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PRESENTACION

Los ultimos datos sobre audiencias sociales (We Are Social & Hoot-
suite, 2019, s.p.) indican que 45% de la poblacion mundial, unos 3 500
millones de personas, es usuaria de redes sociales y que la cifra de usa-
rios tnicos de telefonia mévil (5 112 millones) supera a la de usuarios
de Internet (4 338 millones). En América existen 1 058 millones de
suscriptores moviles (el 104% de la poblacion), lo que implica un cre-
cimiento del 0.9% en el ultimo afio, mientras que en Europa la cifra
alcanza los 1 101 millones (130% de la poblacién), a pesar de que el
crecimiento en el Gltimo afio fue inferior, del 0.5%.

En México, seis de cada diez personas (67%) usan Internet y en
Espafia el dato asciende a nueve de cada diez (93%). El tiempo medio
de consumo mundial de Internet movil sigue aumentando y se sitia en
3 horas y 14 minutos, un 4.3% mas que en 2018 (3 horas y 50 minutos
en México, y 2 horas y 11 minutos en Espafia). El tiempo que los usua-
rios dedican a interacciones sociales en la red también increment6 en
un 6.1% con respecto al afio pasado, a la vez que los usuarios activos
que acceden a espacios sociales a través de moviles alcanzan ya el 42%
de la poblaciéon mundial (3 256 millones). La penetracion media de las
redes sociales en el planeta es del 45%, un 9% mas que el afio anterior,
aunque en Espafia se eleva al 60% y en México al 67%.

El 98% de los usuarios de Internet asegura haberse conectado a al-
guna red social o haber usado algin servicio de mensajeria instantanea
en el tltimo mes y el 83% haber participado de manera activa en estos
espacios, es decir, no solo consultando contenido, sino también crean-
dolo. Cada usuario de Internet tiene una media de 8.9 cuentas activas
en redes sociales (7.9 en Espafa y 10.3 en México) y a ellas dedica
2 horas y 16 minutos cada dia, aunque en Espafia esa cifra desciende a
1 hora y 39 minutos y en México se eleva hasta las 3 horas y 12 minutos.

Facebook contintia siendo la plataforma social mas importante y
activa del planeta con 2 271 millones de usuarios, YouTube la segunda
(1 900 millones) y WhatsApp la tercera (1 300 millones), aunque es el
servicio de mensajeria instantanea mas usado en 133 paises, seguido
de lejos por Facebook Messenger, que lo es en 75 paises. Los usuarios
unicos de telefonia movil constituyen el 67% de la poblacion mundial
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y realizan un total de 8 842 millones de conexiones diarias, un 4.2%
mas que el ano pasado, lo que equivale a un 115% en el conjunto glo-
bal (117% en Espafia y 84% en México). De ellas, siete de cada diez
(71%) se realizan utilizando tecnologias 3G o 4G. En América Latina
se consumieron 2.09 millones de gigabytes en 2019 y en Europa 4.87
millones, lo que supone en ambos casos un incremento del 45% con
respecto a 2018, afio en que, por otra parte, se descargaron 194 millones
de aplicaciones (apps).

Atendiendo a los habitos de compra de los usuarios, un 84% reco-
noce haber buscado algtin producto en Internet durante el Gltimo mes y
el 91% haber visitado alguna plataforma de comercio electronico al por
menor. El 75% (72% en Espafia y 65% en México) acabd comprando
algiin producto online y, de ellos, el 42% escogio el ordenador para
hacerlo y el 55% el teléfono movil (40% en Espafia y 46% en México).
Las compras en empresas de electronica o tecnologia alcanzaron los
463.16 millones de délares (392.6 en electronica y 70.56 en videojue-
£08).

Los datos anteriores no dejan duda de que el auge de la telefonia
movil, de las aplicaciones de mensajeria instantanea y del comercio
electronico son imparables. Las empresas no pueden permanecer aje-
nas a este contexto y se hace mas necesario que nunca que se integren
de pleno en los mercados 2.0, caracterizados por un sistema de difu-
sion 24/7, bidireccionalidad entre marcas y audiencias, interferencia
en los espacios privados de comunicacion social, multiplicidad de
formatos y plataformas, relevancia de la geolocalizacion y ruptura
de espacios fisicos y temporales (Sixto, 2018). Como las organizacio-
nes no pueden sobrevivir aisladas, sin conversar con los publicos, de-
ben crear y mantener un clima de empatia que resuelva las demandas
y las aspiraciones de la comunidad de usuarios, todavia mas cuando el
mercado esta atosigado por la diversidad de ofertas y empresas (Ho-
yos & Lasso de la Vega, 2017).

Conscientes de esta necesidad, los adminstradores de WhatsApp, el
servicio de mensajeria instantanea mas empleado en el mundo, lanza-
ron en enero de 2018 WhatsApp Business (WB), una interfaz de progra-
macion de aplicaciones (API) especifica para que las empresas pudiesen
atender las necesidades y consultas de sus clientes. En un principio WB
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solo estuvo disponible en Indonesia, Italia, México, Reino Unido y Es-
tados Unidos, pero hoy en dia ya lo esta en todos los paises y se ofrece
tanto para Android como para iOS. La compaiiia también ha anunciado
que esta disefiando nuevas herramientas para empresas que operan a
gran escala como las aerolineas o los bancos.

Dadas estas circunstancias, nos surgen diferentes preguntas que
motivan esta investigacion: ;las empresas mexicanas y espafiolas fa-
cilitan un numero de WhatsApp para que los clientes puedan ponerse
en contacto con ellas? ;Se trata de una cuenta ordinaria de WhatsApp
o estan utilizando la version Business para empresas? ;Contestan a las
consultas de los usuarios?

WHATSAPP, LA APLICACION DE MENSAJERIA LIDER EN EL MUNDO

WhatsApp no es una red social, ya que los usuarios no lo utilizan para
compartir publicaciones, y solo permite una de las dos funciones ba-
sicas que se le exigen a una red social, es decir, linking people (estar
en contacto con personas que el usuario ya conoce), pero no finding
people (conocer o buscar gente en funcion de intereses personales)
(Monsoriu, 2009; Navarro, 2004) ni siquiera con base en recomenda-
ciones de otros usuarios. Tampoco permite opciones comunes a todas
las redes sociales como dejar comentarios, dar /ike o seguir las publi-
caciones de otros usuarios mediante scrolling, sino que los accesos se
producen para entablar un didlogo, mayoritariamente de forma indi-
vidual. Por tanto, existe una diferencia sustancial con respecto a las
redes sociales que afecta al modelo de consumo, tanto en lo que res-
pecta al producto (solo mensajeria) como a la forma de consumirlo (se
accede para dialogar, de modo que el usuario ya conoce previamente lo
que se va a encontrar en la plataforma), pero también a la produccion,
pues ninguna red exige a los usuarios un nivel de participacion tan
elevado, ya que los accesos solo tienen sentido desde una perspectiva
dialégica, nunca como recepcion pasiva de contenidos (Sixto, 2018).
WhatsApp es, pues, un servicio de mensajeria, como asi lo conciben
los grandes auditores sociales como la agencia creativa We Are Social
o Hootsuite, la plataforma lider en gestion de redes sociales, que cada
afio elaboran en conjunto el informe Digital sobre tendencias digitales y
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de redes sociales en todo el mundo. La consolidacion de WhatsApp y
su solidez mundial con 1 500 millones de usuarios estan plenamente
demostradas, mas aun si tenemos en cuenta su volumen de crecimiento,
pues cinco aflos atras, en 2014, su nimero de usuarios era de 600 mi-
llones (Statista Research Department, 2016). Del conjunto de platafor-
mas sociales, solo Facebook y YouTube albergan un mayor niimero de
usuarios, mientras que su liderazgo es indiscutible entre los servicios
de mensajeria al superar en 200 millones de usuarios al siguiente, Face-
book Messenger (Figura 1).

FIGURA 1
AUDIENCIA MUNDIAL DE LAS PLATAFORMAS SOCIALES
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Fuente: We Are Social & Hootsuite (2019).

Tanto en México como en Espaiia el 87% de los usuarios de Internet
aseguran que utilizan WhatsApp, lo que significa que también es el ser-
vicio de mensajeria mas usado en ambos paises, la tercera plataforma
social mas activa en México y la segunda en Espaa (Figuras 2 y 3).
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FIGURA 2
AUDIENCIAS SOCIALES EN MEXICO
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Fuente: We Are Social & Hootsuite (2019).

FIGURA 3
AUDIENCIAS SOCIALES EN ESPANA
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Las fortalezas comunicativas que permite WhatsApp para la cone-
xi6n e interaccidn entre organizaciones y usuarios han sido analizadas y
constatadas en diferentes sectores como las bibliotecas publicas (Arnau
et al., 2016; Macias, 2017), los medios de comunicacion (Fares, 2018;
Giraldo & Cardona, 2018; Quiroz, 2015), la educacién (Fondevila-
Gascoén et al., 2019; Gémez del Castillo, 2017; Monguillot et al., 2017,
Sudrez, 2017), el aprendizaje de idiomas (Morato, 2014) o, incluso,
para mejorar la salud de las personas mayores (Muntaner-Mas et al.,
2015). Los estudios acerca de las potencialidades de WhatsApp en el
ambito empresarial son escasos, aunque encontramos una investigacion
sobre como realizar una campana de marketing con esta aplicacion (Ro-
driguez, 2016) y otra acerca de su uso en los supermercados brasilefios
(Dutra et al., 2018). En el tltimo caso, los autores identifican que se esta
empleando como una plataforma estratégica en la busqueda de clientes,
como garantia de ventaja competitiva en el mercado y como medio para
la difusion de publicidad y promociones, lo que permite una distribu-
cion rapida y eficiente que contribuye a la consecucion de los objetivos
organizacionales.

Otras investigaciones previas acerca de WhatsApp se centran en las
potencialidades del servicio para emitir comunicaciones desde la fuente
emisora a los publicos receptores. En este sentido, Dutra et al. (2019)
descubrieron que el empleo de WhatsApp agiliza la comunicacion con
los clientes, minimiza las acciones de combate de la competencia, po-
sibilita establecer un mayor contacto con el cliente, facilita la venta
de productos perecederos y provoca un aumento en la generacion de
valor en la percepcion del usuario —que acaba percibiendo la empresa
como un ente que se preocupa por conseguir satisfacerlo—. Aquino et al.
(2014) concluyeron que las microempresas y las PYMES que emplean
WhatsApp gozan de una mayor practicidad al poder enviar a los clien-
tes interesados imagenes de los productos, lo que evita desplazamientos
innecesarios y facilta la resolucion de dudas acerca de funcionalidades
0 servicios.
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WhatsApp en la estrategia de mobile marketing

La utilizacion de WhatsApp por parte de las organizaciones se enmarca
en las estrategias de mobile marketing. La American Marketing Asso-
ciation, en su ultima definicion, concibe el marketing como “la activi-
dad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar ¢
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, partners, socios
y la sociedad en general” (2017, s.p.). Por tanto, el marketing mévil
ha de valerse de dispositivos moéviles para revalorizar los productos
para quien los vende, produce, distribuye y consume, pero también,
en consonancia con las politicas actuales de responsabilidad social y
transparencia, para contribuir a la consecucion de una sociedad mejor
en su conjunto. La Mobile Marketing Association lo definié como “el
conjunto de practicas que permite a las organizaciones comunicarse y
relacionarse con su publico de manera interactiva y relevante a través
de cualquier dispositivo o red mévil” (2009, s.p.).

En la revision de la literatura académica se encuentran diferentes
nomenclaturas para referirse a un mismo concepto: marketing movil,
mobile marketing, viral mobile marketing, advertising mobile, m-ad-
vertising, mobile mk, wireless advertising o wireless advertising messa-
ging (Aguado & Garcia, 2014; Haig, 2002; Kotler & Armstrong, 2006;
Michael & Salter, 2006). Si partimos de la hipdtesis de que:

Las plataformas moéviles no constituyen inicamente un medio de comuni-
cacion para los individuos, sino para las marcas, cualquier accion comercial
realizada en estos términos y que utilice dispositivos moéviles como
canal de comunicacion quedaria englobada dentro de la definicion de mar-
keting (Gomez, 2012, p. 241).

Kotler (2011) identifico cinco modelos de comunicacion a partir
del mix de comunicacion del marketing: la propaganda, la promocion de
ventas, las relaciones publicas y la publicidad, la venta personal y
el marketing directo. Siguiendo su propuesta, el marketing mévil es-
taria claramente vinculado con el marketing directo porque exige el
empleo de medios auxiliares como el teléfono o Internet para materia-
lizar las transacciones, pero también con las ventas personales si, por
ejemplo, a través de WhatsApp se ofrece un servicio personalizado que
puede acabar convirtiendo a los usuarios en compradores potenciales.
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De hecho, la personalizacién de productos viene permitiendo desde
hace una década la consolidacion del marketing one fo one e, incluso en
la actualidad, practicas de co-creacion en las que los publicos participan
activamente en la ideacion, el desarrollo y el marketing de productos.
Ya en 2001 Castells habia alertado sobre la necesidad de ofrecer a los
usuarios informaciones altamente creibles a medida que la red se iba
consolidando como la principal fuente de informacion en varios lugares
del mundo. Kotler et al. (2011) matizaron que el auge de los medios
sociales constituye el reflejo de la migracion de la confianza de los con-
sumidores de las empresas a los demas consumidores.

Entre las caracteristicas del marketing mévil, Melendo (2011) cata-
logo la ubicuidad, la interaccion, la inmediatez, la viralidad, la sincronia
entre emisores y receptores y la facilidad para integrarse en cualquier
estrategia global de marketing. Desde esta perspectiva, ratificé su utilidad
en acciones promocionales, para realizar publicidad, desarrollar adver-
gaming, en campafas de fidelizacion, hacer imagen de marca, realizar
m-commerce 'y efectuar analisis de mercado. Aguado y Garcia (2014)
concretaron que factores como la personalizacion, la disponibilidad
temporal, la geolocalizacion, la multidireccionalidad, la socializacion y
la segmentacion facilitan la efectividad del marketing movil. Los autores
apuntan también a la necesidad evolutiva de los modelos one to one 'y one
to many a un sistema one to world que, si bien creemos que era util en su
momento en ciertas modalidades de difusion movil como los SMS, no es
recomendable para las relaciones actuales entre marcas y usuarios, donde
las relaciones deben estrecharse cada vez mas y alimentar la estructura-
cién de nanonichos. En efecto, investigaciones recientes confirman que:

La elaboracion, curacion y difusion de contenidos es uno de los ejes de la
planificacion estratégica de la nueva economia que tiene una vision growth
hacker, enfocada al crecimiento y que combina acciones de publicidad, re-
laciones publicas y marketing digital para lograrlo (Coll, 2019, p. 106).

WHATSAPP BUSINESS EN LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL
La primera ventaja competitiva de emplear WhatsApp en las estrategias

actuales de marketing reside en el volumen de usuarios de la aplica-
cion. Una de las tendencias mas exitosas del marketing actual consiste
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precisamente en inmiscuir la marca en los espacios de participaciéon co-
tidiana de los publicos, de modo que las organizaciones pasan a formar
parte de la red de contactos del usuario, quien no tiene que realizar un
esfuerzo adicional para conectarse con las marcas, sino que son ellas
quienes lo buscan y adaptan el storytelling corporativo a sus necesida-
des (Kotler, 2018; Sixto, 2018).

La inmediatez en la comunicacion es la segunda de las potenciali-
dades que ofrece WhatsApp. Es tanta la oferta informativa actual que
en muchas ocasiones acaba generando infoxicacion, es decir, una so-
brecarga de informacion que impide al usuario acceder a una resolucion
nitida de su demanda de conocimiento, por lo que el usuario no solo
espera una respuesta de la organizacion, sino que esa respuesta sea lo
mas rapida y resolutiva posible. El correo electronico o los formularios
de contacto implican un esfuerzo mayor y disminuyen la eficiacia de
las practicas call to action (llamada a la accion para atraer publicos
potenciales) por su asincronia, mientras que WhatsApp combate la im-
paciencia y, por ello, debe ofrecer una solucion incluso antes que otros
medios sociales. El usuario que utiliza la aplicacion para contactar con
una empresa solicita una respuesta inmediata, muchas veces vinculada
auna compra por impulso que, en caso de no contestar a tiempo, acaba-
ra realizando en la competencia.

En ese dialogo con los publicos, las organizaciones pueden recurrir
a mensajes de audio, emoticonos, videos, fotografias o videollamadas
que muestren los productos o que expliquen como utilizarlos. En este
sentido, la tercera ventaja competitiva tiene que ver con el estableci-
miento de un marketing multimedia one to one que ofrece respuestas
individualizadas que van mas alla del texto y la oralidad y que, invir-
tiendo los paradigmas tradicionales del marketing, proporcionan una
oferta diferente para cada demanda particular. Ocurre, en realidad, que
la Web 2.0 ha alterado los habitos de conducta de los consumidores,
que ahora prefieren escribir a llamar por teléfono, puesto que perci-
ben que el didlogo es mas intimo, confidencial, creible y seguro al que-
dar constancia escrita de la conversacion, por lo que siempre es acon-
sejable que se autoricen las confirmaciones de lectura con check azul
para que el usuario tenga la certeza de que su mensaje ha sido leido,
pero, naturalmente, esto exige contestar siempre. Las generaciones
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Y y Z raramente recurren a las consultas por teléfono y cada vez es
mas comun la aversion a los servicios robotizados de atencion telefoni-
ca que desmerecen la personalizacion, en especial aquellos en los que
el usuario se ve obligado a hablar con maquinas en lugar de personas
(Sixto, 2018).

A las caracteristicas anteriores, la version Business suma otras que
las complementan y refuerzan. Que una empresa emplee WhatsApp
en su comunicacion ya implica un plus en la innovacion, pero ha de
hacerlo con la modalidad especifica para organizaciones para que las
fortalezas y las oportunidades se incrementen:

1. Consolidacion de la imagen corporativa. En la configuracion de
la cuenta de WB la foto de perfil debe corresponderse con el lo-
gotipo de la organizacion o con alguna imagen representativa que
identifique la marca. De igual modo, el apartado de informacion ha
de estar visible para todos —no solo para los contactos— y reprodu-
cir alguna frase que sea coherente con la cultura corporativa —por
ejemplo, un eslogan—y, de ser posible, ofrecer datos descriptivos
que aporten valor adicional. También es conveniente sefalar la ca-
tegoria en que se incluye la empresa de entre las propuestas por la
aplicacion (alimentos y comestible, automotriz, banca y finanzas,
belleza y spa, compra y venta al por menor, educacion, entreteni-
miento, hoteles y alojamiento, medicina y salud, planificacion de
eventos, restaurantes, ropa y accesorios, servicios profesionales,
sin fines de lucro, viajes y transportes, otros). A diferencia de las
cuentas personales, WB permite afiadir un correo electronico de
contacto y una o varias paginas webs corporativas, de manera que
el usuario no solo tiene opcidn de establecer un contacto sincrono,
sino la posibilidad de reforzar la informacion en otros espacios cor-
porativos que priman el rigor de la asincronia frente a la inmediatez
en la respuesta.

2. Establecimiento de horarios de atencion al publico. Que una em-
presa use WhatsApp no implica que tenga que contestar a los men-
sajes 24 horas al dia y 365 dias al aflo. De hecho, la aplicacion
sugiere incorporar horarios de atencion al publico equivalentes a
los convencionales mediante linea telefonica o atencion presencial
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y respetar los dias no laborables (WhatsApp, 2020). No hacerlo,
aparte de resultar un obstaculo para las pequeias y medianas em-
presas, transmite a los usuarios sensacion de recelo. La excepcion
podria encontrarse en los casos de los grandes gigantes del e-com-
merce que distribuyen a todo el mundo, lo que justificaria la resolu-
cion de consultas e inquietudes en funcion de los diferentes husos
horarios internacionales.

Geolocalizacion. La geolocalizacion posibilita explotar la ubicuidad
y ofrecer a los usuarios contenidos relevantes y personalizados en
base a su localizacion fisico-temporal. Las organizaciones geolo-
calizables son mas creibles para los publicos y también mas acce-
sibles. Por ello, WB posibilita geolocalizar la empresa en Google
Maps, lo que permite que cualquier consumidor pueda informarse
facilmente de como llegar hasta la empresa, ya sea a pie o emplean-
do los medios de transporte que estén disponibles en funcion de la
ubicacion. En los espacios dialdgicos establecidos mediante WB
los contenidos se personalizan para cada usuario en funcion de su
ubicacion, de modo que seria viable implementar estrategias de
captacion especificas para cada localizacion y para cada usuario que
se ubique en cada una de ellas. Si se produce didlogo con el usuario,
WhatsApp también brinda a las organizaciones la oportunidad de
enviar la ubicacion de la empresa mediante mensaje, lo que posibi-
lita que un cliente que realice la consulta desde la calle pueda seguir
las indicaciones de Google Maps y acercarse presencialmente a la
oficina. Es como si en la era 1.0 pudiéramos entregar un mapa en
mano a cada cliente que nos esta buscando y no nos localiza, pero
con la diferencia de que ahora el mapa habla y nos guia. Claramente
nos estamos refiriendo a una estrategia B2C (business to consumer)
que podria transformarse en B2B (business to business) cuando se
utiliza para contactar con proveedores u otras empresas que actuan
como distribuidoras de los productos que crea la compaifiia.

Enlace directo para storytelling transmedia. La version para em-
presas permite enviar a los clientes una URL directa que pueden
usar para iniciar un chat con la organizacion sin necesidad de em-
plear ni un moévil ni un numero de teléfono, sino que puede en-
viarse al correo electronico, a las redes sociales y por Bluetooth.
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Ademas, esta opcion ofrece la posibilidad de crear un mensaje pre-
determinado que los clientes pueden editar y enviar al abrir el enla-
ce directo. Nos encontramos ante la explotacion empresarial de las
narrativas transmedia, pues el didlogo se inicia en otros espacios
ajenos a WhatsApp, aunque luego se reproduzcan conductas cross-
content al retornar a la aplicacion.

5. Automatizacion de respuestas. Para facilitar la gestion empresarial,
WB ofrece a las organizaciones tres herramientas de mensajeria re-
lacionadas con la automatizacion de contenidos: 1) mensajes de
ausencia para enviar fuera del horario comercial, 2) opcion de crear
mensajes automaticos de bienvenida para enviar a los usuarios que
contactan por primera vez o tras haber pasado 14 dias sin activi-
dad y 3) respuestas rapidas para dar contestaciones a las consultas
mas comunes. En este ultimo caso, para evitar que la imagen de
la organizacion acabe dafada, siempre es preferible ofrecer una
respuesta comprometida, respetuosa y personalizada si el volumen
de conversaciones y los recursos humanos disponibles lo permiten.

6. Clasificacion de la informacion. La aplicacion permite catalogar
y organizar las conversaciones mediante un sistema de etiquetas,
que es personalizable para cada empresa y que permite afiadir hasta
20 categorias. Las que facilita por defecto son nuevo cliente, nue-
vo pedido, pago pendiente, pagado y pedido finalizado. Es posible
crear catalogos y listas de difusion para los contactos especificos
agrupados en cada una de las etiquetas, lo que posibilita ofrecer in-
formacion que es susceptible de aumentar el engagement al evitar
que sea interpretada como spam o contenido intrusivo.

7. Jerarquizacion de la informacion. Aparte de la clasificacion me-
diante etiquetaje, WB permite destacar mensajes relevantes en las
conversaciones para facilitar el acceso directo a esos contenidos
sin necesidad de localizarlos en los dialogos. Esta funcionalidad
resulta especialmente valiosa para atender necesidades concretas o
para recuperar informacion en caso de reclamaciones o insatisfac-
cion del cliente. De todas formas, también es posible exportar las
conversaciones a otros espacios —incluido el almacenamiento en la
nube- y archivar todos los chats.
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10.

Contenido autodestruible. Los estados de WhatsApp permiten que
las empresas se adentren en el terreno de los contenidos efimeros
que se autodestruyen a las 24 horas como sucede con las stories
de Instagram o Facebook. Si la organizacion decide emplear este
recurso en su storytelling corporativo debe procurar un conteni-
do que refuerce la imagen de marca y que sirva para incentivar a
los usuarios a interactuar y acabar generando un didlogo. Desde el
punto de vista de la analitica de datos, este tipo de contenidos son
altamente fructiferos, pues ofrecen la relacion de usuarios que los
visualizaron (Axel Springer Espafia, 2017).

Estadisticas. Mas alla de la auditoria referente al contenido auto-
destruible y del feedback que puedan obtener las compaiiias con
las respuestas obtenidas en las conversaciones, en especial cuando
el usuario tenga habilitado el doble check azul, WB reporta a las
empresas un servicio de estadisticas que agrupa los mensajes en
cuatro categorias: 1) mensajes enviados, 2) mensajes entregados,
3) mensajes leidos y 4) mensajes recibidos. El analisis de estos da-
tos aporta gran valor para los informes de audiencias y para evaluar
tanto el ROI como el IOR (Amado et al., 2020; Novoa et al., 2020).
Operabilidad. A pesar de que WhatsApp es un servicio eminen-
temente movil, para facilitar la gestion profesional las organiza-
ciones pueden optar por la version web, que se instala mediante
un codigo QR que aparece en la pantalla del ordenador o de la ta-
bleta y que se escanea con un lector que proporciona la aplica-
cion descargada en el smartphone. Aparte de que puede facilitar la
escritura y el envio de archivos almacenados en el ordenador, es
practico para evitar faltas de ortografia o errores del corrector, ya
que, aunque la conversacion se mantenga en WhatsApp, la organi-
zacion siempre debe ser cuidadosa con la redaccion y la ortografia
con independencia de que puedan usarse recursos propios del len-
guaje movil como los emoticonos o algunas formulas de tratamien-
to, saludo o despedida mas informales. Los errores ortograficos o
una redaccion descuidada perjudican la imagen corporativa sin ex-
cepcion alguna y sin importar el soporte en que se produzcan, de
tal forma que siempre representan un indicio de desconfianza, falta
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de seriedad y ausencia de rigor y profesionalidad por parte de la
organizacion que es, en definitiva, quien a ojos de los publicos esta
manteniendo la conversacion.

11. Verificacion de cuenta. En algunas ocasiones WB verifica las cuentas
empresariales, de modo que certifica con un tick verde aquellos per-
files que comprueba que realmente pertenecen a la organizacion que
los ha creado. La empresa no tiene posibilidad de empoderarse para
conseguir esta certificacion verde, ya que WhatsApp no admite su-
gerencias ni facilita un servicio de soporte para estos supuestos, sino
que es el equipo de la aplicacion quien se encarga de ir realizando
esta comprobacion de forma progresiva y automatica (WhatsApp,
2020). Por tanto, el tick verde es un plus de garantia para el usuario,
que tiene la certeza oficial de con quién estd dialogando, pero no
poseer esta certificacion no desmerece en absoluto ni la cuenta ni
la empresa, pues no depende directamente de ella que pueda conse-
guirla y menos atn en un periodo temporal concreto.

Nada impide a la organizacion emplear técnicas de promocion cru-
zada en otras plataformas —como el sitio web o el blog— con el objetivo
de promover la utilizacion de WhatsApp como via de comunicacion.
Sin embargo, la situacion comunicativa entre marca y usuario debe par-
tir del usuario y no de la marca; para realizarse a la inversa, el usuario
deberia haber facilitado previamente su nimero de teléfono a la or-
ganizacion, por ejemplo mediante un formulario de contacto, y haber
solicitado esa informacidn o consentido expresamente este tipo de co-
municacion. Si es la organizacion quien toma la iniciativa, los usuarios
pueden percibirlo como una practica de intromision, al igual que sucede
con la inclusion en los grupos (donde los usuarios podrian visualizar los
numeros de teléfono de los demas) y en las listas de difusion. En Es-
pana, la Agencia Estatal de Proteccion de Datos resolvid en diciembre
de 2017 que es ilegar incluir a personas en grupos de WhatsApp sin su
consentimiento porque se viola la Ley Organica de Proteccion de Da-
tos (LOPD). Se trata de una decision que afecta a las administraciones
publicas y a las organizaciones oficiales, no a quienes agreguen a sus
amigos y familiares con fines no comerciales.
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METODOLOGIA

Partiendo de las hipétesis de que (H1) el empleo de WhatsApp Business
es todavia residual y de que (H2) la mayoria de empresas ni siquiera
ofrecen posibilidad de contactar con ellas mediante WhastApp comun,
planteamos los siguientes objetivos de investigacion:

1. Determinar el grado de implantacion de WhatsApp en las empresas
espafiolas y mexicanas.

2. Analizar la version (personal o Business) empleada por las empre-
sas.

3. Examinar la automatizacion de respuestas y comprobar el nivel de
establecimiento dialdgico con los publicos.

La muestra de analisis estd compuesta por 200 empresas (100 mexi-
canas y 100 espanolas), todas ellas pertenecientes al sector tecnologico
y electronico. La seleccion de este sector no es arbitraria, sino que se
fundamenta en dos motivos: 1) el producto que ofrecen al mercado, es
decir, tecnologia; y 2) la apuesta en los valores y en los atributos empre-
sariales de estas empresas por la innovacion y los avances tecnologicos.
Se quiere decir que es precisamente del sector tecnologico de quien
mas se espera un uso avanzado de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion, pero ;realmente las empresas que venden tecnologia
emplean las tecnologias para comunicarse con sus publicos?

En el caso de Espaiia se seleccionaron las 100 primeras empresas
catalogadas en el “Ranking de Empresas” de E/ Economista,* segiin su

4 “Los datos de El Economista proceden de la Base de Datos de INFORMA
D&B S.A.U. (S.M.E.), que se nutre de multiples fuentes de informacion, pu-
blicas y privadas como el BORME (Boletin Oficial del Registro Mercantil),
Depositos de Cuentas Oficiales, BOE (Boletin Oficial del Estado), Boletines
Oficiales Provinciales y de CC.AA., prensa nacional y regional o investi-
gaciones ad hoc. La base de datos de informacion comercial y financiera
de empresas de INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.) fue la primera de Espaia
en conseguir el certificado de calidad AENOR segun la norma 1SO 9002.
La informacion es revisada constantemente por un equipo de mas de 200
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cifra de ventas. En México, ante la ausencia de un ranking oficial, la
seleccion se realizdo manualmente de acuerdo con el volumen de factu-
racion de las empresas (Tabla 1). Todos los datos fueron recabados en
2019, entre el 20 de marzo y el 8 de noviembre.

TABLA 1
FICHA TECNICA DE LA MUESTRA

Espaiia México
Intervalo de confianza 95% Intervalo de confianza 95%
Universo empresarial 3363 197 Universo empresarial 5113 415
Tamailo de la muestra 100 Tamaiio de la muestra 100
Margen de error 1.95% Margen de error 1.95%

Fuente: Elaboracion propia con datos de universo espafiol de Statista (2019) y

de universo mexicano de Statista Research Department (2020).

La metodologia de la investigacion se sustenta en un modelo cuan-
titativo (Igartua, 2006), de modo que “entre las premisas y las conclu-
siones se constituye un estrecho conjunto de relaciones regladas, tales
que para ir de las primeras a las segundas no habra mas que seguir sus
estipulaciones” (Del Canto & Silva, 2013, p. 28).

La investigacion se dividio en tres grandes fases (Figura 3): confi-
guracion de bases de datos, rastreo en webs y analisis técnico de Whats-
App. Tras contar con la relacion de las 200 empresas seleccionadas,
para comprobar la existencia de numeros de WhatsApp se rastrearon
sus webs corporativas. En aquellos casos en que se ofrecia la aplicacion
como sistema de contacto se registraron los numeros para analizar los
perfiles publicos de acuerdo a estos seis items que son evaluables desde
la perspectiva de usuario:

a) Descripcion e imagen corporativa
b) Horarios de atencion al ptiblico

técnicos, que actualizan mas de 200 000 datos diarios. Para que una empresa
aparezca en el Ranking ha de tener ventas positivas y los estados financieros
presentados deben carecer de descuadres” (El Economista, 2019, s.p.).
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¢) Geolocalizacion

d) Contenido autodestruible

e) Automatizacion de respuestas
f) Verificacion de cuenta

Los equipos técnicos mexicano y espafol se encargaron de contac-
tar via WhatsApp con las respectivas empresas de ambos paises para
comprobar si respondian, si lo hacian mediante un sistema automati-
zado o manual, asi como de registrar el tiempo de respuesta. Todas
las consultas fueron planteadas en los horarios de atencion al publico
—lo que explica la necesidad de dos equipos técnicos debido a diferen-
cia horaria—, por lo que el tiempo maximo establecido para computar
la respuesta fue de una hora. El volumen de datos [(£) 25)] permitio la
recoleccion de datos en Excel y a partir de ahi se extrajeron en términos
porcentuales para facilitar la comprension lectora.

FIGURA 3
FASES DE LA INVESTIGACION

Configuracion base de datos

Localizacion de teléfono en web

No WhatsApp Si WhatsApp

Descripcion e
imagen corporativa
Atencion al
publico

Geolocalizacion

Estados

Automatizacion

L Verificacion

Fuente: Elaboracion propia.
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HALLAZGOS

Solo un cuarto (27%) de las empresas mexicanas y espafiolas ofrecen
a sus clientes la posibilidad de que las contacten por WhatsApp. No se
aprecian diferencias significativas entre ambos paises, si bien el porcen-
taje de implantacion de WhatsApp en el tejido empresarial mexicano
(29%) es superior al espafiol (25%). De las empresas que facilitan un na-
mero de WhatsApp, menos de la mitad (43.86%) escogen la modalidad
especifica para las organizaciones —WB—, mientras que el 56.14% realiza
un uso incorrecto de la aplicacion, pues emplean la version personal. En
este caso la diferencia entre ambos paises es notable (Figura 4).

FIGURA 4
IMPLANTACION DE WB EN MEXICO Y ESPANA
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30
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0

México Espafia

Fuente: Elaboracion propia.

Atendiendo a la explotacion de las potencialidades que WB ofrece
para las organizaciones, se constanta que todas las empresas (100%)
emplean con excelencia tres de los cuatro indicadores analizados: des-
cripcion e imagen corporativa, horarios de atencion al publico y geo-
localizacion. Sin embargo, ninguna de ellas (0%) apuesta por utilizar
contenido autodestruible en los estados, aunque lo que mas sorprende
es que a pesar de utilizar correctamente WB no todas las empresas con-
testan a las consultas enviadas por los usuarios. En Espafia, el 22.22%
no lo hace y en México el 27.28% tampoco, lo que reproduce la situa-
cién mas estrambdtica hallada en la investigacion, esto es, habilitar WB
y no responder a las inquietudes de los clientes (Figura 5).
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FIGURA 5
RESPUESTA DE LAS EMPRESAS A USUARIOS

México 72.72%

Espaia 77.77%

50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

Fuente: Elaboracion propia.

De los que responden, todos lo hacen al instante y se aprecia una
gran mayoria (80.36%) que recurre a las respuestas automatizadas para
la primera toma de contacto, tanto en Espafia (75%) como, sobre todo,
en México (85.71%). Por ultimo, solo una de cada diez cuentas de em-
presas (13.63%) ha sido verificada por WhatsApp, aunque en este caso
se diagnostica una gran diferencia entre ambos paises, ya que en Méxi-
co el 27.27% de las cuentas estan verificadas, mientras que en Espaifia
ninguna (0%).

TABLA 2
UTILIZACION DE WB EN LAS EMPRESAS MEXICANAS Y ESPANOLAS

Conjunto México Espafia
Empresas con WhatsApp 27% 29% 25%
Empresas con WhatsApp que han 43.86% 51.72% 36%
implantado WB
Utilizacién de las potencialidades
de WB 75% 75% 75%
Imagen y descripcion 100% 100% 100%
corporativas
Horarios de atencion al publico 100% 100% 100%
Geolocalizacion 100% 100% 100%
Contenido autodestruible 0% 0% 0%
Contestan a las consultas 75.24% 72.72% 77.77%
Respuestas automatizadas 80.36% 75% 85.71%
Cuentas de empresa verificadas 13.63% 27.27% 0%

Fuente: Elaboracion propia.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

De los datos obtenidos en la investigacion se desprende que se confirman
las hipdtesis de partida, pues ni las empresas mexicanas ni las espafiolas
estan aprovechando las oportunidades comunicativas que ofrecen los
servicios de mensajeria instantanea (H1) ni el grado de implantacion
de WhatsApp en la comunicaciéon marca-publico es alto en ninguno de
los paises (H2), a pesar del acrecentamiento entre los consumidores
de la telefonia movil, de las aplicaciones y del comercio electronico. De
hecho, el 87% de los usuarios de Internet mexicanos y espafioles utilizan
WhatsApp, lo que significa que es el servicio de mensajeria mas usado
en ambos paises y, por tanto, se agudiza la falta de empatia del tejido em-
presarial por aproximarse a los espacios de interaccion cotidiana de los
usuarios —como apuntaron Hoyos y Lasso de la Vega (2017)- lo que, por
otra parte, merma la bidireccionalidad en la comunicacion y la difusion
desterritorializada y geolocalizada (Sixto, 2018). Desaprovechar los es-
pacios sociales en que los publicos estan acostumbrados a participar im-
plica desaprovechar también oportunidades de negocio a favor de otras
empresas de la competencia que son mas contactables y mas accesibles
(Coll, 2019; Melendo, 2011).

Aunque el sector empresarial analizado esta directamente vincula-
do con la tecnologia, se aprecia una clara dicotomia entre las empresas
que conocen las ultimas innovaciones comunicativas y tecnoldgicas
y aquellas que intentan ser accesibles, pero emplean una version de
WhatsApp que es inadecuada para la comunicacion corporativa. Este
hecho acarrea una doble consecuencia: en primer lugar, las cuentas
personales, ya sea en redes sociales o en servicios de mensajeria, nun-
ca resultan pertinentes para el uso empresarial y su utilizacion denota
una falta de capacitacion tecnologica que es percibida por el usuario y
dana la imagen de marca y, en segundo lugar, sus opciones comunica-
tivas son mas limitadas, lo que imposibilita la implementacion de las
alternativas que ofrece la version Business y que resultan tan relevan-
tes para la comunicacioén organizacional: descripcion y consolidacion
de la imagen corporativa, establecimiento de horarios de atencién al
publico, geolocalizacion, storytelling transmedia, automatizacion de
respuestas, clasificacion y jerarquizacion de la informacion o acceso a
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estadisticas. Los datos son mas alentadores en México que en Espaiia,
no obstante se recomienda encarecidamente que todas las empresas
que emplean WhatsApp instalen WB.

Con todo, el hallazgo mas llamativo de la investigacion tiene que
ver con el establecimiento dialdgico. Sorprende que empresas que tie-
nen bien configurado su perfil de WB con informacion relevante para
el usuario no contesten a los mensajes enviados por los usuarios, ni
siquiera con respuestas automatizadas para captar el retorno del call
to action. En estos casos la desatencion es total e implica una falta de
compromiso con el cliente que resulta dificilmente subsanable. Es pre-
ferible no habilitar espacios de interaccion con los publicos que habili-
tarlos y desatenderlos.

En consecuencia de todo lo anterior, y a modo de conclusion, po-
demos extraer tres recomendaciones que son aplicables a todo tipo de
organizaciones:

a) Se recomienda a todas las empresas que al igual que llevan afios
ofreciendo un niamero de teléfono fijo para contacto, ofrezcan tam-
bién WhatsApp, puesto que los héabitos de conducta social de los
usuarios han cambiado. Adaptarse a ellos no es una opcién, sino una
obligacion para satisfacer sus necesidades.

b) Se recomienda que todas las empresas completen el perfil de WB
con la mayor cantidad de datos e informacion posibles. Los perfiles
en aplicaciones de mensajeria comienzan a ser tan relevantes como
los de las redes sociales o las propias paginas webs. Disefiar un
perfil organizado y transparante es también una cuestion de imagen
corporativa.

c) Serecomienda que todas las empresas atiendan a sus clientes por WB
al menos como lo harian en su puesto presencial. Esto implica que
siempre se deben contestar los mensajes; no hacerlo, aparte de una
falta de educacion inexcusable, deriva en la pérdida de un cliente.
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