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RESUMEN

En el entorno virtual, las sefiales visuales permiten al consumidor percibir el producto, determinar su actitud y
formar una preferencia. Los usuarios elegiran un producto u otro en funcién del atractivo visual de los anuncios
que ven. Los comercializadores de vino deben considerar la importancia de los elementos incluidos en el
anuncio y la importancia del disefio para atraer la atencién del consumidor. Optimizar los elementos incluidos
en estos mensajes puede ayudar a captar la atencidn de los consumidores y a conseguir una mayor tasa de clics
en los anuncios. El principal objetivo de este trabajo es analizar la atencién que alcanzan los diferentes
elementos empleados en el disefio. Para analizar la atencidn, utilizamos una metodologia de seguimiento
ocular. Los principales resultados sugieren que la atencidn se capta mas rdpidamente con una botella individual
o pack con etiqueta que con una botella individual o pack sin etiqueta en los anuncios de Facebook.

Palabras clave: Efectividad publicitaria; Anuncios en Facebook; Eye—Tracking; Packaging de vino.

Analysis of the advertising effectiveness of wine
advertisements on Facebook using eye—tracking study

ABSTRACT

In the virtual environment, visual cues allow consumers to perceive the product, determine their attitude and
form a preference. Users will choose one product or another based on the visual appeal of the advertisements
they see. Wine marketers must consider the importance of the elements included in the advertisement and the
importance of the design in attracting the consumer's attention. Optimising the elements included in these
messages can help to capture the attention of consumers and achieve a higher click-through rate on the ads.
The main objective of this work is to analyse the attention achieved by the different elements used in the
design. To analyse attention, we use an eye-tracking methodology. The main results suggest that attention is
captured more quickly with a single bottle or pack with a label than with a single bottle or pack without a label
in Facebook ads.

Keywords: Advertising effectiveness; Facebook Ads; Eye-Tracking; Wine Packaging
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1. INTRODUCCION

Los consumidores suelen comprar bebidas considerando poca o ninguna informacion previa
sobre las mismas; no es extrafio adquirir una bebida para degustarla si es la primera vez que la
vemos 0 nunca antes la hemos probado. La investigacion de mercados muestra que, por lo
general, esta decision se toma con bastante rapidez (es decir, de un cuarto de segundo a unos
pocos segundos) (Atkin, Nowak & Garcia, 2007; Gdmez-Carmona et al., 2021) y sin mucha
busqueda de informacion, mas que una mirada superficial. Cuando el consumidor se
encuentra ante una toma de decision relacionada con la adquisicion de una bebida en un e-
commerce, es posible que las imagenes de las botellas no permitan la correcta visualizacion
de la bebida, otras veces la botella de vidrio es opaca o0 bien, se presenta en una caja de carton
con distintos colores, lo que oculta el contenido liquido. La propia naturaleza del comercio
online impide la percepcion de atributos intrinsecos y cualidades sensoriales de la bebida (por
ejemplo, el sabor, el olor o el aroma real). Por tanto, la adquisicién de una bebida embotellada
es un ejemplo paradigmatico de toma de decisiones que se guia por sefiales visuales (Laeng,
Suegami & Aminihajibashi, 2016).

Las redes sociales han gozado de un aumento de popularidad en todo el mundo en los
ultimos afos. Entre las plataformas de redes sociales, Facebook ha crecido al ritmo mas
rapido (Wang & Hung, 2019). Segun datos recopilados por IAB Spain en 2020, es la
plataforma mas utilizada en el mundo con 2.449 millones de usuarios. En Espafia, el tiempo
medio por dia que un usuario pasa navegando en internet es de 160 minutos de estos, 67
minutos se dedican a visitar Facebook (IAB Spain, 2020). Ademas, el 30% de los usuarios
acepta positivamente que la publicidad que se le muestra sea acorde a sus intereses, el 20% de
jévenes menores de 30 afios, clica en los anuncios que encuentra en las Redes Sociales. El
55% de los usuarios (sobre todo mujeres menores de 45 afios) buscan informacion sobre los
productos en RRSS antes de realizar la compra, el principal canal para hacerlo es Facebook
(IAB Spain, 2019).

A partir de los datos anteriores, es evidente que la mayoria de los usuarios de Internet
utilizan las redes sociales ademas de para su entretenimiento para realizar busquedas, sobre
opiniones de otros usuarios, estas se pueden agrupar en funcién de la intenciéon que los
usuarios pueden tener a priori (Broder, 2002). Concretamente nos centraremos en las
busquedas multimedia, aquellas donde el usuario focalizara su atencion casi exclusivamente

en la imagen y no en el resto de informacion de la pagina de resultados (Marcos & Gonzalez-


https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/social-networking-online

Caro, 2010). Este tipo de basqueda, ha reemplazando la busqueda de informacion como el
proposito mas comun del uso de Internet (Wang & Hung, 2019).

Las investigaciones sobre los antecedentes de la compra de vino, se basan en
autoinformes que piden a los participantes evaluar sefiales intrinsecas y extrinsecas de
acuerdo con sus opiniones y creencias (Corduas et al., 2013). Sin embargo, se ha dado poca
importancia a la influencia de la atencion visual y su relevancia para impulsar
comportamientos inconscientes, que en fin altimo dirigen el sistema nervioso autébnomo y son
muy dificiles de controlar (Lockshin y Corsi, 2012; Guerreiro et al., 2015). Ademas, es
necesaria mas investigacion para identificar la influencia del envase en la atencion y mejorar

el potencial de compra (Wtodarska, Pawlak-Lemanska, Goérecki & Sikorska, 2019).

Dado que en el medio digital los consumidores generalmente no pueden probar el
producto, la percepcion de sus atributos y, por lo tanto, su decision de compra final,
generalmente se basa en sefiales extrinsecas del producto (Lockshin et al., 2006). Estas
sefiales son percibidas visualmente mediante los anuncios que las empresas utilizan y
permiten al consumidor formar una actitud hacia el producto. La actitud del consumidor hacia
el anuncio determinara el clic sobre el banner si el anuncio llama su atencion o, por el
contrario, que este sea obviado (Hernandez-Méndez et al., 2016; Mufioz-Leiva et al., 2019).
Generalmente la atencion del consumidor se dirige a los elementos que mayor importancia
tienen para su eleccion (Orquin & Loose, 2013). Distintos trabajos muestran que los atributos
con mayor importancia para quien toma las decisiones reciben mas fijaciones (Gléckner et al.,
2012; MeiRRner y Decker, 2010; Su et al., 2012). VValga como ejemplo, el trabajo actual de Ye
et al. (2020) donde demuestran la importancia de las fijaciones sobre el precio.

La mayoria de los estudios publicados han demostrado que la etiqueta de la botella de
vino proporciona informacion sobre los atributos sensoriales y la calidad del vino que
contiene (Puyares et al., 2010; Jover et al., 2004). Sin embargo, no encontramos ningun
estudio que analice las fijaciones realizadas sobre anuncios de vinos blancos o tintos en
Facebook. Ni tampoco encontramos ningun trabajo que compare desde el punto de vista de la
atencion, los elementos incluidos en los anuncios, tipo de presentacion (pack vs. botella
individual) y color de la botella (opaca vs. transparente). Estas caracteristicas, presentes en la
mayoria de anuncios de vino actuales son utilizadas indistintamente sin considerar las
oportunidades que puede brindar la optimizacion de estos mensajes para incrementar la tasa
de clic sobre el anuncio y por ende la tasa de conversion. Derivado de los anterior, el principal
objetivo de esta investigacion sera analizar la captura de la atencion del mensaje en Facebook,



una medida habitual para conocer la efectividad publicitaria, considerando los elementos
tipicos que componen los anuncios actuales de vino. Entre los elementos pictoricos que
compone los anuncios de este tipo de bebidas encontramos anuncios que presentan botella
individual (vs. pack) ademas analizaremos la captura de la atencidén que consigue una botella
opaca (vs. transparente). A continuacion, se realiza una revision de la literatura actual, en el
tercer apartado del trabajo se desarrolla la metodologia de seguimiento ocular seguida.
Posteriormente, se analizan los datos obtenidos del eye tracker y se contrastan las hipétesis
planteadas. Finalmente el trabajo presenta una serie de conclusiones que pueden ayudar a
disefiadores de anuncios y responsables de marketing a la hora de disefiar los anuncios de vino
en Facebook.

2. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS DE TRABAJO

2.1 Eficacia de los mensajes en el medio digital

Desde los primeros dias de internet se ha generado un importante debate sobre cémo medir la
eficacia de la publicidad (Homburg et al., 2012), centrandose en: a) el comportamiento del
usuario (por ejemplo, la tasa de clics), b) el procesamiento de la informacion del usuario (por
ejemplo, la atencion, el recuerdo), y c) las caracteristicas relacionadas con los elementos del
mensaje que generan actitudes particulares hacia el anuncio e influyen en la intencién de
compra (Naidoo y Hollebeek, 2016).

En este contexto, las empresas quieren saber principalmente: a) cdmo se pueden lograr
estrategias de publicidad online méas eficaces y b) cdmo procesan los consumidores los
mensajes comerciales (Varadarajan & Yadav, 2009). Durante las ultimas dos décadas, se han
utilizado  diferentes metodologias para resolver estos problemas basadas en
la neurociencia cognitiva y la psicofisiologia, medidores de biorretroalimentacion y
codificacion facial (Hill, 2003) o seguimiento ocular (p. Ej. Dréze & Hussherr, 2003) entre
otros. Estas metodologias pueden usarse para medir los esfuerzos de marketing midiendo las
respuestas corporales no verbales. Desde este enfoque de “neuromarketing”, la aplicacion de
estas metodologias abre una infinidad de posibilidades para estudiar la atencion que los
consumidores prestan a la publicidad online y al marketing en general (Mufioz-Leiva et al.,
2019).



Si bien algunos autores propugnan el uso de mediciones heuristicas para evaluar el
comportamiento del usuario, otros optan por el uso de datos experimentales centrandose en el
procesamiento cognitivo de los usuarios después de la exposicion a la publicidad en banners
(Manchanda et al., 2006), la metodologia de seguimiento ocular (Li et al., 2016) o los
instrumentos de autoevaluacion, incluidas las encuestas, entre otros. En estudios més recientes
se ha analizado la eficacia de la publicidad midiendo la atencion prestada a los anuncios
unicamente mediante las fijaciones de los ojos (Mufioz-Leiva et al., 2019; Gomez-Carmona et
al., 2021). Estas fijaciones pueden extraerse mediante el seguimiento ocular, técnica que ha
ganado utilidad en diferentes disciplinas relacionadas con el consumidor y mas
especificamente en estudios relacionados con el mundo en linea, por ejemplo, para cuantificar
la efectividad de los banners publicitarios. En particular, esta técnica proporciona informacion
precisa sobre la duracion y el nimero de fijaciones, permitiendo reconocer patrones de
visualizacion (Vila & Gomez, 2016). El presente estudio adopta el enfoque del razonamiento
inductivo en el que los investigadores crean y analizan grandes conjuntos de datos a partir de
datos de seguimiento ocular para identificar patrones de visualizacion sin disefiar un modelo

explicito.
2.2. Atencion a los anuncios en Facebook

Las caracteristicas que poseen las pantallas de los ordenadores sobremesa, permiten la
visualizacién mas amplia de la interfaz de los exploradores y las aplicaciones que se ejecutan
en ellos, por ejemplo, las redes sociales. A partir de las funciones de Facebook, los
especialistas en marketing pueden incluir sus anuncios en distintas ubicaciones.
Concretamente, es posible insertar anuncios entre las noticias de escritorio y en el lado

derecho de la red social.

Si bien los anuncios incluidos en Facebook entre las noticias del muro o escritorio
informan que el contenido es patrocinado, indicando en la parte superior izquierda de la
publicacion “publicidad”, diferenciando este espacio de las publicaciones organicas que
realizan nuestros amigos o empresas a las que seguimos. Estos anuncios (incluidos en el
escritorio) son menos molestos, dado que los usuarios los encuentran parecidos a las
publicaciones habituales, pero mas intrusivos y mas efectivos desde el punto de vista de la
atencion, para los usuarios de Facebook (Van de Broeck, Poels, & Walrave, 2018; Wang &
Hung, 2019).

La publicidad que aparece en la parte superior derecha del escritorio de Facebook,

muestra anuncios mas pequefios. Estos anuncios laterales son menos invasivos, no dificultan



la visualizacion de las publicaciones de amigos y suelen ser ignorados por los usuarios
(Wang, Hung, Huang & Chen, 2018; Barreto, 2013).

Diferentes trabajos afirman que los usuarios rechazan los anuncios intrusivos,
activando mecanismos de defensa como el sistema de retirada de atencion (Mufioz-Leiva et
al., 2019; Gomez-Carmona et al., 2021; Binford et al., 2021). Este mecanismo se activa
cuando el cerebro identifica anuncios emergentes, anuncios en video que se reproducen
automaticamente al pasar ante nuestro 0jos o publicaciones que obligan a visualizar anuncios
para poder acceder a ellas (Wang & Hung, 2019). Cuando los usuarios son conscientes de que
una determinada comunicacion es en realidad un intento de persuasion, experimentan un
"cambio de significado” y recurren al conocimiento previo, activando un filtro cognitivo que
sirve como estrategias de resistencia a la persuasion (Wojdynski & Evans, 2020; Gomez-
Carmona et al., 2021b).

Por el contrario, los anuncios de escritorio que se mezclan con el entorno de
navegacion habitual y no interrumpen la experiencia del usuario, parecen ser mejor aceptados
por los usuarios de Facebook, siendo la publicidad en estos espacios mas efectiva, dado que

no se da en gran medida la ceguera del banner (Mufioz-Leiva et al., 2019).

Un obstéculo para la eficacia de la publicidad es que los usuarios suelen pasar por alto
las informaciones de las publicaciones sin darse cuenta. Normalmente, los usuarios no son
capaces de percibir que estan viendo un anuncio pagado (Wojdynski et al., 2017; Wojdynski
& Evans, 2016). Esto suele ser debido al patron de navegacion que los usuarios siguen cuando
visitan redes sociales, la navegacion sin objetivos hace que el usuario no preste atencion a
informacion concreta sobre un determinado producto o servicio (Hernandez-Mendez et al.,
2016). Estos efectos se replican en navegadores, blog y redes sociales, a pesar de que las
divulgaciones dentro de una determinada plataforma suelen ser uniformes (Binford et al.,
2021). Los estudios han demostrado que Unicamente el 20% de los participantes percibe que
un contenido publicitario es pagado tras visualizar diferentes anuncios en Twitter (Boerman &
Kruikemeier, 2016), este porcentaje mejora en Facebook, alcanzando un 40% (Boerman et al.,
2017).

Aunque parece que la publicidad en Facebook es una herramienta importante para las
empresas, dado que ofrece la posibilidad de ubicar el anuncio en dos lugares distintos, es
necesario tener una comprension mas realista sobre como las caracteristicas concretas del
anuncio mejoran los tiempos y la frecuencia de visita del anuncio evitando la ceguera del

banner y permitiendo conocer la efectividad de las publicaciones en Facebook.



2.3. Atencion al producto individual vs packs

La informacion visual domina otras modalidades de percepcion (Posner, Nissen vy
Klein 1976), guia o dirige el comportamiento atencional del consumidor y es de vital
importancia para mejorar la efectividad de los anuncios (Gomez-Carmona et al., 2021). En
esta investigacion, estudiamos la atencidn prestada la botella individualmente presentada (vs.
packs), elementos habitualmente utilizados en los anuncios digitales por los comercializadores
de vino. Es probable que el tamafio de los envases incluidos en los anuncios influya en la
atencion que prestan los consumidores al anuncio (Engesety Opstad, 2017). La atencién
temprana dirigida sobre el estimulo permite realizar una evaluacion visual previa sobre el
producto presentado en los anuncios. Una vez fijada la atencion, los consumidores realizan
juicios sobre los diferentes envases. Por tanto, los formatos de presentacion influyen en las

evaluaciones de los consumidores (Engeset y Opstad, 2017).

En la comunicacién online, la forma de los productos es muy importante, dado que el
usuario no puede tocar el producto y se pierde la evaluacion haptica (Sample, Hagtvedt &
Brasel, 2020). Las investigaciones que han analizado la atencion prestada a la forma se han
centrado principalmente en las expectativas del consumidor, demostrando que los envases que
se desvian de las formas prototipicas de anunciar la categoria de productos atraen mas la
atencion del consumidor (Folkes y Matta, 2004; Landwehr et al. 2011). Ademas, manipular la
altura del envase permite simplificar los juicios de volumen (Raghubir y Krishna, 1999), esto
provoca que los envases altos, se perciban con mas producto que los envases que son mas
cortos (Folkes & Matta, 2004), principalmente porque los consumidores usan solo una
dimension para dirigir su atencion (Krider et al., 2001; Raghubir y Krishna, 1999). Esto nos
hace pensar que un envase de mayor tamafio conseguira mejores métricas de atencion que uno
de menor tamafio. Sin embargo, centrarse en una sola dimension parece incompatible con la
investigacion que sugiere que las personas prestan atencién a los anuncios a nivel holistico, en
lugar fijarse unicamente en una dimension (Folkes & Matta, 2004). Es decir, la atencion
visual se dirige a los anuncios como un todo, mas que a areas de interés concretas dentro del
campo visual (Baylis & Driver, 1993; Bloch 1995). Nos preguntamos qué ocurrird cuando el
anuncio tiene el mismo tamafio y lo que varia es la forma del envase. Segun la literatura
previa, los envases grandes probablemente mostrados en los anuncios conseguiran mejores
métricas de atencion visual que los envases pequefios, como regla general (Folkes & Matta,
2004).


javascript:;

2.4. Atencion al envase transparente vs opaco

Entre los elementos que componen el anuncio de un producto, no s6lo encontramos la forma
de presentacion del producto, sino que se debe considerar el color del mismo. Mostrar el color
del vino en el anuncio aporta informacion de interés, permite al consumidor conocer el
producto que se estd publicitando y facilita la diferenciacion visual entre los vinos
promocionados (por ejemplo, si se trata de vino rosado, blanco o tinto). Ademas, EI color del
vino es un elemento que puede atraer la atencion de los usuarios. La importancia del color
surge de su influencia en la percepcion dado que es la primera "sefial™ que se percibe al mirar
las botellas (Rocchi y Stefani, 2006). Tradicionalmente el color de los envases de vino ha sido
opaco dado que permite proteger la bebida de la contaminacién ambiental, la luz y otras
influencias (Han, Ruiz-Garcia, Qian, Yang, 2018). Esto provocaba que los anunciantes no
pudieran utilizar el color del producto como un elemento diferencial en sus comunicaciones.
Los desarrollos actuales en técnicas de envasado, permiten hoy dia disefiar envases
transparentes donde se ve el producto, de hecho, son numerosas las empresas que
comercializan botellas transparentes y las incluyen en sus campafias de comunicacion. Los
mensajes publicitarios, pueden incorporar en su disefio botellas transparentes (vs. opacas),
aungue parece no estar claro qué tipo de envase consigue captar en mayor medida la atencion
de los consumidores. La literatura ha documentado que utilizar envases transparentes para
promocionar sus productos, puede influir en la confianza y la calidad del percibida (Chandran,
Batra y Lawrence, 2009). Parece que, si al anunciar el producto, el contenido del envase es
visualmente atractivo, los anuncios que muestran paquetes transparentes (vs. opacos)
provocan mayor confianza y mayor intencion de compra (Billeter, Zhu & Inman, 2012; Deng
y Srinivasan, 2013; Wansink, Painter y Lee, 2006). No ocurre lo mismo con los anuncios de
productos que no son atractivos, es decir, si los consumidores no aprecian el atractivo visual,

la intencién de compra se reduce (Vilnai-Yavetz y Koren, 2013).

Para analizar el efecto que tienen las caracteristicas de los anuncios sobre la atencion
del consumidor Orquin et al. (2020) sugieren utilizar el seguimiento ocular. Esta técnica fue
utilizada en el trabajo de Mufioz-Leiva et al. (2019) demostrando que algunos elementos del
mensaje pueden servir para atraer la atencion visual; Es 16gico pensar que, incluir envases con
un disefio concreto (transparentes vs. opacos) en los anuncios, permitira conocer los patrones

de mirada de los consumidores, hacia esos anuncios.



Derivado de todo lo anterior, planteamos las siguientes hipétesis de investigacion:

Hla: Los anuncios que presentan botellas con etiqueta de vino blanco (vs. botellas
transparentes de vino blanco) captaran antes y durante mas tiempo la atencion de los

consumidores.

H1b: Los anuncios que presentan botellas con etiqueta de vino tinto (vs. botellas
transparentes de vino tinto) captardn antes y durante més tiempo la atencion de los

consumidores.

H1c: Los anuncios que presentan packs con etiqueta de vino blanco (vs. packs transparentes

de vino blanco) captaran antes y durante méas tiempo la atencion de los consumidores.

H1d: Los anuncios que presentan packs con etiqueta de vino tinto (vs. packs transparentes de

vino tinto) captaran antes y durante mas tiempo la atencién de los consumidores.

H2a: Los anuncios que presentan packs transparentes de vino blanco (vs. botella
transparente de vino blanco) captaran antes y durante mas tiempo la atencion de los

consumidores.

H2b: Los anuncios que presentan packs transparentes de vino tinto (vs. botellas transparente

de vino tinto) captaran antes y durante mas tiempo la atencién de los consumidores.

H2c: Los anuncios que presentan packs con etiqueta de vino blanco (vs. botella con etiqueta

de vino blanco) captaran antes y durante més tiempo la atencion de los consumidores.

H2d: Los anuncios que presentan packs con etiqueta de vino tinto (vs. botellas con etiqueta

de vino tinto) captaran antes y durante mas tiempo la atencién de los consumidores.

3. METODOLOGIA

3.1 trabajo de campo

El trabajo de campo se llevd a cabo en el Instituto Universitario para el Desarrollo Social
Sostenible de la Universidad de Cadiz, Espafia. Reclutamos a 60 individuos (30 hombres y 30
mujeres) por medio de un muestreo por cuotas. Utilizamos el correo electronico y el teléfono
para contactar con cada participante y compensamos economicamente su tiempo. La edad
media del consumidor de vino en Espafia (44,5 afios) también se tuvo en cuenta. Siguiendo las

recomendaciones de Murfioz-Leiva et al. (2019) seleccionamos una muestra equilibrada,



compuesta por un 50% de participantes con edades entre 18 y 44 afios y la otra mitad tenia 44

anos 0 mas.

A cada participante se le mostraron cuatro anuncios de vino comunes (en formato
banner para la red de bldsqueda de Google) en la pantalla de un ordenador. La Union
Internacional de Telecomunicaciones (I.T.U., 2002) recomienda simular un entorno
domestico para realizar este tipo de experimentos. La sala donde se realizo la prueba estaba
aislada del sonido exterior y tenia una iluminacién ambiental de 200 lux. Registramos el
patron de fijaciones oculares de cada participante, utilizando un equipo de seguimiento ocular
por video infrarrojo, Gazepoint GP3. Este dispositivo muestrea los movimientos de reflexion
corneal y la pupila de cada participante a 60 Hz. El sistema tiene una precision de seguimiento
espacial entre 0,5 y 1 grado de angulo visual, muy apropiada Siguiendo la metodologia
utilizada Wedel & Pieters para la investigacion de sistemas de informacion (Zugal, &
Pinggera, 2014; Mannaru et al., 2017). La calibracion se realiz6 empleando una rejilla de
nueve puntos blancos para optimizar la precision del seguimiento espacial, y los datos se

procesaron con el software Gazepoint Analysis Standard Edition v.6.4.0.

3.2. Estimulos experimentales

Cada estimulo experimental era diferente. Concretamente los estimulos disefiados contenian:
Anuncio 1: botella individual transparente

Anuncio 2: botella individual con etiqueta

Anuncio 3: pack de botellas transparentes

Anuncio 4: pack de botellas con etiquetas

Los textos con el nombre del vino, la afiada, el precio y la web promocional, se
mantuvieron iguales, para mantener la constancia del experimento. Todas las iméagenes
incluidas en los estimulos experimentales, fueron elegidas por el equipo de investigacién de
acuerdo a la tipologia de anuncios mas frecuente en las tiendas online que comercializacion
vino. Siguiendo la metodologia utilizada Wedel & Pieters (2000), acotamos areas de interés
para el estudio de seguimiento ocular, diferenciando entre el formato (botella individual vs.
pack de botellas) y etiquetado (transparente vs. etiqueta). La combinacién de estos elementos
fueron cuatro anuncios por cada tipo de vino: (i) Botella individual y color transparente (BT)

que destaca las caracteristicas extrinsecas del vino; (ii) Botella individual con etiqueta (BE)



permite ver la etiqueta, la marca y algunas caracteristicas del contenido; (iii) pack de botellas
y color transparente (PT) composicion formada por seis botellas donde es posible ver el color
del vino; (iv) pack de botellas con etiquetas (PO). Estas condiciones se replicaron para vino

blanco (b) y vino tinto ) (ver Figura 1).

Figura 1: Anuncios disefiados
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3.3. Disefio experimental

El disefio experimental consiste en visualizar el perfil de varias bodegas en la red social
Facebook. Los sujetos exploraron los contenidos de las publicaciones de cada bodega,
mientras en el lateral de la interfaz se mostraban los anuncios disefiados. Creamos cuatro
grupos experimentales contrabalanceados en género y edad (Gémez-Carmona et al., 2021) y

asignamos aleatoriamente a los participantes cada grupo.

GE_1-> (BTvb VS BEwb + PTub VS POub) Vs (BTt VS BEwt + PTuwt vs POwt) Y viceversa
GE_2-> (PTub VS POub + BTub VS BEuwb) Vs (PTut VS POwt + BTyt VS BEw)

GE_3-> (BEvt vs BTyt + POyt VS PTwt) VS (BEwb VS BTyp + POub VS PTub)

GE 4-> (POwt vs PTyt + BEvt Vs BTwt) VS (POvb VS PTyvp + BEwb VS BTub)

Dado que el orden de presentacion de los estimulos puede influir en las evaluaciones
de preferencia (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1998). El disefio experimental se establecid
para mitigar el efecto del orden de presentacion de los estimulos y garantizar una adecuada
validez interna, basada en el control del impacto de las variables independientes (Gomez-
Carmona, 2020). Ademas, permitid a los investigadores un mayor control sobre el escenario

de investigacion (Zikmund y Manzano, 2003).



3.4. Proceso de recogida de datos y seleccion de areas de interés (AOI)
A continuacion, se explica como se ha desarrollado el proceso con cada sujeto:

1. Etapa de calibracion. Los sujetos llegaron al laboratorio 15 minutos antes de la prueba.
Firmaron el consentimiento informado y pasaron a la sala de registro. Una vez sentados a
unos 70 cm de la pantalla y cémodos, se calibré la trayectoria de sus fijaciones para
comprobar que podian realizar el experimento sin problemas. Para la calibracion, el software
utilizé una cuadricula de nueve puntos blancos sobre el fondo negro (en forma de matriz 3x3).
En concreto, se indico que siguiera el movimiento de uno de los puntos que apareceria en la
pantalla y se moveria por cada una de las posiciones de la cuadricula inicial. A continuacién,
inspecciond visualmente que la calibracion era correcta dado que, en caso contrario, el
software no permite avanzar en el experimento. Ante esta situacion, se debe comenzar de

nuevo con el proceso de calibracion.

2. Etapa de busqueda en Facebook. Cada prueba comenzaba con una pantalla que indicaba
las instrucciones del experimento, mostrando el siguiente mensaje: “A continuacion,
visualizara los perfiles de Facebook de diferentes bodegas que, realizan actividades de
enoturismo. Busque una actividad para realizar en pareja”. A continuacién, se mostraban los
diferentes perfiles de las bodegas y los anuncios por parejas, segin la secuencia asignada al
GE. Entre los escenarios experimentales, incluimos una linea base, donde no se muestran
anuncios de vino. El sujeto navegaba de un escenario a otro cuando consideraba, es decir, no

tuvimos en consideracién la presion del tiempo.

3. Extraccion de datos. Para comprobar la atencion de los participantes hacia los distintos
estimulos, los ocho anuncios se dividieron en varias areas de interés (AOI’s). Acotamos
manualmente las regiones que comprendian la botella individual transparente (sin etiqueta), la
botella con etiqueta, el pack de botellas transparentes (sin etiqueta) y el pack de botellas con
etiqueta (ver figura 2). La seleccion de AOI permite identificar correctamente todas las

mediciones de fijacion que se realizan dentro de ellas.



Figura 2. Ejemplo escenario experimental
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3.5. Analisis del movimiento ocular y anélisis estadistico

Los movimientos oculares comprenden dos componentes: fijaciones y sacadas (Buswell,
1935; Goldberg y Wichansky, 2003). Las fijaciones son los periodos de tiempo durante los
cuales la mirada de una persona permanece inmdvil. Las fijaciones se producen cuando el ojo
se estabiliza durante 200-300 milisegundos (Holmqvist et al., 2011). Las sacadas son
movimientos oculares rapidos entre fijaciones, que duran entre 20 y 40 milisegundos, en los
que se proyectan en el ojo lugares especificos de una escena. Son los movimientos mas
rapidos que realiza el cuerpo humano, y se calcula que una persona media realiza 70.000
movimientos de este tipo cada dia.

En concreto, el analisis de los patrones de fijacion se llevo a cabo utilizando IBM
SPSS Statistics v. 22, basandose en las coordenadas oculares no procesadas derivadas del
software Tobii pro x2-30 que arroja datos de las métricas de fijacion. Las medidas utilizadas
en el estudio fueron: tiempo hasta la primera fijacion (TFF), nimero de fijaciones previas
hasta llegar al AOI (FB), la duracion media de cada fijaciéon (FD), recuento de fijaciones (FC)

y la duracion total de las fijaciones en el AOI (TTD).

Una vez tomadas las distintas medidas oculares para cada estimulo, se realizd un test
de Wilcoxon para muestras relacionadas. De este modo, comparamos los efectos que la
manipulacion de las variables independientes (tipo de formato y etiquetado) genera, sobre las

variables dependientes (métricas de seguimiento ocular).



4. ANALISIS DE DATOS

Qué tipo de anuncio publicado en Facebook consigue captar antes y durante mas tiempo la

atencion de los usuarios ¢aquellos que utilizan etiquetas o los que no utilizan etiquetas?

A continuacion, se analizan las diferencias en los patrones de atencion visual prestada
a los anuncios con etiqueta (vs. sin etiqueta) (ver tabla 1 y 2) a través de métricas visuales
como TFF, FB, FD, TFD y FC.

Los resultados para el vino blanco muestran que, los anuncios que muestran una
botella con etiqueta, captan en primer lugar la atencion del consumidor (TFF=3,33
milisegundos, FB=11,61 fijaciones). Ademas, los anuncios que muestran una botella con
etiqueta, consiguen una mayor atencion en términos de tiempo y fijaciones (TFD=3,64
milisegundos, FC=13,43 fijaciones). Esto permite contrastar parcialmente nuestra Hla en lo
relativo a la captura temprana de la atencion (TFF y FB) y duracion, medida en términos de

(TFD y FC). Aunque no podemos refutarla completamente dado los resultados de (FD).

Los resultados para los anuncios que muestran botellas individuales de vino tinto,
indican que las botellas con etiqueta, consiguen atraer mas rapido la atencion del consumidor
(TFF=6.64 milisegundos, FB=26.25 fijaciones). Ademas, esta atencién se mantiene durante
mas tiempo en los anuncios con botellas que poseen etiqueta (TFD=8.38 milisegundos, FD=
0,37 milisegundos, FC= 23.86 fijaciones). Este resultado contrasta la H1b, en lo referente a la
captura mas temprana de la atencion (TFF y FB) y también en lo referente a duracion de la

atencion (FD, TFD) y namero de fijaciones (FC).

Tabla 1. Atencion a los anuncios de botella individual sin etiqueta (vs. con etiqueta)

medidas P-Valor Z Sin etiqueta Con etiqueta
TFF 0.000 -3.720 5.25 888
FB 0.000 -4.136 21.65 11.61
FD 0.664 -0.434 0.27 0.28
TFD 0.026 -2.231 2.68 3.64
FC 0.027 -2.204 9.51 13.43
TFF 0.000 -4.719 13.81 6.64
FB 0.000 -4.506 52.00 26.25
FD 0.003 -2.934 0.27 0.37
TFD 0.000 -5.783 3.17 8.38
FC 0.000 -5.348 12.06 23.86

Fuente: elaboracion propia



En el caso de los anuncios que muestran packs, aquellos que utilizan varias botellas de
vino blanco con etiqueta, consiguen captar antes la atencion del usuario (TFF=2,96
milisegundos, FB=10,91 fijaciones), la duracion media en este tipo de estimulos también es
menor (FD= 0.23 milisegundos). Aunque los anuncios con packs de botellas de vino blanco
sin etiquetas, consiguen mantener durante mas tiempo la atencion media (FD=0.29
milisegundos). Los hallazgos alcanzados aqui permiten contrastar la H1c, en lo concerniente a
captura mas rapida de atencion (TFF y FB). Por el contrario, no podemos confirmar lo

relativo a duracion de la atencién (FD, TFD y FC) sobre el anuncio.

Los anuncios que utilizan packs de botellas de vino tinto con etiqueta atraen antes la
atencion del comprador de vino (TFF= 2.96 milisegundos, FB=10,91). Aunque, es el anuncio,
gue muestra packs transparentes el que consigue mejores resultados en términos de tiempo y
frecuencia (TFD=5,63 milisegundos, FC= 18.71 fijaciones). Este descubrimiento contrasta la
H1d parcialmente en lo referente a la captura mas réapida de atencién (TFF), pero no podemos
confirmar la hipdtesis en referencia a duracion de la atencion y numero de fijaciones (TFD y

FC) hacia el anuncio.

Tabla 2. Atencion a los anuncios de un pack con etiqueta (vs. sin etiqueta)

medidas P-Valor Z Sin etiqueta Con etiqueta
TFF 0.002 -3.027 9.66 2.96
FB 0.000 -3.514 28.48 10.91
FD 0.044 -2.011 0.29 0.23
TFD 0.317 -1.001 4.11 4.02
FC 0.991 -0.011 14.27 16.48
TFF 0.000 -4.469 7.87 14.23
FB 0.00 -4.741 30.03 56.55
FD 0.928 -0.090 0.34 .27
TFD 0.009 -2.602 5.63 3.62
FC 0.025 -2.243 18.71 13.98

Fuente: elaboracion propia

Una vez analizado el color, estudiamos la influencia que el formato de presentacion
(botella individual vs. pack) incluido en el anuncio, tiene en las medidas de atencion. Al igual

que en el caso anterior, también diferenciamos por tipos de vino.

Posteriormente, analizamos los anuncios de vino blanco que utilizan pack sin etiqueta
(vs. botella sin etiqueta). Los resultados demuestran que no existen diferencias en TFF, FB y
FD. Sin embargo, encontramos diferencias en TFD y en FC. El tiempo que los usuarios pasan
mirando el anuncio que muestra un pack de botellas de vino blanco sin etiqueta (TFD) es
mayor que tiempo dedicado a fijarse en el anuncio que incluye una botella individual de vino

blanco sin etiqueta. Igualmente, el nimero de fijaciones sobre el anuncio que muestra un pack



de botellas de vino blanco sin etiqueta (FC) son mayores que las fijaciones dedicadas al

anuncio con botella individual de vino blanco sin etiqueta (FC).

Tabla 3. Atencion a los anuncios de un Eack sin etiﬁueta ivs. botella sin etiiueta)

Vino
blanco

medidas P-Valor Z Pack Botella
TFF 0.137 -1.487 10,63 12.1
FB 0.185 -1.325 415 49.67
FD 0.455 -0.747 0.3 0.28
TFD 0.047 -1.988 4.84 3.84
FC 0.049 -1.996 16.55 13.7
TFF 0.000 -6.121 7.87 14.23
FB 0.000 -6.184 30.03 56.55
FD 0.003 2.975 0.34 0.27
TFD 0.177 -1.351 5.63 3.62
FC 0.000 -6.248 18.72 13.98

El resultado de este anélisis confirma parcialmente (para TFD y FC) nuestra H2a, que

planteaba que los packs transparentes de vino blanco atraen durante méas tiempo la atencion de

los consumidores. A continuacién, representamos las medias marginales de las medidas que

presentan estas diferencias (ver gréafico 1).

Gréfico 1. Medias marginales de la duracién total de las fijaciones y numero de

fijaciones en los anuncios que muestran botellas individuales y pack de vino blanco.
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Siguiendo con el analisis, comprobamos los resultados en el caso de los anuncios de vino

tinto. Los datos muestran diferencias significativas en todas las medidas de atencion TFF, FB,

FD, FC menos en TFD. Especificamente demostramos que los anuncios de vino tinto que

muestran packs de botellas sin etiqueta consiguen captar antes la atencion de los

consumidores (menor TFF y FB) que los anuncios que muestran botellas individuales

transparentes o sin etiqueta de vino tinto. Esto confirmaria en parte nuestra H2b. Ademas,



podemos afirmar que estos packs, consiguen una mayor duracion de la atencion en términos
de duracion media y ndmero de fijaciones (FD y FC) dado que los anuncios de botellas
individuales sin etiqueta, obtienen mejores resultados en estas métricas (ver grafico 2).

Grafico 2. Medias marginales de duracion de la fijacion media, duracion de la fijacion

total y nimero de fijaciones anuncios que muestran botellas individuales y pack de vino
tinto.
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Fuente: elaboracion propia

Finalmente analizamos el efecto del pack con etiqueta (vs. botella con etiqueta) para sendos
tipos de vino. En el caso de vino blanco, rechazamos nuestra H2c. dado que no encontramos

diferencias significativas en ninguna de las métricas atencionales analizadas.

Tabla 4. Atencion a los anuncios de un pack con etiqueta (vs. botella con etiqueta)

medidas P-Valor Z Pack Botella

TFF 0.900 -0.469 2.96 3.33

Vino FB 0.928 -0.471 10.91 11.61
blanco FD 0.090 -1.090 0.23 0.28
TFD 0.057 -1.907 4.02 3.64

FC 0.061 -1.875 16.48 13.43

TFF 0.000 -4.848 14.23 6.64

FB 0000 -5.036 56.55 26.25

FD 0.302 -1.001 0.27 0.37

TFD 0.001 -3.195 3.62 8.38
FC 0.000 -3.670 13.98 23.86

En el caso del vino tinto, hallamos diferencias en TFF, FB, TFD y FC. Concretamente
confirmamos parcialmente nuestra H2d, demostrando que las botellas con etiqueta, consiguen
captar (menor namero de fijaciones previas, FB y TFF) antes la atencion de los usuarios que
los packs con etiqueta. Ademas, consiguen captar la atencién durante mas tiempo (TFD),
segun la duracion total de las fijaciones en el anuncio y atraen un mayor namero de fijaciones.



5. CONCLUSIONES

El trabajo actual demuestra que, si bien las caracteristicas extrinsecas del vino son
importantes para captar la atencion del consumidor, incluir en los anuncios envases sin
etiqueta que permitan visualizar completamente el producto, puede no resultar una estrategia
Optima desde el punto de vista de la atencidn publicitaria. De la misma manera, la utilizacion
de anuncios que incluyen pack de botellas en su disefio en lugar de botellas individuales
ocupando un mayor espacio dentro del anuncio, pueden no conseguir el efecto deseado en la

atencion del consumidor.

Los avances en el campo de la atencién y la importancia de ésta para el marketing,
permiten hoy dia conocer el modo preatento y el modo atento del usuario. La primera etapa
indica donde se dirigen las primeras fijaciones y la segunda donde se realiza un
procesamiento mas especializado. Estas etapas permiten dividir nuestras hipotesis en dos
partes y concluir qué estimulo capta antes la atencion y qué estimulo lo hace durante mas
tiempo. La importancia de esto reside en los objetivos publicitarios marcados para cada

campana.

En primer lugar, el estudio profundizé en anuncios que muestran una botella de vino
(blanco o tinto) con y sin etiqueta y contrastd parcialmente las hipdtesis (Hla y H1b)
planteadas. Esto puede deberse al procesamiento cognitivo que implica interpretar el
significado silogistico de la etiqueta y su relacion con el contenido de la botella. Es decir, se
demuestra la atraccion del color del vino blanco o tinto, pero la etiqueta hace que el

consumidor dedique una mayor atencion a comprender el mensaje.

En segundo lugar, el trabajo analiz6 los anuncios que muestran pack de botellas de
vino (blanco o tinto) con y sin etiqueta. Los resultados contrastan parcialmente las hipotesis
(H1c y H1d). Demostramos la relevancia de incluir una etiqueta en los packs de vino blanco o
tinto para capturar mas rapido la atencion del usuario en los anuncios. Aunque los anuncios
que no incluyen etiquetas en su pack consiguen un menor procesamiento cognitivo, tipico de

una visualizacion periférica.

En tercer lugar, resulta llamativo no encontrar diferencias en el primer estadio de
atencion (TFF y FB) al contrastar nuestra H2a, referente al vino blanco. Segun la literatura
previa, la captura de atencion por parte del anuncio, es proporcional al tamafio del mismo
(Pieters y Wedel, 2004). En este caso, el tamafio del anuncio es igual, aunque el elemento

pack de botellas es mayor que el elemento botella individual. Nuestros resultados apoyan la



literatura previa en el modo atento (TFD y FC), es decir, un mayor tamafio del elemento
(pack) requiere una mayor atencion enfocada, esto implica un mayor esfuerzo cognitivo para

entender el anuncio.

En el caso del vino tinto (H2b), el elemento de mayor tamafio incluido en el anuncio si
consigue una captura mas rapida de la atencion. Sin embargo, la forma individual de
presentacion es la que genera una mayor reflexion. Es posible que la experiencia previa en
compras de vino, determine o esté influyendo en la mayor atencion prestada a la botella
incluida en el anuncio. Dado que el vino tinto posee el mayor porcentaje de compras online
(Bodeboca, 2017), este factor experiencia en compras de vino, puede motivar ese mayor
interés por la botella individual.

En el caso del vino tinto, los anuncios que incluyen una botella individual con etiqueta
consiguen captar antes y por mas tiempo la atencion de los usuarios (H2d). Es posible que la
informacion de la etiqueta en la botella cueste méas percibirla y consiga este efecto en la
atencion consiguiendo mejores resultados desde la perspectiva atencional que el anuncio

publicitario, que muestra packs promocionales.

6. IMPLICACIONES PRACTICAS
Los disefiadores de mensajes publicitarios que pretendan captar la atencion mas rapidamente
con su anuncio de vino, pueden insertar una botella individual con etiqueta, de esta manera es

posible ganar el modo preatento del consumidor en los anuncios de Facebook.

Los comercializadores de vino que pretendan conseguir una atencion sostenida en su
anuncio de vino, pueden insertar un pack con etiqueta, esto puede activar el modo atento en el

usuario, que procesara el anuncio en Facebook con mas detenimiento.

En conjunto, nuestros hallazgos plantean disefiar anuncios que incluyan botellas o
pack con etiquetas para conseguir una captura mas temprana y mas rapida de la atencion. Si el
objetivo es mantener durante mas tiempo la atencion en el anuncio para transmitir
informacién recomendamos emplear etiquetas en los anuncios de Facebook. La transmision
de esta informacion en los anuncios de Facebook, debe incluirse en el lateral del anuncio.
Dado que el contenido de las etiquetas es dificil de interpretar debido al reducido tamarfio de

los anuncios. A la luz de los resultados de este estudio, los expertos en marketing podrian



plantearse la utilizar etiquetas que contengan poca informacion dentro de los anuncios de la

red social.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
Este trabajo como cualquier otro presenta una serie de limitaciones que hacen que los

resultados alcanzados deban tratarse con cautela.

En primer lugar, el tamafio de los grupos experimentales, es pequefio, por tanto, la
generalizacion de los resultados debe ser cauta. Otros trabajos futuros, podrian ampliar el
tamafno muestral y comparar los datos obtenidos con los de este trabajo.

En segundo lugar, las instrucciones que se dieron a todos los participantes antes de
comenzar a realizar el experimento, pudieron influir en los patronales atencionales de todos
los sujetos, dado que se plante6 una busqueda por objetivos. Las futuras investigaciones,
podrian replicar el experimento planteando una navegacion libre, por la red social y

comprobar el efecto publicitario ante esta busqueda de informacion.

En tercer lugar, el trabajo Gnicamente utilizé una red social para analizar la efectividad
publicitaria de los anuncios. Los siguientes trabajos, podrian combinar varias redes sociales o

incluso, el navegador, para conocer el efecto de los elementos del anuncio en la atencion.

En cuarto lugar, los elementos analizados en este trabajo son los que frecuentemente
aparecen en las comunicaciones de los comercializadores de vino, si bien, futuras
investigaciones, podrian analizar otras regiones de interés de los anuncios, como pueden ser el

precio, la denominacion de origen o las recomendaciones de otros usuarios.

Por ultimo, este trabajo utilizd cinco métricas del eye-tracker para conocer la captura
temprana de la atencidn y la duracion sobre las areas de interés establecidas. Los futuros
trabajos podrian analizar el tamafio de dilatacion de la pupila y vincularlo a las emociones

generadas por los estimulos mostrados.
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