COMUNICACION DIGITAL Y SERVICIOS
¢COMO COMUNICAN DIGITALMENTE SUS
SERVICIOS,LOS CONTADORES DE LA CIUDAD DE

NEUQUEN?

Evelin Hermosilla Fuentealba
evelinhermosilla@hotmail.com

Gabriela Marenzana
gmarenzana@yahoo.com.ar

Carlos Espinosa
carlosespinosafatu@gmail.com

Universidad Nacional del Comahue \ Facultad de Turismo \ Argentina

RESUMEN

El presente trabajo posee como objetivo
analizar las estrategias de comunicacion
digital que utilizan los servicios profesionales
contables, en la ciudad de Neuquén. Se
propuso como instrumento de relevamiento
encuestas aplicadas a 112 profesionales
contables. Se aplicé observacion directa a
40 paginas de Instagram con la finalidad de
identificar los contenidos de los canales de
comunicacion que utilizan. Los resultados
hallados detectaron el grado de conocimiento
de estrategias de Marketing y cuéles son los
medios de comunicaciéon digital utilizados
para comunicarse con su publico objetivo. De
estos datos es posible senalar que, Instagram
se posiciona como el instrumento mas
utilizado de los tipos de redes sociales. Se
concluye que 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. De lo
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expuesto se sugiere fortalecer enlos servicios
contableslas estrategias de marketing debido a
sureal beneficio, desdela orientacién de venta
de servicios en la optimizacién de conectar
con sus clientes o posibles clientes, conocer
la cuota de mercado, hasta la estrategia de
comunicacion.
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INTRODUCCION

Eneste trabajo se presenta el modo de llevar
adelante las practicas de comunicacion digital
de los profesionales contables de la ciudad de
Neuquén.

Se parte de la nocién de que el marketing
tradicional busca vender productos, el
marketing de servicios busca impactar en la
percepcion del consumidor para que consuma
undeterminado servicioy que, ademas, perciba
que sus expectativas fueron superadas.

En el caso de los servicios, principalmente
profesionales, como se quiso realizar en este
trabajo, el marketing se debe enfocar en crear
unamejor experiencia para el cliente, mejorando
los servicios. Para ello esnecesario construirun
plan de comunicacién para llegar y retener a
los clientes para que quieran quedarse. Por lo
tanto, este trabajo esta enfocado en el marketing
comunicacional de empresas de servicios
profesionales, en la ciudad de Neuquén. El
aporte que puede brindar este estudio, es ayudar
aestos profesionales, a que puedan realizar, de
manera organizada, orientada y sistematizada
practicas de marketing de contenidos digitales.
Para ello, se planted como objetivo analizarlas
estrategias de comunicacion digital que utilizan
los servicios profesionales contables de la
ciudad de Neuquén. Primeramente, se presenta
el marco teérico estructurado a traves de los
conceptos de Marketing Digital, Comunicacion
Digital, finalizando con las herramientas de
comunicacion digital. Seguidamente se alude
a la metodologia empleada y se presentan
los principales resultados obtenidos, con su
correspondiente conclusion.
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MARCO TEORICO
Marketing digital

El marketing del Siglo XXI ya no es
transaccional sino relacional, es la era del
neuromarketing. En este sentido, recolectar
informaciéon de los clientes es tanto o mas
importante que transmitirle informacion.
Con este enfoque las empresas mejoran sus
relaciones con los clientes e identifican mejor
lasnecesidades de estos (Guadarrama Taviray
Rosales Estrada, 2015).

La orientacion al cliente se transita mediante
un marketing personalizado que implica
conocer como, cuando y qué necesitan, 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 Tavira y Rosales
Estrada (2015) senalan 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.

El marketing digital esta cobrando cada vez
mayor relevancia paralas pequenasy medianas
empresas. Esto se debe no sélo a los avances
de la tecnologia, sino también a los cambios
primordiales en el comportamiento de los
consumidores, como también en su estilo de
vida, donde los medios digitales ya son parte
de sudia a dia (Kotler, 2007).

El Marketing Digital simboliza un cambio
dramatico a favor de las buisquedas y compras
debienesy servicios independientemente dela
publicidad, campanas de marketing y mensajes.
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Los clientes toman decisiones bajo sus propios
términos, tomando como referencia las redes
de confianza para formar opiniones (Corrales,
Coquey Brazales, 2017).

El comprador actual ha cambiado. Es un
consumidor que gracias ainternetyalasredes
sociales se havuelto masinformadoy exigente;
demanda atenciéon, rapidez y soluciones
inmediatas a sus necesidades. Ya no es un
cliente fiel, notiene inconvenientes en cambiar
sus preferencias ante una mejor atencion.

Con esta informacién se deben 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 se encuentra presente el
publico objetivo, dado que no se van a obtener
los resultados deseados.

Comunicacion digital

Desdelosanos 60 hastalaactualidad, Internet
ha revolucionado y ha sobrepasado todas las
expectativas, fronteras y limites establecidos,
existiendo un enorme numero de usuarios que
transitan la red.

Estos avances tecnologicos y el crecimiento
de Internethan modificadola forma de concebir
ala sociedad. En la actualidad, existen grupos
de personas que se vinculan, interaccionany se
relacionan frecuentemente fuera de un espacio
fisico. Dehecho, comolo afirma el autor Llorens
Cerda (2001), estas denominadas maquinas
de comunicar que abundan nuestro espacio
doméstico y profesional, privado y publico
no son meros instrumentos, sino profundos
continian cambiando

dispositivos que

cualitativamente la forma en que las personas
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perciben el mundoylarelaciéon conlos demas,
sin que de momento resulte posible predecir
doénde los llevara finalmente la tecnologia y la
informacion.

Lejos de ser una herramienta de difusion 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 Gltimos anos, 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 digitaleshanvenido a “democratizar”la
comunicacion en general, aldarles posibilidades
a los usuarios de ser ellos mismos quienes
producen los contenidos para los medios
digitales (Mottironi, 2014).

También, cabe senalar que debe tenerse
presente la interaccion dinamica que se
genera a partir del surgimiento de la Web 2.0
hace unos anos atras, entendido como una
evolucion natural de la Web inicial enfocada al
usuario, pasando por una plataforma técnica
para multiples desarrollos de aplicaciones
hastaarribaraunaera enlaque elusuario 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 comola
idearectorade que el usuario pueda usarlaweb
como si se tratara de un programa de software
comun; de esta manera, ya no es necesario
contar con una computadora propia para
usar estos servicios, es decir, los ejemplos se
cuentan por cientos, como el servicio de correo
electrénico de Google —-Gmail-, Flickr, para
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alojar, editar y compartir con otros usuarios
fotografias onliney bloglines, un agregador de
feeds para leer blogs y noticias cada vez que
se actualicen. Otro componente es la llamada
“inteligencia colectiva” y el ejemplo mas claro
esellink (o vinculo), es decir, cuanto mas links
tengaunservicio, blog, perfil de Facebook o foto,
mejor rankeara en buscadores como Google y
simultaneamente mas usuarios captara. Por
otro lado, la “participacién” del usuario deja
de ser sujeto pasivo, receptor de informacion
como enlos sitios estaticos antiguos, y enlaweb
actual el usuario toma el papel protagonico y
participa activamente aportando informacion
que comparte con el resto de lacomunidad. Por
altimo, éste tiene la “velocidad”, la cual se trata
de sistemas programados que le permiten al
usuario interactuar online con aplicaciones a
granvelocidad, como siestuviese navegando su
propia computadora (Zanoni,2008). En suma, si
anteslas personastenian problemas para poder
conectarse a Internet y si lo hacian no podian
mas que solo ver paginasweb, hoy en diala web
2.0 permite tener la facilidad de relacionarse
y comunicarse con otras personas y no solo
observarlos; esta podria ser la respuesta del
porqué Internet ha tenido tanto auge en los
ultimos anos (Lopez Salazar, 2013).

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,
discusién e intercambio, de acuerdo con
preferencias, intereses, entre otros factores.

Elacelerado desarrollo de sistemas de redes
socialesvirtuales ha sidoun granimpacto en el
mundo, sobre todo ha instaurado un nuevo tipo
de cultura, que forma parte de las relaciones
sociales, como también de las empresariales,
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reconfigurando campos sociales, formas de
producciéon de conocimiento, como también
las interrelaciones personales.

Estainteraccion, se sustenta en eluso delas
herramientas tecnolégicas disenadas para la
creacion 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 companias para
divulgar sus productos y servicios, abriendo
un encuentro mas cercano entre sus clientes
(Yanez Palacios, 2017).

La comunicacién digital dejo de ser opcional
hace mucho tiempo, ya es un elemento
indispensable paratodaslas empresas. Eneste
sentido, esimportante mencionar a Gray (Pérez
Canto, etal,2012) quien expresa que los intentos
paraexplicaryanalizarlos procesos de adopcion
de TIC entre las pequenas empresas parecen
circunscribirse a tres enfoques generales, a
saber:

= Eldeterminismo tecnologico (desdela oferta),
refiere alos procesos racionales donde la oferta
delas mas avanzadas aplicaciones de TIC crean
supropiademanda al posibilitar un desempeno
empresarial superior. Este enfoque propone una
visién sobrelaadopcién de TICyeldesarrollodel
negocio en etapas progresivas ylineales, donde
se inicia incorporando tecnologias sencillas.
A medida que los procesos se optimizan y se
obtienen beneficios, se integran tecnologias
mas complejas, adaptando la organizacién en
funcion de estas nuevas herramientas.
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Figura 1. Modelo Escalera de la Adopcion de TIC
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Fuente: (Pérez Canto, et al.,2012).

= La estrategia del negocio responde a las
exigencias competitivas del entorno y a los
cambios del mercado, lo que impulsa a los
pequenos emprendedores a adoptar TIC.
A medida que superan las etapas iniciales
y reconocen los beneficios que las TIC
mas avanzadas aportan al negocio, estos
emprendedores avanzan hacia niveles

superiores de desarrollo.

» Elenfoquedelasredessocialesmuestraquela
adopcion no sigue necesariamente un proceso
lineal y solo ocurre cuando el propietario esta
preparado. Este estado depende de factores
cotidianos, como las expectativas personales,
lapresion delos paresy el entorno empresarial,
que influencian las opiniones, actitudes y
comportamientos delos pequenosempresarios.

Figura 2. Modelo de Integracion al Negocio enla Adopcion de TIC.
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Figura 3. Escalera de Apropiacién de Internet.
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Medios y/o herramientas de
comunicacion digital

Son aplicacionesy programas disponibles en
internet que facilitan larealizacion de diversas
tareas.

Lasherramientas digitales poseen diferentes
campos de accion que ayudan a realizar una
tarea de manera mas rapida y organizada. A
continuacién se mencionany explican las mas
utulizadas:

L] Correo electréonico: es una de las
herramientas mas utilizadas y preferidas por
los usuarios para establecer comunicacion
con su equipo de trabajo o personas que
participan en un proyecto comun, y sus
clientes. Permite economizar tiempo y
dineroya que setienelaposibilidad de enviar
a un gran numero de usuarios la misma
informacion (Aguilar, 2022).

L] Sitios web y blog: es un formato que
permite realizar auto publicaciones para
dar a conocer los contenidos que se crean,
disenan, comparteny se gestionan con una
audiencia especifica (Aguilar, 2022).
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Cambios de
sistemas.
pérdida de
personal

" YouTube: esta plataforma posibilita
generary compartir contenido mediante un
canal personalizado, donde se sube material
audiovisual. Se establecié en elaiio 2005 con
el objetivo de publicar videos e historias sin
ningun costo (Prieto, 2012).

. Redes Sociales: son una expresion del
lenguaje comun como Facebook, Instagram,
Twitter, entre otras, forma parte de la vida
diaria ocupando un lugar importante en la
comunicacion en cualquier ambito ya sea
denegocios, relaciones sociales, educativas,
entre otros (Ponce, 2012). A continuacion se
mencionanalgunas delasredes sociales mas
utilizadas.

. Facebook: Es unared 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
demensajes, videos, likes, historias en tiempo
real y comentarios (Aguilar, 2022).

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

L] Instagram: es una aplicacion que se
unioé a las redes sociales en el ano 2010,
la cual ofrece la funcién 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). Instagram es una red social
que brinda la posibilidad de compartir
imagenes en dispositivos maviles y tablets.
Laprincipal caracteristica de esta plataforma
son los filtros de mejora de las imagenes
compartidasatravés de herramientas de usos
relativamente sencillas. También se puede
integrar con otras redes sociales tales como:
Facebook, Twitter o Flickr que la transforman
enuna interesante herramienta.

Por su parte Carrillo Enriquez & Guerrero
Solé (2019) indican que Instagram para
empresas se ha convertido en una plataforma
popular entre las companias, no solo por su
creciente numero 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
basaenlaideade compartir paraimpulsar una
accion compartiendo contenido en el cual los
usuarios reaccionan por medio de “Me gusta’,
comentarios o empezando a seguir el perfil de
la empresa.

Contenido de comunicacion digital

Los contenidos digitales son toda la
informacién que es posible mostrarenunmedio
digital. Tanto en una propia pagina web como
en redes sociales o en cualquier aplicacion de
internet.
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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.

DISENO METODOLOGICO
Tipo de investigacion y enfoque

El presente trabajo ha sido disefiado bajo
el planeamiento metodologico del enfoque
ya que se
cuantitativamente las tendencias del fenémeno

cuantitativo, determinaron

de estudio.

Lainvestigacion que se planted en este trabajo
esdetipo exploratoria-descriptiva. Sabino (1996)
indica que “la perspectiva metodologica es de
tipo exploratorio, ya que en esta investigacion
se pretendio dar una vision general, de tipo
aproximativo, respecto de una determinada
realidad” (p .28). Considerando lo expuesto,
este estudio intenta conocer las estrategias de
comunicacion que aplican los profesionales
contables de Ciencias Econémicas enla Ciudad
del Neuquén.

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
variablesyanalizar suincidencia e interrelacion
en un momento dado (Hernandez Sampieri,
Fernandez y Baptista, 2013).

Unidad de analisis y muestra

Paralograrindagarlas unidades de analisis, se
parti6 delos datos de contadores matriculados
en Ciencias Econoémicas en la Provincia
de Neuquén, que pertenecen al colegio de
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profesionales. De los 1775 profesionales de
ciencias econémicas, el 93% son contadores,
4% son licenciados en administracion y 0,8%
sonlicenciados en economia.

Tabla 1. Profesionales de Ciencias Econdémicas

matriculados al cierre del anno 2021

Profesionales de Matriculados 2021
Cs.Econdmicas

Contadores Publicos 1.649
Licenciados en 69
Administracién

Licenciados en Economia 14

Fuente: elaboracion propia en base a la Memoria Anual

CPCEN (2022).

El criterio muestral es no probabilistico-
por conveniencia, si bien implica una falta de
representatividad, se lo seleccion6 esperando
obtener una mayor precisiéon en cuanto a los
elementos de investigacion. 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, 1996).

Lasunidades de analisis se componen de cada
uno de los profesionales independientes de
servicios contables que ofrecenlos mismos en
la ciudad de Neuquén, los cuales experimentan
distintasrealidades enrelacién a su politica de
marketing personal, especificamente, en cuanto
alacomunicacion digital con su publico objetivo.
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Instrumentos de
recoleccion de datos

Las técnicas de recoleccion de datos son de
tipo primario, utilizando:

. Encuestas: Como instrumentos de
recoleccién de datos se obtuvieron 112
encuestas mediante cuestionario de google
forms, elaborado con preguntas abiertas y
cerradas (o una combinacién de ambas) de
acuerdoalasnecesidades delainvestigacion,
para conocer la opinién sobre este tema
de los profesionales que ofrecen servicios
contables en la ciudad de Neuquén.

. Observacion Directa: se llevo 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
realizd mediante la elaboracion de una Ficha
de Observacion de Pagina de Instagram de
Servicios Contablesrelevando untotal de 40
paginas de Instagram. La seleccion se realizo
apartirdelos siguientes filtros de busquedas:

- #testudiocontableneugquén
- #tcontadorneuquén
- -#fcontadoraneuquén

- ffcontableneuquen

RESULTADOS

Enprimerlugar, se presentan los resultados
obtenidos sobre medios de comunicacion digital
utilizados porlos profesionales contables, para
comunicarse con su publico objetivo.

En el grafico N°1, se observa que, del total
de los encuestados, respondieron en un 6%
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Grafico 1. Utilizacion de herramientas digitales
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Grafico 3. Canales de promocién de servicio contable
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no utilizar 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, vy el 64% utiliza las
Redes Sociales.

Los datos evidencian que la
herramienta digital mayormente
elegida por los profesionales son
lasredes sociales parainteractuar
y comunicarse con su publico
objetivo. Tal como fue expresado
por Ruiz (2021) la comunicacién
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.

En el grafico N° 2, se observa
que, del total de los encuestados,
el 42% senald que lo hace para
comunicarse con otros agentes y
desarrollar una 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 clientesyun 4%
asigno que utilizalasherramientas
digitales por otros motivos.

En el caso de las respuestas
indicadas como otros
mencionaron: Capacitacion, Afip/
Rentas, informacién conel CPCEN,
desarrollarredes de contactos, que
se pueda generar triple impacto
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como finalidad del desarrollo de negocios, redes
personales, o bien no utilizé redes con fines
profesionales.

En el grafico N°3, se observa que del total
de los encuestados, respondieron en un 35%
no utilizar ningtin canal, el 2% utiliza YouTube,
el 1% Google+, el 22% utiliza Linkedin, el 41%
WhatsApp, el 4% Twitter, el 32% Instagram, el
27% Facebooky el 29% utiliza la Pagina Web. Dela
pregunta “otros’, los encuestados respondieron
en un 2% por medio de recomendacién de
Clientes, el 4% por Guia Cores digital y el 1%
utilizan Telegram. Por ultimo, un 6% expreso
que utiliza otros canales para hacer conocer su
estudio o servicio contable.

En el grafico N°4, se observa que casi la
mayoria de los encuestados estda muy de
acuerdo y de acuerdo con la consulta sobre si
losmedios digitales juegan un papel importante
enlacomunicacion instantanea. E112% expreso
estarnideacuerdo nidesacuerdo, el 2% muy en
desacuerdoy sélo el 1% en desacuerdo.

De los datos expuestos que refieren a los
medios de comunicacion digital utilizados por
los profesionales contables, para comunicarse

Grafico 4. Canales de promocién de servicio contable
£
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con su publico objetivo se conocié que las
herramientas mas utilizadas son las redes
sociales yla 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 rapida.

Entre los motivos identificados por los
profesionales para utilizar estas herramientas,
destacan la necesidad de comunicarse con
otros actoresy desarrollar unared de negocios,
asi como la interacciéon con proveedores. La
mayoria afirmo quelas utilizan principalmente
para comunicarse conlos 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, compartire
intercambiarinformacién en diferentes medios,
de igual forma también son utilizadas por
grandes empresas, organizacionesy companias
paradivulgarsus productosy 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 continuacién, se analizan
los contenidos de los canales

@ Muy de acuerdo @ Deacuerdo i Ni acuerdoni d do WD o

& Muy en d. do

Fuente: elaboracion propia (2022).
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de comunicaciéon que utilizan
profesionalmente los servicios
contables.
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En el grafico N°5, se observa que, del total
de los encuestados, respondieron en un 20%
que no ha utilizado ninguna estrategia, el 15%
otras, como comunicacién de novedades de
distintos programas, el 29% para formar redes
de trabajos con otros profesionales, el 18% para
detectarnuevas necesidades de los clientes, el
15% para promocion online del servicio contable,
el 30% para distribucion de nuevos contenidos o
informacion actualizada, el 6% para publicar el
precio del servicio contable. Por tltimo, el 59%
para comunicar sus servicios.

Grafico 5. Motivo por el cual ha utilizado estrategias de contenido

de comunicacion.
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Asi, esta problematica profesional se convirtié
en un tema de interés y relevancia para un
estudio cientifico.

Los datos obtenidos en la investigacion
revelaron que los profesionales contables
reconocen la importancia de la comunicacion
como herramienta no solo para la retencion
y fidelizacion de clientes, sino también como
un instrumento vital para el crecimiento
y desarrollo empresarial, asi como una
oportunidad para incrementar ingresos. En
este sentido, se puede observar unaaceptacion
por parte de los profesionales
del uso de nuevas tecnologias
y dispositivos digitales como
herramientasindispensables para
el desarrollo empresarial.

Ademas, seindagd sobre el grado
de conocimiento que poseen los
contadores neuquinos respecto
a las estrategias de marketing

digital. Los hallazgos mostraron

2
2

10% 0% 30% 0% 50%

Fuente: elaboracion propia (2022).

CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion tiene
como objetivo central analizar las estrategias
de comunicacion digital empleadas por los
servicios profesionales contables en la ciudad
de Neuquén. Este estudio surgi6 a raiz del
repentino e inesperado contexto pandémico,
que planted como principallimitante el contacto
conlosclientes actualesy potenciales. Ante esta
situacion y la necesidad de seguir ofreciendo
servicios, el marketing emergié como una
herramienta clave para captar nuevos clientes
y mantenerla comunicacion conlos existentes.

Comunicacion digital y senvicios contables
Evelin Hermosilla Fuentealba - Gabriela Marenzana - Carlos
Espinosa

que los encuestados tienen un
nivel medio de conocimientos
sobre comunicacion digital. Sin
embargo, en gran medida, carecen
de conocimientos especificos sobre estrategias
de marketing. Estos resultados, de acuerdo
con la Escalera de Apropiacion de Internet
desarrollada por Pérez Cantoetal. (2012), indican
quelos profesionales contables se encuentran
enunnivel principiante en cuanto a habilidades
y uso de tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC). Esto sugiere que la falta
de gestion de marketing entre los contadores
puede deberse a un déficit de conocimiento,
capacitacion o asesoramiento especifico sobre
como implementar herramientas que faciliten
unmayor contacto e interaccion con su publico
objetivo.
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Enrelacion conlos medios de comunicacion
digital utilizados por los contadores para
conectarse con su publico objetivo, los datos
indicaron que WhatsApp e Instagram son las
plataformas mas empleadas, destacandose
Instagram por su eficacia. Esta red social
permite transmitir y compartir mensajes
de forma rapida e instantanea, facilitando
interacciones que van desde el intercambio
de ideas hasta la divulgacién de productos y
servicios, creando asi un acercamiento mas
personal con los clientes.

Finalmente, seidentifico el tipo de contenido
compartido porlos servicios contables a través
de sus canales de comunicacion, siendo
Instagram la plataforma mas utilizada. La
mayoria de los contenidos son informativos,
abordando temas de interés publico como
aumentos salariales, ganancias y regulaciones
laborales. También se publican detalles sobre
los servicios ofrecidos por los profesionales.
Las reacciones del publico muestran que las
publicaciones con informacién de interés
general generan mayores interacciones,
mientras que hay poca participacién en los
contenidos especificos sobre servicios.

Los datos obtenidos evidencian un sub
aprovechamiento de Instagram como recurso
para establecer contacto con el ptiblico objetivo,
pudiendo revertirse mediante estrategias a
largo plazo y practicas de marketing digital
que podrian proporcionar competitividad y
sostenibilidad en el tiempo. Como se menciono
anteriormente, la falta de conocimientos o
recursos en marketing lleva alos profesionales a
implementar acciones basicas, guiadas mas por
la intuicién que por una estrategia organizada
y sistematica.

En este sentido, es fundamental abordar la
necesidad de mejorar los conocimientos y la

Marketing de servicios: su esencia
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posgrado de Marketing de Se

aplicacion de estrategias de comunicacion por
parte de los contadores, reconociendo que las
practicas de marketing digital son esenciales en
las estrategias empresariales. Estas no pueden
permanecer estaticas, dado que la tecnologia
de la informacién avanza constantemente
e impone nuevas formas de comunicacién y
relacion conlos clientes, presentando desafios
paralatoma de decisiones gerenciales.

Seriarelevante que el Consejo de Profesionales
de Ciencias Econdémicas, que agrupa a los
contadores, ofrezca capacitaciones sobre el
uso de estas herramientas para desarrollar
habilidades de comunicacién digital con su
publico objetivo.

Cabe recordar que las empresas actuales
enfrentan un aumento en las exigencias de
los consumidores en términos de calidad y
satisfaccion. Esta demandareflejala capacidad
de compra de los individuos y su preferencia
por adquirir bienes y servicios que no solo
satisfacen sus necesidades, sino que también
les brindan la experiencia de sentirse parte de
laempresa. Esto obligaalos servicios contables
a adoptar el marketing como una filosofia
empresarial centrada en las necesidades del
cliente, transformando estas necesidades en
oportunidades de negocio.

Por ultimo, es relevante resaltar que la
comunicacién digital ha dejado de ser opcional;
hoy endia, es un elemento indispensable para
todas las empresas. Por lo tanto, se sugiere
fortalecer las estrategias de marketing en los
servicios contables, dado su real beneficio,
desde la orientacion en la venta de servicios
hastala optimizacion del contacto con clientes
y potenciales clientes, el conocimiento
del mercado, el perfil del cliente ideal y la

Vol2 Nro. 1



estrategia de comunicacion. Lograr revertirlos
resultados permitiria alos contadores un mejor
posicionamiento en un contexto fuertemente
competitivo.
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