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ABSTRACT

This study presents an updated application model that identifies the intervening factors
in the buyer decision process. In traditional research, the consumer is said to confront
two moments of truth before making the decision to buy: first, when encountering the
gondola, and then again while experiencing the product. Nevertheless, innovations in
information technology have modified this traditional view to include the “Zero Moment
of Truth”, known as ZMOT, a name popularized by Google. This analysis is based on the
concept of the Zero Moment of Truth which relates to the process that consumers live
prior to the purchase decision in which they gather information about the product or
service. This study is justified by the absence of research on the ZMOT concept in Chile.
To determine the factors involved in the purchase decision, a quantitative methodology
was used, through the application of a survey that analyzed three perspectives: the
influencing factors during the purchase decision, the activities carried out during the
ZMQT, and, finally, the actions carried out after the completion of the purchase and
information that will serve for future buyers is gathered. With the data obtained, an
exploratory factor analysis was carried out, generating a preliminary multi-dimensional
model to describe the factors in the buyer decision process during the information and
experience gathering phase known as ZMQT.
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RESUMEN

Tradicionalmente se afirma que el consumidor se enfrenta a dos momentos de la verdad
antes de tomar la decision de compra, en primer lugar, cuando esta frente a la gondola,
y luego ante la experiencia del producto. Sin embargo, la tecnologia de la informacién ha
modificado esta estructura y ha incluido el momento cero de la verdad, conocido como
ZMQT. Este analisis esta basado en el concepto popularizado por Google, denominado
como “zero moment of truth”, relacionado al proceso que viven las personas previo a
la decision de compra y en el cual se dedican a obtener informacion con respecto a un
producto o servicio. En este estudio, se aborda un concepto que no ha sido analizado
en Chile pese a que actualmente el 74.2% de su poblacion esta conectada a internet.
Para determinar los factores de decision de compra, se utilizd una metodologia de
caracter cuantitativo mediante la aplicacion de una encuesta en la cual se analizaron tres
perspectivas: los factores que influyen durante la decision de compra, las actividades que
se realizan durante el ZMOT v, finalmente, las acciones que se llevan a cabo después de
terminada la compra, informacion que servird como evidencia para futuros compradores.
Con los datos obtenidos se llevd a cabo un analisis factorial exploratorio, generando
una primera aproximacion de un modelo multidimensional, describiendo los factores de
decision de compra durante la etapa de bisqueda de informacion y experiencias, ZMOT.
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INTRODUCCION

La conectividad, Internet vy las facilidades de acceso
a la informacién, cambiaron la forma de hacer marke-
ting. Hoy ya no es necesario tener que acudir a una
tienda y estar frente a un producto para poder ge-
nerar una opinién y tomar una decisién de compra.
La bisqueda mediante Internet ha tomado un papel
fundamental en cémo los individuos socializan y com-
parten experiencias de compra (Lecinski, 2012).

A nivel latinoamericano, Chile es uno de los paises
que posee la mayor cantidad de habitantes con acce-
so a internet. Durante el afio 2013, por cada 100 ha-
bitantes, 66.5 tenian acceso a internet, mientras que
el afio 2014 aumentd en un 8%, alcanzando que 72.3
de 100 habitantes era considerado como usuario de
internet (Banco Mundial, 2014).

Segtn el modelo de marketing planteado por P&G el
proceso de compra esta determinado por un estimulo
que generaba una necesidad, el Primer Momento de
la Verdad (FMOT por sus siglas en inglés) que ocu-
rrfa frente a la géndola, y el Segundo Momento de la
Verdad (SMOT) determinado por la experiencia que
tenia el consumidor con el producto. Sin embargo,
dicho modelo ha cambiado. En 2011 Google incluyd
el momento cero de la verdad (ZMQT), un concepto
clave en el marketing digital, donde los consumido-
res, posterior al estimulo y previo a tomar la decision
de compra, acceden a informacidn de los productos y
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realizan bsquedas online. Es en este momento don-
de las empresas deben orientar sus estrategias de
marketing digital para asegurarse de estar ahi en el
minuto en el que el consumidor quiera informacion
y busque determinados productos (Lecinski, 2011).

Como respuesta a esta forma de monitorear y con-
trolar la informacién por parte de la sociedad, se co-
mienzan a desarrollar diversos modos de manejo de
informacién, naciendo asi plataformas tecnoldgicas
que potencian la relacién empresa-cliente de modo
Online, con el fin de relacionarse de manera mas di-
recta, eficiente y personalizada, estableciendo nue-
vas reglas al juego, las cuales son potenciadas fuer-
temente por tecnologias de informacién. Para poder
llevar una 6ptima ejecucion de estas tecnologfas, las
organizaciones han debido, no solo adaptarse al en-
torno con respecto a la inversion en tecnologia, sino
que también debe existir una reingenieria de procesos
y cambios de cultura organizacional (Najarro, 2012).

El desarrollo de tecnologias y conectividad, se ha tra-
ducido en grandes cambios para las formas de llegar
a los consumidores a las cuales recurren las empre-
sas, provocando asf, un fuerte remezon en lo que se
conocia como Marketing, entendido éste como un
proceso, mediante el cual las empresas y organiza-
ciones, crean valor para sus clientes, a través de una
construccion de relaciones perdurables y redituables
(Kotler, 2008).



REVISION DE LA LITERATURA

Concepto de marketing digital

El marketing digital se fundamenta en la utilizacion
de recursos tecnolégicos y medios digitales para el
desarrollo de comunicaciones directas, personales
y todas aquellas que provoquen una reaccién en el
receptor a través de estos medios (Hermes y Vargas,
2015).

Las plataformas online y otras fuentes de informa-
cion disponibles en internet han modificado el nexo
entre el cliente y las compafiias, lo que ha originado
el término e-marketing, que se refiere a la utilizacion
de tecnologias de informacién relacionadas directa-
mente con internet y la web a través de actividades
cotidianas como es el uso de publicidad y creacion de
plataformas web para dar a conocer sus productos
o servicios (Krishnamurthy, 2006). Segin Chaffey y
Smith (2013), las plataformas virtuales son la esen-
cia de los negocios electronicos, ya que estas bus-
can proximidad con los clientes, entendiéndolos para
mejorar la experiencia de estos a través de mejoras
en la publicidad online, utilizacién de diversos medios
digitales y generacion de interés en el uso de estos
medios (Leads Rocket, 2014).

Desde la introduccion del internet en las herramientas
de marketing tradicional, es posible proporcionar un
enfoque al cliente mas acabado y preciso, ya que es
posible interactuar con el cliente para conocer su opi-
nién y actuar segln sus comentarios y bisqueda de
informacién, con el fin de que el marketing digital sea
considerado como un elemento mas colaborativo que
relacional (Grénroos, 1998; Valenzuela, Madariaga vy
Blasco, 2007). En este nuevo escenario es que surge
el concepto de Customer Relationship Managment o
CRM, que corresponde a un proceso sistematico para
gestionar la relacién de iniciacién, mantencion vy ter-
minacién con el cliente a través de todos los puntos
de contactos con el cliente para maximizar el valor del
portafolio de sus relaciones (Reinartz, 2004).

Momentos de Verdad

Los constantes avances en tecnologia, y la velocidad
creciente a la que se enfrenta la sociedad, han mo-
dificado la conducta del consumidor, ya que este no
solo busca una publicidad para tomar una decision de
compra, sino que exige mas informacion para tomar
una decision, generando que las empresas comiencen
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a adaptar sus estrategias comerciales a las nuevas
herramientas que entrega internet (Lantares, 2016).
El consumidor esta cambiando, esta ocurriendo un in-
minente nacimiento de una nueva era dominada por
un consumidor informado y mas empoderado es la
prueba que el mercado ya no es el mismo que hace
algunos afios, cuando existia una fuerte fidelidad ha-
cia una marca. Hoy, la fidelidad por desconocimiento
ya no existe, y ahora las marcas deben luchar para
conservar a cada uno de sus clientes, generando ma-
yor valor y una mejor conexion emocional con ellos
(Aguilar, 2015).

Bajo este marco, se observa una serie de momen-
tos cruciales para establecer una conexién con cada
cliente, donde la marca, ya sea a través de un produc-
to o servicio, de un medio publicitario o de un contac-
to fisico con el cliente; produce una interaccion que
busca satisfacer al cliente y provocar una experiencia
grata para él, con el objeto de generar una relacién
cordial y de largo plazo con este. Estos momentos
son denominados como Momentos de Verdad (Car-
lzon, 1991; Albretch y Zemke, 1991).

Segn Carlzon (1991), existen alrededor de 5000 mo-
mentos de verdad cada dia, donde cada uno de ellos
implica un contacto con el cliente, en el cual este
puede incidir en el éxito o fracaso de la estrategia,
ya que si el cliente tiene una mala experiencia en uno
de todos los momentos de verdad por los que pasa,
su opinién con respecto al servicio dejara de ser com-
pletamente positiva y puede pensar en cambiar de
compafifa al buscar un producto de la competencia.
En este contexto, las compafias deben tener cono-
cimiento de cdmo manejar y controlar un servicio, lo
que implica centrarse en el correcto funcionamiento
y tratamiento de cada momento de la verdad para
generar una intencién de compra. En el caso del Gru-
po de Consultarfa de IBM, fueron examinados deta-
lladamente las interacciones que tiene el cliente en
todos los momentos de verdad, con la finalidad de
mejorar al maximo su experiencia con la compafifa
(Vavra, 2006). Mientras que DataCrédito trabaja con
un programa de Innovacién, tecnologia, conocimiento
y servicio que pretende otorgar a sus clientes todo lo
que estos necesitan para decidir correctamente en
los momentos de verdad que estos, a su vez, tienen
con sus propios clientes (Datacrédito, 2016).

Para Albrecht y Zemke (1991) el momento de verdad
funciona como una metéafora cuya idea principal con-
siste en ayudar a las empresas de servicios a colocar
la experiencia del cliente como foco principal, puesto
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que plantean que cada persona tiene una especie de
libreta de calificaciones donde, inconscientemente,
evallan la calidad de la experiencia recibida durante
cada servicio y para la cual consideran todos los mo-
mentos de verdad que ocurren durante el mismo. Con
este andlisis realizado, catalogan a cada organizacion
segln su calidad de servicio, y determinan si repetir
la experiencia 0 buscar otra alternativa. Segtn Kotler
(2014) el 70% de las decisiones de compra, con res-
pecto a la marca, se toman en el punto de venta, por
lo cual es necesario que las empresas no sdlo se dedi-
quen a fortalecer el posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores sino también a fortalecer
el shopper marketing, ya que este puede incidir en el
consumidor y cambiar la decisién de compra durante
este momento de la verdad (Stahlberg y Maila, 2014).

Modelo FMOT, SMOT e introduccién del modelo
ZMOT

El proceso de compra tradicional esta conformado por
un estimulo que genera una necesidad, esta situacion
es conocida como el primer momento de la verdad
(FMOT), que ocurre frente a la géndola, y el segundo
momento de la verdad (SMOT), esta determinado por
la experiencia que tiene el consumidor con el produc-
to (Lecinski, 2011). Para Lofgren (2005), el primer y
segundo momento de la verdad deben considerarse
de forma integrada como un proceso de dos pasos
que comunican a la marca con el comprador.

El primer momento de la verdad, ocurre alrededor
de treinta millones de veces al dia, cada vez que
un consumidor se paraba frente a una estanteria o

=
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mostrador de un producto y decidia cual marca com-
prar de acuerdo a lo expuesto en el punto de venta
(Dyer, Dalzell, y Olegario, 2005). El primer momento
de la verdad ocurre cuando el envase logra captar la
atencion del cliente, por encima de todos los otros
productos que llenan las géndolas, actuando como un
“vendedor silencioso” que se dedica a comercializar
el producto, atrayendo y manteniendo la atencién del
cliente por sobre los productos de la competencia
(Judd, Aalders, y Melis, 1988).

En el caso del segundo momento de verdad, ocurre
casi dos mil millones de veces al dia, cada vez que un
consumidor usaba el producto que habia adquirido y
formaba su opinién, positiva 0 negativa, con respecto
a este (Dyer, Dalzell, y Olegario, 2005). En este mo-
mento de verdad, el consumidor utiliza el producto
y se crea una impresion a partir de su experiencia
con él. Es en este momento cuando debe destacar
la funcionalidad del producto como tal, su calidad, asi
como la entrega de informacién oportuna y relevante
para su uso, en caso que sea necesario. El envase
cumple una funcion particular dentro de esto, puesto
que debe verificarse que cumpla con todo lo anterior-
mente mencionado, es decir, que sea facil de usar,
de almacenar, ademas de mostrar la informacién
sobre el producto y su uso. Es realmente necesario
que cumpla con esto, puesto que es durante este
momento cuando la marca ya no tiene ninguna forma
de intervenir en las opiniones de sus consumidores y
sélo debe confiar en las caracteristicas previamen-
te integradas al producto, para obtener un resultado
satisfactorio por parte de la opinién del comprador
(Nelson y Ellison, 2005).

Primer momento  Segundo momento
de la verdad de la verdad
(Géndola) (Experiencia)

Which becomes the
next person’s ZMOT

Figura 1. Nuevo modelo mental de los momentos de la verdad. Fuente: Lecinski (2011).
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Dada la combinacion de los dos momentos de la ver-
dad planteados por P&G, los que constituyen la ex-
periencia total del cliente al momento de comprar y
la creciente participacion de Internet y la tecnologia,
es que en 2011 Google acufia un nuevo concepto de
momento crucial en el proceso de decision de com-
pra, agregandolo al modelo tradicional de tres pasos y
ubicandolo antes de que el cliente se posicione frente
a la gondola. Este concepto se denomind momento
cero de la verdad (ZMOT) (Lecinski, 2011; 2012).

ZMOT (Zero Moment of Truth)

Durante los dltimos afios, los consumidores adquieren
productos o servicios mediante procesos selectivos y
con una busqueda mayor de informacion. Lo que ge-
nera que las companias se preocupen de identificar
y fomentar el consumo de sus productos a través de
incentivos, con el fin de direccionar el consumo me-
diante que comprar, donde comprar y cuanto comprar
(Rodriguez- Rabadan, 2013).

El movimiento de los consumidores en cuanto al em-
poderamiento de sus decisiones de compra, ha ido
revelando como éstos han sido capaces de exigir ma-
yores y mejores condiciones de sus compras, reali-
zando bUsquedas previas para conocer las marcas, ya
que una vez identificada una marca el paso siguiente
es efectuar una blsqueda de informacién en la cual
los dispositivos maviles y laptop con conexion a inter-
net han tenido un papel preponderante sobre cudles
seran las acciones que toman los consumidores de
acuerdo a si sus marcas son capaces de satisfacer
sus necesidades (Lecinski, 2012).

La literatura propone un modelo mental de tipo tra-
dicional (Kotler, 2008), que sefala que toda compra
comienza con un estimulo, seguido por un primer
momento de la verdad que corresponde al local o
géndola donde se encuentra el producto o servicio,
denominado como FMQT, el cual concluye con el se-
gundo momento de la verdad que es la experiencia
de comprar y probar el producto, denominado SMOT
(Lecinski, 2011). Sin embargo, existe evidencia que
se debe considerar un tercer momento de la verdad,
ya que la informacién disponible de los productos
ya no es solo la que se entrega en la gondola o la
que informa un vendedor, sino que es ademas toda
la experiencia del cliente e informacién digital que
se encuentra disponible en internet. Howell (2011)
menciona que los consumidores realizan un proceso
previo a la decision de compra, que corresponde a
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una etapa de investigacion y exploracion del producto
que desean adquirir, ya que los consumidores sienten
una responsabilidad o necesidad innata de navegar,
indagar, explorar y encontrar informacion con tal de
aumentar la seguridad en ellos de haber realizado una
compra correcta.

Segun Lecinski (2011), el momento ZMOT participa
en el proceso de compra, y debe ser incluido en el
modelo mental de compra, debido a que los consumi-
dores poseen conocimientos previos de los productos
que desean adquirir; ya han averiguado impresiones
del producto que pudieron obtener en el momento
cero de la verdad. Esta nueva etapa se encuentra
entre el estimulo y la compra, y se destaca como el
momento en el cual los usuarios se forman la primera
impresion del producto, mientras ven algo en la tele-
vision que despierta en ellos un estimulo de compra,
utilizan sus dispositivos para buscar algo en internet,
comentan en Facebook, publican una pregunta breve
en Twitter para saber si otros usuarios han pasado por
ese estimulo y que recomendaciones les pueden dar,
ademas buscan en Youtube algin video que les entre-
gue informacién sobre el producto, de manera tal de
que al momento de estar frente a la géndola y quiera
realizar la compra, éste ya tiene informacién suficien-
te que influird en su comportamiento de compra.

Caracteristicas del ZMOT

Las principales caracteristicas que se distinguen en
el ZMQT, son que ocurre en linea a través de bus-
cadores online como; Google, Bing, Yahoo, Youtube
u otro que otorgue servicios similares; en segundo
lugar, ocurre en tiempo real, minuto a minuto, dia a
dia y en cualquier momento. Tercero, el consumidor
tiene el control, ya que el foco principal esta en él,
quién en lugar de ser un receptor pasivo de informa-
cién, es el encargado de extraer la informacién que
desea. Por otro lado, est4 determinado por las emo-
ciones, que corresponde a lo que mueve y motiva a
los consumidores a buscar una solucién que satisfaga
su necesidad y, finalmente, su interaccion es multidi-
reccional, ya que muchos actores estan involucrados
en el proceso desde marketers, conocidos, amigos,
desconocidos, opiniones de expertos, sitios web, en-
tre otros (Lecinski, 2011).

A modo de ejemplificar este nuevo modelo mental,
un consumidor desea tomar vacaciones y necesita re-
servar un hotel. Entonces, se conecta a Internet para
analizar las posibilidades (ZMQOT). Mientras esta alli,
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lee comentarios de otras personas que se han hos-
pedado en el mismo hotel (el segundo momento de
la verdad, SMQT, para los antiguos turistas, el ZMOT
para el consumidor que desea comprar) y busca el
mapa de ubicacion de los hoteles. Como resultado,
reduce las posibilidades a dos opciones y entra a los
sitios web de los hoteles para ver fotos y conocer las
tarifas (FMOT) antes de reservar en linea. Finalmen-
te, viaja con su familia y disfruta de unas excelentes
vacaciones (SMQT); el (ltimo dia de su estadia llega
temprano al aeropuerto, toma el teléfono mévil y pu-
blica su comentario sobre el hotel en TripAdvisor. An-
tes de abordar el avién de regreso a casa, su SMOT
se ha convertido en el ZMOT de otra persona. Un mo-
mento de la verdad conduce a otro (Lecinski, 2011).

Desafios para las empresas en el ZMOT

Segun Lecinski (2012), las diferentes compafias de-
ben comprender que existen a lo menos cinco desa-
fios que se deben considerar para el éxito de la expe-
riencia del consumidor y posteriormente el cierre de
la interaccién o compra del producto o servicio. En
primer lugar, cada consumidor es Unico, ya que cada
uno busca diferentes atributos y canales de comuni-
cacion para la busqueda de un producto. Un segundo
desafio es comprender que el acceso de internet es
inmediato, por lo que un consumidor puede compa-
rar de manera rapida si el precio en una tienda es el
mas bajo o existen nuevas ofertas. Un tercer factor
a considerar, es que el 70% de los compradores on-
line abandona el carro de compra online al encontrar
mejores ofertas. Lo que origina un cuarto desafio que
menciona que el estimulo que genera la publicidad ya
no es suficiente por si sola, sino que debe ser com-
plementada por ofertas y otras técnicas de marke-
ting. Estos cuatro desafios desencadenan en el quinto
que sefala que los canales de venta y comunicacion
han aumentado, por lo que es relevante la ampliacién
y dominio de estos para no perder competitividad en
el mercado.

Estos desafios son posibles de cumplir a medida que
el consumidor chileno tenga acceso a internet y a su
vez lo utilice como fuente de informacién (Lecinski,
2012). Segin Subtel (2015), a través de su Encuesta
Nacional de Acceso y Usos de Internet en Chile, iden-
tifica un aumento significativo en el acceso a internet
de zonas rurales y urbanas. Especificamente en el
contexto urbano se puede identificar que los hogares
usan en un porcentaje importante la banda ancha fija
para el acceso de internet con un 76.8%, mientras
74

que el uso de dispositivos méviles tiene un 73.9% de
uso en internet. A nivel rural el mayor porcentaje de
uso de internet se encuentra en dispositivos mdviles
como Smartphone, para, en conjunto, formar a nivel
nacional un 71.2% de uso de la banda ancha fija para
tener acceso a internet con un 71.2% y un 74.5%
para los Smartphone. En relacion a los motivos de por
qué utilizar internet, el 92% de los hogares chilenos
busca accesibilidad a la informacién, un 89% lo utiliza
como medio de comunicacion y un 74% como una
herramienta para la educacion.

Estos desafios permiten que la compra empiece en
una tienda fisica u online; los canales por los cuales
se realizan los procesos de compra estan variando,
asi dandose la posibilidad de que la compra comience
en un Smartphone, siga en una tienda minorista y se
culmine en un computador (Lecinski, 2012)

Modelo ZMOT en Argentina

El objetivo del estudio realizado por Google (2014),
era conocer y entender el proceso de blsqueda de
informacién y compra para determinados productos y
servicios desde el punto de vista del ZMOT en Argen-
tina. El estudio se realizd mediante entrevistas online
desde el 22 al 27 de enero de 2014 a una muestra de
297 hombres y mujeres entre 18 a 65 afios que sean
usuarios de Internet y que compren en la categoria
de Tecnologia. Para efectos practicos de esta investi-
gacion, no se consideraran relevantes los resultados
obtenidos en otras categorias como: seguros, viajes,
cuidado del cabello o cuidado del cuerpo/facial, entre
otros. Para el caso puntual de la categoria de Tecnolo-
gia, la tendencia estd marcada por una frecuencia de
compra entre cinco meses 0 mas, donde el 75% de
los encuestados determind comprar cada ese perio-
do. Dentro de este margen, el 75% afirmé que dichas
compras se realizaron a través de un medio offline,
es decir, de una tienda, por catalogo o por teléfono,
y s6lo un 25% a través de Internet. Del total de la
muestra, el 87% dijo utilizar el ZMQT durante su pro-
ceso de decision de compra siendo los jovenes entre
18 a 34 afios quienes mayor participacion tienen en
este momento de verdad, dentro de este porcenta-
je. el 85% de las fuentes consultadas eran de forma
online. El 57% determind utilizar un buscador, el 53%
utilizé el sitio web de la marca o fabricante, el 41%
leyd comentarios sobre el producto o marca, y sélo
un 30% consultd con sus familiares, amigos o cole-
gas antes de comprar. En cada una de las fuentes
antes consultadas, los factores que més relevancia



adquirieron fueron el precio y la relacién calidad-pre-
cio con un 87% de consultas; las caracteristicas y el
desempefio del producto ocuparon el segundo lugar
en blsquedas con un 72%; seguidos por la blsqueda
de la marca y la comparacion entre una marca y otra,
con un 65% y 64% respectivamente. Dentro de las
principales acciones realizadas en Internet, lo mas
consultado fue la disponibilidad de un articulo en la
tienda, los comentarios sobre el producto o marca,
y la informacidn sobre una tienda especifica donde
mas del 30% determind utilizarlo con estos motivos.
Finalmente, el dispositivo con conexion a Internet
mas utilizado por los argentinos para comprar es el
celular, donde el 30% de los encuestados dijo haberlo
utilizado en su Ultima ocasion de compra, pero para
acceder a Internet en general, el computador o note-
book sigue siendo el medio preferido con un 45% de
las preferencias.

Sector tecnoldgico en Chile

Chile es el segundo pais con mayor penetracion en el
uso de nuevas tecnologias en América Latina, don-
de existe un creciente impulso hacia la transforma-
cion digital en las empresas, el 75% de ellas tiene
una estrategia digital pero, en promedio, sélo el 46%
la implementa (Grupo Assa, 2015). En este sentido,
la industria mobile se encuentra en un crecimiento
acelerado y constante en Chile, donde el 91% de la
poblacién posee un teléfono celular de los cuales el
39% pertenecen a la categoria Smartphone, cifra que
se estima aumentara considerablemente en los proxi-
mos anos, llegando a impulsar las ventas un 75% al
2017 (Omlis, 2015).

Mientras las ventas de celulares aumentan, el merca-
do de los computadores se encuentra en un proceso
de reinversion, donde después de varios afios durante
los cuales sus ventas iban disminuyendo, entre agos-
to y septiembre de 2015 se logré aumentarlas de un
2% a un 4%, y se espera que para fines de 2016 se
logre vender 1 076 000 unidades, un crecimiento
menor pero que revertira las cifras negativas obte-
nidas en afos anteriores (lbarra, 2015). Por su parte,
el mercado de las tablets se encuentra en desacele-
racion donde se espera que a fines de 2016 venda
alrededor de 195 millones de unidades, un 5.9% mas
bajo que las ventas de 2015; siendo las tablets con-
vertibles el futuro de este mercado v el cual se espera
que pase de tener un 8% de participacion de mercado
en 2015 a vender 63.8 millones en 2020 (Carrasco,
2016).

Caracterizacion de la decision de compra: modelo ZMOT. ../ Escobar, Rojas y Rivera

En otro contexto, pero dentro del mismo sector, al
2014 el mercado de televisores en Chile habia crecido
un 416% en sdlo cinco afos, posicionandose como el
sexto mas grande de Latinoamérica (Urrutia, 2014),
y donde las Smart TV representaban el 22,3% de las
ventas totales. Sin embargo, en 2015 la venta de
televisores cayd en un 24% siendo la segunda ma-
yor caida de América Latina después de Venezuela.
Segun los datos de Euromonitor, las razones por las
cuales pudo ocurrir esta desaceleracién se deben,
precisamente, al aumento en el consumo de conte-
nidos online a través de un Smartphone, tablets o no-
tebooks, donde la gente ya no necesita prender la TV
para sintonizar lo que desea ver. En el mismo estudio,
destacan que la forma de “sobrevivir” de los televi-
sores sera mediante el impulso de los Smart TV y los
servicios de Video On Demand de television pagada,
quienes se catalogan como el futuro de la television
dejando de lado los televisores tradicionales y estan
adquiriendo nuevas tecnologias como el acceso a
Internet o la vista en 3D, los cuales aumentaron su
consumo de un 28.1% a un 70.9% en 4 afos. Pese
a cifras como esta, al 2016, el 69.3% de los chilenos
no tiene un televisor con conexion a Internet (Urrutia,
2014).

Segln Adimark (2016), se determiné que navegar por
Internet es la cuarta actividad mas realizada por los
chilenos en su tiempo libre, superada atn por los me-
dios de comunicacion masivos como ver television,
escuchar musica o radio, y conversar por teléfono. El
55% de los encuestados respondié que la tecnologia
era una de sus areas de mayor interés. Con respecto a
los dispaositivos con conexion a Internet utilizados por
los chilenos, el 65% de los encuestados afirmé tener
notebook en su hogar, el 42% dijo utilizar Tablets, el
37% una consola de video juegos, y el 30% dijo tener
un Smart TV. Bajo el mismo contexto, el 94% afirmd
poseer un teléfono mavil, dentro del cual el 70% co-
rresponde a un Smartphone con conexion a Internet.
A su vez, Chile al afio 2014 obtiene el mayor mercado
de comercio electrénico per capita en Latinoamérica
con US$3500 millones destinados a este mercado,
y se esperaba que esta cifra aumentard un 21% al
2018. Sin embargo, el perfil de los consumidores chi-
lenos se ajustaba mas bien a una categoria de Espec-
tador, donde el 34.7% admitié que se dedicaba sélo
a mirar y cotizar por Internet y raramente completaba
una compra. La edad promedio de los encuestados
que se denominaron como Espectador fue de 39,6
afos y declaré pasar un tiempo promedio en Internet
de 3.1 horas al dia (E-readiness Report 2014). Con
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respecto a las decisiones de compra, Cadem (2016)
sefiald que la toma de decisiones en base a conteni-
dos vistos en Facebook, Instagram, Twitter o YouTube
es real y va en aumento, ya que el 67% respondi6 que
silo hacia, contra s6lo un 33% que apuntd no hacerlo.
Como también la situacion comparativa entre lo digi-
tal y lo tradicional, ya que el 80% de los encuestados
considerd que lo digital es el camino en el cual se
debe invertir para lograr mejores resultados y ventas
para la empresa; y el 79% determiné que privilegiaria
invertir en redes sociales antes que en canales tra-
dicionales si se encontrara con un presupuesto mas
restringido.

METODOLOGIA

El objetivo general de este estudio consiste en de-
terminar el nivel de implicancia que tienen los consu-
midores chilenos con respecto al modelo ZMOT, es
decir, proponer que factores influyen en la decisién
de compra e interaccion con el consumidor. Esta in-
vestigacion es de tipo exploratorio, ya que el objetivo
es evaluar y entregar informacion sobre la tematica
relacionada al problema de investigacion (Malhotra,
2008; Hair, Bush y Ortinau, 2010). En este contexto,
exponer la importancia del ZMOT dentro del contexto
del marketing digital y en Chile, analizando los facto-
res en comun que determinen las decisiones de com-
pra de los consumidores chilenos.

Instrumento de medicion

Como fuente de informacion primaria, se utilizé un
cuestionario estructurado mediante una escala Likert
de 5 puntos para evaluar los factores del modelo, ya
(que esta técnica permite estandarizar los resultados
bajo un mismo parametro de observacion (Malhotra,
2008). Este cuestionario es el realizado por Lecinski
(2011) para evaluar el modelo ZMQOT en otros paises,
por lo que se ha adaptado esta encuesta para su apli-
cacion en Chile (ver cuestionario en Anexo 1y 2).

Descripcién de la muestra

La muestra ha sido escogida por conveniencia no pro-
babilistica, por considerarla mas accesible para esta
investigacion (Hair y cols., 2010), debido a que se
estimd que los 564 cuestionarios han alcanzado un
nivel de saturacion en que una respuesta adicional no
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modifica ni identifica nuevos factores a los ya identi-
ficados (Martinez-Salgado, 2012). Mediante trabajo
en terreno fue posible recopilar 357 cuestionarios
(63.83%) y a través del uso de una plataforma virtual,
una muestra de 207 participantes (36.72%). Este es-
tudio fue realizado en Santiago de Chile. La muestra
estd compuesta por 303 hombres (53.72%) y 261
mujeres (46.28%). El rango etario de los encuesta-
dos esta comprendido mayoritariamente por adultos
jovenes entre 20 a 29 afos, quienes representan el
67.73% de la muestra, seguidos por jovenes de 16
a 19 afos con un 26.42%. El porcentaje restante lo
ocupan personas mayores de 30 afos. Con respecto
al lugar en donde se ha realizado una compra durante
el Ultimo afo, el 58.01% admitié que haber comprado
por Internet, mientras que el 86.68% de los encues-
tados lo hizo a través de una tienda fisica. En relacion
a la busqueda de informacion del producto o servicio,
el 91.28% de los encuestados utilizd su computadar,
mientras que el 86.48% a través de un teléfono moévil.

Proceso de analisis

La escala ha sido evaluada a través del programa es-
tadistico IBM SPSS version 19, debido a su accesibi-
lidad y complejidad para realizar un analisis factorial
exploratorio. Esta es una técnica estadistica de ca-
racter multi variable para la disminucién y agrupacion
de ftems a través de factores, que permite resumir y
considerar solo los elementos que sean estadistica-
mente significativos (Hair y cols., 2010). Esta técnica
estadistica requiere aplicar una prueba de esfericidad
de Bartett vy el indice el indice Kaiser-Meyer-Olkin o
KMO para comprobar que exista correlacion adecua-
da entre las variables analizadas, a través de valores
mayores a 0.7 en cada uno de estos indices (Hair, y
cols., 2009).

El nimero de factores definidos debe explicar a lo
menos el 60% de la varianza explicada para ser consi-
derada como un modelo adecuado (Malhotra, 2008).
Ha sido utilizado un método de extraccién de compo-
nentes principales, donde se incluyeron sdlo aquellos
factores cuyos coeficientes de eigenvalue son mayo-
res a 1.0 (Cabrera, Castafieda, De Vries, y Navarro,
2010). En relacion a las cargas factoriales se espera
un valor mayor a 0.4 que corresponde al valor minimo
exigido (Hair, y cols., 2009).

Para efectos de fiabilidad de la escala, para poder
garantizar la réplica de resultados para futuras inves-
tigaciones serd utilizado en alfa de Cronbach (Hair y



cols., 2010). Dado el caracter exploratorio de la inves-
tigacion se recomienda un valor del alfa de Cronbach
mayor a 0.6 (Hair y cols., 2010).

RESULTADOS

En el cuestionario realizado se evalud los factores que
indica Lecinski (2011) para analizar los momentos de
la verdad que determinan el ZMOQT, y los del SMOT,
los cuales, posteriormente, se convertiran en los mo-
mentos cero de la verdad de otras personas.

En primer lugar, se han evaluado los 16 factores de
la escala para identificar el momento ZMOT, median-
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sefiala valores satisfactorios (p<0.000, chi-cuadra-
do=1705.6, gl=36). En el caso de indice Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO), existe una medida de 0.84. Con los
resultados de estos indicadores se observa corre-
lacion entre los items evaluados, lo que permite la
aplicacion de un andlisis factorial exploratorio. En este
estudio se ha realizado un andlisis de componentes
principales con una rotacion varimax con criterios de
eigenvalues mayores a 1. Los valores absolutos de
las cargas factoriales deben ser mayores a 0.5, por
lo que se han eliminado siete items al no cumplir con
este criterio. Ademds esta escala explica un 62.63%
de la varianza total acumulada. Luego de este andlisis
ha sido posible determinar dos factores que reflejan
elementos para realizar una compra, la informacién

te un analisis factorial exploratorio, se redujo de 16
a 9 ftems la escala propuesta por Google, los cua-
les fueron agrupados en dos factores para explicar
el modelo ZMOT. El test de esfericidad de Barlett

del producto y la opinion de otros, ambos obteniendo
consistencia en sus alfas de Cronbach, 0.81 y 0.81
respectivamente.

Tabla 1. ZMQT en el mercado de la tecnologia

N Cargas Factoriales Comunalidad ~ Alfa de
Dimensiones Escala o
Factor 1 Factor 2  deextraccion  Cronbach
Hablé con un representante de la empresa
mediante un medio social (Facebook, Twitter 0.799 0.651
u otro).
Participé en un chat/grupo en linea sobre el 0.786 0.620
producto.
Recibi correos electrénicos con informacion
Informacion del producto  sobre el producto. 0785 0641 0.814
Recibi 0 busqué un cupdn de descuento a
través de una red social/sitio web/correo
electronico/Aplicacion movil de la tienda/ 0763 0592
distribuidora.
Segui redes sociales que hablaban del pro- 0.628 0514
ducto.
L/el comentarios, resefias o aprobaciones en 0.840 0.706
linea.
Obs,erve videos/ resenas/ trailers/ unboxing 0.792 0.668
Opiniones de otros en linea con respecto al producto. 0.810
Lei/visité blogs que hablaban del producto. 0.754 0.658
Busqué datos técnicos en paginas web de
una marca/fabricante/distribuidor. 0.740 0555
Eigenvalues 2.985 2.619
Varianza explicada (%) 33171 29.097
Varianza acumulada (%) 33.171 62.268

Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 2. SMOT en el mercado de la tecnologia.

Dimensiones Escala Gargas Factorizles Comunalid.ald de Alfa de
Factor 1 Factor 2 extraccion Cronbach
Comparti imagenes en Instagram del producto. ~ 0.786 0.644
Apoyo (;?aigsgen de Subf una foto con el producto a Snapchat. 0.754 0.571 0.709
Escribi un tweet sobre el producto. 0.747 0.611
Conteste una encuesta sobre el producto. 0.799 0.642
tE)ls(;:gr?bi un comentario del producto en un foro/ 0.773 0.661
Retroalimentacion - o 0.747
Esggggzi.bre el producto en mi Pagina de 0.607 0.574
Recomendé el producto en redes sociales. 0.590 0.646
Eigenvalues 2.317 2.033
Varianza explicada (%) 33.095  29.043
Varianza acumulada (%) 33.095  62.138

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de los factores que influyen en el SMOT,
solo siete de los nueve items propuestos han sido
agrupados en dos factores, debido al nivel de signi-
ficancia estadistica de estos. El test de esfericidad
de Barlett indica que existe correlacion entre las va-
riables, de la misma manera que el valor del KMO de
0.87. Los resultados obtenidos con una rotacién vari-
max sefalan valores mayores a 1 en el indicador eigh-
tvalues, con una varianza total acumulada del 62.14%
para la explicacion del modelo. Las cargas factoriales
alcanzan valores entre 0.6 y 0.8 cumpliendo con un
valor minimo esperado de 0.5.

Los elementos que determinan el momento de la ver-
dad denominado ZMQT, son los responsables de que
los consumidores busquen informacion del producto
como también busquen la opinion de otros consu-
midores por su experiencia para acceder a informa-
cién y establecer posturas sobre las caracteristicas
especfficas de los productos que necesitan y cudles
son determinantes en su eleccion. En este modelo
se destacan aquellas dimensiones principales que
identifican acciones de los consumidores durante el
momento cero de la verdad. Por otro lado, el momento
de la experiencia otorgada por el modelo tradicional
denominado SMOT, destaca aquellas actividades que
realizan los consumidores posteriores a la accién de
comprar, ligado directamente con la experiencia de
uso de los productos o servicios, quienes de una for-
ma u otra aportan al ZMQOT de otro consumidor. En
esta propuesta de modelo, se determinan aquellas
dimensiones que los consumidores mas realizan lue-
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go de comprar un producto o contratar un servicio,
transformandose en el (ltimo momento de verdad en
el cual se determina lealtad y compromiso sobre cier-
tas marcas y productos.

Estos modelos independientes en su concepto, se
complementan entre si, formando una (nica pro-
puesta de modelo de comportamiento factorial de los
consumidores chilenos, basado esencialmente por
aquellos factores determinantes de dimensiones en
la decision de compra, en el acceso y la posibilidad
de obtener informacién de los consumidores y como
estos la comparten con otros de manera tal de ge-
nerar informacién para otros y retroalimentacion para
las empresas que ofrezcan productos dentro de los
sectores analizados.

CONCLUSIONES

Debido a la alta capacidad de acceso y generacién de
contenido por parte de los consumidores, es posible
afirmar que el momento cero de la verdad, es parte
de la vida de los chilenos, aunque se encuentra en
un proceso de transicién. No existe una preferencia
estricta en este momento pese a que, de forma in-
consciente, éstos toman parte de sus decisiones de
compra mas importantes en este momento clave.
Asi, la interaccion con el producto y la marca que los
consumidores llevan a cabo esta fuertemente basada
en el uso de redes y medios sociales, los cuales les
permiten realizar acciones que los relacionen con los



productos que buscan en internet para satisfacer sus
necesidades. Ademas, en este momento, y segun los
resultados obtenidos mediante el analisis factorial, el
determinante para el sector industrial de tecnologia
que mas incidencia posee sobre la conducta de los
consumidores son las opiniones que otros poseen de
acuerdo a su experiencia de los productos, destacan-
dose asi una inclinacién marcada en tomar decisiones
de compra segln los comentarios, aprobaciones, vi-
deos o resefas de productos que se pueden encon-
trar en la Web. Todo esto destacando la presencia
de Google como uno de los buscadores con mayor
potencia para realizar blsquedas y Facebook como
la red social mas aprobada por parte de los chilenos
como medio para obtener informacion de productos y
de exteriorizar sus experiencias con éstos.

Asi, gracias a la sinergia existente entre la recopila-
cion tedrica y el andlisis de datos de esta investiga-
cion, fue posible lograr destacar la importancia del
ZMOT para las empresas en las nuevas formas de ha-
cer marketing, generando un paralelo entre lo que es
el Marketing tradicional y el Marketing Digital. La \Web
y el desarrollo digital, sin lugar a dudas es el miembro
medular de todo este proceso de volatil de informa-
cion y de procesos de compra, generando facilidades
para los consumidores en lo que trata a la ejecucion
de andlisis de datos.

A través del andlisis bibliografico y de los resultados
obtenidos en la investigacion realizada, es posible
afirmar que la nueva forma de hacer marketing no es
lineal, sino que es un conjunto de estimulo, ZMQT,
FMQOT y SMQT que gracias a los mismos consumido-
res se transforma en un circulo dindmico en los que
empresas y consumidores se relacionan y mas que
bienes y servicio, transan informacion.

Mediante el andlisis factorial realizado, fue posible
generar una propuesta de modelo de andlisis predicti-
vo, en el cual se evidencian aquellos factores que in-
tervienen en la decisién de compra de los consumido-
res chilenos durante el Momento Cero de la Verdad, y
que posteriormente se traducirdn en una adquisicion
de un bien o contratacion de un servicio que, luego
del uso y experiencia con los productos, estas expe-
riencias seran plasmadas en redes y medios sociales
generando un marketing social destacado por la cre-
dibilidad y la relacién que los mismos miembros de la
\Web pueden llevar a cabo. Por esto es importante que
las empresas sean capaces de estar en el momento
cero de la verdad, ya que deben tener presencia don-
de los consumidores estan. Con esto, si las empresas
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son capaces de generar estrategias comerciales que
enfoquen a los consumidores a este momento virtual,
sera posible disminuir costos asociados a campafias
de marketing tradicional muy elevadas.

En el momento cero de la verdad, la interaccion con
el producto y la marca que los consumidores pue-
den llevar a cabo en la blsqueda de informacidn, el
compartir contenido con otros miembros de la red,
participar en diversas instancias de conversacion vy
el convertirse en seguidores en redes sociales de los
productos, determinan cuales serdn sus conductas
futuras. Sumado a lo anterior, en el ZMQT es posible
destacar que las opiniones que poseen otras perso-
nas en la red pueden cambiar la postura de compra
de los consumidores.

En el segundo momento de la verdad (que se com-
plementa fuertemente con el ZMQT), se destaca una
tendencia a la interaccion en redes sociales, que si
bien es baja en su nivel de importancia en el com-
portamiento de compra de los chilenos, otorga una
libertad a los consumidores, permitiéndoles facilitar el
acceso de informacién entre ellos. Ademds, el mode-
lo se destaca porque estos comparten sus experien-
cias de compra con los productos, también a través
de medios sociales lo que indica que es acé donde las
empresas deben fortalecer los lazos con sus clientes
tal de conseguir que éstos les otorguen una buena re-
troalimentacion y, a su vez, ayuden a potenciar la ima-
gen de marca y a promocionar el producto mediante
comentarios positivos que tuvieron en su experiencia
de compra.

Habiéndose cumplido lo anterior, fue posible generar
una base solida de informacion respecto a aquellos
factores, acciones y conductas que poseen los con-
sumidores chilenos (especialmente los Millennials)
en la compra de bienes vy la contratacién de servicios
en los sectores de tecnologia y entretenimiento, plas-
mando esto en un modelo predictivo de aquellas ca-
racteristicas que deben ser consideradas en un plan
de e-marketing.

De esta forma, es posible aplicar los resultados ob-
tenidos en esta investigacion para poder formular
una estrategia de Marketing digital con un enfoque
altamente predominante en el ZMOT, sin dejar de
lado lo tradicional, ya que asi las empresas podran
analizar las tacticas mas esenciales para generar
procesos viables y eficientes para los usuarios que
poseen una gran capacidad de blusqueda y seleccion
de informacién mediante los la \Web, enfocando esto
en la satisfaccion de sus intereses y preferencias y
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no en productos especificos, por lo que estar en el
lugar correcto y en el momento preciso es una de
las principales oportunidades que las empresas de-
ben aprovechar en un mundo que cada vez esta méas
conectado las 24 horas del dia.
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Anexo 1. Cuestionario para evaluar el ZMOT en el mercado de la tecnologia.

1-2 35 >6 . No sabe / No
Nunca . . . Siempre Total
ocasiones ocasiones ocasiones responde

Hablé con amigos/familiares sobre el % 55 30.1 312 92 147 92 100
producto. # 31 170 176 52 83 52 564
Utilicé un motor de blsqueda (Google, % 20 6.6 20.0 19.1 43.1 9.2 100
Ask, Yahoo, otros) para buscar infor-
macion en Internet. # 1 37 13 108 243 52 564
Comparé precios de varias tiendas en % 34 76 223 17.0 404 9.2 100
linea. # 19 43 126 9 228 52 564
Busqué datos técnicos en paginas web % 9.0 18.6 213 16.1 257 9.2 100
de una marca/fabricante/distribuidor. # 51 105 120 91 145 59 564
Revisé la disponibilidad de stock de un % 21.1 23.9 17.4 12.2 16.1 9.2 100
producto a través de la pagina web de
la tienda . # 119 135 98 69 91 52 564
Lel comentarios, resefias o aprobaciones % 57 16.5 207 204 275 9.2 100
en linea. # 32 93 17 115 155 52 564
Observé videos/resenas/ trailers/unboxing % 170 223 170 16.1 183 92 100
en linea con respecto al producto. # 9 126 9% 91 103 57 564
Lei/visité blogs que hablaban del pro- % 284 206 215 938 106 92 100
ducto. # 160 116 121 55 60 52 564
Busqué informacion en Internet desde mi % 48 14.9 206 19.9 307 92 100
casa con mi teléfono movil. # 27 84 116 12 173 52 564
Busqué informacidn en Internet desde la % 305 202 158 106 137 92 100
tienda con mi teléfono mavil. # 172 114 89 60 77 57 564
Segui redes sociales que hablaban del % 321 26.6 12.8 1.9 74 92 100
producto. # 181 150 72 67 42 52 564
Recibi correos electrénicos con infor- % 47.9 229 1.0 5.7 3.4 9.2 100
macion sobre el producto. # 270 129 62 32 19 52 564
Recibi o busqué un cupén de descuentoa % 48.4 21.1 9.0 6.9 53 9.2 100
través de una red social/sitio web/e-mail/
App. # 273 119 51 39 30 52 564
Hablé con un representante de la empre- % 71.8 9.4 48 34 1.6 9.2 100
sa mediante un medio social (Facebook,
Twitter u otro). # 404 53 27 19 9 52 564
Participé en un chat/grupo en linea sobre % 75.4 8.0 3.4 27 1.4 9.2 100
el producto. # 425 45 19 15 8 52 564
Busqué informacién de la marca y del % 124 199 216 142 22.1 92 100
producto en el sitio web oficial. 4 70 119 122 80 128 57 564

Fuente: Elaboracion propia, en base a Lecinski (2011).
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Anexo 2. Cuestionario para evaluar SMQT en el mercado de la tecnologfa.

Muy poco Poco . Muy No sabe/No

probable  probable Indiferente  Probable probable responde Total
Escribi sobre el producto en mi % 56.7 121 96 98 18 101 100
Pagina de Facebook. # 320 68 54 55 10 57 564
Escribf un comentario del pro- % 62.6 12.1 76 6.0 1.6 10.1 100
ducto en un foro/blog. # 353 68 43 34 9 57 564
Conteste una encuesta sobre el % 394 19.7 126 16.1 21 101 100
producto. # 222 m 71 91 12 57 564
Mencioné a un familiar, amigo o % 9.4 9.8 10.5 N7 18.6 10.1 100
compafero para gue conociera
el producto. # 53 55 59 235 105 57 564
Recomendé el producto en % 411 16.1 15.1 13.1 4.4 10.1 100
redes sociales. # 232 91 85 74 25 57 564
Comparti imagenes en Insta- % 47.7 115 9.2 15.1 6.4 10.1 100
gram del producto. # 269 65 52 85 36 57 564
Escribi un tweet sobre el pro- % 65.6 8.7 8.2 46 28 101 100
ducto. # 370 49 46 26 16 57 564
Me hice sequidor del producto % 31.9 12.1 9.6 27.0 9.4 10.1 100
en Facebook. # 180 68 54 152 53 57 564
Subi una foto con el producto a % 66.7 6.9 73 55 35 101 100
Snapchat. # 376 39 4 31 20 57 564

Fuente: Elaboracidn propia, en base a Lecinski (2011).

83



Revista Academia & Negocios Vol. 3 (1) 2017 pp. 69-84

84




