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Resumen

El neuromarketing ha venido captando la atencion empresarial al emplear métodos
neurocientificos y neuropsicolégicos que facilitan el entendimiento de los comportamientos
del consumidor. Especificamente, el enfoque en la atencidn visual a través de la
implementacion de técnicas como el Eye Tracking ha revelado patrones cognitivos y
emocionales. No obstante, han surgido criticas y limitaciones en la aplicabilidad del
neuromarketing dado la falta de protocolos estandarizados y los altos costos de algunas
herramientas. La presente investigacion aborda el vacio existente en esta disciplina,
proponiendo un estudio cuasi-experimental centrado en la relacion entre la atencion visual, la
generacion, la personalidad y la categoria de publicidad digital. Se establecen hipétesis que
insintan una influencia directa de la personalidad y la generacion en la atencion visual, junto
con la mediacion de la categoria de publicidad. La poblacién de estudio se selecciona por
conveniencia en la comunidad CESA en Bogota, centrandose en las generaciones Xy Z, en
donde la muestra es de 82 participantes, divididos entre 52 estudiantes y 30
profesores/administrativos. Para la recoleccion de datos se hace uso de la herramienta Eye
Tracker, la cual permite analizar fijaciones oculares en publicidades de categorias diferentes.
La metodologia incluye la aplicacion del cuestionario "Human Metrics 2.0" para identificar y
clasificar la personalidad, seguido por la exposicién a publicidades estaticas para monitorear
la atencidn visual. Se anticipa que los resultados obtenidos ayuden a esclarecer las relaciones
entre factores que influyen en la efectividad de la publicidad y establecer pautas
estandarizadas, facilitando asi el desarrollo de estrategias de neuromarketing mas precisas y
accesibles.

Palabras clave
Generacion Z, Generacion X, Rasgos de Personalidad, Categoria de Consumo, Atencion

Visual, Publicidad



1. Introduccién

El neuromarketing es un concepto que surgio a inicios de la década de los 2000,
especificamente en el afio 2002 por Ale Smidts (Salas, 2018). Este ha venido ganando una
atencion significativa en el ambito empresarial gracias a que permite obtener informacion que
normalmente no puede ser adquirida a través de los métodos tradicionales de mercadeo
(Ariely & Berns, 2010). El término de neuromarketing puede ser definido como un estudio
que se centra en aplicar métodos neurocientificos y neuropsicolégicos para analizar y
entender los comportamientos humanos en el mercado (de Oliveira & Giraldo, 2017). En
otras palabras, es una disciplina que mezcla la neurociencia y el mercadeo con el fin de
determinar la manera en la que el cerebro responde a ciertos estimulos de marketing y
posteriormente, entender cdmo estas respuestas influyen en el comportamiento del
consumidor y en sus decisiones de compra. Dicho esto, varias investigaciones han indicado
que se puede predecir el comportamiento de un consumidor al determinar cuél es el proceso
de decisién mas probable que este emplee en un contexto especifico (de Oliveira & Giraldo,
2017). Este concepto surge a raiz de la necesidad de entender lo que pasa dentro de la cabeza
de los consumidores para asi elegir las estrategias correctas que creen el valor necesario para
despertar un deseo de adquisicion en ellos, el cual posteriormente se convierta en un acto de
compra. Esto gracias a las sensaciones y emociones satisfactorias que el neuromarketing
pretende generar en los clientes/consumidores, las cuales seran las encargadas de garantizar
lealtad a la marca (Salas, 2018).

Con el fin de entender mejor los comportamientos del consumidor, el neuromarketing
abarca distintas herramientas, entre las cuales se encuentran: la Electromiografia, la
Resonancia Magnética Funcional (fMRI), la Estimulacion Magnética Transcraneal, la
Actividad Electrodérmica de la Piel, la Electroencefalografia y el Eye Tracking (Gani et al.,

2015). Este ultimo permite analizar y medir los movimientos del ojo para precisar patrones



que ayuden a entender como es la atencion visual que esta teniendo el consumidor al
enfrentarse a una publicidad. De esta manera se logra identificar qué elementos captan la
mayor parte de su atencion y comprender cémo procesan la informacion visual (Harris et al.,
2022). De hecho, el movimiento ocular que se genera durante la toma de decisiones del
consumidor logra reflejar sus propios procesos emocionales y cognitivos e incluso, puede
llegar a predecir e interpretar de una manera mas profunda los comportamientos de consumo
individuales (Chen et at., 2024). Asimismo, este método de seguimiento ocular es optado
comunmente con el fin de indagar acerca de cémo ciertos estimulos visuales especificos
afectan los movimientos del 0jo y una vez registradas las métricas de fijacion ocular del
consumidor, poder inferir en procesos cognitivos como memoria, atencion y percepcion
(Chen et at., 2024). Adicionalmente, el eye tracking permite realizar analizar de manera
precisa e inmediata de los pasos que se llevan a cabo durante el proceso cognitivo, en donde
se proporciona eficazmente informacion acerca de donde mira y cuanto tiempo pasa mirando
el individuo bajo observacion a los diferentes elementos ilustrados (Garcia et al., 2023)
Dicho esto, existen diversos factores que influyen en la percepcion, foco de atencion y
procesamiento de informacion por parte de los consumidores, como, por ejemplo, la
personalidad, la edad y la generacién a la que pertenecen, la afiliacion cultural, el género 'y
las emociones y &nimo que presenten en el momento (Leon et al., 2020). Estos factores
intrinsecos de cada individuo se encargan de estipular y dictar formas de actuar que generan
diferentes fijaciones hacia un mismo punto visual (Rauthmann et al., 2012). Con lo anterior
se puede afirmar que los consumidores no son homogéneos y que, por ende, no responden de
igual manera a un mismo estimulo visual como lo son las publicidades digitales (Novialdi &

Hijrah, 2022).
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1.1. Planteamiento del problema

Si bien se menciond que el neuromarketing ha venido ganando popularidad en los
altimos afios (Ariely & Berns, 2010), también han surgido criticas y discusiones acerca de las
dificultades en cuanto a la falta de protocolos y metodologias establecidas a la hora de
realizar las pruebas y adicionalmente, los altos costos que estas implican (Nadanyiova, 2017).
El Informe Anual de Marketing 2022, el cual es publicado por Nielsen afio tras afios, revela
datos importantes sobre las principales preocupaciones y objetivos por parte de los
profesionales del mercadeo, en donde lo digital es la nueva prioridad (Nielsen, 2022). En
este, se enfatiza en que el 72% de las compafiias hoy en dia consideran al marketing centrado
en el consumidor como una de sus prioridades estratégicas, sin embargo, se destaca un
problema y es que tan solo el 26% de estos profesionales confian en los datos que tienen
sobre su target o audiencia (Nielsen, 2022). Esta falta de confianza conlleva a una necesidad
de enfatizar los esfuerzos por conocer al consumidor junto con sus caracteristicas
individuales para asegurar una mayor probabilidad de éxito en las publicidades. Incluso, un
estudio centrado en la atencion del consumidor frente a publicidades digitales reveld que el
46% de los consumidores consideran como irrelevante la publicidad que visualizan, lo que se
debe a la falta de entendimiento sobre las caracteristicas personales como preferencias,
generacion y rasgos de personalidad, puesto que incluso, el 32% manifestd la ausencia de
comprension frente a estas caracteristicas (Santoso et al., 2020).

Por otro lado, la falta de estandarizacién en protocolos crea una dificultad a la hora de
comparar y replicar estudios, generando conclusiones inconsistentes (Reimann et al., 2010).
Adicionalmente, al ser una disciplina que combina distintas herramientas, se torna dificil
generar una intercomunicacion entre estas, lo que limita el impacto y el progreso de las
investigaciones alrededor del neuromarketing (Plassmann et al., 2012). Por otro lado, el tema

de los costos es un factor criticado en esta disciplina al limitar el acceso a multiples empresas
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debido a su alto valor (Ariely & Berns, 2010). El uso de ciertas técnicas de neuroimagen
requiere de un personal con alta experiencia y equipos especializados, dando como resultado
gue empresas pequerfias con limitados recursos no puedan acceder a estas herramientas
(Crespo-Pereira et al., 2020). De hecho, estudios han revelado que el cargo promedio de estas
técnicas se sitla en $500 dolares por hora, siendo incluso mayor para la creacion de
publicidades (Ariely & Berns, 2010). No obstante, esto apenas representa una pequeria parte
del costo total que implica la implementacién de estas técnicas, puesto que los gastos de
personal y los generales simbolizan por lo menos un 75% del total (Ariely & Berns, 2010).
En efecto, hay otros autores que sefialan los altos costos en relacion con la adquisicion y
operacion de estas técnicas, en donde algunas pueden llegar a costar hasta 1,5 millones de
euros como es el escaner de fMRI y que incluso, luego de su adquisicion, hacer una prueba
con 20 sujetos tendra un valor adicional de 30,000 euros (Lewis & Phil, 2004). Como
consecuencia, las pruebas realizadas suelen contar con una baja participacion de individuos,
fomentando la tendencia a caer en una generalizacion (Gang et al., 2012, p.288).

Adicional a las criticas en cuanto a costos, diversos estudios sefialan que los
resultados obtenidos durante las pruebas en donde se utilizan las herramientas del
neuromarketing pueden tener un sesgo debido a que las condiciones de los laboratorios son
simulaciones de espacios, mas no un reflejo real del contexto en el que se desenvuelven los
consumidores (Roth, 2013). Como consecuencia, las observaciones que se obtienen en estos
ambientes predisefiados no logran capturar en un 100% la variabilidad y la complejidad que
supone la toma de decisiones de los consumidores en ambientes reales (Kenning &
Plassmann, 2008). Asimismo, hay autores que afirman que las respuestas obtenidas a partir
de experimentos que involucran a una pequefia muestra de individuos son usadas para crear
una generalizacion de una poblacion mayor. Teniendo en cuenta lo mencionado

anteriormente sobre la diferenciacion que hay en la poblacion por diversos factores, esta
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generalizacion puede llevar a conclusiones centradas en un espectro pequefio de personas.
(Ariely & Berns, 2010). Dicho esto, los investigadores indican la posibilidad de reducir estos
sesgos Yy tener un mejor entendimiento de los comportamientos de los consumidores al tomar
bajo consideracion estas diferencias individuales presentes (Ariely & Berns, 2010).

Todos los factores mencionados anteriormente sugieren que existe todavia un vacio
por llenar en el neuromarketing y la implementacion de sus técnicas, en donde se evidencia
que su falta de comprension hacia el consumidor, sus pequefias muestras, sus altos costos, su
falta de protocolos y metodologia estandarizada y generalizaciones de comportamientos de
consumidores, pueden resultar en sesgos que inducen a la creacion de publicidades
ineficientes para las empresas interesadas (Dierichsweiler, 2014). Por esta razon, se pretende
demostrar si se pueden tener herramientas, con lineamientos estandarizados, mas econémicas
y a su vez precisas que identifiqguen mejores factores para predecir el correcto y deseado

desempefio de la publicidad digital.

1.2. Justificacion de la investigacion

Como se mencioné previamente, el neuromarketing ha venido creciendo de manera
exponencial gracias a su capacidad de proveer informacion oculta sobre la experiencia del
consumidor, especificamente acerca de lo que se valora y se desea, permitiéndole a las
empresas crear productos que se alineen con las preferencias de su publico objetivo deseado
(Ariely & Berns, 2010). Adicionalmente, el neuromarketing facilita a las empresas entender
las reacciones cognitivas y emocionales de los consumidores frente a un producto (Russo et
al, 2022). Partiendo de las investigaciones de estas reacciones con herramientas
neurocientificas, se puede ampliar la percepcion de preferencias y motivaciones de compra
(Russo et al, 2022). Este saber puede ser utilizado para crear materiales de marketing mas

eficientes, persuasivos y que capturen mas a los consumidores (Russo et al, 2022). Incluso
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luego del lanzamiento del producto, las técnicas de esta disciplina permiten, a través de la
guia de decisiones, promociones, campafias de publicidad y estrategia de precios, maximizar
las ventas (Ariely & Berns, 2010). De hecho, la industria del neuromarketing en Estados
Unidos en este afio representa una cifra de 1.44 billones de dolares y se espera gque alcance
los 2.21 billones para el 2028 (Report Linker, 2023). Asimismo, la implementacion del eye
tracking, una de las técnicas del neuromarketing, ha venido atravesando un proceso de
crecimiento en cuanto a su utilizacion como método de investigacion por parte de las
empresas, en donde el 39% de las empresas encuestadas en un estudio de 2020 manifestaron
hacer uso de esta (Statista, 2022).

Adicionalmente, el mundo se encuentra atravesando una transicion hacia la
digitalizacién, viéndose el neuromarketing impulsado por la cuarta revolucion industrial,
conocida como Industria 4.0 (Verhoef et al., 2009). En esta nueva revolucion tecnoldgica y
era de digitalizacion, las nuevas generaciones de consumidores destacan una mayor atencién
y activacion cerebral cuando se enfrentan con productos y publicidades personalizadas que se
adaptan a sus motivaciones personales (Verhoef et al., 2009). De hecho, uno de los informes
de Mckinsey & Company revel6 que el 71% de los consumidores estudiados esperan que las
marcas generen mayores experiencias personalizadas a partir de sus publicidades y que
demuestren que los conocen a un nivel mas personal (2021). Un cambio crucial en el
comportamiento del consumidor es el reconocimiento de la importancia de la experiencia del
usuario, ya que esta puede influir en futuros comportamientos de compra, resaltando la
necesidad de crear experiencias memorables y positivas en sus consumidores (Verhoef et al.,
2009). Lo anterior genera la urgencia de un cambio en las estrategias de mercadeo y
publicidad que estén centradas en aspectos sensitivos, como por ejemplo el campo visual

(Chaney et al., 2017). Los datos apuntan a que el mercado de publicidad digital alcanza
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$910.20 millones de dolares al final del 2023 y que para el 2027, el 70% de la publicidad de
este mercado se generara con dispositivos moviles (Statista, 2023).

Todo lo anterior indica que la aplicacion de las técnicas del neuromarketing son el
futuro para la industria en cuanto a publicidad digital, en donde es importante tener en cuenta
los diversos factores que diferencian a los consumidores para asegurarse de generar
experiencias Unicas con base a sus individualidades. Por esta razon, el presente trabajo
pretende resolver la siguiente pregunta de investigacion, basandose en la aplicacion del eye
tracking: ;Como los rasgos de personalidad y la generacion inciden en la exploracion visual
que tienen los consumidores en la comunidad CESA frente a la publicidad digital? (Caso

CESA con muestra de Gen Xy Z)

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general:

Identificar como los rasgos de personalidad y la generacién (X y Z) incide en la exploracion
visual que tienen los consumidores de la comunidad CESA frente a la publicidad digital

(Caso CESA).

1.3.2. Objetivos especificos:

Analizar como la personalidad de los individuos influye en la duracién y el conteo de
fijaciones oculares durante la visualizacion de publicidades digitales.

Explorar como la generacion de los individuos influye en la duracion y el conteo de
fijaciones oculares durante la visualizacion de publicidades digitales.

Establecer el impacto que tiene la categoria de publicidades digitales en la relacion

entre personalidad y atencion visual.
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Encontrar el efecto de la categoria de publicidades digitales en la interaccion entre
generacion y atencion visual.

A continuacion, se presentara una revision literaria de las variables principales
involucradas en la pregunta y objetivos de estudio. Luego, se expondran las hipotesis de la
investigacion junto con su respectivo modelo grafico. Por Gltimo, se explicara la metodologia
de investigacion, en donde se detallara el tipo y disefio de investigacion, su respectiva
poblacion y muestra, los instrumentos de recoleccion de informacion, los procedimientos

necesarios, los resultados esperados y un cronograma de actividades y fases de aplicacion.
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2. Revisién de Literatura

Partiendo de la pregunta de investigacion, la revision de la literatura se va a
desarrollar con base a cuatro variables principales: Generacién, Personalidad, Atencién
Visual y Categoria; esta primera tomando un enfoque principal en la Generacién Z y la
Generacion X, y la segunda indagando sobre el conteo y la duracién de las fijaciones. Las
variables escogidas estan orientadas a las hipotesis y a los objetivos de este estudio, en donde
investigaciones previas han observado que estas se han usado en estudios sobre diversas areas
como lo es el marketing y la psicologia. De igual manera, en el historial de busqueda se ha
encontrado una relacion entre estas variables y las publicidades fisicas, (Kaspar & Konig,
2012) en donde los comportamientos de consumo pueden verse diferenciados segun la

generacion o el tipo de personalidad del usuario (Im, Bayus & Mason, 2003).

2.1. Generacioén

Diversos autores han indagado alrededor de la variable “generacion”, definiéndola
como un conjunto de personas nacidas en un periodo de tiempo (afios) especifico que han
experimentado eventos historicos y sociales similares (McKercher, 2023). De hecho, Kagan
& Lissitsa (2023) especifican que los miembros de cada generacién se agrupan usualmente en
un lapso de tiempo de 20-25 afios. Dicho esto, el concepto de generacion fue indagado por
primera vez por Mannheim (1952), quien sefialé que los miembros de estos grupos comparten
diversas similitudes dado que todos han estado expuestos a la misma fase del proceso
colectivo, lo que hace que cada generacién tenga rasgos distintivos en cuanto a ubicacion en
el tiempo historico y una conciencia significativa sobre esa posicion histdrica. Partiendo de
esto, existen diversos factores que inciden e influyen directamente a cada generacion, en
donde cambios sociales y acontecimientos historicos significativos afectan las actitudes,

creencias, valores e inclinaciones de los individuos (McKercher, 2023). De hecho, las
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experiencias vividas y aquellos eventos sociales, politicos y econémicos que son compartidos
por cada generacién durante los primeros afios de formacion humana (17 y 24 afios) son los
encargados de inculcarle a sus miembros ciertas creencias, valores y actitudes especificas y
homogéneas (Kagan & Lissitsa, 2023).

Como consecuencia, cada miembro de la generacion tiende a compartir grandes
rasgos gracias a aquella similitud de vida que llevan y al hecho de tener personalidades
colectivas (Benkendorff & Mscardo, 2013, citado en McKercher, 2023). Dicho esto, diversos
estudios han identificado que la estructura basica de la personalidad humana suele
solidificarse una vez se alcanza la edad adulta y se enfrenta a cambios poco después
(Inglehart, 2008). Como consecuencia, se ha presentado la teoria que sostiene que los rasgos
de personalidad de cada generacion se mantienen estables con el tiempo, lo que conduce a la
apariencia de una identidad generacional (Kagan & Lissitsa, 2023). Como resultado, el
comportamiento de cada individuo de un mismo grupo generacional puede verse explicado y
reflejado a partir de sus valores compartidos (McKercher, 2023). De hecho, el ciclo y las
coyunturas econémicos vividas por cada grupo generacional se encargan de moldear una
estructura moral y ética, convirtiéndose en determinantes importantes para moldear y dirigir
la personalidad, temperamento y rasgos de comportamiento (Kagan & Lissitsa, 2023). Es por
esto que las investigaciones de mercadeo han logrado identificar patrones de consumo y
decisiones de compra para cada generacion, puesto que, al compartir experiencias de vida,
comparten también los valores (McKercher, 2023). Dicho esto, se puede entender entonces
que aquellas generaciones que comparten valores diferentes puesto que han atravesado otras
experiencias de vida, no tengan los mismos patrones de comportamiento que otra generacion.

Adicionalmente, las condiciones socioecondémicas evidenciadas en la nifiez y
adolescencia se ven reflejadas en los valores principales que adquieren los adultos y que

incluso, las generaciones tienen una tendencia a valorar a mayor escala aquellos recursos
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socioecondmicos que en su juventud eran mas escasos (Kagan & Lissitsa, 2023). Como
efecto, los seres humanos que nacieron en diferentes generaciones suelen hacer uso de los
medios digitales para diferentes necesidades, buscan sus propias gratificaciones mediante
diferentes formas de medios y estan expuestos a encuadres mediaticos inusuales (Kagan &

Lissitsa, 2023).

2.2. Generacién Z

Previas investigaciones han identificado y clasificado a la Generacion Z, conocida
también como Centennials (Llopis-Amoros et al. 2019, citado en Lui et al., 2023), como
personas nacidas entre los afios 1995 y 2010 (White, 2017, citado en Amatulli et al., 2023).
Una de sus principales caracteristicas es que, a diferencia de generaciones pasadas, este grupo
de individuos se encuentran fuertemente influenciados por la tecnologia e internet, los cuales
se convirtieron en parte esencial de sus vidas, en donde cada vez buscan tener mayores
experiencias significativas de acorde a sus gustos y personalidad (Amatulli et al., 2023). Esto
se debe a que, desde su nacimiento, este grupo generacional ha estado expuesto al internet,
razdn por la cual investigadores han asociado la impulsividad como aspecto fundamental de
su personalidad (Djafarova & Bowes, 2021). Es mas, estudios sefialan que quienes
pertenecen a la Generacion Z buscan constantemente entretenimiento a través de los medios
digitales que los rodean (Amatulli et al., 2023), y que, ademas, una encuesta realizada en el
2010 reveld que esta generacion le dedica mas tiempo y atencién a las redes sociales y a
contenidos visuales en internet que a otra actividad, excepto dormir (Liu et al., 2023).
Incluso, hay estudios que afirman que esta es una generacion que va en busca de contenido
innovador, en donde surgen preferencias por la comunicacion realizada a traves de imagenes
y no a través de texto como es el caso de preferencia de las generaciones anteriores (Guo &

Luo, 2023).
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Dado al alto poder de consumo de este grupo generacional es que surge un alto grado
de interés y atencion por parte de los especialistas de mercadeo, para quienes incluso
representan un desafio importante al contar con patrones de consumo y preferencias de vida
muy diferentes a generaciones pasadas (Ozkan & Solmaz, 2017, citado en Liu et al., 2023).
No obstante, estudios pasados han revelado que la Generacion Z es una de las generaciones
que acepta diferentes maneras de marketing, entre ellas, las transmisiones en vivo, videos,
aplicaciones moviles y redes sociales y que, en efecto, ignoran facilmente las publicidades
gue encuentran irrelevantes (Guo & Luo, 2023). Asimismo, las empresas cuentan con una
mayor probabilidad de influenciar a los consumidores de esta generacion a través de creacién
de anuncios publicitarios que induzcan y apelen a emociones positivas y que incluyan a

celebridades o influenciadores (Guo & Luo, 2023).

2.3. Generacién X

Diversas investigaciones han definido a la Generacion X como aquellas personas
nacidas entre 1961 y 1980 (Gurau, 2012), siendo caracterizados como una de las
generaciones mas educadas de la historia (Lassista & Kol, 2016). Teniendo en cuenta los
periodos en los que estos individuos nacieron y crecieron, autores han sefialado que las
recesiones que ocurrieron a principios de los afios 80 y 90 hicieron que esta generacion
creciera en medio de cierta incertidumbre social y econémica e incluso, se estipula que
muchos se volvieron independientes a una pronta edad (Lassista & Kol, 2016). De manera
similar, Calin Gurau resalta que la autosuficiencia, el individualismo, el pragmatismo y el
escepticismo son unas de las caracteristicas principales de este grupo generacional (2012).
Adicional a esto, otro estudio identifico a los miembros de esta generacion como individuos
que valoran a una gran escala el equilibrio entre la vida personal y laboral, buscan estabilidad

en ambas y suelen ser practicos con sus decisiones (Romanelli & Ryan, 2003). En general, la
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Generacion X se encuentra claramente caracterizada por un conjunto distintivo de valores y
puntos de vistas que han sido moldeados por circunstancias en las que crecieron junto con
acontecimientos globales que sucedieron durante su juventud.

Por otro lado, las investigaciones han demostrado que los individuos de esta
generacion tienen un comportamiento de compra basado en blsquedas y decisiones
tradicionales y que, ademas, suelen evadir el riesgo (Eastman & Lui, 2012). Dicho esto,
estudios han indicado que la generacion de consumidores Gen X le dedican un mayor tiempo
gue otras generaciones a investigar antes de realizar una compra para mitigar el riesgo, en
donde se ha demostrado que visitan mas sitios de opiniones y un mayor namero de resefias
para apoyar su decisién (Lassista & Kol, 2016). Esto también puede ser explicado porque
otras investigaciones han descrito a estos individuos como inseguros y que, por ende, buscan
de manera frecuente confirmacion de que han tomado las decisiones correctas y acertadas
(Lassista & Kol, 2016).

Asimismo, estudios han evidenciado que estos los consumidores de esta generacion
priorizan la practicidad de sus compras, en donde normalmente buscan productos y servicios
que estén alineados con su estilo de vida, personalidad y valores (Chakraborty &
Balakrishnan, 2017). Incluso, las investigaciones han descifrado que suelen desconfiar de las
técnicas tradicionales de publicidad y mas bien prefieren enfoques que sean personalizados y
transparentes, y es precisamente este escepticismo que, en cuanto a la atencion publicitaria,
este grupo muestra cierta preferencia hacia anuncios informativos, que sean relevantes y que
brinden una explicacion clara de lo que el producto o servicio les ofrece (Lassista & Kaol,
2016). De manera similar se ha sefialado que la Generacion X tiene una mayor inclinacion
hacia anuncios que promuevan temas de familia o responsabilidad social, con los cuales
existe una mayor probabilidad de interaccion por su parte y por el contrario, evitan aquellas

publicidades irrelevantes e intrusivas (Karim, s.f.).
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2.4. Rasgos de Personalidad

La personalidad es un concepto que ha venido siendo estudiado por diversos autores
dado su grado de importancia para el entendimiento del comportamiento del consumidor
(Sarker et al., 2013). La personalidad se puede definir como el conjunto de caracteristicas
motivacionales, emocionales y cognitivas que inciden en la respuesta que tiene un individuo
frente a su entorno y cdmo éste toma decisiones (Dole y Schroeder, 2001). Dicho esto, una
persona se diferencia de los demas no s6lo en cuanto a su aspecto fisico, sino también en
cuanto a su tipo de personalidad, la cual es fuertemente influenciada por el entorno social y
ambiental en el cual cada individuo se desarrolla (Sarker et al., 2013). Diversos estudios han
demostrado que la personalidad de los consumidores tiene una gran influencia en su
comportamiento y decisiones que toma en el mercado, siendo esta la razén por la cual los
especialistas en mercadeo se interesan en gran medida por entender cuéles son los rasgos de
personalidad de su publico objetivo para tomar las decisiones mas acertadas en cuanto a
publicidad (Sarker et al., 2013). De hecho, el tema de comprender la personalidad de los
consumidores se torna mas necesario e importante debido al hecho de que investigaciones
pasadas han demostrado que la personalidad es consistente y duradera, lo que hace que los
especialistas en marketing puedan apelar a los rasgos mas inherentes de un perfil de
individuos para asegurar una exitosa camparia de publicidad (Sarker et al., 2013).

Con el fin de abarcar los aspectos més descriptivos y relevantes de la personalidad y
medir esta variable, se diseiid una estructura en 1980 llamada “The Big Five”, la cual
identifica cinco tipos de personalidad para correlacionar los distintos comportamientos de los
consumidores al enfrentarse a un contexto publicitario (Clark & Calli, 2014). Este modelo
los clasifica de la siguiente manera: extraversion, escrupulosidad, amabilidad, neuroticismo y
apertura (Clark & Calli, 2014). No obstante, estas denominaciones se utilizaban en gran parte

para analizar pacientes psiquiatricos, razon por la cual Daniel Nettle, en su libro “Personality,
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what makes you the way you are” renombra de una manera mas amigable estos 5 grandes
rasgos de personalidad de la siguiente manera: nGmadas, controladores, empaticos,
preocupados y poetas (2007).

La extraversion indica qué tan social y extrovertido es el usuario; los rasgos que hacen
parte de este factor son la asertividad, la facilidad de charlar, el nivel de aventura,
sociabilidad y energia (Khatri et al, 2022). Los llamados “némadas” obtienen altas
puntuaciones en este rasgo, son extrovertidos, entusiastas y disfrutan de las interacciones
sociales (Nettle, 2007). Es comun en este grupo de personas que estén en la busqueda de
experiencias nuevas y el estar cerca de numerosas personas sea agradable para ellos (Nettle,
2007). Dentro de las caracteristicas de los nGmadas se encuentra la sociabilidad, la energia y
un espiritu inclinado hacia la aventura (Nettle, 2007).

Por otro lado, la amabilidad se refiere al nivel de discrecion y calidad de una persona,
entre las caracteristicas de esta dimension se encuentran la compasion, el respeto y la
confianza. Los niveles bajos de este factor demuestran distancia por parte del consumidor
(Khatri et al, 2022). Se denominan “empatizadores” a los individuos que obtienen altos
niveles en este rasgo, son compasivos y cooperativos (Nettle, 2007). Para este grupo, las
relaciones interpersonales son importantes, buscan ayudar a las personas que los rodean y
tienen una alta preocupacion por el bienestar de los demés (Nettle, 2007).

Por el lado de la escrupulosidad, se define por el nivel de autodisciplina del individuo
y entre sus rasgos se incluyen la responsabilidad y la productividad (Khatri et al, 2022). A
aquellos individuos que obtienen altas puntuaciones en este rasgo, se les llama
“controladores”, se caracterizan por ser disciplinados, organizados y orientados al
cumplimiento de objetivos (Nettle, 2007).

Otro de los tipos que define este mddulo es el neuroticismo, el cual se refiere a la

habilidad de una persona de mantenerse estable emocionalmente y se asocia con
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caracteristicas como ansiedad, depresion y volatilidad emocional (Khatri et al, 2022).
Aquellos usuarios gue obtienen altas puntaciones en el rasgo de neuroticismo se denominan
“preocupados”, estas personas son mas sensibles a experimentar cambios de humor notorios
y a tener baja tolerancia a lo desconocido o incertidumbre (Nettle, 2007). Por lo general,
tienen un alto nivel de cautela y tienen dificultades a la hora de manejar de manera efectiva
sus emociones (Nettle, 2007).

Por ultimo, un usuario con alto nivel de apertura es aquel que tiene una personalidad
innovadora, que rechaza la permanencia y que se caracteriza por ser creativo (Khatri et al,
2022). Este grupo de personas es denominado “poetas”, se caracterizan por tener mente
abierta, altos niveles de creatividad e imaginacién (Nettle, 2007). De igual manera, estos
individuos se inclinan por tener perspectivas fuera de lo convencional, disfrutan de explorar
ideas nuevas y participar en actividades relacionadas a lo artistico (Nettle, 2007). Entre las
caracteristicas de este grupo, se encuentran la curiosidad, el aprecio a la belleza y su facilidad
para pensar por fuera de los canones de lo comun (Nettle, 2007).

Sumado a esto, investigaciones consideran que la extraversion, la cual esta vinculada
al afecto positivo y a la activacion, y el neuroticismo, vinculado por el contrario al efecto
negativo y a la intensidad afectiva, estan fuertemente determinados biol6gicamente
(Rauthmann et al., 2012). De igual manera, la escrupulosidad y la amabilidad suelen estar
influenciados por la capacidad que tiene cada persona para ejercer control consciente y
esforzado sobre sus propios comportamientos y decisiones (Rauthmann et al., 2012).

Estos rasgos principales de personalidad han sido usados en diversas investigaciones
para estudiar, analizar y entender las respuestas que tienen los consumidores al enfrentarse a
una publicidad, basandose principalmente en las respuestas emocionales que surgen (Sarker
et al., 2013). De hecho, ha sido sefialado que personas que se encuentran en un rango alto de

extraversion se sienten mas atraidas hacia la publicidad que supone entusiasmo o recompensa
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social; las personas con mayor grado de neuroticismo sienten mayor atraccion por
publicidades que suponen protcoeccidn y seguridad; aquellas con bajos niveles de amabilidad
suelen experimentar una mezcla de emociones y actitudes menos favorables al ver algin tipo
de publicidad; e individuos con niveles altos de escrupulosidad suelen tener reacciones
favorables a publicidades que brindan informacién en vez de apelar a las emociones (Clark et

Calli, 2014).

2.5. Categoria de Consumo

Una categoria de consumo se define como aquel conjunto de productos con
caracteristicas similares como elementos fisicos o en términos de funcion, uso y propdsito
(Giachetti & Mensah, 2023). En el mercado hay numerosas categorias de productos y las
empresas escogen publicos objetivos para ofrecer ciertos productos, por lo que no todas son
participes en todas las categorias (Suarez et al., 2015). Esta variable es utilizada en estudios
de mercadeo con el fin de analizar las dinamicas del mercado y la competencia, puesto que
autores han destacado la importancia de conocer y entender las categorias de consumo y
producto para segmentar el mercado y posicionar estrategias (Kushwaha & Shankar, 2013).
Estas categorias permiten a los expertos en marketing organizar y tener un mayor
entendimiento del amplio catalogo de productos disponibles en el mercado, este concepto ha
sido explorado en distintas disciplinas incluido el marketing, psicologia y el comportamiento
de los consumidores (Kushwaha & Shankar, 2013). En el area del marketing se ha examinado
el efecto de las caracteristicas de las distintas categorias disponibles de productos en los
comportamientos del consumidor y cémo esto puede cambiar los procesos de toma de
decisiones (Kushwaha & Shankar, 2013). Dentro de estas caracteristicas se puede incluir

factores como precio, nivel de innovacion o la reputacion de la marca (Kushwaha & Shankar,



25

2013). Tener estos conocimientos puede resultar Gtil para crear estrategias de marketing
eficaces (Kushwaha & Shankar, 2013).

Por otro lado, en el campo de la psicologia se ha investigado la manera en que los
consumidores pueden categorizar, priorizar y percibir los productos. Este proceso llamado
“categorizacion” es aquel que permite a las personas organizar, clasificar y generar un orden
que sea logico para el mundo que los rodea (Kreuzbauer & Malter, 2005). Las categorias
resultantes de este proceso toman la funcion de descriptores mentales que facilitan a los
usuarios la comprension y clasificacion de distintos objetos. De igual manera, este proceso
influye en la preferencia, percepcion y la toma de decisiones de los consumidores
(Kreuzbauer & Malter, 2005).

Dicho esto, este trabajo de investigacion se centrara en las siguientes categorias:

bebidas, moda, consumo responsable y entretenimiento.

2.6. Atencién Visual

La atencion visual hace referencia a como los seres humanos utilizan sus capacidades
de procesamiento mental con el fin de enfocarse en estimulos particulares dentro de su campo
de vision (Rumpf et al., 2020). Dicho de otra manera, la atencion visual es la manera en la
que cada individuo dirige su atencidén a lo que ve en su entorno visual. Asimismo, otros
autores definen la atencion como aquel proceso cognitivo que establece y determina ciertos
eventos que tienen una significancia o relevancia alta frente a otros elementos que generan
distraccion (Nobre & Kastner, 2014, citado en Onisor & lonita, 2021). Las investigaciones
que abordan el tema de atencion visual han incrementado en la tultima década como respuesta
al creciente interés por entender la manera en la que los consumidores procesan diferentes
estimulos de marketing (Garcia et al., 2023). Diversas investigaciones han sefialado que hay

dos formas principales en las que los objetos pueden captar la atencion visual de los
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individuos: la atencion consciente y la inconsciente (Onisor & lonita, 2021). La atencion
consciente es también conocida como la atencion de arriba hacia abajo o descendente, la cual
es controlada por cada individuo (Rumpf et al., 2020). En este caso, se supone que cada
espectador tendra una mayor atencion en los lugares en donde exista la mayor cantidad de
informacion relevante para el objetivo que se tiene planteado (Foulsham, 2015, citado en
Onisor & lonita, 2021). Dicho esto, el proceso que sucede en la atencidn ascendente revela
datos importantes del usuario, como lo son los objetivos que desea alcanzar y sus
representaciones mentales (Rumpf et al., 2020). En otras palabras, este tipo de atencion se
refiere a estados y rasgos del consumidor como, por ejemplo, el uso previo de la marca o la
familiaridad con esta y con la publicidad (Simmonds et al., 2020).

Por otro lado, la atencion inconsciente, llamada también atencién de abajo hacia
arriba (ascendente) ocurre automéaticamente y de manera mas rapida (Onisor & lonita, 2021).
En este caso, la atencidn que reciba un objeto estara principalmente determinada por
estimulos llamativos que se destacan en su entorno, en donde el espectador tendra en cuenta
caracteristicas del estimulo del marketing visual como el color, brillo, intensidad y contraste
(Foulsham, 2015, citado en Onisor & lonita, 2021). Por eso, los objetos que destacan a mayor
escala son los que reciben mayor atencién y por un lapso de tiempo mas largo.

Teniendo en cuenta que la atencion tiene un limite al igual que los estimulos que se
pueden percibir, es necesario un mecanismo para escoger en qué se ocupa la atencién (Onisor
& lonita, 2021). El término de atencion selectiva es aquella capacidad de concentrarse en
ciertos elementos que son importantes segun el contexto, mientras que el resto de elementos
se suprimen ya que no son relevantes para el objetivo o situacion (Onisor & lonita, 2021). En
el contexto de mercadeo y publicidad, este mecanismo de atencion selectiva crea evitacion
publicitaria, que se define como una reduccion notable de la interpretacion del consumidor al

contenido publicitario (Onisor & lonita, 2021). Dicho esto, varios estudios han descrito
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diferentes niveles de atencion a publicidades (Heath et al, 2010). Esto depende del proceso de
seleccion, donde el usuario toma una serie de decisiones sobre a qué dedica su atencion y en
qué proporcién (Heath, 2009). Tomando en cuenta esto, nuevos autores definen la atencién
como aquel proceso donde se analiza y se procesa la informacion y que, ademas, esta
compuesto por 4 fases: proceso subconsciente, atencion pasiva, atencion activa y el proceso
de elaboracion (Afafos et al., 2012). En el primer nivel del proceso, el consumidor mira el
anuncio y todos sus componentes sin ningun tipo de esfuerzo, es decir de manera
inconsciente (Afiafos et al., 2012). En esta etapa, el cerebro de los usuarios filtra la
informacion que no les parece importante a partir de emociones 0 experiencias pasadas
(Anafos et al., 2012). Al llegar al nivel de atencidon pasiva, el usuario toma la decision sobre
si es conveniente 0 no y se justifica atender la publicidad (Afiafos et al., 2012). En el tercer
nivel de atencion activa, el cliente toma conciencia del anuncio (Afafios, et al, 2012). Por
altimo, en el proceso de elaboracion, los usuarios utilizan sus capacidades cognitivas para
atender y poder tener una comprension sobre el anuncio (Afiafios et al., 2012).

Los dos grandes indicadores comunes para medir la atencion visual de los
consumidores son el conteo de fijaciones y la duracién de fijaciones (Chen et al., 2024). Los
movimientos oculares se pueden medir a través de un conteo de fijaciones, enfocandose
especificamente en el area de interés (Simmonds et al., 2020). Segin Rayner (1998), el
conteo de fijaciones mide cuantas veces el 0jo participa en un procesamiento visual de
manera detallada. Otros autores lo describen como el nimero de puntos en los que el ojo del
consumidor se fija en un area, brindando informacion esencial acerca de donde se entiende y
se procesa la informacion (Chen et al., 2024).

De manera similar, el procesamiento de la informacion y la atencién visual puede ser
medida y analizada a través de la duracion de las fijaciones del ojo, el cual, como su nombre

lo indica, hace referencia al periodo de tiempo que el consumidor le dedica a un area
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especifica (Chen et al., 2024). Entendiendo esto, se ha evidenciado que un mayor recuento de
fijaciones junto con una mayor duracion de estas hace referencia a que la informacion
planteada no se extrae o no se entiende facilmente, razon por la cual requiere de una mayor
atencion y esfuerzo cognitivo por parte del espectador (Yang, 2015). Asimismo, entre mas
atil y atractiva sea la informacion sobre el area de interés (AOI) para el consumidor, mayor
serd el conteo y duracion de la fijacion (Chen et al., 2024). En resumidas cuentas, las
fijaciones que tiene el consumidor son conocidas como predictoras de la actitud, eleccion y

memoria de este (Garcia et al., 2023).

2.7. Hipdtesis de la investigacion

Diversas investigaciones brindan evidencia cientifica acerca de diversos factores que
influyen en la atencion visual de un individuo, en donde no sélo cobran relevancia las
caracteristicas visuales que captan el foco de atencidn, sino también los rasgos de
personalidad de cada observador (Kaspar & Konig, 2012). Este factor, el cual no varia en el
tiempo, influencia en gran escala el estado de animo, las necesidades, las tendencias
motivacionales y las emociones del individuo, lo que consecuentemente, influye en la
orientacion de su atencion visual (Kaspar & Konig, 2012). Incluso, Rauthmann, Seubert,
Sachse y Furtner (2012) sostienen la relacion que existe entre la atencién visual y la
personalidad individual al expresar metaféricamente que los 0jos son la ventana para el alma,
sefialando que la personalidad se manifiesta en diferentes niveles de comportamiento y que la
mirada/atencion, es un comportamiento humano esencial.

Otros estudios sefialan que el procesamiento de la informacion presentada de manera
visual varia sustancialmente entre consumidores dado sus preferencias individuales, las
cuales surgen de la personalidad. Por lo tanto, diferentes muebles de atencion y

procesamiento resultan de la exposicion a un mismo anuncio publicitario, debido a los



29

diferentes rasgos de personalidad y caracteristicas individuales (Sojka & Giese, 2001). De
hecho, los movimientos oculares laterales (desviar la mirada mientras se piensa) junto con las
preferencias de atencidn selectiva durante un procedimiento visual se han relacionado con
dimensiones de personalidad (Rauthmann et al., 2012). En un caso de estudio concreto, se
concluyé que el foco de atencidn de las personas normalmente ansiosas sufre afectaciones
mayores por imagenes en donde se evidencian expresiones faciales que indican algun peligro
o temor en el entorno, mientras que aquellas personas con poca ansiedad responden mas
rapidamente a caras neutrales (Kaspar & Konig, 2012). Por lo tanto, la atencion visual que
toma cada individuo refleja sefiales de su personalidad, concluyendo que los individuos
suelen buscar informacion que sea congruente con sus rasgos de personalidad y desechan o
evitan aquella que no va acorde a su forma de ser y pensar (Kaspar & Konig, 2012). Por lo
tanto, se presenta la hipotesis 1 de la investigacion:

H1: La personalidad tiene un impacto directo en la Atencion Visual, en donde incide sobre la
duracién y conteo de fijaciones en la exposicion de las publicidades estéticas.

Por otro lado, se ha resaltado el hecho de que la atencion es un factor que no solo esta
impulsada por estimulos externos como caracteristicas fisicas como tonalidad, color y
tamafio, sino que esta es influenciada ademaés por factores intrinsecos de cada individuo como
su edad, valores, habitos y creencias (Kaspar & Konig, 2012), las cuales estan ligadas a su
grupo generacional. De hecho, la edad suele influenciar no solo las preferencias y el
comportamiento, sino también la atencion de consumidores que pertenecen a diferentes
generaciones (Djamasbi et al., 2014). Ademaés, estudios han demostrado que las cohortes
generacionales tienen valores diferentes, lo que moldea ciertos patrones homogéneos en su
grupo de individuos que pueden influir en lo que cada persona decide enfocar su atencién
(Krajina, 2018). Aunque pueden ser relativamente cercanas dos generaciones, se encuentran

diferencias en sus inclinaciones, caracteristicas y como se relacionan con el entorno digital
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(Krajia, 2018). De hecho, una serie de casos de estudios han revelado una posible relacion
entre la variable edad, la cual esta directamente relacionada con la generacion, con los
mecanismos ascendentes que ocurren durante la exploracion visual del consumidor (Acik et
al., 2010). En relacion, cabe la posibilidad de que las caracteristicas basicas de la imagen van
perdiendo el impacto que tienen en cuantos la orientacion de la atencion del consumidor a
medida que aumenta la edad, por ende, el grupo generacional (Yeung et al., 2021).

Adicionalmente, previas investigaciones de eye tracking han revelado diferentes
patrones visuales entre diferentes grupos generacionales, en donde los tiempos de fijaciones
varian al estudiar diversos temas de atencion a publicidad entre cohortes distintos (Garcia et
al., 2023). Cada generacion se comporta de manera diferente segun el contexto historico,
social y econdmico que afecta de numerosas formas creencias, valores, tendencias
psicogréficas e influencias (Morton, 2002). Debido a lo anterior, impactan de manera notable
en el procesamiento y percepcion visual, hay diversas investigaciones que demuestran que
estas caracteristicas de los usuarios influyen en la capacidad que tienen para completar de
manera eficaz las tareas y las preferencias individuales en distintas visualizaciones (Toker et
al., 2013). Como consecuencia, esta nueva relaciéon de variables da paso a la segunda
hip6tesis de la presente investigacion que afirma que la generacion tiene un impacto directo
en la atencién visual:

H2: La Generacion tiene un impacto directo en la Atencion Visual, en donde la duracion de
fijaciones sobre éreas de interés en la publicidad digital es diferente en las generaciones.

Las dos hipétesis varian segun el tipo de publicidad que se le presente al usuario
segun las categorias mencionadas. En un estudio realizado por Perlman et al, se encontré que
personas con altos niveles de ansiedad tienen hipervigilancia hacia estimulos sociales
negativos generando asi tiempos de respuesta mas cortos a sondas que estan en la misma

ubicacion espacial con rostros que generan una sensacion de amenaza (Perlman et al., 2009).
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Otro estudio realizado por Nikkelen et al., el cual analizé el efecto del tipo de publicidad en
la atencion visual, investigo el poder de la atencidn visual en la percepcidn corporal
masculina luego de estar expuestos a medios con informacion idealizada, utilizando eye
tracking para darle seguimiento a la atencién de los usuarios durante la publicidad (Nikkelen
etal., 2012).

De igual manera, se ha demostrado que la publicidad con alto valor sensacional puede
generar una disminucion en el procesamiento prefrontal y temporal, indicando asi la
influencia que tiene la publicidad en la atencion y memoria de los usuarios (Langleben et al.,
2009). Por otro lado, la generacion de la audiencia puede impactar notablemente la manera en
la que esta responde a una publicidad como lo demuestran diferentes investigaciones; una de
ellas comparo la orientacion de compra de articulos de tiendas fast fashion entre dos
generaciones (Suprapto et al., 2021). Otra de estas investigaciones, examino las intenciones
de compra y actitudes del publico hacia las publicidades de medicamentos, en donde se pudo
resaltar la relacion entre las percepciones del consumidor, sefialando que la edad del usuario
puede generar variaciones en la respuesta a la publicidad (Singh & Smith, 2005). La
informacion planteada anteriormente resulta en las Gltimas hipétesis a estudiar que aseguran
que la categoria de publicidad media la relacion entre personalidad o generacion y atencion
visual el cual incide sobre los tiempos/ndmero de fijaciones.

H3a: La Categoria de publicidad digital media la relacion entre Personalidad y Atencion
Visual
H3b: La Categoria de publicidad digital media la relacién entre Generacion y Atencién

Visual



2.8. Modelo de investigacion

Rasgos Personalidad

Atencion Visual
Generacion

Categoria de
Publicidad
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3.Metodologia de la investigacion

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

El tipo de investigacion fue un estudio cuasi-experimental con un modelo entre
sujetos con factores generacidn, categoria de consumo y personalidad (2x5x4), esto
desglosado por sus dos factores y sus niveles dentro de estos factores. En este caso se
observaron dos generaciones diferentes: X & Z, cinco tipos de personalidad y finalmente
cuatro categorias de consumo que fueron expuestas al publico con el fin de analizar su
reaccion. Asimismo, previo al experimento, cada participante diligencid el test de
personalidad: “Human Analytics Current 2.0 con el cual se determinaron los grandes 5
rasgos de personalidad de cada individuo. Dicho esto, el tipo de investigacion fue mixta, es
decir, tanto cualitativa al llevar a cabo un experimento, como cuantitativa al implementar el
cuestionario. Asimismo, el método de investigacion fue transversal, dado que solamente se

tomaran dos muestras en dos momentos especificos.

3.2. Poblacién y muestra

Para la poblacion de esta investigacion, se opté por una seleccion por conveniencia de
personas de la ciudad de Bogoté que pertenecen a las generaciones X'y Z, en especial
estudiantes del Colegio de Estudio Superiores de Administracion CESA junto con profesores,
directivos y demas trabajadores de esta misma institucion. La razon por la cual se escogio a
esta poblacién es que, al tratarse de un estudio experimental de manera presencial en la sede
de esta universidad, existio una mayor facilidad de convocar a los participantes necesarios
para el experimento. Adicionalmente, esta poblacion abarco dos rangos de edad, el primero
de 43-62 afios y el segundo de 18-28 afios, los cuales fueron definidos de acuerdo con el
periodo de nacimiento de ambas generaciones descrito anteriormente [Generacion Z nacidos

entre los afios 1995 y 2010 (Amatulli et al., 2023) y la Generacion X entre 1961 y 1980
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(Gurau, 2012)] y adicionalmente ajustados para tener la edad apropiada para estar cursando la
universidad.

Este estudio se realiz6 para una poblacion que abarca tanto el género femenino como
el masculino, en donde se observé un nivel socioeconémico del cuatro al seis entre los
distintos participantes.

Por otro lado, para calcular el tamafio de la muestra estudiada, se opt6 por utilizar una
herramienta llamada “F test”. En esta plataforma se utilizé un tamafio de efecto esperado de
0.25, alfa de error de 0.25, dos grupos (2N) y un nimero de medidas repetidas de 24. Esto
arrojé un tamafio de muestra esperado de 83 participantes para el presente experimento, la
cual fue dividida de la siguiente manera: 52 participantes de la Generacion Z y 31 para la
Generacién X. Esta diferencia de nimero entre ambos grupos analizados se debe a que como
los experimentos se realizaron en la universidad CESA, se entiende que hay un mayor
numero de estudiantes que profesores, directivos y administrativos y que, ademas, existié una

mayor facilidad para convocar y estudiar a los estudiantes que al segundo grupo.

3.3. Instrumento de recoleccion de informacion

Para esta investigacion, se utiliz6 un Eye Tracker capaz de monitorear la posicion de
los ojos a una velocidad de muestreo de 150 hz y con el cual se analizaron las fijaciones de
los participantes y determinar el conteo y la duracion de estos en diferentes zonas de la
publicidad analizada, Ilamadas &reas de interés. En este caso, se analizaron las siguientes 8
publicidades seleccionadas de internet (2 de cada una de las 4 categorias elegidas: bebidas,
ropa/moda, consumo responsable y entretenimiento):

Figura 1: Publicidad Categoria de Bebida 1 Cerveza



Nota: Imagen obtenida de Be Hence, s.f.

Figura 2: Publicidad Categoria de Bebida 2 Silk

Nota: imagen obtenida de Campaign Live, 2023

Figura 3: Publicidad Categoria de Consumo Responsable 1 Tortuga
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Nota: imagen obtenida de Pinterest, s.f.

Figura 4: Publicidad Categoria de Consumo Responsable 2 Ropa Sostenible

Nota: imagen obtenida de Single Grain, 2023

Figura 5: Publicidad Categoria de Ropa/Moda 1 Bad Bunny
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Nota: imagen obtenida de VVogue, 2022.

Figura 6: Publicidad Categoria de Ropa/Moda 2 Traje

) T ) 2 T R
4 = p vy y

Nota: imagen obtenida de Business Insider, 2015

Figura 7: Publicidad Categoria de Entretenimiento 1 Coachella



Nota: imagen obtenida de Pinterest, (s.f).

Figura 8: Publicidad Categoria de Entretenimiento 2 Vacaciones

Nota: imagen obtenida de Truth in Advertisement, 2013
La idea fue que una de las dos publicidades elegidas para cada categoria fuera
disruptiva y dirigida mas hacia el consumidor de Generacion Z, para que asi diera lugar a
diferentes respuestas en cuanto a la atencion visual ambos grupos estudiados. En este caso,
las publicidades denominadas como “disruptivas” fueron:
e Publicidad Categoria de Bebida 1 Cerveza, al ser esta una generacion que

actualmente estd mas expuesta a temas de alcohol, fiestas y diversion.
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e Publicidad Categoria de Consumo Responsable 1 Tortuga, al ser la
Generacién Z conocida como una de las generaciones que mas apoya las
prohibiciones de pitillos de pléstico.

e Publicidad Categoria de Ropa/Moda 1 Bad Bunny, al ser una figura publica
relevante por su musica y personalidad que tiene mayor afinidad con la
Generacion Z.

e Publicidad Categoria de Entretenimiento 1 Coachella, al tratarse de un festival
conocido entre los miembros de la Generacion Z y ser visto como un evento
aspiracional para ellos.

A partir de los 8 estimulos seleccionados, el Eye Tracker monitoreo las fijaciones en
las principales areas de interés en cada una de las publicidades expuestas con el fin de
analizar las diferencias que podian surgir entre ambas generaciones en cuestion.
Adicionalmente, el Eye Tracker le permitd a los participantes mover su cabeza de una manera
libre y natural sin necesidad de posicionarlos de una manera especifica y antinatural. Esto
permitio que los resultados obtenidos no estuvieran sesgados dado a algun tipo de
predisposicion. Para el experimento, fue necesario calibrar el rastreador ocular para cada uno
de los participantes, grabar los datos y obtener las estadisticas descriptivas.

El segundo instrumento que se utilizé para la recoleccion de informacion fue el
cuestionario “Human Analytics Current 2.0” creado por la empresa Atrianna, el cual consistié
en una serie de preguntas, casos en los que el participante debian enumerar de méas importante
a menos importante ciertos valores o acciones e incluso debian priorizar ciertas afirmaciones
frente a otras. Con este cuestionario, se clasificd a cada encuestado entre los 5 grandes rasgos

de la personalidad: némadas, controladores, empaticos, preocupados y poetas.
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3.4. Procedimientos

La recoleccion de informacion constd de diversas etapas. En una primera se
incluyeron todas las publicidades seleccionadas dentro del programa que corrio el eye
tracker, se programd un tiempo de duracién de 6 segundos para cada publicidad y 2 segundos
de descanso entre ellas para volver a centrar la atencion del participante. Luego se
programaron todas las areas de interés para cada publicidad y se nombraron de acuerdo con
lo que representaban en la imagen para facilidad de lectura de los datos al final del
experimento. Estas areas de interés fueron escogidas de acuerdo a la relevancia que se
pensaba tener, lo llamativas que eran por su tamafio, color y porque unas hacian referencia a
temas sensibles como raza o cultura, como sucedi6 con la publicidad de Bebida 2 de Silk.
Asimismo, los textos descriptivos y titulos también fueron tomados en cuenta como un &rea
de interés.

El experimento se realizé de manera presencial, en donde los participantes
respondieron en primera instancia, el cuestionario de personalidad de “Human Analytics
Current 2.0” con el fin de poder agruparlos segun sus rasgos de personalidad, ademés de su
rasgo generacional. Este cuestionario fue creado por la compafiia Atrianna y tuvo una
duracion aproximada de 15 minutos. Una vez diligenciado el test, cada participante fue
Ilamado uno a uno a una sala cerrada, sin distracciones visuales ni de sonido y con
condiciones estandares de iluminacidn para ser expuestos al experimento previamente
programado que correria con el eye tracker, el cual fue basado en el procedimiento llevado a
cabo por Piqueras-Fiszman Velasco, Salgado-Montejo y Spence (2013). Una vez el individuo
ingreso a la sala, fue posicionado de tal manera que quedd sentado frente a al computador que
estaba conectado al eye tracker. Este tuvo que ser calibrado para cada uno de los participantes
para asegurarse de estar captando correctamente los movimientos oculares. Una vez quedé

calibrado correctamente, se le dieron las siguientes instrucciones a cada individuo:
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“Apareceran ocho publicidades distintas de cuatro categorias de consumo diferentes durante
6 segundos. Por favor, obsérvelas”. Para cada participante, el orden en el que aparecieron las
publicidades era diferente. En total, el experimento tuvo una duracion aproximada de 2
minutos por participante, teniendo en cuenta el tiempo de calibracién. Una vez finalizada la
prueba para cada individuo, el sistema recopild los datos y arroj6 una tabla en Excel con
diferentes columnas donde se estipulaba el promedio del conteo de fijaciones y el promedio
de la duracion de esas fijaciones en segundos y en porcentaje para cada una de las areas de

interés seleccionadas anteriormente para cada una de las 8 publicidades.
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4. Analisis de los Resultados

En respuesta a la pregunta ;,Cémao los rasgos de personalidad y la generacion inciden
en la exploracion visual que tienen los consumidores en la comunidad CESA frente a la
publicidad digital? (Caso CESA) se realiz6 un primer experimento con el eye tracker dirigido
al primer grupo estudiado: la Generacion Z. En este caso, 52 estudiantes pertenecientes a
tercer, quinto, séptimo y noveno semestre realizaron el test de personalidad “Human
Analytics Current 2.0”, el cual tuvo un tiempo promedio de realizacion de 15 minutos y hasta
la fecha, se siguen procesando los datos diligenciados para obtener un resultado claro frente a
los 5 grandes grupos de personalidad. Posterior al test, cada uno de los estudiantes observo, a

través de un computador, cada una de las publicidades elegidas.

4.1. Personalidades Generacién Z

A partir de del test de personalidad “Human Analytics Current 2.0 los participantes
de la Generacion Z obtuvieron los resultados de su personalidad en cuanto a las 5 grandes
dimensiones: ndmadas, controladores, empaticos, preocupados y poetas. Los porcentajes que
arrojo el test para cada una de estas dimensiones indicé en qué medida cada individuo
exhibio los rasgos y caracteristicas asociadas con cada una de las dimensiones en cuestion. El
porcentaje mas alto entre las 5 dimensiones indicé cuél es el tipo de personalidad
predominante para cada individuo.

A continuacion, se presenta una tabla con los resultados del test para cada individuo,
si bien 52 estudiantes participaron tanto en el test como en el experimento con el eye tracker,
tan solo se lograron analizar 48 de ellos, puesto que 4 de los cuestionaron estaban
incompletos o sin terminar de procesar.

Tabla 1: Resultados de personalidad Gen Z

Participantes | Controladores | Empéaticos Poetas Nomadas |Preocupados
Participante 1 72,22% 83,33% 72,22% 83,33% 66,67%
Participante 2 83,33% 94,44% 88,89% 94,44% 72,22%
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Participante 3 72,22% 88,89% 77,78% 77,78% 77,78%
Participante 4 61,11% 83,33% 77,78% 77,78% 66,67%
Participante 5 66,67% 88,89% 77,78% 66,67% 72,22%
Participante 6 83,33% 83,33% 72,22% 94,44% 83,33%
Participante 7 83,33% 83,33% 61,11% 61,11% 66,67%
Participante 8 88,89% 88,89% 72,22% 66,67% 77,78%
Participante 9 88,89% 61,11% | 100,00% 83,33% 83,33%
Participante 10 94,44% 88,89% 88,89% 66,67% 77,78%
Participante 11 94,44% 88,89% 72,22% 66,67% 61,11%
Participante 12 77,78% 88,89% 83,33% 72,22% 77,78%
Participante 13 83,33% 94,44% 72,22% 88,89% 94,44%
Participante 14 72,22% 88,89% 55,56% 66,67% 72,22%
Participante 15 94,44% 88,89% 72,22% 83,33% 88,89%
Participante 16 88,89% 94,44% 83,33% 61,11% 77,78%
Participante 17 83,33% 83,33% 72,22% 77,78% 77,78%
Participante 18 77,78% 88,89% 61,11% 72,22% 83,33%
Participante 19 94,44% 88,89% 38,89% 44,44% 55,56%
Participante 20 83,33% 77,78% 61,11% 77,78% 66,67%
Participante 21 83,33% 94,44% 77,78% 77,78% 88,89%
Participante 22 88,89% 94,44% 61,11% 77,78% 72,22%
Participante 23 77,78% 77,78% 83,33% 66,67% 83,33%
Participante 24 94,44% 66,67% 72,22% 83,33% 72,22%
Participante 25 100,00% 94,44% 83,33% 72,22% 77,78%
Participante 26 88,89% 88,89% 83,33% 66,67% 72,22%
Participante 27 77,78% 77,78% 77,78% 66,67% 61,11%
Participante 28 72,22% 72,22% 66,67% 66,67% 61,11%
Participante 29 72,22% 83,33% 66,67% 77,78% 83,33%
Participante 30 88,89% 83,33% 72,22% 50,00% 88,89%
Participante 31 77,78% 72,22% 50,00% 77,78% 83,33%
Participante 32 88,89% 94,44% 61,11% 61,11% 83,33%
Participante 33 88,89% 94,44% 72,22% 77,78% 66,67%
Participante 34 72,22% 83,33% 72,22% 83,33% 100,00%
Participante 35 88,89% 88,89% 66,67% 66,67% 66,67%
Participante 36 94,44% 77,78% 61,11% 77,78% 72,22%
Participante 37 72,22% 83,33% 72,22% 88,89% 72,22%
Participante 38 55,56% 83,33% 77,78% 77,78% 83,33%
Participante 39 72,22% 94,44% 83,33% 88,89% 72,22%
Participante 40 88,89% 77,78% 66,67% 66,67% 77,78%
Participante 41 77,78% 88,89% 66,67% 61,11% 72,22%
Participante 42 77,78% 66,67% 66,67% 83,33% 72,22%
Participante 43 100,00% 94,44% 77,78% 72,22% 77,78%
Participante 44 55,56% 61,11% 72,22% 88,89% 66,67%
Participante 45 61,11% 83,33% 61,11% 66,67% 50,00%
Participante 46 83,33% 88,89% 77,78% 83,33% 83,33%
Participante 47 72,22% 66,67% 88,89% 77,78% 83,33%
Participante 48 77,78% 94,44% 83,33% 77,78% 66,67%




44

|PROMEDIO | 81,13% | 84,49%| 7257%|  74,31%| 75,23% |

Nota: Elaboracion propia
Para un mejor entendimiento visual, se desarroll6 una grafica circular para entender
cudl fue la dimension que predomind en este primer grupo estudiado:

Figura 9: Las dimensiones de personalidad predominantes entre Gen Z

5 dimensiones de Personalidad entre Gen Z

72,571%

= Controladores = Empaticos Poetas = NOmadas = Preocupados

Nota: Elaboracion propia

Partiendo de la figura 9, la dimensién que predomind entre la Generacion Z estudiada
fue la de los Empaticos (amabilidad), seguida por los Controladores (escrupulosidad),
Preocupados (neurotismo), Nomadas (extraversion) y, por tltimo, los Poetas (apertura).
Tomando el puntaje promedio mas elevado, el cual correspondio a la dimension de
Empaticos, se concluyd que el grupo estudiado es uno altamente sensible a las emociones de
los demés y suelen preocuparse y sentir compasion por los demas. Asimismo, los resultados
sefialaron un alto grado de respeto por otros, lo que supone una tendencia a relaciones
interpersonales cercanas y armoniosas. Este porcentaje reflejé también que este primer grupo
fue caracterizado por ser amigables, de confianza, evitar conflictos y ser calidos. Asimismo,

la personalidad que predomind demostr6 que este grupo de consumidores priorizan las



interacciones sociales y las relaciones interpersonales positivas, la vez que cuentan con
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consciencia ecoldgica que los hace elegir productos y servicios que sean responsables con el

ambiente.

El grupo menos predominante entre los encuestados fueron Poetas y Némadas,

aungue muestran ciertos indicios de creatividad y adaptabilidad, son poco pronunciados

comparados con preocupacion y control.

4.2. Personalidades Generacién X

Al igual que la Generacion Z, la Generacién X obtuvo los resultados de su

personalidad en cuanto a las mismas 5 grandes dimensiones. A continuacidn, se presenta una

tabla con los resultados de la prueba para cada individuo de esta cohorte, en donde en total

fueron 31 los participantes.

Tabla 2: Resultados de personalidad Gen X

PARTICIPANTE | Controladores | Empéticos | Poetas | Nomadas | Preocupados
PARTICIPANTE 1 100,0% 72,2%| 83,3% 66,7% 61,1%
PARTICIPANTE 2 88,9% 88,9% | 72,2% 77,8% 77,8%
PARTICIPANTE 3 94,4% 77,8%| 66,7% 83,3% 66,7%
PARTICIPANTE 4 100,0% 72,2%| 77,8% 61,1% 61,1%
PARTICIPANTE 5 83,3% 83,3%| 83,3% 72,2% 77,8%
PARTICIPANTE 6 83,3% 100,0%| 66,7% 83,3% 77,8%
PARTICIPANTE 7 72,2% 83,3%| 88,9%| 100,0% 72,2%
PARTICIPANTE 8 83,3% 83,3% | 55,6% 72,2% 66,7%
PARTICIPANTE 9 94,4% 66,7% | 88,9% 77,8% 44.4%
PARTICIPANTE 10 77,8% 83,3% | 66,7% 72,2% 72,2%
PARTICIPANTE 11 88,9% 100,0% | 50,0% 72,2% 61,1%
PARTICIPANTE 12 94,4% 88,9% | 77,8% 72,2% 66,7%
PARTICIPANTE 13 100,0% 100,0% | 88,9% 94,4% 72,2%
PARTICIPANTE 14 83,3% 83,3%| 72,2% 66,7% 77,8%
PARTICIPANTE 15 88,9% 94,4%| 66,7% 72,2% 88,9%
PARTICIPANTE 16 72,2% 100,0% | 100,0% 88,9% 44.4%
PARTICIPANTE 17 94,4% 77,8%| 44,4% 88,9% 66,7%
PARTICIPANTE 18 94,4% 83,3%| 83,3% 72,2% 77,8%
PARTICIPANTE 19 100,0% 94,4% | 44,4% 94,4% 66,7%
PARTICIPANTE 20 94,4% 944%| 72,2% 88,9% 77,8%
PARTICIPANTE 21 94,4% 88,9%| 77,8% 66,7% 77,8%
PARTICIPANTE 22 100,0% 178%| 72,2% 61,1% 61,1%




PARTICIPANTE 23 83,3% 83,3% | 100,0% 48,6% 77,8%
PARTICIPANTE 24 72,2% 66,7%| 88,9% | 100,0% 72,2%
PARTICIPANTE 25 100,0% 94,4%| 44,4% 94,4% 66,7%
PARTICIPANTE 26 94,4% 77,8%| 66,/% 83,3% 66,7%
PARTICIPANTE 27 88,9% 94,4%| 66,7% 72,2% 88,9%
PARTICIPANTE 28 100,0% 100,0%| 88,9% 94,4% 72,2%
PARTICIPANTE 29 72,2% 83,3%| 88,9% | 100,0% 72,2%
PARTICIPANTE 30 94,4% 44,4% | 100,0% 77,8% 66,7%
PARTICIPANTE 31 88,8% 72,2%| 77,8% 94,4% 44,4%
PROMEDIO 89,6% 84,2% | 74,9% 79,7% 69,2%

Nota: Elaboracion propia

Para un mejor entendimiento visual, se desarroll6 también una grafica circular que

expresa el peso de cada dimensién de personalidad analizada:

Figura 10: Las dimensiones de personalidad predominantes entre Gen X

5 dimensiones de Personalidad entre Gen X

= Controladores = Empaticos

Nota: Elaboracion propia

74,9%

Poetas

= Nodmadas

= Preocupados

Partiendo de la figura 10, la dimension que predominé entre la Generacion X

estudiada fue la de los Controladores (escrupulosidad), seguida por los Empaticos

(amabilidad), Nomadas (extraversion), Poetas (apertura) y, por ultimo, los Preocupados

(neurotismo). Teniendo en cuenta que la dimension que predomino en este grupo

generacional fue los Controladores, se puede decir que este segundo grupo estudiado son
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responsables, bastante productivos, bastante organizados. Tienen un enfoque disciplinado,
tienen una alta capacidad para establecer objetivos claros y su habilidad para mantener el
orden y la eficiencia en muchas situaciones. Este segundo grupo obtuvo también, un alto
porcentaje de Empaticos, es decir, se puede observar en este grupo la compasion y la

priorizacién de sus relaciones interpersonales.

4.3. Atencioén Visual Generacion Z

A continuacidn, se presentan los resultados arrojados por el eye tracker para el primer
grupo generacional estudiado, el cual midid la duracién de fijaciones promedio en segundos y
en porcentaje y el nimero de conteo de fijaciones promedio de los 52 participantes.

Como se menciono, se eligieron ciertos elementos de cada publicidad, definidas como
areas de interés. En la primera columna de la tabla esta el nombre estipulado a cada
publicidad, en la segunda columna se especifican las areas de interés, seguido por los
promedios de los datos recogidos.

Tabla 3: Resultados de conteo y duracion de fijaciones para cada area de interés de cada
publicidad - Gen Z

Duracion Duracion Conteo de

Publicidad por Categoria ,Nombr_e AO] de Fijacig’)n de Fijacig’)n Fijacion_es
(area de interés) Promedio  Promedio Promedio
(seg) (%) #)
Bebida 1 Cerveza Cerveza 1.483 29.659 8.178
Bebida 1 Cerveza Cacatlia 0.429 8.582 3.174
Bebida 1 Cerveza Taza de café 0.350 7.008 3.296
Bebida 2 Silk Marca 0.516 10.319 2.943
Hombre sentado
Bebida 2 Silk con vaso de leche  0.372 7.449 2.133
Mujer sentada a la
Bebida 2 Silk derecha 0.184 3.670 1.522
Mujer chaqueta
Bebida 2 Silk verde de pie 0.088 1.752 1.455
Bebida 2 Silk Hombre punk 0.199 3.978 1.100

Bebida 2 Silk 2 mujeres centro  0.600 12.001 3.902



Bebida 2 Silk

Consumo responsable 1 Tortuga
Consumo responsable 1 Tortuga
Consumo responsable 1 Tortuga
Consumo responsable 2 Ropa Sostenible
Consumo responsable 2 Ropa Sostenible

Consumo responsable 2 Ropa Sostenible
Consumo responsable 2 Ropa Sostenible
Moda 1 Bad Bunny

Moda 1 Bad Bunny

Moda 1 Bad Bunny

Moda 1 Bad Bunny

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje

Moda 2 Traje
Entretenimiento 1 Coachella
Entretenimiento 1 Coachella
Entretenimiento 1 Coachella
Entretenimiento 1 Coachella
Entretenimiento 2 VVacaciones
Entretenimiento 2 VVacaciones
Entretenimiento 2 VVacaciones
Entretenimiento 2 VVacaciones
Entretenimiento 2 VVacaciones

Entretenimiento 2 VVacaciones

VALOR MAXIMO

Nota: Elaboracion propia

Texto inferior
Cabeza tortuga
Pitillo

Logo y hashtag
Texto

Mujer atrds
Mujer sentada
torso

Texto inferior
Cara y brazos
Marca

Tacones y medias
Coctel

Zapatos 2
Zapatos 4
Zapatos 5
Zapatos generales
Maletin

Torso 1

Torso 2

Torso 3

Torso 4

Torso 5

Nombre

Oso

Bus

Fechas

Less is More
Resort
Paracaidas

Mujer en la playa
Montafia y mar
Hombre en la

playa

0.458
1.177
0.629
0.308
2.120
0.496

0.386
0.166
1.407
1.092
0.389
0.227
0.172
0.213
0.198
0.418
0.324
0.439
0.564
1.058
0.397
0.576
0.208
0.507
1.506
0.268
0.744
1.003
0.341
0.516
0.660

0.456

2,12

9.158
23.540
12.577
6.163
42.410
9.917

7.716
3.318
28.139
21.835
7.770
4.536
3.448
4.268
3.951
8.365
6.489
8.787
11.283
21.169
7.933
11.526
4.165
10.144
30.110
5.355
14.873
20.060
6.829
10.328
13.204

9.128

42,41
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3.639
6.350
3.250
1.955
12.918
2.733

3.227
2.222
5.636
6.891
3.214
2.353
1.571
1.500
1.500
3.500
2.500
2.750
3.375
6.304
2.643
3.171
2.344
3.762
8.213
2.643
4.550
5.562
2.296
3.744
5.064

3.220

12,918

Partiendo de los datos de la tabla anterior, se evidencio que las areas de interés de la

categoria Consumo Responsable obtuvieron altos valores de duracion de fijacion promedio

en comparacion con otras categorias, lo que podria indicar que el tema de sostenibilidad

cobra relevancia para esta primera generacion. De hecho, el area de interés con mayor
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duracion y conteo de fijacion promedio fue el texto de la publicidad de Consumo
Responsable 2 que dice: “Don’t make waste, wear it” (valores maximos arrojados por la tabla
2). De los 6 segundos que tuvo cada participante para observar esta publicidad, en promedio
cada uno durd el 42,41% del tiempo observando el texto, lo que equivale a un promedio de
2,12 segundos y unas 12,918 fijaciones durante la visualizacién. Esto respalda lo expresado
anteriormente acerca del notable interés que tiene la Generacidn Z por temas relacionados
con la sostenibilidad. Otra razén para explicar este resultado es que de todas las publicidades
que tenian algun tipo de texto, esta era la Gnica en la que el texto resaltaba de manera notable
y abarcaba proporcionalmente la imagen que lo acompafiaba.

La segunda area de interés con mayor foco de atencion fue una de la publicidad de
Coachella, perteneciente a la categoria de Entretenimiento, seguido por el &rea de interés de
la botella de cerveza de la publicidad de Cerveza perteneciente a la categoria de Bebida.
Estos dos datos soportan la explicacion dada anteriormente, donde se expresé que tanto la
publicidad de Cerveza como de Coachella estaban dirigidas hacia el publico de la generacién
Z al tratarse de temas relacionados con la fiesta, el alcohol y la diversion.

Por otro lado, los resultados arrojaron una diferencia notable entre el promedio de
numero de fijaciones de las areas de interés dentro de publicidades de una misma categoria de
consumo. Esto podria deberse a la cantidad de informacidon y elementos visuales que tienen
las publicidades, en donde hay algunas méas cargadas y/o saturadas de informacion, mientras
que hay otras mas sencillas. Asimismo, hay ciertos elementos visuales que generan mas
atencion resultando en un mayor interés de parte de los participantes.

Para tener una vision general del comportamiento visual de los espectadores frente a
cada las 8 publicidades, se realiz6 una tabla en donde se sumaron los valores promedios de la
misma métrica para cada publicidad analizada. Es decir, primero se sumaron las duraciones

de fijacion promedio en segundos de todas las areas de interes de cada publicidad y con eso
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se obtuvo el valor total de la duracion acumulada de la atencion visual en segundos para cada
publicidad, lo que indic6 cuanto tiempo los espectadores pasaron observando la imagen en su
conjunto. Segundo, se sumaron las fijaciones promedio en porcentaje de cada area de interés
para cada publicidad, lo que indicé el porcentaje total del tiempo de visualizacién que los
individuos pasaron mirando las areas de interés en relacion con el tiempo total que durd el
anuncio. Por ultimo, se sumaron de igual manera los conteos de fijaciones promedio de cada
area de interés para cada publicidad y asi se obtuvo un valor total que indic6 el nimero total
de veces que los espectadores fijaron su atencién en todas las areas de interés a lo largo de los
6 segundos que durd cada estimulo. A continuacion, los resultados de la suma los promedios
de cada metrica:

Tabla 4: Duracién y conteo de fijaciones totales de cada publicidad- Gen Z

Duracion | Duracion
de de C.(? ntgo de
PUBLICIDAD Fijacién | Fijacion | —Jaciones
) i Promedio
Promedio | Promedio #)
(seq) (%0)
Bebida 1 Cerveza 2,262 45,25% 14,648
Bebida 2 Silk 2,417 48,33% 16,694
Consumo Responsable 1 Tortuga 2,114 42,28% 11,555
Consumo Responsable 2 Ropa Sostenible 3,168 63,36% 21,1
Moda 1 Bad Bunny 3,115 62,28% 18,094
Moda 2 Traje 4,359 87,22% 28,814
Entretenimiento 1 Coachella 2,489 49,77% 16,962
Entretenimiento 2 Vacaciones 3,72 74,42% 24,436

Nota: Elaboracion propia

Para un mejor entendimiento visual de los datos de la tabla 2, se realiz6 una gréfica de
barras (figura 9) que explica el nimero total de conteo de fijaciones promedio que obtuvo
cada publicidad, y adicionalmente, se desarroll6 un grafico circular (figura 10) para visualizar
los porcentajes totales de la duracion de las fijaciones promedio de las 8 publicidades:

Figura 11: Conteo de Fijaciones Promedio- Gen Z
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Conteo de Fijaciones Promedio (#)

Entretenimiento 2 Vacaciones [I—
Entretenimiento 1 Coachella

Moda 2 Traje

Moda 1 Bad Bunny

Consumo Responsbale 2 Ropa Sostenible
Consumo Responsbale 1 Tortuga

Bebida 2 Silk

Bebida 1 Cerveza

o
(8]

10 15 20 25 30 35
Nota: Elaboracion propia
Figura 12: Duracién de Fijacién Promedio (%) - Gen Z

Duracién de Fijacion Promedio (%)

74,42% 45,25%

~ 48,33%
’ N

49,77% ’
42,28%

87,22% - -I 63,36%

62,28%
= Bebida 1 Cerveza = Bebida 2 Silk
Consumo Responsbale 1 Tortuga = Consumo Responsbale 2 Ropa Sostenible
= Moda 1 Bad Bunny Moda 2 Traje
= Entretenimiento 1 Coachella = Entretenimiento 2 Vacaciones

Nota: Elaboracion propia

Con base a los promedios totales, la publicidad que obtuvo los mayores indicadores
de atencion visual fue la de Moda 2 Traje, en donde los participantes pasaron, en promedio,
el 87,22% de su tiempo observando las areas de interés seleccionadas, seguido por
Entretenimiento 2 Vacaciones, con un 74,42%. Para este caso, el porcentaje de tiempo

restante lo pasaron observando otras secciones de publicidad que no fueron seleccionadas
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como area de interés para monitorear. Por el contrario, para el caso de la publicidad de
Consumo Responsable 1 Tortuga, los individuos pasaron tan solo el 42.28% del tiempo total
observando las areas de interés determinadas, siendo asi la publicidad con menores
indicadores de atencion visual.

Para entender a mayor escala la atencion visual para las 4 categorias de consumo, se
realizaron las siguientes gréficas, en donde se agruparon las 2 publicidades que hicieron parte
de la misma categoria de consumo:

Figura 13: Duracién de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria Moda Gen Z

Categoria de Moda

Moda 1 Bad Bunny 62,28%
Moda 2 Traje 87.,22%
PROMEDIO 74,75%

Nota: Elaboracion propia

Figura 14: Duracion de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria
Entretenimiento Gen Z
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Categoria de Entretenimiento

Entretenimiento 1 Coachella 49,77%
Entretenimiento 2 Vacaciones 74,42%
PROMEDIO 62,10%

Nota: Elaboracion propia

Figura 15: Duracion de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria Consumo
Responsable Gen Z

Categoria de Consumo Responsable

Consumo Responsable 1 Tortuga 42,28%
Consumo Responsable 2 Ropa Sostenible 63,36%
PROMEDIO 52,82%

Nota: Elaboracion propia

Figura 16: Duracion de fijaciones promedio para las publicidades de categoria Bebidas Gen
Z
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Categoria de Bebidas

Bebida 1 Cerveza 45,25%
Bebida 2 Silk 48,33%
PROMEDIO 46,79%

Nota: Elaboracion propia

Los resultados de las figuras 13-16 demostraron que para el primer grupo
generacional (Gen Z), la categoria Moda fue la obtuvo la mayor duracién de fijacion
promedio, seguida por la categoria Entretenimiento, Consumo Responsable y Bebida.

Esos resultados también sefialaron que este grupo generacional demostré menores
indicadores de atencidn visual para las publicidades que fueron elegidas previamente como
aquellas gue estaban siendo dirigidas a ellos, lo hizo surgir la idea de que esta cohorte esta
abierto a explorar publicidades que no necesariamente reflejen sus preferencias o tendencias

de consumo.

4.4. Atencioén Visual de la Generaciéon X

Después de analizar los resultados de la atencion visual de los participantes de la
Generacion Z, a continuacion, se presentan los resultados obtenidos a través del eye tracker
para el segundo grupo generacional estudiado: Gen X. Este, al igual que para el primer grupo,
midié la duracién de fijaciones promedio en segundos y en porcentaje junto con el nimero de
conteo de fijaciones promedio de los 30 participantes.

Para este caso, se analizaron las mismas areas de interés de cada publicidad que para

el primer grupo estudiado. De igual manera, en la primera columna de la tabla 4 esté el
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nombre estipulado a cada publicidad, en la segunda columna se especifican las areas de

interés, seguido por los promedios de los datos recogidos.

Tabla 5: Resultados de conteo y duracién de fijaciones para cada area de interés de cada

publicidad - Gen X

Publicidad por
Categoria

Bebida 1
Bebida 1
Bebida 1
Bebida 2

Bebida 2
Bebida 2

Bebida 2

Bebida 2

Bebida 2

Bebida 2

Consumo responsable 1
Consumo responsable 1
Consumo responsable 1
Consumo responsable 2
Consumo responsable 2
Consumo responsable 2
Consumo responsable 2
Moda 1

Moda 1

Moda 1

Moda 1

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2

Moda 2
Entretenimiento 1
Entretenimiento 1

Nombre AOI (area de

interés)

Cerveza

Cacatla

Taza de café
Marca

Hombre sentado con
vaso de leche
Mujer sentada a la
derecha

Mujer chaqueta verde
de pie

Hombre punk

2 mujeres centro
Texto inferior
Cabeza tortuga
Pitillo

Logo y hashtag
Texto

Mujer atras

Mujer sentada torso
Texto inferior
Caray brazos
Marca

Tacones y medias
Coctel

Zapatos 2
Zapatos 4

Zapatos 5
Zapatos generales
Maletin

Torso 1

Torso 2

Torso 3

Torso 4

Torso 5

Nombre

Oso

Duracién de
Fijacion
Promedio

(seg)
1,586

0,55
0,327
0,667

0,483
0,296

0,197
0,204
0,407
0,725
1,119
0,53
0,688
1,891
0,501
0,909
0,167
1,345
0,859
2,573
0,223
0,34
0,221
0,17
0,832
0,598
0,474
0,554
0,822
0,49
0,436
0,613
0,607

(%0)
31,724
10,999

6,547
13,338

9,666
5,913

3,939
4,071
8,13
14,509
22,383
10,599
13,759
37,829
10,01
18,187
3,348
26,893
16,184
52,148
4,464
6,807
4,42
3,407
16,636
11,951
9,477
11,072
16,443
9,8
8,716
12,25
12,136

Duracién Conteo de
de Fijacion Fijaciones
Promedio Promedio

(#)
8,056
3,688

1,75
3,158

2,308
2,143

2

1
2,111
4,615
5,333
3,357

10,667
2,533

1,667
10,85
3,526
11,856
2,125
1,8
1,667
1,571
4,636
3,4
2,556
3,2
4,25
2,765
2,125
4,133
3,353
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Entretenimiento 1 Bus 1,219 24,38 6,429
Entretenimiento 1 Fechas 0,319 6,374 2,667
Entretenimiento 2 Less is More 0,771 15,414 49
Entretenimiento 2 Resort 0,75 15,007 4,714
Entretenimiento 2 Paracaidas 0,446 8,926 2,462
Entretenimiento 2 Muijer en la playa 0,645 12,9 4
Entretenimiento 2 Montafia y mar 0,906 18,113 5,95
Entretenimiento 2 Hombre en la playa 0,427 8,55 3,062
VALORES MAXIMOS 2,573 52,15 11,856

Nota: Elaboracion propia

Partiendo de los datos anteriores de la tabla 4, se evidencid que las areas de interés de
la categoria Moda obtuvieron valores relevantes en cuanto a la duracion de fijaciones
promedio, en contraste con otras categorias. De hecho, el area de interés con mayor duracion
y conteo de fijaciones promedio fue la de Tacones y Medias de la publicidad de Moda 1 de
Bad Bunny (valores maximos arrojados por la tabla 4). De los 6 segundos que tuvo cada
participante para observar esta publicidad, en promedio cada uno duré el 52,15% del tiempo
observando los tacones con medias del personaje de la publicidad, lo que equivale a un
promedio de 2,573 segundos y unas 11,856 fijaciones durante la visualizacion. Esto puede ser
respaldado por el hecho de gque la generacion X es considerada como mas tradicional lo que
hace que encuentre un mayor asombro y resistencia a estilos de moda actuales (Cortegos &
Gonzalez, 2023), como el que se muestra en la publicidad de Bad Bunny.

Por otro lado, la segunda area de interés con mayor duracion de fijaciones
promedio fue la del texto de la publicidad de Consumo Responsable 2 que dice: “Don’t make
waste, wear it”, la cual fue la que obtuve un mayor foco de atencion por parte de la Gen Z.
Esto pudo deberse a que, para esta generacion, el tema de sostenibilidad y el medio ambiente
causa interés y enganche. Asimismo, esto puede nuevamente respaldar la idea que fue

expuesta con anterioridad: que de todas las publicidades que tenian algun tipo de texto, esta
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era la Gnica en la que el texto resaltaba de manera notable y abarcaba proporcionalmente la
imagen que lo acompariaba.

Tal como sucedio anteriormente, se realizo una tabla en donde se sumaron los valores
promedios de la misma métrica para cada publicidad analizada para poder tener una vision
general del comportamiento visual de los espectadores frente a cada las 8 publicidades.
Nuevamente, primero se sumaron las duraciones de fijacién promedio en segundos de todas
las areas de interés de cada publicidad y con eso se obtuvo el valor total de la duracion
acumulada de la atencién visual en segundos para cada publicidad, lo que indic6 cuanto
tiempo los espectadores pasaron observando la imagen en su conjunto. Luego, se sumaron las
fijaciones promedio en porcentaje de cada area de interés para cada publicidad, lo que
demostrd el porcentaje total del tiempo de visualizacidn que los individuos pasaron mirando
las reas de interés en relacion con el tiempo total que duré el anuncio. Por Gltimo, se
sumaron de igual manera los conteos de fijaciones promedio de cada &rea de interés para cada
publicidad y asi se obtuvo un valor total que indicé el niamero total de veces que los
espectadores fijaron su atencion en todas las areas de interés a lo largo de los 6 segundos que
duro cada estimulo. A continuacion, los resultados de la suma los promedios de cada métrica:

Tabla 6: Duracién y conteo de fijaciones totales de cada publicidad- Gen X

L Duracién de | Conteo de
Dur_:_;lcn_)p de Fijacion Fijaciones
PUBLICIDAD Fijacion . .
Promedio (seg) Promedio | Promedio
(%) #)
Bebida 1 Cerveza 2,463 49,27% 13,494
Bebida 2 Silk 2,979 59,57% 17,335
Consumo Responsabale 1 Tortuga 2,337 46,74% 11,69
Consumo Responsabale 2 Ropa
Sostenible 3,468 69,37% 18,867
Moda 1 Bad Bunny 5,000 99,689% 28,357
Moda 2 Traje 4,937 98,73% 27,97
Entretenimiento 1 Coachella 2,758 55,14% 16,582
Entretenimiento 2 Vacaciones 3,945 78,91% 25,088
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Nota: Elaboracion propia

Para un mejor entendimiento visual de los datos de la tabla 5, se realiz6 una grafica de
barras (figura 16) que explica el numero total de conteo de fijaciones promedio que obtuvo
cada publicidad, y adicionalmente, se desarrollé un gréafico circular (figura 17) para visualizar
los porcentajes totales de la duracién de las fijaciones promedio de las 8 publicidades:

Figura 17: Conteo de Fijaciones Promedio- Gen X

Conteo de Fijaciones Promedio (#)

Entretenimiento 2 Vacaciones |-
Entretenimiento 1 Coachella

Moda 2 Traje

Moda 1 Bad Bunny

Consumo Responsbale 2 Ropa Sostenible
Consumo Responsbale 1 Tortuga

Bebida 2 Silk

Bebida 1 Cerveza

o
()]

10 15 20 25 30 35

Nota: Elaboracion propia

Figura 18: Duracién de Fijacién Promedio (%) - Gen X
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Duracion de Fijacion Promedio (%)
78,91% 49.27%

’“‘ 59,57%
55,14% '
46,74%

98,73% I
69,37%

99,689%
= Bebida 1 Cerveza = Bebida 2 Silk
Consumo Responsbale 1 Tortuga = Consumo Responsbale 2 Ropa Sostenible
Moda 1 Bad Bunny Moda 2 Traje
= Entretenimiento 1 Coachella = Entretenimiento 2 Vacaciones

Nota: Elaboracion propia

Tomando como base los promedios totales de la figura 18, la publicidad que obtuvo
los mayores indicadores de atencién visual fue la de Moda 1 Bad Bunny, en donde los
participantes pasaron, en promedio, el 99,689% de su tiempo observando las areas de interés
seleccionadas, seguido por Moda 2 Traje, con un 98,73%. Para este caso, el porcentaje de
tiempo restante lo pasaron observando otras secciones de publicidad que no fueron
seleccionadas como area de interés para monitorear. En contraste, la publicidad de Consumo
Responsable 1 Tortuga fue la que obtuvo los menores indicadores de atencién visual, al igual
que sucedid con la Generacion Z. Para este caso, los individuos pasaron tan solo el 46,74%
del tiempo total observando las areas de interés determinadas.

Para entender de una mejor manera la atencion visual para las 4 categorias de
consumo, se realizaron las siguientes gréficas, en donde se agruparon las 2 publicidades que
hicieron parte de la misma categoria de consumo:

Figura 19: Duracion de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria Moda Gen X



Categoria de Moda

Moda 1 Bad Bunny 99,689%
Moda 2 Traje 98,729%
PROMEDIO 99,209%

Nota: Elaboracion propia

Figura 20: Duracion de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria
Entretenimiento Gen X

Categoria de Entretenimiento

Entretenimiento 1 Coachella 55,14%
Entretenimiento 2 Vacaciones 78,91%
PROMEDIO 67,03%

Nota: Elaboracion propia

Figura 21: Duracion de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria Consumo
Responsable Gen X

60
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Categoria de Consumo Responsable

Consumo Responsbale 1 Tortuga 46,74%
Consumo Responsbale 2 Ropa Sostenible 69,37%
PROMEDIO 58,06%

Nota: Elaboracion propia

Figura 22: Duracién de fijaciones promedio de las publicidades de la categoria Bebida Gen
X

Categoria de Bebidas

Bebida 1 Cerveza 49,27%
Bebida 2 Silk 59,57%
PROMEDIO 54,42%

Nota: Elaboracion propia

Los resultados expuestos en las figuras 19-22 sefialaron que para el segundo grupo
generacional (Gen X), al igual que para la Generacion Z, la categoria de consumo Moda fue
la que mayores duraciones de fijaciones promedio obtuvo, seguida por la categoria de
Entretenimiento Consumo Responsable y Bebida. Estos datos demostraron que para ambos
grupos generacionales el orden de atencion visual por categoria de consumo fue el mismo,
mas no en la misma medida. No obstante, la Gen X si demostrd tener mayores indicadores de

atencion visual para aquellas publicidades que no estaban dirigidas hacia la Gen Z, con



excepcion a 1: la de Bad Bunny. Esto indico que esta cohorte generacional si tiene una
tendencia a preferir publicidades o anuncios que reflejen sus preferencias, personalidad y

tendencias de consumo.
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5. Discusion de los Resultados
5.1. Resultados de relacion entre atencion visual y generacion:

Al inicio de la investigacion, se mencion6 que se eligié 1 publicidad de cada categoria
de consumo para que fuera denominada “disruptiva” y que estuviera dirigida hacia los
consumidores de la Generacion Z. Partiendo de esto, los resultados de este grupo
generacional demostraron que los Gen Z alcanzaron menores indicadores de atencién visual
para las publicidades que fueron elegidas como dirigidas hacia ellos. En este caso, entre las
dos publicidades de la categoria Moda, se encontrd que los participantes de la Generacion Z
tuvieron mayores alcances de atencién visual para la publicidad de los hombres en traje que
para la publicidad de Bad Bunny, el cual es un personaje publico muy conocido e impactante
para este grupo generacional. Lo mismo sucedié con las publicidades de la categoria
Entretenimiento, en donde la publicidad de Entretenimiento 1 Coachella era la de un festival
muy conocido entre este grupo generacional. Del mismo modo, los niveles de atencion visual
fueron mayores en la publicidad de Entretenimiento 2 Vacaciones, la cual reflejaba un resort
en una playa. Dicho esto, Gen Z prestd una mayor atencion a aquellas publicidades donde se
presentaron temas menos familiares para ellos.

Este hallazgo respalda la idea de que este grupo demografico busca constantemente
experiencias nuevas y estimulantes, siendo esto respaldado por hallazgos de diversos estudios
que afirman que esta es una generacion que va en busca de contenido innovador, en donde
surgen preferencias por la comunicacion realizada a través de imagenes y no a través de texto
como es el caso de preferencia de las generaciones anteriores (Guo & Luo, 2023).

Lo contrario sucedio con la Generacion X, quienes si demostraron tener mayores
indicadores de atencion visual para aquellas publicidades que no estaban dirigidas hacia la
Gen Z. En este caso, ellos mostraron mayores indicadores para las siguientes publicidades:

Moda 1 Bad Bunny, Entretenimiento 2 Vacaciones, Consumo Responsable 2 Ropa Sostenible
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y Bebida 2 Silk. Partiendo de esto, todas estas publicidades, con excepcion a la de Bad
Bunny, eran las que no fueron denominadas como “disruptivas”, con lo que se pudo
identificar que este cohorte generacional si cuenta con una tendencia a preferir publicidades o
anuncios que reflejen sus preferencias, personalidad y tendencias de consumo, tal como lo
respalda Roth-Cohen en su estudio cuando expreso que la Gen X tienden a responder
negativamente ante publicidades que sean irritables y que no conecten con sus preferencias
(2022).

No obstante, existio una excepcion con este principio con la publicidad de Bad
Bunny, en la cual se mostraba a este famoso utilizando un vestido rosa, unos tacones y unas
medias. De hecho, esta publicidad fue la que obtuvo el mayor porcentaje de duracion de
fijacion, con un valor del casi el 100% (ver figura 18). Esta atencion del 100% puede
explicarse a través del supuesto que ha sido estudiando y analizado por diversos autores, en
donde se expone que la Gen Z exhibe un enfoque mas liberal y menos convencional en
cuanto a la moda, mientras que la Gen X tiende a mantenerse tradicional, conservadora y
retrégrada (Sharma & Kanchwala, 2022). En este sentido, la Gen X suele optar por estilos
menos arriesgados y evitan experimentar con prendas denominadas “fuera de lo comtn”
(Niemi & Utbys, 2021). Esto incluso fue respaldado por otro estudio, donde se planted que la
Gen X demuestra un mayor grado de asombro y resistencia ante tendencias arriesgadas como
lo es un hombre utilizando vestido y tacones con medias, lo que se contrasta con la
disposicion mas experimental y abierta de la Gen Z, quienes desafian las normas tradicionales
de vestimenta (Cortegoso & Gonzélez, 2023). Esto soporta que la Gen X obtuvo el mayor
porcentaje de duracidn en esta publicidad como asombro.

Por otro lado, los resultados presentados sefialaron que, si bien las publicidades que
obtuvieron una mayor proporcion de tiempo y conteo fueron las mismas para ambos grupos

generacionales, hay un hallazgo que marca la diferencia y es que los consumidores de la
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Generacion X demostraron indicadores mas altos en cuanto a conteo y duracion de fijaciones
en cada una de las publicidades analizadas:

Figura 23: Duracién de fijacion promedio de cada publicidad - Gen Z vs. Gen X

Duracion de Fijacion Promedio Gen Xy Z
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Nota: Elaboracion propia

Figura 24: Conteo de fijacion promedio de cada publicidad - Gen Z vs. Gen X
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Este hallazgo respalda y comprueba la hipétesis 2 de la investigacion (H2): La
Generacion tiene un impacto directo en la Atencion Visual, en donde la duracién de
fijaciones sobre areas de interés en la publicidad digital es diferente en las generaciones. Esto
es respaldado por un estudio que sefiald que los consumidores de la Gen Z cuentan con
indices mayores de distraccion, lo que hace que para los agentes de mercadeo se vuelva un
reto capturar la atencion de ellos, mientras que la Gen X ha demostrado mayores capacidades
de concentracion (Munsch, 2021, pg 22). De manera similar, se ha evidenciado que la Gen X
suele tener una actitud més positiva hacia la publicidad (Munsch, 2021, pg 20). Esto
entonces, logra explicar el por qué este grupo alcanzé un mejor desempafio en cuanto a
atencion visual.

Asimismo, los resultados de ambos grupos generacionales (Z & X) soportan la
hip6tesis de investigacion 3b (H3b): La Categoria de publicidad digital media la relacion
entre Generacién y Atencidn Visual, puesto que los datos obtenidos las tablas 4 y 6
demostraron variaciones significativas en el conteo y duracion de fijaciones promedio entre
las 4 categorias diferentes de publicidad digital.

Figura 25: Duracion de fijacion promedio de cada categoria de consumo- Gen Z vs. Gen X
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Nota: Elaboracion propia

De hecho, las publicidades pertenecientes a la categoria Moda, en este caso Moda 1
Bad Bunny y Moda 2 Traje, y Entretenimiento obtuvieron una duracién de fijacién promedio
mucho mas alta para ambos grupos generaciones en comparacion con las publicidades de las
categorias de Consumo Responsable o Bebidas. Esto soporta la hipétesis frente a que la
categoria de publicidad influye en la atencién visual de los espectadores de la Generacion Z y
X.

Por otro lado, los resultados arrojaron que el area de interés con mayor duracién y
conteo de fijaciones promedio para ambas generaciones fue el texto de la publicidad de
Consumo Responsable 2 que dice: “Don’t make waste, wear it”. Eso refleja la sensibilidad
que tienen los Gen Z como los Gen X frente a temas de sostenibilidad y medio ambiente,
siendo esto respaldado por el estudio realizado por Amy Maley, Yoo-Kyoung Seock y
Jeongah Shin en su articulo “Exploring the perceptions and motivations of Gen Z and
Millennials toward sustainable clothing”. En este se concluye que los Gen Z son una
generacion consciente y que se preocupan por el impacto ambiental y social que es generado
a través de su consumo de ropa, en donde ademas los motiva encontrar estilos Unicos y mas
vintage (2023). Asimismo, otros autores han estudiado en qué medida ambas generaciones
consumen responsablemente, sefialando que tanto los Gen Z como los Gen X tienen una
fuerte preocupacion por el calentamiento global, haciéndolos percibir a mayor escala una
responsabilidad hacia el medio ambiente. Si bien estudios han revelado que la generacion
mas joven, en este caso los Gen Z, cuentan con una mayor motivacion por comprar productos
verdes y una mayor disposicion a pagar precios premium por atributos de sostenibilidad (Tait
et al., citado en Brand et al., 2022), otros estudios han revelado que los consumidores

mayores, en este caso los Gen X, son mas conscientes de los problemas de sostenibilidad,
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haciendo que los Gen X se vean mas preocupados por em medio ambiente que los Gen Z
(Brand et al., 2022).

Esto, explica entonces la razon por la cual ambos grupos generacionales obtuvieron
altos indicadores de atencion visual para la categoria de consumo responsable y por qué la
Gen X alcanz6 mayores nimeros, soportando nuevamente la hipdtesis 2 de la investigacion
(H2): La Generacidn tiene un impacto directo en la Atencion Visual, en donde la duracion de

fijaciones sobre areas de interés en la publicidad digital es diferente en las generaciones.

5.2. Resultados de relacion entre atencion visual, personalidad y generacion:

Para el caso de la Gen Z y Gen X, se notaron ciertas diferencias en la duracion y
conteo de fijaciones en las publicidades de acuerdo con la personalidad y generacion del
visualizador. Estos hallazgos se complementan con los de distintas investigaciones, en las
cuales se han encontrado evidencias acerca de que los consumidores prefieren aquellas
marcas donde puedan ver reflejados sus rasgos de personalidad (Casidy et al., 2007). De
hecho, los rasgos de personalidad han sido asociados con ciertas preferencias de consumo,
sugiriendo de esta manera que individuos con personalidades diferentes tienen inclinaciones
diversas hacia marcas que resuenan con sus personalidades (Casidy et al., 2007). Por ende, la
hipdtesis 1 de la investigacion (H1): La personalidad tiene un impacto directo en la Atencion
visual, en donde incide sobre la duracién y conteo de fijaciones en la exposicion de las
publicidades estaticas fue comprobada.

En este caso, la personalidad de Poeta (apertura) tan solo predominé para 3 de los
participantes de Gen Z, es decir, en el 7% de estos consumidores, y para 2 de los participantes
de la Gen X. Al haber examinado los resultados puntuales de atencion visual para cada uno
de ellos, se identifico que, para los cinco, las publicidades con mayores indicadores de
atencion visual fueron las de consumo responsable, en especifico la de Consumo Responsable

1y Consumo Responsable 2. Este hallazgo es respaldado por la literatura, pues previamente
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se encontraron asociaciones del rasgo de la personalidad “Apertura” (Poetas) hacia marcas
sostenibles y una alta intencién de compra de productos de lujo (Fujiwara & Nagasawa,
2015). En este caso, las publicidades de consumo responsable hicieron alusion a los temas de
sostenibilidad al haber indagado en temas como los pitillos plasticos y la ropa hecha con
materiales sostenibles.

Por otro lado, la personalidad de Preocupado (neuroticismo) no predominé en
ninguno de los participantes de la Gen X, pero si en 4 de los participantes de Gen Z, en donde
para 3 de estos la publicidad de Moda 2 fue la mas relevante en cuanto a la duracion de
fijaciones. Algo similar sucedid con la dimension de personalidad de Nomada (extraversion),
en donde predomind para 4 participantes de la Gen X y la Gen Z, en donde las publicidades
con mayores indicadores de atencion visual fueron las de Entretenimiento 1 y Bebida 1.

De resto, la dimension de personalidad de Empaticos (amabilidad) fue la que
predomind en la mayoria de los participantes de la Gen Z y la segunda predominante para los
participantes de Gen X. Partiendo de los resultados de atencidn visual, las figuras 12-15
demostraron que el orden de las categorias de consumo que obtuvieron los mayores
indicadores de atencidn visual por parte de este grupo generacional (de mayor a menor) fue:
Moda, Entretenimiento, Consumo Responsable y Bebida. Partiendo de esto y tomando los
resultados de personalidad, investigaciones han sefialado que los consumidores con alta
predominacion del rasgo de personalidad de Empéticos suelen priorizar las interacciones
sociales positivas, razon por la cual las publicidades que evocan emociones de conexiones
sociales, inclusividad y empatia captan de una manera mas efectiva la atencion de estos
consumidores (Ali et al., 2021).

Esto explic6 el por qué la categoria Moda obtuvo los mayores conteos y duraciones de
fijaciones, seguida por Entretenimiento, puesto que ambas enfatizaron tendencias sociales,

estilos de vida y relaciones interpersonales. Por ultimo, individuos con predominancia en el
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rasgo de personalidad de Empaticos son influenciados por el consumo ecoldgico, siendo
caracterizados por su disposicidn a pagar por servicios y productos que sean amigables con el
medio ambiente (Tang & Lam, 2017), apoyando entonces el por qué la categoria de Consumo
Responsable destacd entre estas personalidades en cuanto a métricas de atencion visual.

El rasgo de personalidad Controladores (escrupulosidad) predominé entre los
participantes de la Gen X, y la segunda mas predominante para los Gen Z. Como se
menciond en diversas ocasiones, Las publicidades de la categoria Moda y Entretenimiento
obtuvieron mayores métricas de duracién y conteo de fijaciones. Esto puede ser resultado de
las caracteristicas de este grupo de personalidad, ya que, como se ha sefialado, tienen altos
niveles de escrupulosidad, lo que genera que sean meticulosos y bastante detallistas. Diversos
estudios los han clasificado como individuos organizados, orientados a metas y altamente
disciplinados, lo que los ha llevado a estar més atentos en cuanto a su apariencia,
productos/servicios que consumen y actividades que realizan (Liang & Lin, 2015), razén por

la cual sintieron cierta afinidad hacia las publicidades de categoria Moda y Entretenimiento.
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Conclusiones

Esta investigacion identifico como los rasgos de personalidad y la generacién
incidieron en la exploracién visual de los consumidores de la Comunidad CESA frente a la
visualizacion de publicidades estaticas y digitales, en donde para este caso, se tomaron
muestras de 2 generaciones: X y Z. A modo de conclusidn general de estudio, las métricas de
atencion visual en cuanto a duracion y conteo de fijaciones de los consumidores variaron
significativamente de acuerdo con la personalidad de cada individuo y a la generacién a la
cual cada uno pertenecié. Es decir:

1. Lageneracion de los individuos influyé en la duracion y el conteo de fijaciones

oculares durante la visualizacion de publicidades digitales.

Los consumidores de la Generacion Z obtuvieron resultados de atencion visual diferentes
a los consumidores de la Generacion X, en donde si bien para ambos grupos el orden en que
quedaron las categorias de consumo dado los niveles de atencion visual que obtuvieron fue el
siguiente (de mayor a menor): Moda, Entretenimiento, Consumo Responsable y Bebida, los
consumidores de la Generacion X demostraron indicadores mas altos en cuanto a conteo y
duracién de fijaciones en cada una de las publicidades analizadas que la Generacion Z.

Esto fue el resultado de que, como estudios pasados han sefialado, los consumidores de la
Generacién Z tienden a estar mas distraidos, representando asi un desafio para los
profesionales del marketing al intentar captar su atencion, mientras que la Generacion X ha
demostrado tener una mayor capacidad de concentracion (Munsch, 2021, pag. 22).
Asimismo, investigadores han previamente observado que la Generacion X tiene una actitud
mas positiva hacia la publicidad (Munsch, 2021, pag. 20), lo que pudo explicar su mejor
rendimiento en términos de atencion visual.

Asimismo, lo encontrado en el presente estudio puede ser también el resultado de que la

Generacidn Z nacié en plena era digital y es caracterizada por una costumbre a la tecnologia
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y a mucha informacion constante, por lo que puede resultar en una mayor capacidad para
filtrar y seleccionar informacion relevante, lo que podria traducirse en una menor duracion y
conteo de fijaciones oculares en anuncios publicitarios (Djafarova & Bowes, 2021).

2. La personalidad de los individuos influyé en la duracion y el conteo de fijaciones

oculares de los participantes durante la visualizacion de publicidades digitales.

La duracion y el conteo de fijaciones frente a las diferentes publicidades vario entre los 5
rasgos de personalidad: Némadas (extraversion), Controladores (escrupulosidad), Empéticos
(amabilidad), Preocupados (neuroticismo) y Poetas (apertura), en donde se encontrd que, en
la mayoria de los casos, individuos pertenecientes a una misma generacién y con el mismo
rasgo de personalidad predominante obtuvieron los mayores indicadores de atencion visual
para las mismas publicidades.

Investigadores de la literatura han evidenciado que los rasgos de personalidad se asocian
con ciertas preferencias de consumo, sefialando entonces que consumidores con
personalidades iguales tienden a poseer inclinaciones similares hacia marcas y publicidades
que resuenan con sus personalidades (Casidy et al., 2007).

Asimismo, la conclusion entre el impacto que tuvo la personalidad en la atencion visual
es respaldada por estudios pasados que han concluido que los Némadas, extrovertidos y
sociables, tienden a enfocarse en elementos visuales llamativos y sociales (Nettle, 2007),
mientras que los Controladores, meticulosos y organizados, se concentran en detalles
estructurados (Liang & Lin, 2015). Los Empaticos, amables y compasivos, prestan atencién a
aspectos emocionales y humanos (Ali et al., 2021)., mientras que los Preocupados, ansiosos y
neurdticos, se centran en elementos que transmiten seguridad y estabilidad (Nettle, 2007). Por
ultimo, los Poetas, creativos y abiertos, a nuevas experiencias y se sienten atraidos por

elementos innovadores y estéticamente atractivos (Fujiwara & Nagasawa, 2015).
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3. El efecto de la categoria de consumo de la publicidad digital en la interaccion
entre la atencion visual y la generacion fue significativo, pero las preferencias
generales entre las categorias fueron consistentes independientemente de la
generacion.

En este estudio, se presentaron variaciones significativas en el conteo y duracion de
fijaciones promedio entre las 4 categorias diferentes de publicidad digital entre ambos grupos
generacionales, en donde, como se menciono anteriormente, la Generacion X demostrd
mayores indicadores de atencidn en términos de conteo y duracion de fijaciones para cada
una de las 4 categorias de consumo. No obstante, se encontré que el orden de preferencia de
las categorias para ambas generaciones fue el mismo: Moda, Entretenimiento, Consumo
Responsable y Bebida. Esto sugiere entonces que las preferencias entre las categorias de
publicidad son semejantes para ambas generaciones.

En previas investigaciones, se ha encontrado que, independientemente de la generacion a
la cual pertenecen los consumidores, ciertas categorias de publicidad generan mayores
cantidades de fijaciones visuales junto con diferencias en la interaccién visual de los
visualizadores (Pieters & Wedel, 2004). Asi como se ha sefialado que diferentes categorias de
consumo han demostrado tener similares impactos en cuanto a la intencién de compra 'y
persuasion que generan sin importar la generacion a la cual pertenece el consumidor (Pieters
& Wedel, 2004).

4. El impacto de la categoria de publicidades digitales en la relacion entre la

personalidad y la atencion visual fue complejo y no completamente concluyente.

En los resultados se observé que, en la mayoria de los casos, los participantes con el
mismo rasgo de personalidad predominante tuvieron mayores niveles de atencion visual hacia
la misma categoria de consumo. Esto sugiere entonces que ciertos rasgos de personalidad

predominantes si influyeron en los niveles de atencion visual hacia ciertas categorias de
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consumo. No obstante, esta relacion no fue exclusiva ni se limito a caracteristicas especificas
de personalidad.

Esto se debe a que en paralelo se evidencié que una misma categoria de consumo capto la
atencion de individuos con diferentes rasgos de personalidad, tal como sucedié con la
categoria de Moda y Consumo Responsable. Esto podria atribuirse al enfoque que tuvo el
presente estudio, en donde para este caso, se analizo la atencion visual teniendo en cuenta
solamente el rasgo predominante en los participantes, dejando a un lado el segundo rasgo
predominante y la combinacién de porcentajes del resto de los rasgos. Como resultado, la
conclusion a la que llegd este estudio es que el impacto que tiene la categoria de consumo en
la relacion entre atencién visual y personalidad fue mas compleja de lo que inicialmente se
habia considerado, dejando inconcluso este objetivo de investigacion.

Es por esto que, para futuras lineas de investigacion, se recomienda considerar la
personalidad de cada individuo en su totalidad, teniendo en cuenta todos los porcentajes de
los rasgos, en vez de enfocarse solo en el rasgo méas predominante. A partir de esto, se podra
alcanzar una comprension mas completa y concluyente acerca de como diferentes
combinaciones de los 5 rasgos de personalidad pueden influir en los niveles de atencion
visual frente a diferentes categorias de publicidad.

Para finalizar, y con base en las conclusiones planteadas frente a los objetivos de
investigacion, los hallazgos encontrados en este presente estudio ofrecen una valiosa
comprension y un panorama contundente acerca de la interaccién compleja que existe entre
las variables de Generacion, Personalidad y Atencién Visual frente a las publicidades
digitales. Los resultados destacan la importancia de que los departamentos de marketing,
junto con los gerentes de compafiias entiendan los comportamientos y preferencias de los

consumidores.
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Para el ambito de administracion de empresas, las conclusiones planteadas demuestran
que las estrategias publicitarias deben ser disefiadas teniendo en cuanta los rasgos de
personalidad de su audiencia junto con las caracteristicas demogréaficas como lo es la
generacion a la cual su publico objetivo pertenece. Al tener bajo su consideracion el hecho de
que la personalidad y la generacion tienen un efecto en como los consumidores perciben
visualmente las publicidades, los profesionales de mercadeo podran adaptar cada uno de los
mensajes que se pretenden transmitir con el unico fin de maximizar la efectividad de sus

campafias publicitarias y generar fidelizacion entre su audiencia.
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Recomendaciones

Luego de haber analizado los diferentes hallazgos encontrados y al finalizar la
investigacion, surgen diversas recomendaciones para ser tomadas en cuenta en futuras lineas
de investigacion relacionadas con el presente estudio. En primer lugar, se podria optar por
aplicar la misma metodologia, pero ampliar los grupos generacionales para analizar no solo 2
(en este caso fueron Gen Xy Z), sino también recolectar datos de Millenials con el fin de
identificar las diferencias. Asimismo, se podria realizar el experimento con un grupo de
estudio mas amplio que no abarque solamente individuos de la comunidad CESA, sino que se
recolecten datos de un mayor nimero de personas, las cuales pertenezcan a diferentes
regiones, universidades, empresas, estratos socioecondmicos y culturas. Con esta ultima,
poder analizar una nueva linea de investigacion la cuél esté encaminada hacia encontrar
diferencias de atencion visual entre consumidores de dos paises o0 mas diferentes. Al tener un
mayor alcance, los resultados obtenidos podran ser més veridicos, concisos y concluyentes.
En paralelo, futuras investigaciones podrian aplicar la metodologia planteada, pero en vez de
utilizar publicidades digitales estaticas, hacer uso de comerciales de television o publicidad
en video para redes sociales para analizar la variacion en la atencién visual. Incluso se podria
analizar como varia la atencion visual de los individuos al enfrentarse a publicidad situada en
puntos fisicos. De hecho, se podrian tener en cuenta otras categorias de consumo para ampliar
los resultados que ya fueron obtenidos con el presente trabajo.

Por otro lado, otra recomendacion que surge a raiz del presente trabajo de
investigacion es que para proximas ocasiones en donde se requiera utilizar un eye tracker, lo
recomendable es optar por seleccionar un mismo nimero de areas de interés para cada
estimulo a estudiar. Es decir, si se van a analizar diferentes publicidades y en una se
definieron 5 areas de interés, procurar que en las otras 4 publicidades también se seleccionen

5 areas de interés. Esto reducira la posibilidad de que las métricas arrojadas por el eye tracker
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vengan sesgadas gracias a que todos los estimulos fueron analizados de una manera mas
homogénea.

De manera similar, partiendo del largo trabajo de campo que se llevo a cabo para
recolectar los datos de los dos grupos de estudio, se podrian analizar nuevas formas virtuales
que sirvan para recolectar los datos sin necesidad de exigir la presencialidad. Esto, por
ejemplo, hizo que se inhabilitara la posibilidad de ampliar el grupo de estudio por fuera de la
comunidad CESA. Es por esto que, si se llegaran a tomar en cuenta las recomendaciones
planteadas para futuras lineas de investigacion, existiria la posibilidad de obtener datos
mucho mas concluyentes y precisos que resaltarian la importancia de entender la
personalidad del consumidor y realizar campafias publicitarias que se encuentren
segmentadas de acuerdo a la generacion para asegurar mejores desempefios de atencion
visual por parte de los consumidores potenciales.

Por Gltimo, una recomendacion para que las empresas puedan segmentar sus
campafias publicitarias teniendo en cuenta las caracteristicas de su audiencia como rasgos de
personalidad, generacion y preferencias, pero que a su vez no pierdan participacion de
mercado ni hacer que esto se torne en una labor tediosa, costosa y poco efectiva, es
apalancarse de los avances tecnoldgicos de hoy en dia y utilizarlos como sus facilitadores y
aliados. Es decir, las compafiias deben primero, empezar a segmentar su audiencia e
identificar sus rasgos principales para que, a partir de una estrategia de comunicacion general,
desprendan campafias publicitarias que vayan especificamente dirigidas a cada segmento
identificado. Una vez se realice esto, la manera de llegarle a esas audiencias en especifico es
a través de las mismas aplicaciones como por ejemplo Rappi, Instagram o Tiktok, las cuales
ya cuentan con la inteligencia artificial y con el algoritmo que se encargara de mostrarle las
piezas de comunicacion especificas a cada individuo a partir de sus patrones de consumo y

preferencias. Por ejemplo, Gatorade es una marca que actualmente, cuenta con la linea de



78

Gatorade Tradicional y Gatorade Sin Azucar. Esta compafiia adopta sus campafias
publicitarias para que unas de ellas estén dirigidas a las personas que realizan actividad fisica
de alta intensidad, promocionando Gatorade Tradicional, mientras que otras irdn enfocadas
hacia individuos que optan por consumir opciones que sean bajas en grasas y en azucares,
promocionando en estos momentos Gatorade Sin Azucar. A través de Rappi, Instagram o
Tiktok, la marca sera capaz de asegurar que, a los usuarios identificados por el algoritmo
como deportistas, les aparezca la publicidad de Gatorade Tradicional, mientras que a los
usuarios que prefieren lineas saludables, les aparezca Gatorade Sin AzUcar. Dicho esto, al
apalancarse de estos avances tecnoldgicos que tienen hoy en dia diferentes plataformas, las
empresas lograrian hacer que sus piezas publicitarias sean correctamente segmentadas de
acuerdo con las caracteristicas individuales de sus consumidores, lo que hara que estos
conecten con cada una de estas piezas, por ende, con la marca, al sentir que resuenan con su

personalidad y gustos.
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