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RESUMEN

Ante el avance de la sociedad digital, los bienes envasados de consumo (BCE) y su
material publicitario requieren nuevos enfoques de investigacion para fortalecer el
conocimiento sobre el procesamiento de esta informacion a la que se exponen los
consumidores. El comportamiento visual es una de estas ramas y técnicas como el
eyetracking permiten profundizar la respuesta del publico a un estimulo. Ademas,
factores psicologicos como los estilos cognitivos influyen en la percepcion y
estructuracion de la informacion, afectando cémo se visualizan las iméagenes. El
objetivo principal del estudio fue analizar la atencion visual de las personas con
estilo cognitivo Dependientes de Campo (DC) e Independientes de Campo (IC)
hacia tres areas de interés (Aols) de imagenes de BCE (imagen, marca y nombre
del producto). Se armaron dos submuestras con 30 participantes de ambos estilos
cognitivos que vieron 10 empaques en un experimento de eyetracking y se
realizaron pruebas estadisticas para comparar sus métricas de atencién visual.
Segun los resultados, la imagen es la Aol con mayor capacidad de atraccion sin
importar el estilo cognitivo. Aunque no hubo tendencias constantes entre los estilos
cognitivos, en todas las diferencias significativas encontradas los IC tuvieron un
mayor desempefio en sus métricas visuales.

PALABRAS CLAVES

ATENCION VISUAL, ESTILOS COGNITIVOS, BIENES DE CONSUMO
ENVASADO, EYETRACKING, DEPENDENCIA DE CAMPO,

INDEPENDENCIA DE CAMPO



ABSTRACT

With the advance of the digital society, consumer packaged goods (CPG) and their
advertising material require new research approaches to strengthen knowledge
about the processing of this information to which consumers are exposed. Visual
behaviour is one of these branches and techniques such as eyetracking allow us to
gain insight into the audience's response to a stimulus. In addition, psychological
factors such as cognitive styles influence the perception and structuring of
information, affecting how images are viewed. The main objective of the study was
to analyse the visual attention of people with Field Dependent (FD) and Field
Independent (FI) cognitive styles towards three areas of interest (Aols) of BCE
images (image, brand and product name). Two subsamples were assembled with 30
participants of both cognitive styles who viewed 10 packages in an eyetracking
experiment and statistical tests were conducted to compare their visual attention
metrics. According to the results, the image is the Aol with the highest
attractiveness regardless of cognitive style. Although there were no consistent
trends across cognitive styles, in all significant differences found Fls performed

higher on their visual metrics.

KEY WORDS

VISUAL ATTENTION, COGNITIVE STYLES, CONSUMER PACKAGED

GOODS, EYETRACKING, FIELD DEPENDENCE, FIELD INDEPENDENCE



CAPITULO I: INTRODUCCION

En el presente capitulo, se definen los objetivos de investigacion, y se expone la
relevancia académica y practica de la tesis. Adicionalmente, se proporcionan las

definiciones de las variables objeto de estudio y su relacion con el objetivo.

1.1 Introduccion

El presente estudio tiene como propdsito analizar la influencia de los estilos
cognitivos en los patrones de movimiento ocular hacia las imagenes de Bienes de
Consumo Envasados (BCE), que es una industria en constante auge y muy presente
en la toma de decisiones de los consumidores. En tal sentido, entre otros objetivos
especificos, el estudio analiz6 para personas con estilo cognitivo DC e IC el
desempefio de tres métricas de atencion visual, como el tiempo de fijacion de las
Areas de Interés (Aol), hacia imagenes de BCE (Nisiforou & Laghos, 2015). La
recoleccion de datos se dividio en dos partes principales. La primera parte consistié
en mostrarles imagenes de BCE a los participantes y registrar sus patrones de
movimiento ocular en las Aol seleccionadas utilizando eyetracking. La segunda
parte consistio en identificar el estilo cognitivo del participante, pudiendo ser
independiente o dependiente de campo, para ello se empleo el test de las Figuras
Enmascaradas [EFT] (Witkin et al., 1971) mediante una version preparada para la

aplicacion online a grupos de participantes.

Notablemente, el uso del eyetracking para evaluar la atencion visual de los
participantes y comparar sus resultados segun el estilo cognitivo, identificado por

1



Test de Figuras enmascaradas, tiene dos beneficios. Este enfoque proporciona
informacidn sobre cdmo el tipo de estilo cognitivo afecta a (i) la percepcion del
usuario y a (ii) la capacidad de interactuar con diferentes estimulos visuales.
Profundizar en el rol de las caracteristicas de los consumidores durante el
procesamiento de informacion puede revelar importantes dinamicas relacionadas

con la toma de decisiones.

La tesis consta de seis secciones principales. El capitulo de introduccion contiene
el planteamiento del problema vy la justificacion del estudio, el marco teorico, los
antecedentes, la hipdtesis y los objetivos de investigacion. En el segundo capitulo
de métodos se explica el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra,
las variables y su operacionalizacidn, los instrumentos, el procedimiento, el analisis
de datos y las consideraciones éticas. En el tercer capitulo se muestran los resultados
del estudio mientras en el cuarto se presenta la discusién sobre ellos. Finalmente,
en las siguientes secciones se analizan las conclusiones y las recomendaciones del

estudio. Posteriormente se incluyen las referencias y los anexos respectivamente.

1.2 Planteamiento del problema

Los Bienes de Consumo Envasados (BCE) son articulos utilizados diariamente por
los consumidores y cuya frecuencia de consumo es relativamente constante como
en el caso de alimentos, bebidas, productos de cuidado personal, entre otros
(Treasure Data, s.f.). En los Gltimos afios, considerando a 49 de las compafiias mas
grandes de EE.UU. y Europa, la industria de BCE esta en crecimiento a una tasa

promedio de 3.2% (KPMG, 2018) y en América Latina la industria de BCE



representd durante 2018 en tamafio al quinto mercado regional abarcando 369 mil
millones de unidades de envase, segun el estudio Global Packaging Landscape:
Growth, Trends & Innovations hecho por Euromonitor International para la

Packaging Machinery Manufacturers Institute (Robayo, 2020).

Junto a este incremento también se intensifica la competitividad pues los bienes de
la industria de BCE se caracterizan por tener una alta sensibilidad en el precio,
especialmente considerando la inseguridad econémica vinculada con la pandemia
y sus consecuencias en la economia, lo que impulsa la priorizacion del consumo de
primera necesidad y la reduccion del gasto (Buck et al., 2020), por lo que los
consumidores son dificiles de fidelizar. Sin mencionar el peso de otras influencias
sociales en las decisiones como las tendencias o los grupos de referencias para
elegir entre marcas (Bearden & Etzel, 1982). Una de las tendencias mas relevantes
es el avance de la sociedad digital gracias al avance del internet y la expansion de
diversas tecnologias disruptivas que estan influyendo en la forma de producir,
vender y consumir productos. En las ultimas dos décadas los patrones de
comportamiento de los consumidores, su forma de procesar la informacion, y hasta
los medios con los que pueden realizar compras y consumos han cambiado tal como
se predecia (Ranganathan & Ganapathy, 2001; Senecal & Nantel, 2004; Weathers

et al., 2007).

La digitalizacion del sector BCE en los ultimos afios intensifico su ascenso y la
competencia en nuevos espacios de venta y exposicion (Haubl & Trifts, 2000). Por

ejemplo, cada vez es mas frecuente la venta bajo el modelo Click and Collect, donde



los clientes hacen sus compras online y luego recogen sus compras en la tienda o
son enviados por delivery (Abdel-Samed et al., 2019). Asi, la estrategia digital en
esta industria BCE representa una ventaja competitiva en la actualidad
(Chandrasekaran et al., 2013) y uno de los principales factores de su éxito (KPMG,

2018).

Respecto al ambito nacional, en 2019 Per( se caracterizd por tener la tasa de
crecimiento de e-commerce mas alta en la region, con un 44.2% de crecimiento
anual, respecto al 2018 (BlackSip Report, 2019). Ademas, el e-commerce en Peru
crecio entre abril y mayo de 2020 en 240%, y en el sector de centros comerciales
las ventas online se cuadruplicaron de 5% al 20% durante junio de ese afio (IPSOS,
2020b). Particularmente, el sector de BCE tenia una alta presencia en el mercado
peruano antes de la pandemia, destacando, por ejemplo, que el 29% de peruanos
realizaban compras de alimentos diarios mediante canales tradicionales como
bodegas (96%), mercado (92%), centros comerciales (74%), entre otros
establecimientos (IPSOS, 2020a). Posteriormente, durante el 2020, las ventas por
e-commerce mantuvieron un alto crecimiento impulsadas por varias iniciativas de

minoristas 0 marcas para el canal online (IPSOS, 2020a).

Otra razon del buen desempefio de la industria BCE, incluso durante la pandemia
del Covid-19 en 2020, es la priorizacion de productos como los alimentos en las
canastas bésicas. Son productos que los consumidores estdn constantemente
buscando, analizando y comparando para la toma de decisiones en el corto o

mediano plazo. Al respecto, la digitalizacion representa un avance significativo



respecto al nivel de informacion sobre productos a la que puede acceder el
consumidor promedio, asi como a las formas de interactuar con esa informacion
(Constantinides, 2004). Lo mas destacado es que los usuarios de internet se
encuentran constantemente expuestos a contenido publicitario en los distintos
espacios digitales, incluso aunque no busquen informacién de una marca o

producto, incluyendo los BCEs.

En este contexto, la publicidad destaca como una de las principales estrategias
digitales de las empresas del sector BCE. De acuerdo con Sihare (2017), el
marketing digital se basa en imagenes pues una imagen en los medios digitales
puede representar mas de un millon de palabras, y resalta que las imagenes
representan el medio para que las empresas comuniquen la propuesta de valor de
sus productos de forma répida y efectiva, y generen interaccién con los
consumidores. Por ende, la eficiencia y eficacia de las estrategias de comunicacion
en el marketing digital dependen en gran medida de las imégenes de los productos

ofertados (Dholakia & Bagozzi, 2001).

Dada la relevancia de estos aspectos visuales, era prioridad buscar enfoques para
evaluar la efectividad del contenido publicitario en la percepcion del publico y su
atencion visual. Ante tal escenario, diversos investigadores como Baron (1980),
Nevalainen y Sajaniemi (2005), Mawad et al. (2015) y Raptis et al. (2016), se han
concentrado en el estudio del movimiento ocular a través de la técnica de
eyetracking. Esta herramienta del neuromarketing puede contribuir a disefiar

mejores estimulos visuales (como iméagenes publicitarias) que generen mayores



niveles de atencion visual y logren el comportamiento deseado en el puablico
objetivo como priorizar la atencion en ciertas areas de interés (Aol) (Belk et al.,
2017). Ademas, la informacion visual que produce el eyetracking es muy util para
explorar distintos procesos cognitivos relevantes que se relacionan con la atencién
visual como la memoria, la carga cognitiva, el procesamiento de la informacion,

etc. (Mellado & Linares, 2018).

Sin embargo, al tratarse el eyetracking de un método para analizar el complejo
comportamiento visual del consumidor, existen muchos factores psicologicos
inexplorados por considerar que influyen en ese comportamiento. La
consideracién de estas otras variables es clave para lograr investigaciones de
eyetracking efectivas y evitar el gasto innecesario de recursos debido a un mal
disefio del experimento o resultados sesgados (Stanton et al., 2016). La falta de
dicha rigurosidad académica al ignorar la existencia de estos factores no solo
comprometerd las estrategias publicitarias digital elaboradas (Belk et al., 2017),
sino que pueden considerarse incluso negligencia para las empresas de
neuromarketing que entregarian estudios y resultados desconectados de la teoria y
estandares modernos (Stanton et al., 2016) pues presentardn una comprension

incompleta de la atencion visual y de las dindmicas cognitivas de los consumidores.

Uno de estos factores psicologicos a considerar son los estilos cognitivos. Desde
1965, varios investigadores han sugerido que los estilos cognitivos (dependientes e
independientes) de los consumidores pueden afectar la manera en como visualizan

imagenes (Luborsky et al., 1965) pues los estilos cognitivos difieren la forma en



que las personas buscan, procesan, representan y retienen informacion (Raptis et
al., 2017). Gardner (1964) define el estilo cognitivo como la forma de las
expresiones humanas ante diferentes condiciones ambientales. Por el contrario,
Kagan et al. (1963) lo definen como las preferencias individuales relativas a la

organizacion perceptiva y categorizacion conceptual con el entorno externo.

En la Gltima década, se ha descubierto en mas profundidad que los estilos cognitivos
de las personas pueden influir en cobmo se llevan a cabo determinadas tareas y
experiencias del usuario en diferentes contextos digitales, desde clases e-learning a
compras a traveés de e-commerce (Raptis et al., 2017). Asimismo, se ha demostrado
que la informacion visual puede revelar emociones, sentimientos, formas de
percepcion de la informacion y preferencias hacia determinados estimulos visuales
(Pérez-Tehoyotl et al., 2019; Raptis et al., 2016). Diferentes investigadores como
Raptis et al. (2017), han sugerido que el estilo cognitivo (IC y DC) puede impactar
en el comportamiento del consumidor, particularmente, en su atencion visual. En
este contexto, se ha descubierto que las personas con el estilo cognitivo DC perciben
la informacion y estructuran su campo visual como un todo y no prestan atencion a
los detalles pues les es dificil abstraer un elemento de su contexto (Conklin et al.,
1968).

En contraste, los IC perciben un campo visual como un conjunto de partes
destacando caracteristicas particulares (Conklin et al., 1968). Es decir, organizan la
informacién desde las partes hasta llegar a un todo. Asimismo, logran percibir
agrupaciones bien definidas y pueden aislar la informacion importante o detallada

dentro de un conjunto complejo (Davis, 1991; Mawad et al., 2015).



Witkin et al. (1971) destacan la relevancia del estudio del movimiento ocular para
analizar la reaccion del ser humano ante estimulos visuales y evaluar su respectivo
estilo cognitivo, especialmente considerando el creciente auge de los medios
audiovisuales (Baron, 1980). Sin embargo, pese a este interesante potencial para
profundizar en la neurosicologia del consumidor durante el procesamiento de
informacidn tan frecuente y relevante como la publicidad de BCEs, el estudio de
los estilos cognitivos y sus efectos en este tipo de material visual no ha sido
suficientemente desarrollado en la literatura, y mucho menos en paises de América
Latina, como Peru. La mayoria de los estudios provienen y se centran en paises
desarrollados como Estados Unidos y Europa. Por lo tanto, existe una brecha
académica para poder dimensionar a nivel neurosicologico el impacto de esta
expansion en el contenido de marketing digital sobre la atencién visual de la
poblacién nacional, y, por extension, sobre el procesamiento de informacion

relevante para la toma de decisiones como lo es el consumo de BCEs.

No considerar esta caracteristica de los consumidores en la evaluacion de la
atencion visual implica asumir que esta no influye en su actividad ocular y que
personas con ambos tipos de estilos cognitivos tendrian niveles de atencion visual
similares sobre los estimulos y sus elementos. Sin embargo, como se ha abordado,
los estilos cognitivos han demostrado influir en la atencién visual de las personas
en distintos escenarios, como la realizacion de tareas o andlisis de informacion,
generando comportamientos diferenciados entre estilos. Por lo tanto, el analisis de
la atencion visual segun estilos cognitivos podria hallar diferencias respecto a
comportamientos visuales estandarizados en la literatura, como que la imagen es el

elemento mas predominante en los estimulos visuales. Dado lo anterior, las
8



principales preguntas de investigacion son: ¢;existen diferencias en las métricas de
atencion visual de las Aols debido al estilo cognitivo? y ¢cual es la Aol de los BCE

con mayor cantidad de fijaciones promedio?

1.3 Justificacion

Este estudio profundiza en la relevancia de los estilos cognitivos sobre la atencion
visual de los consumidores ante productos y es un aporte valioso que impulsara
nuevos estudios relacionados en la region para hacer frente a la escasa literatura
sobre este tema. Debido al masivo alcance de la publicidad digital y la alta
frecuencia de consumo de los BCES, el procesamiento de la informacion vy
presentaciones de estos productos es una dinamica importante para los
consumidores que requiere ser estudiada desde incorporando nuevas dimensiones

como el rol de los estilos cognitivos en la atencidn visual del contenido.

Asi, en el presente estudio se compar6 la atencion visual hacia las imagenes de BCE
entre dos grupos con estilos cognitivos distintos, los independientes de campo y los

dependientes de campo.

1.4 Marco tedrico

En la presente seccion, se analizan los principales conceptos o variables
relacionados a los objetivos de investigacion. Primero, se conceptualizan los estilos

cognitivos, posteriormente, se define el estilo cognitivo de dependencia e



independencia de campo. Luego, se estudia el concepto de patrones de
comportamiento y atencion ocular. Posteriormente se analiza el fendmeno
estudiado desde una perspectiva teorica abordando la Teoria de Gestalt donde se
hace una integracion de la teoria con los conceptos y variables relacionadas a la

percepcion visual.

1.4.1 Estilos cognitivos

Los psicélogos han estudiado el funcionamiento de la mente humana en términos
de procesos cognitivos, demostrando de que existen variaciones en los estilos y
capacidades de procesamiento cognitivo entre los individuos (Peterson et al., 2009).
La cognicion se ha definido como la capacidad de la mente humana para adquirir y
procesar informacion e involucra una serie de procesos mentales tales como la
atencion, memoria, percepcion, resolucion de problemas y aprendizaje (Solso et al.,
2005). En efecto, existen una serie de estilos cognitivos en el ser humano que hacen
referencia al cdmo las personas pueden percibir su entorno, resolver problemas e

incluso aprender (Nisiforou & Laghos, 2015).

Los estilos cognitivos son aquellos modos de procesamiento de la informacion y
pueden ser relativos al aprendizaje y pensamiento. Asimismo, también son
considerados un elemento de la personalidad de los seres humanos pues estos
pueden afectar a determinadas habilidades y capacidades para resolver problemas e
incluso procesar la informacion. Ademas, los estilos cognitivos han sido
incorporados al desarrollo de los modelos de personalidad (Nisiforou & Laghos,

2013).

10



En efecto, de acuerdo con Conklin et al. (1968), el estilo cognitivo es un concepto
multidimensional que considera elementos cognitivos, perceptivos y de
personalidad. Consiguientemente, los estilos cognitivos representan una compleja
caracteristica que puede variar la percepcion y procesamiento de la informacion
durante su proceso de toma de decisiones (Graf & Liu, 2008). De acuerdo con
Messick (1984), los estilos cognitivos pueden predecir el comportamiento del ser
humano respecto a cdmo se organizan, adquieren, procesan e interpretan
informacién. Mas aln, Hayes & Allinson (1998) sugieren que el estilo cognitivo
guia las acciones del ser humano.

El estudio de los modelos de estilos cognitivos ha evolucionado progresivamente,
pues en un comienzo, la comunidad cientifica no prest6 suficiente importancia a su
estudio, como lo sugiere el estudio de Flavell (1992). Posteriormente, los modelos
de los estilos cognitivos fueron validandose a través de la evidencia empirica y asi
estos tuvieron mayor relevancia y confiabilidad en el campo de psicologia
(Nisiforou & Laghos, 2015).

Uno de los estilos cognitivos es el estilo de dependencia de campo, un modelo
cognitivo ampliamente investigado y aplicado (Kozhevnikov, 2007). Este tipo de
estilo cognitivo es uno de los mejor establecidos en la academia, pues ha sido
extensamente validado en experimentos (Raptis et al., 2017). Dicho modelo
cognitivo se refiere a la forma en que los individuos buscan, recuperan, procesan,
comprenden, organizan y recuerdan la informacion (Belk et al., 2017). EI modelo
de estilo cognitivo de dependencia postula que los seres humanos pueden llegar a
clasificarse en Neutros de Campo (NC), Dependientes de Campo (DC), e

Independientes de Campo (IC).

11



Por un lado, los DC tienden a preferir una forma mas holistica de mirar cuando
procesan informacion, y tienen dificultades para identificar detalles visuales en
escenas complejas. Por otro lado, las IC tienden a preferir un enfoque de
procesamiento de informacion mas analitico, prestan atencion a los detalles y
separan facilmente las estructuras simples del contexto circundante (Yelizarov &
Gamayunov, 2014). Se resalta que varios estudios sobre el estilo de dependencia de
campo han sugerido como tercer grupo cognitivo a los NC pues estos no tienen una
clara orientacion hacia la DC o IC.

De acuerdo con Belk et al. (2017), la principal diferenciacion entre los individuos
dependientes e independientes del campo radica en la perceptividad visual, definida
como la capacidad de interpretar el entorno del individuo, procesando la
informacidén contenida en la luz visible. En efecto, Conklin et al. (1968) resaltan
que el estilo cognitivo de dependencia esta relacionado con la percepcién visual
pues encontraron que personas de distinto estilo cognitivo demostraron distintos
patrones de busqueda de informacion ante estimulos visuales durante una tarea de
reconocimiento de figuras. Jacoby (1991) sugiere que el campo visual es tan
importante en los procesos cognitivos debido a su directa relacion con el
aprendizaje y la conceptualizaciéon. Asimismo, Witkin et al. (1977) reconocen que
los estilos cognitivos pueden tener un impacto significativo en la educacion, por lo
que su rol deberia ser considerado para atender distintos problemas como el
desempefio desigual en ciertas areas académicas.

Por consiguiente, es posible concluir que los estilos cognitivos representan
caracteristicas intrinsecas relativas a la forma de pensar y percibir el entorno, y en

tal medida, construyen la personalidad del ser humano.
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1.4.2 Dependencia e independencia de campo

La idea de que las caracteristicas de las personas, como las habilidades cognitivas
y la personalidad, afectan a su técnica de visualizacion cobraron importancia a
mediados del siglo pasado (Conklin et al., 1968) realizandose cada vez mas
investigaciones al respecto. Con los afios y las nuevas herramientas, estas
investigaciones expandian sus alcances y enfoques. Por ejemplo, Toker et al. (2013)
hallaron que las habilidades cognitivas como la velocidad de percepcion y memoria

tienen un efecto en el comportamiento visual de las personas.

La dependencia de campo es una de las variedades de estilo cognitivo con mayor
interés en la literatura, y mas adn en el area educativa. Los investigadores también
han utilizado diferentes etiquetas para describir la dependencia de campo, como
Holistas-Serialistas (Pask & Scott, 1972) y Divergente-Convergente (Hudson,
1966). La Dependencia-Independencia de campo se basa en el desempefio de las
tareas visuales lo que se relaciona directamente con la percepcion visual (Belk et

al., 2017)

Esencialmente, la dependencia de campo se basa en la interpretacion y percepcion
del individuo hacia un estimulo particularmente visual. En efecto, de acuerdo con
Belk (2013), la principal diferencia entre los DC e IC es la percepcion visual. De
acuerdo con Nisiforou y Laghos (2013), se ha investigado el comportamiento visual
de los DC e IC en diferentes contextos. Por ejemplo, Kinley et al. (2010) estudiaron
la dependencia de campo en las tareas de busqueda en la web. Es asi, que
progresivamente se han identificado caracteristicas propias de los DC e IC. A

continuacion, se explican los principales rasgos de ambos estilos cognitivos.
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Por un lado, los DC perciben la informacion y estructuran su campo visual como
un todo. De esta forma, parten de una visualizacion global a las partes que la
conforman, y organizan tal informacién en conjuntos vagamente agrupados (Belk
et al., 2017). En efecto, los DC no prestan atencion a los detalles pues les es dificil
abstraer un elemento de su contexto (Conklin et al., 1968). Como resultado, los DC
usualmente no son eficientes y eficaces en situaciones en las que se les exige que
extraigan informacion relevante de un todo complejo (Reardon & Moore, 1988).
Los DC manejan los problemas de manera holistica. Es decir, los DC tienen

dificultad en separar informacion de un contexto general.

Por su lado, los IC perciben un campo visual como un conjunto de partes destacando
caracteristicas particulares (Conklin et al., 1968). Es decir, organizan la
informacion desde las partes hasta llegar a un todo. Por ello, es que logran percibir
agrupaciones bien definidas y pueden aislar la informacion importante dentro de un
conjunto complejo (Davis, 1991). De acuerdo con Witkin et al. (1962), los IC
tienden a ser analiticos en sus tareas pues no tienen un enfoque global del campo

que van a examinar y extraen las partes (o variables) dentro de un contexto.

Por consiguiente, los individuos DC tienden a tardar mas tiempo en detectar la
figura simple dentro de una figura compleja, en comparacion con las personas con
IC. Incluso, los DC podrian no encontrar dicha imagen en absoluto. Asimismo, los
DC tienen dificultades en abstraer informacion relevante de los elementos visuales.

Como resultado de estas complicaciones en el procesamiento de la informaciéon para
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los DC, se ha sugerido que los IC pueden resolver tareas que requieran analisis con

mayor facilidad que los DC (Belk et al., 2017).

En la misma linea, Fernandez & Macia (1981) abordan para su estudio diferencial
al instrumento “Test de figuras enmascaradas™ utilizado para la distincion entre
estilos cognitivos que consiste en presentarle al evaluado una serie de figuras
geométricas donde en ellas estan ocultadas otras figuras que se deben descifrar. En
sus palabras, “el sujeto ha de discriminar una figura simple, perfilandola, en el
contexto de una compleja” (Ferndndez & Macia, 1981, p. 47). Destacan que con las
relaciones encontradas en otras tareas con figuras y otros experimentos perceptivos
se logré formular la dimension independencia-dependencia de campo como un
concepto de estilo cognitivo identificable con este test, que hace alusion a las formas
de recepcion, organizacion y procesamiento de la informaciéon donde los
dependientes perciben las partes del campo como “difusas” mientras para los
independientes se perciben como “distintas en el conjunto organizado”. Estas
formas permiten entender en que se basan las personas cuando resuelven una tarea

cognitiva (Witkin et al., 1971, citado en Fernandez & Macia, 1981).

Asimismo, de acuerdo con Nisiforou y Laghos (2013), los DC son méas propensos
a ser influenciados por estimulos externos al no enfocarse en la observacion de
detalles y no ser selectivos en el analisis de la informacion percibida. Mientras los
IC son més propensos a ser influenciados por estimulos internos dentro de su campo
visual al ser selectivos en su analisis (Guisande, 2007). A un nivel méas conductual,
las personas con IC tienden a ser frias y distantes, y en tal medida, suelen estar

socialmente aisladas. Sin embargo, tienen buenas habilidades analiticas. En
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contraste, los individuos con DC estan muy interesados en las personas y se acercan
a ellos e interacttan (Saracho, 2003)

Los cientificos concluyen que la diferencia entre los IC y DC radica en la funcion
neuronal pues ésta incide en la manera en que las personas aprenden y procesan
informacién (Rehder & Hoffman, 2005). La Tabla 1 muestra un breve resumen de

las principales caracteristicas de los DC e IC.

Tabla 1: Caracteristicas entre el estilo de campo dependiente e independiente

Dependencia de campo Independencia de campo
Perspectiva global Perspectiva analitica
Acepta estructura Genera estructura
Solucionadores de conflictos Filosoficos y cognitivos
Adquieren hechos no relacionados Dan coherencia a la informacién
Orientados por los hechos Orientados por los conceptos
Convencionales y tradicionales Experimentadores

Fuente: Elaboracion propia

Para identificar si una persona tiene una personalidad que se asemeja al DC o IC,
pueden llevarse a cabo diversos tipos de cuestionarios, inicialmente, basados en
lapiz y papel. Entre estos cuestionarios se destaca el Test de las Figuras
Enmascaradas (TFE) propuesto por Witkin et al. (1971). Dicho cuestionario es la
herramienta de evaluacion mas utilizada y divulgada para identificar los estilos
cognitivos Dependiente-Independiente de campo. El test evallUa la capacidad de que

las personas encuentren una figura geométrica simple incorporada en una figura
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geométrica compleja, en ausencia de la figura simple. Se resalta que el test TFE es
ampliamente utilizado en diversos estudios y también la practica médica (Ramos,
2006). Dicho test se ha utilizado y validado anteriormente en participantes peruanos
(Quintana, 1998), asi como en otros paises latinos con una cultura similar a la
peruana, como Uruguay (Curione et al., 2010) y Colombia (Delgado et al., 2014;

Camargo-Mendoza, 2016), lo que sugiere su aplicabilidad en el Perd.

Asimismo, para examinar el movimiento ocular de los DC o IC, se utilizan
herramientas de seguimiento ocular, que contribuyen a comprender el
comportamiento visual de las personas, frecuentemente se utiliza el método de
eyetracking (Raptis et al., 2017). En efecto, los recientes avances tecnologicos
como el eye-tracking han tenido un gran impacto positivo en el analisis de los estilos
cognitivos. Por ejemplo, el eyetracking puede brindar medidas cuantitativas como
el nimero de fijaciones, la duracion de la fijacion, asi como informacion cualitativa
como el analisis de la ruta de exploracion de informacién visual como material

publicitario (Gutl et al., 2005).

Una de las principales conclusiones del presente acapite es que los estilos
cognitivos dependientes e independientes representan modelos de conducta
mutuamente excluyentes y con opuestos patrones de atencion visual. Aquellas
personas con DC tienden a percibir escenarios visuales como un todo y no se
centran en los detalles que la conforman. En contraste, los IC se enfocan en los
detalles que conforman un escenario visual. Se resalta que se ha descubierto que las

implicaciones de ambos modelos cognitivos no solo radican en la atencién visual
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sino también en la conducta humana, como en la resolucion de conflictos. Los IC
son mas analiticos y tienden a resolver mejor los problemas que los DC. Asimismo,
se han propuesto el cuestionario de Witkin et al. (1971) del TFE que diagnostica la
Dependencia-Independencia de campo. A continuacidn, se examina el concepto de

percepcion visual.

1.4.3 Percepcion y atencién visual

La visualizacion es la formacion de una imagen mental sobre la base de la
informacion sensorial (Nevalainen & Sajaniemi, 2005). De acuerdo con Belk et al.
(2017), el estilo cognitivo de DC o IC estdn estrechamente vinculados a la
percepcion visual. Se define a la percepcion visual como la capacidad para
organizar, identificar e interpretar el entorno a través del procesamiento de la
informacion visualizada (Wittek et al., 2016). La percepcion visual se forma a partir

de la atencidn visual del individuo

Desde el angulo neurocientifico, la atencién se encarga de definir qué informacién
priorizar para procesar por el cerebro, algo necesario debido a que los recursos
cognitivos son limitados y no toda la informacion puede ser procesada a la vez. El
circuito de atencion, responsable de detectar y responder a estimulos y eventos
salientes, consta de la insula, la corteza lateral prefrontal y la corteza lateral parietal

(Chen et al., 2017).

Garcia-Garcia (2017) plantea dos tipos de atencion: top-down y bottom-up. Top-
down es la atencion que normalmente se asocia con la decision de enfocarse en algo

o desviar la atencion hacia un objeto o situacion. Esto depende de distintos factores
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como los objetivos de la persona, sus experiencias previas, sus gustos, entre otros.
En cambio, la atencion bottom-up es la atencion involuntaria, inconsciente que
sucede mucho mas rapido que nuestra habilidad de procesar informacion; esta es
mas instintiva y es parte del instinto de supervivencia del ser humano para enfocar
las capacidades cognitivas en nuevos objetivos salientes o "atractivos”. Para el
marketing y el fomento de toma de decisiones de consumo, la atencion bottom-up
es la mas relevante pues refleja la capacidad de atraccion de los estimulos, el primer
paso para una interaccién mas compleja y un mayor procesamiento de informacion.
La sede de la atencion bottom-up es la insula y los circuitos frontoparietales (Chen

etal., 2017).

Al ser la visién un canal sensorial que siempre recibe informacién gréafica, tanto
simple como compleja (formas, colores, textos, expresiones faciales, etc.), la
atencion visual es de principal relevancia para la interaccion de los humanos con su
entorno. Las principales regiones cerebrales para la atencion visual son: el
mesencéfalo que es importante en la vision, audicion, movimiento de los ojos y del
cuerpo; el lobulo parietal que asiste en procesos sensoriales, la atencion,
interpretacion espacial y la localizacion de la atencion visual; el 16bulo occipital
que contiene la corteza visual primaria que procesa la informacion visual y la
transfiere al l6bulo temporal, encargado del reconocimiento visual convirtiendo

varias sefiales en un concepto unificado (Chen et al., 2017).

La atencion visual tiene un rol clave en el aprendizaje y el procesamiento de la

informacién externa del mundo (Gamito & Rosa, 2014). Este tipo de atencion
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cumple diferentes funciones para la supervivencia y desarrollo como: la reduccién
de datos para potenciar la percepcion; descomponer y vincular la dimensién visual
e informativa de la imagen; suprimir el ruido o la ambigiiedad; procesamiento
visual de estimulos especificos (Evans et al., 2011). La fuerte relacion entre la
atencion visual y el comportamiento visual vuelve muy relevante el estudio de la
mirada mediante herramientas como el eyetracking. EI comportamiento visual, que
representa basicamente los patrones y movimientos de los ojos ante estimulos
visuales, han demostrado tener una fuerte correlacion con distintos atributos

cognitivos (Raptis et al., 2016).

Una de las variables clave para entender qué partes o elementos de una imagen
atrajeron mas la atencion visual de los individuos son las fijaciones que indican el
enfoque de la vision en un punto especifico durante un periodo de tiempo
considerable, mientras que la duracion de una fijacion hace referencia a la cantidad
de tiempo que el ojo se fija sobre un area de interés (Aol) (Raptis et al., 2016). Asi,
las fijaciones representan la concentracion de facultades cognitivas y analiticas
sobre una zona especifica del campo visual durante un tiempo minimo antes de

volver a mover los 0jos.

Notablemente, se ha atribuido importancia a la atencion visual en actividades
digitales pues puede afectar a aspectos como la recordacion de la publicidad de una
marca en redes sociales, y atencion a determinados componentes de una publicidad,

entre otros (Pieters & Wedel, 2012). En efecto, a nivel operativo, algunos autores
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se han enfocado en estudiar la atencion visual ante diferentes actividades de

naturaleza visual.

Por ejemplo, Pomplun et al. (2001) estudié la atencion visual ante el conjunto de
tareas que las personas llevan a cabo cuando realizan actividades de navegacion.
Los autores hallaron que el estudio de la atencion visual en tareas de navegacion
puede predecir el nivel de recordacion e interaccion con una plataforma digital. En
tal sentido, se ha demostrado que la atencion visual esta directamente relacionada
con la retencion de informacién y entendimiento como lo sugieren Rantanen y

Goldberg (1999).

1.4.4 Modelos de procesamiento de la informacién.

Los consumidores adquieren informacion visual de los anuncios o imagenes
publicitarias de dos maneras diferentes: a traves de la vista focal y periférica.
Primero, los individuos pueden adquirir activamente informacion de anuncios
utilizando su visién focal. El sistema focal se define como la manera en que
exclusivamente se enfoca una persona en un area de interés y esta relacionada con

el area macular de la retina.

La vision focal se limita a un area pequefia, equivalente a aproximadamente el
tamanio de la miniatura de uno con el brazo extendido (Wedel & Pieters, 2008). Para
capturar informacion utilizando la vision focal, los ojos deben fijarse en un anuncio
durante un periodo minimo de 100 ms que, en términos técnicos, se conoce oMo

fijacion ocular (Wedel & Pieters, 2008). La informacion a través de la vision focal
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utiliza recursos cognitivos relacionados con la memoria (Janiszewski, 1993). Se
caracteriza por inducir a bajos niveles de procesamiento de informacion que
facilitan con éxito el reconocimiento de la informacidn de una imagen publicitaria.
De acuerdo con Greenwald y Leavitt (1984), este procesamiento es mas profundo
de manera que mejora la comprension y la elaboracion del material publicitario

(Greenwald & Leavitt 1984).

Por otro lado, las personas también pueden procesar informacion a través de un
diferente enfoque: la vista periférica. La vista periférica es la vision que resulta de
la estimulacion de la retina fuera de la macula. Un ejemplo de visién periférica seria
mirar hacia adelante y al mismo tiempo poder ver de lado por el ojo. En efecto, los
consumidores pueden adquirir informacion de forma pasiva, incluso cuando no
miran un anuncio, utilizando su vision periférica (Dreze & Hussherr, 2003; Pieters

& Wedel, 2012).

Entonces, la visién periférica permite a los consumidores monitorear el campo
visual de su entorno en busca de estimulos que no son el foco de su atencién visual
en contraste con la vision focal (Rantanen y Goldberg, 1999). Si bien el campo
visual periférico permite adquirir informacion particular como las formas, brillo,
contrastes e incluso colores, no es precisa para capturar detalles particulares ni
informacidn semantica de una pieza publicitaria (Wedel y Pieters, 2008). Por ello,
cuando los consumidores capturan informacion a través de su vision periférica, la
informacidn obtenida se basa en percepciones (Janiszewski, 1993; Kuisma et al.,

2010; Simola et al., 2013; Gretzel & Yoo, 2008).
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Diversos investigadores han encontrado que la vista periférica puede influir en el
reconocimiento de una marca. Por ejemplo, Janiszewski (1993), Shapiro (1999),
Yeu et al. (2013) y Gretzel & Yoo (2008) demostraron que las personas expuestas
a un anuncio de una marca en particular, pueden reconocerla independientemente
de si la miraron directamente o no. Es decir, dicha informacion puede capturarse y
reconocerse facilmente sin mirar tales imagenes. Notablemente, esto es cierto para
imagenes o contenido publicitario que contiene relativamente pequefias cantidades

de informacion (Dreze & Hussherr, 2003).

1.4.5 Eyetracking

El eyetracking puede definirse como una técnica para analizar la percepcion visual
de un individuo (i) ante la resolucion de una tarea de naturaleza visual, (ii) para
identificar aquellas &reas que mas atencién reciben, y (iii) comprender tanto el
esfuerzo requerido y la carga de trabajo cognitiva de los usuarios al resolver un

problema determinado que requiere esfuerzo visual.

El eyetracking permite registrar datos sobre la atencion visual de los usuarios ante
un incentivo visual. De esta manera, se reconocen rutas visuales, mapas de calor o
zonas de opacidad, que son analizadas para poder determinar patrones de
navegacion, cuellos de botella o distractores que se presentan a los usuarios durante
su interaccion, generalmente, con una interfaz web en la busqueda de un objetivo

predefinido (Shneiderman, & Plaisant, 2010). La ventaja que ofrece el método de
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eyetracking frente a otras técnicas de usabilidad es que las pruebas arrojan datos

cuantitativos.

Los reportes generados por el eyetracking se basan en coordenadas oculares
registradas en el sistema en base a lo que un usuario efectivamente realizé
(informacidén objetiva), y no en lo que el usuario dice que realizé (informacion
subjetiva). El eyetracker es el equipo principal para esta técnica y evoluciono
mucho en los ultimos afios junto con el software de eyetracking, permitiendo
resultados mas precisos y facilitando su uso. Existen dos tipos principales de
tecnologia de seguimiento ocular: la basada en video y la no basada en video. El
seguimiento ocular basado en video utiliza una camara para captar el movimiento
del ojo, mientras que el seguimiento no basado en video utiliza luz infrarroja o casi
infrarroja para medir los cambios en el reflejo de la luz de la cornea (Otero, 2015).
Ambos tipos de tecnologia de seguimiento ocular requieren un proceso de

calibracion para garantizar un seguimiento preciso.

El eyetracker tiene un funcionamiento a dos niveles. En el primer nivel, el
eyetracker registra por medio de coordenadas todos los movimientos oculares, de
esta manera puede saber exactamente hacia donde y por cuanto tiempo mira el
usuario. En un segundo nivel, el software del eyetracker se encarga de interpretar
esa informacion y traducirla para el analista. Una vez que el eyetracker termina de
registrar los movimientos visuales de los usuarios, se generan una serie de reportes

con los resultados.
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En contraste con las metodologias convencionales, la tecnologia de eyetracking a
través de la web-cam es un método innovador que registra el movimiento ocular de
las personas en video. Este sistema utiliza una Inteligencia Artificial (1A) a base de
una red neuronal que analiza imagenes provenientes de una camara web. Asimismo,
la IA detecta la cara de los panelistas, sus pupilas y predice un punto de mirada.
Este procedimiento se realiza en un navegador web en tiempo real (Semmelmann
& Weigelt, 2018). De esta forma, el webcam eyetracking se basa en dos
componentes clave: (i) un detector de pupilas cuyo proposito es la deteccion del ojo
humano, y (ii) un estimador de mirada que utiliza analisis de regresion en base a las

interacciones del usuario (Papoutsaki et al., 2016).

El sistema de eyetracking a través de la pagina web tiene una serie de ventajas
destacando que (i) permite utilizar una interfaz como una pagina web para llevar a
cabo el seguimiento ocular, (ii) permite un mayor alcance de la muestra debido a su
menor costo, (iii) es menos agotador para los participantes en comparacion con
eyetracking convencionales, y (iv) tiene una mayor facilidad de uso en
computadoras portatiles y monitores con camaras web incorporadas (Sewell &
Komogortsev, 2010). Particularmente, los estudios de diversos investigadores
como Biswas & Langdon (2011) han encontrado que estos sistemas de eyetracking

poseen un error muy bajo incentivando su uso.

La tecnologia de eyetracking posee un rol clave en el estudio de diversos interfaces
y material grafico de naturaleza visual (Nisiforou & Laghos, 2013; Pan et al. 2004,

Perurena & Moraguez, 2011). Los estudios de Grier et al. (2007) y Conklin et al.
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(1968) fueron los pioneros en utilizar la tecnologia de eyetracking para evaluar la
actividad ocular durante el desemperfio de tareas especificas. Una de las areas que
mas usa esta tecnologia es el neuromarketing y entre las principales contribuciones
del uso de eyetracking se pueden destacar: (i) mejorar la usabilidad de plataformas
digitales como paginas web (Luan et al., 2016), y (ii) mejora del disefio de imagenes
como etiquetados de productos o de naturaleza publicitaria pues proporciona
informacidn sobre sobre cuestiones relativas a la actividad cognitiva como el
aprendizaje, atencion visual hacia determinados elementos, entre otros (Boksem et
al., 2005). Por ejemplo, el estudio realizado por Michailidou et al. (2008) encontro
que las paginas visualmente complejas generan una navegacion desorientada de los
usuarios, mientras que las paginas visualmente simples producen la perspectiva

opuesta.

Es decir, el uso de eyetracking permite analizar el movimiento ocular de las
personas, lo que permite estudiar (i) lo que las personas miran y (ii) el momento en
que lo hacen. Los movimientos oculares son impulsados por las propiedades del
estimulo visual y los procesos cognitivos en la mente de una persona (Rayner,
1998). Por ejemplo, Toker et al. (2013) investigo la relacion entre las caracteristicas
cognitivas y los patrones de atencion de las jovenes. Sus hallazgos revelaron que
las habilidades cognitivas como la memoria de trabajo verbal y la velocidad de
percepcion, tienen un impacto significativo en el comportamiento visual en

términos de tipo de visualizacion y dificultad de la tarea (Nisiforou et al., 2014).
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Sin embargo, el uso del eyetracking no solo se limita a evaluar el rol de habilidades
cognitivas de memoria y velocidad de percepcion sino también al estilo cognitivo
relacionado a la Dependencia-Independencia de campo en el comportamiento
visual (Raptis et al., 2016; Rayner, 1998; Wijnen & Groot, 1984). La aplicacion del
eyetracking esta directamente relacionado al andlisis del estilo cognitivo
Dependiente-Independiente de campo pues se centra en la comprension del
comportamiento visual. Por ejemplo, Nevalainen y Sajaniemi (2005) estudiaron el
efecto del estilo cognitivo DC e IC en el comportamiento visual de personas ante
un programa de computadora de naturaleza grafica en comparacion uno textual y

hallaron diferencias significativas entre ambos estilos cognitivos.

En efecto, la percepcion visual depende tanto del estimulo como de las
caracteristicas del individuo, como el estilo cognitivo (Porteous, 1996; Lavie &
Tractinsky, 2004). Los estudios sugieren que la interaccion del usuario depende de
los factores visuales (caracteristicas visuales cercanas) y la seméntica de la escena
(conocimiento general sobre el disefio de la escena). Asimismo, la idea de que las
caracteristicas del usuario, como sus capacidades cognitivas y la personalidad,
deben ser consideradas al analizar las técnicas de visualizacion de informacion ha

tomado mayor relevancia en los tltimos afios (Nisiforou et al., 2014).

Por otro lado, se han propuesto una serie de metricas de eyetracking cuyo proposito
es evaluar y medir diversos aspectos del movimiento ocular. Entre las principales
métricas y andlisis derivados, se destacan: (i) el tiempo de fijacion (time spent, TS),

el conteo de fijaciones (fixations, FIX), el tiempo hasta la primera fijacion (time to
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first fixation, TTFF); y (ii) los mapas de calor. Tales métricas son las utilizadas

principalmente en la literatura que ha utilizado la técnica de eyetracking.

1.4.6 Areas de Interés (Aol)

Desde hace muchos afios, se ha utilizado la técnica de eyetracking para hacer la
investigacion de la toma de decisiones. Dentro de esta técnica, existen una serie de
herramientas que son de vital importancia para saber como se puede tener mayor
alcance durante una investigacion.

Las areas de interés, conocidas por sus siglas Aol, son “subregiones de un objeto
de estimulo que se muestra en la pantalla definida por el usuario” (Punde et al.,
2017, p. 88). Estas representan un método fundamental para entender cuéles son las
partes mas atractivas del objeto de estudio pues “los investigadores definen areas
de interés sobre ciertas partes de una pantalla o interfaz bajo evaluacion y analizan
solo los movimientos oculares que se encuentran dentro de dichas areas” (Poole &
Ball, 2005, p. 220). Por ejemplo, al presentar un anuncio publicitario se pueden
definir distintas areas de interés segun los elementos mas representativos (rostros,
marcas, textos, etc.). Por ello, Mellado y Linares (2018) afirman que el reporte de
resultados para un area de interés hace referencia al procesamiento de data de
manera exclusiva al obtener las métricas y valores de la actividad visual sobre dicha
area especifica de un estimulo mientras excluyendo al resto de areas, lo que

significa que es posible delimitar distintos puntos de analisis en un mismo estimulo.

Para delimitar las areas de interés, y por extension acotar los datos orientados a esas
areas, existen dos métodos principales. El primero puede ser utilizando el mismo

software del estudio para dibujar y delimitar el espacio que se quiere analizar. Este
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se utiliza normalmente para figuras de estudio mas complejas. La segunda forma,
es mediante los scripts, que definen y asignan fijaciones a los Aol en funcién de sus
coordenadas en el plano visual. Este segundo método se emplea cuando se tiene
formas definidas como textos. Si bien ambos son efectivos y se utilizan
ampliamente en el campo de la toma de decisiones conductuales, es necesario
sefialar que los resultados pueden variar y el nivel de detalle en los informes también

(Schulte-Mecklenbeck et al., 2015, citado en Orquin et al., 2016).

Finalmente, se menciona que el método utilizado para definir las areas de interés
dependera también de las habilidades de programacion de los investigadores ya que
como bien mencionan Orquin et al. (2016), “en algunos casos se deben construir
scripts avanzados para las clasificaciones de fijacion, que no estan facilmente

disponibles en paquetes de analisis combinados con equipos de seguimiento ocular”

(p. 103).

1.4.7 Teoria de Gestalt

La perspectiva de Gestalt es una corriente de la psicologia moderna que empezé en
Alemania y se remonta al siglo XX. El término Gestalt proviene del aleméan y se
caracteriza por no tener una Unica traduccion, haciendo referencia a diversos
términos como la forma, figura, configuracion, y estructura. En tal sentido, la

Teoria de Gestalt pertenece a la corriente denominada Psicologia de la Forma.

El estudio de la percepcion visual y sus consecuencias en el comportamiento

humano pueden explicarse desde diferentes perspectivas. Una de estas hace
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referencia a la Teoria de Gestalt que postula que los seres humanos son capaces de
adquirir y mantener percepciones significativas a través de su atencion visual en un
mundo relativamente cadtico (UXPA, 2014). Entre los principales precursores de
dicha teoria se encuentran Max Wertheimer y Wolfgang Kohler. Particularmente,
Max Wertheimer fue quien promovio dicha corriente de pensamiento al publicar su

estudio Estudios experimentales sobre la vision de los movimientos.

Asimismo, la teoria postula que la mente del ser humano se configura, a través de
ciertas leyes. En tal sentido, los elementos que llegan a la mente se dan a través de
(i) los canales sensoriales (que forman la percepcion humana) o (ii) de la memoria
(que forman los pensamientos, inteligencia y la capacidad para resolver problemas).
Asi, la experiencia del ser humano en su entorno o medio ambiente tiene un rol

primario en la configuracion y comprension del sistema mental.

Uno de los principales postulados de esta teoria es de que la actividad mental no es
una copia idéntica del mundo percibido, y en tal sentido, la percepcion es un proceso
de extraccion y seleccion de informacién para la generacion de un estado de
claridad y lucidez consciente. En tal sentido, el propdsito de la percepcion es
generar un mayor grado de racionalidad y coherencia con el entorno del ser humano

(UXPA, 2014).

Como resultado, los datos relacionados a la experiencia sensorial como la luz, calor,
sonido, impresion tactil, entre otros, son agrupados en la consciencia del ser

humano lo que genera una representacion mental. Por ende, la percepcion se
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encarga de regular y modular la sensorialidad. En un contexto de informacion
amplia y abundante, la percepcion resume la informacion relevante y critica desde

la perspectiva del individuo.

Por esta razon, la Teoria de Gestalt definio a la percepcién como una tendencia
humana al orden mental. La teoria postula que la percepcion tiene dos etapas, la
primera es relativa a la entrada de la informacion del entorno. La segunda etapa es
referente a la generacion de abstracciones mentales como los juicios, categorias,
conceptos, entre otros.

La percepcién puede entenderse entonces como un proceso psicofisico de
transformacion de las diversas impresiones sensoriales causadas por los estimulos
(visuales, auditivos, texturas, etc.) en objeto sensible conocido (Herder, 1959). La
percepcion va mas alla de la activacion y reaccion de los centros nerviosos para
registrar las impresiones sensoriales. La esencia de percepcion es la aprehensién de
la realidad, captada sensorialmente, como un conjunto global organizado, es decir,
una totalidad que puede guardar un significado complejo.

Asimismo, la teoria sugiere que “el todo es mas que la suma de las partes”, pues
indica que la mente del ser humano se encarga de configurar los elementos del
entorno, los cuales son recibidos por canales sensoriales o de la memoria. La teoria
postula que existen tres niveles que explican la percepcion humana. EI primer nivel
es el objeto real que corresponde a la realidad en que vivimos. El segundo nivel es
el estimulo visual que consiste en la imagen retiniana del ojo humano. Finalmente,
como tercer nivel se tiene a la experiencia perceptiva propia del cerebro y es relativa

al lugar en donde se organizan los estimulos y se reconocen las formas.
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Figura 1: Niveles de la Teoria de Gestalt

Estimulo visual

Experiencia perceptiva

Fuente: Elaboracion propia

1.4.8 Principios de la Teoria de Gestalt

La Teoria de Gestalt presenta una serie de principios o postulados que sugieren
coémo el ser humano percibe determinados estimulos visuales. De esta forma,
pretende predecir la percepcion visual del ser humano ante diferentes contextos

visuales. A continuacion, se exhiben los principios de Gestalt (Oviedo, 2004).

I.  Principio de la Semejanza. La mente humana agrupa los elementos
similares en una misma entidad u objeto. La semejanza depende de la forma,
el tamafio, el color y otras caracteristicas visuales del medio ambiente. En
tal sentido, la mente humana agrupa a los elementos similares o parecidos

como un todo.

Il.  Principio de la Proximidad. Consiste en que la mente humana tiende a
agrupar parcial o secuencialmente los elementos, basandose en la distancia.
Es decir, el ser humano agrupa los objetos de acuerdo con la distancia que

los separa.
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VI.

VII.

Principio de Simetria. Cuando una persona visualiza imagenes simétricas,
estas son percibidas como iguales, o bien, percibidas como un solo

elemento.

Principio de Continuidad. Los detalles de un estimulo visual que
mantienen un mismo patrén o direccion tienden a agruparse juntos como
parte de un todo. Como resultado, se perciben elementos continuos, aunque
estén interrumpidos entre si, si solo si estos estan relativamente juntos o

poseen un mismo patron.

Principio de direccion comun. Aquellos elementos que parecen conformar
un patron o un flujo en la misma direccion se perciben como una figura. Es
decir, los elementos que se encuentran en una misma direccion, conforman

una imagen.

Principio de simplicidad. Los seres humanos organizan su campo

perceptual a través de rasgos simples y regulares.

Principio de la relacion entre figura y fondo. Postula que el cerebro
humano no puede interpretar un objeto como figura o fondo al mismo
tiempo pues el primero posee limites y un caracter mas definido para
distinguirlo durante la organizacion de las formas. Sin embargo, existen
relaciones complementarias entre figura y fondo. Como resultado, un objeto
puede interpretarse como una imagen y, al mismo tiempo, como figura y

fondo.

33



Por consiguiente, se tiene que la Teoria de Gestalt postula que la vision humana se
forma a partir de la percepcion hacia los diversos elementos que conforman el
ambiente externo. Asimismo, dicha percepcion es la que conforma el aprendizaje y
comprension del ser humano con su entorno. En tal sentido, es posible que no todos
los seres humanos perciban la realidad de una misma forma pues cada uno tiene una

propia vision.

15 Antecedentes

En esta seccion se examina la revision de la literatura relativa a la atencion visual
de los participantes de los estilos cognitivos DC e IC. Posteriormente, se identifican

los vacios de la literatura y se plantea como la tesis los aborda.

Inicialmente, no habia mucha investigacion sobre el movimiento ocular en relacion
con el area de Dependencia-Independencia de campo (Baron, 1980). Uno de los
primeros estudios fue el de Shinar (1978) quien estudi6 las diferencias en el
comportamiento visual en un videojuego de carreras de vehiculos entre los
individuos DC y IC. Su muestra fue conformada por cinco estudiantes. El autor
hallé que los individuos con DC tomaron mas tiempo cuando se centraron en la
expansion de su mirada y mostraron un buen enfoque general cuando conducian en

una carretera recta, pero esta fue ineficiente en las curvas.

Asimismo, los conductores con DC estaban mas concentrados en sus fijaciones, v,
por lo tanto, no se adaptaron facilmente a los entornos cambiantes, por lo que tenian

un proceso de basqueda visual més lento que los conductores con IC. Por lo tanto,
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los conductores con DC tienden a ser menos adaptables y eficientes en curvas,

donde la carga perceptiva aumenta drasticamente al igual que el area objetivo.

Posteriormente, Baron (1980) examino si los individuos con IC exhiben mas
estrategias de escaneo que los individuos con DC, cuando ven un programa de
television. Los participantes en el estudio fueron 85 alumnos de tercer grado. Los
participantes miraron el programa La Compafiia Eléctrica. El investigador congeld
determinados segmentos en movimiento y mostré intervalos especificos, que eran
elegidos por sus cualidades de estimulo individual como animacion. No se
encontraron grandes diferencias en los patrones de movimiento ocular entre los
individuos con DC e IC, en términos de (i) el nimero de fijaciones y (ii) la duracion
de la fijacion. Sin embargo, las personas con IC mostraron estrategias de
exploracién mas competentes pues se hallaron diferencias significativas en el (i)
porcentaje de fijaciones en el area de interés y (ii) la duracién de la fijacion para

segmentos especificos.

Afios mas tarde, Quintana (1998) contrastdé dos enfoques tedrico-metodolégicos
con el objetivo de entender cuéles son los motivos por los que los adolescentes
peruanos de una academia pre-universitaria experimentan ansiedad al rendir
examenes y cuales son las formas de afrontar el estrés. Para ello selecciono,
mediante un muestreo no probabilistico, 236 adolescentes de edades entre 16 — 18
afios de una academia pre-universitaria. Luego, analizd las variables dependientes
(ansiedad y modos de afrontar el estrés) con la prueba de Lazarus y con la escala de

ansiedad de IDARE (Quintana, 1998).
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Asimismo, utilizo herramientas para medir las variables independientes. En primer
lugar, midié la ansiedad rasgo frente a los exdmenes con la escala de autoevaluacion
sobre exdmenes de Bauermeister, Collazo y Spierlberger. Luego, uso la prueba de
figuras ocultas de Witkin et al. (1971) para medir el estilo cognitivo dependencia-
independencia de campo y finalmente, evaluaron el estilo de orientacion personal
locus de control interno-externo con la escala abreviada de control externo interno
de Rotter (Quintana, 1998). Segun sus resultados no existieron diferencias
significativas en los modos de afrontamiento el estrés en funcion a los estilos
cognitivos ni estiles de orientacion personal. En cambio, las variables modos de
afrontamiento al estrés, evaluacion cognitiva de éste como estresante y la ansiedad
experimentada frente al mismo mostraron una alta correlacion. Por lo tanto,
concluyeron que la explicacion de los tedricos de la conducta como proceso de la
ansiedad experimentada durante un examen estresante y los modos de afronte
desplegados frente a ella, explican adecuadamente los hallazgos encontrados en
jévenes peruanos preuniversitarios, a diferencia de la explicacién basada en teorias

de los rasgos y estilos.

En el 2005, Nevalainen y Sajaniemi para profundizar en la visualizacion de
programas e interfaces investigaron el comportamiento visual con personas de
distinto tipo de estilo cognitivo ante programas de naturaleza grafica en
comparacion con uno textual. Se estudiaron dos herramientas de visualizacion

diferentes para presentar variables de programa y su comportamiento en tiempo de
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ejecucion. Los programas fueron: (i) Turbo Pascal que corresponde a un entorno
programacion con una visualizacion textual de las variables y (ii) PlanAni program
animator, una interfaz grafica con mucho color y que incluye animaciones al
mostrar la informacion. En la primera fase se usé el GEFT para identificar el estilo
cognitivo de los 12 participantes. En la segunda fase los participantes estudiaron
material sobre el rol de las variables en programacién y luego pasaron a probar
cuatro codigos de programacion cortos (entre 11 a 29 lineas) una vez en ambos
programas.  Finalmente, los participantes tuvieron que escribir una breve
descripcion de cada programa que estudiaron. Durante el estudio se usé una camara
de eyetracking para realizar el seguimiento ocular sobre la pantalla, la cual se
dividid en tres areas de interés: (i) el area de cddigos, (ii) el area de variables y (iii)
el area de descanso. El area de variables fue vista significativamente mas veces en
el programa PlanAni que en Turbo Pascal. Ademas, con PlanAni, la proporcién de
visualizacion de variables se correlacion6 positivamente con el nivel de
independencia de campo. Por lo tanto, los estudiantes independientes del campo
pueden ganar mas al usar PlanAni, rico en gréaficos, que los estudiantes
dependientes del campo. En conclusion, los autores hallaron que el nivel de
independencia del campo puede tener un efecto en la atencion y percepcion visual

de las personas en entornos de trabajo digital como las interfaces de programacion.

Un afio después, Yecan y Cagiltay (2006) examinaron las diferencias entre los
estudiantes con DC e IC en téerminos de (i) conteo de fijaciones y (ii) tiempo de
duracion al explorar un sitio web. Se utilizo una interfaz web y se dividio en diez

areas de interés (Aol). Sus conclusiones no revelaron diferencias estadisticamente
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significativas. Ninguna Aol fue preferida por uno u otro grupo. Sin embargo, los
individuos DC tendieron a fijarse en las Aol por periodos de tiempo mas largos que
los estudiantes de IC. Esto podria implicar que los individuos con DC tienen un
menor rendimiento en las actividades online; sin embargo, no se identificaron

diferencias estadisticamente significativas.

Nisiforou y Laghos (2013) examinaron la relacion entre los estilos cognitivos DC
e IC y determinadas métricas de seguimiento ocular. Dieciséis participantes
realizaron el test de figuras enmascaradas (“embedded figure test”, EFT), mientras
se registraban sus movimientos oculares. Los investigadores estudiaron (i) los
mapas de calor y (ii) las rutas de exploracion de los dos grupos cognitivos. Los
individuos con CD e IC tienen diferentes patrones de bdsqueda visual. Los usuarios
con DC escaneaban diferentes puntos de una determinada forma, ya que no podian
reconocer la figura oculta. Los individuos con IC podian reconocer facilmente la
forma oculta, y por lo tanto su busqueda era mas organizada y sus fijaciones mas
precisas. Existe una alta correlacién entre el rendimiento de la tarea, en términos de
tiempo, y las fijaciones en cada figura dada, siendo los individuos con IC més

lentos.

Jia et al. (2014) estudio el efecto del estilo cognitivo de IC en el desempefio de una
tarea de memoria de naturaleza visual. La muestra fue conformada por 60
estudiantes, 30 de ellos con CD y 30 con IC. Se utilizo la técnica de eyetracking y
se utilizaron las medidas: (i) conteo de fijaciones y (ii) duracion de la fijacion. Los

resultados mostraron que los individuos con DC e IC se desempefiaron de manera
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diferente, especialmente en una condicion de distraccion. Asimismo, hallaron que
los miembros con IC podian centrar su atencion en los objetos sefialados incluso
cuando los elementos habian desaparecido en la etapa de memoria porque podian

confiar en las referencias internas.

Por su lado, los DC tenian mas probabilidades de escanear tanto los objetivos como
los distractores sin la sefial porque tendian principalmente a utilizar referencias
externas. Los IC podian eliminar la informacion irrelevante de manera mas eficiente
que los DC. En efecto, los participantes con DC tuvieron peores resultados de
memoria visual, y estos resultados se intensificaron cuando aparecieron elementos

distractores controlados durante el experimento.

Afos mas tarde, Mawad et al. (2015) investigd el efecto del estilo IC en el
procesamiento de la informacidon y la seleccion de las etiquetas de los productos
alimenticios procesados. Los participantes del estudio tuvieron que elegir un yogurt
en una plataforma digital e-commerce, después de mirar las etiquetas de dos
productos diferentes. Sus resultados indicaron que los individuos con estilos DC e
IC tenian un enfoque visual diferente en la busqueda de informacidn en su proceso

de evaluacion de compra.

Los consumidores con IC tuvieron: (i) un mayor tiempo de fijacion, (ii) pasaban
mas tiempo evaluando las etiquetas de los dos productos y (iii) tendian a buscar
informacion de forma mas exhaustiva. En efecto, tuvieron mayores indices de

fijacion en areas especificas de las etiquetas de los yogures, como los datos de
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nutricion. Asimismo, los consumidores con IC tendian a mantener su atencién en
las etiquetas de los productos y realizaban una evaluacion mas profunda de la

informacidn presentada antes de elegir un producto.

Nisiforou y Laghos (2015) estudiaron las diferencias en los patrones de busqueda
visual entre tres grupos cognitivos: individuos con DC, ICy NC. Cincuenta vy
cuatro estudiantes participaron en tareas de exploracion visual. En cada actividad,
se mostrd a cada participante una figura compleja conformada por formas simples,
y debia identificar qué figura simple del conjunto estaba adecuadamente oculta. Se
analizaron: (i) los mapas de calor y (ii) las trayectorias de exploracion (analisis
cualitativo) y (iii) la comparacion de las fijaciones y las sacadas (andlisis

cuantitativo).

En cuanto a los mapas de calor y las rutas de exploracion, los patrones de
movimiento ocular demostraron que los participantes con DC no identificaron la
figura simple, ya que estaban mirando areas diferentes a la que contenia dicha forma
y pasaron mas tiempo fijandose en formas incorrectas. En contraste, las personas
con IC pudieron reconocer facil y rapidamente la forma simple oculta en el patrén
complejo. Sus trayectorias de exploracidn mostraron un comportamiento de
movimiento ocular mas orientado, produciendo menos fijaciones que los
participantes con DC. En particular, los miembros con DC generaban casi el doble
de fijaciones que los NC y el cuadruple de fijaciones que los IC. Por ello, los autores
concluyeron que el comportamiento de busqueda visual es més ineficiente a medida

que aumenta el nivel de dependencia del campo.
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Luego, Raptis et al. (2018) estudiaron la atencion visual hacia los elementos de los
juegos interactivos entre jugadores con diferentes estilos cognitivos. A los
participantes del estudio se les pidié que jugaran a un videojuego en una
computadora de escritorio 0 con unos lentes especiales de realidad inmersiva, en el
que tenian que explorar una civilizacién antigua, y sus movimientos oculares se
analizaron en funcion del nimero de fijaciones y tiempo de duracion. El analisis de
seguimiento ocular reveld diferencias significativas entre los individuos con DC e
IC, especialmente al jugar en la modalidad de realidad inmersiva. Los jugadores
con IC tenian un mayor numero de fijaciones y una mayor duracién que los
jugadores con DC, lo que sugiere la naturaleza analitica de las personas con IC. En
general, los jugadores con DC observaron menos veces y durante periodos de
tiempo mas cortos los articulos de juego, ya que siguieron un enfoque mas

intrinseco y se inclinaron menos a detectar detalles.

Ese mismo afio, Katsini et al. (2016) analizaron el efecto del estilo IC en un
mecanismo de autenticacion grafica. Se pidio a los participantes del estudio que
crearan una contrasefia conformada por una imagen, siendo elegida a partir de cinco
imagenes diferentes de un conjunto de 199 iméagenes. Los individuos con DC se
fijaron en un subconjunto méas pequefio de la cuadricula de imagenes y exploraron
un 30% menos las iméagenes, lo que se reflejé en un menor nivel de seguridad de
las contrasefias. En efecto, los participantes con IC fueron méas analiticos, mientras

las personas con DC fueron mas holisticas.
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Matthes et al. (2019) evalu6 como los consumidores con IC y DC observan
diferentes estimulos visuales de revistas y videos publicitarios. Los autores
encontraron que las personas con IC diferencian la eficacia de la colocacion de
productos en el material publicitario examinado. En efecto, se descubrio que las
personas con IC ven lo que otros no pueden ver, simplemente porque tienen un
estilo unico al procesar la informacion visual. Por lo tanto, ven y recuerdan mas
ubicaciones de productos que las personas con DC. Es decir, los individuos con IC
son mas capaces de detectar las colocaciones de productos que sus contrapartes con
DC. Del mismo modo, las personas con IC reconocen las marcas de productos

debido gue su estilo cognitivo que facilita su reconocimiento

Posteriormente, Motoki et al. (2021) investigaron el efecto de los estilos cognitivos
de IC en imagenes de comida que es tradicionalmente consumida por los
ciudadanos. Los investigadores tuvieron el objetivo de evaluar cémo los
consumidores observan diferentes estimulos de las iméagenes de alimentos como los
colores y defectos en la comida (como comida con huecos, manchas o mal estado).
Los resultados del estudio indicaron que los consumidores con IC procesan la
informacion con mayor profundidad y, especialmente, la informacién nutricional

cuando toman decisiones de intencion de compra.

Asimismo, se hallé que los participantes con IC tienden a tener menos dificultad
para separar la informacién de su entorno contextual y es menos probable que se
vean influenciados por sefiales externas en comparacion con los participantes con

DC. Del mismo modo, los resultados del estudio demostraron que un mayor
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porcentaje de participantes con IC fijan su atencion visual en todas las Aol (imagen
central, marca, informacion nutricional y sistema de semaforo), lo que sugiere que
los participantes con IC procesan la informacion del sistema de etiquetado frontal,

mientras aquellos con DC procesan la informacidon nutricional.

Como se comprobo en esta revision de la literatura, el estilo cognitivo de DC e IC
ha sido ampliamente estudiado por diversos autores. Notablemente, se ha estudiado
el efecto de los estilos cognitivos (DC e IC) en la percepcidon visual o
comportamiento ocular, en diferentes contextos. Entre estos contextos, se destacan
los videojuegos (Shinar, 1978; Raptis et al., 2018), programas de television (Baron,
1980), programas informaticos (Nevalainen & Sajaniemi, 2005), etiquetados de
productos procesados (Mawad et al., 2015), paginas web (Grier et al., 2007; Yecan
& Cagiltay, 2006), actividades de memoria visual (Jia et al., 2014; Katsini et al.,

2016).

Se tiene que el estudio de los estilos cognitivos y su efecto en material visual
publicitario no ha sido investigado en la literatura. Adicionalmente, se destaca que
la mayor parte de los estudios son provenientes de paises desarrollados como
Estados Unidos y Europa, y en menor medida de América Latina. La presente tesis
llena tales vacios de la investigacion al considerar el caso de consumidores

peruanos y su atencion visual en material visual de naturaleza publicitaria.

1.6 Hipotesis

Las hipétesis principales de este proyecto son:
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e H1: Las personas con IC presentan mayor conteo de fijaciones y mayor
tiempo de fijacion total sobre las Aols, ademéas de menor tiempo hasta la
primera fijacion sobre las Aols.

e H2: Laimagen de los productos son las Aols que tienen mayor cantidad de

fijaciones promedio.

1.7  Objetivos de la investigacion
1.7.1 Objetivo General
e Analizar la atencion visual de las personas con estilo cognitivo
Dependientes de Campo (DC) e Independientes de Campo (IC) hacia tres
Aols de iméagenes de Bienes de Consumo Envasados (BCE): imagen del

producto, marca del producto y nombre del producto.

1.7.2 Objetivos Especificos

e Analizar la atencion visual de las personas con estilo cognitivo
Dependientes de Campo (DC) e Independientes de Campo (IC) en
términos de tiempo de atencion total en las Areas de Interés (Aol) hacia
imagenes de BCEs.

e Analizar la atencion visual de las personas con estilo cognitivo
Dependientes de Campo (DC) e Independientes de Campo (IC) en
términos de nimero de fijaciones de las Areas de Interés (Aol) hacia
imagenes de BCEs.

e Analizar la atencion visual de las personas con estilo cognitivo

Dependientes de Campo (DC) e Independientes de Campo (IC) en
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términos de tiempo hasta la primera de fijacion de las Areas de Interés

(Aol) hacia imagenes de BCEs.

Un resumen del presente capitulo es que los estilos cognitivos Dependiente-
Independiente de campo pueden afectar a los patrones de movimiento ocular de los
consumidores. En tal sentido, el estudio del estilo cognitivo DC e IC y el
movimiento ocular de los productos del sector BCE es relevante pues se profundiza
el rol de caracteristicas propias de los consumidores sobre el procesamiento de
informacidn relevante para la toma de decisiones frecuentes, como la eleccién de
estos productos. Adicionalmente, el presente estudio contribuye a la academia al
investigar un tema poco estudiado en Peru y en el sector BCE. En tal medida, el
objetivo general de la tesis consiste en analizar la atencion visual de personas con

distintos estilos cognitivos hacia las imagenes de BCE.
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CAPITULO Il: METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

El estudio tiene un alcance cuantitativo pues pretende analizar la existencia de
diferencias estadisticamente significativas en la atencion visual de una muestra de
participantes con diferentes estilos cognitivos hacia las imagenes de BCE. Para ello
el estudio se concentro en la realizacidn de pruebas estadisticas sobre sus variables
principales: el estilo cognitivo del individuo y las métricas de atencion visual hacia
las Aols de iméagenes de BCE. En efecto, el estudio es de naturaleza cuantitativa
dado que para los grupos de estilos cognitivos (DC, IC) se evalla y cuantifica los
valores de las métricas de atencion visual como el nimero de fijaciones, o la
duracion de la atencion visual hacia diferentes Aol de los BCE (Hernandez &
Mendoza, 2018). Respecto al disefio de la investigacion esta fue un disefio cuasi-
experimental puesto que los sujetos no fueron asignados a los grupos estudiados
(DCy IC) al representar caracteristicas propias de ellos, por lo que no se cont6 con
un gran nivel de control de esta variable como sucede con los disefios
experimentales puros, sino que se trabajo sobre grupos preexistentes (Hernandez &

Mendoza, 2018).

2.2 Poblacion y muestra

La muestra busco ser equilibrada y cubrir una cuota minima de 30 personas para el
estilo cognitivo dependiente e independiente de campo. Esta cantidad se definid en
base a la distribucion de estilos cognitivos encontrados en trabajos pasados que

tambien dividieron su muestra entre estos dos estilos cognitivos (Belk et al., 2017;
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Davis, 2006; Khatib & Hosseinpur, 2011; Meguro, 2020; Raptis et al., 2018;
Robinson et al., 2009).

Estos 60 casos fueron elegidos de una primera muestra total que consté de 73
registros completos, donde 41 fueron DC y 32 IC. Asi, tras la realizacion del
experimento se escogieron aleatoriamente los datos de 30 participantes de cada
estilo cognitivo para proceder con el analisis. Asi, la muestra final estuvo
conformada por 60 casos, correspondientes a 60 estudiantes universitarios de Lima
Metropolitana y Callao que representan consumidores jovenes. La mayoria de los
participantes eran estudiantes de la Universidad del Pacifico (35% de la muestra) y
la Universidad Esan (28.33% de la muestra). La muestra consistié de 34 mujeres
(56.67%) y 26 hombres (43.3%), cuya edad promedio fue de 22 afios con una
desviacién estandar (DE) de 2.59. La mayoria (55%) de ellos usaban lentes de
montura con medida.

Entre los criterios de exclusién se controld que los participantes tengan internet
estable desde una computadora o laptop con webcam para participar, y que no
reporten alguna condicién que comprometa su vision dada la naturaleza del estudio,
como agnosia simultanea. Dado el contexto de distanciamiento social por la Covid-
19 y a la modalidad remota del experimento, se preguntd a los participantes que
indiquen si tenian buena vista 0 presentaban alguna condicion en vez de
comprobarlo por las limitaciones virtuales.

El tipo de muestreo es por conveniencia (no probabilistico). Los universitarios
fueron reclutados directamente por el investigador mediante correo 0 mensaje
electronico. Similar a la generacion millennial que se caracterizan por haber crecido

en una era digital rodeado de computadoras (Kaifi et al., 2012), la generacion
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centennial se ha criado y familiarizado fuertemente con la tecnologia. Se destaca
que, en el Peru, el 92% de centennials, que para 2022 incluye jovenes desde los 15
a 22 afios aproximadamente (Ipsos, 2019), son internautas y usuarios frecuentes de
las redes sociales destacando el uso de Facebook (76%) lo que contribuyo a la

fiabilidad de la muestra examinada (Ipsos, 2020c).

2.3 Operacionalizacion de variables

La variable independiente de este estudio es el estilo cognitivo de los participantes.
Este rasgo se identifico en base a los resultados individuales obtenidos en la prueba
de figuras enmascaradas para grupos (GEFT), agrupando a los participantes entre
dependientes o independientes de campo.

La variable dependiente de este estudio es la atencion visual de imagenes de BCEs
registrada durante el experimento con eyetracking. La atencion para cada Aol se
midio utilizando las métricas de atencion visual: (i) TS, (i) FIX y (iii) TTFF. La

matriz de la operacionalizacion de las variables esta en el Anexo 2.

2.4 Instrumentos

Los instrumentos principales para la produccién de los datos de este estudio fueron:
un experimento de webcam eyetracking y el Test de las Figuras Enmascaradas
(TFE). Para este estudio se disefido un experimento en el sistema de webcam
eyetracking de RealEye para el analisis de la atencion visual. Esta plataforma utilizo
las webcams de las computadoras de los participantes para el registro de sus
movimientos oculares. Por lo tanto, no se requirido de un equipo especializado
(eyetracker) para el rastreo visual. sino que se usaron los propios equipos de los
participantes. En efecto, este sistema permite almacenar las predicciones de los

puntos de observacion a partir de la IA, en forma de datos de texto basicos. Se ha
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demostrado que los analisis de RealEye tienen una precision de alrededor de 100
px (~ 1.5 cm) con un error promedio en el angulo visual de 4.17 grados. Esto
contribuye a asegurar la fiabilidad de resultados del estudio, y a su vez, permite
analizar la interaccion de los usuarios en un sitio web con precision. Asimismo,

predice el punto de mira con frecuencia de hasta 60 Hz (RealEye, 2020).

Por otro lado, el Test de las Figuras Enmascaradas (TFE) es una prueba propuesta
por Witkin et al. (1971) cuyo objetivo es medir el estilo cognitivo (dependencia-
independencia de campo) de los individuos, originalmente considerando a mayores
de 13 afios. Este test con puntaje permitio hacer la crucial distincion de estilos
cognitivos entre los participantes de la muestra, es decir, identificar quienes son
dependientes o independientes de campo para agruparlos antes de pasar a analizar
su atencion visual capturada con eyetracking. EI TFE se aplica colectivamente y
consiste en mostrar estimulos con dos figuras al sujeto evaluado: una simple y otra
compleja. La tarea del sujeto es encontrar a la figura simple en la figura compleja
para obtener puntos. Las personas independientes del campo encontrarian
rapidamente las figuras simples ocultas, mientras que las personas dependientes del
campo tendrian més dificultades en identificarlas. Por lo tanto, el supuesto base de
la prueba es que es que los ID obtienen un puntaje mayor (Quintana, 1998; Vargas,
2016; Witkin et al., 1971). Se escogio esta prueba porque el TFE ha sido una de las
pruebas mas abordadas para la identificacion del estilo cognitivo al capturar
eficientemente las formas de organizacion y procesamiento de la informacion entre
las personas de estilos distintos (Fernandez & Macia, 1981). Ademas, la baja

complejidad y duracion moderada de la prueba permiten que se complemente bien
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con otras técnicas como el eyetracking, lo que la convierte una opcion vigente y
practica.

El test consta de una serie de 25 estimulos donde los primero 7 sirven para
familiarizar al individuo y solo los 18 restantes son calificados. La version online
del TFE que se aplico en este estudio mantiene el mismo contenido, instrucciones,
puntaje, y otros aspectos clave (Demick, 2014). Solo hay algunos cambios
esenciales para su administracion manteniendo el resto lo mas similar posible, como
reemplazar el uso de un lapiz para trazar la figura simple encontrada por el uso del

Mmouse.

Respecto a la confiabilidad del instrumento, Quintana (1998), obtuvo un coeficiente
de confiabilidad de consistencia interna alfa de Cronbach de 0.9057 sobre los
resultados del TFE aplicado a jovenes peruanos. Otros estudios han aplicado
exitosamente este instrumento a muestras similares a la del presente trabajo.
Curione et al. (2010) aplicaron en Uruguay el TFE a 222 ingresantes universitarios
de entre 17 a 27 afios para analizar la relacion entre estilos cognitivos y rendimiento
académico en estudiantes de ingenieria, entre otras variables. Llegaron a encontrar
una correlacion significativa y positiva entre el puntaje del TFE y el de cursos como
matematica, fisica y quimica. Camargo-Mendoza, S. (2016) aplicé el TFE para
identificar los estilos cognitivos en un grupo de 604 estudiantes universitarios
colombianos con edad promedio de 21 afios que cursaban el segundo semestre en
el afio 2015. Los resultados indicaron que entre los estudiantes predominaba el
estilo de independencia de campo. Otro ejemplo en Colombia es Delgado et al.

(2014), quienes aplicaron el TFE a un grupo de 32 universitarios de entre 18 a 28
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afios para examinar las relaciones entre los distintos estilos cognitivos y su
capacidad para identificar relaciones entre miembros de una misma clase en una
situacion de igualacion de muestra, capacidad reflejada en los resultados en las
“pruebas de relaciones derivadas”. Pudieron determinar la existencia de una
relacién entre un estilo cognitivo independiente y un alto desempefio en las pruebas

de relaciones.

Entrando en detalles, para este estudio se aplico la version virtual del Group
Embedded Figures Test (GEFT), una version modernizada y practica del TFE sin
mayores cambios, publicado por Mind Garden, Inc. Para la reproduccion del test se
comprd las licencias de uso al laboratorio Mind Garden y se invitd a los
participantes a acceder a la prueba en su plataforma. La diferencia mas notable con
la prueba original es que el GEFT mide el nimero de respuestas correctas al separar
una figura simple de una figura global méas compleja dentro de un periodo de
tiempo. En cambio, el TFE mide el tiempo que se tarda en separar una figura
sencilla de una figura global méas compleja. EI GEFT tiene dos items de préactica
para introducir la prueba y 25 items que se dividen en tres secciones. La primera
contiene 7 items y no es calificada mientras las otras dos contienen 9 cada una y si
son calificadas. Por lo tanto, el puntaje del GEFT va desde 0 a 18 puntos al sumar
los valores de los items calificados (0 o0 1). Si el participante encontro todas las
figuras y las trazé con el mouse obtendra 18, pero si no llegé a encontrar ninguna
obtendra 0 (Raptis et al., 2018). De acuerdo a Mind Garden, Inc: existe una
correlacion significativa entre los resultados del TFE y del GEFT [ r (139) = -.73,

p < .001] (Demick, 2014). Sus pruebas sugieren que el GEFT es un sustituto
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satisfactorio del TFE para su aplicacion en grupos, ahorrando tiempo y facilitando
su desarrollo. Por lo tanto, el GEFT se apoya fuertemente en la validez del propio
TFE.

Otras versiones del TFE también han tenido adaptaciones exitosas a modalidades
digitales, como el test de figuras enmascaradas para nifios CRFT (Children
Embeded Figures Test) cuyos resultados de la version digital tienen una alta
correlacion con los de la version impresa lo que valida su uso para la identificacion
del estilo cognitivo en nifios (Vargas, 2016). Ademas, las versiones digitales de
estas pruebas conllevan bondades como la facilidad de recoleccién de informacion
y la portabilidad del instrumento porque se puede acceder a él desde la internet,
para su aplicacién con grandes grupos. Debido a estas caracteristicas el GEFT se ha
convertido en la herramienta mas usada en estudios que identifican entre los dos
tipos de estilos cognitivos (Hernandez, 2014).

Para identificar el estilo cognitivo de los participantes se siguio el criterio usado en
trabajos previos que clasificaron a los participantes como dependientes o
independientes de campo (Belk et al., 2017; Davis, 2006; Khatib & Hosseinpur,
2011; Raptis et al., 2018; Robinson et al., 2009). EI umbral cominmente aceptado
para clasificar los estilos cognitivos es 11. Por lo tanto, los participantes que tras
completar el GEFT obtuvieron un puntaje menor o igual a 11 fueron considerados

como de estilo DC y los que tuvieron un puntaje de 12 a mas como de estilo IC.

2.5 Procedimiento

Previo al experimento se realiz6 una prueba piloto usando anuncios pagados de

Facebook para reclutar participantes y hacer un experimento eyetracking webcam
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y la prueba GEFT online. Se opto6 por estas modalidades para evitar los riesgos de
contagio de Covid-19 y la prueba piloto.

La recoleccion de datos consistié de tres etapas principales: una etapa de
reclutamiento y dos etapas en las que se realizaron el experimento. La primera parte
de la recoleccidn de datos es el reclutamiento. Empez6 con la publicidad pagada en
Facebook en donde En el reclutamiento se invitd directamente a jovenes con los
que se tuvo contacto previo y tenian un perfil adecuado a participar en el estudio.
El contacto se hizo via correo o mensaje compartiéndoles un enlace de inscripcion.
Los interesados entraron al enlace de Google Form donde se les presentd el
consentimiento informado virtual y, si aceptaron participar, se les hizo unas
preguntas relacionadas a su perfil demografico (como sexo, edad y distrito de
residencia) que permitieron caracterizar a la muestra. Adicionalmente, se pregunté
si los universitarios no presentaban problemas oculares o alguna condicion que
influya en su vision dada la naturaleza del estudio (Hernandez & Mendoza, 2018).
En caso reportaran problemas oculares, automaticamente finalizé la encuesta. Se
preguntd porque debido al distanciamiento no se pudo hacer una comprobacion de
la vista en laboratorio.

Seguidamente, se les redirigio a los participantes a la primera etapa del experimento
que correspondia a la evaluacion de su atencion visual con la webcam eyetracking
de RealEye durante aproximadamente 2 minutos. El sistema RealEye permitio
invitar a los usuarios a participar en el experimento compartiéndoles un enlace, todo
lo que necesitaban tener fue una computadora portatil o PC con una camara web.
Dicho sistema requirio la siguiente configuracion de hardware y software: (i)

navegador web Google Chrome o Firefox, (ii) PC / Laptop con Microsoft Windows
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10 o Mac (Macbook, iMac) con MacOS, (iii) una camara web integrada para
computadora portatil o cAmara web USB, y una resolucion de pantalla requerida de
1024x968 pixeles 0 mas. Se destaca que RealEye no permite ejecutar pruebas de

seguimiento ocular en un dispositivo movil (teléfono inteligente) (RealEye, 2020).

El estimulo visual fue un conjunto de 10 productos de la categoria de BCE. Entre
los tipos de BCEs existentes se optd por evaluar alimentos pues estos son los de
consumo mas frecuente y poseen una gran variedad de marcas conocidas por el
publico. Ademas, su contenido publicitario es ampliamente difundido vy
visualizado, por lo que el procesamiento de esos estimulos tiene una constante
participacion en la toma de decisiones de los consumidores. Por ejemplo, la sola
exposicion a un anuncio de alimento, especialmente de alimentos poco saludables
como la comida chatarra, desata una eleccién entre animarse a comprar 0 no el
producto. Debido a la variedad de disefios de empaques de alimentos y para poder
incluir a marcas reconocidas en el mercado peruano, se escogieron productos
comparables respecto a las siguientes caracteristicas en sus empaques: empaque
horizontal, con octégonos, que muestre una imagen del producto, que muestre la

marca del producto y que muestre el nombre o descripcion general del producto.

De acuerdo con Euromonitor (2020), existen nueve principales categorias de BCE:
(i) aceites comestibles, (ii) comida lista para comer, (iii) salsas y condimentos, (iv)
cereales de desayuno, (v) snacks dulces, (vi) snacks salados, (vii) helados y postres
congelados, (viii) frutas y verduras procesadas y (ix) gaseosas. También se

identificaron las marcas con mayor participacion en el mercado peruano de acuerdo
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con Euromonitor (2020). La tabla 2 muestra la distribucién de los productos
identificados y las correspondientes categorias de BCE.

Tabla 2: Productos de BCE segun categoria y participacion del mercado

peruano

Categoria Productos identificados  Participacion (2019)
Aceites comestibles Primor saludable (18%)
Comida lista para comer Vitta (10.9%)
Salsas y condimentos Alacena (32.2%)
Cereales de desayuno Cereales angel (26.7%)
Snacks salados Soda Field (13.1%)
Snacks dulces Nik (7.4%)
Helados y postres D’Onofrio (83.1%)
congelados
Frutas y verduras Aconcagua (20.9%)
procesadas
Gaseosas Coca-Cola (24.1%)

Fuente: Elaboracion propia basado en Euromonitor (2020)

Se escogieron tres productos de las marcas con mayor participacién para sus
respectivas categorias que cumplian las caracteristicas mencionadas para sus
empaques: D'onofrio, Nik, Soda Field. Ademas, se escogieron otros siete productos
con empaques comparables de distintas marcas locales y categorias, principalmente
snacks salados y snacks dulces.

Un dltimo criterio de seleccion de los BCEs fue la disponibilidad de la imagen del
empaque en medios online a una resolucién aceptable y con un fondo de color
blanco sélido. Por lo tanto, se utiliz6 como estimulo visual las imagenes de los
productos de BCE publicadas en paginas web de las empresas o de supermercados.
Asi, se examinaron 10 estimulos visuales en total relativos a empaques de BCEs

con fondo blanco.
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Tabla 3: Productos de BCE usados como estimulos

Producto

Descripcion del producto en el
empaque

Enlace

Galleta Soda Field

"Galletas de soda".

https://www.vivanda.com.pe/galletas-soda-
field-bolsa-6un/p

Barra de helado
Sublime de Nestle

"Helado de crema sabor chocolate
con pasta sabor chocolate y mani".

https://kosmosperu.com/products/donofrio-
sublime-ice-cream-bar-x-59-gr

Wafer NIK de Costa.

"Wafer cuadrado relleno con crema
sabor a vainilla".

https://tottus.falabella.com.pe/tottus-
pe/product/113705629/wafer-nik-vainilla-
6x279/113705630

Galleta Ritz de Nabisco

"Galletas saladas rellenas con crema
sabor a queso”.

https://tottus.falabella.com.pe/tottus-
pe/product/113714762/galleta-ritz-queso-
six-pack/113714763

Chocolates Vizzio de
Costa

"Almendras cubiertas con chocolate
con leche. Contiene grasa vegetal”.

https://tottus.falabella.com.pe/tottus-
pe/product/113707760/vizzio-almendras-
cubiertas-con-chocolate-con-leche-
40869032/113707762

Galletas SODA SAN

“Galletas saladas”.

https://www.wong.pe/galletas-san-jorge-
soda-pack-7un-348486/p

JORGE de San Jorge

Wafer Cua Cua de | "Wafer cubierto sabor a chocolate | https/Awww.vivanda.com.pe/wafer-cua-
. - cua-field-paquete-9un/p

Field con crema sabor a vainilla".

Galleta Soda V de
Victoria

“Galletas saladas”

https://shopstar.pe/galletas-de-soda-soda-v-
paquete-6un-789102/p

Galletas Tentacién de
Victoria

“Galletas con sabor a naranja”

https://www.vivanda.com.pe/galletas-
tentacion-con-sabor-a-naranja-paquete-
6un/p

Chorizo La Segoviana

“Super chorizo precocido.
Embutido cocido a base de carne de
cerdo”.

https://www.vega.pe/chorizo-la-segoviana-
super-paquete-500gr-30534/p

Fuente: Elaboracion propia.

Dado los disefios de los estimulos escogidos, se definieron tres Aols de los BCEs
para este estudio: imagen del producto (una foto real de lo que contiene el
empaque), marca del producto (incluyendo a veces el nombre/logo de la empresa)
y nombre del producto (un bloque de texto con informacion bésica acerca del
producto). En los empaques evaluados, en general las Aols se encuentran ubicados
en la parte central donde la imagen del producto se posiciona a la derecha del
empaque, la marca se posiciona en el lado izquierdo y el nombre del producto esta
ubicado debajo de una de las dos.

En primera instancia para iniciar el experimento, se procedio a la calibracion de la
mirada. Posteriormente, se mostré cada elemento de BCE por 7 segundos y se
registraron las métricas de atencion visual del consumidor correspondientes a cada

BCE. Es decir, esta parte de la recoleccion de datos consistié en evaluar la atencion
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visual de los participantes a travées de la técnica de eyetracking via webcam. Entre
estimulos hubo una pausa de un segundo donde la pantalla se mantenia con un fondo
blanco antes de pasar al siguiente. Para cada Aol se obtuvieron los valores de las
métricas visuales de cada participante. Uno de los recursos principales y mas utiles
que también se capturd con el sistema de RealEye son los mapas de calor,
representaciones graficas de los puntos de fijacion mas vistos en una imagen,
representados por colores, siendo las areas rojas las mas vistas en términos de
tiempo y cantidad total de participantes, y las verdes, las menos vistas. La
recoleccion de suficientes registros permitié la construccién de esos mapas para
resumir la actividad visual acumulada de los participantes sobre cada estimulo

mostrado.

Figura 2. Ejemplificacion de mapa de calor
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Fuente: Elaboracion propia
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Luego de terminar con el registro visual, en la segunda etapa del experimento se les
pidi6 a los participantes que lleven a cabo el Group Embedded Figures Test (GEFT)
desarrollado. En esta etapa, los participantes tuvieron un tiempo limite de 12

minutos para completar el test.

2.6 Andlisis de datos

Con los resultados del GEFT se agruparon a los participantes en DC o IC segln sus
puntajes finales. Respecto a la atencidn visual, se midieron las siguientes variables:
(i) TS en las Aol hacia imagenes de BCE, (ii) FIX de las Aol hacia imagenes de
BCE vy (iii) TTFF de las Aol hacia imagenes de BCE. Estas métricas proporcionan
informacién sobre si un individuo esta dirigiendo sus fijaciones oculares a
determinadas Aol de las imagenes y como lo hace. Estas medidas se han utilizado
en estudios anteriores sobre el movimiento ocular y fueron seleccionados para este
estudio porque se consideran indicadores Utiles de cdmo las personas interactian
ante imagenes publicitarias a través de los medios digitales. También proporcionan
informacion sobre los efectos de las variables de estimulo en los movimientos

oculares.

El grueso del analisis se desarroll6 mediante el uso de los programas Python 3.1y
Excel. En python se realizaron las pruebas estadisticas correspondientes y en Excel
se emplearon herramientas de naturaleza descriptiva como tablas cruzadas que
contribuyeron a la interpretacion de la informacion. Las pruebas estadisticas
aplicadas para identificar el efecto del estilo cognitivo sobre la atencion visual en

las Aols de los BCEs fueron: la prueba T-test independiente y la prueba U de Mann
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Whitney. Para su ejecucion en Python se ejecutaron las funciones
stats.mannwhitneyu() y pingouin.ttest() de las bibliotecas estadisticas pingouin y
scipy.stats, respectivamente, que ejecutaron las pruebas T-test independiente y U
de Mann Whitney, respectivamente. Estas pruebas permitieron encontrar la
existencia de diferencias estadisticamente significativas en las métricas de atencion
visual entre aquellos participantes que sean DC o IC. Se aplicd una prueba para
cada métrica visual de cada una de las tres Aol de los diez BCEs. Por lo tanto, se
realizaron 90 pruebas en total considerando el estilo cognitivo de los participantes
como la variable independiente y la métrica visual evaluada (FIX, TTFF o TS)

como la variable dependiente. El p value de la prueba debi6 ser menor a 0.05.

Si los registros segun estilo cognitivo cumplian las condiciones de normalidad y
homocedasticidad, se uso la prueba T independiente para comparar los registros de
determinada Aol, si no, la prueba U de Man Whitney. Para probar la condicion de
normalidad se aplicd el test de Shapiro-Wilk (en conjunto y entre grupos). Si el
pvalue fue mayor a 0.05 se aceptd que las submuestras venian de una distribucion
normal. Cuando solo uno de los grupos indico provenir de una distribucién normal,
se tomo el resultado del test en conjunto para decidir si se cumplia la condicion de
normalidad. Para probar la homocedasticidad se uso el test de Bartlett y Levenne
cuando se cumplia la normalidad y cuando no respectivamente. Si el pvalue fue
mayor a 0.05 se aceptd la homocedasticidad.

Los resultados de las pruebas estadisticas de diferencias fueron ordenados en tablas
que facilitaron la comparacion cualitativa y el buscar patrones respecto a la

actividad visual de los participantes sobre las imagenes de BCE, como cuéles fueron
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las Aol con los valores mas altos o bajos en TTFF, FIX, TS y si el desempefio de
las métricas de atencidn visual en las Aols fue consistente entre productos o estilos
cognitivos.

Para el calculo de las pruebas no se consideraron los datos de personas con cero
FIX en una Aol, y por lo tanto registros vacios para las metricas de TS y TTFF,
para garantizar la integridad de los resultados. Dado que ambas pruebas usadas se
basan en comparar los promedios de los datos de cada grupo, estos registros
representan valores extremos en las métricas de atencion visual que pueden sesgar
los resultados y afectar la interpretacion de los niveles de atencién visual que
efectivamente existio para personas de distinto estilo cognitivo sobre las distintas
partes de los estimulos. Al solo considerar aquellos registros que tuvieron minimo
una fijacion, y por lo tanto también registraron valores en las métricas de TS y
TTFF, se asegura que el analisis se base en datos confiables y representativos para
comparar la atencion visual entre los IC y los DC, mejorando la validez de las
conclusiones obtenidas. En cada una de estas Aol con registros descartados se
armaron aleatoriamente submuestras equilibradas para las pruebas con los registros

apropiados.

2.7 Consideraciones éticas

El disefio de este estudio cumplid con los distintos principios éticos universales que
garanticen un trato justo, seguro y respetuoso de los participantes y su informacion
durante la realizacion de la recoleccion de datos y el analisis de la informacion

relevante.
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Valor: La realizacion del estudio permitio profundizar sobre la relevancia de los
estilos cognitivos en el desarrollo del comportamiento de las personas,
especialmente en lo relativo a su atencién visual. Este es un aporte valioso para
impulsar nuevas teorias o estudios relacionados para explorar mejor las respuestas
e interacciones humanas ante estimulos captados por la vision, uno de los sentidos

mas importantes para aprender y comprender el mundo observable.

Validez cientifica: El disefio del estudio le ha otorgado validez necesaria para
asegurar que se obtienen resultados confiables. Los objetivos de la investigacion
son claros, los métodos e instrumentos planteados han sido aceptados y tienen
efectividad demostrada, ademas se posee un plan de analisis de datos bien

estructurado.

Seleccién equitativa del sujeto: La identificacién y seleccion de potenciales
participantes del estudio se hizo siguiendo los objetivos y necesidades de la
investigacion. No se busco excluir o favorecer la participacion de algin grupo
especifico en particular con excepcion de las personas con problemas oculares
puesto que no podrian tener un desempefio éptimo en el estudio. Se han considerado
en la seleccion de los sujetos tanto guardar su seguridad, minimizar los riesgos,

como ofrecerles comodidad al participar.

Razon riesgo/beneficio favorable: El estudio no represent6 ningun riesgo para los
participantes o el investigador. La realizacion mediante modalidad virtual de la

recoleccion de datos redujo cualquier posible riesgo de contagio de Covid-19 u otro
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virus pues se evito cualquier contacto garantizando la seguridad del participante. Se
ofrecio a los participantes un folleto virtual sobre casos de estudio del
comportamiento del consumidor mediante eyetracking para que conozcan acerca
de estudios similares al presente, sus hallazgos y la utilidad de realizar este tipo de
investigaciones sobre el comportamiento humano. Todos los participantes fueron
incluidos en el sorteo de dos libros relacionados a las técnicas y topicos del estudio
("Las mejores practicas del Marketing. Casos ganadores de los premios EFFIE Per(
2018-2019" y "Aplicaciones del eyetracking en decisiones de marketing™). A su
vez, pudieron consultar sobre los resultados o el procedimiento del estudio desde la

comodidad de sus hogares mediante los canales virtuales ofrecidos.

Evaluacion independiente: Con el fin de reducir al minimo la existencia de
prejuicios o sesgos durante el disefio del estudio y reafirmar la responsabilidad
social que se asume durante su realizacion, este ha sido presentado para su
evaluacion ante el Comité Institucional de Etica en Investigacion Universidad
Peruana Cayetano Heredia. Se han recibido varias observaciones y sugerencias

relacionadas a la estructura y contenido del estudio que fueron aplicadas.

Consentimiento informado: Se cumplieron con todos los aspectos éticos durante
la presentacion del Consentimiento Informado virtual del estudio a los participantes
de la recoleccion de datos antes de su participacion. En el consentimiento se les
detalla sobre los objetivos y justificacion del estudio, el procedimiento, la ausencia
de posibles riesgos, las alternativas y sus derechos para participar o rechazar

voluntariamente del estudio sin algun tipo de consecuencia.
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Respeto por los sujetos inscritos: El investigador busco dedicar muchos esfuerzos
para garantizar condiciones basicas para una participacion optima de los sujetos,
sino ofrecerles varias facilidades y flexibilidades con el fin de garantizar su
seguridad. Se les dio libertad para retirarse sin inconvenientes del estudio, se les
invito a realizar las consultas que crean necesarias al investigador para aclarar sus
dudas y se les proveyo informacion sobre los resultados del estudio si lo solicitan.
Su informacion fue protegida bajo la confidencialidad y anonimato pues los
registros se almacenaron bajo identificadores creados Unicamente para el estudio,
sin incluir algin dato que permitiera identificar al duefio de una respuesta. Estos
identificadores fueron usados al manejar tanto los registros de la encuesta de
Google Forms como de la plataforma RealEye. Esta informacion registrada de los
participantes fue almacenada en las cuentas personales del investigador de las
respectivas plataformas, de donde fue descargada para el estudio. La informacion
fue gestionada solamente por el investigador principal, no fue publicada o difundida

en ningln momento.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

3.1 Demografiay fiabilidad de resultados GEFT

El estudio logré reunir 73 registros completos de participantes que fueron
clasificados segun sus resultados a un estilo cognitivo (DC o IC). 41 de ellos eran
DC y 32 IC. Se calculd el coeficiente de fiabilidad de Kuder-Richardson (formula
KR-20 de consistencia interna) sobre los resultados de los 25 items del GEFT
obteniendo un valor del indice KR-20 de 0.898 que implica que los resultados

registrados tienen una buena consistencia interna.

Sobre esta muestra de participantes validos totales se escogieron aleatoriamente los
30 participantes de cada estilo cognitivo que conformaron la muestra final de 60
jévenes universitarios. La tabla 4 resume las caracteristicas de la muestra de 60

participantes del estudio.
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Tabla 4: Caracteristicas de la muestra segun grupos [marzo-abril 2022]

ESTILO COGNITIVO

CARACTERISTICAS POBLACIONALES Total
DEPENDIENTE INDEPENDIENT
DE CAMPO E DE CAMPO
SEXO N° % N° % N° %
Hombre 11 18.33% 15 25.00% 26 43.33%
Mujer 19 31.67% 15 25.00% 34 56.67%
EDAD
18-21 9 15.00% 17 28.33% 26 43.33%
22-25 16 26.67% 10 16.67% 26 43.33%
26-30 5 8.33% 3 5.00% 8 13.33%
UNIVERSIDAD
Universidad del Pacifico 9 15.00% 12 20.00% 21 35.00%
Universidad Esan 6 10.00% 11  1833% 17 28.33%
Universidad Norbert Wiener 4 6.67% 1 1.67% 5 8.33%
Pontificia Universidad Catdlica del Peru 2 3.33% 0 0.00% 2 3.33%
Universidad Ricardo Palma 1 1.67% 1 1.67% 2 3.33%
Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas 0 0.00% 2 3.33% 2 3.33%
Otras universidades 8 13.33% 3 0.05 11 18.33%
ESTADO VISUAL
Uso de lentes de contacto con medida 1 1.67% 2 3.33% 3 5.00%
Uso de lentes de montura con medida 18 30.00% 15 25.00% 33 55.00%
Vista sana, no uso de correctores 11 18.33% 13 21.67% 24 40.00%
DISTRITO DE RESIDENCIA
Surco 7 11.67% 5 8.33% 12 20.00%
Callao 4 6.67% 6 10.00% 10 16.67%
Jesus Maria 4 6.67% 1 1.67% 5 8.33%
La Molina 2 3.33% 3 5.00% 5 8.33%
San Borja 1 1.67% 2 3.33% 3 5.00%
San Isidro 0 0.00% 2 3.33% 2 3.33%
Brefia 1 1.67% 0 0.00% 1 1.67%
La Victoria 1 1.67% 0 0.00% 1 1.67%
Lince 1 1.67% 0 0.00% 1 1.67%
Miraflores 0 0.00% 1 1.67% 1 1.67%
Pueblo libre 1 1.67% 0 0.00% 1 1.67%
San Miguel 0 0.00% 1 1.67% 1 1.67%
Otro distrito 8 13.33% 9 15.00% 17 28.33%
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3.2 Atencion visual de las personas con estilos DC e IC en las Aols de los
BCEs

Con la plataforma RealEye se registro la informacién de la atencion visual de los
participantes sobre cada una de las tres Aols de los diez empaques BCEs mostrados.
Los valores promedio de estas métricas visuales han sido agrupados acorde al estilo
cognitivo de los 60 participantes para fines descriptivos. Asi, las tablas 5, 6 y 7
contienen los valores promedios de las métricas de atencion visual principales para
toda la muestra, asi como el FIX promedio para cada Aol de los BCEs. Se hace
distincion entre los valores de estas métricas segun los estilos cognitivos de los

participantes.

Vale la pena recalcar que, al tratarse los estimulos de producciones de marketing
como empaques, su disefio busca aumentar la atencion visual del pablico sobre sus
distintos elementos. Dadas las métricas que se utilizan en este estudio, un mayor
nivel de la atencidn visual se refleja en una mayor FIX (es decir, las veces en que
una persona ve una Aol), un menor TTFF (es decir, tardar menos tiempo en notar
una Aol) y un mayor TS (es decir, la suma de la duracion de todas las fijaciones

sobre una Aol).
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Tabla 5: Métricas de atencion visual promedio en la Aol Imagen del producto de los BCEs (en milisegundos)

DEPENDIENTE DE CAMPO INDEPENDIENTE DE CAMPO TOTAL
Tiempo Tlemp(.) Tiempo Tiempo Tiempo .
3 promedio . . . Tiempo
— Conteo promedio — Conteo promedio promedio - Conteo promedio X
Fijacion . de Fijacion . Fijacion I promedio de

promedio hasta la L. promedio hasta la de promedio hasta la L.

Aol es . atencion es R i es . atencion
de primera i de primera atencion de primera -
totales . e ., visual totales .. e ., . totales . . visual total
fijaciones fijacion fijaciones fijacion visual total fijaciones fijacion
(mseg) total (mseg) (mseg) (mseg) (mseg)
(mseg)

IMAGEN-CUACUA 332 11.07 1337.37 3099.33 301 10.03 1618.60 3237.67 633 10.55 1477.98 3168.50
IMAGEN-FIELD 338 11.27 1329.86 3349.10 353 11.77 1194.70 3931.00 691 11.52 1261.14 3644.98
IMAGEN-NIK 166 5.53 2689.48 1563.28 153 5.10 3175.43 1529.93 319 5.32 2936.58 1546.32
IMAGEN-RITZ 111 3.70 2940.56 1331.52 93 3.10 2365.96 1158.88 204 3.40 2670.16 1250.27
IMAGEN-SANJORGE 103 3.43 3620.81 1097.07 90 3.00 2764.00 824.41 193 3.22 3192.41 960.74
IMAGEN-SEGOV 202 6.73 2984.21 2109.21 249 8.30 2530.20 2647.87 451 7.52 2753.36 2383.10
IMAGEN-SODAV 176 5.87 2279.90 1638.43 157 5.23 2853.73 1498.70 333 5.55 2566.82 1568.57
IMAGEN-SUBLIME 92 3.07 3603.59 950.67 157 5.23 2246.17 1510.34 249 4.15 2900.64 1240.50
IMAGEN-TENTA 152 5.07 2615.24 1488.45 185 6.17 2450.38 2041.10 337 5.62 2532.81 1764.78
IMAGEN-VIZZIO 212 7.07 2498.20 2071.83 183 6.10 2433.37 1665.97 395 6.58 2465.78 1868.90
PROMEDIOS BCE 188.40 6.28 2589.92 1869.89 192.10 6.40 2363.25 2004.59 380.50 6.34 2475.77 1939.67
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Tabla 6: Métricas de atencion visual promedio en la Aol Marca del producto de los BCEs (en milisegundos)

DEPENDIENTE DE CAMPO INDEPENDIENTE DE CAMPO TOTAL
Tiempo I;e:e'::o Tiempo Tiempo Tiempo Tiempo
e . Conteo promedio P e . Conteo promedio promedio e . Conteo promedio promedio
Fijacion i de Fijacion i Fijacion .
promedio hasta la L. promedio hasta la de promedio hasta la de
Aol es . atencion es . ‘s es . ..
de primera . de primera atencién de primera atencion
totales . ., visual totales . N . totales .. e ., .
fijaciones fijacion total fijaciones fijacion visual total fijaciones fijacion visual total

(mseg) (mseg) (mseg) (mseg) (mseg) (mseg)

MARCA-CUACUA 113 3.77 2453.52 1344.24 88 2.93 2116.62 1111.12 201 3.35 2281.76 1225.39
MARCA-FIELD 107 3.57 2420.80 1386.44 95 3.17 1862.80 1228.92 202 3.37 2141.80 1307.68
MARCA-NIK 164 5.47 2017.17 1471.62 144 4.80 1578.23 1460.65 308 5.13 1809.67 1466.44
MARCA-RITZ 200 6.67 1925.69 1961.03 215 7.17 1469.77 2287.53 415 6.92 1693.86 2127.05
MARCA-SANJORGE 271 9.03 1177.63 2535.03 253 8.43 1218.73 2269.47 524 8.73 1198.18 2402.25
MARCA-SEGOV 69 2.30 2816.58 1342.42 64 2.13 1720.32 1134.09 133 2.22 2228.34 1230.63
MARCA-SODAV 172 5.73 2033.13 1606.20 182 6.07 1288.36 1820.25 354 5.90 1673.59 1709.53
MARCA-SUBLIME 182 6.07 1883.71 1768.00 180 6.00 2164.75 1718.46 362 6.03 2024.23 1743.23
MARCA-TENTA 177 5.90 1598.81 1934.88 162 5.40 1934.29 1605.36 339 5.65 1772.76 1764.02
MARCA-VIZZIO 123 4.10 1996.89 1176.15 128 4.27 2626.60 1327.48 251 4.18 2299.63 1248.90
PROMEDIOS BCE 157.80 5.26 2032.39 1652.60 151.10 5.04 1798.05 1596.33 308.90 5.15 1912.38 1622.51
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Tabla 7: Métricas de atencion visual promedio en la Aol Nombre del producto de los BCEs (en milisegundos)

DEPENDIENTE DE CAMPO INDEPENDIENTE DE CAMPO TOTAL
Tiempo Tlempc? Tiempo Tiempo Tiempo Tiempo
. promedio . . . .
- Conteo promedi e . Conteo promedio promedio . Conteo promedio promedio
Fijacio . de Fijacion . Fijacion R
promedio o hastala L. promedio hasta la de promedio hasta la de
Aol nes . atencion es R ‘s es . ..
de primera i de primera atencion de primera atencion
totales . s visual totales . o . totales - N .
fijaciones fijacion total fijaciones fijacion visual total fijaciones fijacion visual total
(mseg) (mseg) (mseg) (mseg) (mseg) (mseg)
NOMBRE-CUACUA 70 2.33 4010.85 866.63 89 2.97 4147.50 1312.46 159 2.65 4077.89 1085.34
NOMBRE-FIELD 60 2.00 2919.75 1051.00 38 1.27 4285.53 932.07 98 1.63 3505.09 1000.03
NOMBRE-NIK 47 1.57 4436.72 601.28 48 1.60 4686.37 829.84 95 1.58 4564.92 718.65
NOMBRE-RITZ 67 2.23 3666.00 949.88 79 2.63 3599.90 1390.86 146 2.43 3635.16 1155.67
NOMBRE-SANJORGE 84 2.80 3185.25 950.50 88 2.93 3682.00 1237.79 172 2.87 3433.63 1094.15
NOMBRE-SEGOV 73 2.43 2935.24 1138.24 74 2.47 2889.54 1127.79 147 2.45 2910.87 1132.67
NOMBRE-SODAV 35 1.17 4504.29 737.71 27 0.90 4747.88 643.12 62 1.03 4626.09 690.41
NOMBRE-SUBLIME 49 1.63 2992.61 842.56 55 1.83 3489.43 630.91 104 1.73 3271.32 723.83
NOMBRE-TENTA 70 2.33 4530.00 1034.36 50 1.67 3864.38 829.19 120 2.00 4204.93 934.16
NOMBRE-VIZZIO 28 0.93 4399.00 691.57 38 1.27 5058.88 757.63 66 1.10 4750.93 726.80
PROMEDIOS BCE 58.30 1.94 3757.97 886.37 58.60 1.95 4045.14 969.17 116.90 1.95 3898.08 926.17
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Para la Aol Imagen del producto para las diez BCEs, el conteo promedio de
fijaciones de los participantes va desde 3.07 a 11.27 para los DC y desde 3.00 a
11.77 para los IC manteniendo intervalos muy similares. Las imagenes de los
productos Field y Cua Cua fueron las dos con mayores FIX en ambos grupos de
participantes. Estos productos también destacaron por tener un total de fijaciones
mucho mayor al del resto de productos, fueron los Gnicos con mas de 300 fijaciones
entre los participantes.

Respecto al tiempo hasta la primera fijacion (TTFF), esta métrica va desde 1329.86
a 3620.86 milisegundos para los DC y desde 1194.7 a 3175.43 milisegundos para
los IC. EI menor intervalo encontrado en los IC significaria que en promedio las
personas con estilo IC tardan menos tiempo en realizar la primera fijacion en la
imagen de un BCE. Sin embargo, esta relacion no es muy consistente entre todos
los productos. Hay productos donde la métrica TTFF para los IC es mayor a
comparacion de los DC. Por ejemplo, aunque la imagen del producto galleta FIELD
tuvo el menor TTFF para las personas DC e IC, la imagen de San Jorge fue la que

tuvo el mayor TTFF entre los DC mientras para los IC fue la imagen de Nik.

El tiempo promedio de atencién total (TS) en la Imagen de los BCEs va desde
950.67 a 3349.1 para los DC y desde 824.41 a 3931 milisegundos. Similar que, con
las FIX de la imagen de los BCEs, la imagen de Field seguida de la imagen de Cua
Cua fueron las dos imagenes de BCEs vistas por mas tiempo en ambos grupos de
estilos cognitivos siendo los Unicos que fueron vistos por méas de 3 segundos. Sin

embargo, los BCEs con menor TS para sus imagenes fueron Sublime para los DC
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y San Jorge para los IC. La variable TS tiene un comportamiento distinto entre

productos pues en algunos es menor para los DC y en otros para los IC.

Para toda la muestra, la imagen de los BCEs destaca como la Aol con mayores
valores registrados de FIX y TS en promedio (Tabla 5). Especialmente resalta
la alta cantidad de fijaciones y tiempo de observacion para productos como Cua
Cua y la galleta Field. Estos resultados comprueban la hipotesis H2 y quieren
decir que la imagen de los empaques de BCEs es el area con mayor capacidad de
atraccion pues retiene por mas tiempo la atencion visual de los consumidores

jévenes sin importar sus estilos cognitivos.

Al pasar a la Aol de las marcas de los BCES, la FIX promedio va desde 2.3 hasta
9.03 para los DC y desde 2.13 hasta 8.43 para los IC. Tanto el producto con la marca
con mayor y menor FIX son los mismos para ambos grupos de participantes (San
Jorge y salchichas Segoviana respectivamente). No obstante, existen BCEs donde
los participantes DC son quienes tienen el mayor FIX mientras que en otros son los

IC.

El TTFF sobre la marca de los BCEs va desde 1177.63 a 2816.58 milisegundos para
los DC y desde 1218.73 a 2626.6 para los IC. Tanto los DC como los IC vieron
primero la marca de la galleta San Jorge que la de otros BCEs. No obstante, la marca
que tardaron mas en ver si fue diferente: los DC tardaron mas en ver la marca de la

salchicha Segoviana y los IC tardaron mas en ver la marca de los chocolates Vizzio.
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EI TS en las marcas de los BCEs va desde 1176.15 a 2535.03 milisegundos para los
DC y desde 1111.12 a 2287.53 para los IC. Estos intervalos significan que, en
promedio, las personas de estilo IC miran menos las marcas de los BCEs. Aungue
para muchos productos se cumple esto, no sucede lo mismo para la galleta Ritz, la
salchicha Segoviana ni el chocolate Vizzio donde las personas que miran menos las
marcas son aquellas con estilo DC. Asi, lamarca de los BCEs es la Aol con menor
TTFF registrado en promedio con 2 y 1.8 segundos aproximadamente para los

participantes DC e IC respectivamente.

Por otro lado, la FIX en el nombre de los BCEs va desde 0.93 a 2.80 para los DC y
desde 0.9 a 2.97 para los IC sin patrones estables. Los productos con mas y menos
valores de FIX son distintos entre estilos cognitivos y para algunos productos el
valor de esta métrica aumenta mientras para otros disminuye entre estilos
cognitivos. EI TTFF en el nombre de los BCEs toma valores desde 2919.75 a 4530
milisegundos para los IC y desde 2889.54 a 5058.88 milisegundos para los IC. Esta
métrica tampoco muestra patrones estables, existen inconsistencias a nivel de
productos.

ElI TS en el nombre de los BCEs va desde 601.28 a 1138.24 milisegundos para los
DC y desde 630.91 a 1390.86 milisegundos para los IC. Nuevamente los productos
que registran los valores maximos y minimos varian entre estilos cognitivos. Pese
a que segun el intervalo se podria decir que, en promedio, aquellas personas con un
estilo IC miran por mas tiempo el nombre de los BCEs, hay varios productos donde

esta relacion no se cumple.
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Asi, la Aol nombre del producto es la que tiene las métricas de atencion visual
con el menor rendimiento promedio entre las tres, en otras palabras, fueron las
que recibieron los menores niveles de atencion visual. Tiene los valores promedio

mas bajos en las métricas de FIX y TS, asi como los mas altos en TTFF.

Otro registro valioso fueron los mapas de calor que representan graficamente con
colores el grado de atencidn que recibieron las imagenes de los BCEs. Sin embargo,
estos mapas contienen informacion de los 73 registros validos obtenidos. Las areas
coloreadas representan la acumulacion de fijaciones de los participantes donde
mientras mas oscura, la acumulacion de fijaciones es mayor, siendo las areas

pintadas de rojo las areas que captaron mas la atencién de los participantes.

3.3 Resultados de las pruebas estadisticas de las métricas de atencion visual

Para probar la hip6tesis H1 del estudio y responder a la pregunta sobre la existencia
de diferencias en las métricas de atencion visual derivadas del estilo cognitivo (DC
y IC) se analiz6 la data de atencion visual de los participantes. Se realizaron pruebas
estadisticas sobre el FIX, el TTFF) y el TS.

Durante este analisis se detectd la existencia de vacios en la data obtenida de la vista
de los participantes que pudo surgir por influencia de variables externas (margen de
error del software RealEye sobre la captura de la mirada, caidas en la calidad de
imagen webcam, mala sefial de internet durante el experimento, el reflejo de los
lentes) o internas (tamafio del Aol o desordenes visuales). Los registros vacios
implicaban que hubo participantes que tuvieron cero en el FIX para ciertas Aols
dejando las otras dos métricas de TTFF y TS vacias al no existir atencion visual

medible pues no llegaron a observar dicha Aol. Mantener estos registros sesgaria
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los resultados e impediria analizar los niveles de atencion visual que efectivamente
existidé sobre las distintas partes de los estimulos. Por tal motivo y para fines
practicos, segun cada area de interés solo se consideré la data de las personas que
si registraron valores de observacion, es decir, de aquellos que tuvieron al menos
una fijacion. Si una persona tuvo cero fijaciones en Aol marca de la galleta Ritz,
por ejemplo, no se le considero para las pruebas de esa Aol, pero si se le considerd

para las pruebas de las Aol donde si tuvo fijaciones.

Por lo tanto, para cada Aol se eliminaron los registros con 0 fijaciones. Si todos
vieron la Aol se mantuvieron los 60 registros. Pero si 10 personas DC no vieron la
Aol entonces se mantuvieron 50 registros. Para cada Aol donde hubo registros
eliminados se armaron aleatoriamente en el programa Python submuestras
equilibradas con las observaciones de aquellos registros apropiados y estos registros
fueron usados en las pruebas. Continuando con el ejemplo de las 10 personas DC
que no vieron una Aol, se escogieron aleatoriamente 20 de los registros IC para
tener grupos equilibrados pues solamente 20 participantes DC si tuvieron registros
apropiados. Esos N=40 registros se usaron en las pruebas. En las tablas 8, 9 y 10
estan los resultados de las pruebas T independiente y U de Mann Whitney via
aplicadas para cada Aol de los diez BCEs mostrados. En la mayoria de los casos se

uso la prueba U de Mann Whitney por la falta de normalidad.

74



Tabla 8: Pruebas de diferencias significativas con las pruebas U de Mann

Whitney y T independiente en la Aol Imagen del producto

Aol 0 N FIX TTFF TS

(pvalue) (pvalue) (pvalue)
IMAGEN-CUACUA 30 60 0.2924 0.3831 0.7214*
IMAGEN-FIELD 29 58 0.9114%* 0.5136 0.1662*
IMAGEN-NIK 29 58 0.5999 0.2251 0.8156
IMAGEN-RITZ 24 48 0.9419 0.9178 0.5294
IMAGEN-SANJORGE 27 54 0.318 0.0293 0.1174
IMAGEN-SEGOV 29 58 0.2262 0.652 0.1306*
IMAGEN-SODAV 30 60 0.5031 0.5201 0.5444
IMAGEN-SUBLIME 27 54 0.0057 0.07199 0.0115
IMAGEN-TENTA 29 58 0.2632 0.4648 0.2498
IMAGEN-VIZZIO 30 60 0.4572 0.4464 0.2458

* Prueba T independiente. FIX= nimero de fijaciones, TTFF=tiempo hasta la primera

fijacién, TS= tiempo de atencion total.

Tabla 9: Pruebas de diferencias significativas con las pruebas U de Mann

Whitney y T independiente en la Aol Marca del producto

Aol . \ FIX TTFF TS
(pvalue) (pvalue) (pvalue)
MARCA-CUACUA 25 50 0.4313 0.2859 0.7269
MARCA-FIELD 25 50 0.8902 0.2859 0.5475
MARCA-NIK 26 52 0.6386 0.3230 0.7349
MARCA-RITZ 29 58 0.3494 0.3795 0.3047
MARCA-SAN JORGE 30 60 0.824 0.4643 0.429
MARCA-SEGOV 19 38 0.3655 0.4053 0.7481
MARCA-SODAV 28 56 0.3782 0.3461 0.5498
MARCA-SUBLIME 28 56 0.8692 0.8377 0.9281
MARCA-TENTA 26 52 0.6391 0.2452 0.4697
MARCA-VIZZIO 25 50 0.4861 0.5605 0.6345

* Prueba T independiente. FIX= nimero de fijaciones, TTFF=tiempo hasta la primera

fijacién, TS= tiempo de atencion total.
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Tabla 10: Pruebas de diferencias significativas con las pruebas U de Mann

Whitney y T independiente en la Aol Nombre del producto

Aol 0 N FIX TTFF TS

(pvalue) (pvalue) (pvalue)
NOMBRE-CUACUA 26 52 0.1124 0.7075 0.1457
NOMBRE-FIELD 15 30 0.1593 0.1057 0.1057
NOMBRE-NIK 18 36 0.9479 0.9789* 0.3038
NOMBRE-RITZ 21 42 0.0751 0.6149 0.1743
NOMBRE-SANJORGE 24 48 0.8408 0.2278 0.3223
NOMBRE-SEGOV 21 42 0.9897 0.7437 0.9199
NOMBRE-SODAV 17 34 0.3434 0.7696* 0.6297
NOMBRE-SUBLIME 18 36 1 0.2232 0.5166
NOMBRE-TENTA 21 42 0.3932 0.5198* 0.7247
NOMBRE-VIZZIO 14 28 0.6868 0.2135* 0.6459

* Prueba T independiente. FIX= nimero de fijaciones, TTFF= tiempo hasta la primera

fijacién, TS= tiempo de atencion total.

3.4 Analisis de las diferencias significativas de atencién visual entre estilos

cognitivos

Solo tres pruebas de Aols distintas demostraron la existencia de diferencias

significativas en métricas de atencion visual (pvalue menor a 0.05). Para evaluar la

direccidn de este efecto de los estilos cognitivos en la atencién visual es necesario

observar los valores promedios de las métricas. La siguiente tabla muestra los

valores promedio de las métricas visuales de las Aols donde se identificaron

diferencias significativas. Estos promedios no consideran los datos de todos los

participantes como en las tablas 5, 6 y 7, sino que se basan solo en los datos de las

submuestras respectivas usadas durante los tests.
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Tabla 11: Datos descriptivos promedio de las métricas visuales de Aols con
diferencias significativas entre grupos

| TS*

FIX TTFF*
AOI ESTILO
PROMEDIO | D.E. | PROMEDIO D.E. | PROMEDIO  D.E.
IMAGEN DEPENDIENTE 3.82 1.71 3620.82  1887.42  1097.08  687.89
SAN JORGE | |NDEPENDIENTE 3.33 1.69 2764 2076.40 824.41 522.20
IMAGEN DEPENDIENTE 3.41 2.55 3603.59  2674.46  950.67 861.36
SUBLIME | |\NDEPENDIENTE 5.48 2.83 235459  2082.73 1547.82  986.28

*TTFF y TS estan expresados en milisegundos (ms). FIX= nimero de fijaciones, TTFF= tiempo
hasta la primera fijacion, TS=tiempo de atencidn total.
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CAPITULO IV: DISCUSION
4.1  Atencion visual de los participantes
A nivel descriptivo se encontrd que la atencion visual promedio de los participantes
no solo varia entre Aols (imagen, nombre y marca del producto), sino también entre
productos. Se encontraron algunos patrones interesantes en la atencion visual entre
las Aols, aunque existen inconsistencias cuando se comparan entre productos. Vale
mencionar que en este trabajo no se ha analizado el posicionamiento de las marcas

o la preferencia hacia los productos.

Que los resultados indiquen que la imagen fue la Aol con mayores niveles de
atencion visual en los empaques de BCES era un resultado esperable pues la
literatura reconoce ampliamente su relevancia para el material publicitario
(Dholakia & Bagozzi, 2001; Sihare, 2017). Aunque una descripcion textual puede
ser mas precisa, una imagen transmite de forma mas directa y simple al consumidor
informacion sobre qué es el producto, como se ve, su tamafio, forma, etc. El alto
nivel de atencidn visual que recibe la imagen de los BCEs también puede significar
que gran parte del proceso de la eleccién de consumo o anélisis de los productos

por los consumidores se apoya en esa informacion visual.

Por otro lado, que la marca de los BCEs fue la Aol con menor TTFF en promedio
quiere decir que los jovenes miran primero la marca de un producto, por lo que la
capacidad de esta Aol para guiar la atencion visual es relevante sin distinguir el
estilo cognitivo del consumidor. Sin embargo, los valores de FIX y TS promedio

para la marca de los BCEs son menores que sobre la imagen lo que significaria que,
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aunque es lo primero que atrae la atencion de los consumidores, no le prestan tanta
atencion como a la imagen. Esto podria deberse a que la marca mas que transmitir
nueva informacién, evoca informacion ya conocida como la reputacion,
popularidad, etc. Otra informacidn que indica rapidamente la marca es la categoria
del BCE, aunque no su presentacion especifica porque muchos productos se ofrecen
bajo la misma marca. Reconocer la marca permite al consumidor identificar el tipo
de producto (snack salado, postre, dulce, etc.) y vincular ciertas caracteristicas
descriptivas relacionadas con la marca (si es saludable, si es caro o si es un producto

desconocido).

Por ultimo, es muy llamativo que la atencion visual promedio sobre la Aol de
nombre ha sido mucho mas reducida que en las otras pues los participantes la
miraron menos veces, por menos tiempo y tardaron mas en empezar a verla. Un
factor relevante para explicarlo es que, a diferencia de la marca de los BCEs, la
presentacion del nombre del producto es discreta en el empaque al ser un texto
simple y de pequefio tamafio. Es por ello que, pese a ser la Aol que ofrece méas
informacion concreta, era esperable que este elemento textual no llamara mucho la

atencion de los participantes (Sihare, 2017).

Sin embargo, aunque esa baja capacidad de atraccion explicaria el alto valor del
TTFF promedio, se puede interpretar también que los consumidores jovenes han
tenido muy poco interés en procesar esta informacion. Es interesante que esta Aol,
que contiene mas contenido textual y por lo tanto que tomaria méas tiempo leer,

tenga un valor de TS maés bajo que las marcas de los BCEs. Ello refleja un bajo
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interés en conocer qué es el producto mientras que son otros aspectos de los

empaques que retienen la atencion de los consumidores.

Los mapas de calor de los BCEs también confirman que la atencion visual de los
participantes fue mas del tipo focal que periférica (Dreze y Hussherr 2003; Pieters
y Wedel 2012; Wedel & Pieters, 2008). Las fijaciones se acumularon en las zonas
centrales de los empaques donde se ubicaban las imagenes y los logos que
terminaron sombreadas casi en su totalidad de color rojo. En cambio, los nombres
de los productos se encontraban en los bordes de las zonas observadas acumulando
menos fijaciones y en los mapas eran areas contenian distintos colores demostrando

la variabilidad de la atencion recibida (Wedel y Pieters 2008).

4.2  Efecto de los estilos cognitivos

Los resultados de las pruebas han comprobado la existencia de efectos de los estilos
cognitivos sobre la atencion visual en los BCEs, aunque no de forma generalizada
porgue solo en dos Aols distintas se encontraron diferencias significativas. Esto
quiere decir que personas de estilos dependiente e independiente miraron de forma
similar el resto de las 28 Aol. No se puede afirmar entonces de un efecto
generalizado de los estilos cognitivos sobre la atencion visual en las imagenes, los
nombres o las marcas de los BCEs.

Sin embargo, respecto a las diferencias significativas encontradas si se puede hablar
de un efecto positivo de la independencia de campo sobre la atencién visual en las
Aols identificadas. Es positivo, al implicar que las métricas de atencion visual de
estas Aols reflejaron mayores niveles de retencion de la atencion visual y una mayor

capacidad para atraer la atencion rapidamente.
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e En el caso de la imagen de la galleta San Jorge se encuentra que el TTFF
promedio es cerca de 0.85 segundos menor para las personas de estilo IC
que para las de estilo DC, por lo que los independientes de campo miraron
la imagen antes.

e Para la imagen de Sublime se encuentra que el FIX promedio es mayor en
2 fijaciones para las personas de estilo IC que para las de estilo DC.
Ademas, se encuentra que el TS promedio es cerca de 0.6 segundos mayor
para las personas de estilo IC que para las de estilo DC.

Dado a estos resultados, la hipotesis H1 sobre el mayor rendimiento de las
meétricas visuales es aceptada pero solo parcialmente para estas tres métricas
de estas dos Aols. Se debe destacar los efectos encontrados en la Aol de la imagen
del helado Sublime donde el estilo IC tuvo el mejor desempefio en sus métricas y
es la tnica Aol que casi cumple totalmente con la hipotesis. Estos resultados para
el estilo IC tienen sentido con la literatura (Belk et al., 2017; Conklin et al., 1968;
Davis, 1991; Yelizarov & Gamayunov, 2014) reflejando un mayor nivel de detalle
en el procesamiento de la informacion visual a comparacion del grupo DC. Para el
caso de la imagen de Sublime, el TTFF fue menor también para los independientes

por més de 1 segundo, aunque esta diferencia es solo a nivel descriptivo (Tabla 11).

Pese a que no se identificaron patrones generales, los resultados del estudio con
eyetracking si pudieron comprobar, como en la literatura relacionada (Raptis et al.
2016) la existencia de diferentes enfoques visuales entre jovenes peruanos con
distinto estilo cognitivo sobre la imagen de algunos BCEs. En el acapite anterior se

pudo evidenciar la capacidad de la imagen de los BCEs para atraer y retener la
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atencion visual de los consumidores. Por lo que reconocer si la capacidad de
atraccion visual de un BCE es igual para todos los consumidores, sin importar sus
estilos cognitivos, puede ser relevante para comprender el razonamiento y analisis
de los consumidores durante la toma de decisiones y para optimizar los disefios de
empaques enfatizando los elementos clave, como la imagen. La capacidad de
atraccion visual, reflejada en un menor TTFF, es de especial interés para el
marketing pues se alinea con el objetivo basico de generar interés rapidamente sobre
los elementos deseados, algo especialmente relevante en los espacios digitales

saturados de contenido donde se busca alcanzar la mayor visibilidad posible.

Desde una perspectiva de marketing y disefio, la existencia de diferencias
significativas sobre la atencion visual en la imagen de algunos productos podria
interpretarse de dos formas: que la imagen es mas atractiva para las personas IC o
que no es lo suficientemente atractiva para las personas DC. Esta diferencia en la
atencion podria atribuirse a factores de disefio como el color, tamafio o posicion de
la imagen. Sin embargo, la neuropsicologia permite profundizar mas en esta
interpretacion desde las caracteristicas de los estilos cognitivos. Segln Raptis et al.
(2018), la mayor cantidad y duracion total de las fijaciones en la imagen de los
BCEs por parte de los jovenes IC se alinea con la naturaleza més analitica de este
estilo cognitivo al prestar méas atencion a elementos de mayor carga informativa
como las imagenes del producto que revela el contenido del empaque. Reconocer
la imagen de los BCEs puede otorgar informacion suficiente para activar la
memoria asociativa que recuperara distinta informacion o experiencias relacionadas

aaquel estimulo (Chen et al., 2017), como el resto de detalles que pudiera mostrarse
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en el empaque (como la marca, valor nutricional o el sabor). Lo anterior convierte
a la imagen en la Aol prioritaria para el analisis de estos empaques por parte de los
consumidores, lo que también concuerda con el hecho que las personas IC poseen
mejores patrones de basqueda visual (Raptis et al., 2017). El caso de la galleta San
Jorge comprueba esto pues los independientes de campo vieron en promedio dicha

Aol casi un segundo antes que los dependientes de campo.

Por otro lado, los efectos de los estilos cognitivos en la basqueda y procesamiento
de informacién visual prevalecen en entornos digitales y son amplificados
significativamente en espacios inmersivos, destacando la mayor facilidad con la
que las personas IC pueden adaptarse y realizar basquedas de informacion mas
efectivas (Raptis et al., 2018). Para el caso de los BCEs esto implica que las
personas con IC podrian analizar e interpretar de forma mas efectiva que las
personas DC la informacién de BCEs, por ejemplo, al encontrar un anuncio en redes
sociales que podria interesarles o al contrario descartarlo rdpidamente, o durante
tareas mas interactivas, como el e-commerce al tener que realizar una busqueda de
productos en una tienda online (Haubl & Trifts, 2000). Al llevar actividades de este
tipo a entornos digitales inmersivos, como simulaciones en realidad virtual para
recorrer una tienda, se debera tener en consideracion que los estilos cognitivos

pueden influir significativamente en el desempefio de las personas.

En este estudio los productos con diferencias significativas para alguna métrica
visual de sus Aols fueron snacks o dulces que pueden considerarse sustitutos en la

eleccion de un bocadillo personal. Pero que se hayan encontrado mas diferencias
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para el helado Sublime podria estar relacionada a una mayor complejidad en la
eleccion de productos de esta categoria (por la amplia oferta de sabores, por
ejemplo). En ese sentido, las personas con estilo ICs estarian mas motivadas y
orientadas a analizar informacidn relevante del empaque para conocer el producto
Yy, por extension, optimizar su eleccién de consumo que las personas DC (Belk et

al., 2017; Conklin et al., 1968; Davis, 1991; Witkin et al. 1971, 1977).

Vale recalcar que el grupo estudiado fueron jovenes de Lima Metropolitana y
Callao, y fruto de su estilo de vida el proceso de eleccion de consumo, y por lo tanto
la atencion visual que aplican sobre BCEs, puede ser muy distinto que el de otros
grupos demograficos por las variables mencionadas. Otras extensiones interesantes
pueden ser aplicar experimentos similares a grupos demograficos distintos para
contrastar sus resultados y el efecto de los estilos cognitivos. También se puede
replicar el experimento, pero cambiando los productos para tener solo productos de
una misma categoria, pero distintas marcas, como los helados que fue el BCE con
resultados mas robustos sobre atencion diferenciada. Ademas, se puede expandir el
experimento asignando a un grupo de tratamiento una tarea de eleccion de consumo

antes de que miren los productos para evaluar como varia su atencion visual.

Finalmente, este estudio contribuye a la literatura neuropsicologica enfocada en la
atencion visual al comprobar que la imagen prevalece como el elemento mas
prominente en empaques de BCE, un tipo de estimulo visual muy presente en la
vida de los consumidores, especialmente dentro de los espacios digitales. Por otro

lado, las diferencias significativas encontradas contribuyen a la literatura sobre el

84



impacto de los estilos cognitivos en el procesamiento de la informacion al encontrar
que los jovenes peruanos con estilo IC son los que tienen mayores niveles de
atencion visual en la imagen, el elemento dominante, de algunos productos. El
potencial del enfoque y los resultados del estudio fomentan expandir la
investigacion relacionada a estilos cognitivos y atencion visual incorporando
nuevas variables, estimulos o probando disefios para escenarios mas especificos.
Especialmente se fomenta expandir la investigacion en paises de la region Latam
donde este campo esta mucho menos desarrollado, pero a la vez las interacciones
entre los consumidores y el contenido publicitario digital estan incrementando
fuertemente con el aumento significativo del uso de internet, acceso a equipos

inteligentes y la competitividad por la atencion del publico digital.

Reconocer la enorme complejidad detras de los procesos de decisiones permitira
identificar a las empresas de BCEs estrategias relevantes para comunicar y atraer
efectivamente a los consumidores. Por otro lado, permitird a los propios
consumidores ser autoconscientes del tipo de decisiones de consumo que realizan.
En Per( existe mucho potencial para el desarrollo del sector del marketing, y seguir
expandiendo la investigacion en estos campos puede facilitar la participacion y
crecimiento de distintos mercados, a la vez de facilitar a los consumidores
reconocer bajo solidos marcos del comportamiento la informacion més significativa
de los empaques de los BCEs y las dindmicas cognitivas presentes en su

procesamiento.
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CONCLUSIONES

Las dinamicas de comunicacion e interpretacion de informacion evolucionan
rapidamente y se debe considerar aspectos psicoldgicos como los estilos cognitivos
para expandir los horizontes del marketing y el procesamiento de su contenido. El
estudio y sus resultados deben servir como una primera base exploratoria en el
mercado peruano para profundizar aun mas en el rol de los estilos cognitivos sobre

la atencion visual. Existen tres conclusiones principales:

e Las Aols con mayores niveles de atencion en promedio, sin distinguir entre
estilos cognitivos, fueron las imagenes de los BCEs seguido de las marcas
de los BCEs, mientras los nombres de los BCEs recibieron niveles de
atencion visual mucho mas bajos.

e Se encontraron diferencias significativas en tres métricas de dos productos
distintos, destacando el helado Sublime. Estas diferencias comprobaron
que, para estos casos, los jovenes con estilo IC tenian mayores niveles de
atencion visual sobre las Aols de los BCEs.

e Lavariabilidad de los resultados manifiesta la relevancia de otros factores
a nivel de producto que influencian el efecto de los estilos cognitivos sobre
la atencion visual de los BCEs.

Los resultados de este estudio nos indican que el estilo cognitivo (IC y DC) si
influye en la atencién visual ante algunos productos del tipo BCE, especialmente
en su imagen que es elemento dominante de estos disefios y donde se comprob6 que

los IC tuvieron un enfoque visual méas analitico que los DC.
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RECOMENDACIONES

Futuros estudios deberan considerar factores de disefio de los empaques (como el
tamafo de las Aols), variables a nivel del producto (posicionamiento), y otras
variables de los participantes que influyan en su comportamiento frente a la eleccion
0 exposicion de BCEs (preferencias de consumo, estilo de vida). A nivel técnico
se recomienda considerar el uso de eyetrackers tradicionales en laboratorio para
tratar de tener el mayor control posible sobre la calidad de los registros de la
actividad visual de los participantes. Usar lentes de eyetracking pueden contrastar
los efectos de los estilos cognitivos en un entorno mas realista e interactivo como
una tarea de simulacion de compras.

También es relevante considerar el tipo de BCE pues puede influir en el proceso de
decision de consumo asi que se recomienda replicar el estudio con productos de una
misma categoria, pero distintas marcas. Ademas, con una muestra lo
suficientemente grande se pueden preparar grupos de participantes que, ademas de
solo observar los productos, tengan que hacerlo durante una tarea de simulacién de
compra. Bajo este tipo de tareas se puede evaluar si el efecto de los estilos
cognitivos sobre la atencién visual varia entre grupos de productos, por ejemplo,
alimentos saludables y no saludables. Finalmente, se recomienda replicar el estudio
con distintos grupos demograficos para evaluar si la intensidad del efecto de los

estilos cognitivos varia con la edad.
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Tabla 12: Revision de la literatura

ANEXOS
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Autor Objetivo
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(1978) en el comportamiento
visual entre los
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eyetracking y las medidas: (i)
conteo de fijaciones y (ii)

duracion de las fijaciones.

Los individuos DCD tomaron més tiempo cuando se centraron
en la expansion, y mostraron un buen enfoque general cuando
conducian en una carretera recta, pero ineficiente en las curvas.
Los conductores de DCD estaban més concentrados en sus
fijaciones, y, por lo tanto, no se adaptaron facilmente a los
entornos cambiantes, por lo que tenian un proceso de busqueda
visual mas lento que los conductores de DCI. Por lo tanto, los
conductores de DCD tienden a ser menos adaptables y
eficientes en curvas, donde la carga perceptiva aumenta

drasticamente al igual que el area objetivo.
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Cagiltay diferencias entre los instruccion computarizada y un  dividié en diez Areas de Interés. Sus conclusiones no
(2006) estudiantes con DCD  sistema de eye-tracking. revelaron diferencias estadisticamente  significativas.
y DCI en términos de Ningun Aol fue preferido por uno u otro grupo. Sin embargo,
Q) conteo de los individuos DCD tendieron a fijarse en lasAolpor
fijaciones y  (ii) periodos de tiempo més largos que los estudiantes de DCI.
tiempo de duracion al Esto podria implicar que los individuos con DCD tienen un
explorar un sitio web. menor rendimiento en las actividades online; sin embargo,
no se identificaron diferencias  estadisticamente

significativas.

Mawad Investigd el efecto Los participantes del estudio Los individuos con DCD y DCI tenian un enfoque visual
et al. del estilo DCI en el tuvieron que elegir un yogur  diferente en la bldsqueda de informacion para decidir el

(2015)

procesamiento de la

en una plataforma digital e-

producto que elegirian. Los consumidores con DCI tuvieron:




Autor

Objetivo

Método

Resultado

Raptis et al.

(2018)

informacion 'y la
seleccion de las
etiquetas de los
productos

alimenticios.

Estudiaron la atencién
visual en los elementos
de los juegos

interactivos entre

commerce, después de mirar
las etiquetas de dos productos

diferentes.

A los participantes del estudio
se les pidié que jugaran a un
videojuego, en el que tenian que
civilizacion

explorar  una

(i) un mayor tiempo de fijacién, (ii) pasaban méas tiempo
evaluando las etiquetas de los dos productos y (iii) tendian a
buscar informacion de forma més exhaustiva. En efecto,
tuvieron mayores indices de fijacion en areas especificas de
las etiquetas de los yogures, como los datos de nutricién. Los
consumidores con DCI tendian a mantener su atencidon en las
etiquetas de los productos y realizaban una evaluacion mas
profunda de la informacion presentada antes de elegir un
producto.

El anélisis de seguimiento ocular revel6 diferencias
significativas entre los individuos con DC y IC. Los
jugadores con IC tenian un mayor namero de fijaciones y una

mayor duracion que los jugadores con DC, lo que sugiere la
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jugadores con antigua, y sus movimientos naturaleza analitica de las personas con IC. En general, los
diferentes estilos oculares se analizaron en jugadores con DC observaron menos veces y durante
cognitivos. funcion del numero de periodos de tiempo més cortos los articulos de juego, ya que
fijaciones y la duracion. siguieron un enfoque mas intrinseco y se inclinaron menos a

detectar detalles.
(Raptis et in-lab eyetracking study, which  Eye tracking analysis based on gaze transition entropies
al., 2017) embraced sixty-seven  revealed quantitative differences on visual search patterns
participants, who performed a among individuals within visual pattern recognition tasks of
credible “paper-and-pencil”  varying complexity. Results of this study could drive the
cognitive strategy elicitation  development of an implicit elicitation framework of human
technique. cognitive strategies.

Baron (1980) Examin6 si  los Los participantes en el estudio  No hay grandes diferencias en los patrones de movimiento
individuos con IC  fueron 85 alumnos de tercer ocular entre los individuos con DC y IC, en términos de (i)
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Resultado

exhiben mas
estrategias de
escaneo que los
individuos con DC,
cuando ven un
programa de

television.

grado que realizaron el test de
Figuras Enmascaradas (EFT)
para ser clasificados como DC o
IC. Los participantes miraron el
programa La  Compafiia
Eléctrica. El  investigador
congeld determinados
segmentos en movimiento y
mostro intervalos especificos,
que eran elegidos por sus
cualidades de estimulo

individual como animacion.

el nimero de fijaciones y (ii) la duracién de la fijacién. Sin
embargo, las personas con IC mostraron estrategias de
exploracion méas competentes: se hallaron diferencias
significativas en el (i) porcentaje de fijaciones en el area de
interés y (ii) la duracion de la fijacion para segmentos

especificos.




Autor Objetivo Metodo Resultado
Conklinetal.  Investigo los  Treinta y dos estudiantes La inspeccion de la variable de la longitud de la pista reveld
(1968) patrones de universitarios de primer afio  que las diferencias observadas en la longitud de la pista estan

movimiento  ocular
de las personas con

DCD y DCI.

participaron en el estudio.
Se les evalu6 su estilo
cognitivo de acuerdo con el
test EFT. Las variables
dependientes de su estudio
fueron: (i) la duracion media
de lafijacion y (ii) la longitud
media de las vias. Ademas, se
determiné el puntaje de
busqueda informativa para

cada sujeto.

asociadas con el grado de estructura del estimulo. La mayor
diferencia en la longitud de la pista entre los FD y los FI se
observo en las cifras muy desestructuradas. Las cifras de
nivel medio de complejidad de la estructura dieron lugar a
una diferencia marginal en la longitud de la

via. Este hallazgo sugiere que los individuos FI tienden a
tener movimientos oculares mas largos y aleatorios que los

FD a medida
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Nevalainen y
Sajaniemi

(2005)

Analiz6 la atencién

visual durante dos
tareas a través de las
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Investigd los efectos
en el comportamiento
visual de un estimulo
de naturaleza grafica
en comparacion con

uno textual.

Desarrollaron el sistema de
software EMAS que analizd
los datos de movimiento

ocular.

Se estudiaron dos programas:
(1)  Turbo  Pascal que
corresponde a un entorno de
y (i)

PlanAni, una interfaz grafica

visualizacion textual

con mucho color. Luego

tuvieron que escribir una breve

Los individuos con IC escanearon sistematicamente durante
periodos de tiempo mas largos en sectores especificos y
tenian un mayor nimero de fijaciones. En contraste, los
individuos con DC escanearon sin sistematizar, es decir, de
forma desarticulada con muchas fijaciones cortas en casi
todas las reas de interés durante las pruebas.

El area de variables fue vista més veces en el programa
PlanAni que en Turbo Pascal y que para el uso de PlanAni
los individuos con IC prestaron mas atencion que los
individuos con DC. Por lo tanto, el nivel de independencia

del campo tuvo un efecto en la atencién y percepcion visual.




Autor

Objetivo

Método

Resultado

Nisiforou,
Michailidou ,
& Laghos

(2014)

Estudi6 el impacto de
las habilidades
cognitivas en las
tareas de busqueda

visual.

descripcion de cada programa
que estudiaron. Durante el
estudio de seguimiento ocular,
la pantalla se dividio en tres
areas de interés: (i) el area de

cadigos, (ii) el area de variables

y (iii) el area de descanso.
Los participantes en el
estudio se clasificaron como
aquellos con DC o IC. Luego
cada uno de ellos emprendid
un conjunto de nueve tareas

de investigacion. La

El anélisis reveld que los patrones de comportamiento de
cada grupo cognitivo estaban muy relacionados con la
complejidad de la pagina web escaneada. Para las paginas
web de baja complejidad, las estrategias de busqueda visual
fueron similares en ambos grupos. Sin embargo, en paginas

web de mediana y alta complejidad, los individuos con IC




Autor

Objetivo

Método

Resultado

informacion que se buscaba
se coloc6 en un lugar
determinado de la pagina
web. Se examin6: (i) el
tiempo de realizacion
necesario para cada tarea
como la actividad de
basqueda visual de los
participantes en el estudio. El
comportamiento de bisqueda
visual se analizé
cualitativamente a través de

diagramas de mirada, mapas

mostraron una ruta de escaneo mas orientada y organizada,
mientras que las rutas de escaneo de participantes con DC

parecian estar mas desorientadas y dispersas.




Autor

Objetivo

Método

Resultado

Nisiforou y
Laghos

(2013)

Nisiforou y
Laghos

(2015)

Examing la relacion
entre las
puntuaciones del test
EFT y determinadas
métricas de

seguimiento ocular.

Estudiaron las
diferencias en los

patrones de busqueda

de enfoque y mapas de calor.
Dieciseéis participantes
realizaron la prueba EFT,
mientras se registraban sus
movimientos oculares. Los
investigadores estudiaron (i)
los mapas de calor y (ii) las
rutas de exploracion de los
dos grupos cognitivos.
Cincuenta y cuatro

estudiantes participaron en

tareas de exploracién visual.

Los individuos con DCD y DCI tienen diferentes patrones de
basqueda visual. Los usuarios con DCD escaneaban
diferentes puntos de una determinada forma, ya que no
podian reconocer la figura oculta. Los individuos con DCI
podian reconocer facilmente la forma oculta, y por lo tanto
su busqueda era méas organizada y sus fijaciones mas
precisas. Existe una alta correlacion entre el rendimiento de
latarea, en términos de tiempo, y las fijaciones en cada figura
dada, siendo los individuos con DCI mas lentos.

En cuanto a los mapas de calor y las rutas de exploracion, los

patrones de movimiento ocular demostraron que los

participantes con DCD no identificaron la figura simple, ya




Autor

Objetivo

Método

Resultado

visual entre  tres
grupos  cognitivos:
individuos con DCD,

DCly DCM.

En cada actividad, se mostro
a cada participante una figura
compleja conformada por
formas simples, y debia
identificar qué figura simple
del conjunto estaba
adecuadamente oculta. Se
analizaron: (i) los mapas de
calor y (ii) las trayectorias de
exploracion (andlisis
cualitativo) 'y  (iii) la
comparacion de las fijaciones
sacadas

y las (analisis

que estaban mirando areas diferentes a la que contenia dicha
forma y pasaron mas tiempo fijandose en formas incorrectas.
En contraste, las personas con DCI pudieron reconocer facil
y rapidamente la forma simple oculta en el patrén complejo.
Sus trayectorias de exploracibn  mostraron  un
comportamiento de movimiento ocular mas orientado,
produciendo menos fijaciones y sacudidas que los
participantes con DCD. En particular, los miembros con
DCD generaban casi el doble de fijaciones que los DCM y
el cuéadruple de fijaciones que los DCI. ElI comportamiento

de busqueda visual es més ineficiente a medida que aumenta

el nivel de dependencia del campo.




Autor

Objetivo

Método

Resultado

Jia et al.

(2014)

Estudio el efecto del
estilo de DCI en el
desempefio de una
tarea de memoria de

trabajo visual.

cuantitativo).

La muestra fue conformada
por 30 estudiantes, 15 de ellos
con DCD y 15 con DCI. Se
utilizo6  la  técnica de
eyetracking y se utilizaron las
medidas: (i) conteo de

fijaciones y (ii) duracion de la

fijacion.

Los resultados mostraron que los individuos con DCD y DCI
se desempefiaron de manera diferente, especialmente en
condicion de distraccion. Las tasas de respuesta correctas y
las amplitudes de la actividad de retardo contralateral (CDA)
en condiciones de distraccion de 2 elementos y 2 elementos-
2 fueron comparables para los participantes en la FI. Los
participantes con DCD tuvieron peores resultados, y la
amplitud CDA aument6 cuando aparecieron los distractores.
Los miembros con DCI podian centrar su atencion en los
objetos sefialados incluso cuando los elementos habian
desaparecido en la etapa de memoria porque podian confiar

en las referencias internas, mientras que los DCD tenian mas




Autor

Objetivo

Método

Resultado

probabilidades de escanear tanto los objetivos como los
distractores sin la sefial porque tendian principalmente a
utilizar referencias externas. Los DCI podian eliminar la
informacion irrelevante de manera mas eficiente que los

DCD.

Elaboracion propia



ANEXO 1: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR EN UN ESTUDIO DE INVESTIGACION

(Adultos)

Titulo del estudio : “Analisis de la atencion visual de individuos con diferentes estilos
cognitivos hacia las imagenes de bienes de consumo envasados: un estudio con
eyetracking”

Investigador (a) : | Freddy Linares

Institucion *  Universidad Peruana Cayetano Heredia

Propdésito del estudio:

Lo estamos invitando a participar de forma remota en un estudio para conocer y evaluar la
ATENCION VISUAL y ESTILOS COGNITIVOS. Este estudio ha sido revisado por el Comité de Etica
de la Universidad Peruana Cayetano Heredia y se encuentra a cargo del investigador principal
Freddy Linares Torres.

Las personas no piensan ni entienden la informacién de la misma forma, y una de esas
diferencias son los “estilos cognitivos” que pueden explicar cémo algunas personas notan
visualmente mds detalles que otras. Comprender este rasgo seria muy util para entender mejor
el comportamiento de las personas, desde campos como la psicologia y neurociencia, cuando
presencian estimulos visuales. Constantemente estamos muy expuestos a estimulos muy
relevantes como imdgenes, comerciales, anuncios, etc. Saber a qué le prestamos mds atencién y
qué influye en eso permitird una mejor comprension del procesamiento de la informacion, la
formacién de estimulos y como estos varian entre personas segtin sus estilos cognitivos. Por lo
tanto, el objetivo principal de este estudio es analizar la atencion visual de las personas con
distintos estilos cognitivos hacia imdgenes de Bienes de Consumo Envasados (BCE), productos
de mucha demanda popular y que producen mucha publicidad.

La informacién que le estamos proporcionando le permitird decidir de manera informada si
desea participar o no.

Procedimientos:
Si decide participar en este estudio se realizara lo siguiente:

1. Seleasignara un codigo y se evitara el uso de algin dato que permita identificarlo.

2. Se le aplicard un cuestionario online de Google Forms con preguntas simples
relacionadas a su perfil demografico. Al ingresar al enlace, la encuesta comenzara
mostrando las preguntas en pantalla.

3. Se procederi a la calibracién del sistema simple de webcam eyetracking de RealEye
en su dispositivo. El sistema funciona en una plataforma web 100% online
conectandose con la cdmara de su computadora, no son necesarias descargas o abrir
un programa. Se le compartira un link para ingresar al estudio en esa plataforma. La
calibracion consistira en mover el mouse, posicionar el rostro frente a la cAmara y
observar unos puntos en la pantalla segin las indicaciones. Esta etapa durara
aproximadamente 1 minuto.

4. Elestudio consistird en mostrar en la pantalla distintas imagenes de BCEs mientras el
sistema RealEye mediante la cAmara web registrara los valores de atencion visual

para su posterior evaluacidon. No se haran grabaciones, sé6lo se recolectaran datos de



los movimientos de los ojos con los que se podra estudiar como observo las imagenes,
por ejemplo, ubicaciéon y duracion de la mirada. Esta etapa durara 2 minutos.
5. Seguidamente se le pedira que lleve a cabo el Test de las Figuras Enmascaradas de
Grupos (GEFT) de forma virtual con un tiempo limite de 12 minutos para completarlo.
6. La participacion implica una duracidn total de aproximadamente 15 minutos.

Riesgos:

No existe ningtn riesgo al participar de este trabajo de investigacion realizado totalmente de
forma remota. Usted es libre de retirar su consentimiento para participar en la investigacion
en cualquier momento sin que esto lo perjudique; simplemente deberd notificar al
investigador de su decision.

Beneficios:

Como participante, estara contribuyendo a la creacion de conocimiento sobre el
comportamiento humano. Se le otorgara por su participacién un folleto virtual sobre casos de
estudio del comportamiento del consumidor mediante eyetracking para que conozca acerca
de estudios similares al presente, sus hallazgos y la utilidad de realizar este tipo de
investigaciones sobre el comportamiento humano. También sera incluido en un sorteo para
ganar un paquete de dos libros de estudios sobre Marketing y comportamiento del
consumidor ("Las mejores practicas del Marketing. Casos ganadores de los premios EFFIE
Perd 2018-2019"y "Aplicaciones del eyetracking en decisiones de marketing"). Ademas, si Ud.
lo desea se le otorgara la informacidn de los resultados obtenidos de la investigacion. Si Ud.
desea conocer acerca de los avances de la investigacion durante el desarrollo de esta, también
puede consultarlo y preguntarle al Investigador Principal.

Costos y compensacion

No debera pagar nada por participar en el estudio. Igualmente, no recibira ningtin incentivo
econdmico ni de otra indole.

Confidencialidad:

Nosotros guardaremos su informacién con cédigos y no con nombres. S6lo los investigadores
tendran acceso a las bases de datos. Si los resultados de este seguimiento son publicados, no
se mostrara ninguna informacién que permita la identificacion de las personas que
participaron en este estudio. Le podemos garantizar que la informacién que usted brinde es
absolutamente confidencial.

Estos datos almacenados no tendran nombres ni otro dato personal, s6lo seran identificables
con cédigos.

Derechos del participante:

Si decide participar en el estudio, puede retirarse de éste en cualquier momento, o no
participar en una parte del estudio sin dafio alguno. Si tiene alguna duda adicional, por favor
pregunte al

al Investigador Principal, Freddy Linares al correo freddy.linares@neurometrics.la.

Si tiene preguntas sobre los aspectos éticos del estudio, o cree que ha sido tratado
injustamente puede contactar al Dr. Luis Arturo Pedro Saona Ugarte, presidente del Comité


mailto:freddy.linares@neurometrics.la

Institucional de Etica en Investigacién de la Universidad Peruana Cayetano Heredia al teléfono
01-3190000 anexo 201355 o al correo electrdnico: duict.cieh@oficinas-upch.pe
Asimismo, puede ingresar a este enlace para comunicarse con el Comité Institucional de Etica

en Investigacion UPCH: https://investigacion.cayetano.edu.pe/etica/ciei/consultasoquejas

Una copia de este consentimiento informado le sera presentada.
DECLARACION Y/0 CONSENTIMIENTO

He leido la hoja de informacién del Consentimiento Informado, y declaro haber recibido una
explicacion satisfactoria sobre los objetivos, procedimientos y finalidad del estudio. Se han
respondido todas mis dudas y preguntas. Acepto voluntariamente participar en este estudio,
comprendo las actividades en las que participaré si decido ingresar al estudio, también
entiendo que puedo decidir no participar y que puedo retirarme del estudio en cualquier
momento.

-- Al dar clic en continuar Ud. esta diciendo que esta de acuerdo con participar y continuar en
el estudio.

Nombres y Apellidos Fechay Hora
Investigador


mailto:duict.cieh@oficinas-upch.pe
https://investigacion.cayetano.edu.pe/etica/ciei/consultasoquejas

ANEXO 2: Matriz de operacionalizacion de variables

(fixations) —y  (iii)
tiempo hasta la primera
fijacion (time to first
fixation).

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Escala de Escala
operacional medicién valorativa
Estilos El estilo cognitivo | - El puntaje obtenido | Cuantitativa | Los
cognitivos | (dependencia- en la prueba de | discreta participantes
independencia de figuras gue obtuvieron
campo) representa enmascaradas para un puntaje
ciertas tendencias o grupos (GEFT). El menor o igual a
diferencias en las puntaje del GEFT 11 fueron
personas al momento va desde 0 a 18 considerados
de procesar puntos al sumar los como de estilo
informacion y valores de los items dependiente de
reaccionar ante calificados (0 o0 1) campo (DC) y
estimulos. segun Si el los que
participante tuvieron un
identificé la figura puntaje de 12 a
simple escondida mas como de
en la  figura estilo
compleja o no. independiente
de campo (IC).
Atencién | Es la atencion visual | Dimensién NUmero de | Cuantitativa | Desde 0 a 100.
visual de | que prestan los | de conteo de | fijaciones en la Aol | discreta
imagenes | participantes sobre las | fijaciones
de BCEs | imagenes de empaques
de BCEs. Fue medida | Dimension Tiempo de | Cuantitativa | Desde 0 a 7000
mediante la plataforma | de tiempo de atencion total en la | continua milisegundos.
de eyetracking con | fijacion Aol (en
webcam RealEye, milisegundos)
donde cada imagen fue
mostrada por T ) ) —
segundos. Para cada Dimension Tiempo hasta la | Cuantitativa | Desde 0 a 7000
érea de interés de los de  tiempo | primera fijacién en | continua milisegundos.
paneles se registraron | P2ra lafla Aol (en
las métricas de | Primera milisegundos)
atencion visual de (i) fijacion
tiempo de fijacion
(time spent), (ii) conteo
de fijaciones




