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Resumen

La finalidad del presente estudio es analizar el tipo de navegacion que se
realiza en las herramientas Travel 2.0 (blog de viajes, perfil en red social y en
comunidad virtual de viajeros) asi como la eficacia publicitaria de un banner
ubicado en ellas. Para la consecucion de estos objetivos se cred un disefio
experimental con diferentes métricas oculares y un cuestionario auto-
administrado que cada sujeto debia cumplimentar al término de cada
prueba. Los resultados del estudio revelan lo siguiente: i) el patron de
visualizacion de los usuarios depende de la herramienta Travel 2.0 utilizada,
ii) la no existencia de ceguera al banner comprobandose ademas que la edad
y la experiencia afectan a la atencién visual, y se demostré una mayor eficacia
en el caso de Facebook y, por ultimo, ii) las medidas de atencion mediante
eye-tracking y de recuerdo auto-informado difieren ligeramente entre si.

Palabras clave: Banner, eye-tracking, ceguera al banner, recuerdo, Travel
2.0 tools.

1. Introducciéon

En los dltimos afios los medios de comunicacidon han cambiado
considerablemente y como consecuencia ha aparecido un nuevo
mundo online de colaboracién y comunicacién: la Web 2.0
(Cheung, Chiu, & Lee, 2011). El consumidor de hoy en dia esta mas
conectado que nunca, con mds accesos y con una participacion
mas activa y profunda en el contenido (Nielsen, 2014). Este
desarrollo de la Web ha afectado por un lado, a los distintos
sectores de actividad, entre los que se encuentra el sector
turistico, dando lugar a las denominadas herramientas Travel 2.0
(Mendes-Filho & Tan, 2008; Mufioz-Leiva, Hernandez-Méndez, &
Sanchez-Fernandez, 2012; Hernandez-Méndez, Mufoz-Leiva &
Sanchez-Fernandez, 2015). Estas herramientas (blogs de viajes,
redes sociales de viajes, foros, etc.) permiten al turista adoptar un
papel mas activo a la hora de decidir y preparar sus viajes, y
ademads ayudar al resto de viajeros a formarse una imagen previa
del destino que van a visitar (Mufioz-Leiva et al., 2012). Por tanto,
las empresas turisticas necesitan integrar este tipo de
herramientas, cuyo contenido es generado por los usuarios, en sus

propias estrategias de marketing (Oz, 2014).
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Por otro lado, es evidente que el entorno de los medios en los que
se inserta la publicidad esta cambiando (Chiou, Wan, & Lee, 2008)
y en este sentido podemos encontrar diferentes formatos
publicitarios utilizados también en estas herramientas Web 2.0,
tales como banners, videos promocionales, enlaces patrocinados,
etc. El tipo de publicidad online mas antigua y utilizada ha sido el
banner. El primer banner apareci6 en la pdgina
www.hotwired.com en Octubre de 1994 (Hollis, 2005; Abuin,
2008) y como consecuencia surgié un nuevo “Reino” de la
publicidad (Lohtia, Donthu, & Yaveroglu, 2007). Desde entonces
los anunciantes no han parado de destinar recursos y esfuerzos a
crear banners que no sélo llamen la atencién del usuario sino que
ademas le transmitan confianza (Gong & Maddox, 2003). Una vez
captada su atencidn, el objetivo es que el internauta haga clic
sobre el anuncio y sea dirigido a la web del anunciante (Abuin,
2008). A su vez ante esta creciente saturacion publicitaria aparece
el concepto de “banner blindness” que provoca una reduccién de
la proporcidn de clic que se realizan sobre un banner (click-through
rate, CTR). Ante esta problemadtica, los investigadores analizan
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cudl es el motivo que da lugar a la ceguera hacia la publicidad
online (tipo de banner, contenido del anuncio, etc.) y los
anunciantes buscan dar respuesta a cdmo mejorar la eficacia
publicitaria (Hernandez-Méndez & Mufioz-Leiva, 2015).

El presente trabajo tiene por finalidad evaluar la eficacia
publicitaria en tres herramientas Travel 2.0 concretas: un blog de
viajes, red social y comunidad virtual con contenido turistico, a
través de la medicion de variables psicofisioldgicas de atencion y
procesamiento cognitivo, junto a medidas post hoc de recuerdo
espontaneo y guiado o sugerido. En particular se propusieron
diferentes objetivos mas especificos como: (i) identificar qué tipo
de atencidén visual desarrollan los usuarios cuando visitan estas
herramientas, (ii) comprobar si existe ceguera al banner, y en qué
sujetos y herramientas se produce en mayor medida, (iii)
determinar el recuerdo de los usuarios hacia el banner. Para ello
se llevara a cabo un experimento en el que se utilizara la técnica o
metodologia de eye-tracking asi como un cuestionario auto-
administrado aplicado a un total de 60 participantes.

A partir de los objetivos de investigacion planteados en este
epigrafe, realizaremos una revision tedrica sobre la importancia
del eye-tracking, la ceguera y el recuerdo del banner en el
siguiente epigrafe. En el tercer epigrafe se plantean las cuestiones
metodoldgicas relacionadas con el experimento llevado a cabo asi
como se detalla el ambito de estudio y el proceso de recogida de
informacién para dar respuesta a los objetivos. A continuacion se
extraen y describen las principales conclusiones e implicaciones
para la gestion.

2. Revision de la literatura
2.1. La técnica de eye-tracking para la medicién de la atencién

Gran parte de las herramientas que miden el grado de atencion
que muestran los consumidores a un conjunto de estimulos
basadas en el auto-reporte siempre ha sido una tarea
problematica y fuente de limitaciones en los estudios de
investigacion. Para solucionar estos problemas surgen nuevas
técnicas o metodologias procedentes de las neurociencias y la
psicologia como el eye-tracking. Las aplicaciones de estas
metodologias abren un sinfin de nuevas posibilidades para el
estudio de la atencidn hacia la publicidad online y el marketing en

general.

Los consumidores mueven sus ojos con el objetivo de obtener
informacién y se detienen en aquello que les llama la atencién. El
ojo es un organo tremendamente complejo capaz de moverse a
gran velocidad y la capacidad de recoger los movimientos rapidos
de los ojos (saccades o movimientos sacadicos) y las fijaciones
implica una opcién muy interesante para estudiar el
procesamiento de la informacién por parte de los individuos
(Russo, 1978). Las fijaciones se producen cuando el ojo se
estabiliza con una duracién de entre 200 a 300 msec (Pan & Zhang,

2010), o entre 200 y 500 msec en tareas de lectura (Rayner, 1998).

El “scanpath” es el patrén que sigue el ojo atendiendo a sus
movimientos (saccades y fijaciones), a través de estimulos visuales
(Noton & Stark, 1971). Estos caminos que el ojo sigue vy las

fijaciones son captados por los sistemas de eye-tracking mediante
la captacion de la reflexion de un haz de luz infrarroja en el centro
de la pupila (reflexién corneal infrarroja). Su estudio puede
aplicarse para el disefio de estimulos implicados en el marketing
visual (bottom-upfactors) que persigan captar la atencién de los
consumidores asi como conocer cémo influyen las caracteristicas
propias del individuo (top-downfactors) en el proceso voluntario
de atencion.

En este contexto, Wedel and Pieters (2008) encuentran en la
literatura cientifica una relativa escasez de aplicaciones basadas en
la metodologia de eye-tracking que examinen los posibles efectos
de los estimulos visuales de marketing y sus efectos en los
consumidores. Esta escasez puede deberse a tres creencias
principales (Wedel & Pieters, 2008): 1) la atencidn es una mera
pre-condicidn, 2) la captacidn y la retencion de la atencion son
consideradas como reacciones relativamente simples y, 3) la
utilizacion de estas metodologias resulta bastante complicada.

Por dltimo, la problemdtica de medir la atencion hacia las
exposiciones a los estimulos de marketing visual, hizo que sus
mediciones se aproximaran a través de otras como el recuerdo o
respuesta emocional manifestada o haciendo uso de la memoria.
Sin embargo, en muchas ocasiones la atencién puede producirse a
un nivel bajo de conciencia, es decir, la informacion puede ser
activamente procesada por la existencia de informacién externa o
representaciones internas de conocimiento ya presentes en la
memoria. Esto pondria en entredicho las medidas de recuerdo y el
reconocimiento tradicionalmente empleadas (Van Trijp, 2009). En
nuestro caso, los sistemas de eye-tracking ofrecen una respuesta
a esta problematica y podremos comparar los resultados de la
atencién con el recuerdo auto-reportado por los sujetos.

2.2. Qué miran y qué patron de visualizacion siguen los usuarios
cuando entran a un sitio web

Con respecto al primer objetivo de investigacion, los estudios
realizados con la técnica de eye-tracking suelen modelizar la ruta
de la visién del usuario (orientacidn, primeras fijaciones, cuantas
regiones de interés recorren o son mas frecuentes,...).

Lindgaard, Fernandes, Dudek, and Brown (2006) realizaron tres
estudios para determinar cuanto tiempo tardan los usuarios en
formarse una opinidn sobre el atractivo visual de una pagina web,
y descubrieron que los internautas pueden construir una decision
fiable, sobre si les gusta o no la pagina, en 50 milisegundos. Por
tanto, los disefiadores web disponen de este tiempo para crear
una buena impresion sobre la pagina web.

Tras una profunda revisién de la literatura (ver sintesis en tabla 1)
sobre los diferentes patrones de visualizacion en las paginas web
podemos concluir que los usuarios se fijan principalmente en la
parte superior y en el centro de la pagina, y ademas que el
movimiento de los ojos normalmente va desde el lado izquierdo al
lado derecho de la misma. En otras palabras, la parte inferior de la
web y el lado derecho son las dreas que menos fijaciones suelen
recibir. Sin embargo, esto puede variar en funcion del tipo de
pagina web o la tarea asignada al sujeto.
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Tabla 1 - Revision de la literatura sobre los patrones de visualizacion

Direccion del patrén de

. 2 Autores
visualizacion

Principales resultados

-Los usuarios primero miran el centro de la web, después el lado izquierdo y por
ultimo el lado derecho.
-Los usuarios apenas se fijan en la parte inferior de la pantalla que es visible.

Del centro-lado izquierdo al Namahn (2001)

lado derecho de la pagina

web -Los usuarios se centran en el medio y en la parte superior de la pagina web.

-Los usuarios miran los logos en sus primeras fijaciones.

Djamasbi, Siegel,
and Tullis (2010a)

-Los usuarios principalmente se fijan en la parte superior izquierda de la pagina.
Después el movimiento de los ojos va de izquierda a derecha y por ultimo,
desplazan su mirada a la parte inferior de la pantalla.

Castellucio (2004)

-Los usuarios tienen un patrén de visualizacion de izquierda a derecha, ya que los
participantes completaron la tarea que requiere informacion del lado izquierdo
mas rapido que la que requiere informacion del lado derecho.

Djamasbi, Siegel, Tullis,
and Dai (2010b)

De izquierda a derecha

Mazman, Akbal, Tuzln,

-Ls rticipant t incipalment | men principal situad | .
os participantes se centraron principalmente en el mend principal situadoenel o\ " | (2010)

lado izquierdo de la pagina web y luego buscaron por el contenido.

-Primero los usuarios leen la parte superior del contenido con un movimiento
horizontal, formando la linea superior de la “F”.

-Luego, los usuarios se mueven un poco mas hacia abajo y leen a través de un
segundo movimiento horizontal que normalmente cubre un drea mas corta que el
movimiento anterior.

-Por ultimo, los usuarios visualizan el lado izquierdo del contenido en un
movimiento vertical.

Nielsen (2006)

Patrén de visualizacion “F”

-El patrén visual en forma de “F” no se cumple en el caso de pdginas web basadas
en imagenes. En este caso los participantes centraban su mirada principalmente
en las fotos que estaban encima del pliegue (parte de la pagina web visible sin
necesidad de desplazar la barra lateral hacia abajo).

Shrestha and Lenz (2007)

Patrones de visualizacion
, L Autores
segun Principales resultados
ciertos factores
-Los resultados del estudio muestran que cuando los usuarios de Internet navegan . . .
or una pagina web, se fijan en mayor medida en su parte central RSN pESEER R
Tarea del usuario P pag ! ) v P : Tullis (2011)

-Sin embargo, cuando los usuarios buscan una informacién especifica, le prestan
mas atencidn al lado izquierdo.

-Al visualizar una pégina web los usuarios se fijaban en mayor medida en las
imdgenes principales, en las caras de los famosos y en la funcién del buscador. Asi
mismo aquellas partes de la web que tenfan mucho texto recibian menos
fijaciones.

Djamasbi et al. (2010a)

Contenido pagina web

-Las paginas web con imagenes de personas no sélo son percibidas como mas
atractivas sino que ademas permite a los usuarios completar la tarea de forma mas
rapida.

Djamasbi et al. (2010b)

Fuente: Elaboracion propia.

Particularmente, en nuestro estudio daremos una respuesta a la
siguiente pregunta: ¢Cudl es el patron de visualizacién de los
usuarios de blogs de viajes, redes sociales de viajes y comunidades
virtuales de viajeros?

2.3 Ceguera al banner
2.3.1 Causas y consecuencias de la ceguera al banner

Con respecto al segundo objetivo propuesto acerca de la eficacia del
banner en términos de atencidn, la revision de la literatura pone de
manifiesto que existen muchos usuarios que no recuerdan los
banners durante su visita en la pagina web, y ademas existen
usuarios que los evitan (e.g. Bayles, 2002; Nielsen, 2007).

Los usuarios no sélo aprenden rapidamente la estructura de la
pagina web sino que ademas utilizan experiencias de navegacion
pasadas para evitar los banners y asi centrarse en el contenido
principal (Hsieh & Chen, 2011). Esto se conoce con la expresidn

‘ceguera a los banners’ que hace alusiéon a que los usuarios los
ignoran y/o no prestan atencién a su contenido (Burke, Hornof,
Nilsen, and Gorman, 2005; Margarida, 2013). Con respecto a esto,
la publicidad online que distrae a los usuarios del contenido de la
pagina web puede ser considerada como intrusiva y generar una
percepcidn negativa en los internautas, no sélo hacia los productos
y servicios que anuncian, sino también hacia la marca y el medio,
como puede ser la pagina web (Abuin, 2008).

La mayoria de las fijaciones sobre los banners se producen en los
primeros movimientos oculares, para asi poder evitarlos durante
la visita (Burke et al., 2005). Asi mismo la vision periférica permite
a los usuarios realizar un repaso superficial de la pagina web en la
que se encuentran, y puesto que los anuncios tienen un formato
grafico que difiere del contenido editorial pueden filtrarse
rapidamente (Ledn, 2009). A continuacion (tabla 2) se presentan
los principales resultados de la revision de la literatura en relacion
a la existencia de ceguera hacia los banners.
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Tabla 2 - Revision de la literatura sobre ceguera al banner

Factores Principales resultados
- Los usuarios no se fijan en los elementos con un disefio similar a un anuncio, incluso si éstos no tienen
propoésito comercial.
Contenido - Si se integra la publicidad en el contenido de la pdgina, se impide que los usuarios identifiquen
editorial vs. rapidamente los anuncios y los descarten como informacién a consultar.
banner - En Facebook los sujetos le prestan mas atencién a las recomendaciones de amigos en Facebook, que a
los banners de esta red social.
- Por tanto, en las redes sociales los anuncios también son ignorados, y existe ceguera al banner
- En este estudio la mayoria de participantes nunca se fijan en el anuncio, y los que si se fijan lo hacen por
un periodo corto de tiempo.
La posiciéon - La ceguera a los banners es mas frecuente cuando el anuncio se encuentra en el lado derecho de la pagina
del banner que en la parte superior
- Para aumentar la fijacién en el banner de los periddicos online seria recomendable colocarlo muy préximo
al texto principal de la noticia o incluso dentro de ésta.
- Cuando los usuarios realizan busquedas sencillas en el medio online no necesitan prestarle tanta atencion
- d y por tanto pueden percibir y procesar otros estimulos.
tpos E - Sin embargo las busquedas con un mayor grado de dificultad requieren mas atencidn, lo que da lugar a
areas

que los usuarios dispongan de menos tiempo para procesar objetos irrelevantes, y por tanto los ignoren.
- Sélo los anuncios que estan muy relacionados con la finalidad del sujeto podran conseguir resultados

Autores

Nielsen (2007)

Abuin (2008)

Margarida (2013)

eVOC Insights
(2004)

Owens, Chaparro,
and Palmer (2011)
Mosconi, Porta, and
Ravarelli (2008)

Burke et al. (2005)

Ledn (2009)

positivos, ya que el usuario evitard todo el contenido que no corresponda con su propésito.

Fuente: Elaboracidn propia.

La revision de la literatura nos muestra resultados, en algunos casos,
contradictorios o dependientes del tipo de sitio web. Por tanto, en
nuestra investigacion planteamos si existe ceguera a los banners
segun el tipo de herramienta Travel 2.0: blogs de viajes, redes
sociales de viajes y comunidades online de viajeros. Adicionalmente,
nos planteamos si esta ceguera depende de las caracteristicas del
sujeto como pasamos a comentar a continuacion.

2.3.2 Ceguera al banner segin variables de clasificacion del
usuario

En nuestro estudio también queremos explorar como influyen
determinadas variables demograficas (género y edad) y la
experiencia (medida como la frecuencia de uso) en la ceguera al
banner de estos nuevos sistemas.

Género

En primer lugar, en la literatura cientifica encontramos pistas
acerca de que el comportamiento de visualizacién hacia una
pagina web varia segun el género del usuario. Segun San José,
Gutiérrez, and Gutiérrez (2004) los hombres son mas propensos
que las mujeres a contactar con la empresa anunciada y a comprar
su producto anunciado. Asimismo los resultados obtenidos por
Goodrich (2014) muestran que los hombres le prestan mas
atencidn a los banners que las mujeres.

Sin embargo, otros autores afirman que no existen diferencias
significativas en el género con respecto a los anuncios online, y por
tanto, hombres y mujeres se comportan practicamente de la
misma manera (e.g. Dréze & Hussherr, 2003; Margarida, 2013).

Edad

Las personas mayores miran el mismo nimero de zonas que los

jovenes, pero se fijan en un mayor numero de dreas
produciéndose asi una mayor duracidon de la fijacion (Dréze &
Hussherr, 2003). Aunque, Danaher, Mullarkey, and Essegaier
(2006) afirman que la publicidad web seria menos las personas
jévenes que para los mayores, ya que éstos permanecen mas

tiempo en sitios con anuncios.

10

Experiencia

Se ha comprobado que los usuarios que tienen menos experiencia
en Internet son mas propensos a hacer clic en los banners que los
usuarios que tienen mas experiencia (Dahlen, 2001). A diferencia
de este estudio citado, Thorbjgrnsen, Supphellen, Nysveen, and
Egil (2002) comprobaron que el usuario novel serd menos
propenso a interactuar con la publicidad, ya que le presta una
mayor atencion a elementos complementarios al anuncio como es
el entorno web. Por tanto, se ha demostrado que los usuarios con
mds experiencia en Internet se exponen de forma mds activa al
banner promocional que los noveles (Crespo 2011).

2.4 Recuerdo de los banners

La publicidad efectiva es aquella que no sélo capta la atencién del
publico, sino la que también permanece en su memoria, ya sea a corto
0 a largo plazo (Margarida, 2013). En este sentido, a los anunciantes
no sélo les importa que se le preste atencidn a los anuncios, sino que
también se recuerde. Tras revisar la literatura relevante en esta
materia se ha comprobado que muchos de los anuncios no son
recordados por los participantes en los estudios de investigacion
(Bayles, 2002; Dreze & Hussherr, 2003; Burke et al., 2005).

Yaveroglu and Donthu (2008) analizaron los efectos de la
repeticién del banner en el recuerdo de la marca y en la intencién
de hacer clic. Se concluyé que la repeticién de la publicidad crea
mayor recuerdo y mayor intencion de hacer clic en el entorno
online. Para Crespo (2011) lo que mas se recuerda del banner es la
marca anunciada. De forma adicional, los resultados de Gong and
Maddox (2003) sugieren que sélo una exposicion adicional del
banner mejora el recuerdo hacia la marca.

Los resultados del trabajo de Dréze and Hussher (2003)
demostraron que el 46,9% de los sujetos indicaron que recordaban
haber visto algun banner en la pagina web de las cuatro opciones
mostradas (dos banner reales y dos ficticios); sin saber diferenciar
entre los reales y los ficticios.
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Por tanto, nuestro ultimo objetivo busca dar respuesta a la
pregunta: élos usuarios de blogs de viajes, redes sociales de viajes
y comunidades de viajeros son capaces de recordar los anuncios a
los que han sido expuestos?

3. Detalles del experimento
3.1 Trabajo de campo y sistema de medicion utilizado

El trabajo de campo se llevé a cabo del 15 al 22 de Noviembre de
2013 en el Investigacion, Mente, Cerebro vy
Comportamiento (Mind, Brain and Behavior Research Center —

Centro de

CIMCYC-) de la Universidad de Granada. El disefio experimental
propuesto pretendia conseguir un total de 60 pruebas validas, con

3.2. Diseiio experimental

El disefio experimental inter-grupo (comparativa por grupos de
sujetos) e intra-sujetos (comparativa entre herramientas analizadas)
estuvo basado en una réplica de las tres herramientas Travel 2.0 del
Hotel Jardin Tropical (situado en Adeje-Tenerife, Espafia): su blog, un
perfil en la red social Facebook y en la comunidad virtual, como
estudios previos han utilizado (e.g. Mufioz-Leiva et al., 2012;
Margarida, 2013) o justificado (e.g. Buhalis & Law, 2008; Mufioz-Leiva
et al., 2012). La unica similitud con respecto a los sitios originales fue
la de incrustar en cada herramienta un banner de una compaiiia aérea
(Air Europa) con tres personales famosos (figura 2). Este banner
contenia texto (“Volamos solo para ti! Entra en” + URL + “y ganas
premios todas las semanas”) y una imagen compuesta por personas y
un avién. Este disefio se baso en diferentes medidas de parametros
oculares considerando diferentes areas de interés. A continuacion
aparece el drea de interés fundamental en nuestro estudio de
investigacion: el banner publicitario.

Figura 2 - Banner para la aerolinea usada en el experimento

iVolamos sélo para ti!

Entra en

y gana premios

todas las semanas

Reservas
902 401 501 (Dhirkuropa

on tu agencia do vijes

edades comprendidas entre los 16 y 57 afios. El procedimiento de
muestreo estuvo basado en un método de “bola de nieve” y se
contactd con los sujetos potenciales por email y teléfono,
ofreciendo un incentivo de 15€ por participar en el estudio.

El estudio de laboratorio consistié en la entrada del sujeto en una
habitacion tranquila, aislada de cualquier ruido exterior, con una
luz ambiental de 200 Idmenes, tal y como recomienda la
International Telecommunication Union (2002) para simular un
ambiente familiar (‘home environment’). En particular, el sistema
de seguimiento ocular usado fue el TobiiT60 de 60Hz (figura 1) con
un nivel de precision de 0,5° integrado en un monitor TFT de 17”
con una resolucion de pantalla de 1280 x 1024 pixeles.

Figura 1 - Sistema de eye-tracking utilizado

Fuente: http://www.tobii.com.
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Por tanto, el disefio final consistido en la presentacion repetida
distintos de las siguientes herramientas Travel 2.0 (escenarios
experimentales):

X1: Blog del hotel con el banner de la aerolinea

(url: http://webcim.ugr.es/polls/EP_ET/X1.html); 90 segundos
X2: Perfil del hotel en Facebook con el banner de la aerolinea.
url: http://webcim.ugr.es/polls/EP_ET/X2.html); 90 segundos
X3: Perfil del hotel en Tripadvisor con el banner de la aerolinea.
(url: http://webcim.ugr.es/polls/EP_ET/X3.html); 90 segundos

Se eligieron tres drdenes diferentes de presentacién de los
escenarios experimentales para mitigar el posible efecto debido a
este orden de presentacion. Ademas, en nuestro caso el disefio
estuvo balanceado para los diferentes rangos de edad (mediana =
35 afios para formar grupos de igual tamafio) y género. Ademads se
garantizé la asignacion aleatoria de los sujetos a cada grupo
experimental (Malhotra, 1997). La aleatoriedad permite un
reparto equilibrado de los efectos de las variables independientes
bajo las mismas condiciones y asegura que el numero total de
repeticiones del experimento mostrara los verdaderos efectos, si
ellos existen realmente (Zikmund, 2003).

De esta forma garantizamos una adecuada validez interna,
consecuencia de poder ejercer un mayor control del efecto de las
variables independientes y del escenario de investigacion (Zikmund,
2003). Sin embargo, podria introducirse errores originados por el
caracter artificial del entorno, lo que provocaria una baja validez
ecoldgica de los resultados. Por este motivo se consideraron tres
herramientas Travel 2.0 distintas que permiten aumentar las
posibilidades de generalizacidn de los resultados al conjunto de dichas

herramientas y con ello la validez externa de los resultados.



http://www.tobii.com/
http://www.volamosoloparati.com/
http://webcim.ugr.es/polls/EP_ET/X1.html
http://webcim.ugr.es/polls/EP_ET/X2.html
http://webcim.ugr.es/polls/EP_ET/X3.html
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Con respecto al proceso de recogida de datos, el sujeto tras
firmar el documento de consentimiento informado y el recibi del
incentivo, se sentd frente al ordenador y se le explico la tarea a
realizar consistente en buscar informacién en forma de texto
integrado en el contenido editorial que versa sobre las vistas que
ofrecian las habitaciones del hotel. A través de este mecanismo
se pretende conseguir cierto grado de implicacion con el
experimento y una navegacion orientada a una tarea al igual que
podria ocurrir en una situacion normal dentro de este tipo de
herramientas Travel 2.0. Tras el proceso de calibracidon de su
mirada, el sujeto pasa automaticamente a una inspeccién de las
tres herramientas web durante un tiempo total de cuatro
minutos y medio (90 segundos por cada herramienta). Por
ultimo, el participante pasoé a otro ordenador ubicado fuera de la
sala con el eye-tracker, donde realizd6 un cuestionario auto-
administrado en el que tenia que responder a diferentes
preguntas de clasificacion y otras relativas al recuerdo del
banner (espontaneo y sugerido).

4. Analisis de resultados
4.1 Patrén de visualizacién en herramientas Travel 2.0

En primer lugar, comprobamos cual es el patrén de movimiento y
fijacién ocular de los participantes con ayuda de los gréficos de
fijacién de la mirada (gazeplots) y los mapas de calor (heatmaps)
que nos proporciona el software Tobii Studio.

4.1.1 Blog

Un andlisis detallado de los patrones de visualizacion mas
frecuentes en el caso del blog (figura 3), muestra que los
participantes comienzan visualizando el primer post formado por
una imagen donde se contempla a una chica tumbada en una
hamaca, y por la parte del texto correspondiente a esta primera
publicacidn. A continuacion los sujetos dirigieron su mirada a la
cabecera del blog donde se encuentra el logo del hotel y una foto
de las instalaciones del mismo.

Figura 3 - Gazeplot del sujeto mas representativo y heatmap del blog del hotel
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Después de visualizar el drea superior de la pagina, los usuarios
siguieron un patréon de visualizacién de izquierda a derecha,
probablemente para leer el texto disponible en la pagina web y asi
poder encontrar la informacidon referente a la tarea. Asi mismo en
este recorrido se comprueba que algunos participantes se fijaron
en el banner objeto de estudio.

Hay que destacar que, en contra de lo que sostienen o descubren
estudios anteriores, en el blog los usuarios también se fijan en la
parte inferior de la pagina, especialmente en el lado derecho,
galeria de del
Probablementeesto puede deberse a que los usuarios pensaban

donde se encuentra la fotos mismo.

que el resultado de la tarea se encontraba en esas fotos.

L)
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Segun el heatmap, las zonas que rednen un mayor nimero de
fijaciones (zonas mas calientes) por parte de los usuarios son: la
descripcién del hotel situada a la derecha de la pagina, la parte
superior del banner objeto de estudio, el comentario de un cliente
situado en la parte inferior de la pantalla (donde se encuentra el
resultado de la tarea) y el contenido del primer post.

4.1.2 Facebook

Cuando los usuarios visualizaron la pagina de Facebook del hotel
seleccionado (ver figura 4), primero se fijaron en la parte superior
izquierda de la pantalla, donde se encontraba la foto de portada y
la del perfil de la pagina. Concretamente estas dos fotos son las
que mas atencion reciben.
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Figura 4 - Gazeplot del sujeto mas representativo y heatmap del perfil en Facebook del hotel
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Después de visualizar esta area durante bastante tiempo, los
participantes pasaban a explorar la primera publicacion de la
pagina referente a una oferta de campo de golf, aunque en este
caso las fijaciones tenian una menor duracién. Posteriormente se
fijaban en el banner, ubicado justo debajo de la primera
publicacién y donde las fijaciones también fueron mas cortas. En
tercer lugar, se le prestaba atencién a la dltima publicacién de la
pagina en la que se mostraba una foto del hotel. En este caso los
usuarios detuvieron su mirada durante mas tiempo e incluso
leyeron el contenido situado debajo la foto, ya que en ese mensaje
se encontraba la informacidn necesaria para la tarea que se habia
encomendado a los usuarios al principio del experimento.

A modo de resumen podemos decir por un lado, que el patrén de
visualizacion de los usuarios de Facebook va de arriba hacia abajo,
y por otro lado, que la parte superior izquierda de la pantalla y la
publicacidn que contiene la informacion necesaria para completar
la tarea del experimento son las dreas a las que los usuarios le
prestan mas atencién.

4.1.3 Tripadvisor

Al igual que en el caso anterior, en la pagina de Tripadvisor los
usuarios primero se fijan en la parte superior izquierda de la
pantalla donde se encuentra el nombre el hotel y las fotos, tanto
profesionales como las subidas por los propios viajeros. El sistema
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de consulta de disponibilidad también es una zona donde se
concentran las primeras fijaciones.

A continuacion los participantes dirigen su mirada a la derecha,
donde se encuentra por un lado, la calificacion que los viajeros le
han dado al hotel y mds abajo una
recomendados”. Luego, éstos exploran la zona de la izquierda para

lista de “Hoteles
leer los comentarios expuestos por otros viajeros y por ultimo,
dirigen de nuevo su vista a la parte de la derecha para fijarse en el
contenido referente a otros hoteles de la zona (“Hoteles cerca de
Adeje” y “Hoteles con alta valoracién en o cerca de Adeje”).

En este caso se comprueba que el area mas caliente del mapa de

calor se encuentra en la zona donde se encuentran los
comentarios de otros viajeros. Esto es debido a que el objetivo
principal cuando se entra a la pagina de Tripadvisor sea leer las
experiencias de otros turistas, y en segundo lugar, porque uno de
estos comentarios contenia la informacion necesaria para que los

usuarios completaran su tarea.

En este caso el patrén de visualizacién que siguen los participantes
vuelve a ser de izquierda a derecha, y éstos le prestan especial
atencidn al area en el que se encuentran los comentarios de otros
viajeros. Asi mismo hay que destacar que en esta pagina los
usuarios apenas se fijan en el banner y en la parte inferior de la
pantalla (ver figura 5).
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Figura 5 - Gazeplot del sujeto mas representativo y heatmap del perfil del hotel en Tripadvisor
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4.2. Ceguera al banner

En primer lugar, comprobamos si en nuestro estudio existié ceguera
al banner de manera global (en las tres herramientas Travel 2.0). Los
resultados del analisis de la fijacidn del participante muestran que el
95% de los participantes se fijé al menos una vez en el banner
localizado en el blog, un 98% de los participantes en el banner de
Facebook, y un 67% de los participantes centraron su atencién en el
banner localizado en TripAdvisor. Aunque en niveles diferentes,
podemos confirmar que la ceguera del banner no ocurre en los sitios
web bajo estudio a partir de los datos de atencion visual.

A continuacién, comparamos el diferente grado de eficacia
publicitaria de las herramientas Travel 2.0, en términos de
atencion dedicada al banner. Para responder a esta cuestion de
investigacion se aplicé un analisis de varianza (ANOVA) de un
factor para diferentes variables métricas: tiempo hasta la primera
fijacidn (Time to first fixation, TFF) y nUmero de fijaciones antes
(Fixations count before, FCB) de llegar al banner asi como duracidn
media de la fijacidn (Fixation Duration, FD) y numero de fijaciones
(Fixation Count, FC).

En este caso los resultados del analisis revelaron lo siguiente:

= Los participantes tardan menos tiempo en fijarse en el banner
cuando visualizan la red social Facebook (14,05 seg.), seguido
del blog (22,56 seg.), y por ultimo cuando visitan Tripadvisor
(38,68 seg.) (TFF: F-Snedecor = 19,100; d.f.1 = 2, d.f.2 = 154;
sign.< ,001). Los resultados demuestran que en el blog y en
Tripadvisor se reconoce de alguna forma el anuncio con la
vision periférica, y no le dedican ninguna fijacion, o las
fijaciones son escasas. Aunque sean valores medios, se
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comprueba que la primera fijacion en el banner no ocurre en
los primeros movimientos oculares (como encontré Burke et
al., 2005),

= la duracién media de la fijacién es mayor para el banner de la
red Facebook (0,22 seg.), después para el del blog (0,21 seg.),
y por ultimo para el de Tripadvisor (0,20 seg.) (FD: F-Snedecor
=3,068;d.f.1=2,d.f.2=1,921; sign.= ,046).

= En el mismo orden anterior, los participantes se fijan mas
veces en el banner de Facebook (17), le sigue el del blog
(11,82), y en tercer lugar el de Tripadvisor (5,90) (FC: F-
Snedecor = 15,058; d.f.1 =2, d.f.2 = 154, sign.<,001).

A modo de resumen podemos decir que los participantes no sélo
dedican menos tiempo en visualizar el banner en Facebook sino
que también realizan un mayor nimero de fijaciones en el banner
y éstas tienen mayor duracién. A continuacion esta eficacia
publicitaria se produce en el caso blog y por ultimo, en el banner
ubicado en la pdagina de Tripavisor. La explicacién puede venir del
lado de la mayor simplicidad en el contenido editorial de los
perfiles de Facebook de empresas.

Para comprobar si el nivel de atencién al banner depende del perfil
caracteristico del sujeto se procedid a realizar sendos andlisis de
dependencia a partir de las variables consideradas independientes
(género, edad y experiencia con las herramientas Travel 2.0).

Con respecto a la duracion y el nimero de fijaciones segun el
género del sujeto se comprobd que no hay diferencias
significativas en ningln caso. En este sentido tanto los hombres
como las mujeres ignoran de la misma manera el banner, con
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valores similares para ambas variables (FD =210 miliseg. en ambos
5ex0s; FChombre = 10,00 veces y FCuyjer = 10,88 veces).

En cuanto a la edad, la duracion de la fijacién es mayor para las
personas menores de 35 afios (0,22 seg.) que para los mayores de
esa edad (0,20 seg.) (FD: T-Student = 3,618; d.f.= 1,922; sign.=,000).

Respecto a la experiencia con las herramientas Travel 2.0, la
aplicacion de un ANOVA mostrd diferencias significativas a la hora
de prestar atencion al texto del banner entre los participantes mas
experimentados y los menos experimentados. En este caso los que
usan las herramientas Travel 2.0. “algunas veces” (0,22 seg.) y
“siempre que viajan” (0,21 seg.) tienen fijaciones mas largas hacia
el banner que los que las usan “rara vez” (0,20 seg.) (FD: F-
Snedecor = 3.675; d.f.= 2, 1,921; sign.=,025).

4.3 Recuerdo del banner

Con respecto al recuerdo auto-informado, los resultados revelaron
que, de manera general, el 62% de los participantes recordaban
haber visto algin anuncio durante su visita a alguna de las
herramientas, y el 38% restante no recordaba ninguno. En base a
esto, quisimos profundizar sobre esta cuestidn y los participantes
que sefialaron que recordaban algin anuncio tuvieron que
responder a dos cuestiones especificas y en las que se media el
recuerdo espontdneo sobre el banner objeto de estudio.

En primer lugar, los sujetos tenian que indicar cual era la
marca/empresa del anuncio. Los resultados mostraron que mas de
la mitad de los participantes (55%) no recordaban la marca o
empresa del anuncio y sélo un 10% de los sujetos indicé que el
anuncio hacia referencia a la compaiiia aérea (Air Europa). Otras
respuestas de los participantes asociaron el anuncio a otras
compafiias (como lberia, Spanair, Booking,...), anuncio de coches
de alquiler, de ofertas de otros hoteles, o de una compaiiia aérea
sin especificar la marca.

En segundo lugar, el participante tenia que describir qué contenia
la imagen del anuncio que habia visualizado. Los resultados
mostraron que el 28% de la muestra no recordaba la imagen y sélo
un 3% recordaban con exactitud la composicién de la misma, es
decir, un fondo negro con los tres personajes famosos y la imagen
de un avion superpuesta. Aunque un 10% de los participantes
recordo el nombre de alguno de los famosos.

Otros participantes recordaban que el banner estaba formado por
personas o parejas (30%) sin aludir a un nombre concreto y
referidas al anuncio de interés, otros recordaron que en el anuncio
aparecia un avioén (5%), un 10% de la muestra memorizé un campo
de golf (presente en el perfil de Facebook) y una persona solo
(1,7%) hizo alusién al eslogan del anuncio aunque se equivocé en
la expresion (viajeconnosotros.com). Se deduce de esta forma que
los anuncios que recordaban también los participantes eran otros
diferentes al banner de interés fundamental (como la promocidn
de campo de golf en Facebook, la imagen de una chica en el blog y
en Tripadvisor, etc.).

Como complemento al analisis anterior se analizd el recuerdo
sugerido entre los participantes para cuyo fin se les mostré un
listado de empresas (lberia, Air Europa y Booking) con un eslogan
de una campania reciente y se debia seleccionar la opcidn correcta.
En este caso casi la mitad de los participantes (40%) respondié que
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no sabian/no contestaba y un 37% de la muestra marcé la opcién
correcta.

5. Discusion de resultados y recomendaciones

Con el desarrollo de la Web 2.0, los turistas han adoptado un papel
mas activo a la hora de preparar sus viajes, y por otro lado, las
empresas turisticas han tenido que aprovechar la oportunidad y
adaptar sus estrategias de marketing a las nuevas herramientas
Travel 2.0.

En la revisidn de la literatura no encontramos estudios previos que
analicen la eficacia publicitaria de un banner ubicado en diferentes
sitios web o herramientas Web 2.0 en términos de atencion, o sus
resultados no son concluyentes. Ademas partimos del supuesto de
que la mayoria de los trabajos analizados demuestran la ceguera
al banner y por tanto, los usuarios los evitan o ignoran durante su
visita a la web (Burke et al., 2005; Nielsen, 2007; Dreze & Hussherr,
2003; Margarida, 2013).

Con respecto al primer objetivo de investigacion, los resultados de
nuestro estudio revelan que el patron de visualizacién de los
usuarios depende de la herramienta Travel 2.0 analizada. Al
visualizar el blog del hotel y el perfil de Tripadvisor los usuarios
siguen un patrdén de visualizacion que va de izquierda a derecha
(como resulta en los trabajos de Namah, 2001; Castelluccio, 2004;
Djamasbi et al. 2010b) y le prestan especial atencién al drea que
engloba el primer post (IAB Spain Research & The Cocktail Analysis,
2009). En el caso de Tripadvisor los participantes le prestan
especial atencion al area en el que se encuentran los comentarios
de otros viajeros.

En el caso de Facebook los navegantes de esta red social exploran
la pagina con un movimiento de arriba hacia abajo y ademas éstos
se fijan en mayor medida en el area superior izquierda de la
pantalla tal y como se ha comprobado en la revisidn de la literatura
(Castellucio 2004; Djamasbi et al., 2010a; Mazman et al., 2010). Sin
embargo, en el caso de Tripadvisor, los usuarios se fijan en menor
medida en el bannery en la parte inferior de la pantalla (tal y como
Nielsen, 2006; Shresta & Lenz, 2007 descubren). Por el contrario,
los usuarios del blog y de la red social se fijan bastante en la parte
inferior y en el lado derecho de la misma, sobre todo cuando se
ubican en estas zonas informacion de interés para el cliente
potencial. Este resultado coincide con otros trabajos anteriores
como el de Nielsen (2006) y Shresta and Lenz (2007).

Con respecto al segundo objetivo, en nuestro estudio se comprobd
que un alto porcentaje de sujetos (mds de las dos terceras partes)
realizan al menos una fijacion en el banner, siendo su duracion
media de 210 milisegundos. Por tanto, podemos confirmar que al
contrario de lo que ocurre en otras investigaciones (e.g. Bayles,
2002; Burke et al., 2005; Nielsen, 2007; Dreze & Hussher, 2003;
Margarida, 2013) no existe ceguera del banner. Si bien los
resultados revelan que los usuarios tardan cierto tiempo en
prestar atencion al banner. Esto puede deberse a que los usuarios
reconocen el anuncio con la vision periférica, de ahi que la primera
fijacion en el mismo no ocurre en los primeros movimientos
oculares (Burke et al., 2005).

Tras comprobar esta hipdtesis general, se analizé si esta ausencia
de eficacia publicitaria varia segun diferentes variables de
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segmentacion de usuario. Con respecto al género se comprobd
que tanto los hombres como las mujeres ignoran de la misma
manera el banner (como sostienen los trabajos de Dreze &
Hussherr, 2003; Margarida, 2013). Si tenemos en cuenta la edad,
a diferencia de otros autores (e.g. Dreze & Hussherr, 2003;
Danaher et al., 2006), los resultados de nuestro estudio revelan
que las personas menores de 35 afios tienen fijaciones mas largas
hacia el banner que los mayores de 35 afios. Por ultimo, en el caso
de la experiencia se determind que los usuarios mas
experimentados con estas herramientas se fijan durante mas
tiempo en el banner que los que las usan escasamente. Estos
resultados en cierta medida coincidentes con los trabajos de

Thorbjornsen et al. (2002) y Crespo (2011).

Particularizando por tipo de herramienta, se ha comprobado que
Facebook es la herramienta Travel 2.0 en la que se consigue una
mayor eficacia publicitaria, seguida del blog y por ultimo
Tripadvisor. La razén a este hecho procede de la complejidad que
el disefio de una pagina web (tamafio y formato del texto, inclusion
de imagenes, etc.) puede tener sobre el patrén de visualizacidon de
los distintos sujetos que exploran las diferentes paginas (Djamasbi
et al.,, 2011). En nuestro caso el perfil de Facebook mostré un
menor contenido editorial que el resto. Ademas, si los usuarios
tienen un mayor recuerdo/experiencia de como estd estructurada
una pagina Facebook, con respeto a un blog por ejemplo que no
conocen, se amplificaria la ceguera al banner. En este sentido, la
eficacia publicitaria de Facebook seria incluso mas fuerte.

Con respecto al recuerdo del banner, algunos trabajos de
investigacion no alcanzan resultados concluyentes o algunos
llegan a ser contradictorios. Aunque los datos de la memoria de
reconocimiento no son especialmente malos, se comprueba que
el 62% de los participantes recordaban algln anuncio durante su
visita, y algo mas de la mitad de la muestra no recordaba la
marca/empresa del banner objeto de estudio. Ademads un 37% de
los usuarios marcé la opcién correcta sobre la marca y el eslogan
que componia el banner. Igualmente los participantes también
recordaban otros anuncios diferentes al banner objeto de estudio
que se encuentran presentes en otros lugares del escenario
experimental.

En linea con lo que ocurre en otros estudios (Bayles, 2002; Dréze
& Hussherr, 2003; Burke et al., 2005) en nuestra investigacion hay
una disminucidon de la eficacia publicitaria en términos de
recuerdo, con respecto a la atencion visual. Esto nos sugiere que
de metodologias de investigacion
(observacion a través de eye-tracking y recuerdo auto-informado)

la utilizacién ambas

permite complementar y comprender mejor los resultados.
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