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RESUMEN 

Los usuarios de Facebook frecuentemente están expuestos a una sobrecarga y saturación de información 

visual que causa que ignoren el 70 % del contenido, bajo este contexto el objetivo que se plantea es 

identificar los elementos más significativos del post publicitario de la marca Diseños y Confecciones Wiñay 

de la ciudad de Ambato-Ecuador sobre la base de los patrones de visualización, que más llaman la atención 

en los usuarios de Facebook. Esto se llevó a cabo mediante la presentación del estímulo a 14 mujeres 

indígenas (clientes frecuentes), en dos escenarios (primera prueba sin alteraciones y la segunda con nueva 

propuesta de disposición espacial de los elementos) junto con medidas de duración y frecuencia de la mirada 

otorgadas por el Software Tobii Pro Lab de 60 Hz. En la primera prueba el personaje, el slogan y la 

información de contacto captaron gran parte de la atención causando interferencia hacia otras áreas de 

mayor prioridad, en cambio al rediseñar el estímulo con una nueva disposición espacial y menos elementos, 

la atención hacia la marca aumentó significativamente. Además, se identifica a la marca, el personaje y la 

información de contacto como los elementos más significativos en el post publicitario. En concreto, los 

cambios en la disposición espacial y reducción de elementos del post publicitario según datos del 

seguimiento ocular ha propiciado una mejora en la atención, especialmente en las áreas de la marca y la 

imagen del personaje que también actúa como punto de ancla para establecer engagement en los usuarios. 
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ABSTRACT 

Facebook users are frequently exposed to an overload and saturation of visual information that causes them 

to ignore 70% of the content, under this context the objective is to identify the most significant elements of 

the advertising post of the brand Diseños y Confecciones Wiñay from the city of Ambato-Ecuador based 

on the visualization patterns that most attract the attention of Facebook users. This was done by presenting 

the stimulus to 14 indigenous women (frequent customers), in two scenarios (first test without alterations 

and the second with a new proposed spatial arrangement of the elements) along with measures of duration 

and frequency of gaze provided by the Tobii Pro Lab 60 Hz eye tracking. In the first test, the character, the 

slogan, and the contact information captured most of the attention, causing interference with other areas of 

higher priority, but when the stimulus was redesigned with a new spatial layout and fewer elements, the 

attention to the brand increased significantly. In addition, the brand, the character, and the contact 

information are identified as the most significant elements in the advertising post. Specifically, the changes 

in the spatial layout and reduction of elements in the advertising post according to eye-tracking data have 

led to an improvement in attention, especially in the areas of the brand and the character image that also 

acts as an anchor point to establish engagement in users. 

Keywords: marketing, advertising, eye-tracking, JEL Sort Code: M31-M37 

INTRODUCCIÓN 

Redes sociales como Facebook, Snapchat, Twitter, Instagram, Pinterest y LinkedIn ocupan un lugar 

importante en la vida diaria de los 2,86 mil millones de usuarios que se estima que existen en todo el mundo 

y se espera un crecimiento del 35% para el 2025 (Statista Inc, 2024). El tiempo que los usuarios pasan en 

ellas oscila alrededor de 2 horas y 27 minutos en promedio al día (BroadbandSearch, 2024), como resultado 

la mayoría de los anunciantes han centrado su atención en estas plataformas (De keyzer et al., 2023). 

Facebook líder del mercado mundial en términos de usuarios destaca que, el 70% de su contenido es 

ignorado debido a la sobrecarga y saturación de información visual que se percibe, en consecuencia, esta 

red social se ha convertido en un escenario competitivo para atraer la atención (Kusumasondjaja, 2020). 

Dado que los usuarios se enfrentan a un flujo constante de publicidad todos los días es posible que no 

puedan procesarlo todo de manera congruente, como resultado solo una parte de la información atrae su 

atención (Zhao et al., 2022). 

Llamar la atención es un desafío pues los usuarios deberían ver anuncios que sean personalmente 

relevantes y que faciliten el procesamiento cognitivo (Morales y Martínez, 2022). Investigaciones 

anteriores destacaron la importancia de las modalidades (texto e imágenes) en el diseño publicitario y la 

posición del contenido para generar impacto (Kaspar et al., 2019; Baños y Baraybar, 2022).  

REVISIÓN DE LITERATURA 

Estudios previos sobre el contenido y el desplazamiento espacial de anuncios digitales han demostrado 

una relación entre la eficacia publicitaria y la atención individual (Kong et al., 2019). El contenido visual 

de un anuncio debe comprender cómo las diferentes combinaciones de propiedades como el desplazamiento 

espacial podrían atraer la atención y en última instancia fomentar preferencias e intención de compra 

(Lourenção et al., 2020). De forma paralela a la relevancia del contenido se ha determinado que existe tres 
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elementos principales (elementos de marca, gráfico y de texto) que tienen una influencia notable en la 

atención generada por anuncios (Peker et al., 2021).  

La cognición humana está compuesta por dos sistemas independientes: el verbal y el visual, cada uno 

de estos sistemas recibe estímulos externos y los procesa para convertirlos en representaciones mentales, 

los resultados de estos procesos de codificación se almacenan como memorias visuales (Wang & Hung, 

2019). Según la teoría de la codificación dual, las formas en que cada individuo adquiere y utiliza la 

información varían en función de su estilo cognitivo donde los verbalizadores tienden a utilizar más pistas 

verbales para procesar lo captado, mientras que los visualizadores emplean más pistas visuales (Mo et al., 

2021).  

El seguimiento ocular sirve como una medida de asignación de la atención basándose en que la agudeza 

visual no se distribuye uniformemente en todo el ojo, sino que es mayor dentro de la fóvea, un área pequeña 

dentro del centro de la retina que representa aproximadamente 2 grados de la agudeza visual y que 

disminuye rápidamente en las regiones parafoveal y periférica (Klein et al., 2020). 

Esta técnica se ha vuelto cada vez más popular en los campos de la investigación y el marketing digital 

en los últimos años como un medio para explorar las formas en que los usuarios ven estímulos visuales en 

condiciones del mundo real (Bočaj & Ahtik, 2023). Es posible evaluar la atención humana a través de la 

medición agregada de los datos del movimiento ocular, que se manifiestan por la duración de la mirada 

(tiempo de la fijación) y la frecuencia de la mirada (recuento de fijación) (Peker et al., 2021). 

Teoría de los recursos múltiples 

De lo expuesto en torno a propiedades de los anuncios, la mayoría de las premisas comparten que su 

efectividad sigue siendo discutible debido al exceso de información y la disposición inadecuada del 

contenido frente a limitaciones de la agudeza visual del ojo humano (Atar et al., 2021; Oliveira & Giraldi, 

2019). También coinciden en la asociación entre los movimientos oculares y la atención visual pues con la 

ayuda de esta técnica es posible comprender objetivamente la atención humana abierta y encubierta  

(Cortina et al., 2019; Bočaj & Ahtik, 2023). 

Este estudio se basa en la teoría de los recursos múltiples que postula cómo varios recursos atencionales 

pueden interferir en la recepción de señales y como resultado reducir la atención y preferencia humana 

(Rosbergen et al., 1997; Smith & Buchholz, 1991). En esencia la teoría busca explicar la asignación espacial 

en diferentes configuraciones de objetos cuando los usuarios están expuestos a una variedad de elementos 

visuales simultáneamente 

En particular, la teoría de los recursos múltiples se basa en las siguientes premisas que son pertinentes 

para la investigación:  

a) Recursos atencionales específicos para cada tarea (actividad-evento-objeto)  

Las personas son capaces de procesar información y reconocer señales visuales en dos modalidades 

(texto o imágenes) sólo en la medida en que los recursos de atención estén disponibles, esto sugiere que 

cada modalidad requiere su propio nivel de recursos pues si los mecanismos de atención comparten un 

conjunto de elementos en común, asignar atención a un solo elemento probablemente reducirá la atención 

disponible para otros (Smith & Buchholz, 1991).  
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Los recursos atencionales deben ser específicos para cada modalidad (la información textual utiliza 

interpretación de lectura y las imágenes procesamiento visual), sin embargo, cada una compite por la 

atención debido a que puede desplazarse entre modalidades (Hoffman et al., 1983). 

b) Distribución de atención en tareas de desempeño 

La asignación de recursos atencionales provoca que se pierda información frente a diferentes 

modalidades, en el caso de las imágenes su atractivo visual puede generar distracciones, pero estas no 

necesariamente reflejan una limitación cognitiva (Milosavljevic & Cerf, 2008). Es más probable que se 

produzca limitaciones de atención inmediatamente antes o después de que se percibe información visual a 

través de imagenes, esto a causa de la naturaleza impactante que interfieren en la comprensión (Rosbergen 

et al., 1997). 

c) Incremento de atención en tareas de mayor complejidad 

El procesamiento de estímulos en busca de significado parece ser un proceso más demandante cuando 

la atención hacia áreas de interés no coincidentes es menor que la atención hacia áreas coincidentes, esto 

se debe a que el procesamiento debe beneficiarse de todos los niveles de significado, codificación y recursos 

adicionales independientemente de si el estímulo coincide con las expectativas del individuo (Smith y 

Buchholz, 1991). 

La teoría sugiere que las limitaciones son de naturaleza temporal y más probables de ocurrir en tareas 

de procesamiento de información particularmente exigentes (Hoffman et al., 1983). En estas tareas, el 

efecto de los elementos visuales se ve limitado durante los primeros cinco segundos de visualización (Basil, 

1994). 

 Estas premisas apuntan a la congruencia en el sentido de que si dos tareas (modalidades de imagen y 

texto) son congruentes y ocupan diferentes niveles de recursos atencionales, el rendimiento aumentaría (uno 

recibe más atención y tiene un mayor nivel de preferencia). Pero si las dos son incongruentes en el sentido 

de que ocupan un recurso atencional común (dos imágenes que requieren procesamiento sensorial) el 

rendimiento se vería obstaculizado debido a la interferencia (Basil, 1994; Wickens, 2002). 

Estado del arte  

Estudios sobre seguimiento ocular indican que la atención hacia los anuncios en su totalidad aumenta 

cuando estos incorporan elementos gráficos (Zhao et al., 2022). Este supuesto se alinea con los patrones de 

visualización resultantes en el estudio de Adil et al., (2018) en el sentido que sus participantes observaron 

el logotipo de marca con mayor índice de sacadas y revisitas. Desde esta perspectiva, la presencia de 

imágenes se considera como un estímulo singular para cada individuo pues tiene capacidades atencionales 

únicas (Pfiffelmann et al., 2020). 

En esta línea, investigaciones sobre el atractivo visual en la publicidad revela que las imágenes desvian 

la atención de los nombres de marca, que resulta en un menor recuerdo o reconocimiento (De Keyser et al., 

2024). En el caso de imágenes con cualidades positivas (fotos de personas, niños, atardeceres, mascotas, 

enamorados) generan mayor atención focal respaldada por un tiempo de fijación de mirada más corto 

(Lewandowska et al., 2022). 

Sin embargo, existe contradicción con el rol que desempeñan los elementos dentro de los anuncios 

digitales dado que la mayoría de los usuarios al buscar información sobre lo que están observando suelen 

prestar mayor atención al texto, poniendo en segundo plano a imagenes o pictogramas (Pieters & Weder, 
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2020). De modo similar, Sánchez et al., (2017), presenció que el texto del anuncio es el elemento que capta 

mayor atención debido a su gran tamaño y su posición en la zona superior izquierda, incluso cuando estaba 

junto a una imagen. 

Respecto a la disposición espacial, la literatura manifiesta que el 70% de atención se centra en las zonas 

superiores de anuncios y sólo el 30% en zonas laterales (Hamelín et al., 2022; Yang et al., 2022). Esto 

coincide con los resultados de Adil et al., (2018), que enfatizan que los elementos distribuidos de forma 

equilibrada entre todas las zonas tiene incluso más relevancia que el contenido en sí. En consonacia con lo 

anterior, los anuncios digitales en su mayoría mantienen un diseño con disposición espacial que va de arriba 

hacia abajo que en opinión de usuarios de redes sociales atraen mayor atención debido a su carácter 

informativo (Lans et al., 2021;Pfiffelmann et al., 2020). 

Objetivo de la investigación 

En la literatura previa se pone de manifiesto que existe una comprensión limitada de cómo las diferentes 

combinaciones y disposición de elementos en anuncios influyen en la atención visual. De hecho, los posts 

publicitarios de Facebook suelen incluir una combinación de varios elementos (mensaje, imagen, marca, 

precio y descuentos). Bajo esta premisa, el estudio pretende: identificar los elementos más significativos 

del post publicitario de la marca Diseños y Confecciones Wiñay sobre la base de los patrones de 

visualización, que más llaman la atención en los usuarios de Facebook.  

MATERIALES Y MÉTODOS 

Participantes 

La marca tomada como referencia fue Diseños y Confecciones Wiñay dedicada a la producción y 

comercialización de vestimenta tradicional femenina que representa la pureza, costumbres y esencia 

cultural de los pueblos indígenas de la Sierra Central en la Provincia de Tungurahua.  

Los participantes fueron seleccionados a partir de un listado de 32 clientes frecuentes quienes forman 

parte del mercado objetivo de la marca de acuerdo con los registros de su base de datos, información que 

fue otorgada mediante un acuerdo de confidencialidad. La selección se realizó mediante un muestreo por 

conveniencia considerando características fundamentales de la población objeto de estudio: mujeres 

indígenas entre 18 a 25 años originarias de las comunidades de Chibuleo y Pilahuín, la muestra se clasificó 

en dos grupos respecto al estado civil 50% solteras y 50% casadas. Finalmente se obtuvo un total de n=14 

participantes (De Keyzer et al., 2023). 

Estímulo  

Selección del estímulo y contexto del diseño cuasiexperimental 

Este estudio tiene un enfoque de Neuromarketing, particularmente de seguimiento ocular con un diseño 

cuasiexperimental. En base al contexto planteado, se utilizó un post publicitario estático de tipo persuasivo 

publicado el 4 de julio de 2022 en el perfil de Facebook de la marca Diseños y Confecciones Wiñay de la 

ciudad de Ambato-Ecuador con el objetivo de estimular la demanda de vestimenta tradicional indígena, el 

acceso y autorización para el uso del estímulo se lo obtuvo mediante un acuerdo con el gerente de la marca.  

 

 



Componentes visuales en la publicidad desde la experiencia del cliente en una marca de moda 

113 

 

ECOCIENCIA 11(3) 

Septiembre 2024 

 

Figura 1.  

Estímulo obtenido de Facebook en contraste con el estímulo modificado 

 

Nota. Tomado de Quicintuña, 2022 

     El post publicitario fue editado para un segundo escenario de prueba como se puede observar en la figura 

1. El diseño final de estudio consistió en la presentación repetida del post publicitario en dos escenarios: 1) 

la imagen A muestra el post publicitario obtenido del perfil de Facebook sin alteraciones, en contraparte 2) 

la imagen B muestra la reducción y cambios en la disposición de los elementos de contenido. 

Selección de áreas de interés y formación de categorías 

    El diseño se basó en medidas de parámetros oculares según las diferentes áreas de interés (AOI). Con 

esta perspectiva se delimitaron cinco AOI como se puede observar en la figura 2. 

Figura 2. 

Áreas de interés delimitadas en el post publicitario 

 

 

 

 

 

 

AOI-1  

AOI-2 

AOI-3 

AOI-4 

AOI-5 
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Tabla 1. 

Construcción de categorías y descripción de las áreas de interés 
 

Categorías Áreas de interés Descripción 

Exhibición de moda 

AOI-1 Personaje 

Imagen de una modelo en plano americano que viste 

un conjunto de prendas tradicionales de los pueblos 

indígenas de la Provincia de Tungurahua (Chibuleo - 

Pilahuin) 

AOI-2 Marca Imagotipo de la marca 

Mensaje persuasivo 

AOI-3 Copy strategy 
En Diseños y Confecciones Wiñay nosotros te 

acompañamos en tus momentos especiales 

AOI-4 Slogan Ya no hay excusas para lucir elegante 

AOI-5 Información 

de contacto 

Dirección de puntos venta, números de WhatsApp y 

perfil en redes sociales: Tik Tok, YouTube, Facebook 

e Instagram 

Nota. En la tabla se describe los 5 elementos que conforman el post publicitario clasificados en dos categorías, la 

primera es la exhibición de moda que contiene al personaje y la marca, por otro lado, está el mensaje persuasivo que 

contiene al copy strategy, slogan e información de contacto. 

Instrumento biométrico  

El equipo biométrico que se utilizó fue el Software Tobii Pro Lab de 60 Hertzios (Hz) con él se procesó 

los datos de seguimiento ocular fijo, mediante una cámara web Logitech HD Pro C920 integrado en un 

monitor de 32 pulgadas, donde se mostró la preferencia visual de las mujeres indígenas entre los elementos 

del post publicitario (marca, personaje, copy strategy, slogan, información de contacto) de acuerdo con la 

disposición espacial asignada en el contenido. El sistema representó las fijaciones, sacadas y rutas visuales 

de manera cualitativa en mapas de calor (heatmap) y mapas de atención visual (gazeplot). Además, se 

presentó el tiempo de la primera fijación (enganche), la duración de la primera fijación (impacto) y la 

duración total de las fijaciones. 
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Procedimiento 

Fase 1: Laboratiro experimental y explicación del propósito de estudio a los participantes 

Figura 3.  

Espacio físico de simulación y socialización del propósito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Durante la primera fase se adecuó el mobiliario y dispositivos electrónicos (mesa, silla, equipo 

biométrico) que dio como resultado un escenario de visualización de 1.30 m de ancho y 1.00 m de alto. 

Posteriormente, se solicitó el ingreso al laboratorio de neuromarketing de la Escuela de Ingenieria en 

Marketing de la ESPOCH (Neurolab), tras una bienvenida se explicó el propósito del estudio: identificar 

los elementos más significativos del post publicitario de la marca Diseños y Confecciones Wiñay sobre la 

base de los patrones de visualización, que más llaman la atención en los usuarios de Facebook (Castro y 

Pazmiño, 2023). 

Fase 2: Calibración del equipo de seguimiento ocular 

Figura 4.  

Calibración del equipo en función del sentido visual de cada participante. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Previo a la exposición del estímulo, se realizó la calibración del equipo cuando la mirada de cada 

participante se enfocó detenidamente en ciertos puntos en movimiento dentro de la pantalla que mediante 

infrarrojos detectó las pupilas, la duración aproximada de este proceso fue de dos minutos. Se consideró 
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una distancia de 60 cm hombre-máquina, este ajuste permitió verificar la fluidez de la visualización y 

asegurar la confiabilidad de los resultados (Castro y Pazmiño, 2023). 

Fase 3: Exposición del post publicitario y extracción de las fijaciones más significativas. 

Figura 5.  

Aplicación de la prueba conforme a características técnicas del experimento. 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

Finalmente, se proyectó el post publicitario con una resolución de 2048x2048 píxeles en intervalos de 

tiempo de cinco segundos para el registro de los movimientos oculares de cada participante. A partir de ese 

momento las fijaciones emitidas durante la concentración sobre las áreas de interés se procesaron en función 

del tiempo de la primera fijación, la duración de la primera fijación y duración total de las fijaciones (Taieb 

et al., 2023).  

ANÁLISIS DE RESULTADOS 

    Teniendo en cuenta el objetivo del estudio, identificar los elementos más significativos del post 

publicitario de la marca Diseños y Confecciones Wiñay sobre la base de los patrones de visualización, que 

más llaman la atención en los usuarios de Facebook, la sección de resultados se divide en tres apartados: a) 

Análisis de los patrones de visualización, b) Comparación del nivel de atención en los elementos del post 

publicitario, c) Comparación de promedios de atención de los elementos frente a los escenarios de prueba. 

a) Valoración atencional de los elementos del post publicitario mediante patrones de 

visualización.  

Prueba 1. Post publicitario-pre prueba 

Los patrones de visualización (figura 6) muestran que las fijaciones inician en la imagen del personaje, 

luego las participantes dirigen su mirada hacia la información de contacto. Finalmente enfocaron su mirada 

en el slogan donde siguieron un patrón de visualización de izquierda a derecha.  
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Figura 6.  

Mapa de atención visual del participante más representativo y mapa de calor del post publicitario original 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Según el mapa de calor los elementos que reúnen un mayor número de fijaciones (zonas más calientes) 

son: el rostro del personaje, el slogan y el copy strategy ubicados en zonas superiores del post publicitario. 

Prueba 2. Post publicitario-post prueba 

    Con los cambios en la disposición espacial, la imagen del personaje receptó las primeras fijaciones en 

una menor duración, en segundo lugar se fijaron en el copy strategy y por último en la marca que se reubicó 

en una altura superior, en este caso las fijaciones se establecieron durante bastante tiempo justificado por 

el mayor tamaño de las burbujas (figura 7). 

Figura 7.  

Mapa de atención visual del participante más representativo y mapa de calor del post publicitario 

modificado 
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    La distribución de las zonas de calor establece que el mayor nivel de atención se concentra en la marca 

mientras que el slogan y el personaje son de menor impacto de acuerdo con el escaso conteo de fijaciones 

en dichos elementos. 

b) Niveles de atención de los elementos del post publicitario según: tiempo de la primera fijación, 

duración de la primera fijación y duración total de las fijaciones. 

Los elementos del post publicitario y los niveles de atención en la primera fijación. 

    El tiempo de la primera fijación permite determinar lo primero que ven los participantes en la exposición 

del estímulo, debido a ello el resultado más relevante es el tiempo de menor duración medido en 

milisegundos. 

Figura 8.  

Niveles de atención en el tiempo de la primera fijación 

 

    Se puede apreciar que el personaje es el primer elemento en el post publicitario en ser notado con un 

tiempo de 0,15 ms por parte de las mujeres solteras a comparación de las mujeres casadas que tardaron más 

tiempo 0,23. En segundo lugar, la marca recibió una rapidez de atención similar entre los grupos (0,31 ms 

y 0,37 ms), mientras que la información de contacto fue el último elemento en ser visualizado pues presentó 

un tiempo menor en las mujeres solteras 1,29 ms (ver figura 8). 

Los elementos del post publicitario y los niveles de atención en la duración de la primera fijación 

    La duración de la primera fijación analiza el tiempo que dura un participante en ver un punto específico, 

debido a ello el resultado más relevante es el tiempo de mayor valor. 
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Figura 9.  

Niveles de atención en la duración de la primera fijación 

 

    Se muestra que la información de contacto fue el elemento que tuvo el mayor impacto para mujeres 

solteras con una duración de 0,29 ms, mientras que el slogan fue de mayor impacto en mujeres casadas con 

0,24 ms. Por otro lado, la marca y el personaje registraron fijaciones menores por debajo de 0,12 ms en 

ambos grupos (ver figura 9). 

Los elementos del post publicitario y los niveles de atención en la duración total de las fijaciones 

Figura 10.  

Niveles de atención en la duración total de las fijaciones. 

 

     El tiempo total de las fijaciones centradas en la marca sobresale de entre los demás elementos debido a 

que presentó 1,32 ms en mujeres casadas y 1,23 ms en mujeres solteras, en segundo lugar se encuentra el 

personaje con una duración total promedio de 0,96 ms y 0,97 ms en los grupos respectivamente (ver figura 

10). 

c) Comparación de promedios de atención de los elementos frente a: post publicitario original vs el 

modificado. 
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Se empleó un ANOVA de dos factores para comparar la atención prestada hacia los elementos del post 

publicitario durante su exposición en tiempo real.  

Tabla 2. 

Diferencia de atención entre áreas de interés en función del post publicitario original 

Fijaciones AOI-1 AOI-3 AOI-4 AOI-5 p-valor 

TPF 0,20 ms 0,98 ms 0,53 ms 1,46 ms 0,017* 

DPF 0,08 ms 0,09 ms 0,13 ms 0,32 ms 0,016* 

DTF 0,72 ms 0,29 ms 0,57 ms 0,82 ms 0,509 

Nota. Se presenta los resultado en base a  TPF: Tiempo de la primera fijación; DPF: Duración de la primera 

fijación; DTF: Duración total de las fijaciones y * denota diferencias significativas. 

     Una comparación muestra que la atención prestada a los elementos del post publicitario fue 

significativamente diferente en el tiempo de la primera fijación puesto que la imagen del personaje se vio 

primero y la información de contacto fue el último en ser visualizado. Asimismo, en la duración de la 

fijación existe diferencias significativas siendo el personaje de menor impacto para los participantes en 

comparación con la información de contacto que recibió mayor atención. En constraste, no se encontraron 

diferencias significativas en la duración total de las fijaciones. 

Tabla 3. 

Diferencia de atención entre áreas de interés en función del post publicitario modificado 

Fijaciones AOI-1 AOI-2 AOI-3 AOI-4 p-valor 

TPF 0,19 ms 0,34 ms 1,28 ms 0,86 ms 0,180 

DPF 0,09 ms 0,11 ms 0,13 ms 0,14 ms 0,537 

DTF 0,18 ms 1,28 ms 0,26 ms 0,35 ms 0,001* 

Nota. Se presenta los resultado en base a TPF: Tiempo de la primera fijación; DPF: Duración de la primera 

fijación; DTF: Duración total de las fijaciones y * denota diferencias significativas. 

    En cuanto al post publicitario con alteración en la disposición espacial, los AOI presentaron diferencia 

significativa únicamente en la duración total de las fijaciones siendo el AOI-2 (marca) el que genera mayor 

impacto en el nivel de atención de los participantes, en contraste, el AOI-1 (personaje) presentó el nivel 

más bajo. 

DISCUSIÓN 

Los patrones de visualización adoptan un comportamiento de izquierda a derecha sobre zonas de 

información como el slogan y el copy strategy, de la misma forma en la distribución de fijaciones los 

participantes le prestan mayor atención a elementos ubicados en áreas superiores, en este caso, con mayor 

medida en la marca reubicada y el rostro del personaje. Este resultado es coherente con la revisión de la 

literatura donde se indica que elementos ubicados en la parte superior izquierda de anuncios digitales 
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reciben más atencion que los ubicados en otras zonas, además señalan que existe una tendencia natural 

humana de lectura que va de izquierda a derecha (Taieb et al., 2023; Pfiffelmann et al., 2020; Zhao et al., 

2022). 

De acuerdo con el tiempo de la primera fijación se ha puesto de relieve que las mujeres solteras tienden 

a enfocar su atención rápidamente en el personaje (0,15 ms) cuando se presenta junto a la marca. Asimismo, 

el grupo dedica más tiempo en procesar la información de contacto (0,29 ms), mientars que, en la duración 

total de las fijaciones con mayor promedio las mujeres casadas dedican más tiempo (1,32 ms) en la 

visualización de la marca. En base esta directriz los resultados concuerdan con estudios anteriores pues se 

ha evidenciado que la presencia de imágenes en anuncios digitales, especialmente aquellas de gran tamaño 

atraen la atención en tiempos más corto (De keyzer et al., 2023; Lewandowska et al., 2022). Así también, 

se demuestra que las personas al buscar información sobre lo que están observando suelen dedicar más 

tiempo en procesar textos (Pieters & Weder, 2020). 

     La imagen del personaje se sobrepone por encima de los demás elementos en el orden de visualización. 

A favor de esta explicación sustenta los resultados de (Peker et al., 2021) donde la imagen presentó menor 

tiempo para establecer la primer fijación y duración de visitas mayor que el texto. En cuanto a los cambios 

de disposición espacial y reducción de la información de contacto, provoca que la marca reciba mayor nivel 

de atención. Esto respalda investigaciones previas donde elementos marcarios y logotipos receptan elevados 

índices de sacadas y revisitas con frecuencia (Adil et al., 2018). 

CONCLUSIONES 

En el dinámico panorama del marketing digital, captar la atención se ha convertido en una batalla crucial 

para el éxito de cualquier campaña publicitaria, esto frente a la presencia de varios obstáculos e 

interferencias en medios utilizados por marcas comerciales que dirigen todo sus esfuerzos para influir en el 

comportamiento, impulsar la compra de productos o generar notoriedad.    

 Los cambios en la disposición espacial de los elementos del post publicicitario no causó interferencia 

en la lectura del slogan y copy strategy por parte de las mujeres indígenas. Además, la atención prestada a 

la marca tuvo una mejora significativa luego de una reubicación hacia una zona superior. 

La imagen del personaje actúa como ancla de engagement en los usuarios y punto de inico para el 

procesamiento de información visual debido al corto tiempo necesario para establecer atención. Por otro 

lado, se requiere de mayor dedicación atencional para procesar información textual, en este caso la 

información de contacto evidenciado por la duración extensa de las fijaciones. 

La marca, el personaje, y la información de contacto son los elementos más significativos del post 

publicitario de la marca de moda indígena Diseños y Confecciones Wiñay que más llamaron la atención en 

los usuarios de Facebook. 

    Los hallazgos de este estudio contribuyen a la literatura actual que investiga el diseño de anuncios en 

línea que tratan de resaltar el impacto de su contenido en la atención visual con la ayuda de la tecnología 

de seguimiento ocular. De esta manera, pueden emplear estos hallazgos para diseñar post publicitarios que 

sean atractivos para los usuarios de marcas de moda y  capaces de llamar su atención. 
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