Factores determinantes en la atencién de publicidad en Instagram. Estudio
con eye tracking en jévenes universitarios para una floristeria

Resumen

Para conocer el nivel de atencién
que alcanza su marca en estudiantes
universitarios, en una floristeria se aplica
un disefio factorial con dos factores. Para
este experimento se utiliza la técnica
del eye-tracking que mide la atencién
visual en tres dreas de inferés: mensaje
(copy), imagen y marca de tres piezas
publicitarias. Se hizo un experimento
con estimulos publicitarios y musicales,
publicados en Instagram, que buscan
atraer clientes y facilitar su atencién en
dichas dreas. Los dos factores son la
publicidad y la misica con tres niveles
de variacién cada uno y el objetivo es
saber si son la causa en la atencién
visual de los participantes. Se hizo la
prueba a siete estudiantes en os tres
niveles de publicidad y de musica,
resultando 63 réplicas aleatorias. Los
resultados evidencian que el tipo de
pieza publicitaria influye en los niveles
atencionales medidos por la variable
dependiente duracién total de la fijacién
en todas las dreas de interés, mientras
que el tipo de musica es influyente sélo
para el drea de interés copy. Por su parte,
en la variable dependiente tiempo hasta
la primera fijacién se observa influencia
del tipo de publicidad en los niveles de
atencioén.

Palabras Clave: disefio experimental,
atencién visual, Instagram, publicidad,
Eye tracking.

DOI: hitps://doi.org/10.18041/2619-4244/d1.38.12644

Abstract

To determine the level of brand awareness
achieved among university students, a
factorial design with two factors is applied
in a flower shop. This experiment uses
eye-tracking technology to measure visual
attention in three areas of interest: message
(copy), image, and brand, across three
advertising pieces. An experiment was
conducted with advertising and musical
stimuli published on Instagram, aimed at
attracting customers and capturing their
attention in these areas. The two factors
are advertising and music, each with three
variation levels, and the objective is to
defermine whether they cause differences
in the visual aftention of participants.
Seven students were tested across the three
levels of advertising and music, resulting
in 63 random replications. The results
show that the type of advertising piece
influences attention levels as measured
by the dependent variable total fixation
duration in all areas of interest, while the
type of music is influential only for the copy
area of interest. Regarding the dependent
variable time to first fixation, the influence
of advertising type on attention levels is
also observed.

Keywords: experimental design, visual
attention, Instagram, advertising, eye-
tracking.
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Factores determinantes en la atencion de publicidad en Instagram. Estudio con eye tracking en jovenes universitarios para una floristeria

INTRODUCCION

En el campo del marketing, el eye tracking se utiliza
para conocer los factores que tienen influencia en
el comportamiento y la relacién entre el movimiento
ocular y el proceso de atencién, deseo y accién que
se desencadena en el consumidor cuando observa un
estimulo visual (Rosa, 2015).

La dindmica organoléptica de piezas publicitarias
involucra normalmente mds de un estimulo, siendo
la misica un puente eficaz para transmitir, conectar
y enriquecer actitudes positivas hacia el producto
anunciado (Park & Young, 1986). Algunos estudios
han establecido que atender especificidades o
preferencias musicales sumadas a publicidades
visuales en el publico objetivo extiende el tiempo
de visualizacién de piezas publicitarias (Maroely
& Munichor, 2022), generando circulos virtuosos
entre los impactos publicitarios de la marca y su
foco atencional.

La comprensién de los mecanismos que permiten
extender el tiempo de fijacién de las piezas es
importante para las campaiias publicitarias, toda vez
que prioriza gastos y estd correlacionado con mejores
resultados (Pavlou & Stewart, 2000)

El objetivo de este trabajo es identificar, a través de
un canal de uso repetido en estudiantes universitarios,
como es el Instagram si las combinaciones de
publicidades visuales y misica de una floristeria
pueden influir en su fijacién atencional. Se entiende
como un elemento importante el andlisis de esta
red en particular, pues los estudios han demostrado
su efectividad en millenials frente a otros medios
(Belanche et al., 2019).

Se parte de un estudio experimental, en el que a partir
de una muestra de 63 estudiantes se identifica con
un disefio estadistico factorial 3x3 si los cambios en
las variables misica y pieza publicitaria [variables
independientes] tienen influencia en las variables
de atencién publicitaria medidas con eye tracking,
especificamente la “duracién total en la fijacién de

la mirada en las dreas de interés” y “el tiempo de
duracién hasta la primera fijacién”.

El articulo estd organizado de la siguiente manera:
primero se identifican, a partir de la literatura, los
factores que influyen en los focos atencionales de
los estimulos publicitarios, se entrega un abordaje
teérico sobre el foco visual atencional, rastreo visual
y factores que influyen en la percepcién publicitaria.
Posteriormente, se muestra el protocolo experimental
utilizado, detallando procedimientos, materiales y
métodos. A continuacién, se muestran los resultados
de las pruebas realizadas. Finalmente, se propone una
discusién de los hallazgos contrastando la literatura 'y
finalizando con las limitaciones encontradas y unas
posibles nuevas lineas de investigacién.

REVISION DE LA LITERATURA

La interaccién de las redes sociales (RRSS) se ha
convertido en un hdbito marcado en la vida de los
adolescentes (Webster et al., 2021). Este espacio no
sélo estd dedicado a la interaccién social, sino que
se ha convertido en una plataforma de comunicacién
de marcas, que cada vez cobra mds importancia en
mercados emergentes por su efectividad demostrada
y gastos razonables en comparacién con la
publicidad tradicional (Saxena & Khanna, 2013;
Lee & Hong, 2016).

La efectividad de las RRSS como mecanismo de
transmisién de un mensaje publicitario o estrategia de
comunicacién de marca es conocida y la literatura ha
mostrado que los efectos de buenos estimulos crean
influencia y viralidad (Arjona-Martin et al., 2020).
De acuerdo con la visién de Zhang y Mao (2016),
se entiende que los estudios de la publicidad en RRSS
es un drea en evolucién constante y que son pocos
los trabajos que usan modelos para probar hipétesis

(Knoll, 2016).

Entre los trabajos que utilizan relaciones causales
explicativas estd el de Arora y Agarwal (2019), que
mediante ecuaciones estructurales muestra los efectos
positivos entre la actitud del valor publicitario en
los anuncios de RRSS y sugiere ampliar la base de
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estudios que prueben hipétesis y permitan explicar qué
factores contribuyen a generar valor publicitario y su
mayor influencia en las actitudes de los consumidores
en productos y RRSS especificas, brecha que esta
contribucién pretende alcanzar.

Asi mismo, es importante manifestar que los autores
observan un espacio teérico que puede ampliar
este trabajo, ya que si bien existen investigaciones
sobre Instagram y focos atencionales (Pieters et al.,
2010) y el uso de la mUsica en los focos de atencién
publicitario (Kellaris et al., 1993) son pocos los que
ofrecen inferaccién entre los dos factores (Wang et
al., 2017).

Se entienden como factores influyentes en los focos
atencionales de un estimulo publicitario los relacionados
con la personalizacién del mensaje (Wang et al.,
2017), entendido esto como la adaptacién del
mensaje a valores, gustos y preferencias del pdblico
objetivo. También se ha demostrado que cambios en el
disefio, particularmente en tamafios de letra, influyen
en la forma como se percibe una imagen (Pieters &
Wedel, 2004) y los efectos de la misica en interaccién
con publicidades visuales muestran aumento de
frecuencia atencional cuando son de la preferencia

del publico objetivo (Maroely & Munichor, 2023).

También se ha demostrado que existen preferencias
de uso marcadas en las que los millenials estén
més asociados a redes hedonistas que ofrezcan un
imaginario visual altamente atractivo, como es el caso
de Instagram (Gross et al., 2022).

Diversas investigaciones han intentado explicar qué
factores intervienen en la interaccién del consumidor
con las piezas publicitarias. La importancia, desde
el punto de vista del mercadeo, radica en la calidad
que pueden ofrecer las compaiiias para establecer
una relacién duradera con el consumidor, la cual
empieza en la atencién y sigue con el sostenimiento
de las interacciones futuras con el producto y su
fidelizacién. El reconocimiento de los factores que
influyen en la atencién a nivel publicitario es imperante
para el desarrollo de estrategias eficaces que permitan

a las empresas establecer relaciones duraderas con
los clientes.

De acuerdo con la investigacién adelantada por
Zhou y Xue (2021), los hallazgos de este estudio
sugieren que los posts en la plataforma de Instagram
que involucran imdgenes y tienen como centro
al producto y al consumidor en primera persona,
comparado con otros efectos y temas visuales, tienen
més frecuencia en tiempo y porcentaje de atencién
en los detalles de la informacién que contiene. La
evaluacién a través de la tecnologia de eye tracking
permitié medir de forma cuantitativa que la fijacién
en términos de tiempo de atencién se incrementd
cuando las personas estudiadas fueron expuestas a
imagenes directas del producto.

Por ofra parte, ademds de las imdgenes presentes
en los estimulos publicitarios o estrategias de
comunicacién de marca de Instagram, existe una serie
de elementos gréficos de la plataforma que interactian
constantemente con la atencién del consumidor. Segin
el estudio realizado por Boerman & Miller (2022), en el
que se aplicé eye tracking a un grupo de personas, los
resultados arrojaron que los usuarios de Instagram fijan
su atencién en factores como la existencia de “tags” a la
marca, que se usan como parte de las colaboraciones
pagadas que suben a la plataforma terceras personas
como parte de la persuasién que se utiliza para activar
el reconocimiento de la compaiia. La existencia de
sefiales como imagotipos, hashtags o efiquetas, que
permitan al consumidor reconocer el post como una
pieza publicitaria, aumentan el tiempo promedio de
fijacién y atencién en el contenido e informacién.
Debido a que el cerebro busca constantemente
establecer conexiones, crear agrupaciones, completar
informacién, ordenar y dar sentido e interpretar lo que
ve, esto permite simplificar el proceso de conceptualizar
la informacién recogida luego del desarrollo de la
atencién (Gonzdlez-Mena et al., 2022).

Respecto a la importancia de las imégenes dentro
de las piezas y estimulos publicitarios, segin los
hallazgos arrojados por Sura et al. (2021), los factores
con mayor incidencia en el tiempo de atencién y su
influencia en la decisién de compra del usuario estd
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influenciada por la calidad de la imagen del producto
y su descripcién, la cual puede aumentar su percepcion
y confianza. Ademds, el estudio sugiere otros factores
como el disefio de la pieza publicitaria y la red social
en la que se publica, debido a que pueden influir
factores como la forma como el vendedor anuncia el
nombre, el precio, las caracteristicas y descripcién
del producto y la marca.

La interaccién entre la compaiia y el consumidor
puede ser determinante debido a la existencia de
antecedentes y percepciones previas del producto
cuando el consumidor interactia con la pieza
publicitaria. De acuerdo con los hallazgos encontrados
en la investigacién de Badenes-Rocha et al. (2022)
existe una correlacién entre los efectos de la atencién
visual en piezas publicitarias y la imagen corporativa
percibida por el consumidor.

El estudio realizado con la aplicacién y medicién de
eye tracking permite formular tres teorias principales
acerca de los factores que influyen en la atencién
visual de los grdficos en redes sociales y su influencia
en la decisién de compra del consumidor. Este tipo
de estudios enfocados en metodologias cuantitativas
permiten revelar factores técnicos presentes en la
interaccién y la atencién del consumidor.

Se reconoce que los consumidores que prestan més
atencién a la imagen incluida en los posts derivan en
una percepcién positiva de la marca. El contenido
visual en las redes sociales de una empresa es
importante para generar confianza en el consumidor
y ésta aumenta si la empresa incluye causas sociales
por las cuales los consumidores puede identificar
facilmente a la compafia.

Aunque existen estudios que han identificado los
factores que permiten aumentar la interaccién y
atencién que tiene el consumidor con la publicidad de
las empresas, es importante conocer a profundidad
los elementos visuales y auditivos que ayudan a que
se incremente la atencidn y percepcién que tiene el
consumidor con el producto y cémo esto finalmente
determina la decisién de compra. Ademds, se
hace imperativo la bisqueda e identificacién de

los elementos que aumentan la interaccién en una
red social tan utilizada como Instagram, lo cual
contribuird a que las empresas logren realizar
campafias publicitarias que tengan un impacto
directo en los consumidores.

MATERIALES Y METODOS

El método de investigacién es experimental. Se hizo
un experimento de laboratorio, que buscaba medir los
patrones visoespaciales en estudiantes universitarios
en funcién de dos factores o variables independientes:
el disefio de una pieza publicitaria y el tipo de msica.
Para esta investigacion se utilizé un disefio factorial
de dos factores con siete pruebas o réplicas.

Para obtener los datos experimentales se utilizé la
técnica de observacién mecdnica a través de la
herramienta biométrica de seguimiento ocular Tobii
Pro X3-120.

En estudios que usan los rastreos visuales es
imperante definir dreas de interés (AOI) sobre las
cuales el software genera métricas y medidas de
posicionamiento y movimiento de la mirada (King et
al., 2019).

Para los estimulos publicitarios se definieron tres AQI,
que se describen a continuacién:

e AOI Copy. Mensaje principal de las piezas
publicitarias

+ AOIl Imagen. Se entiende como la imagen
fotogrdfica de un(a) modelo o situacién.

*  AOI Marca. Imagotipo asociado con la imagen
de marca.

Factores o variables independientes

Teniendo en cuenta que el disefio de la investigacién
es causal, se entiende que los factores o las variables
independientes son manipuladas conscientemente por
los investigadores con el propésito de estimar y predecir
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los cambios que ocurren con los valores de la(s)
variable(s) dependiente(s) o variable(s) respuestal(s).

Los factores o las variables independientes para este
disefio experimental corresponden al estimulo pieza
publicitaria y al tipo de mésica.

Factor o variable independiente 1:
pieza publicitaria

La pieza publicitaria es una variable categérica con
tres tipologias, que también se denominan fratamientos:
ganancia, neutra y pérdida. La definicién de estas
tipologias puede verse a continuacién (tabla 1).

Tabla 1. Definicién de tratamientos de la variable pieza publicitaria.

NuUmero de tratamiento

Nombre del tratamiento

Definiciéon

1 Ganancia

Es una imagen en la que se puede
observar el beneficio de brindar un ramo
de rosas, ganancia seria lo que se puede
obtener, para este caso es el brindarle

a una persona importante un detalle, y
brindar felicidad al que lo recibe. Eso se
interpreta como ganancia.

2 Neutra (control)

Es una imagen que no expresa estar a
favor ni en contra, sélo muestra un ramo
de rosas con la tarjeta de la marca.
Mostrando lo bonitas que son las rosas,
pero no estd incitando o demostrando una
accién. Corresponde en el experimento al
grupo control.

3 Pérdida

Una pérdida es la carencia de algo. Para
este caso la imagen nos dice “sorprende”,
incitando una accién por algo que no
tenemos (un detalle de rosas). Es decir, se
invita a la accién a la persona que por
olvido a descuido no ha comprado un
arreglo floral en una fecha especial.

Aqui la causalidad se entiende desde las ciencias
sociales, los investigadores manipulan una o varias
variables observando si tienen influencia en una
variable dependiente. No se entiende la causalidad de
forma deterministica (X es la Unica causa del cambio
en Y), sino de forma probabilistica (X puede ser una
causa de Y si la presencia de X vuelve mds probable
la ocurrencia de Y) (McDaniel y Gates, 2019, p. 194)

Factor o variable independiente 2:
tipo de musica

El tipo de mUsica es una variable categérica con tres
tratamientos: mdsica 1, sin mdsica y misica 2. Como
se observa en la tabla 2.
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Tabla 2. Definicién de tratamientos de la variable musica.

NUmero de tratamiento Tratamiento Definicién
1 Masica 1 Inferprefacion de Sebastian Yara
Tacones Rojos
2 Sin musica (control) Grupo control
3 Mésica 2 IEnterpretaaon de Mina Okabe
very Second

Note: Se tomaron las interpretaciones de Yatra y Okabe por encontrarse entre las preferidas en la ventana de tiempo del estudio, de acuerdo

con el ranking Deezer en el pdblico objetivo.

Variables dependientes o de
respuesta

Corresponde a las medidas fisiolégicas métricas que
se tomaron con el dispositivo Tobii Pro X3-120 en
el experimento que se realiz6 en el laboratorio de

marketing, los cuales permitieron medir la atencién y
el comportamiento de exploracién visual. Las medidas
se concentraron en fres dreas de interés: copy, imagen
y marca. En la tabla 3 se relacionan las variables
dependientes o de respuesta que lo investigadores
decidieron estudiar:

Tabla 3. Relacién de las variables dependientes que se investigaron en el disefio factorial.

NUMERO VARIABLES DEPENDIENTES
1 Duracién total en la fijacién de la mirada en las dreas de interés (AQI).
2 Tiempo de duracién hasta la primera fijacién en las dreas de interés (AQI).

Disefio de experimento

Se parte de un disefio factorial con dos variables
independientes, pieza publicitaria y misica. Cada
variable independiente o factor se compone de

tres niveles, como se explicé anteriormente. Las
unidades de prueba se organizan aleatoriamente en
submuestras de siete en cada cruce publicidad-misica.
En la tabla 4 se aprecia en teoria la forma como se
organizan los datos del experimento.

Tabla 4. Presentaciéon de los datos del disefio factorial con dos factores.

Variables F.'it.eza. I?i.eza. F.’it.-zzq' Tamaio de
o e publicitaria 1 publicitaria 2 publicitaria 3 muestra
Ganancia Neutra (control) Pérdida
O111 0121 0131
0112 0122 0132
Masica 1 0113 0123 0133
Tacones roios O114 0124 0134 n.1
' 0115 0125 0135
0116 0126 0136
o117 0127 0137

38 Dictamen Libre, pp. 33-52 | Edicién No. 38 | Enero - junio 2026 | Universidad Libre | Barranquilla, Colombia | ISSN-e: 2619-4244




David Juliao-Esparragoza, Domingo Martinez-Diaz, Mauricio Ortiz-Veldsquez, Andrés Castellanos-Ramirez y Harold Silva Guerra

Variables bF'?za. ; bF'?za. 2 bIP.lt.-:za. 3 Tamaiio de
independientes pu ICII‘CII‘I.O publicitaria pu !cﬂgrla muestra
Ganancia Neutra (control) Pérdida
Sin musica .
(Control] Oijk n.2
0331
0332
: 0333
Musica 3
Every Second 0334 n3
0335
0336
0337
Tamano de Muestra nl. n3. n
Donde: « Hipétesis 3. El efecto de interaccién de las

Oijk = efecto generado por la variable dependiente,
que se obtiene de las mediciones generadas por el

dispositivo Tobbi Pro X3-120.

Los estimulos se refieren a los tratamientos 1, 2 y 3
(ganador, neutral y perdedor) y a los tipos de misica.

n = tamafo de la muestra

ni. = tamafo de la muestra para cada tipologia de

publicidad.

n.j = tamafio de la muestra para cada tipo de misica.

Hipotesis de investigacion

En este estudio se plantean tres hipétesis de
investigacion:

« Hipotesis 1. la pieza publicitaria es la causa
de los cambios que se presentan en los valores de
las variables dependientes definidas en la tabla
1 en cada una de las éreas de interés (Copy,
Imagen y Marca).

« Hipétesis 2. El tipo de msica es la causa
de los cambios en los valores de las variables
dependientes definidas en la tabla 2 en cada una
de las dreas de interés (Copy, Imagen y Marca).

variables independientes pieza publicitaria y tipo
de misica son la causa de los cambios en los
valores de las variables dependientes definidas
en las tablas 1y 2 en cada una de las dreas de
interés (Copy, Imagen y Marca).

RESULTADOS

Se explican los resultados del experimento mediante el
andlisis estadistico en las métricas obtenidas a través
del eyetracking para cada variable dependiente que
se investiga en sus respectivas AOI.

Analisis estadistico

Como se ha venido explicando, en este disefio factorial
se pretende comparar la atencién y el comportamiento
de exploracién visual entre los tratamientos de la
variable independiente pieza publicitaria y de la
variable independiente tipo de misica, con un nivel
de significancia de 5 %.

Poblacion de estudio (unidades de prueba
del experimento)

La poblacién objeto de este estudio son los
estudiantes de pregrados de la Universidad del
Norte de Barranquilla matriculados en el segundo

periodo de 2022.
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Unidad de prueba

Estudiante que participé en el experimento, que
se sometié a una pieza publicitaria y un tipo de
mUsica especificos.

Tamario de la muestra y nimero de réplicas

Se seleccionaron de manera aleatoria siefe estudiantes
(réplicas) por cada nivel de pieza publicitaria y
musica, conformando una muestra total de 63
estudiantes. Para el procedimiento estadistico de
este experimento se utiliz6 el programa SPSS 25,
en el médulo “modelo lineal general: univariado”,
recomendado para el andlisis estadistico de este
disefio factorial 3X3.

Supuestos de la técnica estadistica
implementada y medidas de
contraste

Una vez determinados y analizados los criterios de
normalidad y homocedasticidad, se concluyé que si
se cumplen para seguir con el andlisis de varianza. En
este sentido, se continda con los andlisis estadisticos en

las diferentes dreas de interés, complementados con
informacién clave para su adecuada lectura.

Anadlisis estadistico del drea de
interés Copy

El drea de interés Copy se refiere al contenido del
mensaje en cada arte gréfico de la pieza publicitaria:
ganador, neutral y perdedor. Con un nivel de
significancia de 5 %. Las hipétesis que se deben
probar son las siguientes:

e No hay evidencia suficiente para afirmar que
en el drea de interés Copy existe causalidad
entre la pieza publicitaria y las dos variables
dependientes: Duracién total de la fijacién y
Tiempo de duracién hasta la primera fijacién.

«  No existe evidencia suficiente para afirmar que
en el &rea de interés Copy existe causalidad entre
el tipo de misica y las variables dependientes:
Duracién total de la fijacién y Tiempo de duracién
hasta la primera fijacién.

»  Enel dreade interés Copy, el efecto de interaccién
pieza publicitaria y tipo de misica es nulo.

Variable dependiente 1. Duracion total en la fijacion de la mirada

Tabla 5. Andlisis de varianza de la variable dependiente Duracién total en la fijacién de la mirada en el
AOI Copy. Cdlculos realizados con el programa SPSS.

olik 3 Suma de | Grados de Mec!u:r Valor F de Sugnlflcan- WLl .
de la . cuadratica ciade la | del efecto | Potencia
. e cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n 2
Tipo de 5,893 2 2,946 3,764 0,03 0,122 0,663
musica
Pleza | 33139 2 16,570 21,165 0,0001 0,439 1
publicitaria
Interacciéon 5,170 4 1,263 1,561 0,175 0,109 0,474
Error 42,275 54 0,783
Total 86.477 62
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La duracién total de la fijacién en el érea de interés,
en este caso referida al drea de interés Copy, se
puede entender como “la suma de todas las fijaciones
que pertenecen a un drea de inferés” y se puede
considerar como métrica de conversidén dentro de
la publicidad (Casado-Aranda, 2021, p. 99). Toda
vez que el AOI Copy es el mensaje dentro de una
accién de comunicacién estratégica o publicidad
que invita a la accién, para efectos de la floristeria
es el AOl més importante. A partir de los andlisis
Anova (tabla 5) se encontré efecto significativo de la
musica F(2, 54)=3,76, p=0,03 < 0,05, np2= 0,12,
66 % (potencia), sin ser la ideal, sobre la variable
duracién total de la mirada, destacdndose que tanto
el tamafo del efecto (0,12) y su potencia (66 %) son
indicadores confiables. Esto explica los cambios de
la duracién total de la mirada causados por el tipo
de musica. Por su parte, la variable pieza publicitaria
es altamente significativa sobre la duracién total de

la fijacién de la mirada en el drea de interés Copy
F(2, 54)=21,17, p=0,0001<.05, np2= 0,439, 100
% (potencia), mostrando un tamafio del efecto (0,43)
y una potencia(100 %) muy confiables, los cuales
indican alta causalidad de la publicidad sobre los
cambios de la duracién total de la mirada.

Los andlisis posthoc llevados a cabo con Bonferroni
mostraron que en la variable independiente tipo de
musica, el tratamiento misica 2 genera una duracién
total de la fijacién de 0,71 segundos adicionales,
comparados con quienes estuvieron sin misica (p=
<.001), IC 95 % [ -1,39, -0,04]). Respecto a la
variable tipo de anuncio, el tratamiento pérdida
genera la mayor diferencia en la duracién total de la
fijacién, es decir, més enfoque atencional que las de
ganancia y neutral con tiempos adicionales de 1,4
y 1,6 segundos, respectivamente (p= <.001), IC 95
% [0,71, 2,06]; p= <.001), IC 95 % [0,98, 2,32]).

Variable dependiente 2. Tiempo de duracion hasta la primera fijacion de
la mirada

Tabla 6. Andlisis de Varianza de la variable dependiente Tiempo de duracién hasta la primera fijacién en
el AOI Copy. Célculos realizado con el programa SPSS.

Saey Suma de | Grados de Mec:!lq Valor F de Sugnufucan- LTl .
de la . cuadratica ciade la | del efecto | Potencia
. e cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n?
Tipo de 3,020 2 1,510 0,495 0,612 0,018 0,127
musica
Pieza | 55320 2 12,660 4,154 0,021 0,133 0,709
publicitaria
Interacciéon 0,707 4 0,177 0,058 0,994 0,004 0,061
Error 164,591 54 3,048
Total 193,638 62

El tiempo de duracién hasta la primera fijacién de
la mirada en el drea de interés Copy se refiere al
tiempo que tarda un consumidor en mirar esta drea
especifica de interés desde el inicio del estimulo

(Casado-Aranda, 2021, p. 99). Normalmente, el
hecho de que un estimulo sea el primero en ser
observado puede deberse a su superioridad en el
disefio visual y relevancia en comparacién con los
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estimulos que compite. Poco tiempo para la fijacién
en el drea de interés significa que el elemento es
visible para el usuario; en otras palabras, equivale
a menor ruido cuando la imagen es clara (Byrne et
al., 1999). En términos de marketing, esta métrica
tiene correlatos estrechos con la identificacién de
bisquedas impulsadas por estimulos ascendentes
o involuntarios que normalmente son producto de
estimulacién sensorial, es decir, provocados por la
marca. Por ofra parte, se encuentran los estimulos
descendentes o voluntarios, los dirigidos por el
propio sujeto.

Como se mencioné antes, el Copy es el mensaje
dentro de una accién de comunicacién estratégica o
publicidad que invita a la accién, que para efectos
de la floristeria es el AOI mds importante. A partir
de los andlisis Anova (tabla 6), se encontré efecto
significativo de la pieza publicitaria F(2, 54) = 4,154,
p=0,021<.05, np2 = 0,13, 70,9 % (potencia). Una
consideracién importante es que la variable pieza
publicitaria es altamente significativa sobre la variable
tiempo de duracién hasta la primera fijacién de la
mirada, por el tamafio del efecto (0,13) y una potencia
confiable (70,9 %). Estos valores explican los cambios
de la duracién hasta la primera fijacién de la mirada
causados por la pieza publicitaria.

Los andlisis posthoc realizados con Bonferroni
mostraron que el fratamiento pieza publicitaria neutral

generé un tiempo de duracién hasta la primera mirada
al drea de interés Copy de 1,54 segundos adicionales
con respecto a la pieza publicitaria pérdida (p= 0,018
<0,05), IC 95 % [ 0,209, 2,871]).

Analisis estadistico del area de
interés Imagen

El drea de interés Imagen se refiere a la imagen
fotogréfica de un modelo en los artes gréficos de la
pieza publicitaria: ganador, neutral y perdedor,con
un nivel de significancia de 5 %. Las hipétesis que se
deben probar son las siguientes:

«  No existe evidencia suficiente para afirmar que
en el drea de interés Imagen existe causalidad
entre la pieza publicitaria y cada una de las
dos variables dependientes: Duracién total de la
fijacién y Tiempo de duracién hasta la primera
fijacion.

»  No hay evidencia suficiente para afirmar que en
el drea de interés Imagen existe causalidad entre
el tipo de misica y cada una de las variables
dependientes: Duracién total de la fijacién y
Tiempo de duracién hasta la primera fijacién.

e En el drea de interés Imagen el efecto de
inferaccién pieza publicitaria y tipo de misica
es nulo.

Variable dependiente 1. Duracién total en la fijacion de la mirada

Tabla 7. Andlisis de varianza de la variable dependiente Duracién total en la fijacién de la mirada en el
AOI Imagen. Célculos realizados con el programa SPSS.

Origen Suma de | Grados de Mecl'uf Valor F de Sugnufucan- [amans .
de la . cuadratica ciade la | del efecto | Potencia
. .. cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n 2
Tipo de 1,680 2 0,840 0,392 0,678 0,014 0,110
musica
Pl.e.za . 182,334 2 91,167 42,519 0,000 0,612 1,000
publicitaria
Interacciéon 2,215 4 0,554 0,258 0,903 1,033 0,102
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Origen Suma de | Grados de Med'n? Valor F de Sl.gnlflcan- Tamano q
de la . cuadratica ciade la | del efecto | Potencia
. .. cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n?
Error 115,784 54 2,144
Total 302,012 63

La imagen representa visualmente un contenido con un
propésito. Para efectos de este articulo, la semidtica
contenida en esta drea de inferés se encuentra en la
tabla 7, que describe los tratamientos y sus propésitos.

A partir de los andlisis Anova (tabla 7) se encontrd
dnicamente efecto significativo de la variable
independiente pieza publicitaria F(2 , 54) = 42,51,
p=0,0001 < 0,05, np2= 0,612, 100 % (potencia)

sobre la variable dependiente duracién total de la
fijacién. Existe suficiente evidencia para afirmar que
la pieza publicitaria es la causa de los cambios en
la duracién total de la mirada en el drea de interés
Imagen gracias al tamafio del efecto, que llega a
0,612 de explicacién de esta causalidad y al valor
de la potencia observada de 100 %, lo cual indica
alta probabilidad de éxito.

Tabla 8. Limites de confianza al 95 % de las medias en los tratamientos de la variable independiente
Tipo de pieza publicitaria sobre la duracién total en la fijacién de la mirada en el AOI Imagen. Cdlculos
realizados con el programa SPSS.

ESTIMACIONES

Variable dependiente: Duracién de la fijacién total AOI Imagen

Intervalo de

i i fi 195 %
iz c!e. pieza Media Error estandar co'n .mnza g — 2

publicitaria Limite Limite
inferior | superior

Ganancia 4,871 0,320 4,231 5,512

Neutral 3,557 0,320 2,916 4,198

Pérdida 0,790 0,320 0,149 1,430

En la tabla 8 se puede apreciar cémo difieren las
medias para cada tratamiento en la variable pieza
publicitaria. Diferencias que se confirman para los
andlisis posthoc realizados con Bonferroni. Aqui se
encontraron diferencias significativas entre todos los
tipos de publicidad, siendo el tratamiento tipo de
publicidad pérdida el que mayor evidencié cambios,
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el cual genera una duracién total de la fijacién 4
segundos menor, comparados con la de ganancia
(p= <.001), IC 95 % [ -5,19, -2,96]). Esta brecha
de tiempo se orienta al AOI Imagen, donde se
evidencia que el tratamiento pérdida tiene mayores
focos atencionales.
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Variable dependiente 2. Tiempo de duracion hasta la primera fijacion

Tabla 9. Andlisis de varianza de la variable dependiente Tiempo de duracién hasta la primera fijacién en
el AOI Imagen. Célculos realizados con el programa SPSS.

olak: 3 Suma de | Grados de Med,"f Valor F de Su.gmfucqn- Lol L) .
de la . cuadratica cia de la | del efecto | Potencia
. . cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n 2
Tipo de 4,742 2 2,371 0,677 0,512 0,024 0,158
musica
Pleza | 50 858 2 54,929 15,686 0,000 0,367 0,999
publicitaria
Interacciéon 11,99 4 2,998 0,856 0,496 0,06 0,255
Error 189,092 54 3,502
Total 315,682 63

En la tabla 9 se observa que el Anova encontré que
en el drea de inferés Imagen la variable independiente
pieza publicitaria es la Unica que contiene efecto
significativo F(2, 54) =15,68, p =0,0001 < 0,05,
n 2= 0,367, 100 % (potencia) sobre la duracién fotal
de la fijacién. Por lo tanto, existe suficiente evidencia
para afirmar que la pieza publicitaria es la causa de
los cambios en la duracién total de la mirada en el
drea de inferés Imagen. En este caso, el tamafio del
efecto 0,367 es alto y de alguna manera explica que
la pieza publicitaria es la causa de la duracién fotal
de la mirada en la Imagen, ayudado con el valor de
la potencia observada, de aproximadamente 100 %,
ideal y altamente confiable.

Los andlisis posthoc llevados a cabo con Bonferroni
mostraron altas diferencias significativas entre la
pieza de publicidad pérdida con ganancia (p= 0,000
<.005), IC 95 % [ -3,83, -0,999]) y con neutral
(p=0,0001 <0,05), IC 95 % [ -4,49, -1,63]). Entre
las piezas ganancia y neutral no se encontraron
diferencias significativas al 95 % de confianza.

Analisis estadistico del area de
interés Marca

Esta drea se refiere a la tipografia asociada con
la imagen de marca los artes grdficos de la pieza
publicitaria: ganador, neutral y perdedor. Con un nivel
de significancia de 5 %, las hipdtesis que se deben
probar son las siguientes:

»  No existe evidencia suficiente para afirmar que
en el drea de interés Marca existe causalidad
entre la pieza publicitaria y las dos variables
dependientes: Duracién total de la fijacién y
Tiempo de duracién hasta la primera fijacién.

»  No hay evidencia suficiente para afirmar que en
el drea de interés Marca existe causalidad entre
el tipo de mésica y las variables dependientes:
Duracién total de la fijacién y Tiempo de duracién
hasta la primera fijacién.

e En el drea de interés Marca el efecto de
inferaccién pieza publicitaria y tipo de misica
es nulo.
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Variable dependiente 1. Duracion total en la fijacion de la mirada

Tabla 10. Andlisis de varianza de la variable dependiente Duracién total en la fijacién de la mirada en el

AQOI Marca. Célculos realizados con el programa SPSS.

Origen Suma de | Grados de MedE Valor F de Sugnufucqn- Lol .
de la . cuadratica cia de la | del efecto | Potencia
. e cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n?
Tipo de 2,219 2 1,110 1,457 0,242 0,051 0,298
musica
Pieza | 93197 2 11,564 15,183 0,000 0,36 0,999
publicitaria
Interacciéon 0,681 4 0,170 0,223 0,924 0,016 0,095
Error 41,129 54 0,762
Total 67,156 62

En la tabla 10 se aprecia que en el andlisis varianza
(Anova) solamente la variable independiente Pieza
publicitaria es la causa de los cambios de la variable
dependiente Duracién total de la mirada en el drea de
interés Marca, F(2,54) = 15,183, p =0,0001 < 0,05,
np2= 0,36, 100 % (potencia). Se descubre que se

acepta la hipétesis de trabajo; ademds, el tamafio del
efecto (35 %) explica que la pieza publicitaria es la
causa de la duracién total de la mirada en la Marca,
fortalecido con el valor de la potencia observada, de
aproximadamente 100 %.

Tabla 11. Limites de confianza al 95 % de las de las medias en los tratamientos de la variable
independiente Tipo de Pieza Publicitaria sobre la duracién total de la fijacién de la mirada en el AOI
Marca. Célculos realizados con el programa SPSS.

ESTIMACIONES
Variable dependiente: Duracién de la fijacion total de la mirada en el AOlI MARCA
Iqtervalo de
Qe c!e. Pi":‘“ Media Error estandar confianza al 95 %
publicitaria Limite Limite
inferior | superior
Ganancia 0,820 0,190 0,438 1,202
Neutral 1,596 0,190 1,215 1,978
Pérdida 2,304 0,190 1,922 2,685

En la tabla 11 se aprecia claramente cémo difieren
las medias para cada tratamiento en la variable
pieza publicitaria, diferencias que se confirman

para los andlisis posthoc basados en Bonferroni,
encontrdndose diferencias significativas entre los
tipos de publicidad, siendo el tratamiento tipo de
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publicidad pérdida el que mds cambios evidencid,
el cual genera una duracién de la fijacién de 1,4
segundos mayor que ganancia (p=0,0001<0,05, IC
95 % [0,818, 2,149] y 0,707 segundos mds que

neutral (p= 0,034<.001), IC 95 % [ 0,042, 1,373]).
Esta diferencia de tiempo, se cree, estd orientada al
AOI Marca, en la que se evidencia que el tratamiento
pérdida tiene mayores focos atencionales.

Variable dependiente 2. Tiempo de duraciéon hasta la primera fijacion

Tabla 12. Andlisis de varianza de la variable dependiente Tiempo de duracién hasta la primera fijacién
en el AOI Marca. Célculos realizados con el programa SPSS.

Origen Suma de | Grados de Med,l? Valor F de Sl.gmflcan- [amane .
de la . cuadratica ciade la | del efecto | Potencia
. .. cuadrados | libertad A la muestra
variacion (varianza) muestra n?
Tipo de 1,543 2 0,772 0,258 0,773 0,009 0,089
muUsica
Pieza | 45033 2 44,516 14,899 0,000 0,356 0,999
publicitaria
Interaccion 21,047 4 5,262 1,761 0,150 0,115 0,503
Error 161,346 54 2,988
Total 242,970 62

En la tabla 12 se tiene que el andlisis varianza
(Anova) destaca la variable independiente pieza
publicitaria como la causa de los cambios de la
variable dependiente tiempo de duracién hasta la
primera mirada en el érea de interés Marca, F(2,54)

= 14,89, p =0,0001 < 0,05, = np2= 0,356, 100

% (potencia). Estas evidencias permiten aceptar la
hipétesis de trabajo. Por ofra parte, el tamafio del
efecto (0,356) explica que la pieza publicitaria es la
causa del tiempo de duracién hasta la primera mirada
en la Marca, acompaiiado por el valor de la potencia
observada, de aproximadamente 100 %.

Tabla 13. Limites de confianza al 95 % de las medias en los tratamientos de la variable independiente
Tipo de pieza publicitaria sobre Tiempo de Duracién hasta la Primera Fijacién en el AOI Marca. Célculos
realizados con el programa SPSS.

ESTIMACIONES
Variable dependiente: Tiempo de duracion hasta la primera fijacion AOI Marca
Intervalo de
i i fi 195 %
HES c!e. pieza Media Error estandar ccrn '|cmza a — >
publicitaria Limite Limite
inferior | superior
Ganancia 3,241 0,377 2,485 3,997
Neutral 1,539 0,377 0,782 2,295
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ESTIMACIONES

Variable dependiente: Tiempo de duracién hasta la primera fijacion AOI Marca

Intervalo de
i i fi 195 %
QIES c!e. pieza Media Error estandar c?n .ICII‘IZO a — >
publicitaria Limite Limite
inferior | superior
Pérdida 0,344 0,377 0,412 1,100

En la tabla 13, con un nivel de confianza de 95 %, se
observa que las medias difieren entre los tratamientos
de la variable pieza publicitaria. Diferencias que
se confirman para los andlisis posthoc basados en
Bonferroni, encontrédndose diferencias significativas
entre todos los tipos de publicidad, siendo el
tratamiento tipo de publicidad ganancia el que mayor
evidencié cambios, con una ventaja puntual en su
duracién de 2,897 (p=0,0001<0,05, IC 95 % [
1,579, 4,215] con respecto a la publicidad pérdida
y una duracién puntual de la fijacién de 1,7 segundos
mayor que neutral (p=0,007<0,05, IC 95 % [ 0,384,
3,020], esta diferencia mayor de tiempo favorece a
la publicidad ganancia sobre el AOI Marca.

DISCUSION

Se entiende que el propésito general del articulo
consiste en demostrar con el ejercicio influencias de las
variables independientes (tipo de pieza publicitaria 'y
musica) en las variables dependientes, que en esencia
estén relacionadas con los niveles de atencién: La
duracién total de la fijacién y el tiempo hasta la
primera fijacién.

Se encontré que las variables manipuladas
discrecionalmente por los investigadores, en este
caso misica y tipo de pieza publicitaria por
separado, tuvieron efectos importantes en las variables
dependientes (Duracién total en la fijacién de la
mirada en las dreas de interés y Tiempo de duracién
hasta la primera fijacién) sobre las dreas de interés.
Los efectos de interaccién misica/pieza publicitaria
no mostraron efectos importantes en este estudio.

Se demostraron efectos significativos de la variable
independiente pieza publicitaria con la variable

dependiente “duracién total de la fijacién” con todas
las dreas de interés, es decir, en Copy, Imagen y
Marca. El tratamiento de pieza publicitaria que en
todos los casos evidencié un foco atencional mayor fue
en el tipo de pieza publicitaria “pérdida”, teniendo en
promedio y con significancia estadistica mds tiempo
en segundos de fijacion.

Lo anterior tiene sentido prdctico toda vez que
cuando alguien es sometido a un estimulo publicitario
que evoca una pérdida por inaccién estimula
inconscientemente un estado de alerta (para este caso
la pieza muestra en el contexto de amor y amistad
el Copy “Sorprende con flores en amor y amistad”
(grdfica 1). Esto es congruente con estudios sobre la
aversién a la pérdida, que manifiestan que cuando un
cliente se enfrenta con una pérdida asume mds riesgos
o promueve acciones con el objetivo de evitarla
(Bermejo, 2014, como se citd en Palacios & Bustos,
2019). Asi mismo, el érea de interés Imagen cuenta
con focos atencionales mayores, los cuales pueden
deberse a bordes con pocos ruidos, al igual que el
drea de interés Marca que se encuentra en la parte
superior de la imagen y es facilmente identificable
(grdfica 1). Esto es consecuente con estudios que
identifican mejores focos atencionales cuando
el elemento que se quiere destacar estd ubicado
centralmente (Peschel & Orquin, 2013)

Por ofra parte, se demostraron efectos significativos
en la variable dependiente “Tiempo hasta la primera
fijacién en el &rea de interés Copy”. Aqui se muestra
que el tipo de pieza publicitaria que mayor tiempo
genera para la primera fijacién es la neutral, lo
cual normalmente estd relacionado con ruidos de
informacién, o bien con informacién que requiere
mayor tiempo para atencién. Es congruente con lo
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encontrado, donde las piezas no neutrales (pérdida
y ganancia) fijan la atencién mds rdpido. Esto es
de suma importancia prdctica para un tomador de
decisién, que debe elegir entre estimulos publicitarios,
toda vez que lo que busca una pieza es detonar la
atencién del usuario por algo que ocurre externamente.
En la bibliografia este fenémeno se conoce como el
efecto bottom-up (Cao et al., 2019). En relacién con
la msica. se encontré efecto en la duracién total de
la fijacién, particularmente en el tratamiento no neutral
(mUsica Okabe). Esto es congruente, toda vez que la
musica escogida es afin a los gustos de la poblacién
objetivo (Palencia-Lefler Ors, 2009), promoviendo
mayor aceptacién y, por ende, mejor tiempo marginal
de espera.

Estudios de este tipo promueven con evidencia
empirica resultados que permiten evidenciar, en
condiciones controladas de laboratorio, cémo
la escogencia de piezas publicitarias y los tipos
de musica influyen en los niveles de atencién al
publico. En general, se requiere primero conocer
a profundidad el segmento, identificar para el caso
de la musica los artistas mejor valorados en listas
de reproduccién destinadas a ellos. Para el caso
de piezas publicitarias, se evidencié que aquellas
que evocan sentido de pérdida promueven mejores
focos atencionales. En este caso en particular, en
la ventana de tiempo del evento de amor y amistad
en el que se realizé el experimento se evidencid
este fenémeno.

Se sugieren estudios posteriores con técnicas de
laboratorio que permitan observar, por ejemplo,
emociones asociadas a los estimulos mediante andlisis
de micro gesticulaciones o bien usar técnicas de
electroencefalografia (EEGG) que evalien la atencién
en las campaiias publicitarias (Sanchez-Ferndndez et

al., 2021).

CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados, se concluye que los
estimulos que evocan una accién conducente a una
posible pérdida capturan mejor la atencién, lo que
estd alineado con la teoria de aversién a la pérdida.

La mUsica genera un impacto positivo y significativo
en variables de atencién como la duracién total de
la fijacién, particularmente en el copy. Es importante
manifestar que en este caso sélo la de Mina Okabe
produjo este efecto, lo que puede traducirse en que
la preferencia del piblico objetivo en el estimulo
condiciona positivamente el uso estratégico. El
manejo direccional e intencionado de la mdsica es
fundamental para la captacién atencional.

Las piezas neutrales, a diferencia de las otras,
requirieron mds tiempo para la primera fijacién,
lo que se puede entender como un estimulo poco
persuasivo. Es importante resaltar que los umbrales
atencionales es mejor dispararlos de forma rdpida,
pues en milisegundos se escapa la atencién y con ello
el potencial de engagement del estimulo.

En Instagram, la misica e imdgenes es poderosa.
Como estrategia, se recomienda aumentar la atencién
con estimulos evoquen urgencia o posible pérdida.

Por dltimo, se sugiere ampliar la base de estudios
similares incorporando métricas de marketing digital
como respuestas que se podrian correlacionar con
los hallazgos presentes e incluir aproximaciones
cudlitativas posteriores para ahondar en las respuestas
conscientes del fratamiento y respuesta a estimulos.
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Grafica 1. Tratamiento 1. Pieza publicitaria ganancia con sus dreas de interés.

Grafica 2. Tratamiento 2. Pieza publicitaria neutral con sus dreas de interés.
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Grdfica 3. Tratamiento 3. Pieza publicitaria pérdida con sus dreas de interés.
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