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En este estudio se presenta una síntesis de la revisión teórica y empírica de modelos, estrategias y

técnicas relacionadas con la evaluación de estímulos y/o contenidos disponibles en páginas web que

permitió establecer un diseño de investigación de evaluación para determinar los patrones de atención

visual y caracterizar las rutas de búsqueda en la localización de información durante un procesos compra

Online en el cual se presentó una toma de decisiones en condiciones reales (no simulada)

Considerando que los sitios web se han convertido no sólo en un medio de comunicación aceptado y

ampliamente adoptado en la cual la experiencia del usuario es cada vez más importante para la

estructuración diseño y desarrollo de contenidos informáticos como ha sido planteado ya por Djamasbi, S.,

McAuliffe, D., Gomez, W., Kardzhaliyski, G., Liu, W., & Oglesby, F. (2014), este proceso de acuerdo a la

evidencia empírica más relevante se fundamenta en el modelo de usabilidad propuesto por Nielsen (1994 y

1999), el cual permitió materializar la evaluación de la experiencia que los usuarios tienen con los

contenidos en la web, a través de la evaluación en cuanto la facilidad de uso de mismo por parte de una

persona cuando esta persigue un objetivo específico.
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El objetivo general del estudio se centro en determinar los hábitos de uso y preferencia en las compras
Online, bajo un enfoque de usabilidad mediante técnicas de neuromarketing, con compradores habituales e
identificar los patrones de atención visual y rutas de búsqueda de información pueden ser predictores en el
proceso de compra Online.

Para todos los fines el análisis de resultados se fundamento los modelos de usabilidad, metodología que ha
aprovechado los recursos ofrecidos por técnicas provenientes del neuromarketing mediante el eye tracking,
que permite emplear el rastreo ocular como variable dependiente en procesos de investigación y en los
cuales se pueden obtener métricas para la cuantificación de los índice atención visual, jerarquía visual,
patrones de rastreo ocular y rutas de búsqueda de información y con el el complemento de la información
que puede proveer una entrevista convencional.

En todo caso el estudio se enfoco en obtener patrones que permitan establecer los patrones de atención
visual en el proceso de concreción de compras Online, para los cuales se da de manera preliminar una
jerarquía visual que orienta a los usuarios a ver una pagina. Es así como se encuentra de manera
consistente como lo demarco Djamsbi y cols. (2014), como un arreglo de los elementos perceptuales en
una página que realiza un usuario; esta jerarquía influye en la forma en que vemos la página. Al variar por
tanto los atributos, su posición se afectan los elementos perceptuales de una página web pudiéndose
cambiar la atención que los elementos reciben. Lo anterior sumado a la evidencia empírica permite
establecer consistencia en lo propuesto por Schiessl y cols. 2004; Cutrel, E. y Guan, Z., 2007; Bruneau y
cols. 2006, en cuanto a que la atención visual en una medida válida en la predicción del comportamiento de
usabilidad.
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De manera aplicada en el contexto de compras Online, cuando los consumidores ya han avanzado en su
proceso de toma de decisiones como lo ha propuesto Kotler (2015), y ha efectuado el reconocimiento de
su(s) necesidad(es), mediante la identificación de un estado de insatisfacción, que lo condujo a una
búsqueda de información, bien sea pasiva (receptivo a escuchas, o ver un anuncio publicitario) o activa
como corresponde al foco de esta investigación en la cual al ingresar a los portales web a realizar la
compra Online ha efectuado exploración, y comparación previa de alternativas, ha realizado consultas o
verificación de calificación de los portales con usuarios de el portal, la marca, producto o servicio para
evaluar y ponderar las alternativas, tiene una intensión prospectiva de compra del producto, la marca, la
cantidad, presupuesto y forma de compra entre otras, buscó concretar vía Online en el estudio.

Los resultados permiten establecer indicios sobre patrones de búsqueda y rutas de evaluación de
información en la navegación y sus preferencias, con miras a concretar la copra dependiendo de la
categoría sobre la cual se realiza la compra. Lo anterior conduce a vislumbrar que se debe adaptar la
estructura de oferta E-commerce a la categoría de producto y al segmento de usuarios según algunas
variables de carácter pictográfico y estilo de vida.

Los hallazgos permiten evidenciar que los patrones de atención visual y rutas de búsqueda de información
suministran una medida confiable como predictores en el proceso de compra Online cuando la situación no
es simulada sino que se desarrolla en una situación real. Este estudio fue desarrollado con datos obtenidos
con 26 compradores habituales Online a quienes se les solicitó luego de participar en un estudio tradicional
de habitos de compra y preferencia a través de medios virtuales, realizar la compra en la institución para
registrar la misma, considerando que el estudio permitió establecer que el 90% de las compras Online
tienen un alto componente de planeación. La tarea de compra fue parametrizada usando la técnica de
Neuromarketing de rastreo ocular mediante un Eye Tracking
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El uso aplicado de las neurociencias  por parte de las
empresas mediante técnicas del neuromarketing busca
soportar de manera contundente el desarrollo estratégico de
los planes de acciones que encaminen de manera más 
eficiente la comunicación on-line con sus usuarios.

Lo anterior evidencia la necesidad de orientar los modelos de
evaluación hacia sistemas complementarios a los modelos de
usabilidad centrados en la arquitectura y el diseño de la web,
con el fin de facilitar los procesos de toma de decisiones de
usuarios en situaciones especificas que implique evaluación
de contenidos informáticos disponibles en on-line como base
en la elección de un servicio ofrecido por una entidad.
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Definir variables relevantes que orienten, faciliten la estructuración de páginas web para mejorar la
comprensión, localización de información necesaria para impulsar comportamientos de búsqueda y rutas 
asociadas al procesos de toma de decisiones de alto involucramiento son facilitadores de la eficiencia y
eficacia en la toma de decisiones y por ende en el mejoramiento de la Usabilidad de páginas web.
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Objetivo general
Determinar los hábitos de uso y preferencia en las compras Online, bajo un enfoque de usabilidad 
mediante técnicas de neuromarketing, con compradores habituales e identificar los patrones de 
atención visual y rutas de búsqueda de información pueden ser predictores en el proceso de 
compra Online.

Objetivos Específicos
1. Establecer los hábitos de compras Online y preferencias.
2. Identificar si los patrones de atención visual y rutas de búsqueda de información operan como 

predictores de la compras Online
3. Determinar cuáles son los elementos o estímulos que información operan como predictores 

de la compras Online
4. Ponderar las rutas de mayor eficiencia en la concreción de compras Online

Planteamiento del problema/Pregunta
¿Cuáles son los hábitos de compras Online y preferencias?

¿Los patrones de atención visual y rutas de búsqueda de información pueden ser predictores en el 
proceso de compra Online?

Delimitación	estudio



Tipo de Estudio

El presente estudio es un modelo de investigación mixta con una fase descriptiva para el establecimiento de los 
hábitos de uso y preferencia de compras por internet bajo un enfoque de usabilidad y evaluación de los usuarios en su 
experiencia web y una fase de carácter exploratorio cuasi-experimental con un diseño tipo O1-X1-O2, como resultado 
en la ausencia de la manipulación de la variable independiente y por la selección de los participantes que no se realiza 
de manera aleatoria durante la actividad de compra real. 

Definición	de	Variables
•Hábitos de compras y preferencias: Comportamientos regulares y que por sobreaprendizaje o repetición se 
ejecutan de forma “automática” y los cuales están tipificando compras que se realizan con regularidad.

•Atención Visual: Índice de atención visual que establece el impacto de los contenidos de la página web a partir de 
la distribución visual y espacial del usuario, así como el orden de la fijación visual sobre los estímulos.

•Jerarquía visual: Arreglo de los elementos perceptuales en una página que realiza un usuario
•Patrones de rastreo ocular: Corresponde a la secuencia de fijaciones que los usuarios procesan la información 
visual y al tipo de interacción que presentan con la información contenida en la web mediante la distribución 
espacial de las fijaciones 

•Rutas de búsqueda de información: Se refiere al rastreo ocular en términos de secuencia ordenada de las 
fijaciones.

•Toma de decisiones: Evaluación final de alternativas y decisión de compra o adquisición vía Online

Resumen	

O1 X1 O2

Hombre Entrevista
Realización de

compra Online
Entrevista

Mujer Entrevista
Realización de

compra Online
Entrevista



VARIABLES
- Atención Visual
- Jerarquía visual
- Patrones de rastreo ocular
- Rutas de búsqueda de 
información

Medidas a través de las siguientes 
métricas : 
1. Tiempo para la primera fijación
2. Duración de la fijación
3. Trayectoria, secuencia  y 
distribución visual

Usabilidad:	Facilidad	de	uso	y	efectividad	de	
la	pagina	web	,	medida	por:
1.	Eficacia:	Exactitud	con	la	cual	los	usuarios	
alcanzan	la	meta	esperada.
2.	Eficiencia:	Recursos	gastados	con	relación	
a	la	certeza	con	la	cual	los	usuarios	alcanzan	
sus	metas.
3.	Satisfacción:	Capacidad	de	que	la	“pagina”	
sea	 comprendida,	aprendida,	usada	y	
atractiva	en	condiciones	especificas	de	uso.
4.	Errores:	Número	de	errores	que	realizan	
los	usuarios,	gravedad	del	mismo	y		facilidad		
para	corregir	o	recuperarse	de	los	mismos	

VD: Patrones de búsqueda visual 
asociadas a la Usabilidad

VI: Página 
Web

Instrumentos
WEB

EyeTracking
Entrevista

Variables



Procedimiento

Análisis
§ El análisis cuantitativo se aplica para medir

secuencia, posición, duración de la fijación, orden
y patrones de fijaciónocular.

§ Métricas de nivel superior, "Indicadores de
impacto" tales como número de fijaciones, tiempo
de fijación, secuencia de seguimiento o paneo
visual que permitan describir los estímulos que
presentan mayor eficiencia en la captura de
atención de los participantes en la página web.

§ Los datos se evaluaran de manera comparada
según el genero para establecer diferencias en los
patrones de fijaciónocular.

PROCEDIMIENTO

Recursos Cantidad

Consentimientos informados 26

Encuestas 26
Software	Eye Tracking 1

Pc	 1
Pantalla	21	Pulgadas 1



POBLACIÓN

•Criterios	demográficos
•Consumidores.

Criterios	de	
inclusión

•Por	convenienciaSelección

•ConsentimientoAspectos	éticos

Diseño Muestral

Genero	 TOTAL

HOMBRES 15
MUJERES 15

TOTAL 30



RESULTADOS 

Fuente:	http://www.staffcreativa.pe/



PATRONES	DE	
ATENCIÓN	VISUAL	Y	
RUTAS	DE	BÚSQUEDA	
DE	INFORMACIÓN	
OPERAN	COMO	

PREDICTORES	DE	LA	
COMPRAS	ONLINE



PATRONES DE RECORRIDO

RESULTADOS 



TOTAL (28)
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AREAS
DE INTERES (AOI)

GazeOpacity:Heat	Map:
Concentración	 				 de				 unConcentración de		 un	 	 mayor
menor numero denumero de miradas y
miradas y observaciones.observaciones.

Patrones de atención visual y 

rutas de búsqueda de información



Patrones de rastreo ocular

RESULTADOS 



1. Los usuarios navegaron por 2 portales con ventas en línea en la categoría de compra
en la cual se encontraban interesados, vieron cerca de 3 páginas en promedio por
compra.

2. Los consumidores tienden a mirar primero y más intensamente las imágenes de los
producto/servicios como un elemento significativo, seguido del valor en contra
posición a los resultados reportados en paginas de noticias en las cuales es la
información textual la más significativa.

3. Las descripciones largar fueron tres veces menos vistas que las largas y predomino
en esa revisión el genero femenino, siendo para los hombres los textos de lectura
superficial. El momento que los contenidos textuales recobran alto interés
corresponde a la revisión de condiciones de entrega, garantía y la relacionada con el
pago en línea propiamente dicho donde se efectúa lectura de más del 80% del texto
seleccionado.

4. De acuerdo a la entrevista retrospectiva, a calidad de las descripciones contenidas
en los textos no es relevante salvo cuando se ingresa a la categoría de planes/proes
importante os textos es importante para los usuarios.

RESULTADOS 



RESULTADOS 

5. Los usuarios expertos completan el proceso de compra en un promedio de 6 minutos
en un 80% de los casos, aparentemente este resultado esta relacionado con el nivel
de involucramiento que el consumidor con el producto o servicio y el echo de que al
ingresar a la web ya tiene una intensión prospectiva de concretar la de compra.

6. Los consumidores han realizado previa a la compra Online una exploración,
comparación y evaluación previa de el producto o servicio sobre el cual tienen
decidido comprar a partir del nivel de conocimiento de la pagina y mediante
validación preliminar en horas o días previos a la compra de variables asociadas a la
confianza que ofrece el sitio (comentarios, calificación reputación, oportunidad en la
entrega, estadode la entrega, claridad de las condiciones de compra y garantía).

7. Cuando una pagina genera dudas especialmente en si quien ofrece el producto es un
intermediario, el consumidor valida en la pagina del fabricante o empresa directa que
ofrece el servicio y compara tarifas, invirtiendo en promedio, 2 minutos visitando el
sitio, antes de abandonarlo.



1. La complejidad de los proceso de toma de decisiones de los usuarios o consumidores

establecen unos parámetros de comportamiento diferencial de acuerdo con las

características de las necesidades o problema/situación que busca resolver y su nivel

de involucramiento.

2. El consumidor se encuentra enfrentado en las compras Online a evaluar la información

disponible según el tipo de compra que esta representa (habitual, ocasional), para lo

cual desplega diferencialmente uno o varios tipos de rutas en la búsqueda de

información (rápidas, exploratorias, secuenciales, entre otras).

3. Las rutas de búsqueda y localización de información tiende a estar asociadas a la

familiaridad o desconocimiento del producto/servicio, los riesgos percibidos por su uso o

consumo, así como con la familiaridad, memorización, eficiencia, satisfacción, el número

de errores y la reputación que el sitio tiene en la red que llega a comete en su

experiencia en el sitio web.

CONCLUSIONES



4. La profundización en estudios de patrones de atención visual y rutas de búsqueda de
información como predictores en procesos de toma de decisiones con diferentes niveles
de carga cognitiva a partir de contenidos disponible en sitios web, abre las puertas para
el desarrollo de modelos para la comprensión de procesos cognitivos y predicción de
patrones de elección según el nivel de involucramiento del consumidor.

5. Los métodos mediante el empleo de eye tracking aportan evidencia para el desarrollo
de modelos en la investigación de las etapas de evaluación no sólo para stablecer los
hábitos de compras Online y preferencias, sino que suministran información valiosa que
permite de manera inicial encontrar diferencas en los patrones de atención visual y rutas
de búsqueda de información según el genero y que son más que preditores de la
compras Online orientadoras del cierre de la compra.

6. Se encuentra unos patrones de aprendizaje en la historia de compras Online importante
en función del momento en el cual los consumidores se bancarizan y tienen su propio
medio de pago para acceder a las compras Online de manera autónoma.

7. Los consumidores no perciben el tiempo involucrada desde la detección de la necesidad
cómo parte del proceso de compra Online, solo estima y valora la experiencia cercana
en la que por razones de planeación y/o disponibilidad de recurso tiene acceso a
comprar por este medio.

CONCLUSIONES



8. Se encuentra que los modelos e pagina web son tan diversos y variados que no
permiten orientar de manera uniforme los procesos de decisión de los consumidores,
requiriendo bien sea a recurrir a mayor información lo que implica un mayor nivel de
involucramiento o permanece en la “zona de confort” en las compras habituales en el
mismo medio de compra, ya que el consumidor no asignar tiempos superiores a 6
minutos en su proceso de cierre de compra Online.

9. Se presume por el ciclo de desarrollo de los consumidores que los patrones de atención
visual pueden variar para los diferentes segmentos poblacionales, así como los
mecanismos de rastreo ocular con el fin de poder establecer patrones y se correlacione
con medidas de predicción más confiables a lo largo del proceso de detección de
necesidades, evaluación, compra, uso y evaluación de la experiencia.

10.El desarrollo de investigación en la línea cognitiva asociada con la búsqueda, evaluación
de información y toma de decisiones puede llegar a contribuir como un medio de
comunicación tan masivo como es la web, debe incentivar el estudio de las dinámicas
asociadas y que influyen en los procesos frente a los cuales se encuentra enfrentado el
consumidor con la alta variedad y diversidad de fuentes de información en la web, que
permita de evaluar la incidencia que este tienen la web realmente como facilitador o
mediador en las compras Online en las diferentes etapas de relacionamiento con las
marcas, considerando esencialmente que cualquier búsqueda puede llegar incluso a
focalizar o dividir los procesos atencionales

CONCLUSIONES
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EXPLICITOS 

Menos eficiente 

Proceso serial 

Segundos

Consciente

Involucra principalmente el canal

IMPLICITO

Altamente eficiente 

Proceso paralelo 

Milisegundos 

Inconsciente

Involucra todos los canales

1.

2.

3.

4.

5.

1.

2.

3.

4.

5.

APROVECHAR OPTIMIZAR

COMBINAR

CONCLUSIONES
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ESTÍMULOS SIMPLES
ESTÍMULOS COMPLEJOS

Contenidos

Garantías

Sellos

1.

2.

Infografía

Iconografía

1.

2.

3.

-

Desconfía
Disminuye velocidad respuesta
Asigna mayor recurso cognitivo
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rOsTrOs

Decisiones
Emociones

¿Por	qué	elegirnos?

Porque	formamos	Investigadores	en	los	Mercados	y	

el	consumo
ü Integradores	de	metodologías
ü Uso	de	metodologías	comprobada
ü Metodología	adecuadas	a	cada	empresa	y	situación
ü Balanceemos	correctamente	 la	estrategia	y	 la	creatividad
ü Se	desarrolla	un	proceso	 interactivo	Cliente	– Consultor
ü Habilidad	para	responder	 con	rapidez
ü Garantía	incondicional	
ü Confidencialidad	en	manejo	de	información
ü Enfoque	y	visión	holística	de	las	marca
ü Experiencia	en	gestión	de	proyectos	 de	envergadura
ü Orientación	hacia	la	innovación	y	resultados


