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Resumen Abstract

El estudio de la comunicacién de marca The study of brand communication is one
es uno de los aspectos de gran relevancia  of the most relevant marketing aspects
para la gestion de mercadeo de las in companies. The tendency to have
empresas. La tendencia en comunicacion commercial communication has displaced
comercial se ha desplazado a todo fipo all types of environments, where platforms
de entornos, en los que predominan, a and digital devices predominate as study
manera de esfudio, las plataformas y [Santomier, 2008). This way, brand
dispositivos digitales (Sanfomier, 2008), management faces new challenges

de modo que la gestién de marca se ve to capture and keep the attention of

enfrentada a nuevos refos para capturary — consumers in order fo produce favorable

FECHA DE RECEPCION: 17 de nobiembre de 2011 PARA CITAR ESTE ARTICULO / TO CITE THIS ARTICLE

FECHA DE REVISION: 21 de enero de 2012 Ortegén Cortézar, L. Comportamiento del consumidor
APROBACION: IONCENCISTIREWIONPANN cn paginas webs. Tipologia de usuarios y respuesta
visual ante la comunicacién de marca. Poliantea 8

(14), 33-50.

POLIANTEA | PP. 33-50 | VOLUMEN VIII | NUMERO 14 | ENERO-JUNIO 2012

Mercadeo <«

|33



» Comportamiento del consumidor en paginas webs - Leonardo Ortegon

34|

mantener la atencién de sus consumidores
a fin de producir preferencias y actitudes
favorables hacia sus comunicaciones en
linea. Este estudio presenta una revisién
del comportamiento del consumidor en
funcién de su tipologia de uso vy respuesta
visual anfe la comunicacién de marca

en pdginas webs, en la que se arficulan
técnicas provenientes de neuromercadeo
como Eye Tracker incluyendo la gréfica
de calor (HeatMap) y registro de patrones
visuales (Gazeplof). Se demostré la
necesidad de integrar maltiples factores
de disefio estéfico y funcional para
especificar las relaciones e influencias
sobre la compra virtual.

Palabras clave: mercadeo digital,
pdgina web, comunicacién de marca,
neuromercadeo.

preferences and attitudes tfowards

online communication. This study revises
the consumer’s behavior towards their
use typology and visual answer with
respect to brand communication on web
pages, where fechniques that come from
neuromarketing, such as Eye Tracker,
including heat graphic (HeatMap) and
record of visual patterns (Gazeplot),

are arficulated. It was possible to show
the need fo infegrate multiple factors of
aesthefic and functional design to specify
the relations and influences over a virtual
purchase.

Keywords: Digital market, web page,
brand communication, neuromarketing.
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Segtin Santomier (2008), la gestion y comunicacion de las marcas a nivel
global se esta desarrollando por medio de multiples plataformas y dispo-
sitivos digitales. Una de las formas mds difundidas para lograr esta comu-
nicacion entre marcas y consumidores es la pagina web (sitio web) que
promueven una empresa 0 una marca, la cual es considerada como la he-
rramienta de publicidad interactiva mas importante en la actualidad (Si-
cilia, Ruiz & Munuera, 2005), pues se encarga de convertir el trafico en
usuarios o compradores, recibe los numeros y los transforma en valor tan-
gible para el negocio (Ryan & Jones, 2009; Vega, 2009). En este sentido, el
cambio de medios de la comunicaciéon de marca se convierte en uno de los
topicos de interés ya que tiene una relacion directa con la lealtad de los con-
sumidores (Gonzalez, Orozco & De la Paz, 2011) y con el valor de las ven-
tas de las marcas (Ortegon, 2010, 2012). Desde el anterior punto de vista,
en lo que se refiere al mercadeo digital, la pagina web de la empresa ocupa
el primer lugar en importancia. Es la pieza vital hacia la cual todas las otras
actividades en linea dirigen sus esfuerzos. En complemento, Ghose y Dou
(1998) afirman que Internet representa un gran potencial para las comuni-
caciones de mercadeo en el futuro.

Segun Klein (2003), el comercio web es reconocido también por el po-

tencial de proveer informacion completa y actualizada de los consumidores,
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asi como la creacién de experien-
cias virtuales con los productos. La
tendencia de comunicacién de mar-
ca por medio del comercio web ha
sido estudiada en diversos infor-
mes (Cyr, Kindra & Dash, 2008),
en los que se percibe un incremento
del nimero de usuarios interconec-
tados. Colombia no es ajena a esta
tendencia (Mora & Hurtado, 2011),
y es asi como en la actualidad se cal-
cula que hay mas de cinco millones
de suscriptores a Internet (fijo o mo-
vil), lo cual se traduce en mas de 35
millones de personas que navegan
por la red. Se subraya ademas que
un crecimiento del diez por ciento
en la penetracion de Internet pue-
de incrementar el crecimiento de
un pais en el uno por ciento (Vale-
ro, 2011). En complemento, Ryan
y Jones (2009) sefialan que, no so-
lamente hay mds personas conecta-
das, sino que ademas usan Internet
mas seguido, durante periodos mas
largos y realizan mas actividades en
la red; como resultado, la penetra-
cién del mercadeo por canales di-
gitales se ha incrementado a gran
velocidad en los tltimos afos.

Esta proliferaciéon de nuevas
tecnologias ha facilitado la revolu-
cién de las comunicaciones en la

gestion de marca, con lo cual estas

se enfrentan al reto de obtener, no
solo la atencidn, sino la aprobacion
de sus consumidores para estable-
cer una experiencia de comunica-
cion, lo que de acuerdo con Vargo
y Lusch (2004) ha generado una
transicion en la légica del merca-
deo de una visién centrada en los
bienes tangibles a una nueva visiéon
centrada en el valor intangible y las
experiencias que la marca pueda
construir en la mente de los consu-
midores, manifiestas en experien-
cias y comportamientos sensoriales
de preferencia o evitacion. Con esta
nueva vision, Vargo y Lusch (2004)
afirman que el valor debe ahora ser
definido y cocreado con el consu-
midor, en lugar de ser “entregado” o
“enviado” a este por parte de la em-
presa, por lo cual se deben buscar
estrategias o métodos para recibir
una retroalimentacion de la comu-
nicacion de marca en paginas webs.

Estos resultados hacen evidente
la necesidad de explorar la conducta
del consumidor y su interaccion con
el comercio web. El consumo virtual,
segtin Nielsen Online (2007), ha te-
nido un incremento sostenido en los
ultimos afos, por lo que se puede
afirmar que el comercio web repre-
senta una oportunidad para la indus-

tria y gestion de las marcas. Segun

OLIANTEA | pp. 33-50 | VOLUMEN VIII | NUMERO 14 | ENERO-JUNIO 2012



Ranchhod (2004), los canales tra-
dicionales de mercadeo estan sien-
do disueltos o asimilados en una red
global que es alimentada por este ca-
nal de comunicacion, lo cual implica
el desarrollo de estrategias de mer-
cadeo “activas’, en vez de “pasivas’,
desarrollar comunicaciones en las
paginas webs que activen la atencién
del usuario y permita mantener pro-
cesos de exploracion y navegacion.
Por tanto, este autor afirma entonces
que la mejor utilizacién de las ulti-
mas tendencias tecnoldgicas se con-
vierte en una tarea fundamental en
mercadeo y los negocios, modifica
la costumbre de la interaccion fisica
comprador/vendedor que tradicio-
nalmente se daba. La informacion se
puede acceder desde cualquier lugar
y a cualquier hora, de manera que el
mercadeo y la publicidad estan en la
necesidad de reinventarse para ase-
gurar que son apropiadas a la nueva
realidad tecnoldgica (Ozuem, How-
ell & Lancaster, 2008).

Segtin Beck (2000), Internet tam-
bién se ha convertido en uno de los ca-
nales principales para el mercadeo de
bienes relacionados con la industria de
la moda, puesto que provee tanto los
medios para que el minorista presente
sus dltimas tendencias mediante foto-

grafias, video y sonido, como el uso de

una pagina web que le permite vender-
le directamente a sus consumidores
(Hines & Bruce, 2007). Segun Inte-
ractive Media, los ingresos por ven-
tas en linea de productos relacionados
con la moda han tenido un crecimien-
to anual del veinticinco al treinta por
ciento desde el 2000 (Hines & Bruce,
2007). Sin embargo, el estudio de Kim
y Stoel (2004) identificé que un gran
numero de estas marcas se limitaban
a usar la pagina web como medio de
informacién tnicamente. Goldsmith
y Flynn (2004) sugieren que los mi-
noristas que estan usando con mayor
éxito los canales remotos son aquellos
enfocados en la venta de productos es-
tandar y no quienes venden productos
de disefio a la medida.

De acuerdo con Ryan y Jones
(2009), todo en una pagina web
debe estar disefiado en funcion de
los objetivos de conversion, ya sean
directos (informaciéon de los pro-
ductos o servicios, pedido de com-
pras, formularios, boletines, etc.)
o indirectos (informacién acerca
de la marca o el negocio que gene-
re confianza, contenido que reper-
cuta en visitas repetidas, etc.). La
conversion es la clave del éxito del
mercadeo digital.

Segtn Ryan y Jones (2009), el

punto central de referencia de una
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pagina web debe ser la pagina de
inicio. Esta debe ofrecer un tipo de
navegacion intuitiva que dirija a los
usuarios a las secciones principales,
ademas de contar con una descrip-
cidn adecuada del sitio que brinde
una idea general del negocio a los
posibles consumidores. Se reco-
mienda que incluya, resaltados, los
nuevos productos y servicios, ofer-
tas especiales, incentivos, noticias y
cualquier otro tipo de promocidon
(Ryan & Jones, 2009).

Usabilidad y accesibilidad
en pdginas webs

La usabilidad y la accesibilidad se
encargan de que el contenido del si-
tio pueda ser consultado por la ma-
yor cantidad de audiencia posible y
que la entrega de informacion a los
usuarios se realice de forma que para
ellos sea confortable y familiar (Ryan
& Jones, 2009).

En lo que se refiere a usabili-
dad, para que los usuarios consigan
lo que buscan en Internet de manera
efectiva se recomienda que el disefio
sea simple, elegante y funcional. El
objetivo es eliminar la frustracion de
la experiencia del usuario, aseguran-
dose de eliminar las barreras, para
completar sus objetivos sin esfuerzo
(Ryan & Jones, 2009).

El término accesibilidad hace
referencia al proceso de disenar una
pagina web que sea alcanzable por
todas las personas. Un buen disefio
deberia permitirles igual acceso a la
informacién y funciones que provee
el sitio. Para lograr esto existen pa-
rametros que son aplicables a todo
tipo de pagina web (Ryan & Jones,
2009), los cuales garantizan que las
ofertas comerciales sean igualmen-
te asequibles (Anderson & Sriniva-
san, 2003; Bhattacherjee, 2001). Los
consumidores pueden comparar y
contrastar los productos y servicios
de la competencia con un minimo
gasto de tiempo y esfuerzo perso-
nal. Esta situacion implica una alta
competencia en precios y minima
lealtad, por lo que existe un crecien-
te interés en la comprension de las
bases de la satisfaccion y lealtad del
cliente en el comercio web (Sriniva-
san, Anderson & Ponnavoul, 2002).

La complejidad y orden visual
son caracteristicas de disefio que afec-
tan la respuesta inicial hacia una pa-
gina web (Lavie & Tractinsky, 2004),
con la cual se influencia la posterior
experiencia del usuario con la pagina
(Van der Heijden, 2003). Numerosos
estudios muestran los efectos de es-
tos factores en variables como facili-

dad percibida de uso, efectividad de la
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comunicacion y satisfaccion del usua-
rio (Deng & Poole, 2010).

Por otra parte, en la literatura
especifica sobre el comportamiento
del consumidor a través de Internet
se insiste en los factores personales
y externos que influyen en la expe-
riencia de exploracién visual y la
satisfaccion para las intenciones de
compra futuras (Bigné, Ruiz & An-
dreu, 2004). Estas intenciones de
compra por Internet también han
sido explicadas por un modelo pro-
puesto por Li, Kuo y Russel (1999),
quienes describen que el compor-
tamiento de compra en la red se ve
influenciado por caracteristicas so-
ciodemograficas, conocimiento del
medio o canal de comunicacién y
la experiencia de exploracion visual
proporcionada por el sitio web. En
complemento a la anterior propues-
ta, Anderson y Srinivasan (2003)
plantean otro modelo en el que se
analiza el impacto de las caracte-
risticas relativas al consumidor y a
la empresa que pueden acentuar o
reducir la influencia en la satisfac-
cion y la lealtad con la pagina web.
En particular, se centran en tres va-
riables individuales (inercia, moti-
vacién de conveniencia y tamafo
de compra), junto con dos varia-

bles afines a la empresa (confianza

y valor percibido ofrecido por la
compaiiia). En este orden de ideas,
se presentan algunas caracteristicas
de tipologia de consumidores rela-
cionadas con la frecuencia de ex-
ploracién y compra en el comercio

web.

Caracteristicas asociadas a
mayor frecuencia de exploracion
y compra en pdginas webs

Segun Li, Kuo y Russel (1999) y Big-
né, Ruiz y Andreu (2004), las ca-
racteristicas asociadas a una mayor
frecuencia de exploracién y compra
en los entornos digitales estan conte-
nidas en las caracteristicas sociode-
mograficas, la estrategia empresarial
de la compaiiia en su pagina web y el
nivel de satisfaccion del consumidor
en compras anteriores por Internet.
Entre las caracteristicas socio-
demograficas que facilitan la explo-
racion, uso y compra por Internet
estan el nivel de formacidn, el sexo
y el nivel de ingresos del usuario.
Li, Kuo y Russel (1999) parten de la
premisa de que el nivel de formacién
esta positivamente relacionado con
los ingresos y estos con el comporta-
miento de compra del consumidor
en Internet. De este modo, dichos
autores contrastan empiricamente

que los compradores por medio de
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Internet tienen un nivel de forma-
cién mas alto que aquellos usuarios
que no realizan compras virtuales.
Analogamente, Rodriguez, Mese-
guer, Hormigo y Gerard (1999) de-
sarrollaron un trabajo que identifica
el nivel de educaciéon como una de
las variables desencadenantes del
desarrollo del comercio electréni-
co. Por lo tanto, el nivel de forma-
cion es una caracteristica relevante
a ser considerada. Con respecto a la
caracteristica sociodemografica de
sexo, Bigné, Ruiz y Andreu (2004)
indican que existe una mayor pro-
porcion de compradores varones;
no obstante, estos mismos autores
sefialan una tendencia creciente de
la participacion femenina en las pa-
ginas webs debido a una mayor ex-
posicion a la tecnologia en el lugar
de trabajo, aspecto especialmen-
te significativo debido a que en los
ultimos afios las mujeres han acce-
dido a mayor cantidad de puestos
cualificados en el mercado labo-
ral (Modahl, 2000). Por otra par-
te, las motivaciones para utilizar la
web por parte de hombres y muje-
res también difieren y dan lugar a
comportamientos de compra distin-
tos (Dholakia & Uusitalo, 2002). En
esta linea, el estudio de Yoon, Cropp

Cameron (2002) ofrece evidencia

empirica de que, a pesar de utili-
zar las mujeres Internet como he-
rramienta de buisqueda y realizar la
compra en los establecimientos tra-
dicionales, los hombres presentan
mayor predisposicion hacia las tran-
sacciones electronicas. Con respec-
to al nivel de ingresos, Bigné, Ruiz
y Andreu (2004) indican que cuan-
to mayor es este, mayor es su pro-
pensién marginal al consumo y, por
tanto, aumenta la probabilidad de
que adquiera los equipos necesarios
para poder desarrollar sus compras
por Internet. Para Donthu y Garcia
(1999) los hogares que mas se expo-
nen a los entornos digitales, en los
que se incluyen paginas webs, tie-
nen un nivel de ingresos superior al
promedio de la poblacion.

En cuanto a la estrategia empre-
sarial de la compaiifa en su pagina
web, en la actualidad el usuario que
hace uso de la pagina tiene un perfil
muy especifico, por lo que no todos
los productos son susceptibles de te-
ner éxito en Internet (Peterson, Bala-
subramanian y Bronnenberg, 1997).
Entre las principales caracteristicas
asociadas a un mayor uso y compra
en los entornos digitales se encuen-
tran las particulares de los productos
ofertados que son valoradas por los

consumidores, y la influencia de los
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precios en la compra. Sobre la gestion
de producto, la Asociacion de Inves-
tigacion de los Medios de Comuni-
cacion, AIMC (2004) sefiala que los
productos mas demandados en In-
ternet por parte de los consumidores
son: pasajes de avion, computado-
res, entradas a espectaculos, libros,
revistas, alojamiento, programas in-
formaticos, musica, aparatos electro-
nicos, peliculas y, en general, bienes
cuyas caracteristicas pueden evaluar-
se perfectamente con anterioridad a
la compra. Segiin Peterson, Balasu-
bramanian y Bronnenberg (1997), el
nivel de uso y compra en las paginas
webs depende del precio del produc-
to, la frecuencia de compra, la tangi-
bilidad y el grado de diferenciaciéon
del producto o servicio. En com-
paracion, Girard, Silverblatt y Kor-
gankoar (2002) clasifican la gestion
de producto en tres categorias: bus-
queda, experiencia e informacion, y
concluyen que los bienes de busqueda
son los que mas éxito tendran en In-
ternet ya que son aquellos en los que
el riesgo percibido de compra por los
consumidores es menor. Respecto a la
influencia de los precios en el compor-
tamiento de uso y compra en las pagi-
nas webs, Bailey (1998) sefiala que las
caracteristicas de Internet permiten

la ejecucion instantanea del pedido y

la eliminacion de los costos de inter-
mediacion, lo que posibilita un precio
muy competitivo para el cliente final.
En cuanto al nivel de satisfac-
cion del consumidor en compras an-
teriores por Internet y su relacion con
el uso y compra en las paginas webs,
Bigné, Ruiz y Andreu (2004); Giese
y Cote, 2000 y Oliver (1997) sefialan
que la satisfaccion con el producto o
servicio en si, proporciona un resulta-
do de agrado derivado del consumo.
En consecuencia, cuando un consu-
midor estd satisfecho por el desarrollo
del servicio se espera que su compor-
tamiento a corto plazo sea congruente
con su satisfaccion, en este caso, con el
comportamiento de exploracion, uso
y compra por medio de la pagina web.
Por otra parte, Kim y Stoel (2004) rea-
lizaron una investigacién empirica
para examinar los atributos que favo-
recen la satisfaccion del consumidor.
Las evaluaciones se basaron en la ex-
periencia de mujeres con sus paginas
de ropa favoritas. Los hallazgos in-
dicaron que la informacién adecua-
da, la capacidad de transacciones y
el tiempo de respuesta eran dimen-
siones que influenciaban la satisfac-
cién del consumidor, mientras que la
apariencia visual, los aspectos estéti-
cos o de entretenimiento, no contri-

buian significativamente al bienestar
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del usuario. Sin embargo, en contra-
diccion con Kim y Stoel (2004), el tra-
bajo de Siddiqui, McColl y Birtwistle
(2003) al examinar los sitios web de
ropa, reportd que los consumidores
buscaban experiencias Unicas me-
diante Internet, en las cuales pudie-
ran ver acercamientos de las prendas
en 3D, tener mayor interactividad y

mas emocion.

Exploracion de pdginas webs.
Comportamiento visual del
consumidor con Eye Tracking

De acuerdo con Usability.gov, una de
las técnicas mas apropiadas para eva-
luar el comportamiento del consumi-
dor es el Eye Tracker (seguimiento de
0jos). La tecnologia de Eye Tracking
ha sido usada en muchas areas, como
sistemas visuales, lenguaje cognitivo
y disefio de productos. Es una herra-
mienta muy util para el disefio de en-
tornos digitales debido a que muestra
cudles son las areas de la pagina que
capturan la atencién del usuario y
las que son ignoradas. Ademas sir-
ve para conocer cé6mo los usuarios
buscan la informacion que necesitan
(O’Connell, 2009).

Los métodos tradicionales para
representar el comportamiento de
exploracién y uso en las paginas
webs son Heat Map y Gaze Plot. El

primero representa las dreas de una
pagina web en las que se concentran
la mirada y la atencién de los visi-
tantes; se realiza con el uso de lentes
y receptores especiales que vigilan
el movimiento de los ojos y captan
los puntos especificos de la pantalla
donde la mirada recae mas frecuen-
temente. Al realizar estos estudios
con cientos de personas y en cien-
tos de péaginas' se pueden descu-
brir patrones de comportamiento
que indican las dreas en las cuales
la mirada y las acciones de un usua-
rio se fijan con mayor frecuencia.
Esta informacién se puede grafi-
car en forma de dreas en las que se
marcan con colores diferenciados
aquellas de intensidades mayores y
menores, hasta formar algo pareci-
do a un mapa con curvas de niveles
que puede superponerse a la pagina
web para asi determinar cuales son
las areas mads visitadas. En la figu-
ra 1 se presenta un ejemplo de esta
técnica de medicion del comporta-
miento de exploracion visual.

Los estudios con este método
también sefialan que los rostros de

las personas tienen mayores niveles

1 Al respecto el doctor Philip Michel Zeman
(2009) afirma que veinte personas gene-
ran resultados con una confiabilidad del
95% con esfa técnica de investigacion.
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de atencidn, por lo que se diferen-
cian con color rojo. En complemen-
to a esta técnica, la investigacion
realizada por Nielsen (2006) mues-
tra que los visitantes leen el conteni-
do web en un patrén con forma de F.
Este patron en F se refiere al orden
de visualizacion: los usuarios co-
mienzan por leer de un lado a otro
la parte superior, ven hacia abajo,
un poco hacia la derecha y luego ba-

jan la mirada por el lado izquierdo.

Figura 1. llustracién de la
técnica de Heat Map.

o o ey i e 2

Fuente: hitp: //www.neurosciencemarketing.com/blog/
articles/baby-heatmaps.him.

Como se puede ver en la figura
2, existe una mayor fijacién visual
en la esquina superior izquierda de
la pagina. Es claro que los usuarios
no leen el contenido total de la pagi-
na web; la informacién mas impor-
tante debe encontrarse en los dos
primeros parrafos (Nielsen, 2006).

En contraste, la técnica Gaze

Plot sefiala el numero y orden de las

fijaciones realizadas sobre una pa-
gina web. Sefiala la ruta visual que
traza el visitante al explorar una pa-
gina. En la figura 3 se ilustra esta
técnica mediante circulos en los que,
a mayor tiempo de fijacion, se incre-
menta su tamano; cada circulo se
encuentra enumerado en forma se-
cuencial de acuerdo con el recorri-

do y la atencidn visual de la pagina.

Figura 2. Patrén en F generado
por Eye Tracking.

Fuente: Nielsen (2006).
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Figura 3. llustracién de
la técnica Gaze Plot.

@/

_Egra-geficTor®he

most sensitive skin.

Fuente: hiip://www.neurosciencemarketing.com/blog/
articles/baby-heatmaps.htm.

En la figura 3 se observa la ruta
de exploracion visual de un consu-
midor que inicia su recorrido en la
mitad de la pagina, se desplaza hacia
la cabeza del nifio y finaliza en el titu-
lo de la pieza publicitaria.

Estas dos formas de medicion
de la conducta visual provenien-
tes del neuromercadeo, son relativa-
mente recientes en el escenario de la
investigacion del consumidor, por lo
que se proyectan como herramientas
poderosas para ayudar a comprender
de una forma alternativa el mismo
comportamiento ante la comunica-
cién de marca en paginas webs.

En afios recientes el neuromerca-
deo se ha venido consolidando como
una de las herramientas de investiga-
cién mas innovadorasy controvertidas
en el campo del comportamiento del
consumidor. El principal argumento

a favor del uso del neuromercadeo en

la investigacion del consumidor con-
siste, de acuerdo con Fleming (2006),
en el hallazgo proveniente de las neu-
rociencias con respecto a la dificul-
tad o imposibilidad por parte de los
consumidores de expresar las razo-
nes emocionales que generan sus ha-
bitos de consumo y sus reacciones a
los distintos estimulos de mercadeo,
en este caso la comunicacién de mar-
ca en paginas webs. En otras palabras,
para los consumidores resulta muy di-
ficil expresar verbalmente el nivel de
activacion o vinculo emocional que
pueden llegar a experimentar con una
marca en el comercio web. Ademas,
de acuerdo con este autor, los resulta-
dos de varias investigaciones recientes
apuntan al hecho de que las decisiones
que toman los consumidores se basan
principalmente en sensaciones subje-
tivas, de caracter emocional, y estas
sensaciones estan vinculadas con esti-
mulos sensoriales que se activan en el
momento del consumo, en este caso,
la exploracion, uso y compra en una

pagina web.

Discusion

Dadas las coyunturas actuales en
lo referente a medios de comunica-
cion, gracias a la web 2.0 y a Internet

de alta velocidad, los consumidores
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tienen mas control que nunca. Cada
vez con mas frecuencia, estos desean
la oportunidad de estar involucra-
dos en el disefio de los productos,
para asi expresar mas efectivamente
su imagen, convirtiéndose en “pro-
sumidores”. Pueden elegir el conte-
nido que deseen, en la forma que lo
prefieren (Ryan & Jones, 2009). De
acuerdo con Chang, Chen y Huang
(2009), la participacion directa del
usuario lleva a una mayor satisfac-
cién durante el consumo. Este hecho
también se relaciona con una gran
revolucion en los habitos de com-
pra, lo que a su vez hara que se mo-
difique por completo la relacién
existente entre el consumidor y los
establecimientos comerciales tradi-
cionales (Alba, Lynch, Weitz, Janis-
zewski, Lutz, Sawyer & Wood, 1997;
Sharma & Sheth, 2004). Lynch, Kent
y Srinivasan (2001) sostienen que el
impacto del disefio de la web en la
lealtad del consumidor y en las in-
tenciones de compra futura depende
de las caracteristicas de los produc-
tos ofertados; en consecuencia, las
investigaciones previas reconocen
la necesidad de estudiar los factores
que ejercen una influencia en la sa-
tisfaccion y compra del consumidor
por medio de Internet. No obstan-

te, la diversidad de factores plantea

la necesidad de analizarlos de mane-
ra integrada y, de este modo, especi-
ficar las relaciones de las influencias
sobre la compra virtual (Bigné, Ruiz
& Andreu, 2004). Segin Deng y
Poole (2010), estas caracteristicas
de disefio visual de la pagina deben
contar también con interfaces que
promuevan atraccién y placer, en
comparacion a ser solo funcionales,
puesto que hoy en dia alos consumi-
dores se les presenta mayor cantidad
de opciones ante las cuales los usua-
rios pueden navegar de una pagina a
otra sin mayor esfuerzo.

Finalmente, para proximos tra-
bajos es necesario exponer algunas
sugerencias metodoldgicas con el
fin de enriquecer el estudio en este
tema. Se recomienda complemen-
tar las técnicas y resultados aporta-
dos por el método del Eye Tracker
con entrevistas en profundidad que
indaguen experiencias y actitudes de
los usuarios cuando son expuestos a
paginas webs, esto debido a que las
técnicas expuestas provenientes del
neuromercadeo relacionan la con-
ducta visual que ocurre durante la
exposicion en la comunicacién de
marca de la pagina, pero no logran
indagar las creencias, pensamien-
tos y actitudes frente a ella o especi-

ficamente al tipo de la(s) marca(s),
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conductas de compra futuras. Seria
interesante también correlacionar es-
tos resultados referentes al compor-
tamiento visual del consumidor y sus
respuestas verbales a otro tipo de en-
tornos digitales con el fin de mejorar
la comprension de sus niveles de sa-
tisfaccion e intenciones de compras

futuras.
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