmay

= | as ventas brutas anuales.

Por su parte no existe un indice Unico, que caracterice la dimensién de la
empresa de manera adecuada. En la literatura se encuentra un extenso espectro
de variables que la caracterizan. Saavedra & Hernandez (2008) mencionaron las

siguientes:

a) El nUmero de trabajadores que emplean.

b) Tipo de producto.

c) Tamafio de mercado.

d) Inversion en bienes de produccion por persona ocupada.

e) El volumen de produccion o de ventas.
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f) Valor de produccion o de ventas.
g) Trabajo personal de socios o directores.

h) Separacién de funciones béasicas de produccion, personal, financieras y
ventas dentro de la empresa.

i) Ubicacion o localizacion.

j) Nivel de tecnologia de produccion.
k) Orientacion de mercados.

[) El valor del capital invertido.

m) El consumo de energia.

Existe una gran variedad de formas de considerar y definir a las micro,
pequefias y medianas empresas, dependiendo de las necesidades propias de
cada pais o de los objetivos que se persigan. Es decir, en cada pais, tomando
en cuenta su experiencia y caracteristicas propias, sus necesidades singulares
y los intereses generados de por medio, se pueden esgrimir los argumentos

necesarios para aplicar determinada clasificacion.

Arostegui (2013) sefala que suelen utilizarse pardmetros preestablecidos
denominados “categorias”, para agrupar las pequefias y medianas empresas.
Entre ellas la categoria méas utilizada es el monto de las ventas anuales, pero
también suelen utilizarse categorias como tamafo del patrimonio neto, cantidad

de personal ocupado o nivel de préstamos obtenidos.

Ante ello, de acuerdo a la Administracion Federal de Ingresos Publicos
(s.f.) ha expresado nuevos limites de ventas totales anuales expresados en

pesos para la division de empresas PyME:
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Tabla 4. Limites de ventas totales anuales expresados en pesos para la

division de empresas PyME

Industriay
Categoria Construccion Servicios Comercio Mineria Agropecuario
Micro 24990000 13.190.000 57.000.000 45540000 30.770.000

Pequefia 148.260.000  79.540.000 352.420.000 326.660.000 116.300.000

Mediana- 827.210.000 658.350.000 2.588.770.000 2.530.470.000 692920.000
Tramo 1

Mediana - 1.240.680.000 940.220.000 3.698.270.000 3.955200.000 1.099.020.000
Tramo 2

Fuente: Administracion Federal de Ingresos Publicos (2020).

El monto de las ventas surge del promedio de los ultimos 3 ejercicios
comerciales o afios fiscales, excluyendo el IVA, el/los impuestos/s interno/s que
pudiera/n corresponder y deduciendo hasta el 75 % del monto de las

exportaciones.

Ante lo expuesto y considerando que este estudio se enfoca en los
servicios profesionales contables, se hace necesario resaltar que el sector
servicios es considerado como uno de los generadores mas importantes de
recursos econdmicos y de mano de obra, que se han ha ido incrementandose

en los ultimos afios (Camara Argentina de Comercio y Servicios, 2022).

De acuerdo a ello, los profesionales contables, especificamente el
contador publico, es segun Farfan “asesora y gestiona en temas tributarios,
contables y fiscales, de forma independiente. Por lo que lo visualizan como un
simple procesador de informacion monetaria y numérica” (Suarez Blanco,
2018, p.2). Durante décadas la funcion del contador publico independiente ha
sido externa a la organizacién, teniendo independencia con los titulares y
gerentes. El profesional contable ha de ser capaz de realizar un balance
general, como asi de recomendar posibles correcciones a desvios y asesorar
en términos generales. Los aportes que puede brindar un contador de acuerdo
a su capacidad de interpretacion y analisis, son sumamente relevantes para
contribuir a los procesos organizacionales mejorando la toma de decisiones

(Suérez Blanco, 2018).
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La cantidad de profesionales de ciencias econémicas en la Provincia de

Neuquén en el afio 2021, que pertenecen al colegio de profesionales, son

1775, de ellos, el 93% son contadores, 4% son licenciados en administracion

y 0,8% son licenciados en economia.

Tabla 5. Profesionales de Ciencias Econdmicas matriculados al cierre del

ano 2021

Profesionales de Cs. Econémicas

Matriculados 2021

Contadores Publicos 1.649
Licenciados en Administracion 69
Licenciados en Economia 14
Actuarios y adherentes 43
TOTAL 1775

Fuente: Elaboracion propia en base a la Memoria Anual CPCEN (2021)

Las MIPYMES de cualquier nivel, tienen la necesidad de adaptar la

comunicacion digital como herramienta de informacién de todos los procesos

que se llevan al interior de las mismas. Las nuevas tecnologias han

desarrollado la creacion de multiples comunidades con los mismos gustos,

tendencias u opiniones. Las empresas deben tener en cuenta este alto grado

de interconexién entre clientes actuales y potenciales, siendo esto una

oportunidad de grandes cambios para las microempresas (Martillo Alvarado,

Martillo Alvarado y Pefia Ponce, 2021).
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

El marco metodologico tiene como fin revisar los procesos que se llevaron
a cabo durante la investigacion, como los pasos para la resolucion del problema
y las herramientas de estudio empleadas. El mismo constituyé una herramienta

fundamental para indagar en el contexto de estudio.
4.1 Tipo de Estudio

El presente trabajo fue disefiado bajo el planeamiento metodolégico del
enfoque cuantitativo, ya que se determinaron cualitativamente las tendencias del
fendmeno de estudio, puesto que es el que mejor se adaptaba a las
caracteristicas y necesidades de la investigacion. Este enfoque utiliza la
recoleccion y analisis de datos para contestar la pregunta de investigacion. Parte
de la informacién se obtendra directamente del colectivo especifico, es decir, de
los profesionales independientes de Ciencias Econdmicas de Neuquén, para
conocer las estrategias de comunicacion digital, en su caracter de profesionales

gue venden y ofrecen algo intangible como sus servicios.

La investigacion que se plantea en este trabajo es de tipo exploratoria-
descriptiva. Sabino (1996) indica que “la perspectiva metodoldgica es de tipo
exploratorio, ya que en esta investigacion se pretendié dar una visién general,
de tipo aproximativo, respecto de una determinada realidad” (p .28). En tanto
Herndndez Sampieri, Fernandez y Baptista (2013), sefialan que el estudio
descriptivo “busca especificar las propiedades, caracteristicas de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis” (p.
117).Considerando lo expuesto, este estudio intenta explicar las propiedades,
caracteristicas y demas aspectos relevantes del fenomeno estudiado, es decir,
las estrategias de comunicacion que aplican los profesionales de Ciencias

Econdmicas en la Ciudad del Neuquén.

Se parte de una revision bibliografica para conocer los componentes
basicos de la temética, y luego con la comprensién de los mismos, se procedid

a abordar el presente estudio.

Segun el disefio, corresponde a una investigacion no experimental,
porque no se busca manipular o modificar variables. En palabras de Hernandez
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Sampieri, Fernandez y Baptista, (2013) la investigacion no experimental analiza
fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos. Observando
situaciones ya existentes y no provocadas intencionalmente. Las variables

independientes en este caso ocurren y no es posible manipularlas.

En su aspecto temporal corresponde a un estudio de tipo transversal
debido a que se recolectaron datos en un solo momento, en un tiempo unico y
Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado. (Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista, 2013).

4.2 Poblacion, Muestra y Unidades de Andlisis

La poblacion se encuentra definida por 1649 profesionales contables,
MiPyMEs, de la ciudad de Neuquén. La muestra se compone por 100

profesionales contables de dicha ciudad.

El criterio muestral es no probabilistica-por conveniencia, si bien implica
una falta de representatividad, también espera obtener una mayor precision. En
cuanto a los elementos de investigacion es no probabilistica, porque el
investigador no consigue calcular el error que puede estar introduciendo en sus

apreciaciones.

Es de conveniencia o intencional, porque se escogieron unidades de
manera no fortuita sino completamente arbitraria y significativa, designando a
cada unidad segun caracteristicas que resultaron relevantes para el investigador.
(Sabino Carlos, 1996).

Las unidades de analisis se componen de cada uno de los profesionales
independientes de servicios contables que ofrecen los mismos en la ciudad de
Neuquén, los cuales experimentan distintas realidades en relacién a su politica
de marketing personal, especificamente, en cuanto a la comunicacion digital con

su publico objetivo.
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4.3 Técnica e Instrumento de Investigacién
Las técnicas de recoleccion de datos son de tipo primarias mediante:

e Encuestas. Como instrumentos de recoleccion de datos se obtuvieron
100 encuestas mediante cuestionario de google forms, elaborado con
preguntas abiertas y cerradas (o una combinacion de ambas) de acuerdo
a las necesidades de la investigacion, para conocer la opinion sobre este
tema de los profesionales que ofrecen servicios contables en la ciudad

de Neuquén.

e Observacién Estructurada: se llevé a cabo a través de la observacion
estructurada "es una forma de observacion del contenido de
comunicaciones verbales y no verbales" (Hernandez Sampieri et al.,
2006:374). Se realizé la elaboracion de una Ficha de Observacion de
Pagina de Instagram de Servicios Contables relevando un total de 40
paginas de Instagram. La seleccion se realiz6 a partir de los siguientes

filtros de busquedas:
- #estudiocontableneuquén
- #contadorneuquén

- -#contadoraneuquén

#contableneuquen

Las paginas arrojadas por el buscador fueron revisadas, completando los
datos estructurados en la ficha de observacion y posteriormente fueron

valorados.
4.4 Analisis de Datos

La técnica para el procesamiento de los datos se realiz6 a través del
agrupamiento de las respuestas de acuerdo a las categorias de analisis
definidas. Para ello se utilizo la escala de Likert, la cual permitié graduar el nivel
de respuestas ofreciendo diferentes grados de medicion. Posteriormente, se

procedio a realizar el andlisis de contenido de las respuestas y su posterior
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interpretacion.

Finalmente, para el analisis de las respuestas se efectué una
estandarizacion de las mismas buscando comprender los aspectos mas
relevantes que aportaran a los objetivos de la investigacion. Los datos fueron
analizados estadisticamente y analizados con tablas y graficos para brindar una

mejor interpretacion.

Méndez Alvarez (1999) sefiala que el tratamiento de la informacién es un
proceso que consiste en el recuento, clasificacion y ordenacion en tablas o
cuadros y que estos procedimientos dependen de la clase de estudio y del tipo
de datos (p. 143). Es asi que, para el caso de las encuestas se procedieron a su
tabulacion, y presentacion de los resultados en cuadros y graficos a partir de la
elaboracién de la matriz de respuestas proporcionadas en la encuesta, a través

del programa Microsoft Excel.
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CAPITULO V. ANALISIS DE DATOS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

A continuacion, se procede a examinar los resultados hallados a partir
de la aplicacién de cuestionarios aplicados por google forms enviados al
Colegio Profesional de la Ciudad de Neuquén, quien luego remitié las mismas
a sus asociados. Del relevamiento 112 profesionales accedieron al mismo

completando el formulario y sus correspondientes preguntas.

El apartado pretende dar respuesta al objetivo principal de estudio
mediante el andlisis de las estrategias de comunicacion digital que utilizan los
servicios profesionales contables, en MiPyMESs, en la ciudad de Neuquén. Tal
como se anunci6 en el inicio del escrito la importancia del Marketing radica en
conocer y convertir las necesidades de los consumidores en oportunidades de
negocios para las empresas. Es por ello que requiere de conocimiento y
estrategias por parte de la empresa, que se reflejen en la formulacion de
objetivos orientados al consumidor, la construccion de estrategias para crear
un valor superior, el desarrollo de relaciones con el consumidor y la retencién

del cliente a largo plazo.

A continuacion se presentara en primera instancia, una caracterizacion
general del perfil de los profesionales contables relevados, en relacion a la

edad, sexo y antigiiedad laboral en el rubro.

Gréfico 1. Edad

14%
4%

34%

B 20a29afios M 30a39anos 40 a 49 ahos 50 a 59 afios M 60 0 mas anos

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 1, se observa que el 42% de los encuestados tienen entre
42



40 a 49 anos de edad, el 34% tiene entre 30 a 39 afios, el 14% tiene entre 50

a 59 afos y el 4% tiene entre 20 a 29 afios y 60 o mas afos de edad.

Grafico 2. Sexo

M Femenino © Masculino

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n°2, se observa que el 61% de los encuestados son del

sexo Femenino, mientras que el 39% son del Masculino.

Grafico 3. Antigluiedad Laboral en el Rubro

H0a9afios ®10al9afios 20a29afios 30 afioso mas

Fuente: Elaboracion propia (2022)
En el grafico n° 3, se observa que el 46% de los encuestados tienen de
10 a 19 afos de Antigliedad laboral. EI 30% tiene de 0 a 9 afios de Antigliedad
Laboral, el 19% de 20 a 29 afios y el 4% tiene 30 afios 0 mas de Antigiiedad

Laboral.
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Los datos expuestos han representado las caracteristicas
sociodemogréficas de los profesionales en estudio, permitiendo resumir que la
mayor franja etaria se ubica en los 30 a 49 afios de edad. En el sexo se
representa mayormente por poblacién femenina y en la antigiiedad laboral en

el rubro se concentra en los 10 a 19 afios de antigtiedad.

Es asi que se estudié de qué manera los profesionales contables se
conectan con sus clientes o posibles clientes y mediante qué estrategias de

comunicacion.

De alli que se ha indagado en aspectos generales referidos a la
consideracion de los profesionales respecto a la comunicacion como
herramienta importante a fin de atraer y retener al cliente satisfaciendo sus

necesidades.

Gréfico 4. Consideracion de lacomunicaciéon como herramienta importante
a fin de atraer y retener al cliente satisfaciendo sus necesidades.

2% 1% 2%
0

@ Muy frecuentemente  ® Frecuentemente M Aveces B Raramente i Nunca

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n°4, se observa que el 58% de los encuestados lo considera
Muy Frecuentemente. El 35% lo considera Frecuentemente, el 4% lo hace A

veces, el 2% no lo considera Nunca y el 1% lo considera Raramente.

Tal como fue expuesto por diferentes autores la importancia del Marketing
radica en que intenta conocer y convertir las necesidades de los consumidores

en oportunidades de negocios para las empresas. En este sentido Battaglini
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(2016) expresa que el marketing aplicado es una manera diferente de
comercializar los productos y servicios con la particularidad de que se tiene en

cuenta las necesidades de los clientes.

Es por ello que el Marketing se corresponde como un proceso que
comprende la identificacion de necesidades y deseos del mercado mediante la
realizacion de investigaciones de manera frecuente, la formulacién de objetivos
orientados al consumidor, la construccién de estrategias para crear un valor
superior, el desarrollo de relaciones con el consumidor y la retencién del cliente

a largo plazo.

Grafico 5. Consideracion del uso herramientas digitales llevara a los

estudios contables al crecimiento y desarrollo empresarial.

0% 0%

8%

M Muy frecuentemente M Frecuentemente WA veces B Raramente M Nunca

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n°, se observa que el 56% lo considera Muy

frecuentemente. El 35% lo hace Frecuentemente y el 8% lo hace A veces.

De los datos hallados cabe resaltar la importancia de las empresas en
aplicar estrategias que hagan frente a nuevos entornos que se caracterizan
por ser altamente competitivos y cambiantes. El marketing se presenta como
elemento fundamental para atender situaciones cambiantes, nuevos entornos

y la evolucion de la competencia (Rubio, 2018; Vergara, et al, 2019).
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Gréfico 6. Consideracién que el marketing digital viene a ser una

oportunidad paraincrementar los ingresos de los estudios contables.

M Muy frecuentemente M Frecuentemente M Aveces M Raramente M Nunca

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el grafico n° 6, se observa que el 33% lo considera a veces. El 32%

lo hace muy frecuentemente, el 30% frecuentemente y el 4% lo hace raramente.

Es decir, de los datos expuestos es posible evidenciar el reconocimiento
de los profesionales en cuanto a la importancia de la comunicacibn como
herramienta no solo por sus resultados en la retencién y fidelizacion del cliente,
sino también como herramienta idénea para el crecimiento y desarrollo

empresarial y como oportunidad para incrementar ingresos econémicos.

En este sentido es posible coincidir con Lépez Salazar (2013) quien ha
sefalado sobre la creciente aceptacion entre los ciudadanos en el uso de las
nuevas tecnologias y consideran a los distintos dispositivos digitales como
herramientas indispensables de desarrollo. En este proceso de aceptacion se
han originado nuevas formas de trabajar con la posibilidad de reconfigurar la
manera de producir conocimiento, comunicar y expresar. También se han
transformado en un sistema de comunicacién accesible y facil de utilizar, capaz
de ser adoptado por cualquier tipo de persona (pequefios, jovenes e incluso
adultos mayores) y utilizado para casi cualquier finalidad (académica, social,

cultural, informativa, entre otras).

De lo expuesto se considera lo expuesto por Peterson y Crittenden,
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(2020) quienes advierten sobre falta de gestion de marketing en las PyMEs del
sector servicios, aludiendo que ello no se debe sélo a la falta de conocimiento,
sino a las limitaciones econdémicas para su implementacion, a la falta de
asesoramiento especifico sobre cédmo instrumentar una campafa y falta de

personal capacitado.

Es por ello que a continuacion se procede a exponer los datos hallados
referidos al grado de conocimiento que poseen los profesionales contables de

MiPyMes neuquinas, sobre estrategias de marketing digital.

Conocimiento sobre estrategias de marketing digital.

Grafico 7. Nivel de conocimientos sobre comunicacion digital

HAlto ® Medio i Bajo

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 7, se observa que el 68% de los encuestados tiene un
nivel medio sobre comunicacion digital. El 23% tiene un nivel bajo y el 8% tiene

un alto nivel sobre comunicacion digital.

Los datos hallados permiten reafirmar sobre la problematica sefalada al
inicio del estudio respecto a las dificultades que se les presentan a la PYME y
MiPyMEs, en cuanto a la falta de conocimientos o recursos en la aplicacion del

marketing.
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Gréfico 8. Conocimiento sobre de estrategias de Marketing

Ninguna 34%

Marketing Mix. (mezcla de marketing) 10%

Comunicacion Digital 26%

|

Maximizar Ventas 11%

Diferenciacién a la Competencia 31%

|

Publicidad 50%

l

Posicionamiento del Servicio 31%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n°8, se observa que del total de los encuestados
respondieron en un 34% no tener ningln conocimiento sobre estrategias de
Marketing. El 10% tiene conocimiento sobre Marketing Mix. (mezcla de
marketing), el 26% respondi6 tener conocimiento sobre Comunicacion Digital,
el 11% sobre Maximizar Ventas, el 31% sobre Diferenciacion a la Competencia,

el 50% Sobre Publicidad y el 31% sobre Posicionamiento del Servicio.

Los datos hallados evidencian que gran porcentaje de los encuestados
no posee conocimiento sobre estrategias de marketing. Estos datos permiten
inferir con lo manifestado por Peterson y Crittenden, (2020) quienes afirman
que el escaso uso de una gestion ordenada de marketing en las PyMEs del
sector servicios, no se debe soélo a la falta de conocimiento, sino tambien a la
falta de asesoramiento especifico sobre como instrumentar una campana y falta

de personal capacitado.
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Gréfico 9. Implementacion de la Comunicacion Digital que utiliza en la

actividad profesional.

mediante Sitio Web Interactivo y por redes
sociales

Me conecto con mis clientes potenciales por sitio
- . 18%
web estdtico y redes sociales.

Utilizo internet para conectarme con mis clientes, 70%
P (]
pero no poseo sitio web.

No utilizo internet para conectarme con mis
. 5%
clientes.

Me conecto con mis clientes potenciales

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el gréfico n°9, se observa que el 70% de los encuestados utiliza
internet para conectarse con sus clientes, pero no posee sitio web. El 18% se
conecta con sus clientes potenciales por sitio web estatico y redes sociales, el
6% se conecta con sus clientes potenciales mediante Sitio Web Interactivo por
redes sociales. Y por ultimo el 5% no utiliza internet para conectarse con sus

clientes.

Los datos expuestos permiten un analisis sobre el conocimiento de
comunicacion digital de los profesionales contables en cuestiones de
estrategias e implementacion de esta forma de comunicacion en su actividad
profesional. En primer lugar, se debe destacar que los profesionales
reconocieron tener un nivel medio de conocimientos sobre comunicacion digital

y bajos niveles de estrategias.

En funcion a los datos obtenidos en cuanto a la implementacién digital
cabe realizar una analogia con la Escalera de Apropiacion de Internet
desarrollado por Pérez Canto, et al., (2012) quienes manifiestan que el enfoque
de las redes sociales en los que la adopcién no es, necesariamente, un proceso
lineal y no ocurre hasta que el propietario esta listo, un estadio que depende de

asuntos cotidianos, tales como las expectativas individuales, las presiones de
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los pares y el ambiente de los negocios que moldea las opiniones, actitudes y
comportamientos de los pequefios empresarios. De lo expuesto, es posible
sefalar que los profesionales contables se ubican en el escalon de principiante

ante las habilidades y usos aplicados en la TIC.

Los datos obtenidos podrian explicarse en que la utilizacion de la
comunicacion digital, resurgio en el contexto de pandemia, como solucién para
llegar a los clientes, pero no contemplaria una estrategia de comunicacion

planificada para el largo plazo.

Retomando las palabras de Peterson y Crittenden, (2020), el escaso uso
de una gestién ordenada de marketing en las PyMEs del sector servicios, no
se debe solo a la falta de conocimiento, sino a las limitaciones econémicas
para su implementacion, a la falta de asesoramiento especifico sobre cémo

instrumentar una campafa y falta de personal capacitado.

Ahora bien, de lo hallado se profundiza sobre los medios de comunicacién
digital utilizados por los profesionales contables, para comunicarse con su

publico objetivo.

Medios de comunicacién digital utilizados por los profesionales

contables, para comunicarse con su publico objetivo.

Gréfico 10. Utilizacion de herramientas digitales

Ninguna _ 6%
Todas - 4%
Pagina Web
Encuestas i 4%
Blogs _ 12%

E-mailing

42%

56%

Redes Sociales 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el grafico n°10, se observa que, del total de los encuestados,
respondieron en un 6% no utilizan ninguna herramienta digital, el 4% utiliza
todas, el 42% utiliza la Pagina Web, el 4% las encuestas, el 12% blogs, el 56%

el E-mailing, y el 64% utiliza las Redes Sociales.

Los datos evidencian que la herramienta digital mayormente elegida por
los profesionales son las redes sociales para interactuar y comunicarse con su
publico objetivo. Tal como fue expresado por Ruiz (2021) la comunicacion
digital es muy importante actualmente debido a su gran eficacia. Ademas de
tratarse de un método muy sencillo, permite transmitir y compartir mensajes de

manera mucho mas rapida.

Grafico 11. Motivo de uso de herramientas digitales

Otras I 4%

Para comunicarse con otros agentes y desarrollar red

- 42%
de negocios

Para comunicarse con otros
. 4%
profesionales del sector

12%

Para comunicarse con su personal

56%

Para Comunicarse con proveedores

Para Comunicarse con clientes 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 11, se observa que del total de los encuestados, el 42%
seflalé que lo hace para comunicarse con otros agentes y desarrollar red de
negocios, el 4% con otros profesionales del sector, el 12% lo usa con su
personal, el 56% se contacta con proveedores y el 64% para comunicarse con

clientes y un 4% asigno que utiliza las herramientas digitales por otros motivos,

En el caso de las respuestas indicadas como otros indicaron:
Capacitacion, Afip/Rentas, Informacion, Con el CPCEN, Desarrollar redes de
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contactos de gente, que se pueda generar triple impacto como finalidad del
desarrollo de negocios, Redes personales, no utilizo redes con fines

profesionales.

Grafico 12. Canales de promocion de servicio contable

Otras éCudles? |l 6%
NingUNa de ellas | ———— 357
YouTube |l 2%
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Linkedin | ———— 225
DAt A D 1175
Twitter |l 4%
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Pagina Web | —— 207
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Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n°® 12, se observa que, del total de los encuestados,
respondieron en un 35% no utiliza ningun canal, el 2% utiliza YouTube, el 1%
Google+, el 22% utiliza Linkedin, el 41% WhatsApp, el 4% Twitter, el 32%
Instagram, el 27% Facebook y el 29% utiliza la Pagina Web. De la pregunta
“otros”, los encuestados respondieron en un 2% por medio de recomendacién de
Clientes. El 4% por Guia Cores digital y el 1% utiliza Telegram y 6% que utiliza

otros canales para hacer conocer su estudio o servicio contable.

En términos de Ponce (2012), las redes sociales son una expresion del
lenguaje comun que se le da el nombre de Facebook, Instagram, Twitter, entre
otras, y es parte de la comunicacion en cualquier ambito, para el caso en
analisis, los estudios o0 empresas contables. A diferencia de la pagina web, este
tiene un formato que permite realizar auto publicaciones para dar a conocer los
contenidos que crea, disefia, comparte y gestiona con una audiencia especifica

sefalados por Aguilar Claudia (2022).
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Gréfico 13. Importancia de los medios digitales en la comunicacion
instantanea.

M Muy de acuerdo M De acuerdo M Ni acuerdo ni desacuerdo M Desacuerdo i Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el gréfico n°13, se observa que el 42% de los encuestados esta Muy
de acuerdo y De acuerdo con la consulta que si los medios digitales juegan un
papel importante en la comunicacion instantanea. ElI 12% Ni de acuerdo Ni

desacuerdo, el 2% Muy en desacuerdo y el 1% en Desacuerdo.

De los datos expuestos que refieren a los medios de comunicacién digital
utilizados por los profesionales contables, para comunicarse con su publico
objetivo se conocié que las herramientas mas utilizadas son las redes sociales

y la pagina web.

Ahora bien, considerando las palabras de Ruiz (2021) estos medios son
de importancia debido a su gran eficacia debido a que permite transmitir y

compartir mensajes de manera mucho mas répida.

Entre los motivos del uso de las herramientas detectados en los
profesionales se reconoce la necesidad de comunicarse con otros agentes y
desarrollar red de negocios, para comunicarse con proveedores y en su

mayoria afirmaron que lo utilizan para comunicarse con clientes.

Los datos expuestos permiten afirmar lo expresado por Yanez Palacios,
(2017), las interacciones de una comunicacion de forma instantanea, permite
intercambiar ideas, reencontrarse con otras personas, compartir e intercambiar

informacion en diferentes medios, de igual forma también son utilizadas por
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grandes empresas, organizaciones y compafiias para divulgar sus productos y

servicios, abriendo un encuentro mas cercano entre sus clientes.

Esto indica que los contenidos propuestos en las herramientas digitales
son clave para todas las estrategias de marketing que se propongan, ya que el
contenido de calidad es uno de los pilares esenciales de cualquier proyecto

digital.

A continuacidbn se analizan los contenidos de los canales de

comunicacion que utilizan profesionalmente los servicios contables.

Estudiar el contenido de los canales de comunicacion que utilizan

profesionalmente los servicios contables.

Gréfico 14. Motivo por el cual ha utilizado estrategias de contenido de
comunicacion.

Ninguna  |— 20%

Otras: Comunicacién de novedades de... | 1%
Para formar redes de trabajos con otros... _ 29%
Para detectar nuevas necesidades de los clientes — 18%
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Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 14, se observa que, del total de los encuestados,
respondieron en un 20% que no ha utilizado ninguna estrategia, el 15 Otras:
Comunicacion de novedades de distintos programas, el 29% Para formar redes
de trabajos con otros profesionales, el 18%Para detectar nuevas necesidades
de los clientes, el 15% Para Promocion On-line del servicio contable, el 30%
Para Distribucion de nuevos contenidos o informacion actualizada, el 6% Para
publicar precio del servicio contable y por Ultimo el 59% para comunicar sus

servicios.
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Asumiendo que los contenidos digitales son toda la informacion que es
posible mostrar en un medio digital, sea mediante una propia pagina web como
en redes sociales o en cualquier aplicacion de internet segun Ruiz (2021), es
posible sefialar que a los profesionales contables le motiva la comunicacién de
sus servicios, mediante contenidos informativos tendientes a comunicar los

servicios que ofrece.

Gréfico 15. Tipo de contenido expresa frecuentemente en los canales de

comunicacion que utiliza.

Ninguna. - | 17%

Otros ¢Cuales? 0%
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Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el grafico n° 15, se observa que, del total de los encuestados,
respondieron en un 17% que no ha expresado ninguna comunicacion en los
canales que utiliza, el 2%publicé promociones y descuentos del servicio, el 23%
Informacién sobre la empresa, el 50% publicé Contenidos Informativos y el 54%

publica Servicios Contables en general que ofrece el Profesional.

De los datos hallados es posible sostener que los contenidos son clave
para todas las estrategias de marketing que se propongan, ya que el contenido

de calidad es uno de los pilares esenciales de cualquier proyecto digital.

Por ultimo, con la finalidad de relevar informacion acerca del contenido
de los canales de comunicacion que utilizan profesionalmente los servicios
contables, se ha realizado observacion de pagina de Instagram dado que segun
el relevamiento es la red social mayormente utilizada por los estudios

contables. Cabe sefalar que los datos de la encuesta han evidenciado que la
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herramienta de WhatsApp es utilizada por el 41% de los encuestados y el
Instagram en un 32%. Sin embargo, dadas las posibilidades de acceso a la

informacion se ha considerado el Instagram como opcién viable.
Grafico 16. Tema de Contenidos.

Tema de Contenidos

Si i 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 16, se observa que en promedio el 95% de las paginas
relevadas no muestran Temas de Contenidos (de tipo informativo, Servicios
Contables en general que ofrece el Profesional, promociones y descuentos del

servicio) mientras que el 5% si lo hace.

Los datos hallados evidencian que, de los cuarenta perfiles de Instagram
analizados, s6lo dos de ellos muestran temas de contenidos. Este punto refleja
gue los profesionales no consideran esta herramienta como estrategia de

marketing para llegar a sus potenciales clientes.
Grafico 17. Origen de Contenidos.

Origen de Contenidos
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Fuente: Elaboracion propia (2022)
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En el grafico n® 17, se observa que en promedio el 97% de las paginas

relevadas no muestran origen de contenidos mientras que el 3% Si lo hace.

Gréfico 18. Estrategias de Comunicacion.

Estrategias de Comunicacion

Si 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

H Estrategias de Comunicacién

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el grafico n° 18, se observa que en promedio el 100% de las paginas
relevadas no muestran una Estrategia de Comunicacién referida a la
comunicacion de las ofertas de servicios disponibles; publicacion de precio del
servicio contable; distribucion de nuevos contenidos o informacion actualizada;
promocion de servicio contable ni formacion de redes de trabajos con otros

profesionales.

Gréafico 19. Elementos de Contenidos.

Elementos Contenidos
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Fuente: Elaboracion propia (2022)
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En el grafico n® 19, se observa que en promedio el 97.5% de las paginas

relevadas no muestran elementos de contenidos, mientras que el 3% Si lo hace.

Gréfico 20. Interaccién con el Publico.

Interaccion con el Publico
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Fuente: Elaboracion propia (2022)

120.0%

En el grafico n° 20, se observa que en promedio el 99% de las paginas

relevadas No muestran Interaccion con el Publico, mientras que el 3% Si lo

hace.

A continuacion se presentan capturas de imagenes de las péginas de

Instagram observadas que muestran temas de contenidos. Se exhibe el primer

perfil profesional:
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llustracion 1. Interacciéon con el Publico Estudio Contable GG

estudiocontableguiller... Enviar mensaje | +2
41 publicaciones 403 seguidores 1.870 seguidos
I Eatugio Eonﬁhle SS I

RELAJA.

De los impuestos, los sueldos, la contabilidad, la administracién, nos ocupamos
nosotros.

www.ecguillerminagil.com

& PUBLICACIONES

EMPLEADO

=abonatevolh

ANTES DE FIN DE ARO

Perfil Instagram Estudio Contable GG (2022)

La presente figura tiene contenidos sobre los servicios contables que
ofrece el profesional la leyenda indica “relaja, de los impuestos, los sueldos, la

contabilidad, la administracion nos ocupamos nosotros”.

llustracién 2. Tipos de Contenido del Estudio Contable GG

- T RESPONSABLE
» S

MONOTRIBUTISTA INSCRIPTO
=abonatevolvidate

*

NOVEDADES .

FULL IMPOSITIVO Y LABORAL

CONTROL MENSUAL
‘ AFIP CATEGORIA

RECATEGORIZACIONES. 11BB.
LICENCIA COMERCIAL. SUELDOS.
CARGAS SOCIALES. CARGAS
SINDICALES. LIBRO SUELDOS.

O

NOVEDADES
IMPOSITIVAS

PLANES DE PAGO

consultas
frecuentes

Perfil Instagram Estudio Contable GG (2022)

Del analisis de las figuras se evidencia que los contenidos son de tipo
informativo, como ser novedades de monotributistas, prestamos,

recategorizacion, entre otros. aludiendo a servicios contables que ofrece el
profesional.

A continuacién se presenta el segundo perfil profesional:
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llustracion 3. Interaccidon con el Publico Contadora Silvana Kaluza

contadorasilvinakaluza Enviar mensaje 48 | +ee

I 83 publicaciones 118 seguidores 84 seguidos I

Silvina Kaluza Contadora

}‘ SK # Contabilidad y auditoria a empresas
SIVINA KALUZA -
000 Impuestos Nac. y Prov.
& Sueldos
A Arturo Illia 431, Neuquén
® Luna Vie 8:30 a 17:30 Hs.
3g Consultas®
wa.link/ewsn8¢c

0060

Servicios Consultas Clave AFIP

Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)

La figura muestra el perfil y tipos de servicios contables que ofrece el
profesional con la leyenda “Contabilidad y auditoria a empresas, impuestos Nac.

Y Prov. Sueldos”. Ademas, expresa datos de contacto, lugar y dias de atencion.

llustracion 4. Tipos de Contenido de Interaccion con el Pablico Contadora
Silvana Kaluza

Liquidacion de
- IVAl
- Ingresos brutos
- Ganancias (0
- Sueldos S

Consultas
115 sem

Auditoria y Contabilidad

Responde a contadorasilvinakaluza... o V

Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)
En las imagenes analizadas también es posible evidenciar que los

contenidos compartidos son de tipo informativo aludiendo a servicios contables

gue ofrece el profesional, medio de contactos disponibles para la atencién.
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llustracion 5. Tipos de Contenido de Interaccidon con el Pablico Contadora
Silvana Kaluza

Servicios Consultas Clave AFIP

& PUBLICACIONES

K K] K
NS AUMENTO S-S

SALARIAL

Unién
Obrera Personal de
Metolirgica ~ CASAS PARTICULARES

" fe
KES ey KES
FERIADOS NACIONALES

EMPLEADOS
DE COMERCIO

Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)

En laimagen precedente se observa que los contenidos compartidos son
de tipo informativo referidos a los aumentos salariales, ganancias, persona de
casas particulares y empleados de comercio de interés para su publico objetivo.

Gréfico 21. Numero de Seguidores.
Numero de Seguidores
Mmas de300 [ 3%

De201a300 0%

De 101 a 200 i 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HMDe0al00 HWDel0la200 HEDe201a300 ® Masde300

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n® 21, se observa que el 95% de las paginas relevadas
poseen de 0 a 100 Seguidores, el 3% posee de 101 a 200 y el 3% mas de 300

seguidores.
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Gréfico 22. Numero de Reacciones positivas.
Numero de Reacciones positivas

Mas de 1000 = 0%
De 50021000 @ 0%

De100a500 @ 0%

oeoa100 | (-

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

EDe0al00 ®MDel00a500 ®De500a1000 ® Masde 1000

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 22, se observa que el 100% de las paginas relevadas

poseen de 0 a 100 Reacciones Positivas.
A continuacion se muestran imagenes con interacciones positivas:

llustracion 6. Iméagenes Positivas del Estudio Contable GG

@ estudiocontableguillerminagil + Sequir
@ n

ue descanses en

EMPLEADO

FULL IMPOSITIVO

ACTUALIZACION MENSUAL DE
DEDUCCIONES - DECLARACIONES
ANUALES DE GANANCIAS Y BIENES
PERSONALES.

Qv W

3 Me gusta

Perfil Instagram Estudio Contable GG (2022)

Tal como se observa la figura N°6 que corresponde al primer perfil
profesional, se observan las interacciones positivas en “Me Gusta” la publicacion

de contenidos referidos a los servicios contables que ofrece el profesional.
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A continuacion se presenta el segundo perfil con las interacciones

positivas del publico en los contenidos informativos.

llustracién 7. Imagenes Positivas de Perfil Contadora Silvana Kaluza

q
AUMENTO 5K
SALARIAL

Unién
Obrera oQv A
Metallrgica L=

©

contadorasilvinakaluza « Seguir
Ciudad de Neuquén

™ ';_’ contadorasilvinakaluza 000 jBuen dia! 0 ;Cémo arrancaron la
n semana? OO Les traigo novedades O0A

00 Media sancién al Impuesto a las Ganancias 2021!

00 Qué va a cambiar ? 7 Mira el carrusel para conocer los
puntos claves del proyecto 7

00 Si necesitas asesoramiento... jNo dudes en comunicarte! 000

GANACIAS.

#silvinakaluzacontadorapublica #contadoraneuquen #neuquen
#afip #impuestoalasganancias #estudiocontableneuque!
#afipcomunica

) made_in_chinita %-%-%
Ao

4 oav

13 Me gusta

8‘ MEDIA SANCION AL PROYECTO DE LEY

@]
Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)

De las imagenes expuestas es posible indicar que los perfiles analizados
expresan mayormente contenidos compartidos son de tipo informativo en

noticias o referencias o de interés para el publico (aumentos salariales,
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ganancias, persona de casas particulares, entre otros). Sumado a ello, se
observa contenidos con publicacion de los tipos de servicios que ofrecen los
profesionales. En cuanto a las reacciones del publico se observa mayores
interacciones en las publicaciones con referencias informativas de interés

general.

Grafico 23. NUmero de Reacciones Negativas.

Numero de reacciones negativas

Mads de 1000 0%
De 500 a 1000 0%

De 1002500 = 0%

oe0a100 | (00

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

HDe0al00 ®Del00a500 ®De500a1000 & Masde 1000

Fuente: Elaboracion propia (2022)

En el grafico n° 23, se observa que el 100% de las paginas relevadas

poseen de 0 a 100 Reacciones Negativas.

Cabe sefialar que no se detectaron reacciones negativas del publico

frente a publicaciones de contenidos.
Grafico 24. NUmero de comentarios.
Numero de comentarios

Mas de 1000 = 0%
De500a1000 | 2.5%
De 1002500 | 0%

pe 02100 | 57 5%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0% 120.0%

HBDe0al00 ®EDel00a500 ®EDe500al1000 ® Masde 1000

Fuente: Elaboracién propia (2022)
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En el gréfico n® 24, se observa que el 97.5% de las paginas relevadas
poseen de 0 a 100 Comentarios, mientras que el 2.5% tienen de 50 a 1000

Comentarios.
llustracion 8. Comentarios del Perfil Estudio Contable GG

@ estudiocontableguillerminagil + Seguir

@ estudiocontableguillerminagil Q

DE LA ADMINISTRACION, LOS IMPUESTOS, LA 9 soyfnarinacisneros {Quiero -
CONTABILIDAD Y LOS ASUNTOS LABORALES
NOS OCUPAMOS NOSOTROS
Qv W
2 Me gusta
©®

Perfil Instagram Estudio Contable GG (2022)
llustracion 9. Comentarios de Perfil Contadora Silvana Kaluza

57 contadorasilvinakaluza « Seguir
Ciudad de Neuquén

A Se hace a través de la pagina de AFIP A Es #obligatorio]
« Empresas e instituciones sin fines de lucro tienen plazo hasta
el 01/04/2021 1

« Auténomos hasta 01/05/2021 1
«” Monotributistas hasta 01/06/2021 T

@ ? No te quedes con dudas, consultame! @ fich

#silvinakaluzacontadorapublica #contadorapublicaneuquen
#neuquen #censonacionaleconémico #afip
#estudiocontableneuquen

Ver traduccion

|G daysi.lube @ No falta nada @ )
90 sem Responder

NSOINACIONAL | Yo -
ECRNPIICT s

Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)
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________________ ——

Ciudad de Neuquén

}< SK [ En funcién del descenso sostenido de casos y la baja
’ SINAKALZA incidencia del COVID-19 como enfermedad grave y mortal ¢ se
actualiza el contenido del afiche digital informativo sobre

o medidas de prevencién especificas acerca del coronavirus
COVID-19 y ) - COVID-19 @
Recomendaciones y medidas de prevencion

& Y se deja sin efecto el documento “SARS-Cov-2
sinTomAs Recomendaciones y medidas de prevencién en dmbitos
laborales” d
Ante presencia de sintomas evitar el contacto con otras personas,
no acudir a actividades laborales, sociales, educativas, lugares publicos

vevitar el uso de transporte #silvinakaluzacontadorapublica #estudiocontable

#estudiocontableneuquen #contadorapublica #neuquen
#riesgosdeltrabajo #avisooficial #ambitolaboral

@! J @ Py
’,Q‘?~ “@ ’\I.\ L@‘T'% ’%6% teresa.lombardopontillo57 (4 o
- ponder
e e B 8 oQv A

10 Me gusta

Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)

De acuerdo a lo observado en las imagenes expuestas se observa baja
interaccion en los comentarios de publicaciones realizadas por cada uno de los
perfiles. La imagen N°8 evidencia comentario de aceptacion del servicio por
parte del publico y en las imagenes N°9 se identifica comentarios de

interacciones con la informacion publicada.

Gréfico 25. Numero de compartidos.

Numero de compartidos

Mads de 1000 0%
De 500 a 1000 0%

De 1002500 @ 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

EDe0al00 ®WDel00a500 HDe500al1000 M Madsde 1000

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el gréafico n° 25, se observa que el 100% de las paginas relevadas

poseen de 0 a 100 de publicaciones Compartidas.
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En este punto cabe aclarar que no se evidenciaron contenidos
compartidos por el publico objetivo.

Gréafico 26. Numero de Reproducciones de Video.

Numero de reproducciones de video

Mas de 1000 = 0%
De 50021000 0%

De 100a500 @ 0%

02100 | 100

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

H Numero de reproducciones de video

Fuente: Elaboracién propia (2022)

En el gréfico n° 26 se observa que el 100% de las paginas relevadas

poseen de 0 a 100 Reproducciones de Videos.

llustracion 10. Reproducciones de Video de Perfil Contadora Silvana
Kaluza

(4= contadorasilvinakaluza « Seguir
Ciudad de Neuquén
C‘:) contadorasilvinakaluza 4 PRORROGA!
OO La AFIP extendié al 31 de Enero el plazo de recategorizacién
del #monotributo O
O Tenés consultas respecto de esto? Dudas sobre tu
P U R categoria ? Te asesoro! 000000
\ #monotributo #silvinakaluzacontadorapublica #neuquen
#prorroga #afip #contadorapublica #contadoraneuguen
y N #impuestos #estudiocontable

Qv W

65 reproducciones

’ SIVINA KALUZA

Q) Aguos

Perfil Instagram Contadora Silvana Kaluza (2022)
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Tal como se observa la figura N°10 que corresponde al perfil de la
profesional Silvana Kaluza, se observan las interacciones de reproducciones de
video sobre contenidos informativo referido a modificaciones para

monotributistas.

Los datos hallados demuestran falta de conocimiento o aplicacion de
recursos de marketing por parte de los servicios contables. Los datos
evidencian escasa utilizacion de recursos de Instagram mediante acciones
bésicas y practicas bajas de marketing digital. Tal es asi que los resultados de
la observacion de las paginas de Instagram denotan la falta de
aprovechamiento de esta herramienta con tanto potencial. Tal ha sefialado
Carrillo Enriquez & Guerrero Solé (2019) el Instagram para empresas se ha
convertido en una plataforma popular entre las compafias, no solo por su
creciente niumero de usuarios, sino también por sus caracteristicas, dentro de
las cuales destaca la tendencia de contenido visual de marketing en redes

sociales.

En este sentido se pone en cuestion la necesidad de revertir estos datos
hallados en cuestiones de conocimientos y aplicacion de estrategias de
comunicacion aplicados por los profesionales contables, reafirmando las
palabras de Taviray Estrada (2015) en el hecho de que las politicas y estrategias
empresariales no pueden permanecer estaticas ya que la tecnologia de la
informacion avanza e impone nuevas formas de comunicacién y de relaciones
con los clientes que emergen como desafios para la toma de decisiones

gerenciales.
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CONCLUSION

El presente trabajo de investigacion planteé como objetivo central
analizar las estrategias de comunicacion digital que utilizan los servicios

profesionales contables, en MiPyMEs, en la ciudad de Neuquén.

La motivacion personal del estudio surge a causa del repentino e
inesperado contexto pandémico en el cual los profesionales contables
encontramos como principal limitante el contacto con los clientes actuales y/o
potenciales. En esta disyuntiva y necesidad de seguir brindando servicios,
surge la idea del marketing, como principal elemento o herramienta para captar
nuevos clientes y/o seguir en contacto con los actuales. Es asi que esta
problematica profesional se convierte en un tema de interés y de relevancia

para abordarse como estudio cientifico.

Para su logro se propuso como instrumento de relevamiento encuestas
aplicadas a 100 profesionales contables que indagaran sobre el grado de
conocimiento y los medios de comunicacion digital utilizados por los
profesionales contables, para comunicarse con su publico objetivo. Se aplico
observacion estructurada a 40 paginas de Instagram con la finalidad de
identificar los contenidos de los canales de comunicacion que utilizan

profesionalmente los servicios contables.

Los datos evidenciaron el reconocimiento de los profesionales en
cuanto a la importancia de la comunicacion como herramienta no solo por sus
resultados en la retencion y fidelizaciéon del cliente, sino también como
herramienta idénea para el crecimiento y desarrollo empresarial y como
oportunidad para incrementar ingresos econémicos. En este punto se puede
reconocer la aceptacion de los profesionales en el uso de las nuevas
tecnologias y dispositivos digitales como herramientas indispensables de

desarrollo empresarial.

Ademas se logro indagar en el grado de conocimiento que poseen los
profesionales contables de MiPyMes neuquinas, sobre estrategias de
marketing digital. Los datos hallados evidenciaron que los encuestados

poseen niveles medios de conocimientos sobre comunicacion digital. Sin
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embargo, los datos sobre conocimiento de estrategias de Marketing en gran
parte sefialaron no tener ningun conocimiento sobre las mismas. Estos
resultados han permitido de acuerdo a la Escalera de Apropiacion de Internet
desarrollado por Pérez Canto, et al., (2012) afirmar que los profesionales
contables encuestados se ubican en el escalon de principiante ante las
habilidades y usos aplicados en la TIC. En este sentido se puede inferir que la
falta de gestion de marketing en los profesionales contables alude a la falta de
conocimiento, capacitacion o falta de asesoramiento especifico sobre como
instrumentar herramientas que permita mayor contacto e interaccion con su

publico objetivo.

Luego se lograron examinar los medios de comunicacion digital utilizados
por los profesionales contables, para comunicarse con su publico objetivo. Los
datos evidenciaron que WhatsApp e Instagram se posicionan como instrumento
mas utilizado de los tipos de redes sociales por los profesionales contables. En
este sentido cabe destacar al Instagram como medio de mayor importancia
debido a su gran eficacia que permite transmitir y compartir mensajes de manera
mucho mas rapida con el publico objetivo mediante interacciones de
comunicacion de forma instantanea, intercambiando ideas, divulgando productos
y servicios, abriendo un encuentro mas cercano entre sus clientes. Sin duda que
los avances hacia la digitalizacion de los canales de comunicacién y las
plataformas sociales han sabido adaptarse para que las MiPyMEs mejoren la
experiencia de sus clientes y apuesten por nuevas formas de hacer negocios.
Ha sido el catalizador para que muchas empresas finalmente comiencen a dejar
su metodologia tradicional para sumar la innovacién dentro de sus estrategias

corporativas.

A través del ultimo objetivo especifico se logré identificar el contenido de
los canales de comunicacidon que utilizan profesionalmente los servicios
contables. De las imagenes expuestas fue posible indicar que los perfiles de
Instagram expresan mayormente contenidos compartidos de tipo informativo
en noticias o referencias o de interés para el publico (aumentos salariales,
ganancias, persona de casas particulares, entre otros). Sumado a ello, se
observa contenidos con publicacién de los tipos de servicios que ofrecen los

profesionales. En cuanto a las reacciones del publico se observa mayores
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interacciones en las publicaciones con referencias informativas de interés
general. En general se observa baja interaccion, comentarios, elementos
compartidos las publicaciones realizadas por cada uno de los perfiles. Los
datos hallados evidenciaron desaprovechamiento de la herramienta de
Instagram como recurso para establecer contacto con el publico objetivo
mediante estrategias de largo plazo y menos aun practicas de marketing digital
gue son las que les permiten lograr competitividad y permanencia en el largo
plazo. Tal como fue descripto anteriormente, se demuestra como problematica
la falta de conocimientos o recursos en marketing, lo que lleva a las empresas-
profesionales a aplicar acciones basicas, por intuicion sin seguir una estrategia

organizada, orientada y sistematizada.

En este sentido se pone en evidencia la necesidad de revertir estos datos
hallados en cuestiones de conocimientos y aplicacion de estrategias de
comunicacion aplicados por los profesionales contables, asumiendo que las
practicas de marketing digital son opciones necesarias en las estrategias
empresariales y no pueden permanecer estaticas ya que la tecnologia de la
informacion avanza e impone nuevas formas de comunicacién y de relaciones
con los clientes que emergen como desafios para la toma de decisiones
gerenciales. Seria relevante que a través del Consejo de Profesionales de
Ciencias Econémicas que nuclea a los contadores, se brinden capacitaciones en
relacion a la utilizacion de este tipo de herramientas, para desarrollar las
habilidades de la utilizacion de este tipo especifico de comunicacién digital, con
sus publicos objetivo. De esta manera los resultados podrian revertirse o
mejorarse en aquellos profesionales que hacen usos de las herramientas y

practicas de marketing digital.

Cabe recordar que las empresas actuales enfrentan un incremento en las
exigencias de los consumidores en cuanto a calidad y satisfaccion. Esta
demanda refleja la capacidad de compra de los individuos y su preferencia para
adquirir bienes y servicios que ademas de satisfacer sus necesidades, les brinda
la experiencia de sentirse como parte de la empresa. Esto exige a los servicios
contables adoptar el marketing como una filosofia empresarial en miras de las
necesidades de los clientes, convirtiendo estas necesidades en oportunidades

de negocios para las empresas. Por ello la importancia de realizar
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investigaciones de manera frecuente, formulando objetivos orientados al
consumidor, la construccién de estrategias para crear un valor superior, el

desarrollo de relaciones con el consumidor y la retencion del cliente a largo plazo.

La comunicacion digital dejo de ser opcional hace mucho tiempo, ya es un
elemento indispensable para todas las empresas. De lo expuesto se sugiere
fortalecer en los servicios contables las estrategias de marketing debido a su real
beneficio, desde la orientacion de venta de servicios, en la optimizacion de
conectar con sus clientes o posibles clientes, conocer la cuota de mercado, el
buyerpersonay la estrategia de comunicacion. El marketing se presenta como
accion clave para cualquier organizacién mediante la adopcion de una filosofia
orientada al cliente, su aplicacidon es de gran importancia en la creacion de valor

y en el desarrollo de una ventaja competitiva, sostenible y defendible.

Como se plante6 en su principio los servicios contables necesitan del
marketing para mejorar su desempefio y sus resultados econémicos. Poder
medir la satisfaccion de los clientes, alcanzar nuevos segmentos de mercado y
fortalecer sus servicios ofrecidos. Sin embargo, de no revertirse los resultados
esta situacion les quita competitividad ante un contexto interno y externo

fuertemente competitivo.

Lineas de Investigacion

v" Analizar tipo de marketing empresarial aplicados por las empresas de
servicios contables.

v Profundizar sobre importancia y caracteristicas del marketing relacional,
sobre todo en esta actividad de servicios, para aquellas empresas o
profesionales que tengan a su cargo el disefio de politicas de marketing
tendientes a cubrir expectativas de calidad en los clientes.

v' Evaluar como la satisfaccion y lealtad se presentan como una demanda
esencial de valores decisivos para el logro de la rentabilidad de cualquier
organizacion.

v' Analizar como la aplicacion del marketing relacional potencia el
aprendizaje de la empresa acerca de sus clientes, adapta sus servicios y
emerge como un valor agregado.
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v' Se recomienda como futuras lineas de investigacion continuar
profundizando sobre la tematica replicandose en otros espacios

geograficos y actividades profesionales.

Fortalezas y Limitaciones del Estudio

El presente estudio presenta su fortaleza en el aporte de conocimiento
realizado en la temética de estrategias de comunicacion digital que utilizan los
servicios profesionales contables, en MiPyMEs, en la ciudad de Neuquén.
Considerando una tematica poco analizada en la actividad y contexto de
estudio. El disefio cualitativo fortalece el aporte brindado mediante el
instrumento aplicado formulario google, debido a su capacidad de distribucion,
acceso, flexibilidad para recaudar los datos. Por dltimo, se considera como
fortaleza que es la primera investigacion que se aplica en el sector de servicios

contables en la region.

En cuanto a las limitaciones del estudio se considera el tamafio de la
muestra ya que se ha tomado a 100 profesionales y de acuerdo a los datos
estadisticos la cantidad de profesionales de ciencias econdmicas en la
Provincia de Neuquén, que pertenecen al colegio de profesionales, son 1775,
de ellos, el 93% son contadores, 4% son licenciados en administracion y 0,8%
son licenciados en economia. En este sentido, los resultados hallados no
permiten la generalizacion de los resultados. Se recomienda la ampliacion del
estudio reuniendo informacién con mayor numero de participantes que permita

la generalizacion.

Se reconoce la posibilidad de sesgos en los resultados debido a que
como cuestionario cerrado autoadministrado, las preguntas y terminologias
utilizadas quedan sujeta a la capacidad de interpretacion y conocimiento del

profesional encuestado.
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Anexo

l. Cuestionario a Profesionales Contables en Mi PyMEs

Edad:
Sexo:
Antigtiedad Profesional:

I. Consideraciones Generales

1. ¢Considera que la comunicacion es una herramienta importante a fin de

atraer y retener al cliente satisfaciendo sus necesidades?

Muy frecuentemente
Frecuentemente

A veces

Raramente

Nunca

O0000

2. ¢Considera ud. que el uso herramientas digitales llevara a los estudios

contables al crecimiento y desarrollo empresarial?

(O  Muy frecuentemente
(O  Frecuentemente

(O Aveces

(O Raramente

(O Nunca

3. ¢Considera ud. que el marketing digital viene a ser una oportunidad para
incrementar los ingresos del estudio contable?

Muy frecuentemente
Frecuentemente

A veces

Raramente

Nunca

00000
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Il. Conocimiento sobre estrategias de marketing digital.

4. ¢Qué nivel de conocimientos tiene sobre comunicacioén digital?

(O Alto
(O Medio
(O Bajo

de las mencionadas cuales tiene conocimiento.

Posicionamiento de servicio
Publicidad

Diferenciacion en la competencia
Maximizar Ventas

Comunicacion Digital

Marketing Mix (mezcla de marketing)
Ninguna

0/0.0/0]0/0/0

¢ Tiene conocimiento sobre de estrategias de Marketing? Sefiale con una X

I1l. Medios de comunicacion digital utilizados por los profesionales

contables, para comunicarse con su publico objetivo.

6. Enrelacion alaimplementacion de la comunicacion digital, a continuacion

seflale con una X la opcién que utiliza en su actividad profesional.

Me conecto con mis clientes potenciales mediante
sitio web estético y redes sociales

Me conecto con mis clientes potenciales mediante
Sitio Web Interactivo por redes sociales

Utilizo internet para conectarme con mis clientes
pero no poseo sitio web

No utilizo internet para conectarme con mis clientes.

o O O O

7. ¢Cudles de estas estrategias de marketing digital utiliza con

frecuencia?

mayor
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Pagina web
Redes Sociales
E-mailing

Blogs
Encuestas
Todas
Ninguna

0000000

8. ¢Para que utiliza estas herramientas?

Para comunicarse con clientes

Para comunicarse con proveedores

Para comunicarse con u personal

Para comunicarse con otros profesionales del sector
Para comunicarse con otros agentes y desarrollar
red de negocios

Oftras ¢, cuales?

00000

O

9. ¢Cuales de estos canales utiliza para hacer conocer su estudio o servicios

contables? Puede sefialar varias opciones.

Pagina Web
Facebook
Instagram
Twitter
WhatsApp
Linkedin
Google+ ()
YouTube
Ninguna de ellas
Otras ¢, Cuales?

00]0/0]0.0/0/0/0/0,

10.¢Considera que los medios digitales juegan un papel importante en la
comunicacion instantanea con el propésito de compartir conocimiento e

informacion, por lo que, los contadores deberian utilizarlas para publicitar
sus productos?

Muy frecuentemente
Frecuentemente

A veces

Raramente

Nunca

00000
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IV. Estudiar el contenido de los canales de comunicacién que utilizan

profesionalmente los servicios contables.

11.;Sefale para que ha utilizado estrategias de contenido de comunicacién?
Para comunicar su servicio

Para publicar precio del servicio contable

Para distribucién de nuevos contenidos o
informacién actualizada

Para Promocioén online del servicio contable

Para detectar nuevas necesidades de los clientes
Para formar redes de trabajos con otros
profesionales

Oftras ¢ cudles?

Ninguna

OO0 000 00O

12.¢Sefale que tipo de contenido expresa frecuentemente en los canales de
comunicacion que utiliza?

O Servicios contables en general que ofrece el
profesional

Contenidos Informativos

Informacion sobre la empresa

Promociones y descuentos del servicio
Otros ¢ Cuales?

Ninguna

00000

Muchas Gracias!
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Anexo

Il. Ficha de Contenido

Tema de Contenidos Observaciones
Servicios Contables en Si no

general que ofrece el

Profesional

Contenidos Si no

Informativos

Promociones y Si no

descuentos del servicio

Origen de Contenidos

Contenidos Propios Si no
Contenidos generados Si no
por otros profesionales

contables

Contenidos generados si no

por otras empresas
Contenidos generados
por consumidores
Estrategias de
Comunicacion

Comunica las ofertas si no
de servicios disponibles

Publica precio del si no
servicio contable

Distribuye nuevos si no

contenidos o
informacion actualizada

Promociona servicio Si no
contable
forma redes de trabajos Si no

con otros profesionales
Elementos de

Contenidos

Iméagenes Si no
Videos Si no
Historias Si no

Interacciéon con el
Publico

84



Los contenidos
pretenden interaccion
con el publico

Desarrolla recursos
interactivos

Implementa estrategia
de social media

Permite las
valoraciones y
opiniones de los
usuarios.

Implementar
herramientas de ayuda.
Los contenidos logran
la interaccion con el
publico:

e NUmero de
Seguidores

e NUmero de
Reacciones positivas

e NUmero de
reacciones negativas

e NUmero de
comentarios

e NUmero de
compartidos

e NUmero de
reproducciones de
video

Si

Si

Si

Si

Si

Si

De 0 a 100

no

no

no

no

no

no

De 101 a 500

De 501 a 1000

Mas de
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