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RESUMEN

Actualmente el impacto de la tecnologia y su uso han cambiado la forma en la que las
empresas deben aproximarse a sus clientes, ya que son estos Gltimos quienes tienen el
control a la hora de tomar decisiones. Es por esto que, en la etapa de busqueda de
informacion, del proceso de decision de compra, los consumidores actuales acuden a
internet para conocer opiniones, calificaciones, resefias, videos testimoniales del
producto que desean. A esta blsqueda e interaccion se denomina Momento Cero de la
Verdad, que es el momento en el que el cliente toma su decision, lo cual le lleva a
efectuar la compra. El presente estudio se realiz6 con el propdsito de determinar la
incidencia del Momento Cero de la Verdad en el proceso de decision de compra de
vestimenta, en los consumidores de 15 a 54 afios del Distrito Metropolitano de Quito.
Después de realizar los respectivos analisis se obtuvieron los siguientes resultados: (1)
El Momento Cero de la Verdad tiene incidencia positiva en el proceso de decision de
compra de vestimenta para la poblacién estudiada. (2) Los consumidores que
consideran importante al Momento Cero de la Verdad utilizan internet como fuente de
informacion antes de la compra y tiene un nivel de ingresos mayor a $501 mensuales.
Y (3) Existe una diferencia considerable en el comportamiento de los consumidores

con respecto a la tecnologia actual y su uso, entre los diferentes grupos de edad.

e PROCESO DE DECISION DE COMPRA
e MOMENTO CERO DE LA VERDAD

e PRIMER MOMENTO DE LA VERDAD

e SEGUNDO MOMENTO DE LA VERDAD



Xiii

ABSTRACT

Currently the impact of technology and its use have changed how companies should
approach their customers, now they are who have control for making decisions. That
is why, at the stage of information search, at the purchase decision-making process,
today's consumers go to Internet to find reviews, ratings, reviews, testimonial videos
of the product they want. This search and interaction is called Zero Moment of Truth,
which is the moment when the customer makes his decision, which leads him to make
the purchase. The present study was conducted in order to determine the incidence of
Zero Moment of Truth in dress’ purchase decision-making process, on consumers from
15 to 54 years of Quito. After performing the respective analysis, the following results
were obtained: (1) The Zero Moment of Truth has a positive impact on dress’ purchase
decision-making process in the population studied. (2) Consumers who consider
important the Zero Moment of Truth, use Internet as a source of information before
the purchase and has a monthly income level higher than $501. And (3) There is
considerable difference in consumer behavior with current technology and its use

among different age groups.

e PURCHASE DECISION PROCESS
e ZERO MOMENT OF TRUTH

e FIRST MOMENT OF TRUTH

e SECOND MOMENT OF TRUTH



CAPITULO I
INTRODUCCION

1.1. Importancia del problema
El comportamiento del consumidor siempre ha sido tema de estudio, considerando
que las motivaciones de compra son tan diversas como la cantidad de productos y

servicios que se ofrecen en el mercado (Kotler & Armstrong, 2008).

Es asi que del conocimiento de las necesidades, deseos y motivaciones de los
clientes depende la formulacion de estrategias de marketing acertadas, por ello una vez
que las empresas estudian a sus consumidores disefian publicidad y promociones como
estimulos para incentivar la compra (Kotler & Armstrong, 2008); sin embargo
actualmente se debe tomar en cuenta que estos estimulos tradicionales ya no son
suficientes, por cuanto el comercio digital esta en crecimiento, y que gracias a internet,
los consumidores tienen a su alcance gran cantidad de informacién, lo que facilita la
bdsqueda del producto o servicio que necesitan en el mercado local, nacional e
internacional (Buendia, Salas, & Calero, 2015); ademas, el continuo desarrollo de la
tecnologia permite que los consumidores estén conectados en cualquier lugar y en
cualquier momento (Lecinski, 2011). Este impacto de la tecnologia y su uso ha
cambiado la forma en la que las empresas deben aproximarse a sus clientes, son estos
ultimos los que ahora tienen el control al momento de tomar la decision de compra
(Javornik, 2016).

Es por eso que en lo que se conoce como el proceso de decision de compra,
especificamente en la etapa de busqueda de informacidn hoy en dia no solo ocurre con
los amigos y familiares del consumidor, sino que la opinion, calificacidn, resefias,
videos y otros testimonios de usuarios alrededor del mundo son influyentes en la
decision de compra de los consumidores. A estd busqueda e interaccion Lecinski
(2011) ha denominado Momento Cero de la Verdad, que se considera como el
momento mas importante en el que el consumidor tiene contacto con el producto,
marca 0 empresa, inclusive antes de visitar la tienda, sea esta fisica o virtual, ya que es
en este momento que el cliente toma su decision, lo cual le lleva a visitar la tienda para
efectuar la compra o en su defecto solicitarlo por internet en una tienda virtual
(Lecinski, 2011).
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Debido a que el Momento Cero de la Verdad es un concepto relativamente nuevo
en &mbito del marketing (Jiménez V., 2013), resulta innovador hacer un estudio sobre
incidencia que tiene este fendmeno en el proceso de decision de compra en los

consumidores.
1.2. Contextualizacion

1.2.1. Macro

1.2.1.1. Comercio electronico a nivel mundial

Gracias al desarrollo de nuevas tecnologias y a un mercado en expansién, ha
surgido una nueva modalidad de comercio: el comercio electronico, que permite
eliminar barreas de tiempo (Gariboldi, 1999), debido a que un consumidor puede
adquirir un producto en cualquier parte del mundo a cualquier hora del dia.
Actualmente, en el mundo entero, los paises siguen aprovechando el desarrollo
tecnoldgico para los negocios en la web; en la mayoria de los paises el e-commerce se
ha incrementado y en otros ha surgido, en los dos casos éste se presenta como una
posibilidad para la inversién y la innovacién (Abad, 2014). Por lo tanto, no se puede
negar que el desarrollo del comercio electronico ha traido el crecimiento de las
economias en todo el mundo, el aparecimiento de nuevos mercados, mayor
competitividad empresarial (Abad, 2014) y por supuesto, el aumento de los ingresos

que genera a las empresas que lo aplican (Gariboldi, 1999).

A continuacion, se realiza una revisiéon del comercio electrénico a nivel mundial
(Abad, 2014):

En Europa las personas que mas han comprado a través de internet estan en
Dinamarca, superan por mucho el promedio del continente de 47% de personas (Abad,
2014).

Dinamarca | 77
Reino Unido | 17
Paises Bajos l 13

Suecia | 13
Luxemburgo | T0
Alemania ! 68
Finlandia ! 65

Figura 1. Personas que han comprado en internet en Europa.
Fuente: Abad, S.
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La figura 2 muestra el crecimiento de retail online en los paises de Europa, donde
Alemania tiene un 39.2% de incremento en este tipo de comercio. Y el promedio
general de la region es de 20.1% (Abad, 2014).

Alemania 39.2
Polonia 24
Espana 22.5
Promedio [N 20.1
Italia 18.6
Reino Unido 16.8
Suecia 15.9
Francia 12
Paises Bajos 11.6
0 20 &0 60 a0

Figura 2. Crecimiento del Retail online en Europa
Fuente: Abad, S.

La figura 3 muestra los productos y servicios adquiridos con mayor frecuencia a
través de internet. La ropa, calzado y material deportivo es lo mas comprado en esta

modalidad, y peliculas y musica las menos adquiridas (Abad, 2014).

M Ropa, calzade y mat.deportive [ Libros, noticias y revistas
0 Articulos del hogar M Entradas para eventos
W Peliculas y misica M Otros
Figura 3. Principales bienes y servicios adquiridos en internet en 2013

Fuente: Abad, S.
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El comercio electronico en América Latina se ha representado en las ventas en
billones de dolares, en la modalidad de Business to Consumer, mismo que ha ido
incrementando constantemente desde el afio 2010, hasta que en el 2013 alcanza 48.14
billones de dolares (Abad, 2014).

60

50 48,14

40 37,61

28,33
30 2223

20

10

2010 2011 2012 2013

Figura 4. Ventas B2C Latinoameérica en billones de dolares
Fuente: Abad, S.

En Asia los productos mas comunes que la gente compra online son productos de
electronica, libros y vestimenta, y los menos consumidos en esta modalidad son
articulos de lujo (Abad, 2014).

Productos | | |

de electranica 69

Libros | | | 67

Vestimenta | | 7 63

Articulos I

del hogar 38

Suministros
de oficina I 30

Comida | 20
Articulos |
de mascotas

Articulos
deportivos | 20

20

Herramientas
y utensilios 18

Articulos
de lujo b
0 20 40 60 80

Figura 5. Productos mas comunes comprados online en Asia
Fuente: Abad, S.
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La figura 6 muestra la estimacion de ventas B2C en los paises de Asia 2013-2014
en billones de ddlares. Donde se proyecta un aumento considerable en todos estos

paises, y sobre todo en china (Abad, 2014).
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Figura 6. Estimacién de las ventas B2C en Asia 2013-2014 en billones de dolares
Fuente: Abad, S. (2014). EI comercio electronico.

1.2.1.2. TICenel mundo
Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion tienen una gran importancia
en el mundo entero, ya que, a mas del impacto en el desarrollo econémico a nivel
global, ayudan al mejoramiento de la sociedad en aspectos como la educacion,
administracién publica, salud, etc. (Katz, 2009). Es asi que los paises latinoamericanos
han fomentado el uso de las TIC para el progreso de los sectores productivos
(Rodriguez & Vélez, 2014).

En un estudio online denominado Wave8, realizado en 75 paises del mundo, se
determino los siguientes datos sobre uso de internet y dispositivos méviles (UM Wave,
2014):
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Figura 7. Necesidades que rigen el comportamiento de las personas en internet
Fuente: UM Wave.

La figura 7 muestra como las personas de los distintos paises participantes en el
estudio, usan el tiempo en internet; gran parte de ellos lo hacen por entretenimiento,
como el caso de nuestro pais, que también lo usa para obtener reconocimiento. Las
principales razones por las que las personas usan internet, de acuerdo con el estudio
Wave8 son (UM Wave, 2014):

e Aprendizaje: las personas usan internet para buscar opiniones, explorar,
mantenerse al dia y aprender.

e Relaciones: las personas usan internet para estar en contacto, ser miembro de
algo y compartir conocimiento.

o Entretenimiento: las personas usan internet para divertirse, ser creativos, para
pasar el rato y despejarse.

e Progreso: las personas usan internet para conseguir dinero, hacer una carrera.

e Reconocimiento: las personas usan internet para promocionarse ellos mismos,

cambiar opiniones de la gente, expresarse y ganar respeto.
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Figura 8. Uso de los dispositivos electronicos a través del tiempo
Fuente: UM Wave.

La figura 8 muestra el uso de los dispositivos electronicos a través del tiempo,

desde el estudio Wave6 realizado en el 2011. En ese entonces las personas usaban con

mayor frecuencia el teléfono celular; las Mini tablets atin no estaban disponibles; y la

computadora de escritorio era preferida sobre una laptop. Ya en el afio 2013, el uso de

las computadoras portatiles supera el uso de las de escritorio e incluso de los

smarthpones. Para el 2014 el uso de smartphones es mayor que el de las laptops,

computadoras de escritorio; y el uso de teléfono celular se reduce considerablemente.

58.4%

Brazil

Germany

Russia

India

Mexico

773%

675%

United Kingdom United States Wave (0 0

Figura 9. Penetracién de smartphones en el mundo
Fuente: UM Wave.
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La figura 9 muestra la penetracion de los smartphones en el mundo a través del
tiempo. El pais con mayor penetracion de este dispositivo es China, que al 2014 tiene
un 95.4% de personas que poseen smartphone. Ademas, el estudio revela que el 84.2%
de la poblacion mundial utiliza su smartphone en cualquier lugar, y que el uso de
internet también esta cambiando, como lo muestra la figura 10. Antes era mayor en
computadoras de escritorio y portéatiles; hoy en dia las personas acceden a internet

desde tablets y con mayor frecuencia desde smartphones.

=X X

BO% —
50%
40% %
%
30%
24%
E0% 5%
20% i
50% i
4% 208%
40%
30% 10%
20%
10%
0% - R
Dresktop Laptop Tablet Smartphone

Figura 10. Uso de dispositivos electronicos para acceder a internet
Fuente: UM Wave.

En la figura 11 se muestra el porcentaje de personas que compran online,
utilizando diferentes tipos de dispositivos. En el afio 2013 el mayor porcentaje de

compras online se hizo a través de computadoras de escritorio o portatiles.



M Via Ordenador de mesa [l Via méwil
o portatil I Via tablet

Figura 11. Uso de dispositivos para compras online 2013 (en porcentaje)
Fuente: Abad, S.

1.2.1.3. Factores de decision de compra a nivel mundial
En el campo de la mercadotecnia, un factor primordial es el estudio del
comportamiento de compra del consumidor, y dentro de esta tematica, los factores de
decision de compra. Estos ultimos se pueden definir de acuerdo a tres grandes bloques:
caracteristicas de los productos, influencias externas de la persona y, sus valores
internos (Kuster, Aldas, Rodriguez, & Vila, 2009).

Kuster et al. (2009) hacen un estudio de las diferencias cross-culturales en la
decision de compra de los jovenes universitarios de Francia, Alemania, Italia y Espafa,
para tres categorias de productos: ropa, electrénica y servicios; en este estudio,
determinaron las siguientes variables, que se exponen en la tabla 1; para cada uno de

los bloques detallados anteriormente.



Tabla 1

Factores de decision de compra de los jévenes europeos

10

Caracteristicas del

producto Influencias externas Valores
Moda Celebridades Igualdad
Imagen Publicidad Paz
Marca Amigos Sinceridad
Calidad Hermanos Poder
Conveniencia Expertos externos Competitividad
S;pri;?eal medio Padres Grupo
Precio Novio/a Tradicion
Placer
Autonomia
Seguridad

Nota: Fuente: Kuster, Aldas, Rodriguez, Vila.

Los resultados de esta investigacién muestran que el factor determinate en la

decision de compra para el primer bloque caracteristicas del producto es el precio;

para el segundo bloque influencias externas de la persona no existe ningun factor

determinante en la decision de compra, nisiquiera la publicidad; todas las variables de

este bloque presentan poca importancia para la decision de compra. Por Gltimo, en el

tercer bloque valores internos, los factores escenciales en la decision de compra son

la sincieridad, paz e igualdad (Kuster, Aldas, Rodriguez, & Vila, 2009).

Por otra parte, en el estudio realizado por Abad (2014), se exponen las razones

principales por las que los consumidores espafioles compran a través de internet,

siendo la més importante la comodidad.
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Figura 12. Razones de compra por internet en Espafia
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Momento Cero de la Verdad a nivel mundial
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El Momento Cero de la Verdad segun Lecinski (2011) es una etapa reciente en el

proceso de decision de compra de los consumidores. Google y Shopper Ciences (2011)

desarrollaron un estudio en el que descubrieron que los consumidores estan usando el

doble de fuentes para obtener informacidn antes de realizar una compra, y la mayoria

de estas fuentes son online. A esta busqueda en internet, le han denominado Momento

Cero de la Verdad.
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Online General
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Figura 13. Comportamiento del uso de las fuentes de informacién 2010
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Fuente: Google; Shopper Ciences.
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La figura 14 muestra que cuando los consumidores consideran hacer una compra,
buscan informacion con mayor frecuencia en internet, lo que supera al estimulo, y al

primer momento de la verdad.

84%

7%

76%

Stimulus ZMOT FMOT
Figura 14. Fuentes de informacion para el consumidor
Fuente: Google; Shopper Ciences.

En el Momento Cero de la Verdad los consumidores buscan informacion en
diferentes fuentes como blogs, rankins, videos de prueba de productos, resefias, y en
general, experiencias que otros consumidores han compartido a través de internet
(Lecinski, 2011). La figura 15 muestra la confianza expresada en porcentaje, que los
consumidores tienen en bloggers cuando hacen resefias o pruebas de productos; y a
través del tiempo ésta ha ido aumentando. La figura 16 presenta las motivaciones y los
dispositivos que usan las personas para compartir contenido a través de internet, el
medio mas comuin para compartir contenido es las redes sociales, donde los

consumidores expresan su punto de vista.

| trust blaggers or vieggers
opinions on products and services

46%

Waves Wave? Wavel

Figura 15. Confianza en la opinion de bloggers
Fuente: UM Wave.
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Figura 16. Motivaciones y dispositivos para compartir en Internet
Fuente: UM Wave.

1.2.2. Micro
1.2.2.1. Comercio electronico en Ecuador
De acuerdo con Buendia et al. (2015) los métodos para el comercio electronico en
Ecuador, no son iguales a los que se utilizan en paises que han aplicado esta modalidad
desde hace tiempo atrds. Una de las principales razones es la desconfianza que los

usuarios tienen para revelar sus datos personales en internet.

En un estudio realizado por estos autores en Guayaquil, Cuenca y Quito, se
determinaron los siguientes aspectos importantes sobre el comercio electrénico en
Ecuador (Buendia, Salas, & Calero, 2015):

e El promedio de compras a través de internet es menor al 15%.

e Las tarjetas de crédito mas usadas son Visa y MasterCard

e Lasrazones por las que los ecuatorianos no participan en transacciones de
comercio electrénico son: falta de informacidn, desconfianza e inseguridad
de las paginas web.

e Las razones por las que las empresas no aplican el e-commerce son: falta

de infraestructura en logistica y procesos de pago.
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1.2.2.2. TIC en Ecuador
Ecuador, en los ultimos afios ha realizado grandes inversiones para el desarrollo
de las TIC (Jiménez J. , 2010).

De acuerdo con el estudio de UM Wave8 (2014) los usuarios de internet de 16 a
54 afios son 1,629,000; la penetracion total de internet es de 65,2%; la penetracion de
smartphones es de 60,8%; la penetracidn de tablets es de 44,3%, como se puede ver en

la figura 17.

&

POPULATION:

ACTIVE INTERNET USERS AGED 16-54:

TOTAL INTERNET PENETRATION:

SMARTPHONE PENETRATION™:

TABLET PENETRATION":

SMART TV PENETRATION":

GAMES CONSOLE PENETRATION":

MICROBLOGGING (in last 6 months)*:

MANAGE A SOCIAL NETWORK PROFILE (in last & months)™:

Figura 17. Datos de Ecuador en el estudio Wave8
Fuente: UM Wave.

Por otra parte, el INEC (2013) presenta las estadisticas de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicaciones en Ecuador. En cuanto a equipamiento del hogar:
e EI27,5% de los hogares ecuatorianos tiene computadora de escritorio, y el
18,1% tiene al menos una computadora portatil.
e El teléfono celular esta presente en el 86,4% de los hogares ecuatorianos.
e Los hogares que tienen acceso a internet representan el 28,3%, de los
cuales el 43,7% lo hace por medio inalambrico.
e EI67,8% de las personas que utilizan computadora, estan entre los 16 y 24

afos.
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Flgura 18. Uso de computadora por grupos de edad en Ecuador
Fuente: INEC.

e Pichincha es la provincia con la mayor cantidad de personas que usan
computadora con el 56,2%; con el porcentaje mas alto de acceso a internet
siendo este el 53,1%, y con el mayor nimero de personas que tienen celular
activado siendo este el 60,9%.

e EI40,4% de los ecuatorianos ha usado internet.

e Las razones por las que los ecuatorianos usan internet son: obtener
informacién, comunicacion en general, educacion y aprendizaje, razones
de trabajo. Siendo la principal obtener informacion con el 32%.

e EI64,0% de la poblacion navegan en internet diariamente.

e EI16,9% de los ecuatorianos que poseen celular, tiene un smartphone.

1.2.2.3. Factores en la decision de compra de vestimenta en
Ecuador
En un estudio realizado en Tulcan, se identificaron factores determinantes en la
compra de prendas de vestir en esa zona, las cuales son: influencias familiares,
aceptacion de su imagen personal, atencion, calidad superior, variedad, innovacion en

moda, adecuacion del local comercial y promociones (Canchala, 2014).
1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Determinar la incidencia del Momento Cero de la Verdad en el proceso de decision
de compra de vestimenta en los consumidores de 15 a 54 afios del Distrito

Metropolitano de Quito.
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1.3.2. Obijetivos especificos

e Revisar la teoria sobre el Momento Cero de la Verdad que permita definir los
alcances de la investigacion, asi como sus limitantes.

e Identificar la metodologia que permita definir el nivel de incidencia del
Momento Cero de la Verdad en el proceso de decision de compra de vestimenta
en los consumidores de 15 a 54 afios del Distrito Metropolitano de Quito.

o Medir el nivel de importancia del Momento Cero de la Verdad en el proceso
de decision de compra de vestimenta en los consumidores de 15 a 54 afios del
Distrito Metropolitano de Quito.

e Definir el perfil del consumidor del Distrito Metropolitano de Quito, en base

al Momento Cero de la Verdad.

1.4. Relacion de objetivos e hipotesis con el disefio de la investigacion

La presente investigacion en una explicacion resumida pretende medir la actitud
de una poblacidon frente a una teoria relativamente nueva, para ello es necesario
cuantificar tanto el modelo anterior o tradicional del proceso de decisién de compra,
como el nuevo propuesto por Lecinski. Por tanto, se utilizan pruebas estadisticas
necesarias para la investigacion cuantitativa que arrojaran resultados para poner en

prueba la hipdtesis planteada.

1.5. Implicaciones practicas del estudio

Este estudio pretende medir cuantitativamente un fendmeno que no se ha evaluado
dentro de la realidad nacional, por tanto, expande el conocimiento del mercado y su
comportamiento, explicando interacciones entre clientes, canales de comunicacion y
productos. Ademads, de ésta se pueden generar investigaciones similares, para

categorias de productos distintas a la propuesta.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1. Teorias de soporte
2.1.1. Comportamiento del consumidor
Solomon (2008) define al comportamiento del consumidor como el analisis de los
procesos que se llevan a cabo cuando un individuo o grupo de individuos seleccionan,
compran, usan o desechan productos o servicios, e ideas o experiencias con el fin de

satisfacer necesidades y deseos.

Por su parte Arellano (2010) lo define como el conjunto de acciones tanto internas
como externas que las personas experimentan cuando tratan de satisfacer sus

necesidades, a través del consumo de bienes o servicios.

El comportamiento del consumidor segun Schiffman y Kanuk (2005) es la
conducta que los consumidores manifiestan al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar productos y servicios que pueden satisfacer sus necesidades.

Al respecto Descals et al. (2006) afirman que es un conjunto de actividades que
llevan a cabo los consumidores para seleccionar, comprar, evaluar, utilizar bienes y
servicios para satisfacer sus necesidades; en estas actividades se encuentran inmersos

procedimientos intelectuales, emocionales y actividades fisicas.

El comportamiento del consumidor estudia la manera en que las personas toman
decisiones al usar sus recursos disponibles para la compra de productos, este estudio
comprende qué se compra, por qué, cuando, donde, con qué frecuencia, como se
desecha. También se debe tomar en cuenta los pensamientos de los consumidores, 1o
que hacen en su tiempo libre, asi como las influencias individuales y grupales que

intervienen en las decisiones que toma un consumidor (Schiffman & Kanuk, 2005).

El comportamiento del consumidor se origina a finales los afios 50, cuando un
grupo de mercaddlogos notaron que podian aumentar las ventas facilmente al ofrecer
productos que los consumidores aseguraron estar dispuestos a comprar, esto se lograria
mediante la investigacion de las necesidades y deseos de los compradores (Schiffman
& Kanuk, 2005).
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Debido a la complejidad de esta disciplina, su estudio se ha planteado desde varios
puntos de vista como la economia, la psicologia y sociologia, etc. (Descals, Contri,
Borja, & Prado, 2006).

Desde el punto de vista de la economia, el consumidor escoge racionalmente un
producto o servicio entre las opciones que ofrece el mercado, de acuerdo a los escasos
recursos que posee, y con su eleccion trata de lograr un determinado nivel de bienestar.
En este enfoque el Unico objetivo es la maximizacion de utilidades, razon por la cual

se ha criticado el mismo (Descals, Contri, Borja, & Prado, 2006).

Para la presente investigacion se tomara en cuenta el punto de vista de la psicologia
y sociologia que permite explicar la forma en que los consumidores toman sus
decisiones de compra y las influencias sociales que determinan su comportamiento.
Este enfoque permite comprender, especialmente por el estudio de las motivaciones,
el comportamiento de las personas de manera individual y grupal (Descals, Contri,
Borja, & Prado, 2006).

2.1.2. Investigacion de mercados
Malhotra (2004) define a la investigacion de mercados como el reconocimiento,
recoleccion, analisis, comunicacion y uso de informacidon para la toma de decisiones
de marketing acertadas que permitan solucionar problemas y aprovechar
oportunidades. Para la comprobacion de hip6tesis la investigacion de mercados emplea
el proceso del método cientifico, por lo que es preciso que se realice con objetividad e

imparcialidad.

Por su parte Kotler y Armstrong (2008) la definen como un proceso ordenado para
disefar, obtener, analizar y presentar datos de una realidad particular del marketing

que afronta una empresa.

La investigacion de mercados es un proceso ordenado debido a que para llevarla
a cabo es necesario realizar una planificacion sistematica que sirva de guia para todo
el proceso. La investigacion de mercados relaciona a los stakeholders con la funcion
del marketing de una empresa y es util para identificar problemas y oportunidades,

crear, supervisar y evaluar las actividades de marketing (Malhotra, 2004).
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De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) el proceso de investigacion de

mercados esta formado de cuatro etapas:

@ B ATy Ty -

Implementar el plan
P P Interpretar e

Definir el problema Desarrollar el plan de : P
o p Y ) far el p de investigacion: .
los objetivos de la investigacion para . informarlos
. . Lo = obtener y analizar los
investigacion recopilar informacion

i resultados ‘

~ AN J \ A

Figura 19. Proceso de investigacion de mercados
Fuente: Kotler y Amstrong.

Sin embargo, Malhotra (2004) considera la investigacion de mercados como un
proceso de seis etapas:

Definicidn del problema
Elaboracion de un método para resolver el problema
Elaboracion del disefio de la investigacion

1
2
3
4. Trabajo de campo o acopio de datos
5. Preparacion y analisis de datos

6

Preparacion y presentacién del informe

El proceso inicia con la definicion del problema de la investigacion, donde
también se identifica los datos que serdn necesarios para llevarla a cabo; seguidamente
se plantea la metodologia para recolectar y analizar la informacion; luego de ello se
recolectan los datos, mismos que seran analizados de acuerdo con la planificacién
establecida y finalmente se prepara un informe donde se presentan los resultados que

sirven para la toma de decisiones convenientes de marketing (Malhotra, 2004).

2.1.3. Toma de decisiones
Segun Miinch (2010) la toma de decisiones es un proceso logico y racional que

permite seleccionar una accién favorable de entre varias alternativas.

La toma de decisiones es una accion de todos los dias, ya que un individuo se
enfrenta a decisiones desde que se levanta, por ejemplo: la vestimenta, la alimentacion,
el trabajo, proyectos personales, etc., es por ello que se hace necesario la toma de la
decision mas adecuada para cada contexto en el que se desempefia (Salinas &
Rodriguez, 2011).
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Dentro del ambito de la administracion, la toma de decisiones es un factor de suma
importancia, y la mayor responsabilidad de un administrador, ya que de ello depende
el curso exitoso de una empresa y su desarrollo en el entorno interno y externo de la
misma. Este proceso se encuentra dentro de la etapa de direccion, debido a que esta
actividad corresponde a los directivos de una organizacion, no obstante otros autores
consideran que la toma de decisiones se encuentra en la etapa de planificacion del
proceso administrativo (Minch, 2010); asi Chairez (2010) afirma que la toma de
decisiones forma parte de la etapa de planificacion, y puede darse de forma rapida sin
mayor esfuerzo, sin embargo, de esta decision se derivan los resultados, y de ahi la

importancia de tomar decisiones acertadas.
Segun Miinch (2010) los requisitos para tomar decisiones son:

1. Definir el problema
2. Plantear alternativas
3. Analizar repercusiones
4

Evaluar costo-beneficio

Se ha dicho que la toma de decisiones es un proceso, que de acuerdo con Miinch

(2010) esta formado por las siguientes etapas:

Definicion del
problema

Determinacion
de alternativas

Evaluacién de
resultados

Seleccion y
evaluacion de
alternativas

G N\

| L] e | @ 9

Figura 20. Etapas del proceso de toma de decisiones
Fuente: Lourdes Miinch.
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La etapa de definicion y analisis del problema consiste en identificar
correctamente el problema con el fin de plantear alternativas de solucion. Se puede

definir el problema con la ayuda de:

e Datos historicos, estadisticas, informes, etc.
o Detallar plenamente problema, causas y efectos

e Establecer las variables que intervienen, asi como sus restricciones

Los métodos para definir el problema son: lluvia de ideas, método Delphi,
diagrama de Ishikawa, entre otros. Cuando se haya establecido el problema, se debe
buscar una solucion éptima, que es aquella con la que se solucionara la situacion
deseada.

La etapa de determinacion y seleccion de alternativas consiste en elegir la opcion
dptima que reduzca los riegos, en concordancia con el andlisis del costo-beneficio,
ademas en esta etapa se proponen otras alternativas de solucion en el caso de que la

opcion escogida no resulte con lo planificado.

Finalmente, en la etapa de implantacion se ejecuta la decision tomada y se

establecen actividades para evaluar los resultados obtenidos.

2.2. Marco referencial

2.2.1. The Zero Moment of Truth Macro Study

El primer estudio en el que se menciona al Momento Cero de la Verdad fue
desarrollado por Google y Shopper Sciences (2011), esta investigacion tuvo como
objetivo determinar cémo diversos consumidores toman la decision compra, para lo
cual analizaron tres componentes: (1) la duracién promedio de la toma de decision de
compra, (2) las fuentes de donde los consumidores obtienen informacion para comprar,
y (3) la influencia de cada fuente en la decisién de compra. Para esta investigacion se
utilizan cuatro constructos: estimulo, momento cero de la verdad, primer momento de
verdad y segundo momento de verdad. Se realiz6 una encuesta a 5000 compradores de
12 sectores econdémicos en todo Estados Unidos, y se obtuvieron los siguientes
resultados:
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e Se descubrio que existe una nueva etapa en el modelo mental tradicional del
marketing al que se denomin6 como Momento Cero de la Verdad.

e EIl nimero de fuentes usadas por cualquier comprador para una compra
promedio se ha duplicado de 5,2 a 10,4.

o EI 84% de consumidores usa el Momento cero de la verdad como fuente para
la decision de compra.

e La busqueda en linea esta al mismo nivel que la familia y amigos como una
fuente usada en el proceso de compra.

e Lainformacion obtenida a través de teléfonos méviles es de gran influencia al

momento de tomar sus decisiones de compra final.

Estos fueron los resultados mas relevantes obtenidos en esta investigacion, siendo
el principal el descubrimiento del Momento Cero de la Verdad (Google; Shopper
Sciences, 2011).

2.2.2. Ganando el Momento Cero de la Verdad
Fue entonces que Lecinski (2011) acufi¢o la definicion del Momento Cero de la
Verdad en su libro Ganando el Momento Cero de la Verdad donde expone la teoria
sobre este fendmeno y como las empresas pueden beneficiarse del mismo para que el
consumidor tome la decision de compra. A partir de esta definicién se empez6 a
utilizar esta terminologia para referirse a este fendmeno en el proceso de la decision

de compra, al que Lecinski (2011) denomina el Nuevo modelo mental del marketing.

2.2.3. Efectos del Momento Cero del Verdad en la decision de compra
de los consumidores: Una investigacion exploratoria en Turquia
Por su parte, Ermetel y Basci (2015) desarrollan un estudio muy similar a la
realizada por Google y Shopper Sciences donde los autores utilizan la misma
metodologia y concluyen que la busqueda en internet (Momento Cero de la Verdad)
es el acto mas determinante en el proceso de decision de compra de los consumidores

en Turquia.

2.2.4. Ofertade MOOC en Espafia. Zero Moment of Truth
En Espafia, Gutiérrez, Torrego y Dornaleteche (2015) analizan la oferta de los

cursos online masivos y abiertos (MOOC) y el Momento Cero de la Verdad, donde
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analizan tres categorias: informativa, estética y credibilidad de los MOOC,
relacionando esto con el Momento Cero de la Verdad. Los resultados obtenidos
muestran el nimero de universidades que ofrecen este tipo de cursos, asi como las
paginas mas destacadas donde se imparten los MOOC, y las teméaticas mas populares
de los mismos. Concluyen que a pesar de que existe informacion detallada de este tipo
de cursos, ésta no ayuda a que los consumidores tomen la decision de optar por este
tipo de educacion formal, debido a que las categorias estética y credibilidad son
deficientes, es decir que falta mucho por hacer para ganar el momento cero de la verdad

en la oferta de estos servicios.

2.2.5. ZMOT en Ecuador conocimiento y aplicacion
Por ltimo, existe una Tesis de grado sobre el Momento Cero de la Verdad en
Ecuador, en la cual se revisa la literatura y conceptos principales de este tema y se
analizan cinco empresas que estarian aplicando este concepto en nuestro pais (Jimenez
V., 2013).

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Marketing
Segun la American Marketing Association (2013) marketing es el conjunto de
actividades y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los socios de la empresa, clientes, consumidores, y la sociedad en

general.

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2008) marketing es un proceso social y
administrativo en el que las personas o grupos de personas satisfacen sus necesidades
y deseos al crear e intercambiar productos de valor para otras personas o grupos. El
marketing persigue dos objetivos principales: ganar nuevos clientes mediante la oferta
de productos con valor superior al de la competencia, y conservar a sus clientes al

entregarles satisfaccion.

Crear valor para los cllentes y Atraer a camblo el
construlr relaclones con el cllente valor del cllente
Entender al Disefiar una estra- Elaborar un pro- Crear relaciones Captar el valor de
mercado y las nece- tegia de marketing grama de marketing redituables y los clientes para crear
sidades y deseos impulsada por gque entregue deleite para utilidades y calidad
de los clientes el cliente valor superior los clientes para el cliente

Figura 21. Proceso del marketing
Fuente: Kotler y Amstrong.
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En palabras mas sencillas marketing es la gestion de relaciones duraderas con los
clientes, debido a que el marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra
funcion de la empresa, ya que se encarga de entender a sus clientes, crear productos
de valor paraellos, y de esta forma reciben a cambio el valor de los clientes en términos
de ventas, utilidades y fidelidad (Kotler & Armstrong, 2008).

2.3.2. TIC: Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
De acuerdo con Coll et al. (2008) las TIC son un medio novedoso de
representacion de la informacion y de comunicacion de la misma. Para Montiel (2008)
son un conjunto de sistemas, herramientas, aplicaciones, técnicas y metodologias para
ladigitalizacién de contenido en tiempo real, que aportan al desarrollo de las empresas,
y que ademas pueden modificar el comportamiento de las personas (Coll, Mauri, &
Onrubia, 2008).

Al respecto Cardona (2009) afirma que las TIC son un conjunto de actividades que
permiten archivar, procesar, transmitir y desplegar interactivamente la informacion

gracias a la utilizacion de diversos medios electrénicos.

Las TIC se manifiestan en todos los aspectos de la ciencia, la cultura y de la
sociedad en general, ademas constituyen un factor principal en el desarrollo de la vida

cotidiana (Rosell, Sanchez Carbonell, & Beranuy, 2007).

2.3.3. Marketing digital
Echevarria (2009) define al marketing digital como la consecucion de objetivos de
marketing de una empresa mediante el uso de tecnologias digitales tales como internet,
telefonia celular y otros medios digitales. De acuerdo con este concepto se puede
comprender la cantidad de plataformas y herramientas de comunicacion a las que un
vendedor en linea puede acceder para crear y mejorar relaciones con sus clientes
(Wymbs, 2011).

El Instituto de Marketing Digital afirma que el marketing digital es la aplicacion
de tecnologia digital con el fin de generar una comunicacion integrada, dirigida y
medible que ayuda a una empresa a obtener y conservar a los clientes, al mismo tiempo

que se generan relaciones solidas con los mismos (Wymbs, 2011).
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Por su parte Publicaciones Veértice (2010) lo definen como las actividades de
marketing de una empresa, que aplican los medios digitales y las tecnologias de la
informacién y comunicacion para obtener los mismos resultados que en el marketing

tradicional.

Segin Wymbs (2011) el marketing digital contiene el marketing directo y el
marketing interactivo. El primero se encarga de los clientes como personas
individuales, al definirlos por sus caracteristicas particulares y su comportamiento; el
segundo que permite reunir informacion de un individuo y recordarla a través del
tiempo. El marketing digital no se ejecuta aisladamente, mas bien es un instrumento
que se puede integrar con las actividades de marketing tradicional para obtener
resultados mas eficaces ya que intervienen en la preventa, venta y posventa para
potenciar las relaciones con los clientes. La principal diferencia entre el marketing
digital y el marketing tradicional es que el digital utiliza una comunicacion mas
personalizada que facilita el establecimiento de relaciones con los clientes, mientras

que el marketing tradicional se enfoca en una comunicacion masiva.

2.3.4. Comercio electronico
Echevarria (2009) sostiene que el comercio electronico es la comercializacion de
productos o servicios a través de internet y otros medios digitales, abarca todos los
atributos de una negociacién electrénica que puede ser con clientes, proveedores,

gobierno, etc.

La Editorial Ideaspropias (2005) define al comercio electronico como las
operaciones comerciales que se realizan a partir de comunicaciones electrénicas, en el
que no interviene el contacto fisico entre las partes que intervienen en la transaccion.
Aunque la comercializacion se inicie en medios fisicos tradicionales como catalogos
0 publicidad por radio o television, la compra-venta se lleva a cabo por medios
electronicos (Gariboldi, 1999).

El comercio electronico permite eliminar barreras como el espacio, cultura,
idioma, monedas. Ademas, proporciona a los clientes accesibilidad en cualquier lugar
del mundo, reduce costos de almacenamiento y gastos de distribucién y publicidad
(Ferreiro & Tanco, 1997).
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2.3.5. Proceso de decision de compra
En marketing, el proceso de decision de compra es un término ampliamente
divulgado que Kotler y Amstrong (2008) definen como la serie de pasos que los

consumidores siguen para decidir la compra y satisfacer sus necesidades.

Por su parte Manzuoli (2010) afirma que el proceso de decision de compra esta
conformado por varias etapas sucesivas que dependen de factores como naturaleza y
complejidad de la compra y rol de la persona; este proceso puede variar de acuerdo a
quién toma la decision: comprador, usuario o decisor, e incluso invertirse como en el

caso de una compra por impulso.

Howard (1993) denomina el proceso de decision de compra como Modelo de
Decision del Consumidor y propone seis elementos que lo conforman y las relaciones

que se generan cuando interactuan entre si:

Informacién
Reconocimiento de la marca
Actitud

Confianza

Intencién

© g k~ wnF

Compra

/C
B

\
I1—P
NP4

Figura 22. Modelo de Decision del Consumidor
Fuente: John Howard.
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En primer lugar, tenemos a la Informacion: F que da lugar al segundo elemento
Reconocimiento de Marca: B mismo que produce una actitud y confianza (Actitud: A,
Confianza: C) hacia la misma, con ello se produce la intencion para comprar

(Intencioén: 1), y finalmente se produce la Compra: P (Manzuoli, 2010).

De acuerdo con Solomon (2008) y Kotler y Armstrong (2008) este proceso tiene

cinco etapas:

Reconocimiento del problema
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Seleccion del producto o decision de compra

A

Resultados o comportamiento posterior a la compra

Reconocimiento del problema +——

Richard navega en Intemet
mas
acerca de los televisores.

Richard lleva el televisor a su
casa y disfruta su compra.

Figura 23. Etapas en la toma de decisiones del consumidor
Fuente: Michael Solomon.
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Reconoci . Evaluacién Decisién Conducta
miento Biisqueda de ;
s de de posterior a
del Alternativas Compra la compra
Problema

Figura 24. Proceso de decision de compra
Fuente: Kotler y Amstrong.

La primera etapa es el reconocimiento del problema en el que el consumidor
percibe una necesidad que debe satisfacer, la segunda etapa es la busqueda de
informacién que consiste en reunir la mayor cantidad de informacién (fuentes
personales y online) que permita solucionar el problema detectado, la tercera etapa es
la evaluacion de alternativas donde el consumidor analiza la informacion obtenida
anteriormente, la cuarta etapa seleccion de producto o decision de compra, después
de haber analizado todas las opciones el consumidor decide que producto comprar y,
la Gltima etapa es denominada resultado o comportamiento posterior a la compra que
es la conducta que tienen los consumidores después de haber utilizado el producto,
ésta depende de la satisfaccion o insatisfaccion que le ocasiond el producto (Kotler &
Armstrong, 2008) (Solomon, 2008).

2.3.6. Modelo mental del marketing
De acuerdo con Lecinski (2011) el modelo mental tradicional del marketing es un

proceso comprendido de tres fases:

1. Estimulo
2. Primer momento de la verdad

3. Segundo momento de la verdad

El estimulo es aquello que origina una respuesta 0 una reaccion por parte de quien
lo recibe (Yela, 1996), por ejemplo: un hombre esta viendo un partido de fatbol en la
television y se muestra una publicidad sobre camaras digitales, entonces él piensa en
comprar esa camara (Lecinski, 2011), se puede notar que el estimulo en este ejemplo
es el anuncio publicitario, y la reaccion que provoca el mismo es el deseo de comprar

dicha cadmara.
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Estimulo Primer momento Segundo momento
de la verdad de la verdad
[Géndola] [Experiencial

Figura 25. Modelo mental tradicional de tres pasos
Fuente: Lecinski, J.

2.3.6.1. Momento de verdad

Para entender que es el Momento Cero de la Verdad, en primer lugar, es necesario
definir lo que es un momento de verdad. Y ya que esta terminologia surgi6 en el ambito
de los servicios (Ermetel & Basci, 2015), Solomon et al. (1985) afirman que un
momento de verdad es cualquier encuentro en la prestacién del servicio que determina
el éxito de las empresas de este sector. Ermetel y Basci (2015) describen al momento
de verdad como el contacto entre un consumidor y una marca que permite al
consumidor formar una impresion de dicha marca. Los momentos de verdad se
conocen como MOT por sus siglas en inglés: Moments of Truth y son instancias
cruciales para una marca ya que pueden cautivar, deleitar o desinteresar a los

consumidores. (Ermetel & Basci, 2015).

En 2005 Procter & Gamble acufia dos términos para referirse a dos momentos de
verdad especificos, estos son: FMOT: First Moment of truth (Primer momento de la
verdad) y SMOT: Second Moment of Truth (Segundo momento de la verdad) (Liu,
2010).

2.3.6.2. Primer momento de la verdad
Segun Lui (2010) el Primer momento de la verdad es la primera interaccion entre
un comprador y un producto en la gondola de una tienda. EI Primer momento de la
verdad es el encuentro que tiene el consumidor con los productos en las estanterias de
una tienda, donde al evaluar las opciones que tiene frente a él, toma la decision de
compra (Ermetel & Basci, 2015).
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2.3.6.3.  Segundo momento de la verdad
El Segundo momento de la verdad es el uso del producto y la experiencia que el
consumidor tiene con el mismo; éste ocurre en el hogar cuando el consumidor
manipula el producto y lo disfruta o no. (Ermetel & Basci, 2015). Estos componentes
fueron los primeros en formar parte del modelo mental del marketing, el cual se ha ido

actualizando constantemente.

2.3.7. Nuevo modelo mental

Los consumidores siempre han buscado informacion para realizar una compra y
anteriormente esta actividad podia demandar mucho tiempo y esfuerzo al buscar
revistas especializadas donde se encontraban comentarios sobre productos como
vehiculos o electrodomésticos, y otras herramientas especializadas en hoteles o
restaurantes, sin embargo no siempre encontraba esta informacion actualizada; el
problema que surgia era la dificultad para el acceso a la informacién (Lecinski, 2011).
En los ultimos afios el comportamiento del consumidor ha cambiado debido al
empoderamiento digital de los consumidores gracias al incremento en el uso de
internet y el desarrollo de tecnologias digitales, ahora los consumidores estan usando
estas herramientas para buscar informacion de productos y marcas antes de comprarlas
(Ermetel & Basci, 2015), e inclusive se generan percepciones sobre productos, marcas

0 empresas previo a la visita de la tienda fisica (Lecinski, 2011).

Es por ello que Lecinski (2011) propone el nuevo modelo mental en el que se
incluye un momento critico que tiene lugar entre el estimulo y el Primer momento de

la verdad, denominado Momento Cero de la Verdad.
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Which becomes the
next person's ZMOT

Figura 26. Nuevo modelo mental
Fuente: Lecinski, J.

2.3.7.1.  Momento Cero de la Verdad
El Momento Cero de la Verdad esta definido como el momento “del marketing y
el acceso a la informacion, en el que los consumidores toman decisiones que incidiran
en el éxito o el fracaso de casi todas las marcas en el mundo” (Lecinski, 2011, pag. 9).
Por su parte Ermetel y Basci (2015) definen a este fendmeno como el momento en que
los consumidores reciben un estimulo e inmediatamente buscan informacion en linea
en cualquier dispositivo electronico sobre lo que desean, y representa el momento

inicial de busqueda de informacidn de los consumidores.

El Momento Cero de la verdad se da cuando los consumidores hacen su
investigacion, ven criticas, buscan cupones y comparan diferentes tiendas y precios
(Google, 2011), es decir son las primeras interacciones que ocurren entre un
consumidor y una marca antes de que éste vea el producto que desea en un estante
(Liu, 2010). Por lo tanto, el Momento Cero de la Verdad es “lo que ocurre entre el

estimulo de la publicidad y la compra de un producto” (Lecinski, 2011, pag. 70).
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Existen acciones que motivan el Momento Cero de la Verdad, y éstas son tan
diversas como los usuarios de internet, es asi que este fenomeno ocurre cuando los
consumidores buscan y comparten nuevas ideas, se preparan para realizar una mejor
compra al estudiar todas las opciones y de esta forma toman decisiones convenientes
mas rapido (Lecinski, 2011).

Las fuentes de informacion online disponibles para los consumidores son muy
variadas y van desde sitios web de calificaciones y comentarios, opiniones en redes
sociales, hasta de videos de prueba de productos o de comentarios y criticas, sin dejar
de lado las paginas web oficiales de las marcas (Lecinski, 2011). Asi mismo, hoy en
dia el acceso a este tipo de informacion no tiene barreras, ya que los consumidores
tienen sus dispositivos maviles al alcance de sus manos y pueden estar conectados a
internet todo el tiempo. EI Momento Cero de la Verdad se aplica en todas las industrias,
sin importar lo que se ofrezca en el mercado, en internet siempre se encontrara

informacidn de ese producto o servicio (Lecinski, 2011).
El Momento Cero de la Verdad se caracteriza porque:

1. Sucede en internet, cuando los consumidores utilizan motores de busqueda, es
por esto que,

2. Ocurre en tiempo real, a cualquier hora del dia

3. El consumidor tiene el control, al seleccionar Gnicamente la informacion que
le interesa

4. Estd determinado por las emociones del consumidor, las cuales hacen que
encuentre la mejor solucién para lo que desea, y

5. Lainteraccion es multidireccional ya que la informacion se obtiene de diversas
fuentes (Lecinski, 2011).

Lecinski (2011) propone siete formas para tener éxito en el Momento Cero de la
Verdad:

1. Designar a un encargado: las empresas deben designar un encargado para el
Momento Cero de la Verdad el cual no debe estar aislado, sino trabajar con las

demds areas.
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2. Buscar sus momentos cero: para identificar los Momento Cero de Verdad de
una empresa se debe conocer la forma en que los consumidores buscan los
productos que ofrece la empresa, con la ayuda de herramientas de palabras
clave como Keyword Tool por ejemplo, se podra obtener los primeros lugares
en los resultados de busqueda de los consumidores; esta informacion se debe
actualizar constantemente ya que los consumidores buscan de maneras cada
vez diferentes.

3. Responder las preguntas de los consumidores: las empresas deben asegurarse
de proporcionar informacion completa y clara de los productos que ofrecen de
tal manera que los consumidores puedan encontrar respuesta a todas sus
preguntas; para lograr cumplir con esta etapa se pueden utilizar herramientas
que permitan conocer las preguntas mas frecuentes que hacen los
consumidores como Google Trends.

4. Optimizarse para el Momento Cero de la Verdad: la empresa debe aprovechar
temas de interés publico, noticias recientes e inclusive anuncios publicitarios
de la competencia para generar estimulos que generen interaccion con los
clientes y que hagan que el consumidor elija los productos que ofrece la misma.

5. Actuar con rapidez: es necesario que las empresas sean flexibles y tomen
decisiones rapidamente, por ello se debe crear contenido constantemente de tal
forma que los consumidores puedan encontrar lo que buscan con facilidad.

6. No olvidar los videos: los videos son herramientas muy Utiles para ganar el
Momento Cero de la Verdad ya que YouTube es la segunda plataforma de
bdsqueda mas utilizada, por lo tanto, las empresas deben presentar videos a sus
clientes, estos pueden ser para explicar las caracteristicas del producto, para
hacer demostraciones o para dar instrucciones especiales o concejos para un
mejor uso del producto.

7. Lanzarse: una vez que la empresa haya hecho los pasos anteriores, debe
ponerlos en practica y ademas buscar nuevas ideas para actualizar el Momento

Cero de la Verdad constantemente.

2.3.8. Motivaciones de compra
De acuerdo con Solomon (2008) las motivaciones de compra son procesos que

resultan en comportamientos determinados, éstas se manifiestan cuando una persona
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detecta una necesidad insatisfecha. Las motivaciones tienen dos atributos: fuerza y
direccion. La fuerza de la motivacion determina la rapidez con la que un consumidor
satisface su necesidad; y la direccién de la motivacion establece la manera especifica

en la que una persona satisface esa necesidad.

Al respecto Manzuoli (2010) afirma que las necesidades crean la motivacion para

que una persona consciente de esta carencia haga algo por satisfacerla.

Las motivaciones pueden ser de dos tipos: utilitarias y hedonistas. Las
motivaciones utilitarias son el deseo de obtener algo provechoso para el individuo; las
motivaciones hedonistas provocan una respuesta satisfactoria en las emociones
particulares de la persona. Estos dos tipos de motivaciones producen lo que se conoce
como estado de tension, cuando la necesidad se ha identificado, pero no se ha podido
satisfacer, el nivel de tension que se genera depende la prontitud que tiene una persona
parareducirlo, y esto se denomina impulso; la forma en la que los individuos satisfacen

sus necesidades dicta el comportamiento que tienen para lograrlo (Solomon, 2008).

2.3.9. Escalade Likert
Es un método creado por Rensis Likert en 1932 para medir las actitudes de una
persona, este método permite que un individuo valore un atributo conforme a su
percepcidn en una escala numérica que representa su grado de acuerdo o desacuerdo
con dicho atributo (Llanos, Rosas, Mendoza, & Contreras, 2001). No existe
unanimidad sobre cuantos puntos debe tener esta escala, que varia de 4 a 10, sin

embargo, el mas comun y el mas utilizado es el de cinco puntos (Llaurado, 2014).

De acuerdo con Salkind (1999) los pasos a seguir para construir una escala de este

tipo son:

1. Establecer afirmaciones que formulen opiniones o sentimientos hacia un
objeto, persona o fendmeno.
2. Indicar reactivos (atributos o variables) con valores positivos y negativos

identificados con precision y a juicio del investigador.
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3. Enlistar las afirmaciones y dejar un espacio para que los individuos indiquen
su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada afirmacion, conforme a la escala
(puntos o niveles) establecida, que generalmente es de cinco puntos. Por
ejemplo: 1 Totalmente de acuerdo, 2 De acuerdo, 3 Indeciso, 4 En desacuerdo

y 5 Totalmente en desacuerdo.

Segun Llaraud6 (2014) existen cinco tipos de escalas de Likert, que miden

diferentes actitudes de una persona, frente a:

e El nivel de acuerdo con una afirmacion

e La frecuencia con la que ocurre una actividad

e El nivel de importancia de determinado fenémeno

e Lavaloracion de un servicio, es decir el nivel de satisfaccion

e La probabilidad de realizar una accion en el futuro

La escala de Likert es muy utilizada debido a su facilidad de construccion,

aplicacién y comprension (Malhotra, 2004).

2.3.10. Investigacién cuantitativa

De acuerdo con Briones (1996), Pita y Peértegas (2002) la investigacion
cuantitativa es aquella que utiliza y analiza datos que se puedan cuantificar con el fin
de explicar el fendmeno en estudio. Este tipo de investigacidn requiere una muestra
significativa de la poblacion de estudio para presentar resultados en forma numérica,
de tal modo que se facilita el analisis de estos y su inferencia o generalizacion a dicha
poblacién (Dominguez, 2007), por esta razon la investigacion cuantitativa tiene gran
eficacia externa. La investigacion cuantitativa permite establecer la relacion entre dos
0 mas variables, para posteriormente explicar las causas de dicha relacion. La
importancia de este tipo de investigacion radica en que la cuantificacion de los datos
permite una mejor y mas facil comprension del fenomeno en estudio. (Pita & Pértegas,
2002).

Hernandez et al. (2006) establecen las siguientes caracteristicas del enfoque

cuantitativo de la investigacion:

1. Serealizan los siguientes pasos:
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Figura 27. El proceso cuantitativo
Fuente: Hernandez, R.

Las hipétesis se generan antes de la recoleccion y analisis de los datos.

Para la recoleccion y andlisis de datos se utilizan procesos probados y
aceptados por la comunidad cientifica, con el fin de obtener mediciones reales.
Los datos obtenidos se analizan estadisticamente.

Existe control en todo el proceso de investigacion con el fin de probar la
hipotesis.

Es objetiva.

Sigue un proceso estructurado y existe planificacién antes de recolectar los
datos.

Los resultados obtenidos se generalizan a la poblacidn, a partir de la muestra
seleccionada.

Los estudios cuantitativos pueden replicarse.

Se utiliza el razonamiento deductivo, ya que las hipdtesis proceden de una
teoria existente.

La investigacion cuantitativa se lleva a cabo en el entorno externo de la

persona.

De acuerdo con Martinez (2011) existen varios tipos de investigacion cuantitativa:
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e Investigacion histérica: busca reproducir el pasado objetivamente, basandose
en fuentes documentales fiables, fuentes tanto primarias como secundarias
sometidas a criticas.

e Investigacion descriptiva: se centra en describir cuantitativamente las
caracteristicas de un fenémeno en particular.

e Investigacion correlacional: establece relaciones entre variables y su
comportamiento frente a los cambios de las mismas.

e Estudio de caso: investiga a profundidad un fenémeno o situacion Gnicos, pero
no permite hacer inferencias con los resultados obtenidos.

e Investigacion experimental: permite manipular la variable independiente en un

entorno controlado para establecer relaciones de causa-efecto, para llevarla a

cabo se necesita un grupo experimental y un grupo de control.

Tabla 2

Diferencias entre la investigacidn cuantitativa y cualitativa

Variables

Investigacion cuantitativa

Investigacion cualitativa

Rol de la investigacion

Compromiso del
investigador

Relacion entre el
investigador y el sujeto

Relacion entre
teoria/concepto

Estrategia de investigacion

Alcance de los resultados

Imagen de la realidad social

Naturaleza de los datos

Exploratorio, preparatorio

Objetividad acritica

Neutra: sujeta a los canones
de la medicion

Deductiva, confirma o
rechaza hipotesis

Estructurada

Monotematicos

Externa al actor, regida por
las leyes

Numéricos y confiables

Exploratorio interpretativo

El significado social

Cercana: sujeta a los
canones de la comprension

Inductiva, busca
comprender los ejes que
orientan el comportamiento

No estructurada y
estructurada

Ideogréficos

Socialmente construida por
los miembros de la sociedad

Textuales, detallados

Nota: Fuente Martinez, J.
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2.3.11. Investigacion aplicada

Segun Vargas (2009) la investigacion aplicada es aquella que emplea
conocimientos establecidos y una vez que se ha puesto en practica genera nuevos
conocimientos; sin embargo, el objetivo de esta investigacion no es generar teorias
(ciencia) sino conocimiento que se pueda accionar en el corto plazo (Merino, 2010),
(Vargas, 2009), (Ander-Egg, 1995). A este tipo de investigacion se lo conoce también
como investigacion practica o empirica y se utiliza para solventar problemas del diario
vivir con soluciones practicas que requieren la aplicacién de teorias ya conocidas
(Grajales, 2000).

Ya que la investigacion aplicada precisa de una teoria 0 marco tedrico que guie el
estudio de tal forma que se pueda solucionar el problema reconocido (Vargas, 2009),
debe sujetarse a los progresos de la ciencia y mejorar con los mismos; por lo tanto,
esta investigacion persigue el conocimiento con el fin de actuar ante cualquier
fenémeno (Ander-Egg, 1995).

2.3.12. Investigacion no experimental
En la investigacion no experimental, el investigador no manipula intencionalmente
la variable independiente, debido a que ésta ya ha ocurrido (Briones, 1996); en su lugar
se realizan observaciones de lo que ocurre con la mima en un entorno natural, es decir,
no se la exponen a condiciones previamente disefiadas por el investigador, por lo tanto,
su trabajo es Unicamente analizar el fendmeno que observo (Técnicas de estudio,
2016), (Blaxter, Hughes, & Tight, 2000), (Salkind, 1999), (Briones, 1996).

Es asi que la investigacion no experimental no permite probar relaciones de
causalidad entre las variables (Salkind, 1999), solamente puede probar correlaciones

entre variables (Arnau, Anguera, & Gomez, 1990).

En la siguiente tabla se presentan las principales diferencias entre la investigacion

experimental y no experimental:
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Tabla 3

Diferencias entre la investigacién experimental y no experimental
No experimentales Experimentales
Hipdtesis correlacionales Hipdtesis causales

No manipula la variable independiente ~ Manipulacion de variable independiente

No aleatorizacién Aleatorizacion

Control ligero Control riguroso

Disefio correlacional Disefio experimental
Disefo observacional Verificacion concomitancia

Verificacion covariacion

Nota: Fuente Arnau, J., Anguera, M., & Gomez, J.

2.3.13. Investigacién correlacional
Segln Tamayo (2004) la investigacion correlacional busca establecer el nivel de
relacion que existe entre determinadas variables; permite medir y relacionar diversas
variables al mismo tiempo. Sin embargo, esta investigacion no pude predecir

relaciones de causalidad (Salkind, 1999).

Se acuerdo con Tamayo (2004) las principales caracteristicas de la investigacion

correlacional son:

1. Faculta relacionar variables en las que no se requiera experimentacion.

2. Es posible medir y relacionar algunas variables al mismo tiempo.

3. Se necesitan controles estadisticos adecuados para evitar relaciones
falsas entre variables.

4. No requiere control experimental sobre las variables.

La investigacion correlacional sobrepasa a la investigacion descriptiva porque
permite a mas de definir la relacion entre variables, establecer la exactitud para
predecir el comportamiento de éstas con respecto de sus variables relacionadas. Este
tipo de investigacion usa el coeficiente de correlacion como indice para medir la fuerza
de la relacidn, ésta puede ser positiva o negativa, cuando es positiva quiere decir que,

si los valores son elevados en una variable, también se incrementaran los valores en la
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otra; cuando la correlacion es negativa quiere decir que mientras una variable presenta
valores altos, la otra presenta valores bajos. Si no existe correlacion quiere decir que

las variables acttan independientemente. (Salkind, 1999).

2.3.14. Fuentes de informacion
De acuerdo con Romanos (2000), las fuentes de informacion son el compendio de
simbolos, registrados en cualquier clase de plataforma, al alcance del individuo que

requiere satisfacer la necesidad de obtencion de informacion.

Por su parte Torres et al. (2006) afirman que las fuentes de informacion son todos
los recursos donde se puede obtener informacion, necesaria para adquirir conocimiento
0 solucionar problemas. Las fuentes de informacion se clasifican en primarias y
secundarias. Las fuentes de informacion primaria se caracterizan porque los datos son
obtenidos directo de la poblacion objeto de estudio, que en el caso de la presente
investigacion serian las encuestas a aplicarse a las personas de 15 a 54 afios de la
ciudad de Quito; y las fuentes de informacion secundaria son aquellas que se obtienen
de documentos elaborados con anticipacion como libros, compendios estadisticos,
revistas especializadas, etc., que para esta investigacion son: libros, articulos de
revistas, proyecciones cantonales de la poblacion, compendio estadistica de las TIC en

Ecuador.

Segun Torres et al. (2006) las fuentes de informacion primaria se recogen
mediante una investigacion directa al sujeto de estudio y con la ayuda de

procedimientos previamente fijados. A su vez las fuentes primarias se clasifican en:

e Observacion directa: cuando los datos se recopilan directamente por el
investigador, sin la ayuda de instrumentos para recoleccion.
e Observacion indirecta: cuando el investigador obtiene los datos gracias a la

ayuda de instrumentos como cuestionarios o entrevistas.

Para comprobar la validez de las fuentes secundarias a utilizar, éstas se deben

someter a cuatro preguntas fundamentales:

1. ¢Es pertinente?
2. ¢Esobsoleta?
3. ¢Es fidedigna?



41

4. ¢Esdigna de confianza?

Con la pertinencia de la informacion se verifica que ésta ayude al cumplimiento
de los objetivos de la investigacion; con la segunda pregunta se comprueba que la
informacidn sea actualizada; con la tercera pregunta se evidencia la veracidad de la
fuente de informacidn y, con la cuarta pregunta se verifica que la informacién se ha
obtenido con metodologias aprobadas por la comunidad cientifica (Torres, Paz, &
Salazar, 2006).

2.3.15. Poblacion
Segun Casal y Mateu (2003), Briones (1996) la poblacion es el conjunto de
individuos que se esta estudiando, mismos que podran proporcionar la informacién

necesaria para llevar a cabo la investigacion.

Por su parte Juez y Diez (1997) afirman que la poblacion es el conjunto finito o
infinito (Quesada & Garcia, 1988) en el que los factores que lo integran tienen
atributos en comun. Estos atributos deben ser reconocidos con claridad, con el fin de
delimitar a la poblacion, y asi alcanzar los objetivos planteados para la investigacion
(Quesada & Garcia, 1988), (Briones, 1996). Se denomina poblacion finita cuando el
namero de elementos que la integran es conocido, y poblacion infinita cuando se

desconoce el nimero de elementos que la integran (lcart, Fuentelsaz, & Pulp6n, 2006).

Autores como Hernandez (2001), Icart et al. (2006) no hacen distincion entre
poblacién y universo, sino que los define como un solo concepto. Sin embargo,
Tamayo (2004) hace una distincion entre estos dos términos, al afirmar que la
poblacion es un conjunto de individuos con caracteristicas especificas que permite
cuantificarlos para posteriormente obtener una muestra; y diferenciarlos de los deméas
individuos, mientras que el universo es la totalidad de individuos sin tener ningn tipo

de distincion.
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2.3.16. Poblacién econdmicamente activa PEA
De acuerdo con el INEC (2016) la poblacion economicamente activa corresponde
a: “personas de 15 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de
referencia 0 aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas que no
tenian empleo pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo

(desempleados)”.

2.3.17. Poblacion con empleo adecuado o pleno
En nuestro pais, se consideran las personas con empleo a aquellas personas que

trabajaban a cambio de un pago o de otros beneficios no monetarios (INEC, 2016).

Sin embargo, existe otra terminologia para referirse a las personas con empleo

estable: el empleo adecuado o pleno, que el INEC (2016) lo define como:

Personas con empleo que, durante la semana de referencia, perciben ingresos
laborales iguales o superiores al salario minimo, trabajan igual o mas de 40
horas a la semana, independientemente del deseo y disponibilidad de trabajar
horas adicionales. También forman parte de esta categoria, las personas con
empleo que, durante la semana de referencia, perciben ingresos laborales
iguales o superiores al salario minimo, trabajan menos de 40 horas, pero no

desean trabajar horas adicionales.

2.3.18. Muestra
De acuerdo con Juez y Diez (1997), Hernandez (2001) la muestra es una parte
representativa de la poblacién; a la que realmente se estudia, para posteriormente
inferir los resultados obtenidos a dicha poblacién (Icart, Fuentelsaz, & Pulpon, 2006).
Para determinar la muestra se debe aplicar un proceso de seleccion (Briones, 1996)

con la aplicacion de las técnicas de muestreo (Argibay, 2009).

Se habla de que la muestra debe ser representativa, esto es debido a que esta
caracteristica ayudara a que la informacién obtenida de la misma se pueda extrapolar

a toda la poblacion, a esto se denomina como validez externa (Argibay, 2009).

Casal y Mateu (2003) afirman que para seleccionar acertadamente la muestra se

debe tener en cuenta e identificar las siguientes definiciones:

e Poblacion objetivo: es aquella de la que se procura recolectar la informacion.
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Poblacion estudiada: es aquella de la que se obtiene la muestra.

Elemento o unidad muestral: es cada sujeto capaz de proporcionar la
informacion para el estudio.

Marco de muestreo: es la lista de los elementos o unidades muestrales, no

siempre es necesario tener dicha lista.

2.3.18.1. Técnicas de muestreo

De acuerdo con Argibay (2009) la representatividad de la muestra depende de la

técnica de muestreo utilizada. Las técnicas de muestro pueden ser probabilisticas 0 no

probabilisticas. La diferencia entre estas dos técnicas radica en la utilizacién o no de

la aleatoriedad con la que se eligen a las unidades muestrales.

De acuerdo con Argibay (2009), Hernandez (2001) el muestro probabilistico

determina que los individuos de la poblacion estudiada tienen la misma probabilidad

de pertenecer a la muestra. En este tipo de muestreo la caracteristica principal el azar

utilizado en la seleccion, lo que hace que la muestra sea representativa (Argibay,

2009).

Argibay (2009) afirma que los tipos de muestreo probabilistico son:

Muestreo al azar simple: en el cual se utiliza un método para elegir
aleatoriamente los individuos.

Muestreo sistematico: en el que se empieza eligiendo el primer individuo al
azar, y los demas mediante un intervalo sistematico previamente establecido.
Muestreo estratificado: en el que se fragmenta a la poblacion en estratos, para
tomar una muestra de cada uno.

Muestreo por conglomerados: se usa cuando la extension geografica de la
poblacion es bastante grande, antes de elegir a los individuos, en primer lugar,

se eligen territorios representativos de la poblacion.

De acuerdo con Hernandez (2001) en el muestreo no probabilistico no se puede

establecer una probabilidad de que los individuos sean seleccionados para la muestra;

lo que hace que existan sesgos en la investigacion (Argibay, 2009), y la muestra pierda

representatividad (Pimienta, 2000).
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Fuentelsaz (2004) propone los siguientes tipos de muestreo no probabilistico:

e Muestreo accidental o consecutivo: se seleccionan a todos los individuos
disponibles que cumplan con las caracteristicas necesarias para el estudio. Es
semejante al muestreo probabilistico.

e Muestreo de conveniencia: el investigador selecciona a los individuos de
acuerdo a su juicio y a criterios establecidos con anterioridad, que le permitan
cumplir los objetivos de la investigacion.

e Muestreo por cuotas: se seleccionan a través de caracteristicas de la poblacion
y se deben considerar el mismo nimero de individuos para cada caracteristica
establecida.

e Muestreo por bola de nieve: se selecciona a un individuo que guia a otros con

las mismas caracteristicas.

2.3.18.2. Tamafio de la muestra para poblaciones finitas
Argibay (2009) afirma que para que una muestra sea representativa no basta con
aplicar una técnica de muestreo eficiente, sino que hace falta calcular el tamafio éptimo
de la misma. De acuerdo con Borda et al. (2009) para calcular el tamafio de la muestra

en poblaciones finitas se tiene la siguiente formula:

N*Zz*p*q
S (IN-1Dxe?+pxgq

n

Donde:
n = es el tamafio de la muestra
N = es la poblacién
Z = es el nivel de confianza expresado en valores Z
e =esel error
p = es la probabilidad de éxito

q = es la probabilidad de fracaso
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2.3.19. Encuesta
De acuerdo con Torres et al. (2006) es un método de recoleccion de informacion
que se lleva a cabo mediante un cuestionario estandarizado que permite obtener
resultados de caracter cuantitativo, que se aplica a individuos que pertenecen a una
parte representativa de la poblacidn con el fin de inferir sus resultados a la totalidad de
esta poblacion. Las encuestas son un instrumento atil para investigar facilmente

cualquier fendmeno por los siguientes motivos:

e Puede investigar actitudes, valores, preferencias, motivos, etc.

e se puede aplicar para recolectar todo tipo de informacién en cualquier
poblacion.

e Estandariza la recoleccién de datos, lo que facilita el anlisis, y optimiza los

recursos

La encuesta no permite que el investigador altere el objeto de la investigacion, se

limita a recopilar informacion, procesarlay presentarla (Torres, Paz, & Salazar, 2006).

Tabla 4
Clasificacion de las encuestas

Criterio Tipo

o Unitaria o personal
Por la forma que adopta el cuestionario
Lista

Censo
Por proporcion de la poblacion encuestada
Encuesta
Sobre hechos
Por la naturaleza de la investigacion estadistica o
Sobre opiniones
Por entrevista
Mixta

Entregadas por entrevistadores, recogidas por
correo

Atendiendo al sistema de recogida
Por correo
Por teléfono
Estructurales

Por el caracter de la investigacion
Coyunturales

Nota: Fuente Torres, M., Paz, K., & Salazar, F.



46

A continuacion, se definiran los tipos de encuesta mas usados segun Torres (2006):

e Encuesta personal: es un tipo de encuesta en la que tanto encuestador y
encuestado tienen contacto directo. Al recolectar la informacion el encuestador
plantea las preguntas y el encuestado responde, facilitando de esta forma la
validez de los datos obtenidos (Fernandez, 2014).

e Encuesta por teléfono: es muy similar a la anterior, salvo que se realiza por
contacto telefonico.

e Encuestas via electronica: son aquellas que se realizan con laayuda de las TIC

y el Internet.

2.3.20. Analisis de consistencia interna mediante Alfa de Cronbach

De acuerdo con Ledesma et al. (2002) el analisis de consistencia interna es el mas
comun para verificar la fiabilidad de los datos que permiten medir conjuntos de
variables que pertenecen a un mismo factor; el coeficiente Alfa de Cronbach es el mas
usado para efectuar este analisis, debido a que brinda una sola estimacion de fiabilidad
de los datos.

El coeficiente alfa fue desarrollado por Lee Cronbach en el afio de 1951, y se usa
para evaluar la consistencia interna de un grupo de datos, en otras palabras, este
estadistico mide el nivel de correlacion existente en el grupo de variables estudiadas.
Este coeficiente presenta mejores resultados cuando se evalian minimo tres y hasta 20
variables. (Oviedo & Campo, 2005).

Para interpretar los resultados obtenidos al aplicar el coeficiente Alfa de Cronbach,
se toma en cuenta los siguientes valores (Oviedo & Campo, 2005):

e 0,60 es el valor minimo, si es menor, quiere decir que la consistencia interna

es baja.

e De0,80a0,90 es un valor excelente, que demuestra consistencia interna alta.

El coeficiente Alfa de Cronbach es util para probar la fiabilidad de los datos
recolectados con un instrumento, aun cuando sea un instrumento probado en otros
estudios en otras poblaciones. Cuando se esta estudiando dos o mas factores en el
mismo estudio, se recomienda calcular el coeficiente Alfa de Cronbach para cada
factor, ya que, si se hace en conjunto, puede ocurrir que la consistencia interna sea
subestimada (Oviedo & Campo, 2005).
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2.3.21. Analisis de componentes principales
Segun Gonzalez etal. (1994) el analisis de componentes principales faculta reducir
un conjunto amplio de variables a un conjunto menor, con las variables mas
representativas e intercorrelacionadas entre si. A estas nuevas variables se les conoce
como componentes principales; y simplifican la informaciéon obtenida en la
investigacion (Pérez, 2004). El analisis de componentes principales se aplica cuando

las variables de estudio son cuantitativas (Pérez, 2004).

Estos componentes principales se obtienen a partir de combinaciones que deben
ser lineales de las variables iniciales, y se ordenan de acuerdo al porcentaje de varianza
de las mismas, mientras mas alto sea el porcentaje de varianza, mas importante seréa el
componente obtenido. EI nimero de componentes a obtener depende del juicio de la

persona que investiga (Gomez, Diaz, Torres, & Garnica, 1994).

Las aplicaciones mas comunes de este analisis son (Gomez, Diaz, Torres, &
Garnica, 1994):

e Se aplica para descubrir relaciones entre las variables del estudio.
e Crear componentes o factores que son de caracter observable, a partir de
variables no observables.

e Analisis previo a otros procedimientos estadisticos.

2.3.22. Analisis factorial

Pérez (2004) define al analisis factorial como un método multivariante que permite
construir factores a partir de un gran nimero de variables cuantitativas, que expliquen
de forma simplificada la informacidn de todas las variables estudiadas.

A diferencia del analisis de componentes principales, el anlisis factorial pretende
hallar factores implicitos, no observables y no calculados, que el investigador puede
suponer desde de las variables iniciales, y ademas, trabaja con las covarianzas de las
variables (Pérez, 2004).

Antes de proceder con el analisis factorial se deben llevara a cabo otras pruebas
estadisticas que permitan determinar que los datos obtenidos de la recopilacion estan
lo suficientemente correlacionados; esto se logra con la aplicacion de la prueba de
esfericidad de Barltlett y la prueba KMO (Ferrando & Anguiano, 2010).
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2.3.23. Analisis de clusters

De acuerdo con Diaz (1998) el anélisis de clusters o conglomerados busca agrupar
a varios elementos de una poblacion en diferentes grupos, basandose en el
comportamiento de los mismos.

Este andlisis se fundamenta en obtener sujetos con caracteristicas muy similares
entre si con el fin de agruparlos en conglomerados (Esquivel, Contreras, Molina, &
Capel, 1991); mismos que deben ser homogéneos en su interior y heterogéneos
exteriormente, es decir que puedan diferenciarse claramente de otros grupos (Cabrera,
y otros, 2004) (Esquivel, Contreras, Molina, & Capel, 1991).

Los grupos que se obtienen producto de este andlisis deben ser limitados y
exclusivos (Diaz, 1998).

Segun Diaz (1998) para realizar un analisis de clusters se debe tener en cuenta las
siguientes consideraciones:

e Seleccionar con anticipacion las variables para el analisis

e Determinar un método Util para identificar grupos homogéneos

e Calcular la similitud de los datos

e Validar los resultados obtenidos

2.3.24. Correlacion lineal

Martinez et al. (2009) afirman que una correlacion es el nivel de asociacion o
relacion existente entre dos variables. Estas relaciones se clasifican en:

e Positiva: cuando una variable aumenta o disminuye, la otra lo hace

proporcionalmente.

e Negativa: cuando una variable aumenta la otra disminuye.

e Nula: cuando no existe correlacion.

De acuerdo con Ruiz et al. (2008) para medir la correlacion entre dos variables se
utiliza el estadistico denominado coeficiente de correlacion de Pearson cuyos
resultados siempre estardn comprendidos entre valores de -1 y 1.

Para interpretar los resultados del coeficiente de correlacion se deben tener en
cuenta las siguientes consideraciones (Ruiz, Llorente, & Gonzélez, 2008):

e Valoresentre -1 y 0 indican correlacion negativa; mientras mas se aproxima a

-1 la correlacién es mas fuerte.
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Valores entre 0 y 1 indican correlacion positiva; mientras mas se aproxima a 1

la correlacion es mas fuerte.

Por su parte Martinez et al. (Martinez, Tuya, Martinez, Pérez, & Canovas, 2009)

describen los siguientes rangos para interpretar la relacion positiva entre variables:

Valores entre 0 a 0,25 indican una correlacién escasa o nula.
Valores entre 0,26 a 0,50 indican una correlacion débil.
Valores entre 0,51 a 0,75 indican una correlacion moderada.
Valores superiores a 0,75 indican una correlacion fuerte.

Si el resultado es 1 quiere decir que la correlacién es perfecta.

2.3.25. ANOVA

De acuerdo con Botero et al. (2007) el analisis de varianza (ANOVA) permite

cuantificar la variacién existente en la interrelacién de variables cuantitativas de

estudio. Este analisis es Gtil para hacer comparaciones entre grupos de poblaciones

diferentes (Universitat de Valencia, 2012), y el proposito del ANOVA es comprobar

si la existencia de diferencia representativa en los grupos de estudio (Boqué & Maroto,

2010).

Para realizar un buen analisis de varianza ANOVA se deben contemplar las

siguientes suposiciones (Boqué & Maroto, 2010):

1. Los grupos que se comparan son independientes

2. Los datos tienen una distribucion normal

3. Ladiferencia representativa no debe existir entre los grupos comparados
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

El enfoque usado para esta investigacion es el enfoque cuantitativo; que es util para
determinar la incidencia del Momento Cero de la Verdad en el proceso de decision de
compra de vestimenta de los consumidores de 15 a 54 afios en el Distrito Metropolitano
de Quito, y correlacionar estos resultados con las caracteristicas demogréaficas de la

poblacién objeto de estudio.

3.2. Tipologia de investigacion
3.2.1. Investigacion aplicada
Es de tipo aplicada por cuanto se aplicaron teorias y metodologias probadas por

otros autores, para cumplir con los objetivos propuestos para el estudio.

3.2.2. Investigacién correlacional
Es de tipo correlacional debido a que se vinculd el nivel de importancia del
Momento Cero de la Verdad con las caracteristicas demograficas de la poblacién, con

el fin de elaborar un perfil de consumo de estas personas, en base a este fendomeno.

3.2.3. Investigacién no experimental
Esta investigacion es de tipo no experimental ya que no se manipularon las
variables de estudio, y la informacion necesaria para cumplir con los objetivos

propuestos muestran la realidad actual del tema de investigacion propuesto.

3.3. Hipdtesis

El Momento Cero de la Verdad tiene incidencia positiva en el proceso de decision
de compra de vestimenta en consumidores de 15 a 54 afios del Distrito Metropolitano
de Quito.

3.4. Poblacion y muestra
3.4.1. Poblacién
Para la presente investigacion se tomo en cuenta como poblacion a las personas
del Distrito Metropolitano de Quito que tienen empleo pleno, y tienen edades

comprendidas entre 15 a 54 afios. Los datos han sido obtenidos de las Proyecciones
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referenciales de poblacion cantonal segun afios en grupos de edades, realizadas a partir
del Censo Nacional del 2010 (Sistema Nacional de Informacion, 2010), del Reporte
de economia laboral al mes de junio 2016 (Granda & Feijod, 2016), y de la ficha de
cifras generales del cantén Quito (SENPLADES, 2014).

Tabla 5

Poblacién de estudio
Poblacidn del canton Quito entre 15 a 54 afios 1.520.922 personas
Porcentaje de poblacion econdmicamente activa canton

: 60%

Quito
Poblacién econdmicamente activa canton Quito 912.553 personas
Porcentaje de personas que tienen pleno empleo en Quito 64%
Poblacion de estudio 584.034 personas

3.4.2. Calculo de la muestra
Para esta investigacion se considero un nivel de confianza del 95%; un error del

5%; y una probabilidad éxito y de fracaso de 50% respectivamente, por lo que se tiene
lo siguiente:

N*Zz*p*q
S (IN-1Dxer+pxgq

n

584.034 * 1.96% * 0.50 * 0.50
~ (584.034 — 1) * 0.052 + (0.50 * 0.50)

n

n = 384 personas encuestadas

3.4.2.1. Tipo de muestreo
El tipo de muestreo que se aplico fue el muestreo no probabilistico debido a que

se dificulta obtener un listado de las personas pertenecientes a la poblacion objeto de

estudio.

3.4.2.2. Técnica de muestreo

Para la presente investigacion se aplicaron dos técnicas de muestreo:
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e Muestreo consecutivo que permitio aplicar el cuestionario a todas las
personas de 15 a 54 afios, del DMQ, que cuentan con un empleo estable y
que se encuentren disponibles en el momento del estudio.

e Muestreo por conveniencia, ya que se busco empresas publicas y privadas
en las cuales aplicar el cuestionario, y recolectar los datos con mayor

rapidez y facilidad.

3.5. Técnicas de recoleccion de datos

3.5.1.1. Tipo de instrumento
El tipo de instrumento para la recoleccion de informacion que se empled es la
encuesta, ya que permite obtener la informacion necesaria para esta investigacion,

directamente de la poblacion.

3.5.1.2. Tipo de encuesta
El tipo de encuesta utilizado fue la encuesta personal, que permite al encuestador
tener contacto directo con el encuestado y de esta forma minimizar errores en la

recopilacion de datos.

3.5.1.3.  Cuestionario propuesto
En el estudio de Google y Shopper Ciences se evaluaron las siguientes variables

para los tres momentos de verdad, mismos que se exponen en las tablas 6, 7 y 8:
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Tabla 6
Variables originales del Momento Cero de la Verdad

Variables del Momento Cero de la Verdad

Hablé con amigos/familiares sobre el producto

Busqué informacion en Internet, utilicé un motor de busqueda

Comparé precios de productos en linea

Busqué informacion sobre un producto en el sitio web de una marca/fabricante
Lei comentarios o aprobaciones de productos en linea

Busqueé informacion en el sitio web de un minorista/tienda

Lei los comentarios que aparecen después de un articulo/opinion en linea

Me converti en amigo/seguidor/’me gusta” de una marca

Observé videos sobre el producto en linea

Lei/visité un blog en el que hablaban del producto

Busqué informacion en la red con mi telefono mavil antes de comprar

Hablé con un representante de servicio al cliente en linea

Busqué informacion en Internet con mi teléfono mavil en la tienda

Vi que mencionaban el producto en el sitio web de una red social como Facebook
Recibi una referencia de un amigo en linea

Escribi un comentario sobre un producto que mencionaron en el sitio web de una red
social como Facebook

Un amigo me envi6 un cupén de descuento o informacion sobre precios a través del
sitio web de una red social

Escribi un comentario en un blog en el que hablaban sobre el producto

Busqué un cupon de descuento con mi teléfono mavil antes de comprar

Me enviaron un anuncio/cupo6n de descuento a mi teléfono movil

Busqué cupones de descuento en el sitio web de un minorista/tienda

Recibi un mensaje de texto de una marca/fabricante en mi teléfono movil

Busqué cupones de descuento con mi teléfono movil en la tienda

Busqué cupones de descuento en el sitio web del producto de una marca/fabricante
Participé en un chat o debate en linea sobre el producto

Utilicé mi teléfono mavil para leer el cddigo de barras 2D/cédigo QR en la tienda
Lei/visité un foro/tablero de mensajes sobre el producto

Me comuniqué con un representante de servicio al cliente/vendedor por correo
electronico
Escribi un comentario en un foro/tablero de mensajes sobre el producto

Nota: Fuente Lecinski, J.
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Variables originales del Primer momento de la verdad
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Variables del Primer momento de la verdad

Ensayé una muestra/experimenté con el producto en una tienda

Hablé con un vendedor o colaborador en la tienda

Hablé con un representante de servicio al cliente por teléfono

Observé el empaque del producto en la tienda

Lei un folleto/volante del producto en la tienda

Utilicé el cupon de descuento del producto que recibi en la tienda

Utilicé el computador de la tienda para buscar informacion sobre el producto
Utilicé la tarjeta de puntos o de comprador asiduo

Redimi una tarjeta de regalo/tarjeta de beneficios

Nota: Fuente Lecinski, J.

Tabla 8
Variables originales del Segundo momento de la verdad

Variables del Segundo momento de la verdad

Hablé sobre el producto con mis amigos/parientes
Hablé sobre el producto con un compafiero de trabajo
Respondi una encuesta

Escribi un comentario en un sitio web

Escribi sobre el producto en una pagina de Facebook
Publiqué mensajes en Twitter sobre el producto
Escribi sobre el producto en un blog

Nota: Fuente Lecinski, J.

Para la presente investigacion no se utilizaron todas las variables del estudio

original, debido a que muchas de ellas se podian agrupar para evitar redundancia y

divagacion en el instrumento. Ademas, los enunciados se acoplaron de tal forma que

se puedan evaluar en una escala de Likert con mayor facilidad. Por lo tanto, se tienen

las siguientes variables para cada momento de la verdad:
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Tabla 9
Variables medidas del Momento Cero de la Verdad

Variables del Momento Cero de la Verdad

Cuando voy a comprar ropa busco informacién en Google/Bing/Yahoo.

Cuando voy a comprar ropa busco informacién en linea sobre el producto desde mi celular.
Cuando voy a comprar ropa busco informacion en paginas web de fabricantes/tiendas.
Cuando voy a comprar ropa busco comentarios en sitios de opinion.

Cuando voy a comprar ropa Vvisito paginas de marcas y tiendas en redes sociales.

Cuando voy a comprar ropa leo comentarios sobre las marcas en redes sociales.

Cuando voy a comprar ropa busco videos que ayuden en mi decision.

Tabla 10
Variables medidas del Primer momento de la verdad

Variables del Primer momento de la verdad

Cuando voy a comprar ropa leo catalogos o volantes que estan disponibles en el local.
Cuando voy a comprar ropa solicito informacion a los vendedores sobre las prendas.
Cuando voy a comprar ropa comparo prendas similares.

Cuando voy a comprar ropa me la pruebo en la tienda.

Cuando voy a comprar ropa aprovecho las promociones que ofrece la tienda.

Cuando voy a comprar ropa utilizo la tarjeta de afiliado de la tienda.

Cuando voy a comprar ropa utilizo una tarjeta de regalo.

Tabla 11
Variables medidas del Segundo momento de la verdad

Variables del Segundo momento de la verdad

Después de comprar ropa comento con mis amigos y familiares mi opinion sobre las
prendas/tienda.

Despues de comprar ropa comento con mis comparieros y conocidos mi opinion sobre las
prendas/tienda.

Después de comprar ropa comparto mi opinion sobre las prendas/tienda en paginas web.

Después de comprar ropa comparto mi opinion sobre las prendas/tienda en redes sociales.
Después de comprar ropa comento mi opinidn sobre las prendas/tienda en un blog.
Si es posible calificar o evaluar a la marca/tienda en un sitio web lo hago.

Después de comprar ropa comento con mis amigos y familiares mi opinidn sobre las
prendas/tienda.

Tomando en cuenta estas variables se propone el siguiente cuestionario para medir
el nivel de importancia del Momento Cero de la Verdad en el proceso de decision de
compra de vestimenta, donde necesariamente se evaltan los tres momentos de verdad,

con el fin de comprobar la hipotesis de este estudio.
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BESPE

uNIUERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Encuesta para medir la incidencia del Momento Cero de la Verdad en la decision de
compra de vestimenta

Fecha: No.

Buen dia, soy Ximena Vela, egresada de la Universidad de las Fuerzas Armadas - ESPE, estoy realizando un
estudio sobre la decision de compra de vestimenta. Le agradeceria contestar el siguiente cuestionario.

Instrucciones:
Sefiale con una "X" de acuerdo a su opinién personal

Cuestionario

1. ¢ Esta trabajando actualmente?
Si [ No []

Si su respuesta fue negativa, le agradezco su colaboracion; caso contrario continde.

2. ¢ Hace cuanto tiempo fue su Ultima compra de vestimenta?
Haceunmes [ Hace 9 meses |-

Hace 3 meses [_] Hace masdeunafio [ ]
Hace 6 meses [ ]

3. ¢ Utiliza el internet como fuente de informacion antes de hacer una compra?

si [ No [J

4. Indique el nivel de importancia que tienen las siguientes actividades cuando compra vestimenta. Siendo
1 nada importante y 5 muy importante

1 2 3 4 5

Nada Poco Muy
importante | importante importante

Actividades (en linea) antes de la
compra

Indiferente | Importante

Cuando voy a comprar ropa busco
informacion en Google/Bing/Yahoo.

Cuando voy a comprar ropa busco
informacion en linea sobre el producto
desde mi celular.

Cuando voy a comprar ropa busco
informacion en paginas web de
fabricantes/tiendas.

Cuando voy a comprar ropa busco
comentarios en sitios de opinion.

Cuando voy a comprar ropa visito paginas
de marcas y tiendas en redes sociales.

Cuando voy a comprar ropa leo
comentarios sobre las marcas en redes
sociales.

Cuando voy a comprar ropa busco videos
que ayuden en mi decision.

Cuando voy a comprar ropa solicito
informacion en linea sobre el producto
(comentario, mail, mensaje)

Cuando voy a comprar ropa uso apps para
obtener més informacién (Fotografias, Qr,
Codigo de barras)
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1

2

3

4

5

Actividades en el punto de venta Nada

importante

Poco
importante

Indiferente

Importante

Muy
importante

Cuando voy a comprar ropa leo catalogos
0 volantes que estan disponibles en el
local.

Cuando voy a comprar ropa solicito
informacion a los vendedores sobre las
prendas.

Cuando voy a comprar ropa comparo
prendas similares.

Cuando voy a comprar ropa me la pruebo
en la tienda.

Cuando voy a comprar ropa aprovecho las
promociones que ofrece la tienda.

Cuando voy a comprar ropa utilizo la
tarjeta de afiliado de la tienda.

Cuando voy a comprar ropa utilizo una
tarjeta de regalo.

1

2

3

4

5

Nada
importante

Actividades luego de la compra

Poco
importante

Indiferente

Importante

Muy
importante

Después de comprar ropa comento con mis
amigos y familiares mi opinién sobre las
prendas/tienda.

Después de comprar ropa comento con mis
compafieros y conocidos mi opinion sobre
las prendas/tienda.

Después de comprar ropa comparto mi
opinion sobre las prendas/tienda en
péginas web.

Después de comprar ropa comparto mi
opinion sobre las prendas/tienda en redes
sociales.

Después de comprar ropa comento mi
opinion sobre las prendas/tienda en un
blog.

Si es posible calificar o evaluar a la
marca/tienda en un sitio web lo hago.

Datos personales

5. Edad
6. Género
Masculino [] Femenino [ ]
7. Lugar de residencia
Norte de Quito [ ] Centro de Quito [_]
Surde Quito  []
8. Nivel de ingresos
De $367 a $500 [] De $701 a $1000
De $501 a $700 [ ] Mas de $1000
9. Nimero de contacto 10. Firma

]
-

iGracias por su colaboracion!
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3.6. Procedimiento para analisis y tratamiento de datos

Para analizar los datos obtenidos del levantamiento de encuestas se realizaran los

siguientes procedimientos estadisticos:

1.

Determinar la fiabilidad y consistencia interna de los datos con el
estadistico Alfa de Cronbach.

Determinar el nivel de importancia de cada momento de verdad mediante
media aritmética.

Determinar el coeficiente de correlacion de Pearson para conocer la
incidencia del Momento Cero de la Verdad en la decisién de compra de
vestimenta.

Determinar un modelo que explica los tres momentos de verdad mediante
analisis de componentes principales y analisis factorial.

Determinar el factor o factores mas importantes de cada momento, mismos
que describan con mayor exactitud el modelo obtenido del analisis
factorial, mediante ANOVA

Determinar el perfil de los consumidores en base al Momento Cero de la

Verdad con el andlisis de clusters.
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CAPITULO IV
MARCO EMPIRICO

4.1. Analisis univariante
Pregunta 1: ¢ Esta trabajando actualmente?

Andlisis: Esta pregunta permite comprobar que los encuestados pertenezcan a la
poblacién con empleo pleno; aquellos sujetos que no trabajan actualmente fueron
excluidos el presente estudio, debido a que la decisién de compra la pueden tomar las
personas que tengan capacidad adquisitiva. Las encuestas en las que esta respuesta fue
negativa se consideraron como no véalidas. Por lo tanto, la totalidad de los encuestados

tienen empleo en la actualidad.

Pregunta 2: ¢Hace cuanto tiempo fue su ultima compra de vestimenta?

Bl Hace un mes

B Hace 3 meses
[IHace 6 meses

W Hace 9 meses
[JHace mas de un afio

Figura 28. Ultima compra de vestimenta

Analisis: El 53,77% de los encuestados compro una prenda de vestir hace un mes,
el 21,82% compro una prenda de vestir hace tres meses, y las compras realizadas hace
mas de seis meses son porcentajes bajos en relacién a los anteriores. Lo que significa

que los consumidores compran vestimenta constantemente.
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Pregunta 3: ¢Utiliza el internet como fuente de informacion antes de hacer

una compra?

Figura 29. Uso de internet antes de la compra

Andlisis: El 50,39% de los encuestados no utilizan internet como fuente de
informacidn antes de hacer una compra, sin embargo, la diferencia con respecto a las
personas que usan internet como fuente de informacion, es menor a un punto
porcentual.

Pregunta 5: Edad
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Andlisis: La edad de los encuestados esta comprendida entre 15 a 54 afios, edad
que se definid para la poblacion de estudio. Tan solo una persona menor de edad se
encuentra trabajando actualmente, y las demas tienen de 18 a 54 afios. La moda para
esta pregunta es de 25 afios.

Adicionalmente se realiz6 un analisis por grupos de edad, siguiendo los rangos de
edad propuestos por el INEC, como se puede ver en la tabla 12:

Tabla 12
Rango de edades establecido por el INEC
15 a 19 afios
20 a 24 afios
25 a 29 afios
30 a 34 afios
35 a 39 afios
40 a 44 afios
45 a 49 afios
50 a 54 afios

W1519
H20-24
O25-29
W 30-34
[J35-39
W 40-44
Eas-49
Os0-54

Figura 31. Grupos de edad de los encuestados

Andlisis: La mayoria de los encuestados se encuentra en el grupo de edad
comprendido entre 25 a 29 afios con un 23,12% de la poblacion de estudio, seguido
del grupo comprendido entre 30 a 34 afios con el 17,14%. El grupo de edad menos
representativo es el de 15 a 19 afios con el 1,04% debido a que la normativa laboral
vigente no permite a las personas menores de edad trabajar sin autorizacion de sus

padres.
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Pregunta 6: Género

B asculino
B Femenino

Figura 32. Genero del encuestado
Andlisis: El grupo més representativo en cuanto al género, es el femenino con el
53,77%, sin embargo, la diferencia porcentual con el género masculino no es grande.
Pregunta 7: Lugar de residencia

Bl Norte de Quito
I Sur de Quito
O centro de Quito

Figura 33. Lugar de residencia de los encuestados
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Anélisis: Considerando que las encuestas se realizaron en todos los sectores del
Distrito Metropolitano de Quito, la mayor parte de los encuestados viven al sur la
ciudad con el 57,66%; seguido de los que residen al norte y finalmente, los que residen

en el centro de la ciudad.

Pregunta 8: Nivel de ingresos

B De $367 a $500
B De $501 a $700
Cpe $701 a $1000
W as de $1000

Figura 34. Nivel de ingresos de los encuestados

Analisis: El 35,32% de los encuestados percibe una remuneracion mensual entre
$366 a $500; el 24,42% percibe entre $501 a $700; el 22,86% percibe entre $701 a
$1000, estos dos grupos representan el 47,28% del total de la poblacion encuestada; y

el 17,4% de los encuestados percibe mas de $1000 mensuales.
Variable calculada: Verificacion

Con el fin de demostrar la hipdtesis de este estudio, se genero una nueva variable
denominada Verificacion, la cual filtra las respuestas obtenidas para el Momento Cero
de la Verdad, etiquetando con 1 a aquellos casos en los cuales hay un valor superior a
4 en la respuesta, lo que muestra mayor importancia para dicho momento; y con 0 a
los casos que se muestran indiferentes o de poca importancia percibida del Momento

Cero de la Verdad; es decir a las respuestas con valores de 1 a 3.
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W oo
H1,00

Figura 35. Distribucion de importancia del Momento Cero de la Verdad

Andlisis: El 42,86% de los encuestados calificaron al Momento Cero de la VVerdad

como importante, mientras que el 57,14% calificaron a este momento como indiferente

0 poco importante.

4.2. Demostracion de hipdtesis

Correlacién

Para demostrar la hipotesis propuesta se correlacionaron las variables uso de

internet antes de la compra y la variable calculada denominada Verificacion.

Obteniendo los siguientes resultados:

Correlaciones
Uso de
Internet para
Verificacion lacompra
Verificacion Correlacion de Pearson 1 ,463='—
Sig. (hilateral) ,000
N 385 385
Uso de Internet para la Correlacion de Pearson ,463" 1
compra Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Figura 36. Correlacion de las variables
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En la figura 36 se puede ver que el coeficiente de correlacion de Pearson tiene un
valor de 0,463 por lo tanto, se comprueba la hipdétesis planteada siendo esta que el
Momento Cero de la Verdad tiene incidencia positiva en el proceso de decisién de
compra de vestimenta.

Sin embargo, este resultado también demuestra que la relacion entre estas dos
variables es baja, debido a factores culturales tales como analfabetismo digital,

aversion a la tecnologia y uso incorrecto de la misma.

ANOVA
Descriptivos
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo | Maximo

ZMOT =<=19 4 2,2222 ,93404 46702 7360 3,7085 1,00 3,22
20- 24 56 2,3214 1,01408 13551 2,0499 2,5930 1,00 4,56

25-29 89 2,3645 1,04056 11030 21453 2,5837 1,00 5,00

30-34 66 1,9646 93799 11546 1,7341 2,1952 1,00 4,44

35-39 60 2,0481 1,15531 14915 1,7497 2,3466 1,00 5,00

40- 44 45 1,8741 84739 12632 1,6195 21287 1,00 3,67

45-49 31 1,9498 96218 17281 1,5969 2,3028 1,00 3,44

50+ 34 1,8039 1,15957 19886 1,3993 2,2085 1,00 4,67

Total 385 2,0987 1,03396 ,05270 1,9951 2,2023 1,00 5,00

FMOT =<=18 4 3,2857 ,30861 15430 2,7947 3,7768 2,86 3,57
20-24 56 3,5689 78127 10440 3,3597 3,7781 1,00 4.7

25-29 89 3,5923 74123 07857 3,4362 3,7484 1,86 5,00

30-34 66 3,4351 71776 ,08835 3,2586 36115 1,43 4,86

35-39 60 3,5738 78621 10150 3,3707 3,7769 1,00 5,00

40- 44 45 3,6413 60427 ,09008 3,4597 3,8228 1,86 4.7

45-49 31 3,5346 63134 11339 3,3030 3,7661 1,57 443

50+ 34 3,5126 61432 10535 3,2983 3,7270 214 4.7

Total 385 3,5499 71157 ,03627 3,4786 36212 1,00 5,00

SMOT <=19 4 1,7083 90651 45325 2659 3,1508 1,00 3,00
20-24 56 2,5208 ,88023 11763 2,2851 2,7566 1,00 5,00

25-29 89 2,5150 1,04738 11102 2,2943 2,7356 1,00 5,00

30-34 66 21566 ,91281 11236 1,9322 2,3810 1,00 5,00

35-39 60 2,3278 95322 12306 2,0815 2,5740 1,00 5,00

40- 44 45 1,9815 ,76063 11339 1,7530 2,2100 1,00 3,67

45-49 3 21774 75392 13541 1,9009 2,4540 1,00 3,50

50+ 34 2,2549 1,00607 17254 1,9039 2,6059 1,00 4,67

Total 385 2,3043 94102 ,04796 2,2100 2,3986 1,00 5,00

Figura 37. Medias de los momentos de la verdad

De acuerdo a las medias obtenidas en cada momento de la verdad, el orden de
importancia percibida de estos momentos se establece de la siguiente manera:
1. Primer momento de la verdad
2. Segundo momento de la verdad

3. Momento Cero de la Verdad
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Estos resultados indican que las actividades del Primer momento de la verdad, es

decir aquellas que se llevan a cabo en el punto venta, son percibidas como mas

importantes por los consumidores.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
ZMOT  Entre grupos 16,380 7 2,340 2,238 03
Dentro de grupos 394141 377 1,045
Total 410,521 384
FMOT  Entre grupos 1,794 256 502 833
Dentro de grupos 192,640 377 511
Total 194,434 384
SMOT  Entre grupos 14,742 7 2,106 2,441 019
Dentro de grupos 325,295 377 863
Total 340,037 384

Figura 38. ANOVA de los momentos de la verdad

En la figura 38 se pueden ver los resultados del ANOVA realizado a los tres

momentos de la verdad, donde, los valores del nivel de significancia menores a 0,05

indican que existe diferencia entre los grupos de edad. Esto ocurrioé con el Momento

Ceroy el Segundo momento, debido a que en estos dos se producen interacciones con

las tiendas o marcas en linea, y las generaciones mas jovenes usan internet con mayor

frecuencia y para realizar mas actividades que las generaciones mas adultas.

Es asi que las personas de 15 a 29 afios califican con un valor més alto a las

actividades del Momento Cero de la Verdad, y las personas de 30 afios en adelante

evallan estas actividades con valores mas bajos. En cuanto a las actividades del

Segundo momento de la verdad, los consumidores de 20 a 39 afios las evaltan con

valores mas altos, lo que quiere decir que para estas personas es importante compartir

sus opiniones en plataformas de internet.
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4.3. Analisis multivariante

4.3.1. Anadlisis de consistencia interna

Tabla 13

Fiabilidad por momentos de verdad
Momento de verdad Alfa de Crombach
Momento Cero de la Verdad 0,930
Primer momento de la verdad 0,686
Segundo momento de la verdad 0,849

Después de realizar un analisis de consistencia interna de los datos, para cada uno
de los momentos de verdad evaluados, se pudo comprobar con el estadistico Alfa de
Cronbach que los datos recopilados son confiables. Ya que se obtuvo para el Momento
Cero un resultado de 0,930; para el Primer momento 0,686; y para el Segundo
momento 0,849. Valores que, de acuerdo a la teoria revisada, se considera al resultado
del Primer momento como aceptable, y el resultado de los dos momentos restantes es
considerado excelente. Ademas, con estos resultados se puede continuar con los demas

analisis estadisticos necesarios para esta investigacion.

4.3.2. Analisis de componentes principales y analisis factorial
En el programa estadistico SPSS el analisis de componentes principales se efectla
al mismo tiempo que el analisis factorial. Con esto se obtuvo que el Momento Cero de
la Verdad se puede resumir en tres factores, el Primer momento de la verdad en cinco
factores, y finalmente el Segundo momento de la verdad en dos factores. A

continuacion, se explican detalladamente cada uno de estos.

Factores del Momento Cero de la Verdad

En la figura 39 se muestra los estadisticos necesarios para efectuar el
adecuadamente el analisis factorial, como son la prueba KMO vy la prueba de
esfericidad de Bartlett. Teniendo en esta Gltima un valor mayor a 10, y ademas un nivel
significancia menor a 0,05; por lo tanto, se puede proceder a reducir en factores,

agrupando las variables.



Prueba de KMO y Bartlett®

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de
muestreo

Bartlett gl

Sig.

Prueha de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado

928

2293913
36
,000

a. Solo se utilizan los casos para los cuales Trahajo actual= Sien

la fase de analisis.

Figura 39. Estadisticos para el analisis factorial del Momento Cero de la Verdad
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En la figura 40 se presentan las agrupaciones de variables producto del analisis de

componentes principales y del anélisis factorial, como se puede notar las variables del

Momento Cero de la Verdad se han reducido en tres factores; donde se agrupan en un

mismo factor aquellas variables que superen el valor de 0,50 en su respectiva columna

de componente.

Matriz de componente rotado™"

Componente

1 2 3
Busqueda en motores de
o 852 209 267
Busqueda en celular 749 368 315
Busqueda en paginas
weh tiendas 723 343 381
Busqueda comentarios
en paginas de opinidn 258 309 763
Visita paginas en redes
sociales de tiendas 391 353 703
Leer comentarios redes &
Cheidlae 362 347 746
Busqueda videos 277 746 321
Solicitar informacion en
T 255 812 277
Uso apps 290 T27 318

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.®®

Figura 40. Factores del Momento Cero de la Verdad

Los factores que explican el Momento Cero de la Verdad son:

1. Busqueda basica: En este factor se agrupan las variables busqueda en motores

de busqueda, busqueda en celular y busqueda en paginas web de fabricantes y

tiendas. Por lo tanto, este factor describe las actividades de busqueda en linea

que generan menor esfuerzo para el consumidor.
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2. Busqueda avanzada: En este factor se agrupan las variables busqueda de
videos, solicitar informacion en linea y wuso de aplicaciones.
Consecuentemente, este factor describe las actividades de blsqueda en linea
que generan mayor inversién de tiempo y esfuerzo para el consumidor.

3. Busqueda en redes sociales: En este factor se agrupan las variables basqueda
en sitios de opinidn, busqueda en redes sociales y leer comentarios en redes
sociales. Es asi, que este factor describe la importancia que el consumidor le

da a opiniones que otros usuarios comparten en las redes sociales.

Factores del Primer momento de la verdad
En la figura 41 se muestra los estadisticos necesarios para efectuar el
adecuadamente el analisis factorial, que indican que efectivamente se puede proceder

a reducir en factores, agrupando las variables del Primer momento de la verdad.

Prueba de KMO y Bartlett®

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacion de
muestreo 654
Prueha de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 563,223
Bartlett gl 21
Sig. ,000

a. Solo se utilizan los casos para los cuales Trabajo actual = Sien
lafase de analisis.

Figura 41. Estadisticos para el andlisis factorial del Primer momento

En la figura 42 se presentan las agrupaciones de variables producto del analisis de
componentes principales y del anélisis factorial, como se puede notar las variables del
Primer momento de la verdad se han reducido en cinco factores; donde se agrupan en
un mismo factor aquellas variables que superen el valor de 0,50 en su respectiva

columna de componente.
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Matriz de componente rotado®®

Componente
1 2 3 4 5
;J:?act?;ilgsos, volantes 088 P i P -
ff,lﬁgﬁ;i’;frma“é” 3 066 640 471 244 197
;ﬂmgfgzr Brende 086 135 952 084 097
Eéazzrse laropaenla 001 083 435 i i
ﬁ?gﬁ:gg:;i!:s ,085 121 116 943 215
l;;?agﬁ Idaet:jﬁt:ngz 866 017 123 227 013
hjazoal(ie una tarjeta de 905 116 404 il i

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.*®

Figura 42. Factores del Primer momento de la verdad

Los factores que explican el Primer momento de la Verdad son:

1. Tarjetas: Las variables agrupadas en este factor son uso de tarjeta de afiliado
de la tienda y uso de tarjetas de regalo para compra de vestimenta. Por lo que
este factor explica la importancia que tiene para los consumidores, el uso de
tarjetas emitidas por las tiendas, en la compra de vestimenta. Cabe recalcar que
en este factor se excluyen tarjetas de crédito, débito y cualquier otra tarjeta que
no haya sido emitida por las tiendas de vestimenta.

2. Informacién en el punto de venta: En este factor se agrupan las variables uso
de catalogos o volantes en la tienda y solicitar informacién a los vendedores.
Este factor explica la importancia que el consumidor le da a la comunicacion
recibida sobre los productos o marcas en el punto de venta.

3. Promociones: Para este factor se considera unicamente a la variable
aprovechar las promociones de la tienda. Este factor explica la relevancia que
el consumidor le da a las promociones vigentes en la tienda al momento de la
compra.

4. Contrastar: Para este factor se considera unicamente a la variable comparar
prendas similares. Este factor describe la influencia que tiene sobre el cliente

la comparacion de prendas similares antes de tomar la decision de compra.



71

5. Poner a prueba: Para este factor se considera Gnicamente a la variable
probarse las prendas en la tienda. Este factor describe la importancia de

ensayar las prendas y experimentarlas, antes de tomar la decisién de compra.

Factores Segundo momento de la verdad
En la figura 43 se muestra los estadisticos necesarios para efectuar el
adecuadamente el andlisis factorial, los cuales indican que si se puede proceder a

reducir en factores, agrupando las variables del Segundo momento de la verdad.

Prueba de KMO y Bartlett®
Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacion de s
muestreo 781
Prueha de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 1410,376
Bartlett al 15
Sig. ,000

a. Solo se utilizan los casos para los cuales Trabajo actual = Sien
lafase de analisis.

Figura 43. Estadisticos para el anlisis factorial del Segundo momento

En la figura 44 se presentan las agrupaciones de variables producto del analisis de
componentes principales y del andlisis factorial; como se puede notar las variables del
Segundo momento de la verdad se han reducido en dos factores; donde se agrupan en
un mismo factor aquellas variables que superen el valor de 0,50 en su respectiva

columna de componente.
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Matriz de componente rotado™°

Componente

Opinar sohre la prenda o
tienda con amigos y 165 927
familiares

Opinar sohre la prenda o
tienda con companeros y 176 925
conocidos

Compartir opinion sobre
latienda o prenda en 836 237
paginas weh

Compartir opinién sobre
latienda o prenda en 910 178
redes sociales

Compartir opinion sobre
latienda o prenda en un 904 083
hlog

Calificar la prenda o

tienda en un sito weh 782 155

Método de extraccidn: analisis de componentes
principales.

Método de rotacidn: Varimax con normalizacion
Kaiser.®?

Figura 44. Factores del Segundo momento de la verdad

Los factores que explican el Segundo momento de la Verdad son:

1. Opinidn online: En este factor se agruparon estas variables compartir opinion
en paginas web, compartir opinion en redes sociales, compartir opinion en un
blog, y calificacion web. Por lo tanto, este factor explica la experiencia con
marcas, prendas o tiendas en comunidades virtuales.

2. Opinidn offline: En este factor se agruparon las variables compartir opinion
con amigos/familiares y compartir opinion con comparieros/conocidos. Es asi
que este factor explica la importancia que los consumidores le dan a compartir

sus opiniones y experiencias con marcas, prendas o tiendas en su circulo social.

4.3.3. ANOVA
Este andlisis se realizé con el fin de determinar los factores mas importantes de
cada momento de verdad, es asi que los factores se ordenaran de forma ascendente, de
acuerdo a su media. Como variable de agrupacién se tomé en cuenta la edad de los
encuestados, agrupandola de acuerdo a los rangos de edad establecidos por el INEC,

teniendo en total ocho grupos de edad (ver Tabla 12). Ademas, este analisis
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proporciona informacion sobre las diferencias en el comportamiento de los grupos de

edad con respecto a los factores de cada momento de la verdad. A continuacion, se

explicara porque ocurren estas diferencias.

Factores Momento Cero de la Verdad

Descriptivos
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo | Maximo
Busqueda_basica <=19 4 2,4167 95743 47871 ,8932 3,9401 1,00 3,00
20-24 56 24821 1,23078 16447 21525 28117 1,00 5,00
25-29 89 2,4719 1,20898 12815 22172 2,7266 1,00 5,00
30-34 66 2,0758 1,08414 13345 1,8092 2,3423 1,00 4,67
35-39 60 2,0389 1,19335 15406 1,7306 2,3472 1,00 5,00
40-44 45 1,8963 97655 14558 1,6029 21897 1,00 433
45- 49 31 2,0430 1,12790 ,20258 1,6293 2,4567 1,00 433
50+ 34 1,7451 1,28723 ,22076 1,2960 21942 1,00 5,00
Total 385 21714 1,18074 ,06018 2,0531 2,2897 1,00 5,00
Busqueda_avanzada <=19 4 1,8333 ,69389 ,34694 7292 29375 1,00 2,67
20-24 56 1,9940 1,02788 13736 1,7188 2,2693 1,00 433
25-29 89 21273 1,04990 11129 1,9062 2,3485 1,00 5,00
30- 34 66 1,7778 97548 12007 1,5380 2,0176 1,00 433
35-39 60 1,9833 1,22962 15874 1,6657 2,3010 1,00 5,00
40- 44 45 1,7333 97338 14510 1,4409 2,0258 1,00 4,00
45-49 31 1,7849 95277 A7112 1,4355 21344 1,00 4,00
50+ 34 1,8039 1,22301 ,20974 1,3772 2,2306 1,00 5,00
Total 385 1,9203 1,06339 ,05420 1,8138 2,0269 1,00 5,00
Busqueda_redes <=19 4 2,4167 1,25831 62915 4144 4,4189 1,00 4,00
20-24 56 2,4881 1,18912 15890 2,1696 2,8065 1,00 5,00
25-29 89 2,4944 1,19987 12719 2,2416 2,747 1,00 5,00
30-34 66 2,0404 1,09936 13532 1,7701 2,3107 1,00 467
35-39 60 21222 1,21349 15666 1,8087 2,4357 1,00 5,00
40- 44 45 1,9926 97827 14583 1,6987 2,2865 1,00 4,00
45- 49 31 2,0215 1,18614 ,21304 1,5864 2,4566 1,00 4,67
50+ 34 1,8627 1,13742 19507 1,4659 2,2596 1,00 467
Total 385 2,2043 1,16708 ,05948 2,0874 2,3213 1,00 5,00

Figura 45. Medias de los factores del Momento Cero de la Verdad

De acuerdo al analisis realizado, y a las medias de cada factor, el orden de

importancia de los factores del Momento Cero de la VVerdad se establece de la siguiente

manera:

1. Bulsqueda en redes sociales
2. Busqueda bésica

3. Busqueda avanzada
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ANOVA
Suma de Media
cuadrados aql cuadratica F Sig.
Busqueda_hasica Entre grupos 25,438 7 3,634 2,687 ,010
Dentro de grupos 509,914 377 1,353
Total 535,352 384
Blusqueda_avanzada  Entre grupos 8,330 7 1,190 1,053 393
Dentro de grupos 425894 377 1,130
Total 434224 384
Busqueda_redes Entre grupos 21,376 7 3,054 2,295 027
Dentro de grupos 501,661 377 1,331
Total 523,037 384

Figura 46. ANOVA de los factores del Momento Cero de la Verdad

En la figura 46 se pueden ver los resultados del ANOVA realizado a los factores
del Momento Cero de la Verdad, donde, los valores del nivel de significancia menores
a 0,05 establecen que existe diferencia entre los grupos de edad. Esto ocurrié con los
factores busqueda basica y blsqueda en redes sociales. Los grupos de edad se
comportan de diferente manera con estos dos factores debido a que el Momento Cero
de la Verdad se da en internet, es por esto que las generaciones mas recientes estan
mas familiarizadas con los avances tecnolégicos, las redes sociales y con el comercio
electronico. Mientras que las generaciones mas antiguas tardan mas tiempo en asimilar
las nuevas tecnologias, aprovechar las redes sociales, y tienen cierta aversion a realizar

transacciones en la modalidad de comercio electrdnico.



Factores Primer momento de la verdad
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Descriptivos
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo

Tarjetas <=19 4 1,3750 47871 ,23936 6133 21367 1,00 2,00
20-24 56 29375 1,48343 19823 2,5402 3,3348 1,00 5,00

25-29 89 3,0337 1,36265 14444 2,7467 3,3208 1,00 5,00

30-34 66 2,4848 1,18960 14643 21924 2,7773 1,00 5,00

35-39 60 2,8083 1,15381 14896 2,5103 3,1064 1,00 5,00

40- 44 45 2,7667 1,40454 ,20938 2,3447 3,1886 1,00 5,00

45-49 3 2,6290 1,21770 21871 21824 3,0757 1,00 4,50

50+ 34 2,4265 1,14899 19705 2,0256 2,8274 1,00 5,00

Total 385 2,7558 1,30708 06662 2,6249 2,8868 1,00 5,00

Info_pto_wvta <=19 4 4,2500 64550 32275 3,2229 52771 3,50 5,00
20-24 56 3,4643 ,90382 12078 3,2222 3,7063 1,00 5,00

25-29 89 3,3596 1,13064 11985 31214 3,5977 1,00 5,00

30-34 66 3,2500 1,20016 14773 2,9550 3,5450 1,00 5,00

35-39 60 3,5750 1,10402 14253 3,2898 3,8602 1,00 5,00

40- 44 45 3,5778 1,03877 15485 3,2657 3,8899 1,00 5,00

45- 49 31 3,4355 1,07037 19224 3,0429 3,8281 1,00 5,00

50+ 34 3,6176 1,03762 17795 3,2556 3,9797 1,00 5,00

Total 385 3,4532 1,08272 05518 3,3448 3,5617 1,00 5,00

ADFOVEC_haf las <=19 4 475 500 250 3,95 555 4 5
promociones 20-24 56 413 1176 157 3,81 444 1 5
25-29 89 419 987 105 3,98 4,40 1 5

30-34 66 4,50 749 ,092 432 4,68 1 5

35-39 60 4,30 944 122 4,06 4,54 1 5

40- 44 45 4,49 127 108 427 47 2 5

45- 49 31 4,32 945 A70 3,98 4,67 1 5

50+ 34 432 945 162 3,99 4,65 1 5

Total 385 4,31 940 ,048 4,22 441 1 5

Comparar prendas <=19 4 2,50 1,732 866 -26 526 1 4
Simitares 20-24 56 3,57 1,263 169 3,23 3,91 1 5
25-29 89 3,69 1,144 21 3,44 3,93 1 5

30-34 66 3,55 1,279 157 3,23 3,86 1 5

35-39 60 3,55 1,307 169 321 3,89 1 L}

40- 44 45 3,84 1,065 159 3,52 416 1 5

45- 49 3 377 1,334 240 3,28 4,26 1 L}

50+ a4 3,62 1,231 211 319 4,05 1 5

Total 385 3,63 1,231 ,063 3,51 3,75 1 L]

Probarse laropaenla <=19 4 4,50 577 ,289 3,58 542 4 5
tienda 20-24 56 448 914 122 424 473 1 5
25-29 89 4,48 799 ,085 4,31 4,65 2 5

30-34 66 453 749 ,082 4,35 4,71 1 5

35-39 60 4,40 867 12 418 4,62 1 5

40- 44 45 447 786 17 423 4,70 1 5

45-49 31 4,52 724 130 4,25 4,78 2 5

50+ 34 4,56 613 105 4,35 477 3 5

Total 385 4,49 791 ,040 4,41 4,56 1 5

Figura 47. Medias de los factores del Primer momento de la verdad

De acuerdo al analisis realizado, y a las medias de cada factor, el orden de

importancia de los factores del Primer momento de la verdad se establece de la

siguiente manera:

1. Poner a prueba

2. Promociones

3. Contrastar



4. Informacion en el punto de venta

5. Tarjetas
ANOVA
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Tarjetas Entre grupos 25,551 7 3,650 2,183 ,035
Dentro de grupos 630,498 377 1,672
Total 656,049 384
Info_pto_wvta Entre grupos 8,570 7 1,224 1,045 399
Dentro de grupos 441,589 377 1171
Total 450,158 384
Aprovechar las Entre grupos 7,784 7 1,112 1,266 266
promaciones Dentro de grupos 331,188 377 878
Total 338,971 384
Comparar prendas Entre grupos 9147 7 1,307 861 538
similares Dentro de grupos 572,479 377 1,519
Total 581,626 364
Probarse laropaenla Entre grupos 801 7 114 180 989
tienda Dentro de grupos 239,371 377 635
Total 240,171 384

Figura 48. ANOVA de los factores del Primer momento de la verdad

En la figura 48 se pueden ver los resultados del ANOVA realizado a los factores
del Primer momento de la verdad, donde, los valores del nivel de significancia menores
a 0,05 establecen que existe diferencia entre los grupos de edad. Esto ocurrio con el
factor tarjetas. Se puede notar que el grupo de 25 a 29 afos obtiene el valor méas
representativo dentro este factor debido a que éste es el grupo que estd ingresando
actualmente al mercado laboral, y por tanto son el objetivo de las ofertas comerciales
de las tiendas de vestimenta, subsecuentemente son los mayores usuarios de dichas

tarjetas.



Factores Segundo momento de la verdad

Descriptivos
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacion Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo | Maximo

Online  <=19 4 1,5625 55434 27717 6804 2,4446 1,00 2,25
20-24 56 2,0848 1,02500 13697 1,8103 2,3593 1,00 5,00
25-29 89 2,1938 1,18690 12581 1,9438 2,4438 1,00 5,00
30-34 66 1,7235 1,02294 12591 1,4720 1,9750 1,00 5,00
35-39 60 1,9833 1,06352 13730 1,7086 2,2581 1,00 5,00
40- 44 45 1,6222 , 75870 11310 1,3943 1,8502 1,00 3,25
45-49 N 1,6452 84601 15195 1,3348 1,9555 1,00 3,75
50+ 34 1,8015 1,12610 19312 1,4086 21944 1,00 4,50
Total 385 1,9123 1,05123 05358 1,8070 2,0177 1,00 5,00
Offine  <==19 4 2,0000 1,68325 84163 -6784 46784 1,00 4,50
20-24 56 3,3929 1,12296 15006 3,091 3,6936 1,00 5,00
25-29 89 31573 1,27385 13503 2,8890 3,4256 1,00 5,00
30-34 66 3,0227 1,28132 15772 2,7077 3,3377 1,00 5,00
35-39 60 3,0167 1,32437 17098 26745 3,3588 1,00 5,00
40- 44 45 2,7000 1,29860 19358 2,3099 3,0901 1,00 5,00
45-49 N 32419 1,07138 19243 2,84590 3,6349 1,00 5,00
50+ 34 31618 1,35803 ,23290 2,6879 3,6356 1,00 5,00
Total 385 3,0883 1,26963 06471 2,9611 3,2155 1,00 5,00

Figura 49. Medias de los factores del Segundo momento de la verdad
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De acuerdo al analisis realizado, y a las medias de cada factor, el orden de

importancia de los factores del Segundo momento de la verdad se establece de la

siguiente manera:

1. Opinion offline

2. Opinion online

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Online  Entre grupos 18,282 7 2,612 2,425 019
Dentro de grupos 406,072 377 1,077
Total 424 354 384
Offline  Entre grupos 18,647 7 2,664 1,673 14
Dentro de grupos 600,350 377 592
Total 618,997 384

Figura 50. ANOVA de los factores del Segundo momento de la verdad

En la figura 50 se pueden ver los resultados del ANOVA realizado a los factores

del Primer momento de la verdad, donde, los valores del nivel de significancia menores

a 0,05 establecen que existe diferencia entre los grupos de edad. Esto ocurrid el factor

opinion online.
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Los grupos de edad se comportan de diferente manera con este factor debido a que
es mas comun que los consumidores mas jovenes compartan su opinion en las
diferentes plataformas de internet, mientras que los consumidores de mayor edad
comparten su opinién de mejor manera en su circulo social, para esta categoria de

productos especificamente.

4.3.4. Analisis de clusters
El anélisis de clusters se llevo a cabo para elaborar el perfil de los consumidores
en base al Momento Cero de la Verdad, para lo cual se tomaron en cuenta las personas
que consideran a este momento como importante que representan el 49,2% de los
encuestados, ademas, las personas que usan internet como fuente de informacion antes
de hacer una compra que representan el 49,61% del total, y por supuesto las
caracteristicas demograficas de los encuestados, que son: edad, género, lugar de

residencia y nivel de ingresos.

Resumen del

modelo
Algoritmo Dos fases
Entradas 6

Agrupaciones 2

Calidad de clusteres

Pobres

T T T
10 05 0.0 05 10
Medida de silueta de la cohesién y separacion

Figura 51. Calidad del modelo, analisis previo

Considerando todas las caracteristicas demograficas de los encuestados, el modelo
para realizar el perfil es medianamente aceptable; por lo que se realizé un analisis de
laimportancia de cada una de estas caracteristicas para elaborar el perfil de una manera

mas eficiente.
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La figura 52 muestra la importancia que cada variable demografica tiene para

pronosticar el perfil de los consumidores en base a su percepcién del Momento Cero

de la Verdad. Como se puede observar las variables edad, géneroy lugar de residencia,

tienen una importancia menor al 1%, razon por la cual se excluyeron del analisis con

el fin de obtener un perfil estadisticamente significativo.

Resumen del
modelo

Algoritmo Dos fases

Entradas 3

Agrupaciones 2

Calidad de clusteres

Pobre!

-1,0

T T T
05 0,0 05 1.0
Medida de silueta de la cohesion y separacion

Figura 53. Calidad del modelo final
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Figura 54. Perfil por variables

El perfil realizado se ve representado por las barras de color mas oscuro, donde
los consumidores que consideran importante al Momento Cero de la Verdad utilizan
internet como fuente de informacién antes de la compra y tiene un nivel de ingresos

mayor a $501 mensuales.
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CAPITULO V
DISCUSION

Considerando el continuo avance tecnologico y el uso que los individuos le dan a
éste en sus actividades diarias, es fundamental considerar que actualmente los
consumidores usan internet en casi todas las etapas del proceso de decisién de compra.
Es asi que los resultados obtenidos en la presente investigacion permitieron elaborar
un modelo de decision de compra de vestimenta para el mercado quitefio. EI modelo
que se propone a continuacion se basa en el Nuevo modelo mental planteado por
Lecinski.

Para el presente estudio, se evaluaron los tres momentos de la verdad, y no se tomé
en cuenta al estimulo, debido a que éste siempre estard presente en el proceso de
decision de compra de cualquier producto, pues es la etapa que permite al consumidor
identificar sus necesidades y deseos; sin el estimulo no se puede llevar a cabo la de
decision de compra. Por lo tanto, aunque no se estudia el estimulo en esta

investigacidn, éste forma parte del modelo.

5.1. Modelo propuesto de decision de compra de vestimenta

Este es el modelo propuesto para el proceso de decision de compra de vestimenta
en el mercado quitefio, donde se describe el modelo mental del marketing planteado
por Lecinski, con los factores de cada uno de los momentos de verdad, resultado del
presente estudio. Este modelo debe ser evaluado para otras categorias de productos y

otras poblaciones.



Segundo
momentode
la verdad

* Opinion offline
¢ Opinion online

*Poner a prueba
*Promociones

¢ Contrastar

la verdad *Info en el punto de venta
e Tarjetas

¢ Busqueda en redes sociales
*Busqueda basica
*Blsqueda avanzada

Figura 55. Modelo propuesto de decisién de compra de vestimenta
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Estimulo: Es una manifestacion interna o externa que el consumidor percibe a

través de sus sentidos, que le permite reconocer una necesidad o deseo.

Momento Cero de la Verdad: Una vez que el consumidor siente el estimulo,

busca informacidn en internet a través de cualquier dispositivo electrénico sobre el

producto o servicio que desea adquirir, el Momento Cero de la Verdad es la primera

interaccién que entre el consumidor y una marca o producto. Los factores que

describen este momento son:

paginas web de las empresas.

buscar videos, o codigos promocionales.

Basqueda en redes sociales: Este factor describe la importancia que el

consumidor le da a opiniones que otros usuarios comparten en las redes

Busqueda bésica: Este factor describe las actividades de busqueda en linea

que generan menor esfuerzo para el consumidor, como buscar en Google 0 en

Busqueda avanzada: Este factor describe las actividades de busqueda en linea

que generan mayor inversion de tiempo y esfuerzo para el consumidor. Como
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Primer momento de la verdad: Este momento se da en el punto de venta cuando

el consumidor interactia con la marca o producto en las gondolas de la tienda. Los

factores que describen este momento son:

Poner a prueba: Este factor describe la importancia de ensayar las prendas y
experimentarlas, antes de tomar la decision de compra.

Promociones: Este factor explica la relevancia que el consumidor le da a las
promociones vigentes en la tienda al momento de la compra.

Contrastar: Este factor describe la influencia que tiene sobre el cliente la
comparacion de prendas similares antes de tomar la decision de compra.
Informacion en el punto de venta: Este factor explica la importancia que el
consumidor le da a la comunicacion recibida sobre los productos 0 marcas en
el punto de venta.

Tarjetas: Este factor explica la importancia que tiene para los consumidores,
el uso de tarjetas emitidas por las tiendas, en la compra de vestimenta. Cabe
recalcar que en este factor se excluyen tarjetas de crédito, débito y cualquier

otra tarjeta que no haya sido emitida por las tiendas de vestimenta.

Segundo momento de la verdad: Este momento se da cuando el consumidor

prueba el producto, y posteriormente comparte su experiencia con otros consumidores,

personalmente o a través de medios digitales. Los factores que describen este momento

son.

Opinion offline: Este factor explica la importancia que los consumidores le
dan a compartir sus opiniones y experiencias con marcas, prendas o tiendas en
su circulo social.

Opinion online: Este factor explica la experiencia de los consumidores con

marcas, prendas o tiendas en comunidades virtuales.
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5.2. Conclusiones

El Momento Cero de la Verdad tiene incidencia positiva en el proceso de
decision de compra de vestimenta para los consumidores de 15 a 54 afios del
Distrito Metropolitano de Quito. Sin embargo, esta es débil.

De acuerdo al ANOVA realizado y a las medias de cada momento de la verdad,
el orden de importancia percibida de estos momentos se establece de la
siguiente manera: Primer momento de la verdad, Segundo momento de la
verdad y Momento Cero de la Verdad.

De acuerdo al analisis factorial realizado, el Momento Cero de la Verdad se
puede resumir en tres factores que son: busqueda en redes sociales, busqueda
basica y blsqueda avanzada.

De acuerdo al analisis factorial realizado, el Primer momento de la verdad se
resume en cinco factores que son: poner a prueba, promociones, contrastar,
informacién en el punto de venta y tarjetas.

De acuerdo al andlisis factorial realizado, el Segundo momento de la verdad se
resume en dos factores: opinion offline y opinion online.

Con el analisis de clusters realizado se determina el siguiente perfil: los
consumidores que consideran importante al Momento Cero de la Verdad
utilizan internet como fuente de informacion antes de la compra y tiene un nivel
de ingresos mayor a $501 mensuales.

Después de realizar los analisis correspondientes se pudo notar una diferencia
considerable en el comportamiento de los consumidores con respecto a la
tecnologia actual y su uso entre los diferentes grupos de edad. Debido a factores
culturales tales como analfabetismo digital, aversion a la tecnologia y uso

incorrecto de la misma.
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5.3. Propuesta de nuevos proyectos de investigacion

La presente investigacion se realizO para una categoria y una poblacion
especificas, por lo que se puede realizar este mismo estudio para otras poblaciones y
contrastar los resultados con los de este estudio; ademas, se puede investigar este
fendmeno para otras categorias de productos y otras poblaciones ya sea dentro del pais
0 internacionalmente.

Adicionalmente se puede investigar las empresas ecuatorianas aplican
actualmente el Momento Cero de la Verdad; para posteriormente estudiar el impacto

de este fendmeno en las empresas que han decidido implementarlo.
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