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PREFACI

DINA HOWELL

DirecTORA EJECUTIVA MUNDIAL
SAATCHI & SAATCHI X

Me apasiona el marketing. Estoy
convencida de que si escuchiramos a los
clientes todos los dias, nos dirfan lo que desean
y necesitan.

Hace poco, realizamos un estudio en
Saatchi & Saatchi X con el propésito de
identificar los beneficios emocionales que
promueven e inciden en los habitos de
consumo. Los resultados revelaron que los
beneficios se derivan de profundas necesidades
de reinvencion, dominio, seguridad y conexion.

Hoy en dia, los compradores desean
explorar y analizar de qué forma los productos
pueden mejorar su calidad de vida. Exploran
para obtener la informacién que necesitan y
se motivan a interactuar con otras personas
y fortalecer sus relaciones mientras obtienen
informacion. Los impulsa el deseo de asumir
la responsabilidad de su propia identidad y del
bienestar de sus familias y hogares.

El proceso para satisfacer estas necesidades
de los compradores empieza en el Momento
cero de la verdad (ZMOT).

La mayoria de nosotros comprende el
momento critico de decision de compra en
la gondola de un almacén o supermercado,
primer momento de la verdad, como lo
llamabamos en Procter & Gamble. Sin
embargo, los consumidores hoy en dia
conocen mas acerca del producto antes de
acercarse a la gondola. Encuentran una gran
cantidad de informacién detallada en Internet,
proveniente de todas las fuentes posibles, sobre
las marcas y los productos que les interesan.

Los consumidores navegan, indagan, exploran,
suefian y se apropian de la informacién para
sentirse seguros de la compra que realizaran.
Ademas, el conocimiento que adquieren, lo
comparten con otras personas.

El Momento cero de la verdad determina,
en gran medida, las marcas que forman parte
de la lista de compras, los almacenes que
los compradores frecuentan y las personas
con quienes comparten los resultados. Estar
presentes en este nuevo momento de toma de
decisiones y brindarles a los compradores la
informacion que naturalmente requieren y de
todas las formas en que la requieren depende
de nosotros.

Conozco y admiro a Jim Lecinski desde
hace muchos afios. El y el equipo de Google
han sido colegas y asesores de confianza en
el sorprendente crecimiento y las nuevas
oportunidades del mundo de Internet, durante
el tiempo que trabajé en Procter & Gamble,
asi como en mi actual funcién de liderazgo en
la agencia.

Este libro atraera la atencion de las
personas interesadas en los nuevos momentos
que preceden la compra, los Momentos cero
de la verdad, en los que se forman las primeras
impresiones y en donde, por lo general, inicia
el proceso de compra. Si le interesa ayudar a
los consumidores a explorar, sofiar y encontrar
lo que estan buscando; en pocas palabras, si le
apasiona el futuro del marketing, este libro es
ideal para usted.
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iTULO

LAS REC-LAS DEL JUEGO
HAN CAMBIADO

“Hoy en dia, cuando los consumidores escuchan sobre un producto,
su primera reaccion es ‘Voy a buscarlo en Internet’.

Y emprenden una aventura de descubrimiento: sobre un producto,
un servicio, un problema o una oportunidad.

En estos tiempos, usted no persigue a su competencia. No persigue
la tecnologia. Persigue a su consumidor”.

— RisHAD TOBACCOWALA

DIRECTOR DE ESTRATEGIA E INNOVACION,

Cada cierto tiempo, surge algo que
cambia las reglas del juego.

Hace unos meses, me hospedé en un
hotel relativamente grande en Nueva York.
Cuando me dirigia a mi habitacién, vi un
aviso en el vestibulo: “No se pierda esta
noche la presentacion de la banda de Max
Weinberg en el salon de baile a las 8:00 p.m.”.

Resulta que de un tiempo para acd me
gusta Max Weinberg. De modo que era una
situacion cldsica de marketing: el estimulo
era el aviso “jno se pierda la presentacion de
Max Weinberg!”, y la respuesta mas obvia
habria sido bajar al salon de baile a las ocho,
comprar el boleto de entrada y disfrutar el
especticulo.

Sin embargo, no lo hice.

Subiamihabitacién,encendielcomputador
portatil y empecé a buscar. Queria saber qué
clase de musica interpretaban, como era la

VivaKi1

banda, cuinto costaba el boleto de entrada
y cémo era el salon de baile. Después de
obtener esa informacion, estaba preparado
para tomar una decision.

¢Por qué le estoy contando esta anécdota?

Porque ese momento estd cambiando
las reglas del juego en el marketing. Es
una nueva etapa en la toma de decisiones
que se repite millones de veces al dia a
través de toda clase de teléfonos moviles,
computadores portatiles y dispositivos con
conexion a Internet. Es el momento del
marketing y el acceso a la informacién, en
el que los consumidores toman decisiones
que incidirdn en el éxito o el fracaso de casi
todas las marcas en el mundo.

En Google, lo llamamos Momento cero
de la verdad o simplemente ZMOT (“Zero
Moment of Truth”).!



Algunos ejemplos de Momentos
de la verdad son:

UNA MAMA ATAREADA EN SU VEHICULO BUSCANDO
INFORMACION SOBRE DESCONGESTIONANTES EN EL
TELEFONO MOVIL, mientras espera para recoger a su hijo en la escuela.

UNA SECRETARIA EN SU ESCRITORIO COMPARANDO
PRECIOS DE IMPRESORAS LASER Y COSTOS DE
CARTUCHOS DE TINTA, antes de dirigirse a la tienda de articulos

para oficina.

UN ESTUDIANTE EN UN CAFE buscando calificaciones y

D comentarios de usuarios sobre hoteles econémicos en Barcelona.

UN AFICIONADO A LOS DEPORTES DE INVIERNO
en una tienda de articulos para esquiar sacando su teléfono mévil para
ver videos sobre las tablas mds modernas para deslizarse en la nieve.

UNA JOVEN EN SU APARTAMENTO BUSCANDO en la red
consejos interesantes sobre como impresionar a un hombre, antes
de una cita a ciegas.

-)%%(-CO)@
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El ZMOT ocurre cuando usted enciende el computador, el teléfono mévil u otro dispositivo
con conexion a Internet y empieza a averiguar sobre un producto o servicio (o0 novio) que
desea ensayar o adquirir. Estoy seguro de que sabe a lo que me refiero. Probablemente usted
realiza bisquedas en la red todos los dias.

Entonces: ¢Le sorprenderia saber que el 70% de los
estadounidenses aseguran que leen los comentarios
acerca de los productos antes de comprarlos?!

¢O que el 79% de los consumidores afirman que utilizan
un teléfono inteligente para tomar decisiones cuando van
de compras??

¢O que el 83% de las madres aseguran que buscan en
linea los productos que les interesan después de ver los
anuncios en la television??

10



Capitulo 1: Las reglas del juego han cambiado

Estas cifras elevadas ya no deben sorprendernos. Simplemente son el reflejo de la manera
en la que los consumidores viven, se informan y toman decisiones hoy en dia: a partir de
sitios web de calificaciones y comentarios, de opiniones de amigos en las redes sociales,
en el hogar y en el camino, y (ahora mas que nunca) de videos. Obtienen informacién de
resultados de busquedas, comentarios de usuarios, calificaciones de cuatro estrellas, texto
e imdgenes en los anuncios publicitarios, titulares de noticias, videos e incluso de algunos
buenos y anticuados sitios web oficiales de las marcas.

En conclusion, se informan y deciden en el Momento cero de la verdad.

’, {J ]
bl bl b

Repasemos los antecedentes.

El 21 de septiembre de 2005, el diario The Wall Street Journal publicé un articulo en
primera plana que cambi6 el enfoque del marketing.

El reportaje trataba sobre la crucial importancia de los siete segundos que transcurren
después de que un comprador se ubica en frente de una gondola llena de detergentes, pasta
dental o cualquier otro producto en una tienda. ¢Recuerda la vieja frase: “Busquelo en la
seccion de alimentos congelados de la tienda”? Pues bien, ese es justamente el momento al
que nos referimos, cuando usted estd alli mirando todas las opciones de pizza congelada y
decidiendo cual comprar.

Procter & Gamble lo denominé Primer momento de la verdad o FMOT (“First Moment
of Truth”). Este lapso en la decision de compra cobré tanta importancia para P&G que
crearon el cargo de Director de FMOT vy le pidieron a Dina Howell que lo asumiera. El
diario The Wall Street Journal lo consider6 tan determinante que lo publicé en primera
plana.

En el mismo afio, A.G. Lafley, Director Ejecutivo de Procter & Gamble, escribié en el
prefacio del extraordinario libro de Kevin Roberts, Lovemarks:

Por lo general, las mejores marcas ganan en dos momentos de la verdad. El primer
momento ocurre en la gondola de la tienda, cuando el consumidor decide comprar
un producto de una marca en lugar de otra. El segundo momento ocurre cuando el
consumidor utiliza el producto en su casa y queda satisfecho o decepcionado.

El Sr. Lafley tenia razon en aquel entonces, al igual que ahora. Hoy en dia, esos dos momentos
de la verdad siguen siendo cruciales.

NO OBSTANTE

Ahora existe otro momento crucial de decision que ocurre antes de que los consumidores
lleguen a la tienda. Sin importar si usted vende yates o crema para afeitar, los clientes se
llevaran la primera impresion de su producto, y muy posiblemente tomaran la decision final,
en el Momento cero de la verdad (ZMOT).

Los especialistas en marketing invierten una enorme cantidad de energia y dinero en los
primeros dos momentos de la verdad. Sin embargo, la pregunta que se plantea ahora es:
¢usted estd ganando en el Momento cero de la verdad?

\Yd
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)
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ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

ElZMOT ahora constituye un aspecto fundamental dentro de la capacitacion de todos los
miembros del equipo de ventas de Google. Forma parte de nuestro ADN, no solo en Estados
Unidos, sino en todo el mundo. (Por supuesto, nuestro equipo en Australia pronunciaria
ZMOT de forma diferente).

Gozamos de una posicion privilegiada para observar el poder del ZMOT: su poder para
colaborar con los consumidores en la toma de decisiones acertadas y para ayudar a las
empresas a presentar sus argumentos en el momento de mayor impacto. Miles de veces
al dia, alrededor del mundo, el ZMOT convierte pequefias batallas ganadas en victorias
contundentes, y victorias potencialmente contundentes en derrotas.

Con el propésito de definir el impacto del ZMOT en cifras, contratamos a la firma de
investigacion independiente Shopper Sciences para que realizara un estudio de amplio alcance.
Le pidieron a 5.000 consumidores divididos en 12 subcategorias diferentes que respondieran
las encuestas especialmente disefiadas, a fin de revelar exactamente qué fuentes inciden en
sus decisiones de compra. En este libro compartiré por primera vez los resultados del estudio.

Este libro trata sobre transformacion y cambio. Le mostraré como lograr que el cambio
redunde en beneficios para usted y su empresa.

o, -

,,
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Si le gusta saber siempre qué viene después, le presentaré una sintesis del contenido

del libro.
e Las etapas de la decision de compra han cambiado. EI ZMOT es una

nueva etapa crucial que se incorpora al clasico proceso de tres pasos: estimulo, compra
y experiencia.

e Lo que antes era un mensaje ahora es una interaccion. Hoy en dia,
los compradores comparten la informacién que han obtenido sobre los productos, a su
manera y a su propio ritmo.

e La difusion de boca en boca es mas importante que nunca. Por
primera vez en la historia de la humanidad, la difusion de boca en boca es un medio que
se archiva en forma digital.

e No se puede desestimar ningin momento de la verdad. Los
consumidores no solo buscardan informacion en Internet sobre viviendas y servicios de
atencion médica, sino también sobre curitas y boligrafos.

e Los momentos de la verdad estan encontrando un punto de
COIlVCI'gCl‘lCia. Los dispositivos méviles son maquinas de momentos de la verdad. A
medida que aumenta el uso de estos dispositivos, los tres momentos de la verdad empiezan
a converger.

También compartiré la experiencia de algunos de los mas destacados expertos en marketing
con quienes sostuve algunas conversaciones: como saber qué estan buscando los clientes,
cémo ser parte de la interaccion y como ganar en el dia a dia.

12



Capitulo 1: Las reglas del juego han cambiado

Entremos en accion
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“Hoy en dia, la interaccion con los clientes no consiste simplemente
en lanzar un mensaje y esperar a que lo interioricen.

Se trata de comprender que usted debe estar presente en la interaccion
cuando ellos deseen establecerla, no cuando usted lo decida.

Buscar informacion antes de comprar ha adquirido gran
predominancia en los hdbitos de consumo de los clientes. En el
pasado, la biisqueda se limitaba casi siempre a articulos de gran valor
como vehiculos, dispositivos electronicos o viviendas. Ahora, las
personas indagan incluso sobre cosas muy pequerias.

Esta tendencia ha sobrepasado todas las categorias de los habitos de
consumo. Es simplemente la manera como las personas compran hoy

en dia”.

“Los seres humanos no pueden
correr una milla en menos de

cuatro minutos. Es imposible”.
¢Le parece una locura? Ahora si. Sin

embargo, por décadas se consideré como
una concepcion generalizada. Era un
modelo mental: un supuesto sobre cémo
funcionaba el mundo. El profesor Jerry
Wind de la Escuela Wharton cuenta la
historia ast:

Correr una milla en cuatro minutos
parecia ser una barrera fisica que los seres
humanos no podian superar. Sin embargo,

— BoB THACKER
ASESOR ESTRATEGICO DE GRAVITYTANK Y EX
DIRECTOR DE MARKETING DE OFFICEMAX

el 6 de mayo de 1954, Roger Bannister
corrié una milla en 3:59.4 durante una
competencia en Oxford. Bannister rompié
la barrera vy, en los tres anos siguientes,
dieciséis corredores mds bicieron lo mismo.

sHubo algiin cambio o avance en la
evolucion humana? No. Lo que cambié fue
el modelo mental.

Asimismo, existe un modelo mental
cldsico de marketing. Durante muchos
afios, hemos trabajado bajo el paradigma
de tres momentos cruciales: estimulo,
compra y experiencia.
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ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

Estimulo: papi esti viendo un juego de fitbol y aparece un anuncio
publicitario de camaras digitales. Entonces piensa: “Me gustan”.

Gondola: se dirige a su tienda de articulos electrénicos favorita, donde se
encuentra con una impresionante exhibicion de la misma cdmara digital. El
empaque es espectacular. Un joven vendedor responde todas sus preguntas y
finalmente papa compra la cimara.

Experiencia: papa llega a casa, les toma fotografias a sus hijos y comprueba
que la calidad es muy buena, tal como se mostraba en el anuncio publicitario.
Final feliz.

Esos tres pasos han sido el tinico modelo mental de marketing por mucho tiempo.

Figura 2-1: Modelo mental tradicional de tres pasos

(-2
Estimulo Primer momento Segundo momento
de la verdad de la verdad
(Géndola) (Experiencia)

No obstante, la gran noticia para los especialistas en marketing hoy en dia es el
nuevo momento crucial que ocurre entre el estimulo y la compra en todas las categorias
de productos. Efectivamente, papa esta viendo el juego de fatbol y vuelve a aparecer
el anuncio en la television. Pero ahora enciende el computador portatil que estd sobre
la mesa de centro y busca “caracteristicas de camaras digitales”. Lee comentarios de
los usuarios en CNET y otros dos sitios web mas. Escribe en Twitter: “¢Alguien ha
comprado una excelente cimara por menos de $100?”. Ingresa a YouTube y busca
“demostraciones de camaras digitales”. Antes de que termine el juego, y antes de llegar
a la gondola del almacén, estd listo para tomar una decision.

Si usted es gerente de marca, seguramente cuenta con politicas, metodologias,
capacitacion, agencias asesoras de marketing, socios y presupuesto para ganar en los tres
pasos tradicionales de estimulo, compra y experiencia.

Sin embargo, ¢ qué estrategia implementa para ganar en el momento en que el comprador
busca informacion en Internet, el Momento cero de la verdad?

Probablemente ninguna, y no es el tinico. Segtn una investigacion realizada por Forrester
Research, los estadounidenses dedican el mismo tiempo a navegar en Internet que a ver
television. No obstante, en 2010, tnicamente cerca del 15% del presupuesto destinado a
publicidad se invirti6 en Internet.1 La toma de decisiones en linea aumenta desmesuradamente,
mientras que los presupuestos de marketing en Internet siguen siendo bajos.

Incluya el ZMOT en su modelo mental de marketing y obtendra una gran ventaja
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Capitulo 2: El nuevo modelo mental

competitiva, ya que llegard a millones de compradores que toman decisiones de compra
antes de entrar a la tienda.

Figura 2-2: Nuevo modelo mental

°
O O O, @
Estimulo Primer momento  Segundo momento
m T de la verdad de la verdad
* (Géndola) (Experiencial)
" ,
N e e e e e o e e e e e 4

Which becomes the
next person’s ZMOT

Por cierto, no solamente estamos hablando de tiendas y productos empacados para
el consumo. El ZMOT se aplica en todas las industrias, en el comercio B2B (de empresa
a empresa) y B2C (de empresa a consumidor) y en areas como educacion y politica.
Los votantes siguen prestdndoles atencion a las vallas publicitarias tradicionales y a los
avisos cldsicos como: “Vote por Garcia” o “Marque 107 en el tarjeton”. No obstante,
asi como el papa que queria comprar una camara nueva, los votantes hoy en dia toman
muchas mas decisiones antes de llegar a la urna electoral.

¢Qué tan importante es el ZMOT en la toma de decisiones? Google contratd a
Shopper Sciences para que realizara un estudio exhaustivo con la participacién de 5.000
compradores en 12 categorias, desde viveres hasta vehiculos y productos financieros. El
objetivo era identificar qué incide en los compradores para pasar de estar indecisos de
la compra a estar decididos.

Los datos revelaron que un comprador promedio utiliza 10,4 fuentes de informacién para
tomar una decision en 2011, en comparacion con 5,3 fuentes en 2010.? La cifra casi se duplicd en
un afio, lo cual demuestra lo dificil que resulta para los especialistas en marketing captar la atencion
de los consumidores hoy en dia. Los compradores tienen acceso a un sinnimero de posibilidades
de informacion. Las 10,4 fuentes abarcan desde anuncios en television y articulos de revistas, hasta
recomendaciones de amigos y familiares, sitios web, calificaciones y blogs en linea.

Nos enteramos de que se realizan muchas actividades previas a la compra en todas las categorias.
Los consumidores buscan mas informacion, proveniente de mas fuentes, antes de comprar. Esta es
una representacion grafica de las fuentes, divididas en estimulo, ZMOT y FMOT.

Cifras globales:
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ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

Figura 2-3: Principales fuentes a las que recurren los compradores para tomar
decisiones de compra, clasificadas por tipo (se definen como fuentes principales
cuando el promedio de uso es superior al 17%)

Estimulo
60%

50%
40% 37%

3% nee
30% 29%  28% 7%

24%  23% 299 2% 21%
20% m
10%

0%

una marca/fabricante
exhibian el producto

Vi anuncios en televisidn
(p-€j., catalogo, folleto)

(p.gj., catdlogo, folleto)

Miré/lei los avisos en revistas

Recibi correo en mi casa de una marca/fabricante
Vi un anuncio en un periédico/folleto de periddico
Lef articulos/comentarios/informacién en revistas
Vi la publicidad mientras navegaba en linea
Recibf correo en mi casa de una tienda/minorista
Vi un programa de televisién en el que

Vi un anuncio en una valla publicitaria en la calle

Lei informacién en un correo electrénico enviado por

Lei articulos/comentarios/informacién en el periédico

Fuente: P2 3Cudndo estaba considerando comprar [PRODUCTO] a qué fuentes de informacion recurrié
para tomar la decisién?

Ndmero base=5.003
Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril de 2011
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El nuevo modelo mental

Capitulo 2

FMOT
33%

ZMOT

49%

50%

l I I

30%
I 20% 1

. 41%
38% 36% 37%
31%
22% 22%
I I ]

DpUsy bun ue
ojanpoud o uod gjuswiiedxs /oyssnw pun 9Apbsug

ouojg|s} Jod sjusip |p
olIAIes 9p sjubjussaldal un uod g

9PH

ppusl b| us opnpoid |9p ssuoidiqiyxa/popllgnd 1A

DpuUsl b| Us 10ppIogp|od O IOpapuaA un ucd 2

9PH

Dﬁcm_._ U_ us OhUDTOLQ _OT 0._CD_O>\O._®__OH* un leq —_—

ppuayj | us ojonpoud |op enboduws |8 satesqO

DOIDW bun ap
LoIsnB sw, /1opinBss /oBiwp us 11eAUOD Sy

pauj| us ugiuido /ojnolIp un ap
sendsep uscaindp anb solpjuswod so

101

DpUSl /DISIIOUIW UN SP GaM OUIS |9
us opnpoud un siqos ugiopwiojul enbsng

Dmc__ us mO._UDTO._Q mﬁ
m@CO._UUQO._QU O SOLIPJUSWOD |87

m._cUU_LjOH_\UULUE pun ep
gam OllIs | ua 0._03*00‘_& un 2I1qos Uolobuwliojul @:_Um:m

pauj| us sojnpoid ap sojoaid sundwo)

oponpoud |e 8iqos seupl|iwpj /sobiwb uod g|qoH

ppanbsnq sp Jojow un
901|UN ‘)suseiu| us ugpWIoul enbsng

19



ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

Figura 2-4: Fuentes utilizadas por tipo
de red

Seguin nuestro estudio, el 84% de los compradores asegur6 que el ZMOT era determinante
en sus decisiones. Ahora tiene la misma importancia que el estimulo y el FMOT para motivar
la decision de compra de los consumidores.

ol Al Al
" " |

-
"™

Por supuesto que el hecho de que a los consumidores les guste investigar no es una noticia
sorprendente. Los compradores siempre han sido desconfiados y prefieren analizar los
productos por su cuenta.

Como Bob Thacker afirmé
al principio de este capitulo, los
compradores  determinados
solian ir a la biblioteca para
ver qué comentaban en la
revista Consumer Reports
sobre vehiculos o lavadoras.
También habia otras
herramientas de buasqueda
Unicas: en la guia Mobil
Travel Guide se encontraban
buenas recomendaciones
sobre hoteles. Las guias
Zagat  ofrecian  consejos
Fuente: P2 5Cudndo estaba considerando comprar [PRODUCTO] a sobre restaurantes. (Tenian

qué fuentes de informacién recurrié para tomar la decisién? incluso el tamafio de un libro
Némero base=5.003 de bolsillo; una aplicacién
Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de movil en forma de libro). Sin
la verdad, EE.UU., abril de 2011 embargo, la barrera para la
mayoria de los articulos era la facilidad de acceso. La informacion actualizada y detallada sobre
un producto dado era la excepcion.

70%

60%

50%

40%

Estimulo ZMOT FMOT

Lo que antes era la excepcion ahora es la regla.

No existen barreras para el acceso; los compradores de hoy en dia lo cargan en los
bolsillos. Crean sus propias guias para consumidores millones de veces a cada minuto
con comentarios, mensajes en Twitter, blogs, publicaciones en redes sociales y videos
de productos en todas las categorias.

Es justamente el nuevo modelo mental y la nueva interacciéon en la que todos
debemos participar ahora.

Procter & Gamble, quienes acufiaron el término FMOT, observan la misma
tendencia. Hace poco, hablé con mis amigos alli y me contaron que estdn enfatizando
en lo que ellos llaman store back (momentos previos a la compra), al motivar a los
especialistas en marketing a pensar en las experiencias de cada consumidor con la
marca en retrospectiva, empezando por el momento de la compra hacia los momentos
antes de llegar al almacén.

En lo que se refiere al FMOT, observe que las tres etapas originales (estimulo,
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Capitulo 2: El nuevo modelo mental

compra y experiencia) ain son esenciales. De igual manera, se requiere el estimulo
para motivar al consumidor a comprar la cimara digital. Se conserva nuestro deseo
por colaborar con los consumidores en la toma de decisiones acertadas y seguimos
deseando que el consumidor seleccione nuestra marca.

Lo que ha cambiado es que el estimulo ahora impulsa a los consumidores a hacer
una parada adicional en su camino hacia la compra. Cuando el comprador de la
camara empez6 a buscar, la informacion no llegd a él, sino que tuvo que indagar
activamente y extraer lo que deseaba.

Kim Kadlec, vicepresidente a nivel mundial de Global Marketing Group, Johnson
& Johnson, describe el cambio en los modelos mentales de la siguiente manera:

Estamos entrando en la era de la reciprocidad. Abora tenemos que abordar a
las personas de una manera itil para sus vidas. El consumidor estd buscando
satisfacer sus necesidades y nosotros debemos estar alli para ayudarles a
lograr ese objetivo. Dicho de otra manera: ;como podemos intercambiar
valor en lugar de enviar un mensaje?

El gran potencial de esta tendencia es que si usted estd dispuesto a trabajar en ello,
establecera una estrecha relacién con los consumidores. Lo que conducira al momento
final de la verdad: cuando el cliente vuelve a comprar su producto.

Lo invito a que tome su computador portatil o teléfono inteligente - estoy seguro de que
estan al alcance de su mano - e ingrese a su motor de busqueda favorito. Escriba el nombre
del producto mas representativo de su empresa o cualquier otro producto que desee.

Probablemente encontrara el sitio web oficial de la marca del producto en la parte
superior de los resultados de biisqueda. Hasta el momento, todo va bien.

Ahora escriba el nombre del producto y agregue la palabra comentarios. Luego,
realice una nueva busqueda y agregue la palabra “mejor” a la categoria del producto:
mejor escuela de derecho, mejor cdmara digital, mejor hotel en Florida; lo que usted
quiera. ¢Qué mas observa en la pagina? Estoy seguro de que encuentra sitios web de
calificaciones y opiniones, tiendas en linea, cupones de descuentos, imagenes, videos de
demostracion... y sitios web de la competencia.

Esta es la informacion que los consumidores utilizan ahora para tomar
decisiones.

Permitame hacerle algunas preguntas: ¢Estd satisfecho con lo que encontré? Con
base en ello, ¢cree que alguien compraria sus productos? ¢Los clientes pueden siquiera
encontrar sus productos?

Esta es la nueva gondola digital. Los consumidores la visitan las 24 horas del dia,
listos para interactuar. Cualquier puede ganar o perder. Las oportunidades son increibles:
¢estd preparado para aprovecharlas?

A proposito, el récord mundial de recorrido de la milla estd en 3:43.13.!
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EL ZMOT ESTA EN TOIAS
PARTES

“Todos hemos vivido esos momentos de domingo por la tarde frente
al espejo, cuando nos damos cuenta de que deberiamos bajar de peso.

CA

En el pasado, usted se dirigia a la cocina, tomaba la guia telefonica
del estante superior y buscaba, probablemente sin saber con qué
categoria empezar. Pero abora busca en Internet de inmediato. La
cantidad de informacion de la marca y generada por los usuarios,

disponible al instante, en el ZMOT es sorprendente.

Ahora nuestra motivacion se alimenta casi exclusivamente de
la informacion en linea. Contamos con muchos recursos para
potenciales miembros del gimnasio, ya sea que hayan escuchado
de nosotros en una conversacion o que hayan vivido uno de esos
momentos de confrontacion frente al espejo; incluso el domingo

por la tarde”.

— DENNIS CARY

GERENTE DE MARKETING Y VICEPRESIDENTA SENIOR

iCudles son las caracteristicas de

un Momento cero de la verdad?

e Ocurre en linea: por lo general,
empieza con una busqueda en Google,
Bing, Yahoo, YouTube u otra herramienta
o motor de basqueda.

e Ocurre en tiempo real, en cualquier
momento del dia. Cada vez ocurre, con
mayor frecuencia, cuando vamos de un
lugar a otro: las busquedas moviles en
Google se duplicaron en el tltimo afio.!

Barry ToTaL FITNESS

e El consumidor tiene el control, es decir
que extrae la informacion que desea, en lugar
de recibirla pasivamente de otras personas.

¢ Esta determinado por las emociones: el
consumidor desea satisfacer una necesidad
e involucra sus emociones para encontrar
la mejor solucion.

e La interaccion es multidireccional:
especialistas en  marketing, amigos,
desconocidos, sitios web 'y expertos
manifiestan su opinién y compiten por
captar la atencion.
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ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

En el capitulo anterior mencioné que el 84% de los consumidores que participaron en
nuestro macroestudio de Shopper Sciences 2011 utilizé recursos en linea para guiar la toma
de sus decisiones. También les pedimos a estos compradores que calificaran la importancia
de cada fuente. Para los que utilizaron fuentes en linea, esta fue la estadistica clave:

54% recurrieron a| i
o recurrieron a la comparacién de
productos en linea

No solamente ha cambiado la disponibilidad de la informacién acerca de los productos,
sino la manera en la que los compradores la conciben. Los expertos en marketing suelen
comparar el proceso de compra con un embudo: se conduce a los consumidores al extremo
mas amplio a través de anuncios u otros estimulos, se reducen sus opciones y luego salen al
extremo inferior con una compra. Es una forma de pensamiento muy lineal.

Sin embargo, si usted les pregunta a los compradores hoy en dia sobre su proceso de
compra como yo lo he hecho, las respuestas no serdn para nada lineales. Como lo indica
esta nueva informacién de Shopper Sciences, el comportamiento de los compradores
ahora es iterativo y no lineal. Los compradores no siempre siguen el modelo del embudo
reduciendo las opciones en el camino; en el ZMOT, por el contrario, pueden ampliar sus
opciones. Entre mds informacién obtienen, mds opciones tienen para escoger.

El embudo ahora se reemplaza con la idea de una neurona, con bifurcaciones que les
permiten a los compradores tomar distintas direcciones durante el proceso hasta estar
listos para tomar una decision.

El ZMOT responde a tantas motivaciones y adopta tantas formas como hay personas
en Internet. Estas son algunas motivaciones cldsicas del ZMOT.

Buscar y compartir nuevas ideas

Diez millones de veces al dia, se realizan btisquedas en Google como estas: receta para
pan de maiz, recetas bajas en grasa, chili al estilo Texas, panecillos sin gluten, postres
para ocasiones especiales, como hacer galletas con trocitos de chocolate.

De hecho, las recetas representan el 1% de todas las busquedas en Google.? Los
panaderos hoy en dia buscan en Internet nuevas ideas e informacion detallada sobre
calorias e ingredientes. Y no solo encuentran recetas, sino también historias y articulos
en las revistas de culinaria y familia, calificaciones en sitios web como Epicurious.com,
paginas web oficiales de reconocidas reposterias como Duncan Hines, Pillsbury y Betty
Crocker, y mucho mas.

Seguramente se pueden encontrar recetas en las etiquetas y los empaques. Sin embargo,
hoy en dia, cuando los compradores llegan a la tienda, muchos ya han decidido qué
desean cocinar u hornear.

Prepararse para la batalla

Una clienta entra a un concesionario de automoviles y dice: “Quiero ver el Lexus 250h
en su version turismo, motor de cuatro cilindros de 2,4 litros, control de temperatura de
doble zona y cuero de color canela oscuro con calentadores de asientos. Estuve mirando
las especificaciones y lef algunos comentarios en Internet. Tengo entendido que el precio
recomendado por el fabricante es $37,125, pero el precio real de factura es $33,686”.
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Capitulo 3: El ZMOT estd en todas partes

¢Qué pasd? Ocurrié el ZMOT. Esta clienta empez6 su aventura de compra de vehiculo
con una busqueda en Internet de “sedan a precios moderados”. Observé anuncios de siete
marcas mas, historias en los sitios web MotorTrend.com RideLust.com y muchos mas.

Luego, realizé biisquedas como “calificaciones del Lexus 250” y encontré comentarios
en AOL Autos, Epinions, Cars.com y otras fuentes. Entré a las paginas web de Edmunds
y Kelley Blue Book para buscar precios. Finalmente, ingresé al sitio web oficial de Lexus
para ver la pintura, los colores interiores y otras opciones. Si usted comprd un vehiculo
recientemente, es probable que se haya encontrado en el concesionario a una persona
con varias paginas impresas con informacién obtenida en el ZMOT o mostrandole al
vendedor la pantalla de su teléfono inteligente. Quiza usted ha sido una de esas personas.

Shopper Sciences analizé las fuentes que influyen en los compradores de vehiculos
durante el ciclo de compra. La firma les pregunté a los compradores: “¢Utilizaron motores
de busqueda para tomar la decision?”, “; Qué importancia tuvieron los motores de busqueda
en su decision?”. Luego, representaron los resultados en forma de mapa de calor:

Figura 3-1: Mapa de calor de la influencia neta de los motores de
bisqueda para vehiculos

Menos personas Mayoria de personas

10
%
8 ©
2
7%
=
¢ =
5 O
3
e}
.
31_
O
2

J—

Momento desde la compra

Ndmero base=500
Fuente: Google/Shopper Sciences, Estudio sobre el Momento cero de la verdad en la industria automotriz, EE.UU., abril de 2011
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¢Qué informacion buscan los compradores de vehiculos a través de los motores de
busqueda? Segtin los resultados, el 64 % busca precios, el 44% indaga sobre el desempefio
del vehiculo y el 37% averigua sobre el disefio.* Muchos de ellos empezaron a buscar
esta informacion cuatro meses antes de comprar el vehiculo.

Tomar decisiones acertadas rapidamente

Retomemos el ejemplo que mencionamos en el primer capitulo sobre la mama
esperando dentro del vehiculo. Su ZMOT se desarrolla asi: Ella sabe que su hijo no
se siente bien y estaciona el vehiculo frente a la escuela para buscar informacién sobre
descongestionantes a través de su dispositivo movil. Ella estd buscando:

® Mais informacion acerca del producto
e Experiencias que otras personas han tenido con el producto
e Ofertas, descuentos y cupones

En ese momento, ella tomara dos decisiones: qué comprar y donde comprarlo. Cuando
encuentra que hay comentarios favorables sobre un descongestionante especifico y que
la farmacia local estd ofreciendo un cupén de descuento de $1.50, probablemente la
compra es un hecho.

’, ’, ]
bl bl b

Las ventajas son evidentes. Si usted esta disponible en el Momento cero de la verdad,
sus clientes lo encontrardn en el momento justo cuando estdn pensando en comprar
y también cuando estdn pensando en pensar en comprar. Usted puede personalizar su
mensaje, de modo que tenga un mayor impacto en cada momento y motivacion posibles.
También puede dirigir el mensaje solamente a las personas que desea. Como sefiala
Kim Kadlec de Johnson & Johnson: “puede transmitir su mensaje a mil madres con
hijos entre 3 y 8 afios, en lugar de enviarlo simplemente a mil mujeres”.
Los consumidores se demoran mucho mds tiempo en el ZMOT que en la géndola de
la tienda. Esta es una muestra de la duracion de los ciclos de compra en tres categorias
marcadamente distintas:
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Figura 3-2: Ciclos de compra promedio para tres categorias distintas
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Fuente: Google/Shopper Sciences, Estudio sobre el Momento cero de la verdad en las industrias, EE.UU.,
abril de 2011
Automotriz N=500, Viveres empacados N=500, Tecnologia N=500

Realmente es bastante tiempo.

Google ha realizado estudios sobre los clics en anuncios pagados a través de lo que
nosotros llamamos “andlisis de interrupcion de anuncios de busqueda”, para identificar
qué pasa cuando los anunciantes suspenden la busqueda pagada. Analizamos cientos de
campanas suspendidas para saber si los anunciantes podian recuperar los clics pagados
perdidos con los clics de resultados de bisquedas organicas regulares. La mayoria no
pudieron: en promedio, el 89% de los clics pagados iban realmente en aumento.’

En conclusion, el ZMOT ofrece una oportunidad maravillosa para incidir
contundentemente en los clientes en aquellos momentos antes de la compra.

El ZMOT cobra mayor importancia cuando el presupuesto es reducido.

Segun el Departamento de Trabajo de Estados Unidos, un hogar promedio estadounidense
gastaba $312 al mes en viveres en 2010. Si usted forma parte de una familia promedio
estadounidense, no puede darse el lujo de comprar la mantequilla de mani o los alimentos
congelados equivocados, porque esos siete dolares que gasto en el producto equivocado le
impedirdn comprar postre o comprarles un juguete a sus hijos a final de mes.

Mi colega en Google, Catherine Roe, me propuso un ejemplo perfecto el otro dia:

Tengo una vecina que no es muy habil con la tecnologia pero, cuando sufrimos
la recesion, durante una pldatica me dijo: “Tengo cuatro hijos y voy a la tienda
cinco dias a la semana a comprar viveres; ya no podemos darnos ese lujo. En
unos cuantos anos, tendremos que empezar a pagar la universidad. Tengo que
ser mds cuidadosa con la forma en que gasto el dinero’.
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Empez6 a buscar cupones de descuento en linea. Una vez que se volvié experta
en sitios web como Coupons.com, empezé a buscar boletines y temporadas
especiales en linea y a planear las comidas con una semana de anticipacion.
Asimismo, empezé a buscar informacion en Internet sobre casi todos los
productos que compraba para ver qué decia la gente sobre ellos. Es contagioso.

No utiliza el término ZMOT, pero me dice que abora en lugar de ir a la tienda
cinco veces a la semana, inicamente va una o dos veces. Ahorra de $200 a
$250 al mes con la ayuda de cupones de descuento, biisqueda de informacion
y planeacion de sus comidas. Me dijo: ‘Ese dinero lo invertiremos en la
universidad o en unas vacaciones’.

El diario Wall Street Journal confirmé esta tendencia en un articulo de 2011 titulado:
In-Store Sales Begin At Home (Las ventas de la tienda empiezan en casa).

Es bien sabido que los consumidores realizan bisquedas en linea sobre
productos costosos como articulos electrénicos, pero a raiz de la recesion, los
consumidores se han preocupado mds por investigar también sobre productos
de uso diario, como pariales y detergentes. Mds de una quinta parte también
investigan sobre alimentos y bebidas, casi un tercio sobre productos para
mascotas y el 39% sobre productos para bebés.

Segtin el mismo articulo, hoy en dia, el 62% de los compradores buscan descuentos en
linea antes de casi la mitad de sus viajes a la tienda.

Hay dos héroes en todas estas historias: el consumidor que realiza la bisqueda y el
gerente de la tienda o el especialista en marketing que tiene la perspicacia suficiente para
estar presente cuando el comprador lo estd buscando.

Como Rishad Tobaccowala de VivaKi afirma: “No los llamemos motores de busqueda,
sino motores de conexion”.

28



Capitulo 3: El ZMOT estd en todas partes

29



2IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: |
[FICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS
CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARI
ALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMER
BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COME
BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y CON
OCA Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y C
- BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACION
)E BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICAC
10S: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA C/
MENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA (
MENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN |
Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES COMENTARIOS: DE BOCA |
IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOC
2IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: |
[FICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS
CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARI
ALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMER
BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COME
BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y CON
OCA CALIFICACIONES Y DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y C
- BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACION
)E BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICAC
10S: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA C/
MENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA (
MENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN |
Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA |
IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOC
2IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: |
[FICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS
CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARI
ALIFICACIONES Y COMENTARIOS: CALIFICACIONES Y COMEN
BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COME
BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y CON
OCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y C
- BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACION
)E BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICAC
10S: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA C/
MENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA (
MENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN |
Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA |
IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOC
2IONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: |
[FICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARIOS
CALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMENTARI
ALIFICACIONES Y COMENTARIOS: DE BOCA EN BOCA CALIFICACIONES Y COMER

N N A om AL EBEEON A SRElSwl EEESY RS Suow b AR IWE A BRSNS PulE B o SN A PER D O BU O om A an A R BREE SR A SRE L D BB Sy B 4n e B A



CA

iTULO

4

CALIFICACIONES Y COMENTARIOS:

DE EOCA

N BOCA

“Por primera vez en la historia de la humanidad, la difusion de
boca en boca se ha convertido en un medio que se archiva en

forma digital”.

La impresionante proliferacion de
calificaciones y comentarios en
Internet ha cambiado la forma en que
las personas obtienen informacion.
Sin embargo, el cambio sigue
basdndose en el rasgo caracteristico
mds antiguo de la raza humana: la
difusién de boca en boca.

“La difusion de boca en boca es el medio
que hemos utilizado desde la época tribal
para hablar sobre el conocimiento esencial”,
asegura Brett Hurt de Bazaarvoice. “;Cudl
es el lugar ideal para cazar? ¢Cudl es el lugar
perfecto para pescar? ¢Cudl es la estrategia
para no ser la presa de un tigre de dientes
de sable?”.

La diferencia es que hoy en dia los
miembros de las tribus no hablan de tigres,
sino de sus productos, a diario, en decenas
de sitios web que usted conoce y miles que
no conoce. Hay calificaciones, comentarios y
criticas en linea acerca del tltimo detergente,
multivitamina y articulo en la farmacia local.
Si busca cualquier universidad del palis,

— BrRETT HURT
FunpADOR Y DIRECTOR EjECUTIVO,
BAZAARVOICE

podra averiguar quién es el mejor maestro de
historia. “Mesopotamia 401 con el profesor
Janney” ¢Es excelente o pésima? Lo sabra en
el ZMOT, cuando se toman las decisiones.
¢Qué forma adopta la difusion en linea del
boca en boca?
o Los  consumidores interactian
directamente a través de correo electronico,
redes sociales, conversaciones virtuales y
mensajeria instantanea, o publican videos en
YouTube y otros sitios.
e Comentarios en sitios como Epinions,
TripAdvisor, DealerRater y Yelp.
Comentarios y calificaciones de los
negocios que aparecen en aplicaciones como
Google Maps.
e Foros en sitios web corporativos y
minoristas de todo tipo.
o Sitios web de comunidades virtuales, donde
madres, golfistas, chefs o motociclistas
comparan notas y comparten informacion.
e Calificaciones de los vendedores en los
resultados de busqueda (si busca “bicicletas
para ninos” en Google, encontrara las
estrellas en la parte superior).
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Sin embargo, existe una diferencia crucial entre la difusion de boca en boca del
pasado y su version digital. “Las conversaciones informales con el vecino son uno a
uno”, afirma el profesor Dave Reibstein, profesor de William Stewart Woodside en la
Escuela Wharton. “La difusion de boca en boca en forma digital es uno a millones. Si
usted tiene una buena experiencia, la puede compartir una y otra vez con millones de
personas. Usted la publica y al instante se estd difundiendo en todo el mundo”.

Los compradores desean saber tres cosas acerca de su producto:

¢ :Me ayudara a ahorrar dinero?
¢ :Me ahorrara tiempo?
e :Mejorara mi calidad de vida?

Cuando las personas comentan sobre su producto en el ZMOT, puede estar
seguro de que estaran mencionando alguno de estos tres aspectos.

Probablemente tienen una idea general de lo que desean comprar. “Sé que un
televisor nuevo me costara $500. Yo tengo ese dinero y quiero asegurarme de
comprar el mejor televisor disponible por ese precio”.

También puede estar seguro de que pronto tomardn una decisiéon. De lo
contrario, no se detendrian a buscar informacién a través de su teléfono movil.
Las calificaciones y los comentarios son mensajes que dejan los compradores para
otros compradores. Las personas que los leen no estan perdiendo el tiempo en
Internet, sino que tienen la intencién de comprar.

ol o
o>° 7
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Los directores ejecutivos y gerentes de marketing tienden a ponerse nerviosos con
las calificaciones y los comentarios en linea, especialmente cuando permiten que los
usuarios escriban comentarios en sus sitios web. ¢Qué pasaria si alguien escribe un
comentario negativo? ¢Y si muchas personas lo hacen?

Mi respuesta es reldjense. A continuacion le explicaré por qué:

La mayoria de los comentarios son positivos. “Hemos encontrado
que el promedio mundial de comentarios sobre productos es 4,3 de 5,0,” asegura Brett
Hurt de Bazaarvoice. Esta empresa ofrece servicios de interaccion con los clientes a
corporaciones que comprenden desde Wal-Mart hasta Johnson & Johnson. Segun Brett,
el 80% de todos los comentarios en linea son de cuatro a cinco estrellas.

Incluso: “Descubrimos una nueva version de la regla del 80/20: el 80% de los
comentarios en el sitio web de un minorista dado los escribe el 20% de sus principales
clientes asiduos de toda una vida, a quienes llamamos super compradores”.

La logica es muy sencilla: a las personas les gusta hablar de sus productos favoritos.

Los comentarios negativos no son del todo malos. “Las personas
sienten gran temor de que los mensajes no sean positivos”, afirma Dave Reibstein. “Pero

los comentarios negativos agregan autenticidad”.
Brett Hurt lo explica de la siguiente manera: “El temor a lo negativo es lo que
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realmente pone a dudar a las empresas sobre la adopcion del Momento cero de la
verdad. Observamos ese temor particularmente hacia personas como odont6logos o
agentes inmobiliarios, negocios que se centran mds en una persona que en un producto.
La verdad es que los comentarios negativos aumentan los indices de captacion de clientes
en toda clase de negocios, porque cuando las personas encuentran estos comentarios
confirman que estan comprando en un ambiente real.

Si usted esta ofreciendo un mal producto, el temor es comprensible. Pero si su producto
es bueno (y con seguridad lo es), no debe temerle a los comentarios negativos esporadicos.

La interaccion es continua. En este preciso instante, hay personas hablando
de sus productos en linea. Usted no puede iniciar las interacciones ni detenerlas; puede
optar por no participar. Sin embargo, eso serfa como esconder la cabeza mientras
la competencia capta a sus clientes. Lo mejor es tener buena disposicion hacia la
interaccion y participar en ella. Al respecto, Brett Hurt asegura, “la difusion en linea de
boca en boca debe formar parte del sistema nervioso central de todas las empresas”.
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¢Por qué las personas toman decisiones con base en las opiniones de desconocidos?

No es asi. Los compradores toman decisiones con base en las opiniones de personas
con las que se sienten identificados, como las que encuentran en el ZMOT.

“Esa es mi mentalidad cuando utilizo plataformas en linea”, afirma Tina Sharkey,
presidenta y directora general de BabyCenter. “En nuestro sitio web, los padres
preguntan: ‘A mi hijo se le acaba de caer su primer diente. ¢ Cuanto dinero debe dejarle
el ratoncito Pérez debajo de la almohada? ;Cudndo es el momento indicado para
contarle la verdad sobre el ratoncito Pérez? ;Coémo debo manejar la situacion?’”.

Ocurrira lo mismo, ya sea que se trate del ratoncito Pérez o de un software contable
para una empresa de 20.000 empleados. Las personas buscan a otras personas que se
hayan enfrentado a la misma situacion en la que ellos se encuentran. Ellos saben que
los consumidores (a diferencia de los anunciantes) no estan intentando venderles algo.

Nuestro estudio sobre el ZMOT 2011 revel6 que el 37% de los compradores
consideran que las fuentes de interaccion social en linea ejercen una gran influencia
en la toma de sus decisiones. Este porcentaje aument6 en comparacion con el 19%
en 2010; casi se duplicé en un afo. Las principales actividades sociales en linea de los
compradores son:

® Obtener una referencia en linea de un amigo

® Volverse amigo o seguidor de una marca

e Leer blogs donde se intercambien opiniones sobre productos
® Ver los comentarios en redes sociales como Facebook

Las personas sienten el fuerte impulso de compartir el conocimiento, una vez que
han llegado al “momento de dominio”, como lo llama Tina Sharkey. “Una madre que
obtuvo la informacion sobre como aliviar las alergias de su hijo y desea compartirla.
Hizo la investigacion, adquirié el conocimiento y ahora estd intentando ayudar y
brindarles apoyo a los demas”.

La mayoria de nosotros siente empatia por las personas que atraviesan nuestras
mismas experiencias. Si podemos facilitarles las cosas, lo hacemos. Como dice el refran:
“Qjala hubiera sabido en ese momento lo que sé ahora”.
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La verdad es que para muchos compradores en muchas categorias, el impulso unico
y mds fuerte para comprar es la aprobacién de otra persona.

Google esta tan convencido de ello que cred el boton +1, que permite recomendarles
productos, servicios y sitios web a nuestros amigos con solo hacer clic. Al navegar en un
sitio web o incluso al observar los resultados de biasqueda, puede hacer clic en el boton
“4+1” para decirles a sus amigos: “Me parece excelente”. La proxima vez que sus amigos
realicen una bisqueda, veran su recomendacién debajo del resultado de bisqueda de la
pagina. De este modo, usted se incorpora a su ZMOT.

Se crea una especie de valor superior cuando la bisqueda y los medios sociales se
combinan. Equivale a la clasica difusién de boca en boca, como preguntarles a los
amigos si han visitado la Torre Eiffel o si conocen un buen hotel en Nueva York.

Figura 4-1: Ejemplo del botén +1 de Google en los resultados de bisqueda

Mount Rushmore National Memorial (U.S. National Park Service) +%ED

Mount Rushmore Mational Memorial is in the process of a ground-breaking 3-D lase
scanning project. Memorial staff will be using the latest laser scanning ...
www.nps.govimorul - Cached - Similar

Lake Tahoe California Hotels & Lodging | Resort at Squaw Creek ...

The Resort at Squaw Creek is a luxury Squaw Valley ski resort in Lake Tahoe, California.
Offering ideal hotel lodging for families and groups as well as ski ...
www.squawcreek.com/ - Cached - Similar

Bl Laura Delaney +1'd this

Fuente: +1 segin se ilustré en el blog oficial de Google el 30 de marzo de 2011

Sin embargo, es difusion de boca en boca que usted encuentra exactamente cuando lo
necesita. No es necesario que revise minuciosamente los correos electronicos o que tenga
la suerte de encontrar al amigo indicado en el momento justo. Si busco informacién
sobre un hotel en Internet, y seis de mis amigos han hecho clic en el boton “+17, la
decision esta tomada.

Permitame anotar algo importante acerca de las calificaciones y los comentarios en
linea: son un magnifico recurso para los clientes, pero también para los negocios.

“El ZMOT es una excelente fuente de conocimiento a través de la cual las marcas pueden
comprender en tiempo real qué tan satisfechos estan los clientes”, asegura Brett Hurt.

“Usted puede ver a diario lo que las personas estan comentando entre si acerca
de su producto, lo cual es una idea completamente diferente a la de una encuesta. Es
como si fuera a una firma de investigacion de mercados y dijera: ‘no solamente quiero
encuestar al publico en general sobre mi producto; quiero encuestar a las personas que
posiblemente estan dispuestas a hablar sobre él y expresar una opinion enérgica’.
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“Los grupos focales son artificiales porque se les paga a las personas por participar.
Ellas saben que hay personas de la empresa detrds del vidrio observandolos” afirma
Hurt. “Lo tnico real y auténtico en términos de lo que verdaderamente estd sucediendo
en el mercado es la interaccion de las personas.

“Para los negocios, el ZMOT ha evolucionado de un simple ‘necesito aumentar mis
ventas en linea’, a un enfoque holistico de ‘realmente puedo estar mejor informado que
nunca del marketing y la comercializacion’. Un gerente de producto observador puede
determinar con exactitud por qué han aumentado la tasa de rendimiento y las ventas”.

¢Una maquina que le permite conocer exactamente qué estan pensando sus clientes
mientras toman decisiones sobre los productos? ¢Una maquina que le muestra qué
quieren y necesitan de usted e incluso le permite responderles a los clientes si lo desea?
iQué concepto tan maravilloso!

Salvo que ya no es un concepto, sino la forma como las personas interactiian hoy en
dia en el ZMOT.
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“Hoy en dia nos enfrentamos a un ritmo de cambio sin precedentes.
Estamos presenciando que las grandes innovaciones que solian
cambiar nuestro estilo de vida quizd una o dos veces en una
generacion, ahora suceden casi una vez al ano.

De modo que el objetivo primordial de los especialistas en marketing,
sin importar que su marca esté posicionada, es mantenerse vigentes

entre los consumidores.

Tenemos que pensar como estd cambiando la vida de nuestros
usuarios finales, independientemente de si se trata de un consumidor,
paciente, médico o cualquier otra persona. Y para mantenernos
vigentes necesitamos formar parte de su nuevo ecosistema”.

Si hay una verdad que me gustaria
que se llevara de este libro, es la
siguiente:
El ZMOT debe ser un pensamiento
simultdneo, nunca posterior.
¢Recuerda los acrébatas que hacen
malabares con platos en el circo? Si usted es
propietario de un negocio o gerente de marca,
siempre ha tenido que mantener tres platos
girando: estimulo, compra y experiencia.
Estoy aqui para decirle que el ZMOT
es un cuarto plato, tan importante como
los otros tres. Y de hecho, puede ayudarle
a mantener los otros tres platos en el aire.

— Kim KaDLEC
VICEPRESIDENTE MUNDIAL,
GLOBAL MARKETING GROUP,
JOHNSON & JOHNSON

Todo el tiempo escuchamos objeciones
al ZMOT y compartiré algunas de ellas
con usted.

“Nadie busca informacion en
Internet sobre pasta dental o
sujetapapeles”.

¢Esta seguro? Digale eso a 3M. En el
primer afio después de permitir que los
usuarios dejaran comentarios en su sitio

web sobre la cinta adhesiva, recibieron
casi 3.000 comentarios, como este:
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Utilizo esta cinta a diario porque me permite pegar las cosas sin que se note.
He utilizado este producto por mucho tiempo y seguiré utilizindolo por
muchos arios mds.

Si. Las personas se toman el tiempo de dejar mensajes en linea sobre cudnto les
gusta una cinta adhesiva.

Larazon es que no representa un esfuerzo significativo. Usted no se tomaria el trabajo
de conducir hasta la biblioteca, subir al segundo piso y preguntarle a la bibliotecaria
somnolienta por la revista Consumer Reports, antes de comprar un boligrafo que
cuesta 39 centavos. La relacion entre el esfuerzo y el articulo es desequilibrada. Sin
embargo, ahora es muy facil. Usted puede sacar su teléfono mévil y buscar informacion
o dejar su opinion sobre la marcha.

Cuando dicto conferencias, en el hotel Hilton, por ejemplo, le digo al publico: “Hay
mads comentarios en linea sobre el dltimo suavizante de ropa que sobre este hotel”. Las
personas se sorprenden, pero es la verdad.

El ZMOT no solo se aplica para vacaciones, vehiculos y refrigeradores, también
para champt anticaspa de $5.99 o una caja de cereal de $3.29 o el boligrafo de 39
centavos. A las personas les gusta conocer e interactuar con todos los productos que
utilizan. Créame que su maravilloso producto no es la excepciéon. Los consumidores
han aprendido a aplicar las estrategias que han utilizado para comprar vehiculos y
refrigeradores a los articulos de uso diario.

“No funciona en mi industria”.

Es una objecion clasica.

Beth Comstock, vicepresidenta senior y gerente de marketing de General Electric,
tiene una excelente perspectiva al respecto, ya que GE fabrica desde bombillas hasta
motores de reaccion. Ella afirma:

Quizd si usted fabrica locomotoras o software para automatizar las lineas de
produccion, pensard: ;Para qué publicar videos o contenido en la red? ;Quién
lo va a utilizar?

Sin embargo, en una de nuestras reuniones de marketing, realizamos biisquedas
en YouTube sobre esas dos categorias de productos. ;Sabe cudl fue el resultado?
Aparecieron cientos de videos, incluidos los de nuestra competencia, sobre
aspectos como pensamiento inteligente para la automatizacion de las lineas
de produccion. Fue una gran revelacion. Creo que habriamos encontrado lo
mismo sin importar el tema de la biisqueda.

Hemos recibido suficiente informacion para saber que los ejecutivos de
alto nivel realizan sus propias biisquedas antes de reunirse con proveedores
potenciales. Independientemente de si van a comprar un refrigerador o un
motor de reaccion, los consumidores prefieren hacer la tarea con anticipacion.

Si usted no esta disponible en linea cuando las personas estin haciendo la tarea,
créame que encontrardn a otros que si lo estdn. Brian Dunn, director ejecutivo de Best
Buy, coment6 en RetailGeek.com en 2011: “La experiencia de los clientes en BestBuy.
com incide en el 60% de las ventas en las tiendas en EE.UU.”.

38



Capitulo 5: Pensamiento simultdneo, nunca posterior

Ese porcentaje no es inusual. Las cifras son altas para bebidas, articulos para la
escuela y cualquier otro producto que normalmente no se pediria por Internet.

Si su negocio es una pizzeria o una tienda de articulos electrénicos local, cobra atin
mayor importancia que esté disponible en el ZMOT. Es el lugar donde las personas lo
encontrardn hoy en dia. Posiblemente le sorprenderd saber que el 20% de las busquedas
en todas las propiedades de Google son locales. Y eso no es todo: esa cifra se duplica a
un sorprendente 40% en las busquedas méviles.1

Hace poco realizamos una prueba con cuatro marcas destacadas de alimentos,
asesorados por la empresa de investigacion SymphonyIRI. Seleccionamos un mercado de
prueba para cada marca, donde no se mostraron anuncios. En un mercado equivalente,
en igualdad de condiciones, presentamos anuncios de busqueda. ¢Cudles fueron los
resultados? En los mercados donde los consumidores podian ver anuncios de busqueda,
hubo un incremento promedio de +3,1% en el volumen de ventas en tiendas.? Un
aumento del 3,1% en una categoria que, por lo general, es plana.

Sin duda, el ZMOT no se aplica tinicamente a viveres y productos empacados para el
consumo. Nuestra encuesta con Shopper Sciences reveld la amplia difusién del ZMOT
en todas las categorias, a medida que los compradores toman decisiones:

Figura 5-1: Cuadro en varias categorias

Nomero de Porcentaje % de

Cavpodoocaprs | bt | e | o

por el comprador e

promedio las fuentes en el ZMOT
Vehiculos 18.2 34% Q7%
Tecnologia (dispositivos electrénicos 14.8 30% 92%
Votantes 14.7 35% 5%
Viajes 10.2 22% 99%
Medicamentos de venta libre 2.8 18% 78%
Productos empacados para el consumo: viveres 7.3 15% 61%
et | e | o
Restaurantes de autoservicio 5.8 12% 72%
Banca 10.8 25% @1%
Seguros 1.7 26% 4%
Tarjetas de crédito 8.6 19% 81%
Inversiones 8.9 20% 89%

Fuente: Google/Shopper Sciences, macroestudio y estudios industriales sobre el Momento cero de la verdad,
EE.UU., abril de 2011

El tamafio de las muestras en cada categoria se incluye en el Anexo Figura A-10.
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Siel 95% de los votantes y el 99% de los viajeros estan siendo influenciados, creo que
podemos decir con confianza que el ZMOT abarca todas las industrias.

“Las madres estan demasiado ocupadas y no tienen tiempo
para esas cosas”.

Escucho esta objecion con bastante frecuencia. Al respecto digo: ¢Estan bromeando?
Las madres son cinturén negro en ZMOT. Justamente debido a que los padres de hoy
estan tan ocupados y ajustados en el presupuesto, realizan busquedas en Internet para
tomar decisiones. ¢Quién tiene tiempo para pararse frente a una gondola llena de
vitaminas y leer todas las etiquetas para seleccionar la indicada? Las madres de hoy en
dia buscan recetas en linea, comparan precios para escoger las marcas mas econémicas
y tienen en cuenta las recomendaciones de sus amigos.

Mark Addicks, vicepresidente senior y gerente de marketing de General Mills, afirma
lo siguiente:

Los clientes ingresan a nuestros sitios web en ciertos momentos del dia, cuando
literalmente estdn tratando de decidir qué preparar para la cena. Las madres
se dirigen a las tiendas aproximadamente a las cuatro. Nuestro equipo de
investigacion ha visitado las tiendas de viveres y presenciado este escenario.
Las madres van directamente a la seccion de carnes porque saben que
necesitan comprar un filete. En ese momento, sacan el teléfono y empiezan a
buscar en Internet. Buscan recetas o analizan si pueden aprovechar la compra
y piensan: ‘;qué otra receta puedo hacer esta semana con hamburguesa?’.

Tina Sharkey de BabyCenter sostiene que las madres son, de hecho, mds propensas a
investigar en Internet que cualquier otra persona.

Cuando estudiamos los puntos de inflexion en la vida de las mujeres, en los cuales
empezaban a utilizar los medios de interaccion social e incrementar su participacion,
encontramos que convertirse en madres superd cualquier otro evento en sus vidas. Las
mujeres han interiorizado muchos hédbitos para compartir informacién: comentarios
sobre productos, reenvio de articulos, conversaciones, foros de discusion, participacion
y apoyo en todas las formas posibles.

Quizd hace algunos afios, las amas de casa esperaban que llegaran las revistas una
vez al mes en el correo y asi era como recibian mensajes de los anunciantes. Pero ahora
ellas tienen el control, minuto a minuto, no cada mes. Pueden iniciar la interacciéon con
los anunciantes cuando se sientan preparadas.

“Ya tenemos sitio web. Asi estamos bien”.

Esta frase me recuerda lo que sucedia hace diez afios, cuando los especialistas en
marketing tenian que esforzarse para convencer a los directores ejecutivos de que
necesitaban crear un sitio web en primera instancia. Resulta ser que es muy util tener
un sitio web.

El profesor Jerry Wind suele decir que “la organizacion mas dificil de cambiar es
un negocio exitoso”. Ahora el mundo estd cambiando de nuevo y la verdad es que su
negocio exitoso debe cambiar al mismo ritmo.

Eso es cierto, independientemente de si su empresa factura miles de millones o es un
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café local. “Si no hubiéramos adoptado el ZMOT, el negocio ya no existiria”, asegurd
Maria Baugh. La tienda de la que es co-propietaria, Butter Lane Cupcakes, vende
deliciosos pastelillos en Nueva York. “Definitivamente no es posible que un negocio
tenga éxito si depende de los transeintes y la vitrina de exhibicion.

“Le preguntamos a los clientes como se enteraron de Butter Lane Cupcakes y muchos
nos dijeron que en Yelp, a través de Google AdWords (publicidad patrocinada), cientos
de blogs de comidas y miles de personas que se conectan en linea. Es como marketing y
base de consumidores incorporados”.

Agrega: “Con frecuencia, corregimos cosas con base en los comentarios de los
clientes. Por ejemplo, decidimos que debiamos saludar a los clientes dentro los cinco o
diez segundos después de que entran a la tienda. Nos concientizamos de ello al escuchar
lo que las personas decian sobre nosotros.

No se trata de una buena idea o simplemente de una oportunidad que puede
aprovechar si lo desea. Es una estrategia absolutamente crucial, en especial para los
negocios pequenios”.
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Recordemos los datos de Shopper Sciences que mencioné anteriormente:
Figura 5-2: Fuentes utilizadas por tipo de red

100% -
90%
80%
70% o
60% —
50% —
40% o
30%

20%

Estimulo ZMOT FMOT

Fuente: P2 3Cuéndo estaba considerando comprar [PRODUCTO] a qué fuentes de informacién recurrié
para fomar la decisién?

Nimero base=5.003
Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril de 2011
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A esto me refiero con pensamiento simultineo. Los compradores hoy en dia utilizan
fuentes de ZMOT a la par que las fuentes cldsicas de estimulo y FMOT. Ninguna de
las tres va a desaparecer. Entre mds informacion esté al alcance del comprador, mas
buscard; es un ciclo de nunca acabar.

25
0
’\I

5
25
0

Usted no designaria una linea corporativa 1-800 sin contratar a alguien para que
respondiera las llamadas. (¢o si?) No crearia una linea para que simplemente timbrara.

Internet es esa linea 1-800 que le han designado incluso sin que usted lo pidiera.

Las personas lo “llaman” con sus busquedas en la red a cada minuto, todos los dias.
La abuelita ahora no marca a una linea 1-800, sino que busca en Internet: “¢Coémo
se sabe que el pavo estd listo?” Si el pavo forma parte de su negocio, deberia estar
disponible con una respuesta util (y quizd una demostracién, un cupén de descuento
o una receta para rellenar pavo). Si las personas buscan su producto y usted no
responde, ¢quién cree que si respondera?

Por eso les pregunto a las personas: ¢ Tienen un plan para ganar en el Momento
cero de la verdad, al mismo nivel que el plan de estimulo, de compra y producciéon? ¢O
su plan consiste en cruzar los dedos y esperar que todo salga bien? jRecuerde que la
esperanza no es un plan!

Ahora hablemos sobre cémo mantener el nuevo plato de ZMOT girando y ganando.
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ZMOT

“Betty Crocker recibia de 4.000 a 5.000 cartas al dia en la década
de 1940 y contratamos a cientos de personas para que enviaran
respuestas personalizadas. En la década de 1960, 350.000
personas se unieron al club Bisquick Recipe. Esa era el ‘medio de
interaccion social’ antes de que existieran las redes sociales.

Con las nuevas herramientas digitales y en linea que tenemos
ahora, General Mills ha sobrepasado a los especialistas en
marketing mds adelantados de entonces. Ahora todo estd al

alcance de la mano”™.

Me encanta esa cita que Mark
Addicks compartié conmigo porque
realmente refleja la forma en que
el ZMOT es un nuevo componente
de una gran tradicién antigua.

Si estd preparado para empezar a
ganar en el ZMOT, responda estas cuatro
preguntas para iniciar el proceso:

e Cuando empieza a escribir el nombre
de su producto en el motor de bisqueda,
pero antes de terminar, ¢qué términos de

— MARK ADDICKS
VICEPRESIDENTE SENIOR Y GERENTE
DE MARKETING, GENERAL MILLS

busqueda aparecen automaticamente en la
parte inferior?

e :Su sitio web o su mensaje aparecen
en la parte superior de la primera pagina
de resultados de aquellas busquedas?

e :Como aparece su marca en los sitios
web clave de calificaciones y comentarios
en su categoria?

e :Qué ven los clientes que buscan
frases clave de sus anuncios en televisién?

Una cosa mas: escriba el nombre de su
marca con estas tres busquedas:
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Figura 6-1: Ejercicio de bisqueda

Las respuestas a esas preguntas

Go gle sme = y los resultados que obtiene en las
o busquedas le mostraran en qué punto
[Su marca] Comentarios Search Se encuentra en Cl ZMOT,

Tengo contacto con muchas
empresas en mi trabajo y he observado
que las que tienen éxito en el ZMOT
comparten algunas ideas y estrategias
importantes. En este capitulo, hablaré sobre esas ideas y también describiré algunas
herramientas que le pueden ayudar a planear sus propias estrategias y medir su éxito.
Si muchas de ellas son herramientas de Google, les ofrezco disculpas. En Google,
hemos dedicado mucho tiempo a cavilar sobre el ZMOT vy, naturalmente, esas son las
soluciones con las que me siento comodo y las que mejor conozco. (Ademds, la mayoria
son gratuitas). Claro estd que hay muchas mas herramientas excelentes.

Mejor [Categoria de su producto] Search

Hablemos ahora de siete formas acertadas de empezar a ganar en el ZMOT:

¢ Designar a un encargado

e Buscar sus momentos cero

e Responder las preguntas de los consumidores
e Optimizarse para el ZMOT

e Actuar con rapidez

¢ No olvidar los videos

e Lanzarse

1. Designar a un encargado

Si estoy reunido en privado con un gerente de marketing, esta es la primera pregunta
que le hago: “;Quién estd encargado del ZMOT?”.

Porque si no se ha designado a nadie, el trabajo no se realiza. Si le pregunto: “¢quién
dirige el departamento de publicidad en television?” o “¢quién es el encargado del
marketing en tiendas para el FMOT?” o “;quién se encarga de que su producto llegue
a las tiendas a tiempo?”, usted me dara el nombre de alguna persona. También deberia
contar con una persona para el ZMOT.

Esa persona debe estar preparada y facultada para trabajar con otras divisiones,
como creacion, estrategia, medios de comunicacion y difusion digital, en lugar de estar
aislada en un cubiculo al final del pasillo. Debe asistir a las reuniones de planeacion de
estrategias y opinar sobre la experiencia general de los clientes. (Como veremos mads
adelante, debe ser capaz de actuar con rapidez).

Ahora preguntese: ¢he asignado un presupuesto para el Momento cero de la verdad?
¢Cuento con un presupuesto para el sitio web? La nueva persona encargada del ZMOT
no puede hacerlo todo con trucos y palabras clave.

Para aprovechar el potencial del ZMOT, designe a un encargado.
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2. Buscar sus momentos cero

¢Cuales son los momentos cero de la verdad para su producto, categoria y marca? El
ZMOT para motores de reaccion es diferente al ZMOT para hojuelas de maiz o citas
virtuales. Usted y su equipo deben comprender exactamente como las personas realizan
las basquedas de su producto.

Al comienzo de este capitulo, le recomendé escribir el nombre de su producto en un
motor de busqueda y ver los términos de busqueda que aparecen a medida que escribe.
(todos los motores de busqueda principales tienen esta funcion de llenado automatico).
Las busquedas que encuentre alli serdan las mas populares para el nombre de su producto.
Si escribe “zapatos de golf” y observa que las busquedas populares son “zapatos de golf
para mujeres”, “zapatos de golf en descuento” y “comentarios sobre zapatos de golf”,
empezard a darse cuenta cudles son los momentos cero para su producto.

Luego, deseard consultar una herramienta que le brinde mds informacion acerca
de términos relacionados y su popularidad. Todos los motores de busqueda ofrecen
herramientas que le muestran las frases relativas de busqueda en torno a un tema y
qué tan popular es cada una de estas busquedas. La herramienta de Google se llama
Keyword Tool y es gratuita. Escriba “papas fritas” y apareceran decenas de variaciones,
desde “papas fritas dulces” (18.000 buasquedas al mes) hasta variaciones internacionales
como “patatas” (246.000 busquedas al mes) y busquedas relacionadas como galletas
saladas y tortillas.1 “recetas de tortillas”, “fabricantes de papas”; ese es su ZMOT.

Y ese es tan solo el comienzo. Escriba el URL de su sitio web y la herramienta analizara
el contenido de todas sus paginas web, revisara todas las consultas de busqueda realizadas
por usuarios reales en los ultimos treinta dias y buscara las que coinciden con su negocio.
Asimismo, le mostrard una lista enfocada especifica de palabras clave que las personas
utilizaron y su cuota de la bisqueda organica y las impresiones de la busqueda pagada.

Los verdaderos expertos en el ZMOT realizan nuevas bisquedas con base en estas
busquedas, lo que crea circulos crecientes de términos relativos. Este es un reto incluso
para el miembro mads inteligente de su equipo; se requiere determinacion y creatividad.
Sin embargo, esa persona puede convertirse en un superhéroe del ZMOT, a medida que
observa los datos de los usuarios que ubicardn su negocio en el ritmo, el momento y el
mensaje acertados.

Identifique sus momentos cero y estard en el camino que conduce a ganar el ZMOT.

3. Responder las preguntas de los compradores

Este es un problema que observo con mucha frecuencia: busco algo como “¢cudles son
los ingredientes de los alimentos para perros?” y aparecen avisos y enlaces de fabricantes
de estos alimentos como: “Obtenga $2.00 de descuento en alimento para perros”.

¢Quién preguntd por el precio? Yo no lo hice. Sigo buscando informacién.

Este es un ejemplo tipico de fracaso del momento cero. Estoy buscando informacion
acerca de un producto y lo que encuentro es basicamente un soborno: “¢a quién le
importan los ingredientes? jAproveche el descuento de dos ddlares!”.

No me malinterprete: los cupones de descuento en linea son una herramienta
poderosa, salvo cuando la pregunta busca algo completamente diferente. Si usted vende
alimentos para perros, debe tener una pagina de entrada y una campana de anuncios
para resolver preguntas sobre ingredientes y nutricion o cualquier otra pregunta comuin
que tengan las personas. En la pagina de entrada, puede abordar la pregunta, hacer una
referencia a su producto... y después ofrecer el descuento de dos dolares.

47



ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

¢Como puede descubrir cudles son las preguntas mds comunes en este momento?
Encontrard herramientas por toda la red que le serdn utiles. A continuacion presento dos
herramientas gratuitas de mi empresa:

Google Trends le informa sobre las biisquedas mas populares en este momento o en los
ultimos dias. Alli podra ver gréficas que le muestran tendencias de busqueda populares
en las ultimas 24 horas, 30 dias y anteriores. Escriba el nombre de su negocio o cualquier
otro término de bisqueda y podra ver cudles son las tendencias en todo el mundo.

La herramienta Insights for Search no presenta informacién tan simultinea como
Trends, pero le muestra mds detalles sobre las busquedas especificamente relacionadas
con su negocio. Escriba el nombre de un producto y podra ver las bisquedas relacionadas
en aumento, los estados y las ciudades donde estas bisquedas son populares y mucho
mas. Si usted fabrica dispositivos en hierro fundido y “nuevos dispositivos en titanio”
ha sido una busqueda popular en el tltimo mes, alli lo sabra.

Herramientas de analisis como WebTrends y Adobe’s Omniture (y Google Analytics)
vienen con funciones estiandar incorporadas que le mostraran si estd respondiendo las
preguntas de forma acertada especificamente en su sitio web. Por ejemplo, considere
la fascinante métrica llamada Bounce Rate (Tasa de rebote), la cual mide el porcentaje
de personas que observan solamente una pagina de su sitio web; es decir, personas que
entran, miran y salen.

Identifique las paginas de su sitio web con tasas de rebote elevadas: como regla
general, la tasa de rebote debe ser inferior al 30%, lo que significa que unicamente tres
de diez personas que ingresan a su sitio web salen de inmediato. Una tasa mas alta indica
que existe una gran brecha entre las expectativas de las personas cuando entran a esa
pagina y lo que encuentran una vez que estdn alli. Si la tasa es inferior, sabrd que esta
respondiendo las preguntas de sus clientes.

También recuerde que los compradores realizan toda clase de preguntas diferentes.
Después de todo, el comprador promedio recurre a mas de diez fuentes de informacién
para tomar una decision.2 Recuerde las motivaciones que mencionamos: ahorrar
tiempo, ahorrar dinero y encontrar el mejor producto. Con frecuencia, las preguntas
que debera responder coincidiran con estas motivaciones.

En el ZMOT, no es suficiente conocer las preguntas que las personas hacen;

debe responderlas.

4. Optimizarse para el ZMOT

Entonces: ya conoce los ZMOT de su marca, las preguntas que los compradores
hacen y dénde estd apareciendo su marca.

Por supuesto, la siguiente pregunta es: ;como puede aparecer mas?

Es hora de empezar a pensar de forma creativa. Hablé con David Almacy, ex director
de servicios de Internet de la Casa Blanca durante la presidencia de George W. Bush, y
me cont6 una buena historia:

Esta es una de las mejores historias de optimizacion de motores de biisqueda
que he escuchado. En medio del debate sobre la reforma al sistema de salud, la
Casa Blanca bajo la direccion del presidente Obama empez6 a supervisar qué
preguntas hacian las personas en linea sobre el proyecto de ley de la reforma.
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Y determinaron que la pregunta mds comun era simplemente: ‘sEn qué
consiste el proyecto de ley de reforma al sistema de salud?’. En consecuencia,
redactaron una publicacion para el blog del sitio web de la Casa Blanca y
lo titularon exactamente: “sEn qué consiste el proyecto de ley de reforma al
sistema de salud?’.

Y funcioné. Durante el punto mds dlgido del debate, si usted buscaba esa
frase en Internet, el primer enlace que aparecia era el de la publicacion en el
blog de WhiteHouse.gov, el cual explicaba los planes del Presidente en torno
al sistema de salud.

Lo que me encanta de esa bistoria es que el equipo comprendié cémo funciona
la red, cémo las personas utilizan la red para buscar informacion y utilizaron
el sitio web para su beneficio. Y la mejor parte es que no costé nada, salvo
el tiempo que se demoré la persona escribiendo la publicacion para el blog.

A proposito, la dltima vez que revisé, la publicacion de la Casa Blanca seguia
apareciendo dentro de los primeros resultados para esa frase de busqueda.

El estimulo para el consumidor no tiene que provenir necesariamente de usted
y, con frecuencia; en el ZMOT probablemente no sera asi. Una gran oportunidad
para el estimulo puede provenir de una noticia, un tema publico e incluso del aviso
de un competidor.

“Atrds quedd la época en que se controlaba el mensaje. En el mejor de los
casos, se le invitard a participar y tendrd que crear de forma conjunta y participar
con los consumidores”, afirma Wendy Clark. Ella sabe un poco sobre el tema: es
vicepresidente senior de comunicaciones y funciones de marketing integradas de
The Coca-Cola Company.

Como anota Wendy, usted debe ajustar su contenido en las tres partes
tradicionales de la interaccion: pagada, propia y ganada. Y ella agrega una cuarta:
compartida. Pagada es la publicidad y promociéon que usted impulsa y paga.
Propia son los activos que su empresa controla y que usted puede utilizar para
promocionar y afianzar su marca. En el caso de Coca-Cola, cuenta con el empaque
(1,7 mil millones de unidades a diario) y una flota de camiones de distribucion
que se pueden utilizar como medios de comunicacién. Compartida son las dreas
que posiblemente usted no controla directamente, pero donde su marca se puede
exhibir y promocionar, como en el punto de venta y, en el caso de Coca-Cola, en
los restaurantes de McDonalds.

Ganada nos lleva de nuevo a las calificaciones, los comentarios y los medios de
interaccion social de los que hablabamos antes: ¢las personas se sienten motivadas a
hablar de su producto? De ser asi, ¢qué dicen? Coca-Cola tiene miles de seguidores
en Twitter y millones de amigos en Facebook y, en conjunto, esos usuarios tienen
una red personal que es mucho mds grande.
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En este punto es donde el ZMOT puede ayudarle a generar un impacto, incluso si
usted no vende 1.7 mil millones de unidades a diario. (Todavia). ¢Le estd prestando
atencion a la forma en que los clientes transmiten su mensaje entre ellos? ¢Estd
creando contenido atractivo y facil de compartir? Si su negocio es local, ¢esta
trabajando con productos como FourSquare y Google Places que le pueden ayudar
a sus clientes a difundir esa satisfaccion ganada?

¢Y estd pensando en el acceso mévil? Ya no se trata de la “ola del futuro”, esta
sucediendo ahora.

Google realiz6 una encuesta en 2010 y descubrié (para su sorpresa) que solo
el 21% de nuestros principales anunciantes tenia sitios web optimizados para el
acceso movil.3 El otro 79% no. En mi concepto, esas cifras deben estar al revés.

El hecho de que los clientes puedan ver su sitio web en un teléfono inteligente no significa
que sea facil de navegar y usar. Intente ingresar a su sitio web en su dispositivo mévil en
este momento. ¢ Tiene que tocar, pellizcar y ampliar o reducir el tamafio de la pantalla
demasiado? ¢puede encontrar lo que busca ficilmente? ¢Cudles son las acciones clave
que los compradores moviles e investigadores desean realizar en su sitio web? ¢Obtener
una cotizacion? ¢Ver informacion del producto? Esa informacion debe estar disponible
facilmente en un formato que se ajuste a una pantalla pequena y a dedos grandes.

Estos son algunos consejos especificos para el acceso movil, basados en parte en datos
recopilados el afio pasado:

e Dirigir y rastrear el acceso mévil de forma separada de sus otras campaiias. No
complique las cosas. El desempefio de las campanas exclusivas para acceso méovil
es 11,5% mejor, en promedio, que las campanas hibridas para computadores de
escritorio y dispositivos moviles.*

e Aparecer en primer lugar cobra mayor importancia en los dispositivos moviles. Esta
premisa se aplica de igual manera para los resultados de btisqueda y las posiciones de
los anuncios. El tamarfio de la gondola digital es muy reducido en la pantalla de un
dispositivo movil. Descender del primer al cuarto lugar en un teléfono moévil puede
redundar en una disminucion en la proporcion de clics (CTR) superior al 90%.°

¢ Implementar enfoques especificos para cada dispositivo. ¢Sabia usted que creamos
varias versiones diferentes del libro que esta leyendo en este momento? Cada una
esta disenada para ajustarse a un dispositivo en particular. En el mundo virtual, es
facil identificar el tipo de dispositivo que alguien esta usando y ofrecer el formato
indicado para una excelente experiencia de lectura en el ZMOT. Luego, se le puede
hacer seguimiento al uso en el sistema administrativo para conocer qué dispositivo
es el mas popular y tiene el mejor desempeno.

“Perseverar, perseverar, perseverar,” afirma Lisa Gevelber, gerente de marketing
ara las Américas en Google. “La informacion supera las opiniones, y esa es una regla
b
clave para las campanas de acceso movil, computadores de escritorio o cualquier otra
campaiia del ZMOT. Ensayar estrategias nuevas, seguir los resultados de cerca, redoblar
bl b
esfuerzos en lo que funciona y desactivar lo que no funciona. Esa es la ventaja del
mundo virtual: se pueden cambiar y arreglar cosas en un instante”.
Optimizar su contenido para el ZMOT es un proceso continuo, no un esfuerzo de
una sola vez. Y los beneficios valen la pena.
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5. Actuar con rapidez

En el mundo del ZMOT, la rapidez vence a la perfeccion.

No se puede llegar con la clasica mentalidad del gran plan de marketing anual, donde los
lanzamientos se planean con doce meses de anticipacion. Es necesario ser mds rapido y flexible.

Este es un ejemplo que menciono con mucha frecuencia: Un dia después del
lanzamiento del video Telephone de Lady Gaga, empezamos a ver términos de busqueda
como “Beyoncé sombras de ojos amarillas® y “Beyoncé maquillaje color amarillo”.
Porque en el dltimo tercio del video de nueve minutos, Beyoncé apareci6 en una escena
con vestido amarillo, sombrero de vaquero amarillo... y sombras de ojos amarillas.

Si usted vende sombras de ojos, ¢le gustaria estar alli durante esas btsquedas? Creo que
si. Incluso antes de que los compradores llegan a la gondola de cosméticos de la tienda, estan
diciendo: “Yo quiero lucir asi. Aytideme a lograrlo”. Pero usted tiene que estar preparado
para actuar con rapidez y ofrecer contenido que los clientes puedan encontrar de inmediato.

Este es un excelente ejemplo de la rapidez en el ZMOT en accion: el aderezo de Miracle
Whip®. Stephen Colbert presentd una cronica en la que se burlaba del aderezo para
sandwiches en su programa The Colbert Report, en el otofio de 2009. El equipo de Miracle
Whip respondié de forma muy audaz y convirti6 el golpe de Colbert en una graciosa
guerra entre la mayonesa (mayo) y contra Miracle Whip. De repente, las personas que
buscaban Colbert (o Miracle Whip), encontraban anuncios en linea que decian: “jColbert
no puede con el gran sabor de Miracle Whip!”. ¢De qué lado estd usted?”.

Estos anuncios divertidos del ZMOT dirigieron a la audiencia a piginas web y videos
que la empresa habia creado, en la que afianzaban el mensaje de Miracle Whip: “{No
bajaremos la guardia!”. Luego, el equipo de Miracle Whip publicé una carta abierta a
Colbert en periddicos de todo el pais y también actud rdpidamente al personalizar tres
anuncios en television dirigidos al presentador durante su propio programa.

La “guerra” se expandié. Incluso ahora, si buscamos “Stephen Colbert Miracle
Whip”, aparecen decenas de historias y publicaciones en blogs sobre la controversia. El
ganador en el ZMOT: Miracle Whip.

Actte con rapidez y estard un paso adelante en el ZMOT.

6. No olvidar los videos

¢Sabe usted cudl es la segunda casilla de busqueda mas utilizada en el mundo? La
casilla de bisqueda de YouTube.®

Ahora gran parte del ZMOT es visual. Después de todo, los teléfonos méviles pueden
reproducir y grabar videos. Usted tiene que estar preparado y ofrecer videos a sus clientes.

Cuando hago presentaciones en grandes empresas industriales, con frecuencia los invito
a que me sorprendan con un tema poco comun para una busqueda de videos, quiza “diodos
semiconductores” o “mezcla de cemento™. Y sea cual sea el tema, 10 de 10 veces encontramos
una gran cantidad de videos. Le sorprenderia saber cudntos cientos de personas buscan
videos sobre semiconductores o cemento, o analgésicos o la manera adecuada de alzar pesas.

Por lo general, los consumidores de marcas buscan dos tipos de videos:

e Presentaciones y demostraciones de productos

e Instructivos y consejos de expertos

Para las marcas de negocio a negocio (B2B), también debe tener en cuenta:
¢ Estudios de casos
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¢ Informacion de liderazgo

Estos videos pueden ser producciones de gran presupuesto o grabaciones sencillas con
un miembro del equipo (o usted) y una cimara. Posiblemente habra escuchado hablar de
Gary Vaynerchuk, quien convirtié una tienda de vinos en Nueva Jersey llamada The Wine
Library en una sensacion, simplemente grabando un video corto todos los dias desde la
parte trasera de la tienda. Le han dedicado articulos en los diarios The Wall Street Journal y
The New York Times, lo han invitado a los programas de Conan O’Brien, Ellen Degeneres
y Jim Cramer; y todo gracias a sus videos. De hecho, si busca “videos sobre vinos” en
Google, Vaynerchuk aparece en el primer lugar de los resultados. El esta ganando en el
ZMOT con videos, su equipo podria estar haciendo lo mismo.

Los videos ofrecen otra gran ventaja: el factor “miren esto”. Es extremadamente
facil compartir videos a través de correo electronico, publicaciones en redes sociales
o incorporaciones en blogs y pdginas web. Es una manera espectacular de atraer la
atencion hacia su producto. Teniendo esos aspectos en cuenta, es conveniente asegurarse
de que los clientes puedan difundir sus videos a otros clientes con facilidad.

En lo que respecta a publicidad en video en el ZMOT, usted puede anotarse algunos
buenos puntos rdpidamente al llevar sus anuncios de television a la Internet. Al observar
32 campaiias diferentes que se implementaron en YouTube en Alemania, durante 2009 y
2010, encontramos que YouTube agregd 3,4 puntos porcentuales al alcance en television.
Descubrimos que el 64% de los usuarios que vieron el anuncio en YouTube no habian
visto la campafia en television. Ellos son los nuevos usuarios. La coincidencia entre los
usuarios expuestos al mismo anuncio en televisién y YouTube fue tan solo del 1,9%.”

Usted también debe analizar cuidadosamente la creatividad que se requiere para los
videos en Internet. Los usuarios en linea tienen una mentalidad diferente, quieren pequefias
capsulas. Por lo general, la duracién ideal es de quince a treinta segundos. Y las personas
no siempre estan interesadas en ver en linea lo que acabaron de ver en la pantalla del
televisor. Estian buscando mds: grabaciones detrds de bambalinas, comentarios o imdgenes
inéditas. Sé que usted tiene todas esas cosas, ¢por qué no las utiliza?

He mencionado que el ZMOT debe ser pensamiento simultdneo en su plan de marketing.
Dentro del ZMOT, los videos también deber obedecer al pensamiento simultaneo.

7. Lanzarse

“FEl 80% de la vida consiste en mostrar”.
— Woody Allen®

¢Quién pensaria que Woody Allen tuviera algo que decir respecto al ZMOT?

Lo bello del mundo virtual es que cualquiera se puede lanzar de inmediato. Y lo bello
del ZMOT es que la mejor manera de tener éxito es precisamente lanzandose. Usted
no necesita convocar un comité o disefiar un plan a cinco afios. Lo dnico que requiere
es el conocimiento de que puede representar una ventaja enorme para su negocio, y la
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disposicion para atreverse, divertirse y ensayar nuevas ideas.

Los negocios que tienen éxito en el ZMOT son aquellos que perseveran, asi como
dice Lisa Gevelber: ensayan, aprenden, optimizan e intentan de nuevo. “Fracasar mas
rapido”, como suele decir mi colega Avinash Kaushik. Acelerar todo el ciclo. Entre mds
rapido se fracasa, mas rapido se identifica qué funciona y qué no. Conciba sus campaiias
de marketing en linea como si siempre estuvieran en modo de prueba.

Al designar a un encargado del ZMOT, como lo sugeri anteriormente, aseguirese
de que sea una persona proactiva a quien le guste abordar los problemas. También
cercidrese de concederle las facultades y la libertad para lanzarse y actuar de inmediato.

Una reflexién mas

Esos son los siete pasos, algunos sencillos y otros un poco mas complejos.
Sigalos todos y estara bien encaminado hacia el éxito en el ZMOT.

Ahora tengo un reto para usted: en los proximos dias, préstele atencion
a sus decisiones de compra y busquedas de informacion. ¢En qué se
basa para tomar esas decisiones? Estoy seguro de que le sorprendera la
frecuencia con la que se enfrentarda al ZMOT. Mientras esta alli, piense en
coémo sus clientes lo buscarian de la misma manera.

jAhora esta listo para lanzarse!
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¢LOS MO/VENT'S DE LA VERDAD
CONVERGEN EN UN MISMO PUNTO?

“Estamos a punto de presenciar la fusion de todos los momentos de
la verdad. Pronto observard un producto en la géndola vy utilizard
su teléfono celular para buscar informacion vy leer comentarios,

y posiblemente después decidird que le parece excelente y se lo
recomendard a sus amigos; todo esto en menos de un minuto.

El proceso de compra del consumidor, el cual solia demorarse dias,
semanas o meses, acabé de suceder en cuestion de segundos”.

— MATT Mooga

FUNDADOR Y DIRECTOR EJECUTIVO, VIEWPOINTS NETWORK

Qué momento tan emocionante
para los especialistas en marketing.
El mundo estd cambiando a un
ritmo muy acelerado. Lorraine Twohill,
gerente de marketing mundial de Google,
comparte estas elocuentes cifras:

Hace diez anos, menos del 2% de la
poblacion tenia acceso a Internet. Ahora esa
cifra es superior al 25% anivel global y cercana
al 100% en muchos paises. Dos tercios de la
poblacion mundial tienen teléfono movil. Para
el 2020, cinco mil millones de personas estarin
conectadas a la red, y diez mil millones tendrin
teléfonos moviles.

En este futuro de transformacion, los
consumidores tienen acceso al ZMOT
desde cualquier lugar, en tiempo real.
Los consumidores buscan y encuentran
calificaciones, comentarios, anuncios, videos
y difusion de boca en boca, y comparten sus
pensamientos y opiniones inmediatamente,
sin importar el lugar donde se encuentren.

Y a decir verdad, ya estamos viviendo
gran parte de ese futuro ahora.

El acceso mévil acelera el proceso

No permita que nadie le diga que el
acceso movil es “el futuro”, porque ya lo
estamos viviendo. Lorraine Twohill me
suministré una impresionante estadistica
al respecto: dos tercios de la poblacion
duerme con el teléfono movil a su lado.!
Es decir, aproximadamente 3,3 mil
millones de personas que permanecen con
su teléfono celular de dia y de noche.

La forma en la que utilizamos los
teléfonos moviles seguird cambiando. Con
la tecnologia GPS, los servicios basados
en la ubicacion para negocios locales
se disparardn. ¢Y cudl sera la préxima
aplicacion transcendental? Nadie lo sabe.
Los teléfonos que leen codigos de barras
estan activando momentos ZMOT para
mads y mas compradores, dice Matt Moog
de Viewpoints Network:

Cuando los compradores tienen un
lector de codigos de barras en el bolsillo,
con solo un clic pueden acceder a toda la
informacion que deseen: a cudles de sus
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ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

amigos les gustan estos productos, qué ingredientes contienen, otros casos de uso de
los productos, los principios cientificos, el contenido y los detalles detrds del producto.

Usted no puede subestimar la manera en que las personas utilizardn esta herramienta.

Y a medida que los consumidores accedan a la informacion, agregaran sus propios
datos y opiniones a la interaccion en sitios web, blogs, redes sociales, y en formas
innovadoras inimaginables. En términos mads sencillos, los teléfonos moviles son
mdquinas de momentos de la verdad.

Convergencia de los momentos de la verdad

Como ya lo habia mencionado, el embudo de las ventas estd cambiando hacia un
enfoque menos lineal, que se asemeja mds a una neurona con impulsos viajando en todas las
direcciones. Esos impulsos se estian disparando cada vez mas rdpido. Para los consumidores,
los tres momentos de la verdad (cero, primero y segundo) se acercan mds a cada minuto.

El ejemplo mas obvio es la experiencia en la gondola de la tienda: cuando el consumidor
esta descubriendo, tomando decisiones, comprando y compartiendo lo que descubrié de
forma simultanea. Lo mismo ocurre a diario hoy en dia, en todas las dimensiones de la vida.

Imagine que desea tomar vacaciones y necesita reservar un hotel. Entonces, se conecta
a Internet para analizar las posibilidades (ZMOT). Mientras esta alli, lee comentarios de
otras personas que se han hospedado en el mismo hotel (el segundo momento de la verdad
(SMOT) para ellos, el ZMOT para usted) y busca el mapa de ubicacion de los hoteles.
Finalmente, reduce las posibilidades a dos opciones y entra a los sitios web de los hoteles
para ver fotos y conocer las tarifas (FMOT) antes de reservar en linea.

Finalmente viaja con su familia y disfruta de unas excelentes vacaciones (SMOT),
y el dltimo dia llega temprano al aeropuerto y tiene una hora libre. Entonces, toma el
teléfono movil y publica su comentario sobre el hotel en TripAdvisor. Antes de abordar
el avidn de regreso a casa, su SMOT se ha convertido en el ZMOT de otra persona. Un
momento de la verdad conduce a otro.

La proliferacién de los videos

Los adultos jovenes de hoy en dia han tenido teléfonos méviles con camara en sus
bolsillos desde que tenian la edad suficiente para tener bolsillos. Es algo normal para
ellos utilizar videos a fin de compartir sus opiniones sobre los productos en sus vidas. Si
los mercados son conversaciones, como Doc Searls afirmé en The Cluetrain Manifesto,
ahora se asemejan mucho mds a peliculas.

El ZMOT realmente se esta volviendo visual en todos sus frentes, como Mark Addicks
de General Mills sefiala:

Podemos llegar a un punto en el que al mostrarles el resultado final a los
compradores, ellos puedan desglosarlo por si mismos.

Imagine que se acerca el cumpleanios de mi hija de seis arios y tengo poco
tiempo para organizar la fiesta. Yo sé que a mi hija le encantan las princesas
de Disney, de modo que me conecto a Internet y busco rdpidamente fiesta de
cumpleaiios con princesas’. Seguramente encontraré un video que me permitird
decir en menos de dos minutos: “Si. Yo puedo organizar una fiesta asi. No es
tan dificil, me parece divertido”.
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Capitulo 7: ;Los momentos de la verdad convergen en un mismo punto?

Y luego podemos ofrecerle contenido adicional a ese comprador. ;Necesito
decoracion? ;Cémo deben ser las invitaciones? ;Qué atracciones se pueden
ofrecer durante la fiesta? Todo esto sucede sin que intervenga algiin medio de
publicidad tradicional, ocurre dentro del cronograma del comprador, cuando
él lo necesita.

Si usted es especialista en marketing, espero que esté motivando a sus clientes para
que realicen videos de sus productos, a fin de que los compradores puedan encontrarlos
en el Momento cero de la verdad. Nunca olvide que sus clientes estin un paso adelante
de usted, listos para aportar al ZMOT en tiempo real.

Més allé de la compra

Para el 2020, navegaremos en Internet a velocidades de un gigabyte por segundo. Eso
es 500 veces mds rapido que las velocidades actuales en EE.UU. y aproximadamente
2.000 veces mas rapido que la conexion Wi-Fi del hotel en el que me hospedé anoche.
¢Parece una idea traida de los cabellos? De hecho, en Corea del Sur alcanzaran esas
velocidades en 2012.?

Velocidades de esa categoria cambiardn las reglas de juego para la vida y el marketing
en todos los aspectos: negocios, educacion, politica, entre muchos otros. ¢Cémo
mantienen el ritmo los especialistas en marketing?

“Decir si”. Esa es una de las frases favoritas de Lorraine Twohill, y a mi me encanta.
Decir “no” es facil y prudente, pero las ideas ahora provienen de todas partes. Interiorice
esa premisa. Diga si cuantas veces sea posible. Sea 4gil, asuma riesgos, experimente
nuevas ideas, aprenda y sorpréndase.

¢Qué empresa reconocida serd la primera en designar un director de ZMOT? ¢qué
escuela de negocios ofrecera el primer curso sobre el ZMOT? ¢quién abrird la primera
agencia del Momento cero de la verdad? El futuro pertenece a los especialistas en marketing
que reconocen el poder del ZMOT, se preparan para él e incluso se reorganizan para él.

Kim Kadlec de Johnson & Johnson lo interpreta de esta manera: “El modelo de
publicidad tradicional estd interrumpiendo el contenido, pero la pregunta ahora es:
‘¢cémo formar parte del contenido?’ ¢Coémo incorporarse a la experiencia de alguien
de manera beneficiosa, en lugar de privarlo de ella? Ese es un reto y una oportunidad”.

La siguiente generacion

Una noche mientras trabajaba en este libro, entré a la sala de estar y mi hija estaba
jugando un nuevo juego de Nintendo que compré llamado Scribblenauts. Después de un
rato, volvi a entrar y seguia jugando.

Entonces, la observé por un momento y le pregunté: “;como te enteraste de este
juego?”. Me contestO: “vi un comercial en television y me parecié divertido, luego lo
busqué en mi teléfono. Vi que era un juego de deletrear y que tenia una buena calificacion,
asi que utilice parte de mi bono de regalo para comprarlo en la tienda”.

Estoy seguro de que no lo dijo simplemente para aparecer en este libro. Para la
siguiente generacion, el ZMOT realmente es asi de sencillo.

La verdad es que es sencillo para todos nosotros.

Todo lo que debe hacer es incorporar su negocio a la interaccién. Asumir riesgos.
Decir si. Hacerle a su equipo la pregunta que nosotros en Google le hacemos a los
clientes a diario: “¢Esta listo para ganar en el Momento cero de la verdad?”

[3
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APENDICE

GANANDO EL MOMENTO CERO DE
LA VERDAD EN AM RIC/" LATNA

Prefacio

Soy un convencido de la relacion que existe entre el valor de una marca y las
experiencias que ésta genera para atraer a nuevos y leales consumidores.

Hoy las marcas destacadas son las que manejan una comunicacion interactiva capaz
de crear y satisfacer necesidades mejor que sus competidores. Es alli donde comienza la
diferenciacion con otras empresas y donde tienen grandes oportunidades para alcanzar
resultados superiores. Una frase en la que pienso y aplico constantemente al hacer
mi trabajo es “el que pega primero pega dos veces”. Aparecer primero, de la manera
adecuada y con una propuesta de valor incrementa nuestras posibilidades de concretar
una transaccion. En Samsung Electronics hemos hecho diversos esfuerzos para conocer
y entender con mayor detalle el “viaje” que nuestros consumidores realizan para tomar
una decision de compra.

Lo hemos hecho precisamente porque debemos empezar a generar valor desde el inicio,
ayudando a que nuestro consumidor llegue al punto de venta decidido y en conocimiento
de una marca y un modelo especificos acorde con sus aspiraciones y necesidades. Hoy
sabemos que un consumidor promedio consulta ocho fuentes de informacion antes de
seleccionar una marca y modelo de television. En México, muchas de estas fuentes son
en tiendas departamentales y autoservicios ya que la experiencia fisica sigue siendo
muy importante para generar confianza. Sin embargo, sin duda la tendencia es hacia
las plataformas digitales y éstas tienen un rol cada vez mas protagénico. He tenido la
oportunidad de trabajar cerca de los equipos de Google, quienes me han asesorado
en la mejor manera de “pegar primero”. El momento cero de la verdad sintetiza un
pensamiento acerca de las maneras de conquistar a los consumidores sobre las bondades
de nuestros productos. El momento cero de la verdad hace evidente que el el viaje del
consumidor para la seleccion de una marca empieza antes de lo que considerdbamos
regularmente. Una gestion oportuna desde el momento cero es critica para competir con
éxito frente a un mundo repleto de alternativas.

En pocas palabras, si eres alguien que busca expandir su vision sobre la construccion
de marca en estos tiempos, El momento cero de la verdad es para ti.

- ENrRIQUE TRON, CMO SaMsuNG ELECTRONICS MEXICO
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Ganando el momento cero de la verdad en América Latina

Introduccién

El fenémeno del Momento cero de la verdad en América Latina es tan actual como
se describe en los capitulos del libro para Estados Unidos o Europa. Con algunas
particularidades que compartimos en esta seccion, los consumidores de América Latina
cambiaron sus comportamientos de manera definitiva y esto exige de nuevas practicas
de marketing para competir con éxito en cada una de las industrias.

En primer lugar, el consumidor de América Latina consulta online de manera tan
frecuente como lo hace el consumidor de otras regiones. A través de diversos estudios
solicitados por Google en Argentina, México, Chile, Peri y Colombia, pudimos
comprobar que a pesar de variaciones segtn la industria y el sector de la economia, los
consumidores consultan informacién en Internet que luego impacta en sus decisiones
de compra.

En segundo lugar, el Momento cero de la verdad en América Latina no esta
necesariamente relacionado con el comercio electronico. El consumidor consulta
en Internet la informacion que necesita para resolver sus inquietudes y planificar sus
compras en las tiendas fisicas tanto o mas que para sus compras en Internet. El Momento
cero de la verdad influye en las elecciones de marcas, tiendas y decisiones de compra que
los consumidores realizan off-line.

Por ultimo, encontramos que las empresas y los ejecutivos de la regién han incorporado
en mayor o menor grado cambios en sus organizaciones y practicas de marketing que
convalidan este cambio en el consumidor. Sin embargo, queda mucho trabajo por hacer
y aun son miles las oportunidades de carrera para los profesionales en marketing que
quieran enfrentar con éxito los retos de este nuevo paradigma.

Hoy sabemos con seguridad que el consumidor en América Latina ha cambiado y
antes de elegir su primer automdvil, planificar sus vacaciones o preparar la cena de
navidad invariablemente consultard en Internet antes de llegar al punto de venta.
Consultard opiniones de otros usuarios sobre hoteles, buscard recetas de comidas
originales para sorprender a su familia y pasard mas de 30 minutos viendo fotos y
videos de los automéviles que considera comprar.

{Qué es el momento cero de la verdad?

Dina Howell, Directora Ejecutiva de Saatchi & Saatchi, recuerda que durante su
gestion en Procter and Gamble sus equipos acufiaron el término Primer momento de la
verdad. Ese primer momento es cuando el consumidor se encuentra frente a la géndola
en el punto de venta y toma su decision de compra. Segin Dina, hace diez afios se
pensaba que en ése momento se ejecuta toda la estrategia de marketing de una compaiia.
El desarrollo de producto, la investigacion de mercado, la estrategia publicitaria y la
gestion logistica se resumen en el éxito que estas acciones tienen cuando el consumidor
esté en el punto de venta frente a la gondola y en poco segundos toma su decision de
comprar una marca. A ese momento crucial se lo llama el Primer momento de la verdad.

El acceso a Internet y medios digitales en forma masiva modific el comportamiento
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del consumidor. Ahora los consumidores toman sus decisiones de compra y forman su
percepcién sobre las marcas con anterioridad a su paso por el punto de venta.

A ese proceso previo de busqueda de informacion, interaccién con marcas y
aprendizaje a través de Internet lo llamamos Momento cero de la verdad. El Primer
momento de la verdad sigue existiendo, pero para ganar en el punto de venta, ahora mas
que nunca es necesario ganar en el momento cero también.

El Momento cero de la verdad ocurre cuando el consumidor enciende el computador,
el teléfono movil u otro dispositivo con conexion a Internet y consulta informacion sobre
un producto o servicio que desea probar o adquirir. También ocurre cuando consulta
informacion en Internet para resolver un problema que requiere de un producto; por
ejemplo “como quitar manchas de aceite de una camisa blanca”.

Entonces: ¢Le sorprenderia saber que el 90% de los usuarios en latinoamerica buscan
informacién en Internet durante la planificacion de sus viajes y previo a la reserva y
compra de pasajes?

¢O que el 79% de los consumidores mexicanos afirman que utilizan la web para
navegar y consultar informacién durante la compra de productos de tecnologia y bienes
durables para el hogar? (source: CCB Mexico, 2011)

¢O que el 83% de las madres aseguran que buscan en Internet los productos que les
interesan después de ver los anuncios en la television?

Entre el 70% y 76 % de los usuarios de Argentina, México y Colombia comienzan su
investigacion online a partir de buscadores.

Estas cifras elevadas ya no deben sorprendernos. Simplemente son el reflejo de la
manera en la que los consumidores viven, se informan y toman decisiones: a partir de
sitios web de calificaciones y comentarios, de opiniones de amigos en las redes sociales,
en el hogar y en el camino, y (ahora mds que nunca) de videos. Obtienen informacién
de resultados de busquedas, comentarios de usuarios, calificaciones de cuatro estrellas,
texto e imagenes en los anuncios publicitarios, titulares de noticias, videos e incluso de
algunos buenos y anticuados sitios web oficiales de las marcas.

En conclusion, se informan y deciden desde el Momento cero de la verdad.
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El Contexto Digital en América Latina

La penetracion de medios digitales ha superado los 217 millones de usuarios en
América Latina. En esta seccion presentamos datos de 2010 y 2011.

Estos datos hacen referencia a la alta penetracion que los medios digitales tienen en
América Latina segtn estudios en Argentina, Chile, Colombia, México y Perua. Para
medirla relevamos las siguientes variables como indicadores generales de participacion
de medios digitales:

¢ Usuarios de Infernet

e Usuarios de telefonia mévil
¢ Conexiones de banda ancha
e Usuarios de video online

* Participacién de medios digitales en el total de consumo diario

Como principal conclusion, el cambio de comportamiento en América Latina no es
tan solo para un nicho de consumidores sino que es de alcance masivo. El Momento
cero de la verdad se da en millones de consumidores en cada uno de los paises y para
una amplia variedad de industrias.

Indicadores de acceso a Internet y consumo de medios durante 2010 y 2011

Argentina Chile Colombia México PerG

Usuarios de 27.6m (68% 9.2m 22.5m 40.5m 9.2m
Internet de la (55%) (50%) (36%) (31%)

poblacién)
Usuarios de 49m 18.5m 43.5m 95m 29.2m
telefonia mévi (123%dela | (117%) (97%) (83%) (99%)
(lineas) poblacién)
Conexiones de 51m 2.2m 2.7m 9m 1.1Tm
banda ancha (42%) (13%) (6%) (31%) (3%)
(hogares)
Usuarios de video | 11.2m 6.2m Sin datos 16.7m Sin datos
online (86% de los (85%) (87%)

usuarios de

Internet)
Inversién publicitaria | 4.8% 4.6% 4.8% 57% 52%
online (% de la
inversién total)
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El momento cero de la verdad por industria en América Latina

Desde 2009 en adelante Google ha realizado junto a varias empresas de investigacion
de mercado, estudios cuantitativos sobre el uso de Internet y el comportamiento del
consumidor.

En estos estudios los datos han sido reveladores y sus conclusiones se repiten en
cada informe. El porcentajes de personas que considera influyente la informaciéon que
consulta en Internet es muy alto y su connotacion es diferente para cada sector de la
economia.

En México un 85% de los consumidores consultados afirmaron que se informan
mediante bisquedas online y las consideran influyentes sobre sus decisiones de compra.
Ante la misma consulta un 77% de los argentinos arrojaron la misma respuesta.

Respecto de cudles son los motivos por los que consultan informacién online y
dedican tiempo durante el Momento cero, los principales son: permite ahorrar tiempo
72%, permite comparar precios 63%, permite consultar mayor variedad 76 %, permite
conseguir productos dificiles de encontrar 70%.

En Argentina un 31% de los usuarios consultados han comentado y opinado online
sobre productos que han comprado. En México el nimero es del 39% de los usuarios
[“Online Product Research,” Pew Research Center, Septiembre 2010].

Turismo y productos de tecnologia

Los dos sectores mas afectados por las busquedas online son el turismo y los productos
de tecnologia. Para estos sectores, el principal punto de contacto con los consumidores
previo a la visita al punto de venta es Internet.

Las consultas parten en los buscadores el 70% de las veces en Argentina, el 76% en
México vy el 74% en Colombia. La consulta de informacién online impacta no sélo las
compras online sin en la mayoria de los casos para las compras en tiendas o agencias.
Nueve de cada diez compradores de estas categorias utilizan Internet durante una o
varias etapas del proceso de compra.

Para el caso de las compras offline de turismo, el 49% de los argentinos, el 50% de los
mexicanos, el 26% de los colombianos, el 25% de los chilenos y el 40% de los peruanos
confirmaron que sus busquedas online fueron determinantes para sus decisiones de
compra de pasajes y hoteles [Estudios ROPO, Touhcpoints & Global Auto, Netpop
Research, Argentina, 2009-2010].
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Para tecnologia como computadores, camaras digitales, telefonia celular vy
electrodomésticos, un 89% de los consumidores en los paises de habla hispana
confirmaron que buscan informacion online previo a decidir sus compras.

Los consumidores a su vez buscan opiniones de otros consumidores como parte de
su investigacion online. Segun estudios de Google en Argentina, México y Colombia
en 2010 y 2011 el 57% de los argentinos, el 61% de los mexicanos y el 55% de los
colombianos leen comentarios de otros usuarios al momento de investigar el producto.
Los usuarios quedan conformes con leer opiniones de cuatro usuarios y suelen leer hasta
siete comentarios para la investigacion de un producto.

Productos de consumo masivo y salud

En productos de consumo masivo para el cuidado del cuerpo, cuidado del hogar,
cuidado de la salud y alimentacion, las respuestas de los consumidores han sido
sorprendentes.

Para estos sectores el Momento cero de la verdad no ocurre minutos antes de ir al
punto de venta, sino durante la biisqueda online para la resolucién de un problema o la
educuacion sobre aspectos que mejoran la calidad de vida. Por ejemplo, es menos comin
que los consumidores busquen informacién sobre productos de limpieza para metales;
sin embargo, es muy probable que consulten online sobre consejos para pulir metales
o remodelar el hogar a bajo costo. Lo mismo sobre como quitar manchas en lugar de
buscar directamente sobre productos de limpieza para la ropa.

Sobre productos de cuidado del cuerpo, el 31% de los usuarios en Argentina y el
36% de los usuarios en México consultan sitios especializados y llegan a ellos a través
de buscadores para informarse sobre el cuidado de la salud y el cuerpo.

Con respecto a productos alimenticios, los argentinos buscan en un 46 % informaciéon
que influye en sus preferencias y lo hacen mayormente a partir de la busqueda de recetas.
En el caso de la mujer en Argentina, la bisqueda de recetas en Internet paso a ser la
principal fuente de informaciéon con el 55% del total de 2300 personas consultadas,
superando a los libros, revistas y programas de television como fuentes de consulta. La
misma conclusiéon pudimos confirmar sobre la busqueda de informacién sobre moda y
belleza [Estudio Women.com, TNS Research International, Noviembre 2010].

Automoviles

Para las empresas de la industria automotriz, la interacciéon con potenciales
compradores en Internet es cada vez mds importante para sus estrategias de comunicacién
en América Latina. Segun un estudio sobre las principales fuentes de consulta de los
compradores de automdviles en América Latina, los porcentajes de personas que buscan
y evaltan informacién online antes de ir a un concesionario de venta de autos es de:
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59% en Argentina
65% en México
69% en Colombia
56% en Chile
75% en Peru

[Estudios ROPO, Touchpoints & Global Auto, Netpop Research, América Latina,
2009-2010].

Un dato que resalta de los estudios sobre los compradores de automoviles en general
es que gran parte de la bisqueda de informacion sobre automoviles es sobre video
online. El 83% de los compradores consultados vieron video online durante el proceso
de busqueda.

El video, al igual que las biisquedas, puede constituir una parte esencial del Momento
cero de la verdad de los consumidores.

Retail y venta minorista

Para los consumidores que estan evaluando qué y déonde comprar, Internet cumple
un rol esencial para tomar sus decisiones en los pasos finales previos a la transaccion.
Su consulta una vez que estd decidido a comprar un producto es online para ahorrar
tiempo y dinero.

En Argentina, el 58% de los consumidores consultan online informacién online o en
el sitio web de las tiendas antes de relizar una compra; en Mexico el 51% y en Colombia
el 55%.

El primer propésito de la busqueda online es la consulta de disponibilidad, ya sea
para buscar tiendas cercanas en los mapas, utilizar el localizador de tiendas del sitio
web o saber si el producto esté disponible en stock. La biisqueda en Internet no sélo se
utiliza para comprar online sino por sobre todo para comprar directamente en la tienda.

El segundo propdsito es para la consulta y compraracion de precios. El Momento
cero de la verdad exige a los comerciantes minoristas tener una estrategia transparente
y consistente de precios entre canales de distribucién y en relacion a otras alternativas
que estan tan sé6lo a un clic de distancia.

Por ultimo, los consumidores con acceso a Internet toman control de su experiencia y
deciden cémo y cudndo comprar. El rol de un comerciante minorista frente al Momento cero
de la verdad es poder garantizar el mismo nivel de servicio, calidad y precio por cualquiera
de los canales, ya sea el telefénico, por Internet o en las tiendas. El consumidor elige segtin
su preferencia donde ver el producto, cudndo hablar con un vendedor y el acceso inmediato
a la informacion que le otorga Internet lo ubica en un rol privilegiado como comprador.
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Gobierno y elecciones

Los ciudadanos usan Internet para todos los temas relacionados con sus gobiernos
como reglamentaciones, leyes, tramites, impuestos y pasaportes. Un ejemplo es el sitio
del Gobierno del Distrito Federal en México que tiene mds de 2 millones de visitas al
mes para acceder a consultas relacionadas con tramites.

Otra actividad en la que se usa mucho Internet como fuente de consulta es la
busqueda de candidatos y plataformas de partidos politicos sobre sus posturas hacia la
educacion, seguridad, empleo, planes de gobierno, etcéteras. Durante los meses previos a
las elecciones, la busqueda online es el Momentos cero de la verdad que puede impactar
a los partidos politicos y ayudar a posicionarlos frente a los votantes. A su vez, las
interacciones sociales en foros y redes en Interent constituyen un importante Momento
cero a partir del boca a boca de los usuarios previos al paso por el cuarto de votacion.

El 47% de los usuarios de Internet mexicanos investigan servicios publicos o
informacion de partidos politicos y el 69% de ellos han usado un buscador para hacerlo
[CCB Mexico, Oct 2011].

Banca y productos financieros

La compra de productos financieros también esta influida por las consultas online.
El 41% de los usuarios argentinos y el 42% de los usuarios mexicanos consultaron
informacion sobre productos financieros. [Estudios ROPO, Touchpoints & Global
Finance, Netpop Research, Argentina, 2009-2010].

Por ejemplo, para el calculo de la cuota de un prestamo hipotecario, la comparaciéon
de tasas, la averiguacion de requisitos para un préstamo o la consulta sobre la oferta de
beneficios de una tarjeta de credito.

La consulta de sucursales, cajeros automadticos, horarios de atencién y servicios
disponibles son algunas de las acciones que los consumidores de America Latina buscan
en el Momento cero de la verdad, previo a elegir un préstamo, acceder a un servicio y
confiar en una institucion financiera.

A diferencia de los usuarios de Internet en los Estados Unidos, los consumidores en
America Latina no buscan informacion en grandes volimenes para realizar operaciones

de bolsa e invertir online. Sus intereses estin mds orientados a la consulta de productos
de crédito, ofertas y servicios locales.

Medios de comunicacién y entretenimiento

La industria del entretenimiento comprende los medios de comunicacion, mdusica,
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peliculas, series, television y juegos en todas sus versiones. Un 48% de usuarios de
Internet en Argentina y el 49% en México buscaron habitualmente informacién online
para realizar compras o elegir entre opciones relacionadas con el entretenimiento
[Estudios ROPO, Touchpoints, Medios y Entretenimiento, Netpop Research, Argentina,
2009-2010].

En América Latina los consumidores utilizan Internet para conocer artistas nuevos,
ver trailers de peliculas, elegir salas de cine, conseguir entradas para conciertos, revisar
la grilla de programacion de la TV y comentar las obras de teatro. YouTube es el sitio de
videos mds visitado y el segundo buscador mas utilizado en la region.

Un estudio hecho en 2011 por Warner Studios confirm6 que la principal fuente para
enterarse de nuevas peliculas siguen siendo los “movie trailers” (colas o avances de
peliculas). Sin embargo, lo que este estudio confirmé tambien es que ahora el principal
medio para ver los trailers es YouTube.

Servicios locales y clasificados

Los servicios locales son una de las industrias con mayores Momentos cero de la
verdad por la localizacion e inmediatez de los teléfonos moviles. Los usuarios estan
fuera de sus casas u oficinas y necesitan informacion sobre restaurantes, bares, hoteles y
servicios domésticos como plomeria, cerrajeria o talleres mecdnicos.

Una de cada tres busquedas hechas con teléfonos moviles inteligentes tienen una
intencion de servicios locales. Esto se transforma en un punto de contacto para las
marcas y empresas de servicios que tradicionalmente no lo tenian contemplados en
sus planes de marketing. El teléfono mévil es un dispositivo personal y opera como un
asistente de servicios para los consumidores.

Calificaciones y recomendaciones: el boca a boca en Internet

En América Latina, la participaciéon de los usuarios para comentar y calificar
productos, marcas y compartir sus experiencias con otros usuarios es cada vez mds alta.
Un 62% de los consumidores en la region consultd informacion de otros usuarios y mas
del 30% contribuye en forma regular con informacién en foros, sitios y redes sociales.

Esta informacién que generan los usuarios impactan el Momento cero de la verdad de
otros nuevos usuarios. La informacion de calificaciones y recomendaciones constituye
una gran base de datos que luego los usuarios encuentran durante sus busquedas,
investigaciones y consumo de contenido en Internet.

La interaccién es multidireccional: especialistas en marketing, amigos, desconocidos,
sitios web y expertos manifiestan su opinién y compiten por conseguir la atencion de
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los consumidores. En Mexico el 39% de los usuarios online hizo una recomendacion
online. En Argentina el dato es el 31%. El boca a boca online ayuda a los consumidores
a discernir entre diferentes productos y servicios.

Los consumidores latinoamericanos ya usan las calificaciones y recomendaciones
de productos y servicios en linea antes de tomar una decision de compra. En México
mas del 60% de los usuarios y en Argentina el 57%. En Colombia, el 56% de los
consumidores leen blogs relacionados a compras o productos ; en Argentina el dato es
38% y en México el 52%. Y los datos para la comparacion de precios online son aun

mas alentadores. Mdas del 50% en latinoamericanos comparan precios online (Argentina:
51%, México: 63% y Colombia: 62%).

A medida que crece la penetracion online en América Latina, las calificaciones y
recomendaciones son cada vez componentes mas importantes en la decision de compra
y enriquecen el Momento cero de la verdad entre los consumidores.

Una estrategia simultdnea y no posterior

Los medios digitales requieren de un pensamiento simultaneo y no posterior a otros
medios en la definicion de una mix ideal de comunicaciéon. El Momento cero de la
verdad es una nueva instancia en el camino que los consumidores transitan durante sus
decisiones de compra. Es posterior al estimulo de los medios masivos de comunicacion
y anterior a la experiencia del consumidor en el punto de venta. Su planificacion, la
asignacion de presupuesto y el disefio de equipos que contemplen su gestion deber ser
parte de un todo.

Una de las falencias mds comunes en compaiiias en América Latina es la consideracion
de los medios digitales como parte de la planificacion posterior a la television, la
prensa impresa y la via publica. El Momento cero de la verdad requiere de métricas,
investigacion y gestion integrales a los servicios de marketing dentro de una empresa.

A modo de resimen, éstos son los pasos para poder ganar el Momento cero de la
verdad:

¢ Designar un responsable a cargo: en muchas organizaciones de América Latina
aun no se asignan una direccién para ganar en el Momento cero. El rol de un director
digital debe ser el de competir y ganar. Se sugiere contratar una persona que tenga
dedicacion completa y sepa incorporar los medios digitales junto con los tradicionales
dentro del espectro completo de comunicaciones.

e Conocer sus Momentos cero: ;cudles son los Momentos cero de sus productos,
categorias y marcas? ¢Como usan Internet sus consumidores antes de tomar una
decision de compra? ¢Qué sitios visitan, que palabras buscan, donde comentan y
califican productos? Uno tiene que entender como interactuan los consumidores con
sus propuestas digitales. Es recomendable dedicar recursos para hacer investigacion y
utilizar la infromacién que brinda el sitio web para entender el comportamiento de los
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usuarios. Herramientas como el “keyword tool” de Google dan sugerencias en tiempo
real de lo que buscan los consumidores (mas adelante resumimos las herramientas que
pueden ayudar a ganar los Momentos cero de la verdad).

* Responder las preguntas de los consumidores: una vez que conoce sus Momentos
cero tiene la oportunidad responder a las busquedas y necesidades de los consumidores
ofreciendo contenido y propuestas creativas apropiadas. Herramientas como Google
Trends y Estadisticas de Busquedas permiten identificar los temas e intereses de los
consumidores para luego generar sitios y contenido que respondan a esas necesidades.
Por ejemplo, para una empresa automotriz su Momento cero puede ser la buasqueda
de fotos y videos de automéviles por marca, asi como la busqueda de opciones de
financiacion. Su respuesta puede ser un sitio interactivo que incluya videos de autos
y una calculadora de cuotas para que los usuarios puedan simular la compra de un
automovil.

e Optimizar para el Momento cero: dentro de los medios digitales existen varios
dispositivos, formatos y tipos de camparias. Llamamos “optimizar” al proceso de medir,
corregir y ejecutar todos los componentes de una accion digital, asi como el proceso de
adaptacion que una comunicacién tiene para cada dispositivo y mensaje. A diferencia
de otros medios de comunicacion, las plataformas digitales permiten actualizar las
campanas de comunicacion en tiempo real. Las piezas de comunicacion digital debe estar
optimizadas para su sitio web, su dispositivo mévil, una tableta y para las plataformas
publicas como sitios de video y redes sociales.

* No olvidar los videos: una de las mayores oportunidades para relacionarse con
consumidoreses a través del video online. Los usuarios prefieren el contenido en video
a la hora de buscar informacién. Los usuarios de América Latina tienen el mas alto
consumo de video online en el mundo medido por usuario. El 35% y 44% de los
usuarios de Argentina y México respectivamente ven videos todos los dias y el 34% y
35% lo hacen cada semana.

* Dar el primer paso: el mundo digital permiten a las marcas probar, aprender,
optimizar e intentarlo de nuevo. Si hay alguien responsable a cargo sera sencillo
comenzar y permitird a la a empresa competir con éxito.

Ademas de estos pasos compartimos debajo algunos recursos digitales para asistir en
la planificacion de medios:

e AdPlanner: ésta herramienta permite identificar los mejores sitios para campafias
de AdWords en la red de Display de Google. www.google.com/adplanner/

* Keyword Tool: se usa para conseguir ideas efectivas de palabras clave basadas en
busquedas, categorias, ubicacion, idioma y plataformas. También es un indicador del
volumen de btsquedas de una palabra o frase. https://adwords.google.com/select/
KeywordToolExternal

* Google Trends: una herramienta que permite ver tendencias en el mundo de las
btsquedas y cudles son los temas mas buscados. http://www.google.com/trends

* Website Optimizer: una herramienta facil de usar para analizar los contenidos de
un sitio y su efectividad. Los beneficios incluyen entender a sus consumidores, aumentar
sus conversiones y probar diferentes combinaciones de contenido para medir el efecto
en sus visitas. https://www.google.com/analytics/siteopt/splash?hl=en
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* Think Insights: ésta sitio permite un acceso a todas las investigaciones de mercado,
estudios y presentaciones de Google para varias industrias. http:/ /www.thinkwithgoogle.
com/insights/

¢ Estadisticas de Busquedas de Google: ésta herramienta permite comparar los
volimenes y tendencias de buisqueda en regiones especificas, categorias y tiempos. http:/
www.google.com/insights/search/

* Google Analytics: ésta herramienta ayuda a medir el rendimiento de los sitios, el
trafico que reciben, como se comportan sus usuarios y qué atencion dan a sus diferentes
contenidos. www.google.com/analytics/

¢ YouTube Insights: ésta herramienta ayuda a analizar las métricas y el rendimiento de
sus videos en YouTube. hitp://www.youtube.com/t/advertising_insight

Conclusiones

Los ciudadanos en América Latina no son ajenos a los avances tecnoldgicos y cambios
en el consumo de medios de comunicacion que han ocurrido en el resto del mundo. Los
consumidores de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru, al igual que el resto
de la region, han modificado la forma en que se informan, deciden y compran. Este es
un hecho que los profesionales del marketing y los negocios deben incorporar en sus
planes y organizaciones.

Hemos llamado a este nuevo comportamiento como El momento cero de la verdad.
Es aquello que hacemos una vez que tenemos interés por un problema, producto o
servicio, pero lo hacemos antes de ir a una tienda o un sitio web a realizar una compra.
Es el proceso de educacion de los consumidores cuando se interesan por algo y que
luego impactard en sus decisiones de compra. El Momento cero de la verdad es lo que
ocurre entre el estimulo de la publicidad y la compra de un producto.

Ganar en el Momento cero de la verdad es una ventaja sin igual para competir en
el punto de venta. Estar ausente en el Momento cero implica arriesgar una pérdida de
participacion de mercado. Gestionar el Momento cero de la verdad puede ser la mejor
herramienta para enfrentar los retos del marketing en la era digital.

Sugerimos que siga leyendo y aprendiendo sobre el Momento cero de la verdad en
el sitio indicado debajo, donde puede descargar el libro en formato digital sin costo,

consultar videos de lideres latinoamericanos hablando sobre el Momento cero, conocer
casos de exito y otros contenidos relacionados.

http:/ /www.zeromomentofiruth.com/espanol
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AHORA COITINUE LA
EXPERIENCIA

¢Esta listo para conocer mas?

Inscribase en ZeroMomentOfTruth.com. Estaré pendiente de los tltimos comentarios
y nuevas ideas de periodistas, comerciantes, autores de blogs y (por supuesto)
especialistas en marketing de todo tipo. Es un sitio que concentra todas las noticias
sobre el momento cero, nuevas perspectivas y entrevistas en video con las personas que
compartieron sus experiencias en cada capitulo de este libro. Y en consonancia con

el espiritu del ZMOT, participe en la interaccion que se desarrolla en el sitio web. Me

encantaria conocer su opinion.

Es un momento emocionante para los especialistas en marketing. {Nos vemos en el ZMOT!
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ANEXO

Para los fanaticos de los datos sobre el ZMOT: este anexo completo contiene datos
adicionales del estudio sobre el Momento cero de la verdad de Google/Shopper Sciences,
realizado en Estados Unidos y publicado en abril de 2011.

Obijetivos del estudio:

Determinar a nivel macro e industrial cémo los compradores y consumidores toman
decisiones, al comprender tres componentes fundamentales: 1) La duracién promedio
del ciclo de toma de decisiones de compra, 2) las fuentes utilizadas para tomar las
decisiones finales, y 3) la influencia que ejerci6 cada fuente en esas decisiones finales.

Metodologia:

Shopper Sciences utilizd una encuesta en linea para recolectar datos de 5.000
compradores. La tecnologia de la encuesta incorpord las ultimas herramientas de
programacion basadas en Flash, a fin de crear una experiencia interactiva y atractiva
para los participantes. Se realizd un analisis cuantitativo del comportamiento de toma
de decisiones en varios sectores de compras, servicios y votacion. Se recopilaron datos en
las siguientes categorias: automotriz, salud, viveres empacados para el consumo, salud/
belleza/cuidado personal, tecnologia, viajes, restaurantes, tarjetas de crédito, seguros,
inversiones, banca y seleccion de candidatos en elecciones publicas. Para obtener més
informacion acerca del tamanio de las muestras, consulte la Figura A-10.

Resultados adicionales:

Los compradores no estan sustituyendo los nodos de bisqueda tradicionales por nuevos
nodos de busqueda. En su lugar, estin aumentando su actividad drasticamente para

adaptarse a la nueva informacion.

Figura A-1: Ndmero de fuentes y uso

. Nomero promedio de fuentes utilizadas . Uso promedio

10.4 177%

5.27

2010 2011 2010 2011

Source: Google/Shopper Sciences, Zero Moment of Truth Macro Study Industry Studies, U.S., April 2011
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El ZMOT se ha convertido rdpidamente en una fuente principal de informacion en
la mayoria de las categorias. El FMOT sigue teniendo gran predominancia en las
categorias de medicamentos de venta libre, salud y belleza, viveres y restaurantes, pero
el porcentaje de 76% en el FMOT es el mds bajo que Shopper Sciences ha registrado en

esa categoria, en comparacion con las métricas de FMOT de afios anteriores.

Figura A-2: Fuentes utilizadas: comportamiento del estimulo, ZMOT y
FMOT por categoria

Fuentes utilizadas — Subgrupos del ZMOT ~ M Estimulo M zmOT W FMOT

97%
70% 77%

75% 84% 97%

69%  76% gge,
75%  84%

S 9%

95%
99%
65% 7% 81%

Fuente: P2 3Cudndo estaba considerando comprar [PRODUCTO] a qué fuentes de informacién recurrié para
tomar la decisién?

Base: N=5.003

Google/Shopper Sciences, macroestudio y estudios industriales sobre el Momento cero de la verdad,
EE.UU., abril de 2011

El tamafio de las muestras en cada categoria se incluye en el Anexo Figura A-10

Datos del mapa de calor

Co6mo leer mapas de calor (Figuras A-3 y A-4): La linea cronoldgica se muestra en el eje X,
de izquierda a derecha, para indicar los puntos del camino hacia la compra en los cuales

se puede utilizar la fuente. El tamafio y la luminosidad del punto indican la intensidad con
la que se utilizé la fuente. En el eje Y, cuanto més alto se ubican los puntos, mayor es la

influencia que ejerce la fuente en perfilar la toma de decisiones del comprador.
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Figura A-3: Influencia del uso de motores de bisqueda por categoria

Menos personas Mayoria de personas
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Figura A-4: Influencia de los anuncios de televisién por categoria

Menos personas Mayoria de personas
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Fuente: Google/Shopper Sciences, Estudio sobre el Momento cero de la verdad en las industrias, EE.UU.,
abril de 2011. El tamafio de las muestras en cada categoria se incluye en el Anexo Figura A-10.
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Los compradores jovenes utilizaron mas fuentes en promedio y estuvieron mas dados
a compartir su experiencia en el SMOT vy a utilizar Internet para buscar informacion
sobre sus compras.

Después de hablar con los compradores que participaron en nuestra encuesta,

categorizamos sus respuestas de la siguiente manera:

Figura A-5: Estimulo, ZMOT, FMOT y SMOT por grupo etario

Edad Estimulo ZMOT FMOT SMOT
18-34 (N=1,594) 82% %1% 81% 70%
35-49 (N=1,112) 77% 85% 75% 62%
50+ (N=2,297) 72% 79% 76% 51%

Fuente: Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril de

2011

Figura A-6: Uso de fuentes y comportamientos técticos en Internet y
respecto a la marca por grupo etario

Uso de los nodos de fuentes 18-34 35-49 50+

(N=1,594) N=1,112) (N=2,297)
I Uso promedio 200,
A

I No. promedio 15.5% 15% 10.3% 11%

7.7%

Comportamientos tacticos en Internet

Lo llevé a la tienda (RED) NN 29% Lo llevé a la tienda (RED) I 26% Lo llevé a la tienda (RED) 25 %

Lo grabé para analizar N Lo grabé para analizar o Lo grabé para analizar .
después (RED) .4 después (RED) W 13 después (RED) Wio%
Comparé con ofros o Comparé con ofros o, Comparé con ofros o,
medios (RED) M 21% medios (ReD) M 18% medios (RED) M 19%
Ubicacion (RED) I 47% Ubicacion (RED) I 42% Ubicacion (RED) [N 37%
Redes sociales/ N Redes sociales/ Redes sociales/ N
Compartir (RED) I 29% Compartir (RED) I 20% Compartir (RED) %
Llamar a accién (RED) [N 33% Llamar a accién (RED) [N 34% Llamar a accién (RED) [ 24%
Acceso mévil (RED) [N 28% Acceso mévil (RED) [l 14% Acceso mévil (RED) 4%
Marca en mente
64% 69%

Fuente: Google/Shopper Sciences, Estudio sobre el Momento cero de la verdad en las industrias, EE.UU.,

abril de 2011
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Figura A-7: Estimulo, ZMOT, FMOT y SMOT por grupo demogrdfico

Grupo demogrdfico Estimulo
e | e
oo
,(T\Flr:énzwz)ricqnos 87%
Hispanos (N=225) 86%
Asidticos (N=294) 89%
Otros (N=36) 72%

ZMOT FMOT SMOT
84% 77% 59%
83% 76% 57%
88% 88% 71%
87% 85% 73%
93% 84% 76%
89% 70% 55%

Nota: N=74 seleccionados “Preferiria no decir” a la pregunta sobre etnia.
Fuente: Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril de 2011

Figura A-8: Uso de fuentes y comportamientos técticos en Internet por

grupo demogrdfico

I Uso promedio
I No. promedio

utilizadas

Uso de los nodos de fuentes

Afroamericanos
(N=346)
23%

I s

Comportamientos tdcticos en Internet

Caucdsicos
[N=4,028)

16.3%

Lo llevé a la tienda (RED) [N 25%

Comparé con ofros o
medios (RED) LI

Redes sociales/ o,
Compartir (RED) 7%

Llamar a accién (RED)  [HIM 27%

Acceso mévil (RED) M11%

Hispanos
(N=225)
22%

15.3%

Lo llevé a la tienda (RED) [N 30%

Comparé con ofros o
medios (RED) -2

Redes sociales/ o,
Compartir (RED) M 26%
Llamar a accion (RED) [ 36%

Acceso mévil (RED) [ 26%

Asidticos
L, IN-294)
- 19.8%

Lo llevé a la tienda (RED) [ 25%
Comparé con ofros o
medios (RED) 5%

Redes sociales/ NI 29%
Compartir (RED)

Llamar a accion (RED) M 36%

Acceso mévil (RED) [ 24%

Fuente: Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril de 2011
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Figura A-9: Definiciones utilizadas en el estudio sobre el Momento

cero de la verdad de Google/Shopper Sciences, realizado en Estados

Unidos y publicado en abril de 2011

Estimulo

Vi la publicidad mientras navegaba en linea

Vi/ensayé el producto en la casa de un amigo/pariente

Creci con la marca

Miré/lei los avisos en revistas

Vi un anuncio en una valla publicitaria en la calle

Lef articulos/comentarios/informacién en revistas

Vi un anuncio en un periédico/folleto de periédico

Lei articulos/comentarios/informacién en el periédico

Busqué marcas/minoristas en la guia de péaginas amarillas

Asisti a un espectdculo o evento donde exhibieron el producto

Recibi correo en mi casa de una marca/fabricante (p.ej., catdlogo, folleto)
Recibi correo en mi casa de una tienda/minorista (p.ej., catdlogo, folleto)
Lei informacién en un correo electrénico enviado por una marca/fabricante
Lei informacién en un correo electrénico enviado por una tienda/minorista
Ensayé una muestra/experimenté con el producto en un evento especial
Escuché que hablaban de él en la radio

Vi anuncios en televisién

Vi un programa de televisién en el que exhibian el producto

ZMOT (Momento cero de la verdad)

Hablé con amigos/familiares sobre el producto

Busqué informacién en Internet, utilicé un motor de bisqueda

Comparé precios de productos en linea

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

Busqué informacién en el sitio web de un minorista/tienda

Lef los comentarios que aparecen después de un articulo/opinién 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 informacién en la red con mi teléfono mévil antes de comprar

Hablé con un representante de servicio al cliente en linea

Busqué informacién en Internet con mi teléfono mévil 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 envié un cupén de descuento o informacién 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 cupén de descuento con mi teléfono mévil antes de comprar

Me enviaron un anuncio/cupén de descuento a mi teléfono mévil

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

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

Busqué cupones de descuento con mi teléfono mévil en la tienda

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

Utilicé mi teléfono mévil para leer el cédigo 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 electrénico
Escribi un comentario en un foro/tablero de mensajes sobre el producto

FMOT (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

Utilice el cupdn de descuento del producto que recibi en la tienda

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

Redimi una tarjeta de regalo/tarjeta de beneficios

SMOT (Segundo momento de la verdad)

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

Escribi un comentario en un sitio web

Escribi sobre el producto en una pdgina de Facebook
Publiqué mensajes en Twitter sobre el producto

Escribi sobre el producto en un blog
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Figura A-10: Definiciones de compradores y tamafio de las muestras

por categoria

Categoria

Vehiculos

Tecnologia
(dispositivos electrénicos)

Votantes
Viajes
Medicamentos de venta libre

Productos empacados para
el consumo: viveres

ProdUC'os EmPuCudOS Purﬂ
el consumo: Salud/Belleza/
Cuidado personal

Restaurantes

Banca

Tarjetas de crédito

Seguros

Inversiones

Tamafio de
lat muestra de
comprc:dores
en el estudio

500

500

503

500

500

500

500

500

250

250

250

250

Definicién de compradores: adultos entre 18-70 afios,
quienes tomaron decisiones o compartieron la toma
de decisiones Y ademas:

Compraron un vehiculo nuevo en los Gliimos dos afios

Compraron un articulo tecno|6gico para uso personn| en
los ¢ltimos dos meses. A|gunos eiemp|os son: compuh:dor
de escritorio, compuiador porréri|, reproductor de DVD,
reproductor de Blu-Ray, cémara digital, teléfono mévil, iPad,
televisor, videocdmara, efc.

Son votantes registrados en EE.UU. y votaron en las elecciones

de mitad de mandato en 2010
Compraron p|unes. de viaje en los dltimos seis meses

Compraron medicamentos de venta libre, vitaminas
o sup|emenios nutricionales en los Gltimos treinta dias

Compraron viveres en las Gltimas dos semanas

Compraron un producto de salud, belleza o cuidado
personal en'|r.|s ultimas dos semanas. Algunos ejemplos son:
cosméﬁcos,'chumplﬁ, desodorante, productos de cuidado
Facicﬂ, pasta dentq|, efc.

Visitaron un restaurante de autoservicio o casual en los dltimos
dos afios

Se cambiaron a ofro banco o abrieron una cuenta bancaria
nueva en los Gltimos seis meses

Solicitaron una farjeta de crédito en los dltimos seis meses

Compraron una nueva pc’>|izc: de seguro para vehiculo o
vivienda, o una p6|izc1 de seguro de vida, en los
tltimos seis meses

Se cambiaron a ofra firma de inversiones, abrieron una
nueva cuenta de inversiones o compraron/comerciuhzaron
acciones/compraron bonos de deuda del Gobierno o el
Tesoro en los Glfimos seis meses
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ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad

NOTAS FINALES

Capitulo 1
Las reglas del juego han cambiado
1. Seguin tengo entendido, el término se utilizd por primera vez en un informe de SymphonyIRI

Group, en octubre de 2009: “Zero-Moment of Truth: Redefining the Consumer Decision-
Making Process.”

2. The New Info Shopper,” Penn, Schoen & Berland Associates, 2009
3. Google/Ipsos OTX MediaCT, “The Mobile Movement Study,” Abril 2011, n=5,000
4. BabyCenter Study on Google Search, Nov. 2009

Capitulo 2
Un nuevo modelo mental
1. eMarketer, “U.S. Total Media and Online Ad Spending,” Nov. 2010

2. Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril
de 2011

3. International Association of Athletic Federations

Capitulo 3
El ZMOT esté en todas partes

1. Datos internos sobre acceso mévil de Google, 2011
2. Datos internos de Google, 2010

3. Conforme a la herramienta en linea Kelley Blue Book con especificaciones segtin se mencionan a la
fecha de abril de 2011

4. Google/Shopper Sciences, Estudio sobre el Momento cero de la verdad en la industria automotriz,
EE.UU,, abril de 2011

5. Impacto del aumento en los clic del Andlisis de publicidad de busqueda, n=446 campaifias, Google,
EE.UU. El andlisis saldra al publico a finales de junio de 2011 y se publicara en research.google.com.

6. “In-Store Sales Begin at Home” por Ellen Byron, The Wall Street Journal, 25 de abril, 2011. El articulo
se basa, en parte, en una encuesta realizada por Booz & Co. y la Grocery Manufacturers Association.

Capitulo 4
Calificaciones y comentarios: De boca en boca

No hay notas finales.
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Notas finales

Capitulo 5

Pensamiento simultdneo, nunca posterior

1. Datos internos de Google, mayo de 2011

2. Search Matched Market Food Consortium Study, Google/SymphonyIRI, Marzo 2010
3. Nielsen Global Online Consumer Survey, Julio 2009

Capitulo 6
Cémo ganar en el ZMOT
1. Google Keyword Tool, abril de 2011

. Google/Shopper Sciences, Macroestudio sobre el Momento cero de la verdad, EE.UU., abril
de 2011

. Google’s “The Mobile Movement” research video, 2011

. Datos internos sobre acceso mévil de Google, 2011

[\S)

. Datos internos sobre acceso movil de Google, 2011
. Can YouTube Rake in Google-Size Revenue?, AdAge.com, Feb. 1,2010
. YouTube Incremental Research Benchmark Study, Google, Alemania, 2010

. Como cita Marshall Brickman en el diario The New York Times, 21 de agosto, 1977: Arts &
Leisure, pag. 83

[C=BEERN e NS OS]

Capitulo 7

3Los momentos de la verdad convergen en un mismo punto?

1. Segin un estudio de Synovate de 2009, en el que participaron 8.000 personas de once paises,
citado por Reuters el 4 de septiembre de 2009

2. Gigaom, Feb. 1, 2009
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