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RESUMEN

Principalmente motivado por la amplia oferta de productos bancarios ofrecidos a través
de canales digitales en el Peru, el presente estudio analiza la intencién de compra
(seleccion) online de tarjetas de crédito. El objetivo fue determinar el efecto de un
estimulo visual de validacion social, como los “Me Gusta”de Facebook, sobre la
seleccion de un producto financiero a través de internet en jovenes estudiantes de tres

universidades locales.

La investigacion es de tipo cuantitativo y disefio experimental. Participaron 120
wiversitarios divididos en cuatro grupos. Los instrumentos fueron dos, una encuesta
virtual en Google Forms y un experimento empleando seguimiento ocular o
eyetracking. Tras la aplicacion de la encuesta se realizd el experimento donde se
registro la atencion visual sobre cuatro paginas publicitarias con cuatro tarjetas de
crédito de diferentes bancos: (i) Interbank, (ii) Scotiabank, (iii) BBVA y (iv) BCP.
Cada tarjeta tenia definido tres areas de interés en zonas como: sus beneficios, el
niamero de “Me Gusta” en Facebook, y su imagen referencial. Segun el grupo se
mostr6 una pagina con cantidad de “Me gusta” y beneficios distintos para los bancos.
Tras ver las distintas paginas cada participante declar¢ la tarjeta de su preferencia para
medir la intencion de compra. Se realizd pruebas ANOVA de una via y el Test de

Kruskal-Wallis para evaluar la atencion visual entre los grupos.

Segun los resultados obtenidos, la atencidon visual de los participantes se concentrd
mayormente en el area de los beneficios de las tarjetas, seguido de las iméagenes y luego
los “Me Gusta”, que fueron vistos en promedio por un cuarto de los participantes. Las
tarjetas con mayor intencién de compra fueron Interbank en el primero y tercer grupo,

y BCP en el segundo y cuarto grupo.

En conclusion, se comprobd un efecto significativo positivo de los “Me Gusta” de
Facebook para la atencion visual e intencion de compra de la tarjeta de Interbank.
Cuando se mantuvieron los mismos beneficios, una mayor cantidad de “Me gusta” de
la tarjeta actudé como un receptor de atencion. No se encontraron otros efectos para las

otras tarjetas.

Palabras clave: eyetracking, tarjetas, me gusta, plugin, digital, atencion



ABSTRACT
Mainly motivated by the wide range of banking products offered through digital

channels in Peru, this study analyzes the online purchase intention (selection) of credit
cards. The objective was to determine the effect of a visual stimulus of social
validation, such as Facebook "Likes", on the selection of a financial product through
the Internet in young students from three local universities.

The research is quantitative and experimental in design. The participants were 120
university students divided into four groups. The instruments were a virtual survey on
Google Form and an eyetracking experiment. After the application of the survey, the
experiment was carried out in which visual attention was recorded in front of four
advertising pages with four credit cards from different banks: (i) Interbank, (ii)
Scotiabank, (iii) BBVA and (iv) BCP. Each card displayed three areas of interest: its
benefits, the number of "Likes" on Facebook, and its referential image. Depending on
the group, a page was displayed with different numbers of "Likes" andbenefits for the
banks. After viewing the pages, each participant declared their preferred card to
measure purchase intention. One-way ANOVA tests and the Kruskal-Wallis tests were
performed to assess visual attention between the groups.

According to the results obtained, participants' visual attention was mostly focused on
the benefits of the cards, followed by the images and then the "Likes", which were
seen by only a quarter of them on average. The cards with the highest purchase
intention were Interbank in the first and third groups, and BCP in the second and fourth
groups. In conclusion, there was only a significant positive effect of Facebook "Likes"
on visual attention and purchase intention for the Interbank card. When the same
benefits were maintained, a higher number of “Likes" on the card acted as an attention

receptor. In contrast, no other effects were found for the other cards.

Keywords: eyetracking, cards, likes, plugin, digital, attention



CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Situacion problematica

A 1nicios de 2023, la poblacion mundial ascendié a 8 mil millones de personas, y se
estima que 64.4% de ellos ya son usuarios de Internet (Kemp, 2023a). En ese mismo
afio, el nimero de usuarios de Internet en el Peru fue de poco mas de 24.3 millones,

representando el 71.1% del total de la poblacion peruana (Kemp, 2023b).

El uso del Internet ha dinamizado la comunicacién entre todas las personas,
permitiendo la sincronizacidon global. Una de las interacciones cruciales en redes
sociales es el uso de funcionalidades como “Me Gusta” y “Compartir” de Facebook, o
el Retweet de Twitter. Estos son botones disponibles en las aplicaciones de redes
sociales donde los consumidores pueden compartir sus intereses y actitudes hacia
diversos contenidos, y las empresas, sus productos o servicios, asi como iniciativas
estratégicas (de Vries, Gensler, & Leeflang, 2012). Una de las funcionalidades lideres

y mas utilizadas en todas las redes sociales es “Me Gusta” de Facebook (Adobe, 2011).

Si bien el uso de las redes sociales ha tenido un efecto en las estrategias de marketing
de las empresas, no es claro cual es el mecanismo por el cual los elementos asociados
a redes sociales fomentan la atencion visual y posteriormente la intencién de compra

del consumidor.

Linares Torres, Freddy (2023).



Los efectos de las actividades de marketing en las redes sociales sobre la intencion de
compra de los consumidores han sido poco estudiados (Edelman, 2010), y
especialmente en paises emergentes como el Pert. Segin Kudeshia et al. (2015), son
muy pocos los estudios que han investigado los “Me Gusta” en Facebook y aquellos
efectos que podrian ejercer en la intencidon de compra de los consumidores a una marca

especifica.

Los consumidores observan los distintos estimulos publicitarios y se enfocan en
algunos mediante la atencion visual. Este tipo de atencion emplea un conjunto de
mecanismos motores que dirigen al globo ocular hacia secciones especificas del
estimulo y que recogen lo que va a ser posteriormente procesado y empleado en el
proceso de decision. Los mecanismos relativos a la atencion visual dan forma a lo que
los seres humanos ven y permiten la seleccion especifica de una determinada
informacion, potencialmente relevante para el individuo, y la inhibiciéon de otra

informacion (Madden, 2007).

A partir del hecho de que los “Me Gusta” en Facebook pueden tener un efecto
significativo en la intencidon de compra de bienes, el presente estudio examina el rol de
los “Me Gusta” en la intencion de compra del consumidor debido a la amplia oferta de
productos bancarios ofrecidos a través de canales digitales en el Peru. De sesta forma,
el estimulo visual de validacidon social se implementa a través de los “Me Gusta” de
Facebook y la seleccion del producto financiero preferido por parte de los participantes

del experimento equivale a la "intencion de compra".

En el 2020 la consultora Ipsos estimo, considerando la poblacion de los niveles
socioeconomicos ABCD, que habia 6.6 millones de compradores en linea, lo cual
representaba el 44% de la poblacion conectada entre los 17 y 70 afios (Ipsos, 2020a).
Al 2021, existian 7.1 millones de adultos en el Perti urbano que compraban por
internet, lo cual representa el 50% de la poblacion adulta de Pert urbano entre 18-70
anos de los niveles socioeconémicos ABCD (Ipsos,2021a). Y al 2022, estos valores

ascendieron hasta 7.8 millones y 55% respectivamente (Ipsos, 2022).

Linares Torres, Freddy (2023).



1.2.  Formulacion del problema

En tal medida, se plantea la pregunta:

(Cudl es el efecto de los estimulos visuales de validacion social sobre la atencidn visual

y la seleccion de productos financieros a través de Internet?

1.3. Justificacion teorica

Lo que se conoce actualmente de los efectos de los estimulos de validacion social es
revelado por las herramientas de analitica en linea. Sin embargo, estdn orientadas al
registro de la consecuencia o manifestacion de voluntad del individuo que es posterior
a la atencién visual, como por ejemplo dar clic, pero no registran el registro visual,

proceso previo de analisis que lo ha llevado a seleccionar un producto financiero.

El estudio se realiza para lograr un mayor entendimiento de los diferentes aspectos de
la intencion de compra de un producto financiero al momento de interactuar
visualmente con el estimulo. Entre ellos, la mayor oferta de productos por canales
digitales y la cada vez menor disposicion de tiempo por parte de los usuarios para ir a
canales tradicionales. Esto deja en evidencia la necesidad de generar paginas web
eficientes y sobre todo mostrar adecuadamente los productos financieros en un
contexto digital. Asi, se podra tener un mayor conocimiento sobre como los clientes
toman decisiones. Segun Richard y Guppy (2014), el estudio de la intencién de compra
en las redes sociales, como Facebook, se ha investigado minimamente. Por lo tanto, el
presente estudio contribuye a comprender mas el efecto de los estimulos sociales de

atencion visual en la intencién de compra del consumidor en un contexto en linea.

Linares Torres, Freddy (2023).



1.4. Justificacion practica

El estudio contribuye a disefar estrategias de marketing basadas en evidencia. A partir
de los datos encontrados se podra sustentar acciones de marketing o disefio de
productos que incluya estimulos sociales. Esto contribuird a la generacion de diversas

capacidades en el sector bancario y afines.

Por lo mencionado anteriormente, es importante conocer el efecto de estimulos en linea
sobre la intencion de compra desde el momento en que se comienza a interactuar
visualmente con la pagina web. Cuanto mayor es la necesidad de utilizar los sentidos
para evaluar un bien, mayores experiencias cualitativas posee el bien. Cuanto mas uno
percibe que una segunda opinion permitira evaluar adecuadamente un bien, mayores

caracteristicas de busqueda posee el bien (Weathers,Sharma & Wood, 2007).

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Determinar el efecto de los estimulos visuales de validacion social sobre la atencion

visual y la seleccion de productos financieros a través de Internet.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Aplicar estimulos visuales de validacion social a través de internet (en
estudiantes de tres universidades locales)

il. Evaluar la atencion visual a través de internet en (estudiantes de tres
universidades locales)

iii. Analizar la seleccion de productos financieros a través de infernet (en

estudiantes de tres universidades locales)

Linares Torres, Freddy (2023).



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo se divide en dos partes. La primera, contempla las definiciones de
los principales conceptos y variables objeto de estudio relacionados a los objetivos de
investigacion. En la segunda parte, se presentan los antecedentes y bases teoricas del

estudio para contextualizar las definiciones.

2.1. Marco epistemologico de la investigacion

En el presente marco se hace la presentacion de variables que conforman los objetivos
de investigacion, tales como intencion de compra, los “Me Gusta” de Facebook y la

atencion visual, entre otros conceptos relevantes.

2.1.1. Estimulo de validacion social

En el 2020, Ipsos (2020b) realizé una encuesta al &mbito urbano del Pert mediante una
muestra de 801 usuarios de redes sociales entre 18 a 70 afios de los niveles
socioeconomicos ABCD. Con los resultados, se estim6é que hubo 13.2 millones de
usuarios de redes sociales. Ello equivale al 78% de la poblacion entre 18 y 70 afios del
Pertt Urbano. El 94% de los usuarios de redes sociales pertenece principalmente a
Facebook (Ipsos, 2020b). Para 2021 los usuarios de redes aumentaron a 13.8 millones,
representando al 80% del Pert urbano (Ipsos, 2021b). Nuevamente, Facebook destaco
en uso siendo la segunda red mas usada entre peruanos en 2021, superada solo por
WhatsApp. Asi, Facebook se ha convertido en una de las principales redes sociales para

las actividades de las empresas peruanas (Hutter et al., 2013).
En Facebook, “Me gusta” es un botdn que permite al usuario interactuar con distintos

tipos de contenidos de la plataforma como publicaciones de otros usuarios, paginas de

Facebook, comentarios de las publicaciones o respuestas de esos comentarios (Harris

Linares Torres, Freddy (2023).



& Dennis, 2011). Su funcién principal es la de indicar una retroalimentacion positiva
del usuario hacia el contenido al que se le da “Me gusta”, permitiendo a los usuarios
“reaccionar” digitalmente ante el contenido que es de su agrado. Los “Me gusta” son
un dato cuantitativo, visible y acumulable para estos contenidos, sirviendo como un
registro de actividad de otros usuarios que dieron click al boton. Cuando el consumidor
da “Me Gusta” (“Like” en inglés) a una pagina o contenido de interés en Facebook,
envia un mensaje deaceptacion y comparte la informacion de que le gusta dicho
contenido o pagina de Facebook con sus amigos o comunidad (Harris & Dennis, 2011).
Simultaneamente, el consumidor también acepta voluntariamente una comunicacion
continua con la empresa a través de sus actualizaciones, pudiendo observar la actividad
online de otros fans hacia dicha pagina (Nelson-Field et al., 2012). En particular, es
pertinente examinar su relacion con la intencién de compra del consumidor, ya que
podria predecir la compra dado algin estimulo como mostrar el nimero de los “Me

Gusta” de Facebook a una marca especifica.

2.1.2. Intencion de compra del consumidor

Ajzen (2011) sugiere que las intenciones son un indicador de la medida en que las
personas estan dispuestas a comportarse de una determinada manera, y de los intentos
de realizar ciertos comportamientos. En particular, la intencion de compra se define
como lo que el consumidor piensa que va a comprar, y es una accion psicologica de

compra hacia un producto especifico (Lin & Lu, 2011).

Segtin Ajzen (2011), Chang y Chen (2008), Madahi y Sukati (2012), y Huy y Svein
(2012), el andlisis de la intencion de compra permite a las empresas predecir el
comportamiento del consumidor, estimar las ventas y la demanda, seleccionar

estratégicamente el mercado objetivo y disefiar estrategias de marketing.

Principalmente, la intencién de compra ha sido ampliamente investigada en contextos
tradicionales de comercio fuera de linea, como los estudios de Han (1989), Han (1990),
Roth y Romeo (1992), Arvola et al. (1999), Lin y Kao (2004), Hwang y Lin (2010),
Guina y Giraldi (2012), Kim et al. (2015), Liu y Guo (2016), e Imelia y Ruswanti
(2017). Recientemente se ha hecho hincapié en el andlisis de la intencion de compra

del consumidor en contextos en linea, ya que las compras en linea se han convertido
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en una de las principales formas de compra (Van der Heijden et al., 2003). Por lo tanto,
es importante analizar la revision de la literatura sobre la influencia de los Me Gusta

de Facebook.

Desde la neurociencia el estudio de la intencion de compra busca rastrear los patrones
fisioloégicos que reflejen esta respuesta favorable de los consumidores hacia los
productos. La intencidon de compra se relaciona con areas cerebrales importantes en la
generacion de la conducta como la corteza prefrontal. Cuando se experimenta placer,
el cerebro libera dopamina, un neurotransmisor producido principalmente en el area
tegmental ventral, localizada en el mesencéfalo. Cuando la dopamina se libera es
transmitida al amplio circuito de recompensa que incluye la amigdala, el cuerpo
estriado, y partes de la corteza prefrontal (Cerf & Garcia-Garcia, 2017). Esta es la
respuesta natural a estimulos placenteros, como los que satisfacen necesidades basicas,
como sexo y comida, o deseos personales, que le indica al organismo que aquél
estimulo es bueno y deseable. En neurociencia, el sistema de recompensa es una
coleccion de estructuras cerebrales que busca regular y controlar el comportamiento
introduciendo estos efectos placenteros. EIl circuito incluye las neuronas
dopaminérgicas del area tegmental ventral, el nicleo accumbens y parte de la corteza
prefrontal (Cerf & Garcia-Garcia, 2017). En otras palabras, es un circuito cerebral que

refuerza comportamientos.

Una mayor liberacion de dopamina significa una mayor respuesta del organismo hacia
alguna experiencia o estimulo placentero, valorado o deseado por el individuo (por
ejemplo, comprar algo para lo que se habia ahorrado muchos meses). De esta forma,
aquellos consumidores que realicen la transaccion y liberaran una mayor cantidad de
dopamina reflejarian una mayor valoracion del bien, vinculado a una mayor intencioén

de compra.
2.1.3. Atencion visual
William James (1980), un psicologo y filésofo estadounidense quien desempefié un

papel fundamental en la configuracién de la psicologia como disciplina cientifica,

presentd su postura acerca del procesamiento intencional. El comenta que
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“necesitamos apartarnos de algunas cosas para poder tratar con eficacia otras”.
Mellado & Linares (2018) tienen un punto de vista similar cuando afirman que “prestar
atencion requiere enfocar la actividad mentaly poner a disposicion la capacidad de

procesamiento en un estimulo en particular” (pag. 35).

Desde la perspectiva neurocientifica, la atencion se encarga de definir qué informacion
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 (Cerf &
Garcia-Garcia, 2017). El circuito de atencion, encargado de la deteccion y respuesta a
estimulos y eventos salientes, se compone de la corteza lateral prefrontal, la insula y la
corteza lateral parietal (Cerf & Garcia-Garcia, 2017). Cerf & Garcia-Garcia (2017)

plantean dos tipos de atencion:

Top-down: es el tipo de atencidon que tipicamente asociada con la decision de
enfocarse en algo o desviar tu atencion hacia un objeto o situacion. Ello se da a través
de diferentes factores como las intenciones del individuo, los gustos personales, las

experiencias previas, etc.

Bottom-up: es la atencion de tipo involuntaria o inconsciente. Esta se produce
mucho mas rapido que nuestra capacidad de procesar informacion; es mas instintiva y

es parte del instinto de supervivencia del ser humano.

“Nuestro cerebro consume el 20% de nuestra energia y necesita funcionar de una
manera economica, por eso es por lo que algunos elementos del medio ambiente tienen

que priorizarse sobre otros” (Cerf & Garcia-Garcia, 2017, pag. 106).

Para fines de marketing y las decisiones de consumo, la atencion mas importante es la
bottom-up pues transmite el potencial de atraccidon de un estimulo, el paso inicial para
el surgimiento de interacciones mas complejas y un procesamiento de informacion mas
avanzado. La sede de la atencion bottom-up es la insula y los circuitos frontoparietales
(Cerf & Garcia-Garcia, 2017). Si bien dentro de los factores que facilitan la atencién
bottom up estan los estimulos emocionales primarios (que se asocian a las necesidades
basicas del ser humano), es imprescindible sefialar los estimulos secundarios. Estos son

los aprendidos, por lo tanto, estin vinculados a experiencias y se asocian con las
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emociones. Por ejemplo, una marca se puede volver un estimulo positivo o negativo para
una persona, lo que nos sirve para entender si un individuo se llega a fidelizar con ella

0 no.

La vision es un canal sensorial que siempre recibe informacion grafica, tanto simple
como compleja (imagenes, textos, rostros, etc.), por lo que la atencion visual es crucial
para la interaccion de los humanos con el entorno. Las principales regiones cerebrales
para la atencion visual son: a) el mesencéfalo que es importante en la vision, audicion,
movimiento de los ojos y del cuerpo; b) el 16bulo parietal que asiste en procesos
sensoriales, la atencion, interpretacion espacial y la localizacion de la atencion visual;
c) el lobulo occipital que contiene la corteza visual primaria que procesa la informacion
visual y la transfiere al d) 16bulo temporal, encargado del reconocimiento visual
convirtiendo varias sefiales en un concepto unificado (Cerf & Garcia-Garcia, 2017).
Estos complejos sistemas convierten a la vision en un canal sensorial muy avanzado y
eficiente, lo que se refleja desde su relevancia para la supervivencia y desarrollo del
ser humano donde la atencion visual tiene diferentes utilidades (Evans et al., 2011). A

continuacion, se definen cada uno de ellos:

Reduccion de datos: Una caracteristica fundamental del ser humano es que su
capacidad de percepcidn, cognicion y la accidén es limitada. En efecto, el cerebro
humano no puede procesar la informacion simultanea del ambiente en el que se
desempefia. En este sentido, la atencion visual tiene un rol clave pues permite filtrar la
informacion visual. El mecanismo consiste en que la atencidon visual funciona
suprimiendo diversos estimulos subjetivamente irrelevantes para el ser humano y
resaltando estimulos relevantes. Es decir, la atencion visual utiliza recursos limitados

para seleccionar informacion del entorno y asi reducirlos subjetivamente.

Mejora del estimulo: La informacion del entorno puede ser ruidosa y ambigua.
Sin embargo, la atencion visual permite mejorar la sefial y percepcion del ser humano
correspondiente a la actividad neuronal. De esta forma, la atencion visual puede

mejorar la percepcion de determinados estimulos externos.

Enlace: Una de las primeras fases de la atencion visual consiste en

descomponer la sefial de una imagen a través de dimensiones separables segun
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determinadas dimensiones como el color, orientacion, entre otras. Dicha separacion

puede corresponder también a la integracion de la informacion.

Reconocimiento: El reconocimiento visual puede definirse como la capacidad
para identificar un determinado estimulo percibido. De esta forma, la atencion sirve

para enfocarnos en informacion y su posterior reconocimiento.

2.1.4. Percepcion visual

La percepcion es un proceso cognitivo primario que sirve como herramienta de
adaptacion para un individuo (Neisser, 1976). Esto ocurre dentro de un entorno que
cambia de manera constante, razon por la cual los seres humanos desarrollamos la
habilidad de adaptar nuestros sentidos a diferentes estimulos. Al ser el cerebro un
sistema complejo que ejecuta multiples tareas en simultdneo, la sincronizacion de la
actividad neural basada en la asociacion dinamica y autoorganizada de conjuntos
funcionalmente coherentes de neuronas (llamado también binding mechanism), y no
unicamente en la generacion de respuestas de contenido especifico de células
especializadas individuales, seria uno de los mecanismos de coordinacion que explican
la sincronizacion requerida para la realizacion las operaciones cognitivas asi como para
la articulaciéon de los distintos sistemas cognitivos, por ejemplo mediante la
sincronizacion entre mecanismos de atencion y areas motrices para la realizacion de
una tarea (Singer, 2006). Asimismo, existen una serie de procesos dentro de la

percepcion que se relacionan con nuestros sentidos: uno de ellos es la vision.

La percepcion visual se genera a partir de las sefales eléctricas que llegan a nuestro
cerebro. Mellado & Linares (2018) mencionan en su libro “Aplicaciones del
eyetracking en decisiones de Marketing” que los individuos recogen la informacion a
través de un proceso motor y de fototransduccion. Durante el primero, los musculos
del globo ocular orientan al organo hacia la zona de interés para dejar que la
informacion llegue a la fovea. En esta zona se genera la fototransduccion, proceso
mediante el cual los fotorreceptores de alta resolucién convierten un fotéon en una
respuesta eléctrica que se envia al cortex visual (pag. 33). Finalmente, en la zona visual
primaria y en la zona de asociacion visual del 16bulo occipital, se culmina el proceso

de percepcion y podemos afirmar que se ha tomado conciencia de la imagen vista
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(Alberich et al., s.f., pag. 14).

En otro orden de ideas Arnheim (1986) sustenta que la atencion visual puede variar de
acuerdo con su nivel de diferenciacion respecto a los demas objetos o también en
relacion con las necesidades que satisfaga o el nivel de interés por parte del individuo.
De esta forma, cuando la luz de la imagen se presenta en el campo visual, el individuo
la percibe y automaticamente dirige su atencion a ella. Sin embargo, la direccion de la
percepciodn es en cierto sentido una eleccion y no aleatoria. Se debe enfatizar que, dado
que la atencion puede orientarse hacia potenciales fuentes de sefiales antes de que estas
ocurran, la orientacién puede suceder sin el acto de deteccién justamente como
mecanismo para la seleccion de informacion relevante (Posner, 1980). Una de los areas
cerebrales que participa en la orientacion de la percepcion visual es la corteza
cingulada, estructura cerebral ubicada en la region medial del cerebro y que rodea el
cuerpo calloso, que estd implicada en la deteccion de conflictos entre estimulos
relevantes e irrelevantes, ademas de recurrir a clementos inconscientes de los
individuos durante el procesamiento de conflictos perceptivos y semanticos, como las
preferencias y subjetividad durante el procesamiento emocional o la comprobacion de
las expectativas respecto a lo que se percibe (Weissman et al., 2003). De esta forma,
factores personales, derivados de las elecciones y comportamiento habitual, pueden
influir en la orientacién y finalmente en la percepcion visual de estimulos para su

procesamiento, especialmente en entornos complejos con altas cargas de informacion.

2.1.5. Aprendizaje y memoria

“Aprendizaje y memoria son dos procesos psicologicos intimamente relacionados y
puede decirse que constituyen, en realidad, dos momentos en la serie de procesos a
través de los cuales los organismos manejan y elaboran la informacion proporcionada

por los sentidos” (Aguado, 2001).
Efectivamente, la memoria y el aprendizaje son interdependientes porque los
individuos adquieren y almacenan informaciéon dentro del cerebro para luego

interpretarla.

Por un lado, “la memoria es un proceso psicologico que sirve para almacenar
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informacion codificada. Dicha informacion puede ser recuperada, unas de forma
voluntaria y consciente, y otras de manera involuntaria” (Ballesteros, 1999). Este
proceso se divide en dos etapas: la memoria de corto y la de largo plazo. La primera
capta y almacena la informacion de los estimulos que acaban de ser percibidos de
manera rapida. Sin embargo; es limitada y vulnerable ya que retiene la informacion
durante un corto periodo de tiempo. La memoria de largo plazo, por el contrario, es un
sistema cerebral estable, capaz de almacenar una mayor cantidad de informacién por

un tiempo indefinido (Morgado, 2005).

“Gracias a esta memoria recordamos permanentemente quiénes somos, el
lugar en que vivimos, la lengua que hablamos, los conocimientos necesarios para
ejercer nuestra profesion y muchos de los acontecimientos de nuestra vida pasada”

(Morgado, 2005, pag. 222).

Por otro lado, “el proceso de aprendizaje involucra todo el cuerpo y el cerebro, quien
actlla como una estacion receptora de estimulos y se encarga de seleccionar, priorizar,
procesar informacion, registrar, evocar, emitir respuestas motoras, consolidar

capacidades, entre otras miles de funciones” (Falco et al., 2016).

Para comprender ambos procesos psicologicos, Aguado (2001) menciona las tres

perspectivas o niveles respecto al estudio de la memoria y el aprendizaje:

Nivel conductual: Relaciona la conducta con las variables ambientales. En
otras palabras, busca analizar como un individuo se comporta dentro de diferentes
escenarios y los patrones de conducta que se ven al relacionarse con el entorno

cambiante.

Nivel cognitivo: Se encarga de establecer de qué manera la informacion queda
registrada en la memoria; por lo tanto, se enfoca en analizar la funcién que cumple el
cerebro dentro del proceso de retencion de informacion y aprendizaje. Para ello, es
importante saber que nuestros cerebros comparten caracteristicas importantes a un
nivel fundamental, muy por encima de si estamos analizando competidores, clientes o

cualquier individuo (Chen et al., 2017).
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Nivel neuronal: Se basa en estudiar las condiciones de aprendizaje y memoria

mediante la comprension de los procesos fisicoquimicos que se dan dentro del cerebro.

Integrando el estudio en los tres niveles, especialmente el nivel cognitivo y neuronal, la
neurociencia ha explorado muy a fondo la actividad cerebral relacionada a la memoria.
Las dos areas cerebrales mas importantes para la memoria son el hipocampo y el
neocortex. El hipocampo es una de las areas mas interconectadas del cerebro,
incluyendo una densa conexion con el neocortex mediante las areas corticales que
rodean el hipocampo en el l6bulo temporal medial. El hipocampo es importante para
codificar nuevas memorias declarativas (informaciéon y eventos). Con el tiempo, la
informacion es transferida del hipocampo al neocortex, donde se distribuyen varias
conexiones que apoyan en las representaciones de las memorias pues recurren a areas
especializadas en el procesamiento de distintos tipos de informacion (como las areas
visuales relacionadas con la percepcion de forma y color de un objeto, las areas
temporales vinculadas al significado de palabras o las areas motoras relacionadas con
la ejecucion de acciones especificas). Por lo tanto, muchas areas del neocortex
participan en la representacion de memorias y estas estan fuertemente interconectadas
con el hipocampo. A diferencia del hipocampo, el neocortex organiza la informacion
basada en “redes de memoria asociativa”. Ello quiere decir que las células activas
durante la representacion de un elemento X también estdn relacionadas con la
representacion de un elemento Y vinculado a X. De esta manera, activar la
representacion de memoria de un objeto facilita subconscientemente la representacion
de otros elementos relacionados por la activacion simultanea de sus redes de memoria.
Otras regiones importantes en la memoria son el 16bulo temporal que participa en la
adquisicion de la memoria, y el cerebelo que contiene la memoria para actos motores

reflejos, vinculados con la memoria muscular.

Por otro lado, Morgado (2005) establece dos tipos de memoria a largo plazo:

Memoria implicita: son una serie de recuerdos inconscientes, basados en
habitos perceptivos y motores, que se desarrollan en condiciones de adaptacion y
supervivencia. Esta memoria influye la forma en la que respondemos a nuestro entorno

de manera inconsciente. Por ejemplo, cuando aprendemos a hablar, escribir y leer,

Linares Torres, Freddy (2023).



14

cuando buscamos abrigo si hace frio, cuando aprendemos a montar bicicleta, cuando
reaccionamos ante la presencia de una comida de nuestro agrado. “La memoria
implicita se forma a partir de tipos de aprendizaje filogenéticamente antiguos,
estrechamente ligados a las condiciones particulares de adaptacion y supervivencia de
cada especie” (Morgado, 2005, pag. 223). En el caso de los humanos, tenemos una
facilidad para el aprendizaje de rostros, voces, y diferencias entre individuos. Incluso
aunque la exposicion a cierta informacion no genere memorias concretas, pueden
generar una expresion implicita que influye de forma subconsciente en las preferencias
y comportamientos, como desarrollar una inclinacion hacia ciertos objetos solo porque
son familiares. Ese es el “efecto exposicion” donde la mayor exposicion de algo
facilitard procesarlo mentalmente e incluso fomentar una percepcioén positiva hacia
dicho objeto, incluso si las personas no son conscientes de la exposicion (Cerf &
Garcia-Garcia, 2017). Como excepcion, esta memoria también puede surgir en un
corto periodo de tiempo ante experiencias con alto contenido emocional (como el

cumplimiento de un meta importante o un trauma).

Memoria explicita: es el conjunto de conocimientos y experiencias personales
que recordamos de manera consciente. En contraste con la memoria implicita, este tipo
de memoria puede formarse en un corto periodo de tiempo y es cambiante. Por esta serie
de caracteristicas se le asocia al aprendizaje relacional que “nos permite comparar y
adquirir informacién sobre personas, lugares, cosas y circunstancias complejas,
utilizando més de una modalidad sensorial” (Morgado, 2005, pag. 224). En contraste
con la memoria implicita, la informacion procesada e invocable por la memoria
explicita es mas completa y accesible, ademas de que es posible conectar distintos
pedazos de informacion durante su representacion. Por ejemplo, cuando se esta
narrando un evento pasado y se conecta con otro. La construccion de esta clase de
memoria consciente empieza con la codificacion de la informacion en el hipocampo,
pero para establecer la impresion en el largo plazo la informacion necesita ser integrada
en las redes de memoria asociativa en el neocortex. Para decidir si cierta informacion
es suficientemente importante como para pasar por esta segunda etapa de codificacion
en el neocortex, el cerebro usa distintos principios de evaluacion sobre las memorias
como la repeticion, las emociones o las memorias existentes (Cerf & Garcia-Garcia,

2017).
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Ademas, se debe considerar la memoria de trabajo, un tipo de memoria a corto plazo
clave en el razonamiento y toma de decisiones rapidas (Cerf & Garcia-Garcia, 2017).
Esta memoria se activa durante la realizacion de alguna actividad o tarea y aborda
informacioén necesaria en el momento para un buen desenvolvimiento entre las
distintas acciones que se realicen. Ayuda en aspectos de control ejecutivo y cognitivo
como la coordinaciéon motora, la retencion de datos, la comparacidon de informacion,
etc. Es decir, se encarga de que retengamos la informacion necesaria para poder
cumplir una tarea. “Se trata entonces de informacidn transitoria, que frecuentemente
estd generandose, borrdndose y siendo sustituida por otra de similar naturaleza”
(Morgado, 2005, pag. 227). El desarrollo de la memoria del trabajo facilita la
realizacion y adaptacion para tareas mas complejas facilitando el aprendizaje de
capacidades fisicas o motoras (como hacer un célculo complejo o montar bicicleta).

Una de las regiones mas activas cuando esta memoria es usada es la corteza prefrontal.

Por tultimo, es importante resaltar que muchos tipos de aprendizaje y memoria
comienzan siendo conscientes (explicitos) y con el paso del tiempo se convierten en
una conducta implicita (Morgado, 2005). Ademads, cuando un individuo se encuentra
en un proceso de aprendizaje, suceden cambios neuronales mediante los cuales se
espera llegar aalmacenar la informacion en el sistema a largo plazo. Esto originara

finalmente la consolidacion de la memoria (Morgado, 2005).

2.1.6. Toma de decisiones

Frente a una serie de opciones finitas que se le ofrece al individuo; la toma de
decisiones es la seleccion de una de estas opciones. Existe una cada visibles para los
demas; sin embargo, las personas no son capaces de conocer la complejidad de las
preferencias que hay detras de cada decision. En otras palabras, las decisiones son las
revelaciones de las preferencias, las cuales son mas intuitivas y adoptadas por la teoria
de decisiones. Dentro de un marco de analisis econdmico, la teoria de decisiones se

desarrolla bajo una serie de axiomas.
En primer lugar, Glimcher et al. (2009) describen dos conceptos: comportamiento y

preferencias. El comportamiento estd relacionado al sistema de recompensa que se

encarga de transmitir sefiales que fomentan ciertas acciones y la busqueda de ciertos
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objetivos para acceder a recompensas que pueden variar segun las preferencias del
individuo. En los seres humanos las recompensas suelen ser mas abstractas si las
comparamos con las de los animales que buscan principalmente aquello que satisfaga
sus necesidades basicas de supervivencia (sexo y comida, por ejemplo). En los
humanos, ademés de estas necesidades basicas, el contexto histérico, la cultura y las
experiencias personales influyen en la valoracion de distintos elementos, personas o
experiencias. De esta forma, la sociedad influye significativamente en la formacion de
las preferencias y la actividad personal. Por ejemplo, la forma de relacionarnos con
otros y establecer vinculos. Ello implica que las recompensas y su percepcion como
tal también pueden variar significativamente entre individuos. Estas recompensas
pueden ser de forma financiera o social; en otras palabras, el éxito, el estatus social, la
cultura, son formas de recompensa. No obstante, hay cosas tangibles que también

funcionan como recompensa como el dinero o un carro (Javor et al., 2013).

Seguidamente, para describir el comportamiento de la persona, debemos tener en
cuenta tres axiomas segun los llaman Glimcher et al. (2009). Los dos primeros se basan
en los criterios de preferencias completas y transitivas. Ello indica que las preferencias
deben de estar completas; es decir, si se muestran tres tarjetas (Banco de Crédito del
Peru [BCP], Scotiabank e Interbank) en una misma pagina con su descripcion y
beneficios, evidentemente habra una mayor inclinacion hacia una de acuerdo con las
preferencias del publico. Asimismo, tiene que cumplirse el principio de transitividad
dentro del cual se cumple que si A>B y B>C entonces A>C. Ahora, retomando el
ejemplo de las tarjetas nuevamente; si el individuo prefiere la tarjeta del BCP sobre la
Scotiabank y esta ultima sobre la Interbank, por consecuencia va a preferir la del BCP

sobre la de Interbank.

El tercero, el axioma de independencia sefiala que, si un individuo tiene como
preferencia a la tarjeta BCP sobre la tarjeta Interbank, esta preferencia no cambiara si
se afiade un elemento mas a la comparacion. Es decir, si se coloca un elemento
adicional como la cantidad de beneficios, entonces no habra variacion alguna en la
preferencia. Por ejemplo, al presentar la tarjeta del BCP y del Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria [BBVA] con la cantidad de “Me Gusta” en cada una se plantea el supuesto de
que el individuo prefiere aquella con mayor validacion social. Por ende, asi se afiada

otra caracteristica como los beneficios y se observe una mayor cantidad en la tarjeta
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BBVA, el individuo seguira prefiriendo la tarjeta BCP (Glimcher et al., 2009).

Por otro lado, la economia conductual aporta una serie de aspectos importantes para
aplicar a la toma de decisiones. Daniel Kahneman y Armos Tversky (1979)
investigaron una serie de experimentos que implican que individuos tomen decisiones
bajo un contexto de riesgo. En esta linea se encuentran las decisiones bajo
incertidumbre, mediante las cuales los individuos se aferran a una caracteristica y
basan su decision en ella ante distintos panoramas. Por ejemplo, si se colocan las
tarjetas del BCP, Scotiabank e Interbank frente a un individuo y éste toma su decision
sobre la base de la validacion social, los individuos toman el riesgo eligiendo la tarjeta
con un mayor numero de “Me Gusta” porque esa caracteristica hace que confien en ella
mas que en las demas. Esta preferencia se dara asi no sea la mejor tarjeta, entonces
vemos que los individuos toman el riesgo con una decision que tal vez no maximice

su utilidad, mediante una influencia de validacion social (Gallardo, 1965).

La neurociencia ha profundizado mucho respecto a las recompensas y las tomas de
decisiones. Como se vio anteriormente, el sistema de recompensas es un circuito
cerebral que, mediante la trasmision de respuestas placenteras, refuerza
comportamientos y, con el tiempo, motivaciones para alcanzar distintas recompensas.
Nuestras acciones y decisiones se basan en gran parte en la busqueda de aquellas

recompensas, algunas de forma mas inmediata, y otras en el largo plazo.

Una de las regiones cerebrales mas relevantes para la toma de decisiones es el 16bulo
frontal donde se encuentran la habilidad para inhibir pensamientos, ubicar la atencion,

integrar la informacion sensorial y concretar la toma de decisiones.

“Es laregion cerebral que diferencia a los humanos de nuestros primos
primates. (...) En pocas palabras, este es el sitio donde nuestra identidad y el
procesamiento de alto nivel se establece” (Cerf & Garcia-Garcia, 2017, pp.

30).

Otras regiones especificas importantes son: el niicleo accumbens que estd implicado

Linares Torres, Freddy (2023).



18

en el procesamiento de recompensas y el proceso de reforzamiento de la atencidn; la
corteza prefrontal ventromedial, vinculada con la habilidad para generar el contexto
emocional relevante para facilitar la toma de decisiones adecuadas; y la corteza
orbitofrontal, una subarea del 16bulo frontal que es esencial para la toma de decisiones,
la evaluacion de opciones, y la integracion de varios grupos de informacidn para
elaborar una eleccion y luego ejecutarla con las areas motoras (Cerf & Garcia-Garcia,
2017). Por otro lado, el circuito de toma de decisiones se compone del cuerpo estriado,
el giro cingulado, y la corteza prefrontal medial. Este circuito es responsable de la
habilidad de los consumidores para sopesar los costos y beneficios, y para escoger

acciones que maximicen sus preferencias (Cerf & Garcia-Garcia, 2017).

Respecto a la toma de decisiones como tal, segun la literatura existen dos sistemas de
pensamiento principales: el sistema 1 y 2 (Cerf & Garcia-Garcia, 2017). El sistema 1
se encarga de la realizacion y procesamiento de decisiones mas intuitivas, automaticas
y rapidas sin incurrir en muchos esfuerzos y apoyandose de heuristicos u otros atajos
mentales. Este “pensamiento rapido” influye de forma muy significativa y frecuente
en el razonamiento y las decisiones de las personas, no solo estd presente en escenarios
que exijan respuestas rapidas, como la reaccidon ante una posible amenaza. El sistema
2 se encarga de aquellas decisiones que requieren mayor razonamiento deliberado. Los
procesos de este sistema son mas lentos, controlados y reflexivos, lo que permite una
mayor capacidad de abstraccion y elaboracion de juicios complejos. Mientras el
sistema 1 siempre esta activo, el sistema 2 requiere mas tiempo y recursos para

funcionar.

El sistema 2 se encarga de aquellas decisiones importantes donde se evaliia mucha
informacion para llegar a la eleccidon mas racional posible; sin embargo, antes de
desarrollar ese razonamiento complejo, el sistema 1 también dard una respuesta
instintiva que refleje las preferencias iniciales. Algunos de los elementos que influyen
en el uso de un sistema sobre otro, basicamente al fomentar la impulsividad o la
reflexion, son: las emociones, el contexto, la carga cognitiva, el ambiente, la cultura,
las propias opciones y la memoria (Cerf & Garcia-Garcia, 2017). Debido a estas
complejas interacciones, la formacion de decisiones implica la actividad neuronal en
areas clave como las relacionadas al sistema de recompensas, la toma de decisiones

racional, el control y la regulacion emocionales.
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2.1.7. Eyetracking

El eyetracking es una técnica para registrar la atencion visual de personas ante (i) la
resolucion de una tarea visual, (ii) para la identificacion de las areas que reciben mas
atencion, y (iii) analizar el esfuerzo requerido asi como la carga de trabajo cognitivo

por parte de los sujetos al resolver un problema que implique esfuerzo visual.

Asi, mediante el eyetracking se puede registrar el movimiento ocular de las personas,
y analizar (i) qué miran las personas y (ii) cudndo 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) investigaron 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,
similar a trabajos de otros autores (Nisiforou & Laghos, 2013; Nisiforou et al., 2014).
Por otro lado, Castro et al. (2021) investigaron objetivamente con eyetracking y
reconocimiento facial el efecto de una recompensa monetaria sobre el esfuerzo
cognitivo, las emociones y el rendimiento al resolver una prueba matematica y de
razonamiento légico. Encontraron que, en promedio, el incentivo produce mas
esfuerzo cognitivo, induce sentimientos de sorpresa y miedo, y no mejora el

rendimiento.

Los estudios argumentan que las interacciones del individuo dependen de factores
visuales (atributos visuales cercanos) y la semantica de la escena (conocimiento
general sobre la estructura de la escena). Asimismo, las caracteristicas del usuario,
como sus capacidades cognitivas y la personalidad, han tomado mayor relevancia para

analizar las técnicas de visualizacion de informacion (Nisiforou et al., 2014).

Por otro lado, algunas de las principales métricas de eyetracking y analisis derivados
para evaluar distontos aspectos de la actividad ocular son: (i) conteo, duracion y tasa
de fijaciones, (ii) mapas de calor y rutas de exploracion, y (ii1) ratios de fijacion hacia

determinadasareas de interés (“areas of interest” o Aol por sus siglas en inglés). Estas
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son las métricas de mayor uso en la literatura que ha aplicado el eyetracking. Se destaca
que las fijaciones ocurren cuando una persona enfoca su vista sobre un punto en
particular por un periodo de tiempo, en cambio la duracion de una fijacion se refiere a
la extension de ese periodo en que el ojo se fija dentro de un Aol. Las fijaciones sobre
una Aol son de los indicadores mas basicos para identificar la capacidad de atraccion
visual de los elementos graficos pues refleja en qué medida las personas se detienen de

forma significativa a verla.

Desde hace muchos afios, se ha utilizado eyetracking para investigar sobre la toma de
decisiones (Linares, 2014). En el marco de esta metodologia, se encuentran diversas
herramientas relevantes para comprender como lograr una mayor alcance durante la

investigacion.

Las Aol, son “subregiones de un estimulo que se muestra en la pantalla definida por el
usuario” (Punde et al., 2017). Las Aols son un método fundamental para comprender
qué regiones del estimulo estudiado son las mas atractivas. Ademads, “los
investigadores definen Aol 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, 2004, pag. 220). Por ello, Mellado & Linares (2018)
afirman que el reporte del Aol hace referencia al procesamiento de data de manera
exclusiva, lo que significa que es posible delimitar distintos puntos de analisis en un

mismo estimulo.

Para evaluar las Aol existen dos métodos principales. El primero es mediante el uso
del mismo software del estudio para trazar el area por analizar. Este método se usa
tradicionalmente al estudiar figuras complejas. El segundo método implica utilizar
scripts, que delimitan y asignan las fijaciones a las Aol segun sus coordenadas en el
plano visual. Este método se usa al estudiar 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 como se definen las Aol también dependerd de las
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capacidades de programacion de los investigadores pues, tal como sugieren 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” (pag. 103).

2.1.8. Universitarios

Los estudiantes universitarios interactuan constantemente en redes sociales buscando
contenido o paginas en [Internet, y siendo expuestos a publicidad de servicios
financieros como seguros, tarjetas de crédito, préstamos entre otros. Son un grupo con
un alto nivel de educacion que desarrollan habilidades y competencias especificas para
insertarse laboralmente en distintos rubros. Al vivir una etapa de transicion a la vida
adulta son un grupo que desarrolla cada vez mayor independencia econdémica
haciéndose responsables de sus propias decisiones como las elecciones de consumo y
financieras. Provienen de distintos entornos socioecondmicos y la propia etapa
universitaria es un medio para alcanzar un ascenso social. Estos origenes distintos
causan que algunos jovenes lleguen a esta etapa con diversas experiencias comerciales
y bancarias. En efecto, representan un segmento objetivo de diversas empresas y
campafias publicitarias de marketing, lo que sugiere su importancia en el campo de las

redes sociales y en el desempefio de las estrategias de marketing digital.

2.2. Antecedentes de investigacion

Los estudios relativos al efecto de los “Me Gusta” de Facebook en la intencion de
compra de productos online son recientes. Uno de los principales hallazgos de los
antecedentes del objetivo de investigacion es que varios autores han llegado a la
conclusion de que los “Me Gusta” de una marca pueden influir positivamente en la

intencion de compra del consumidor.

Richard y Guppy (2014), analizaron la influencia del uso del “Me Gusta” y
“Compartir” de Facebook en la intencidon de compra del consumidor de un producto.
En este estudio realizaron una regresion multiple, mediante el programa SPSS, usando

los resultados de una encuesta online a 250 usuarios de Facebook, contactados
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mediante un “evento publico” de la plataforma o través de las cuentas de los propios
participantes, con el objetivo de identificar y analizar mejor las actividades y
aplicaciones de las redes sociales que tienen influencia en la decisiéon de compra. Se
adaptaron escalas de medicion del 1 al 5 para medir la atencion, uso e interés de los
usuarios por distintos plugins de la plataforma, asi como medir los componentes
afectivo, cognitivo y conativo de evaluacion de una persona durante una decision de
compra. Sus resultados en las pruebas de significancia indicaron que el uso del boton
“Me Gusta”, el servicio basadoen localizacion (mediante GPS) y el uso del boton de
“Compartir” tuvo un efecto positivo significativo sobre la decision de compra debido
a que mostraron pvalues menores a 0.01, y menor a 0.05 en el caso de “Compartir”
(Richard & Guppy, 2014). Los autores concluyeron que el uso de tales plugins tiene

un impacto positivo en la intencién de compra del consumidor.

Beukeboom et al. (2015) realizaron dos encuestas online (para comparar después de
un mes) a 197 usuarios de Facebook con el objetivo de analizar como la actividad y
posts de la pagina de Facebook de una marca influyen en la valoracion sobre la marca.
La marca escogida para el estudio fue Old Holland Classic Colors, compaiia
holandesa con diez mil seguidores en su cuenta de Facebook. En la primera encuesta
los participantes eran agrupados en “seguidores actuales” si ya le habian dado “like” a
la pagina de la marca, si no, eran asignados aleatoriamente al grupo de “no seguidores”
o “seguidores nuevos”, en cuyo caso debian darle “me gusta” a la pagina. En ambas
encuestas los participantes calificaron a la marca en cuatro variables (la actitud de la
marca, el valor de la marca, “net promoter score” y la intencion de compra) y los
resultados fueron comparados mediante andlisis de varianza mixta (mixed ANOVAs).
Los valores promedios para las cuatro variables tras los tres meses fueron,
respectivamente, 8.5, 4.2, 8.97 y 8.8 para el grupo de seguidores actuales; 7.51, 3.64,
6.65y 7.08 en los seguidores nuevos; 7.06, 3.52, 5.39 y 5.96 en los no seguidores. Los
resultados de las pruebas comprobaron (al 1% de significancia) que los “seguidores
actuales” tenian las valoraciones mas positivas; sin embargo, el grupo de nuevos
seguidores mostré aumentos significativos en todas las variables de valoracion (al 1%
de significancia, excepto en “actitud de la marca” que fue al 3%), mientras los no
seguidores no mostraron variaciones significativas. Los autores concluyeron que la
actividad y actualizaciones de una pagina de Facebook tienen potencial para causar

cambios positivos en la valoracion de una marca y que la inversion en actividades de
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redes sociales vale la pena.

Kudeshia et al. (2015) investigaron si existe una relacion significativa entre los "Me
gusta" en las paginas de Facebook de las marcas y la valoracion de la marca desde la
perspectiva de un comprador potencial. Para la investigacion se tomd como referencia
a cinco empresas indias pequefias, escogidas en funcién del nimero de “me gusta”
registrados en sus paginas de Facebook. En el modelo se evaluaron cuatro constructos
principales: el amor por la marca, el boca a boca (“word of mouth”-WOM), “fan page
liking” (FPL) y la intencion de compra. El modelo disefiado plantea la existencia de
cinco vias (y cinco hipotesis) por las que estas variables se influencian entre si: que el
FPL tiene efectos positivos sobre las otras tres variables de interés, y que existen
relaciones significativas entre el amor a la marca con el WOM vy la intencion de
compra. Los datos fueron recopilados de 311 participantes de una encuesta online (con
edad entre 18 a 55 afios), quienes eran seguidores de las paginas de las empresas
seleccionadas. Los resultados demostraron suficiente evidencia que impedia rechazar
las hipotesis. Los efectos fueron positivos y significativos en todos los canales: el
efecto de FPL sobre la intencion de compra (0.26); de FPL sobre el WOM (0.16); del
FPL sobre el amor de marca (0.67); del amor de marca sobre el WOM (0.71); y
finalmente el efecto del amor de marca sobre la intencion de compra (0.56). También
se encontro segun los resultados que la relacion entre el FPL con el amor por la marca
y del amor de marca sobre la intencién de compra es mas prominente en las mujeres
(0.976 y 0.572, respectivamente) que en hombres (0.664 y 0.377, respectivamente). Se
concluyd que existe una relacion positiva significativa entre los "me gusta" en la
pagina de Facebook de una marca y el amor por la marca, fomentar el boca a boca y

la intencién de compra de los consumidores que siguen suspaginas.

Phua y Joo (2014) buscaron analizar los efectos de los “Me gusta” en las paginas de
Facebook de las marcas sobre cuatro variables: la actitud de los consumidores hacia la
marca, la confianza en la marca, la afinidad con la marca y la intencion de compra. Sin
embargo, ellos diferenciaron entre los “Me Gusta” de los amigos del consumidor y los
“Me Gusta” de la comunidad en general. Realizaron un experimento de 2x2 mediante
un cuestionario online con estimulos manipulados: screenshots de la pagina de una

marca donde se alteraron y combinaron las cantidades de “Me Gusta” generales y de
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“Me Gusta” amigos (podian ser una cantidad alta o baja de cada uno). La marca
“Converse” fue la escogida para el estudio tras realizar un pre-test para evitar posibles
sesgos de los participantes. La muestra estaba compuesta por 109 estudiantes de
pregrado (edad promedio de 20, 88% caucasicos) de la universidad de Georgia(Estados
Unidos). Se realizaron andlisis de varianza bidireccional (two-way ANOVA) para
evaluar la relacion de cada variable con las cantidades de ambos tipos de likes. Los
resultados revelaron efectos significativos de la cantidad de " Me Gusta" generales (dos
efectos al 5% y los otros dos al 1% de significancia) y "me gusta" de amigos (todos al
1% de significancia) en las medidas dependientes clave. Se destaca que los “me gusta”
de los amigos tenian un mayor efecto que los “Me Gusta” generales sobre estas
variables. Cuando los “Me Gusta” generales fueron bajos los valores promedio de las
variables actitud hacia la marca, confianza en la marca, afinidad con la marca y la intencion
de compra fueron 5.04, 4.44, 4.45 y 3.46, respectivamente. Pero cuando los “Me Gusta”
generales fueron altos los valores de las variables aumentaron a 5.26, 4.69, 5.01 y 4.32,
respectivamente. Cuando los “Me Gusta” de amigos fueron bajos los valores promedio de
las variables fueron 4.36, 3.96, 4.29 y 3.08 respectivamente, pero cuando fueron altos
aumentaron a 5.95, 5.18, 5.19 y 5.61 respectivamente. Ademas, mediante la mediacion
macro de “Preacher and Hayes” en el programa SPSP, se encontr6 que la intensidad
del uso de Facebook también medid las relaciones entre ambos tipos de "Me Gusta"
con la actitud hacia la marca (con un efecto de 0.34, al 1% de significancia), la
confianza (con un efecto de 0.48, al 1%) y la intencién de compra (con un efecto de
0.24, al 5%). Se concluy6 que los “Me Gusta” y los “Me gusta” de los amigos
funcionan simultaneamente para influir en los juicios y la intencion de compra de los
consumidores, especialmente los “Me Gusta” de los amigos, y también que estos

efectos se potencian cuanto mas uno usa y valora Facebook.

Pelletier y Blakeney (2015) analizaron la relacion del nimero de “/ikes” de una marca,
asi como las motivaciones detras de la accion de dar “Me Gusta”, con las percepciones
e interacciones online de los consumidores sobre las marcas, diferenciando los efectos
entre marcas basadas en productos y servicios. Primero se realizé una encuesta online
cualitativa, utilizando una muestra de 160 usuarios de Facebook (edad promedio de 24
afios, 64% mujeres). Posteriormente, para explorar a mas profundidad las diferencias
quepuedan existir en las actitudes e intenciones de los consumidores al interactuar con

marcas que les gustan en Facebook, se realizd un andlisis de varianza (ANOVA)
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utilizando los resultados de una muestra en linea de 264 encuestados (edad promedio
de 32 afos, 50% hombres), reclutados mediante el servicio de “crowdsourcing” de
Amazon Mechanical Turk. La segunda encuesta calificaba constructos sobre sus
comportamientos ante marcas, como el “‘conocimiento’ o la “conexion” con la marca, en una
escala de Likert de 7 niveles. El analisis cualitativo revel6 que para ambos tipos de marcas
existende forma consistente diferentes motivaciones por las que los participantes les
dieron “Me Gusta”. Entre las mas frecuentes motivaciones para el tipo “marcas de
productos” destacaron: lealtad a la marca (32%), buscar informacion de la marca
(24%) y la actitud de la marca (24%). Similarmente, entre las mdas frecuentes
motivaciones para el tipo “marcas de servicios” destacaron: lealtad a la marca (36%),
la influencia social (24%) y buscar informacion de la marca (20%). Ademas, la
mayoria de los participantes registraron asociaciones positivas con la marca tras darle
“Me Gusta” en Facebook como tener una actitud positiva hacia la marca (13%),
aumentar su consciencia sobre la marca (13%), aumentar su intencién de compra
(11%), aumentar su conocimiento sobre la marca (7%) o aumentar su conexion con la
marca (7%). Los resultados de la segunda encuesta, los promedios de los constructos
del "conocimiento de la marca”, “conexion con la marca”, “actitud hacia la marca” e
“intencion de compra” fueron 4.72, 4.2, 5.88 y 5.78 para marcas de productos. En
cambio, fueron 4.72, 4.42, 5.66 y 5.56 para las marcas de servicios. Si bien no hay una
diferencia significativa en el “conocimiento de la marca” entre las marcas de productos
y las de servicios, si existen diferencias significativas en las percepciones de la
“conexion con la marca” pues los consumidorestienen un mayor “sentido de conexion”
con las marcas de servicio. En cambio, tambiénreportan niveles significativamente
mayores de “actitud hacia la marca” e “intencion de compra” (al 5%) para marcas
basadas en productos. Respecto a constructos sobre sus intenciones en Facebook, el
promedio de la intenciéon de leer y dar me gusta a la marca fueron 5.7 y 5.27
respectivamente para las marcas de productos. Para las marcas de servicios estos
valores fueron 5.29 y 4.78 respectivamente. Los consumidores tuvieron una mayor
intencion de leer (al 1% de significancia) y dar Me Gusta (al 1%) a las publicaciones
de las marcas basadas en productos. Se concluyd que si existen ciertas diferencias
respecto a las percepciones de los consumidores entre marcas de productos y servicios.
Estas pueden ser exploradas para que las marcas fortalezcan distintos canales de
conexion con los usuarios, pues se plantea que generar “likes” en Facebook puede

implicar resultados positivos para la empresa.
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Leslie et al. (2017) realizaron un total de 5 experimentos (identificados como
experimentos 1, 2A, 2B, 2C Y 3) con el objetivo de examinar los efectos de dar “Me
Gusta” en la pagina de Facebook (FB) de la marca sobre las actitudes de los
consumidores y la intencion de compra del consumidor (efectos de primer orden) o de
sus amigos (efectos de segundo orden). Los experimentos manejaron distintos
enfoques como: la induccion a dar me gusta a la pagina de una marca (tratamiento),
evaluar la intencién de dar me gusta distinguiendo predilecciones, interacciones y la
evolucion en el tiempo del contacto de los participantes con la marca, y el efecto sobre
los amigos de dar “me gusta” a una marca. Entre todos los experimentos se contaron
con un total de aproximadamente 8,600 participantes reclutados mediante Amazon'’s
Mturk. En el primer experimento los participantes (N=767) se dividieron en seis
grupos, uno de control, uno presentando una casilla para indicar si le gustaba o no la
marca “Coca Cola” y otros cuatro con distintos incentivos monetarios para inducirlos
a darle me gusta a la pagina de esa marca, ademas de evaluar su favorabilidad hacia la
marca en una escala de Likert de siete niveles. Segun los resultados del primer
experimento, los diferentes incentivos afectaban de forma positiva y significativa
(segun la prueba Chi cuadrado al 1% de significancia) los indices de cumplimiento
(darle me gusta a la marca): control de casilla (57,8%), sin incentivo (38,8%), muy
pequeiio (44,9%), pequeio (58,6%,) alto (61,4%). Sin embargo, no hubo diferencias
significativas en la favorabilidad hacia la marca entre el grupo de control y los
anteriores cinco grupos, cuyos promedios para cada condicion fueron: 4.81, 4.75, 4.75,
5.01, 4.98 y 5.12 respectivamente. El experimento 3 se centro en las asociaciones de
segundo orden, examinando si el hecho de que a los consumidores "les guste" una
marca provoca que sus amigos de FB la compren. A los participantes (N=728) se les
pidi6 dar me gusta a una pagina de una marca de cosméticos designada y proveer
informacion de tres amigos a quienes se les regalaria un correo con un cupdn del
producto. A algunos destinatarios (los amigos) se les dijo que a su amigo “le gustaba
la marca”, a otros se les dijo que a su amigo le habia "gustado" la marca (es decir, que
se habia unido a la red de FB de la marca), y a un tercer grupo de control solo se les
dijo que su amigo les habia enviado un cupdn. Las tasas de canje de cupones fueron
del 5.2% en la condicion de control, del 5.9% en la condicion de apoyo social
significativo y del 3,7% en la condicion de apoyo social de FB. De acuerdo con los

resultados, se concluy6 que el solo acto de dar “Me Gusta” a una marca no tiene efectos
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positivos significativos de primer orden en las actitudes del consumidor,y que inducir a
un consumidor a dar “Me Gusta” tiene un efecto leve sobre las actitudesde sus amigos
mediante la trasmision de aprobacion social, aunque era menos efectiva que otras vias

de trasmision de la aprobacion, como la recomendacion offline entre contactos.

Leong et al. (2017) estudiaron los efectos del modelo de rasgos de personalidad de “los
Cinco Grandes” (BFM), la necesidad de compra (UP) y la urgencia (UR) del
consumidor sobre la compra impulsiva (IP) via Facebook (f-commerce), asi como las
interacciones entre estas variables. Se aplicd una encuesta, rigurosamente validada
estadisticamente, en varios centros comerciales e hipermercados de Klang Valley
(Malasia) a personas entre 15 a 64 afios, recolectando 808 observaciones validas y que
fueron analizadas mediante minimos cuadrados parciales (PLS) en el software
SmartPLS 3. Para todos los constructos clave se usaron escalas de Likert de siete niveles.
El modelo es capaz de predecir 64,4%, 68,0% y 49,0% de la varianza en IP, UP y UR
respectivamente. Los resultados demuestran distintas rutas de efectos donde: BFM
tiene un efecto significativo de 0.657 (al 1% de significancia) sobre UR; UR junto a
BFM, con efectos de 0.282 y 0.512 respectivamente, son antecedentes significativos
de UP (al 1%); y, finalmente, que tanto el BFM, UR y UP tienen efectos significativos
de 0.106 (al 5%), 0.269 (al 1%) y 0.439 (al 1%) sobre la compra impulsiva en
Facebook. Se concluyd que existen antecedentes significativos desde la personalidad
del consumidor, basados en el modelo de los cinco grandes, sobre la compra impulsiva
y sus intenciones de compra en el contexto del comercio electronico usando la

plataforma de Facebook.

El Instituto de Sociologia de la P. Universidad Catolica de Chile y del Centro de
Estudios de la Economia Digital de la Camara de Comercio de Santiago (2008)
analizaron la usabilidad en la banca online y su desempefo en la actitud del cliente.
Este estudio se enfoco en evaluar cualitativamente la experiencia del e-banking chileno
de 20 usuarios mediante un cuestionario sobre sus impresiones y operaciones mientras
usaban entre 12 sitios de bancos chilenos. Expertos analizaron los resultados siguiendo
la metodologia de “Usability Review”. Los resultados indicaron que pese a que existe
una tasa general de éxito en las tareas de 76.4%, varios indicadores de la usabilidad
(en escala de 1 a 5) mostraron valores bajos como el disefio visual (3.47), la percepcion

de seguridad (3.37), el uso de herramientas (3.25) y el feedback (2.86). Se concluye
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que, aunque la arquitectura informacional permite un buen recorrido, otros elementos
comunicacionales del e-banking pueden presentar problemas que perjudican la actitud

y experiencia de los clientes dejando una sensacion residual de insatisfaccion.

Héubl & Trifts (2000) buscod investigar los efectos de ayudas interactivas del e-
commerce en la toma de decisiones del consumidor en estos entornos de compra
online. Se evaluaron las herramientas interactivas de “agente de recomendacion” (RA),
que facilita un primer screening personalizado de alternativas disponibles en la
plataforma online, y la “matriz de comparacion” (CM), disefada para facilitar las
comparaciones entre las alternativas. Para el estudio se realizd un experimento
controlado donde 80 estudiantes universitarios de la Universidad de Alberta (Canadd)
quienes debian realizar una tarea de compra simple de dos productos en una tienda
online simulada (con 54 productos referenciales variados entre marcas y atributos) bajo
distintas condiciones manipuladas (contar o no con las ayudas RA o CM). Después de
la compra realizaron un cuestionario y se les hizo una interrogacién. Se usaron modelos
de “Generalyzed Estimating Equations” (GEE) para procesar la data. Los resultados
indicaron que ambas ayudas, el RA y la CM, tienen impactos significativossobre la
toma de decisiones pues reducian el nimero de opciones consideradas (al 5%y 1% de
significancia respectivamente) pero aumentaban la calidad y eficiencia de las
decisiones de compra (al 0.1%). Se concluy6 que la disponibilidad de herramientas de
asistencia en linea de un e-commerce tienen un fuerte efecto en cémo el cliente busca

la informacion de un producto antes de comprarlo.

Ranganathan & Ganapathy (2001) buscaron investigar qué hace efectiva a una pagina
web que conecta al comprador con el negocio (“bussiness-to-consumer”: B2C) para
atraer y retener consumidores. El estudio se basdé en una encuesta aplicada a 214
compradores online (donde el 60% tenia entre 20 y 30 afios) para analizar informacion
relacionada a cuatro dimensiones clave identificadas de estas plataformas: contenido
informativo, diseflo, seguridad y privacidad. Se realizé un andlisis discriminante
multiple (“multiple discriminant analysis’) donde se diferenci6 a los compradores en
dos grupos segun si su intencion de compra era “mas alta” o “mas baja” que la mediana
medida. El valor del lambda de Wilk (0.78) y del Chi-cuadrado (51.71) indicaron que
la funcion discriminante era significativa. Se encontrd que todas las dimensiones

explicaban el 21.9% de la variacion en la intencion de compra de los consumidores,
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especialmente la seguridad y privacidad. Los autores concluyen que las empresas deben
considerar las expectativas de los consumidores en el disefio de sus paginas para integrar
correctamente estas dimensiones que tienen impactos significativos sobre la intencion

de compra online.

Gretzel y Hyan Yoo (2008) evaluaron como el contenido generado por los
consumidores influye en busqueda de informacion y la toma de decisiones, explorando
como las resefias de otros consumidores afectan en el proceso de planeacion de un
viaje, y examinando si existen diferencias generacionales o de género en el uso de este
contenido. Se aplicé una encuesta web a 1480 usuarios (principalmente de E.E.U.U.,
68% mujeres y 79% casados) de la pagina de resefias de viajes TripAdvisor sobre la
planeacion de viajes, el impacto de resefias online y su comportamiento como usuario
de internet. Para el analisis principal de los datos se hicieron analisis descriptivos
mientras para las diferencias de género y edad se uso el estadistico Chi-cuadrado.
Segun los resultados, la mayoria de los lectores de resenas las usan en medio del
proceso de planeacion (64.7%) pero también al inicid (63.7%); casi todos consideran
a las resefias utiles para aprender sobre destinos y productos (94.6%), ayudarlos a
evaluar opciones (91.9%) y evitar opciones/servicios que no disfrutarian (91.8%) y
perciben que las resefias tienen ventajas significativas de como ofrecer informacion
actualizada (65.3%) o confiable (61.1%); sobre su uso, la gran mayoria (77.9%)
considera a las resefias muy importantes para decidir donde alojarse, en lugar de para
otras decisiones como restaurantes (33.6%) o el destino (27%). Finalmente, varias
diferencias ligeras pero significativas (al 1% de significancia) fueron encontradas entre
géneros y edades indicando que las mujeres son mas propensas a percibir un impacto
positivo en el uso de las resefias online y que los jovenes tienen mayor disposicion a
usarlas que los mayores. Los autores concluyen que las resefas online tienen un rol
importante como fuente de informacion y de reducciéon de riesgo para los
consumidores que las leen, quienes, ademéds de mostrar algunas variaciones
demograficas significantes, las usan principalmente en el periodo anterior y presente a

la toma de la decision de compra.

Lee y Marlowe (2003), tuvieron como objetivo principal comprender como y con qué

criterios los consumidores escogen una institucion financiera que ofrezca el producto
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de cuenta corriente. Realizaron un estudio cualitativo basado en data secundaria de la
“Survey of Consumer Finance” de E.E.U.U. (1998) para reconocer los principales
factores influyentes en la toma de decisiones; asi como el estudio de un focus-group
con 32 participantes para profundizar sobre los heuristicos relevantes en la toma de
decision. Los resultados indican que la “conveniencia” es el criterio mas importante
segin 44.8% de la muestra encuestada, seguido de tarifas y los requisitos minimos de
saldo (18.35%). En el focus-group la conveniencia también fue el criterio con mayor
“frecuencia” y “extension” en su discusion, donde se mencionaron aspectos
relacionados a la conveniencia como las horas que dura una operacion, la distancia o
la banca online; seguido de las tarifas que son de mayor preocupacion para los grupos
jovenes. Los autores concluyeron los consumidores son sensibles a los aumentos en
las tarifas y que, aunque la definicion varie entre grupos, todos buscan “conveniencia”
haciéndola uno de los factores mas influyente al decidir una institucion financiera, no
solo en la busqueda de una cuenta corriente, sino en la venta cruzada de otros productos

financieros.

El anexo N° 1 muestra un resumen de los estudios de los principales autores analizados.

2.3. Bases teoricas

El presente marco tedrico describe las variables presentadas mas relevantes para
articularlas con los objetivos especificos del estudio y las teorias utilizadas. Se analiza
la Teoria de la Validacion Social y se examinan las contribuciones de diferentes
autores relacionados. Asimismo, también se estudia una adicional perspectiva teorica
y alterna a la Teoria de la Validacion Social, la Teoria de la Transferencia de la
Confianza. Ambas teorias son complementarias y explican coémo el consumidor puede

reaccionar a diferentes estimulos comerciales ante incentivos de naturaleza social.
2.3.1. Intencion de compra, “Me gusta” y atencion visual

Segun informacion publicada por la Asociacion de Bancos del Peru, ha aumentado el
monto de las operaciones realizadas en webs de establecimientos comerciales en

72.26% segln la tasa anual y llegd a S/. 28 millones (Diario Gestion, 2014). La

pandemia de la Covid-19 ha acelerado el crecimiento de dos sectores econdmicos muy
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entrelazados: uso del e-commerce y banca digital. Segun datos del BCR, el promedio
mensual de pagos mediante banca digital pasé de S/.75 400 millones en 2018 a S/.165
000 millones en 2021 (Diario Gestion, 2021). Es relevante indicar que, debido a los
bajos costos de atencion virtual, el canal virtual es el medio mas efectivo para la
colocacion de diversos productos, incluyendo los productos financieros. En tal medida,
la tecnologia actualmente presenta diversas formas de acercarse al cliente de forma
interactiva y el uso de redes sociales hace mas flexible atin la forma de difusion, lo que
ha aumentado la preferencia de los usuarios por estas modalidades. Sin embargo, esta
amplia gama de posibilidades presenta también un reto, conocer como el cliente asigna
valor a una opcidon para luego tomar una decision de compra(Ranganathan &

Ganapathy, 2001).

En el caso de las redes sociales, los “Me gusta” de Facebook se plantean como una via
relevante para comprender la relacion entre las interacciones de las empresas y la
intencién de compra de los consumidores. Este boton de interaccion para los usuarios,
asi como el indicador del total de estas reacciones, han demostrado tener una fuerte
influencia, mediante diversos mecanismos, en el consumidor respecto a la valoracion
del contenido online de una marca, su relacion con ella y sus productos (Richard y

Guppy, 2014; Beukeboom et al., 2015; Kudeshia et al., 2015).

Debido a la naturaleza positiva de esta reaccion, la accién de dar “Me Gusta” a un
contenido de una marca en Facebook implica el establecimiento voluntario de una
relacion en la plataforma con dicha marca, o en su defecto fortalecer dicha relacion.
Particularmente, dar “Me gusta” a una pagina de Facebook vuelve al usuario en un
“seguidor” de la pagina por lo que recibira mas informacion y contenido relacionado.
Sin embargo, un semejante puede no significar mucho para los consumidores, dado
que en el estudio de Harris y Dennis (2011, pag. 338), algunos de los consumidores

afirmaron que un semejante podria ser algo no tan significativo para ellos:

"Un semejante puede ser un reconocimiento de que pensaste que una cosa en
particular era buena o divertida, no implica una relacion en el futuro... es solo un

semejante y no una perspicacia".

Por lo tanto, un semejante puede ser considerado como un signo de aceptacion hacia
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un producto o marca; sin embargo, esto no implica necesariamente la creacion de una
relacion significativa entre el consumidor y dicha marca o producto. Es decir, que la
existencia de estas relaciones virtuales mediante dar un “Me gusta” no es
suficientemente solida por si mismas para explicar directamente la conducta o las
valoraciones de un consumidor, conclusion similar a la encontrada en Leslie et al.
(2017). Es necesario profundizar en el andlisis de estas interacciones, como diferenciar
los efectos de los “Me gusta” entre paginas de productos y servicios (Pelletier y
Blakeney, 2015), el efecto particular de los “Me gusta” de amigos (Phua y Joo, 2014),
o los efectos de la personalidad en las compras online en Facebook (Leong et al.,

2017).

Otro aspecto relevante a considerar es como el usuario recibe la informacién durante
el desarrollo de tales interacciones. Cuando existen simultineamente muchos
estimulos, el cerebro se concentra de forma selectiva para poder priorizar
adecuadamente cierto tipo informacion sobre otras (Jame, 1980; Mellado & Linares,
2018; Cerf & Garcia-Garcia, 2017). La atencion visual es uno de los principales
canales para facilitar esa recepcion de informacion pues reduce, enlaza y mejora los
elementos captados por la vision (Evans et al., 2011). La atencion visual permite la
reduccion de la complejidad del mundo externo como puede ser la sobrecarga
informativa. Una de sus principales caracteristicas es la vinculacion de la informacion
seleccionada por la vision en representaciones unificadas que concentran el interés del
individuo, las denominadas Aol. La gran importancia de este tipo de atencion para
comprender el comportamiento del consumidor radica en que la vision es “una entrada
sensorial de gran riqueza a la hora de adquirir conocimientos sobre el mundo y
desenvolvernos en ¢l de forma fisica y socialmente ajustada” (Triviio, Bembibre &
Arnedo, 2019). Gran parte de la informaciéon que conocemos, aprendemos o influye en

nuestro comportamiento pasa por la vision, y ello incluye a las redes sociales.
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2.3.2. Eyetracking y comprension del usuario

Facebook es una plataforma online visualmente demandante pues la mayoria de su
contenido requiere ser leido (publicaciones, comentarios) o visto (videos, fotos o
imagenes), destacando en este caso el vasto material publicitario grafico que circula
en la plataforma. La tecnologia de eyetracking resulta adecuada para el estudio de estas
interacciones entre los consumidores y el contenido de Facebook pues esta técnica
posee un rol clave en el estudio de diversas interfaces y material grafico de naturaleza
visual (Nisiforou & Laghos, 2013). Los estudios de Grier et al. (2007) y Conklin et al.
(1968) fueron los pioneros en utilizar la tecnologia de eyetracking. Entre las
principales contribuciones del uso de eyetracking se pueden destacar: (i) mejorar la
usabilidad de plataformas digitales como paginas web, y (ii) mejora del disefio de
imagenes como etiquetados de productos o de naturaleza publicitaria pues proporciona
informacion 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) encontrd que las paginas
visualmente complejas generan la navegacion desorientada de los usuarios, mientras
que las paginas visualmente simples producen la perspectiva opuesta. Respecto a su
aplicacion al marketing, el eyetracking mediante la identificacion de las Aol puede
identificar aquellos elementos o aspectos del contenidografico (texto o figuras) que
atraen mas la atencion del consumidor y por lo tanto tienen mayor potencial para

transmitir informacion o influir en sus decisiones (Punde et al., 2017).

Entre las técnicas de investigacion mas modernas, destaca el eyetracking a través
camara web (“webcam eyetracking”) que permite identificar los movimientos oculares,
las fijaciones y la dilatacion de la pupila de una persona ante un estimulo especifico en
una plataforma web sin necesidad de los tradicionales lentes oculares o similares
dispositivos (Gonzélez & Velasquez, 2012). Los sistemas de webcam eyetracking
tienen dos componentes clave: (i) un detector de pupilas cuyo proposito es la deteccion
del ojo humano, y (ii) un estimador de mirada que utiliza andlisis de regresion en
base a las interacciones del usuario (Papoutsaki et al., 2016). Sistemas de webcam

eyetracking como el de RealEye permite guardar los puntos de observacion estimados
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a partir de un algoritmo de prediccioén basado en Inteligencia Artificial, en forma de

datos de texto basicos. Se ha demostrado la efectividad de RealEye pues posee una

precision de alrededor de 100 px (~ 1.5 cm) con un error promedio en el angulo visual

de 4.17 grados, y predice el punto de mira con frecuencia de hasta 60 Hz (RealEye,

2020). RealEye permite que los usuarios participen en el experimento desde una

computadora portatil o PC con una cadmara web, aunque no desde un dispositivo movil

(RealEye, 2020).

Por otro lado, los mapas de calor son 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 (ver Figura 1).
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Asimismo, se destaca el mapa de rutas visuales que es la representacion grafica de la
ruta visual de puntos de fijacion hecha por el navegante en determinada pagina web,
representada por circulos cuyo didmetro varia de acuerdo con el tiempo de fijacion: A
mayor tiempo de fijacion, mayor didmetro. La Figura 2 muestra un ejemplo de las rutas

visuales.
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Figura 2: Ejemplo de mapa de rutas visuales

La ventaja que ofrece el eyetracking frente a otras técnicas de usabilidad es que las
pruebas arrojan datos cuantitativos pues los reportes se basan en coordenadas
registradas en el sistema en base a lo que un usuario efectivamente realizo
(informacién objetiva), y no en lo que el usuario dice que realiz6 (informacion
subjetiva) (Linares, 2014). En efecto, en un primer nivel de funcionamiento el eye-tracker
registra mediante coordenadas los movimientos oculares para determinar exactamente
hacia donde y durante cuanto tiempo mira el usuario. En el segundo nivel, el software

de eye-tracking interpreta, procesa los datos visuales y los organiza para el analisis.
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La publicidad digital en redes sociales se ha diversificado y mediante distintos
formatos graficos (GIFs, videos, afiches, publicaciones tematicas, etc.) busca acercarse
cada vez mas a su publico, destacando a los jovenes al ser el grupo con mayor actividad
en estas plataformas. En tal sentido, la aplicacion del eyetracking en la metodologia
del estudio permitird identificar adecuadamente Aol’s relacionados al contenido
publicitario de productos financieros en Facebook y los indicadores de “Me Gusta”,
que tiene un relevante poder como indicador social de valor y confianza. Para guiar el
analisis y contextualizar mas a detalle lo que representan los “Me Gusta” se revisa la

teoria de la validacion social y de la transferencia de confianza.

2.3.3. Teoria de la Validacion Social

La teoria de la validacion social se basa en la idea de que los seres humanos poseen la
necesidad de pertenencia y quieren encajar ante la multitud, y se adhieren a un
determinado comportamiento que es establecido por tal multitud, y ello es un impulso

que proviene del cerebro y de la biologia humana (Asch, 1951; Weinschenk, 2009).

Seglin Cabanac et al. (2010) define la validacion como el proceso de afadir opiniones
que van de acuerdo con una tendencia dada, como resultado, la validacion social esta
representada como la opinion global de un grupo social. Similarmente, Cialdini y
Goldstein (2004) afirman que la validacion social es un principio relativo a las normas
sociales, en que las personas observan el comportamiento de otros para decidir como
comportarse, dado que estos consideran que una acciéon es mas apropiada cuando

observan que otros reaccionan de la misma manera ante una determinada situacion.

Weinschenk (2009), refiere que las personas observan inconscientemente el
comportamiento de los demds para decidir como comportarse ante determinadas
situaciones sociales. Asimismo, la autora afirma que las estadisticas, pronosticos,

graficos y entre otros, orientan hacia una decision en particular al individuo, el cual la
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considerara como correcta. En tal sentido, la necesidad de validacion social en un
consumidor puede influir en sus decisiones de compra y en sus evaluaciones y

preferencias, asi como en otros comportamientos (Mojzisch et al., 2008).

Asimismo, la validacion social aumenta la calidad de la informacion que percibe un
consumidor, en un contexto, en que tal informacién proviene de personas que el
consumidor puede no confiar a un nivel personal (Postmes et al., 2001; Weinschenk,
2009; Wittenbaum et al., 1999). Mas aun, los hallazgos de Postmes et al. (1998), y
Postmes et al. (2001) sugieren que, bajo condiciones de anonimato de cada miembro

de un grupo, las personas buscan mas la direccién normativa del grupo.

2.3.4. Teoria de la Transferencia de la Confianza

En un contexto virtual, el consumidor no es capaz de evaluar un producto online sin
antes haberlo comprado y utilizado, por lo que necesita algun agente de recomendacion
que le proporcione confianza (Wang & Benbasat, 2005). Por lo tanto, laconfianza que
siente el consumidor hacia una marca es critica para la intencion de compra. La
confianza puede definirse como "un estado psicologico que comprende la intencion de
aceptar una vulnerabilidad basada en expectativas positivas de las intenciones de

comportamiento de otro" (Rousseau et al., 1998, pag. 393).

En tal sentido, la teoria de la Transferencia de la Confianza postula que la confianza
que posee un consumidor hacia una determinada marca o producto puede ser
transferida hacia otros consumidores (See-Pui, 2013). Particularmente, la confianza
que puede poseer un consumidor hacia una determinada marca puede ser transferida
hacia otros a través de las redes sociales, las cuales se caracterizan por ser medios que
generan tendencias en los consumidores, dado que se transfiere la confianza de
consumidor en consumidor llevandolos hacia una misma direccion (Lickel et al.,
2000; See-Pui, 2013). Por ello, Richard y Guppy (2014) indican que la confianza del

consumidor es elemental en sus decisiones de compra online.

Por consiguiente, la confianza de diversos consumidores puede ser transmitida hacia

otros consumidores, “los posibles consumidores podrian creer que el entorno en linea
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es seguro y esta bien administrado, y todos los presentes, incluidos los vendedores,
son dignos de confianza” (See-Pui, 2013, pag. 15). De esta forma, la intencion de
compra de los consumidores online puede verse afectada positivamente por la
Transferencia de la Confianza proveniente de otros consumidores, dado que la
confianza disminuye la incertidumbre en los contextos de compras en linea y fuera de
linea (Weisberg, Te'eni, & Arman, 2011). De acuerdo con Leeraito (2018), la decision
de compra del consumidor en medios digitales puede verse influida por los consejos

de sus amigos, familiares y la comunidad, en las redes sociales.

2.4. Hipotesis

Especialmente, en la red social Facebook, la confianza de los consumidores hacia
determinadas marcas puede ser transmitida hacia otros consumidores a través de sus
“Me Gusta” y sus recomendaciones (Lis, 2013). Es decir, la confianza es construida
entre los consumidores (Hsu & Tran, 2013). En base al analisis de la revision de la
literatura y la teoria de la Transferencia de la Confianza, se plantea la siguiente

hipotesis:

H: el estimulo visual de validacion social tendra un efecto positivo en la

seleccion de productos financieros través de Internet.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

En el presente acdpite, se disefia el experimento y se presentan los elementos que
conforman la manera como se llevo a cabo el estudio. En tal sentido, se analizan temas

relativos a la muestra, muestreo, técnica de eyetracking, entre otros aspectos.

3.1. Tipoy diseiio de la investigacion

Investigacion de tipo cuantitativo y disefio experimental.

Es de tipo cuantitativo, porque se cuantifican las variables del fendmeno investigado
como las métricas de atencion visual y la intenciéon de compra de los consumidores

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

El estudio posee un disefio de naturaleza experimental porque el comportamiento de los
participantes fue estudiado ante diferentes condiciones y evaluaciones propias del
experimento y controlables desde la perspectiva del investigador (Alvarez & Sierra,

1995).

3.2. Unidad de analisis

El andlisis se centra en estudiantes universitarios que interactian constantemente en
redes sociales, tiene mayor manejo de herramientas digitales y representa el segmento
objetivo de diversasempresas y campafias publicitarias de marketing, lo que sugiere su
importancia en el campo de las redes sociales y en el desempefio de las estrategias de

marketing digital.
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3.3. Poblacion de estudio

La poblacion considerada fueron estudiantes universitarios de la Universidad del
Pacifico, la Universidad ESAN y la Universidad Privada Norbert Wiener, tanto de
pregrado como de postgrado. Ellos participaron en el estudio durante marzo y abril de

2022. Se hara referencia a ellos como “estudiantes universitarios”.

3.4. Ciriterios de seleccion

Se consideraron tres principales criterios de inclusion:
e contar con acceso estable a internet desde una computadora,
e estar matriculado durante el primer semestre de 2022,

e cualquier carrera profesional, especialidad o programa.

Criterios de exclusion:

En situaciones en las que el sujeto de estudio retune las condiciones para ser reclutado,
pero surge un componente que lo descalifica, se consideraron estos principales
criterios de exclusion:
e manifestacién de problemas visuales u 6culo motores,
e incompatibilidad de las caracteristicas de la PC/laptop u equipo del sujeto con
el software de RealEye para la realizacion del estudio,

e una baja calidad en el registro de sus patrones visuales debido a externalidades

(por ejemplo, movimientos de la cabeza o la iluminacion)

3.5. Tamaio de muestra

El muestreo fue por conveniencia y el tamafio de la muestra fue controlado y
determinado por el investigador. Por tanto, no se estimé un tamafo de muestra a partir
del universo o poblacion del estudio; sino que se tomd un tamafio de muestra
comparable con estudios similares. La muestra fue organizada en cuatro grupos y se
plante6 que sean conformados por 30 casos, en tal sentido, la intervencion constaria

de un total de 120 estudiantes universitarios.

3.6. Seleccion de muestra y asignacion a los grupos de estudio
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El muestreo por conveniencia consistié en un reclutamiento online mediante redes
sociales, asi como de un reclutamiento directo de estudiantes universitarios con el que
el investigador ya tenia contacto mediante correo electronico o mensajes a grupos de
alumnos de WhatsApp. Se incorporaron al estudio aquellos que aceptaron participar

voluntariamente y reunieron los criterios de seleccion.

La técnica de muestreo fue no probabilistica, por conveniencia del investigador debido
a las limitaciones del presupuesto. La asignacion de la muestra a los grupos de estudio
fue aleatoria y se dio en simultaneo durante el reclutamiento via Facebook. Para
reclutar a los participantes se les mostrd aleatoriamente solo una publicidad especifica,
las publicidades no se superpusieron a una misma persona, que los llevé mediante un
link personalizado al consentimiento y finalmente al experimento como parte de un
grupo; en otras palabras, si le dieron click al anuncio vinculado al grupo 1 y aceptaron
participar en el experimento, lo hicieron siendo miembros del grupo 1. El experimento
se desarrollo acorde a las condiciones especificas de cada grupo y, como apoyo al
trabajo de campo se compartieron los enlaces personalizados por via directa. El
investigador fue monitoreando el avance, registro y participacion de los participantes.
Por lo tanto, la conformacion de los grupos progresaba a medida que més personas

iban recibiendo los anuncios y entrando a los enlaces.

Los grupos de estudio fueron expuestos a cuatro condiciones del experimento,
mediante la presentacion de una pagina web (asignados via publicidad en Facebook o
reclutamiento) que mostrd cuatro tarjetas de crédito de diferentes bancos con sus
caracteristicas y beneficios:

e Grupo 1 (G1): Grupo Control. Se les presento las 4 tarjetas de crédito, sin
mostrar la cantidad de “Me Gusta”. La tarjeta Interbank poseia muchos
beneficios, la del BCP pocos beneficios, y las otras dos tarjetas moderados
beneficios.

e Grupo 2 (G2): Se les presento las tarjetas de crédito y las marcas BCP e
Interbank con un bajo nivel de “Me Gusta” en Facebook, donde la tarjeta
Interbank poseia muchos beneficios, y la del BCP, pocos beneficios. Las otras
dos marcas tuvieron un nivel moderado de “Me Gusta” de Facebook.

e Grupo 3 (G3): Se les presentd las tarjetas de crédito y las marcas BCP e

Interbank mostraron un moderado nivel de “Me Gusta” en Facebook, donde
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la tarjeta Interbank poseia muchos beneficios, y la del BCP, pocos beneficios.

Las otras dos marcas tuvieron un nivel moderado de “Me Gusta” de Facebook.

e Grupo 4 (G4): Se les presentd las tarjetas de crédito y las marcas BCP e
Interbank exhibieron un alto nivel de “Me Gusta” en Facebook mientras las
otras dos marcas tuvieron un nivel moderado de “Me Gusta” de Facebook. Esta
vez la tarjeta de Scotiabank tenia muchos beneficios, la de BCP y BBV A tenian

moderados beneficios, y la de Interbank poseia pocos beneficios.

3.7. Técnicas de recoleccion de datos

3.7.1. Instrumentos de recoleccion de datos:

Los instrumentos del estudio consistieron en una encuesta virtual en Google Forms
(Anexo N° 4) y un experimento de eyetracking disefiado para presentar las paginas

evaluadas (Anexo N° 5).

La encuesta virtual captur6 informacién demografica de los universitarios al inicio de
su participaciéon con 8 preguntas de opcion multiple o de respuestas cortas. Las
principales variables estan contenidas en los estimulos visuales y capturadas mediante
el experimento. El estimulo visual de validacion social se implemento a través de los
“Me gusta” de Facebook y la seleccion de los productos financieros es la "intencion
de compra". Asi, las variables independientes son la cantidad de Me Gusta y los
beneficios mostrados de cada tarjeta. Estas variables fueron manipuladas en las paginas
segin el grupo de participantes teniendo cuatro paginas distintas. Las variables
dependientes son la atencion visual (registrada mediante tres métricas de atencion
visual) y la intencién de compra. La atencion visual deriva de la tarea de observar una
pagina de tarjetas mostrada por 30 segundos segun el grupo asignado durante el
experimento de eyetracking. Tras la visualizacion, a cada participante se pregunt6 y
registro su tarjeta preferida para capturar la intencion de compra hacia las tarjetas. La

matriz de operacionalizacion de las variables se encuentra en el Anexo N°6.

3.7.2. Técnicas de recoleccion de datos:

Se utilizo la técnica de cuestionario auto administrado via online y el registro de la
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actividad visual mediante el sistema RealEye web-cam eyetracking durante el

experimento.

3.7.3. Procedimientos:

Previo a la labor de campo se solicito el permiso del comité de ética de la UNMSM.

1) Para identificar a los candidatos se invitd directamente y via redes sociales
a alumnos de pregrado y postgrado matriculados durante el primer semestre de 2022
en la Universidad del Pacifico, la Universidad ESAN y la Universidad Privada Norbert
Wiener con los que se tenia contacto previo. A los sujetos que fueron expuestos a la
publicidad de reclutamiento o fueron invitados directamente, se les compartid via
enlace el Consentimiento Informado virtual (Ver Anexo N° 2) donde se les extendia
informacion sobre el estudio, la naturaleza voluntaria de su participacion, el perfil
buscado y otros detalles para poder aclarar sus dudas y puedan confirmar libremente
su participacion. Los sujetos que dieron click al mensaje de confirmacion incluido en
el consentimiento fueron considerados como participantes iniciales para el estudio. A
aquellos participantes se les presento las instrucciones del experimento (Anexo N° 3) y
se les envid a través de sus correos el enlace personalizado de la pagina web del estudio
donde fueron encuestados en una primera etapa sobre su informacion demografica. En
esta etapa el investigador hizo un filtro para comprobar que los participantes
pertenecian a la poblacion objetivo del estudio. Aquellos que no cumplian con el perfil
establecido o sus equipos no eran compatibles para realizar la etapa con uso de

eyetracking fueron descartados.

2) En la segunda etapa, a cada participante se le mostr6 mediante la plataforma
RealEye una pégina con las tarjetas y su informacion relacionada durante 30 segundos
mientras se registraban datos de su atencion visual. Las cantidades de “Me gusta” para
cada tarjeta correspondian a las asignadas durante la etapa de disefio segiin el grupo al
que pertenencia. Posteriormente se les pregunto en la plataforma a cudl de las tarjetas
preferirian acceder. El Cuadro 1 resume la informacion presentada a cada grupo de

estudio.
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Cuadro 1: Distribucion de la cantidad de “Me Gusta” de Facebook segiin marca de tarjeta y nivel de beneficios por grupo de estudio

Cantidad de '""Me Gusta' por Grupo de Estudio
Marca de Nivel de
Grupo 1 (control) Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Tarjeta Beneficios
Baja Moderada Alta Baja Moderada Alta Baja Moderada Alta Baja Moderada Alta

Interbank Muchos - - - 1273 - - - 853912 - - - 1 706 551
Scotiabank Muchos - - - - 854 800 - - 854 800 - - 854 800 -

BBVA Pocos - - - - 840 233 - - 840 233 - - 840 233 -

BCP Pocos - - - 1260 - - - 854 800 - - - 1705 279
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Estimulo. Se disenaron cuatro paginas publicitarias de las tarjetas de
crédito con cuatro marcas de diferentes bancos exhibidos de forma conjunta: (i)
Interbank, (i1)Scotiabank, (ii1l) BBVA y (iv) BCP. Cada tarjeta exhibia sus
beneficios, “Me Gusta” en Facebook, y su imagen referencial. Asimismo, las
paginas variaron de acuerdo conel nimero de “Me Gusta” referentes a la tarjeta
de crédito de Interbank y BCP, pues se exhibi6 esas tarjetas con un bajo, medio
y alto nimero de “Me Gusta” de Facebook.Las cantidades referenciales de “Me

Gusta” son comparables con estudios similares como el de Phua y Joo (2014).

Las fotos publicitarias de las tarjetas de crédito en Facebook fueron manipuladas
paraexhibir el nivel deseado de “Me Gusta”. La composicion buscé ser clara
y sinelementos distractores. Se seleccionaron las siguientes Aol para cada banco
en cada imagen publicitaria: (i) imagen de las tarjetas de crédito, (ii) beneficios,

(ii1) cantidad de “MeGusta” en Facebook, y (iv) logo de la marca (ver Figura 3).

3 Twimten do it = B

8 tiotandecréaito.cony B Al

[magende 1

la tarjeta |— =

merbank

e ™ ™ "Condiciones 1 Condiciones Condiciones Condiciones
lBeneficios | : 1
" T S fi fi f 2

de la tarjeta I_ ol Beneficios: Millas Benefit | Beneficios: ScotiaPuntos Beneficios: No tiene Beneficios: Programa LATAM PASS

Interbank | Ingreso minimo: 5500 | Ingreso minimo: S/600 Ingreso minimo: /700 Ingreso minimo: $/1800
e —— TEA Compras: 60% 1 TEA Compras: 70% TEA Compras: 75% TEA Compras: 89%
e e '| Tarjetas adicionales: Gratis ! Tarjetas adicionales: Gratis Tarjetas adicionales: S/10 Tarjetas adicionales: S/10

Me Gusta de 1 e e 4

latarjeta | — - XD | (4 ... RO CXED 20253 (4 I

Interbank 1

SELECCIONAR SELECCIONAR SELECCIONAR

Figura 3: Ejemplo de las areas de interés de la tarjeta Interbank

Las figuras 4 y 5 muestran ejemplos de como las tarjetas de crédito fueron
presentadasa diferentes grupos. La figura 4 muestra las tarjetas sin el bloque de
“Me Gusta” en Facebook por lo que el estimulo tiene 8 Aols diferentes en total
(la imagen y los beneficios de cada banco). Por su lado, la figura 5 muestra las

tarjetas con el bloque
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adicional de “Me Gusta” en Facebook por lo que este estimulo contiene en total

las 12Aols diferentes (la imagen, los beneficios y los “Me gusta” de cada

banco).

O interbank

Premia

Condiciones

Beneficios: Millas Benefit
Ingreso minimo: S/500
TEA Compras: 60%

Tarjetas adicionales: Gratis

SELECCIONAR

Figura 4: Informacién de las tarjetas de crédito mostrada al grupo 1

O Interbank

Pramia

Condiciones

Beneficios: ScotiaPuntos
Ingreso minimo: 5/600
TEA Compras: 70%

Tarjetas adicionales: Gratis

SELECCIONAR

§ scotiobank

Condiciones

Beneficios: No tiene
Ingreso minimo: S/700
TEA Compras: 75%

Tarjetas adicionales: 5/10

SELECCIONAR

VISA

Condiciones

Beneficios: Programa LATAM PASS

Ingreso minimo: 5/1800
TEA Compras: 89%

Tarjetas adicionales: 5/10

SELECCIONAR

Condiciones

Beneficios: Millas Benefit
Ingresa minimo: S/500
TEA Compras: 60%

Tarjetas adicionales: Gratis

SELECCIONAR

Figura S: Informacién de las tarjetas de crédito mostrada al grupo 3

Condiciones

Beneficios: ScotiaPuntos
Ingreso minimo: 5/600
TEA Compras: 70%

Tarjetas adicionales: Grats

D s

SELECCIONAR

Condiciones

Beneficios: No tiene
Ingreso minimo: 5/700
TEA Compras: 75%

Tarjetas adicionales: 5/10

XD w230

SELECTCIONAR

Condiciones

Beneficios: Programa LATAM PASS

Ingrese minimo: 51800

TEA Compras: 89%

Tarjetas adicionales: 5/10

XD 00

SELECCIONAR

Equipo. El presente experimento utiliz6 el sistema de webcam

eyetracking de RealEye permitiendo a los universitarios participar en el estudio de
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modo remoto desdeun equipo que cumpla la siguiente configuracion de
hardware y software: (i) Navegador web Google Chrome o Firefox, (ii) PC /
Laptop con Microsoft Windows 10 o Mac (Macbook, iMac) con MacOS, o (iii)
una camara web integrada para computadora portatil o cdmara web USB, y una

resolucion de pantalla requerida de 1024x968 pixeles 0 mas.

Este sistema de rastreo ocular permitié cuantificar el tiempo de permanencia de
ambosgrupos en los objetos de la web; hubo una medicién precisa y objetiva de
su interés enlos objetos que conformaban el sitio. Dicha técnica permite elaborar
y examinar rutasvisuales, mapas de calor o zonas de opacidad, que determinan
los patrones de navegacion, cuellos de botella o distractores que se presentan a
los usuarios durante suinteraccion con una interfaz web en la busqueda de un
objetivo predefinido. Se destacaque la ruta visual de cada participante es

representada por un color distinto.

Técnica. El link que se les proporcion6 a los participantes que aceptaron
participar en el estudio mediante el consentimiento informado virtual, los dirigié
aunaencuesta virtual en Google Forms en donde se solicitdé que proporcionen su
informacion demografica como sexo, edad, distrito de residencia, entre otra
informacion relevante de los participantes. Una vez que culminaron con la
encuesta, automaticamente se le direccion6 al experimento con eyetracking.
Inicialmente, los participantes pasaron por el proceso de calibracion con RealEye

webcam eyetracking.

El anuncio de Facebook se mostr6 de forma aleatoria a la poblacion objetivo, y
segunel anuncio que los registré como participantes del experimento, recibieron
un link personalizado mediante el cual participaron bajo una de cuatro
condiciones delexperimento.

1. Grupo 1 correspondio al grupo de control, a quienes se les presentd una
paginaweb que mostrd cuatro tarjetas de crédito de diferentes bancos con
sus caracteristicas y beneficios sin mostrar la cantidad de “Me Gusta”.
La tarjeta Interbank poseia muchos beneficios, la del BCP pocos
beneficios y las otras dos marcas tuvieron beneficios moderados (ver

Figura 4 para revisar el estimulo mostrado al grupo 1).
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2. Grupo 2, se les exhibi6 las marcas BCP e Interbank con un bajo nivel de
“Me Gusta” en Facebook, donde la tarjeta Interbank poseia muchos
beneficios, y la del BCP, pocos beneficios. Las otras dos marcas tuvieron un
nivel moderado de “Me Gusta” de Facebook.

3. Grupo 3, las marcas BCP e Interbank mostraron un moderado nivel de
“Me Gusta” en Facebook, donde la tarjeta Interbank poseia muchos
beneficios, y ladel BCP, pocos beneficios. Las otras dos marcas tuvieron
también un nivel moderado de “Me Gusta” de Facebook (ver Figura 5
para revisar el estimulo mostrado al grupo 3).

4. Grupo 4, las marcas BCP e Interbank exhibieron un alto nivel de “Me
Gusta” en Facebook. Las otras dos marcas tuvieron un nivel moderado de
“Me Gusta” de Facebook. La tarjeta de Scotiabank tenia muchos
beneficios, la de BCP y BBVA tenian moderados beneficios, y la de

Interbank poseia pocos beneficios.

En sintesis, en las tarjetas de las marcas Interbank y BCP, se present6 una poca,
moderada y alta cantidad de “Me Gusta” de Facebook, que correspondi6 a los
grupos 2, 3 y 4. Ambas se diferenciaron segun el nivel de beneficios: la marca
Interbank tuvo principalmente altos beneficios, mientras la marca BCP, pocos
beneficios la mayoria de las ocasiones. Los beneficios mostrados consistian en:
la existencia de puntos para promociones de algun tipo, el valor de la TEA de
compra,el ingreso minimo requerido y el costo por tarjetas adicionales. Ello
permitié evaluar el efecto de los “Me Gusta” de Facebook en la intencion de
compra, y examinar el rol moderador del nivel de beneficios de las tarjetas de
crédito. Ademés de comparar entre bancos distintos, con el tltimo grupo se podra
evaluar dicho efecto cuando para el mismo banco estos beneficios cambian a la
vez que los “Me gusta”. En el cuarto grupo tanto los “Me gusta” de las tarjetas de
Interbank y BCP vuelven a aumentar, pero esta vez los beneficios de Interbank
se reducen mientras los del BCP aumentan. Las otras dos tarjetas de crédito
tuvieron una cantidad moderada de “Me Gusta” de Facebook, y una de ellas
(Scotiabank) tuvo un alto nivel de beneficios y el otro (BBVA), un menor nivel

de beneficios.

La cantidad baja de “Me Gusta” de Facebook de las marcas correspondio a 1 273

Linares Torres, Freddy (2023).

48



y 1260 “Me Gusta”, la cantidad moderada oscilo entre 854 800 y 840 233 “Me
Gusta”, y la cantidad alta, a 1 706 551 y 1 705 279 “Me Gusta” (ver Cuadro 1

para ver la distribucion de estas cantidades entre las marcas mostradas).

3.7.4. Medicion de la intencion de compra

Se midi6 la intencion de compra mediante una pregunta de opcién multiple a los
participantes. Durante la etapa de eyetracking, tras haber observado la imagen
con lastarjetas y sus beneficios, a cada universitario se le pregunto que escoja a
cual tarjeta entre las cuatro preferiria acceder. Por lo tanto, se cuenta con el
registro individual delas tarjetas seleccionadas por los participantes y el nivel de
preferencia de cada tarjeta por grupo. De esta forma se podra analizar a nivel
descriptivo las tendencias respecto a actitudes positivas hacia determinada tarjeta

segun varie la condicion de los participantes.

3.8. Analisis e interpretacion de la informacion

El andlisis de la data se llevo a cabo a través de los programas Excel y Python
3.1. En Excel se emplearon herramientas de naturaleza descriptiva como
graficos, y tablas cruzadas que contribuyeron a la interpretacion de la
informacion relacionada a la atencion visual de los participantes. En Python se
realizd una estructuracion y preparacion de los datos para aplicar pruebas

estadisticas que comparen la atencion visual de los participantes entre los grupos.

Se cuentan con dos fuentes principales de datos para el anélisis: los registros de
RealEye y los resultados de Google Forms. Gracias al sistema de RealEye, la
data cuantitativa de la atencion visual es facilitada mediante reportes ordenados
de donde es posible recoger los valores e indices mas relevantes para el analisis
como: (1) tiempode fijacion de las Aol hacia imagenes de las tarjetas, (ii) conteo
de fijaciones de las Aol hacia imagenes de las tarjetas y (ii1) tiempo de la primera
fijacion de las Al haciaimagenes de las tarjetas. Estas medidas utilizadas en
estudios anteriores sobre el movimiento ocular fueron seleccionados para este
estudio porque se consideran indicadores ftiles de como las personas
interactian ante imagenes publicitarias a través de los medios digitales.

Apoyandose en estas métricas, las principales pruebas estadisticas aplicadas para
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medir el efecto de los “Me Gusta” de Facebook en la atencion visual fueron:
ANOVA’s de una via y el Test de Kruskal-Wallis. Con las dinamicas encontradas
para la atencion visual entre las distintas cantidades de “Me Gusta” mostradas a
cada grupo se analizara a nivel descriptivo su relacion y efecto sobre la intencion
de compra de las tarjetas. Para ello se evaluaran las preferencias de los
participantes por las tarjetas y si los cambios en las preferencias entre grupos

coinciden con cambios en la atencion visual.

Las pruebas aplicadas compararon entre los grupos los valores de las tres
métricas deatencion visual. Es decir, que se analizo la existencia de diferencias
significativas en las métricas de atencidn visual entre quienes vieron cada pagina
de las tarjetas con distintas cantidades de “Me Gusta” (grupo 1, grupo 2, grupo 3
y grupo 4). Este analisis se realiz6 a nivel de Aol para precisar los efectos de los
“Me gusta” de las tarjetas en la atencion visual hacia distintas partes del estimulo

mostrado.

Un detalle sobre la muestra es que se detect6 la existencia de algunos vacios en
la dataobtenida sobre la vista de los participantes en algunas Aols. Es decir, casos
de personasque tuvieron 0 fijaciones sobre una Aol. Su origen pudo deberse a la
influencia de variables externas (margen de error del software RealEye sobre la
captura de la mirada,caidas en la calidad de imagen webcam, mala senal de
internet durante el experimento)o internas (tamafo del Aol o desérdenes
visuales). Para fines practicos se aplicd los criterios de exclusion y, en las pruebas
solo se considero los datos de los participantesque si registraron valores de
observacion (minimo una fijacion) segun cada area de interés estudiada. Asi,
para cada prueba se armaron aleatoriamente en el programa Python submuestras

equilibradas con las observaciones de aquellos registros apropiados.

Para validar la existencia de diferencias significativas entre los grupos de la
muestra se aplicd una prueba estadistica distinta si las submuestras para cada Aol
cumplieron la condicion de normalidad o no. En las muestras que si la cumplian
se realizaron ANOVA’s de una via y en aquellas que no se aplico test no
paramétrico de Kruskal- Wallis. Para cada Aol se obtuvieron datos de las tres

métricas visuales y se aplico una prueba a cada métrica. De forma simplificada,
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las pruebas mencionadas plantean comohipotesis nula que la diferencia entre la
variable dependiente de cada grupo (las métricas visuales) se acerca a cero, por
lo que para considerar la existencia de diferencias se debe rechazar esta hipotesis
en pro de la hipdtesis alternativa de que la diferencia no tiende a 0. Para
considerar tras una prueba la existencia de una diferenciasignificativa en la

métrica de alguna Aol, su pvalue debia ser menor a 0.1.

3.9. Aspectos éticos

Se cumplieron con todos los aspectos éticos como el Consentimiento Informado
de losparticipantes en el experimento. Asimismo, se consideraron todas las
normas ydirectrices estipuladas en la Declaracion de Helsinki y los principios de
bioética: no maleficencia, justicia y autonomia.

El principio de la no maleficencia corresponde a que el desarrollo del
experimento noimplica producir algln tipo de dafio a la salud o bienestar de los
participantes. El principio de la justicia hace referencia a que todos los
participantes fueron tratados deforma similar, sin ningiin beneficio o condicion
distinta a alguien en particular. El principio de la autonomia remite a la capacidad
de cada participante para deliberar sobre sus decisiones y comportamiento, como

el relativo a su atencion visual y evaluacion de la intencion de compra.
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CAPITULO 4: RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente acépite se presentan los resultados obtenidos de la tesis segun los
objetivos especificos planteados: (i) aplicar estimulos visuales de validacion
social a través de internet en estudiantes de tres universidades locales, (ii) evaluar
la atencidn visual a través de internet en estudiantes de tres universidades locales,
(ii1) analizar la seleccion de productos financieros a través de internet en
estudiantes de tres universidades locales, para finalmente contrastarlos conforme
se planted en el objetivo general para probar o rechazar la hipdtesis de la
investigacion presentando los resultados del efecto del estimulo visual de
validacion social sobre la seleccion de productos financieros a través de internet

en la poblacién estudiada.

4.1. Resultados

4.1.1. Caracteristicas de la Poblacion de estudio

Los primeros resultados se obtuvieron de la primera etapa de la labor de campo
donde se aplicd una encuesta virtual en Google Forms a los participantes respecto
a variables demograficas para caracterizar la muestra. Se recibieron 188
observaciones durante esta primera etapa. Tras revisar los perfiles de los sujetos
y la calidad de los datos registrados por el sistema RealEye web-cam eyetracking,

se descartaron observaciones siguiendo los criterios de exclusion establecidos.
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Cuadro 2: Caracteristicas de la Poblacién segin grupos

i GRUPOS DE ESTUDIO TOTAL
CARACTERISTICAS

1 2 3 4
POBLACIONALES

Sexo
Hombre 10 8% 10 8% 10 8% 8 7% 38 32%
Mujer 20 17% 20 17% 20 17% 22 18% 82 68%

Nivel de estudio actual

Egresado de carrera técnica 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%

Egresado universitario 5 4% 0 0% 0 0% 0 0% 5 4%
Estudios universitarios 22 18% 30 25% 27 23% 28 23% 107 89%
Secundaria completa 2 2% 0 0% 3 3% 2 2% 7 6%

Estado Visual

Uso de lentes de contacto 1 1% 4 3% 0 0% 1 1% 6 5%

con medida
Uso de lentes de montura 17 14% 13 11% 18 15% 16 13% 64 53%
con medida
Vista sana, no uso de 12 10% 13 11% 12 10% 13 11% 50 42%
correctores

Distrito de Residencia

Callao 6 5% 1 1% 0 0% 0 0% 7 6%
Jesus Maria 0 0% 4 3% 3 3% 3 3% 10 8%
La Molina 2 2% 4 3% 1 1% 0 0% 7 6%
Lince 1 1% 1 1% 1 1% 3 3% 6 5%
Magdalena 1 1% 2 2% 0 0% 1 1% 4 3%
Miraflores 1 1% 3 3% 1 1% 1 1% 6 5%
Pueblo libre 1 1% 0 0% 0 0% 2 2% 3 3%
Rimac 1 1% 0 0% 1 1% 0 0% 2 2%
San Borja 0 0% 2 2% 1 1% 3 3% 6 5%
San Isidro 3 3% 5 4% 2 2% 1 1% 11 9%
San Miguel 1 1% 0 0% 1 1% 5 4% 7 6%
Surco 3 3% 2 2% 4 3% 6 5% 15 13%
Surquillo 1 1% 0 0% 1 1% 0 0% 2 2%
Otro 9 8% 6 5% 14 12% 5 1% 34  28%
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Tras los descartes correspondientes, se seleccionaron aleatoriamente 30
participantes de cada grupo para continuar con el analisis. Asi, la muestra final
fue conformada por120 observaciones (82 mujeres y 38 hombres con edad
promedio de 20.8 afios). El cuadro 2 resume las caracteristicas de la poblacion
segun el grupo de estudio. Se considera que aquellos participantes que marcaron
“secundaria completa” lo hicieron considerando al ultimo nivel "completado" y
no en curso, por lo que representarian a alumnos de pregrado de primeros

semestres.

4.1.2. Aplicacion de los “Me Gusta” de Facebook de un producto financiero en
estudiantes universitarios

Cuadro 3: Cantidad de “Me Gusta” de Facebook mostrados y ratio de
participantesque tuvieron fijaciones en ellos segtin grupos

CANTIDAD DE "ME GRUPO DE ESTUDIO

GUSTA"DE UN
PRODUCTO

2 3 4 TOTAL

FINANCIERO N° “Me N° “Me N° “Me
Gusta” Gusta” Gusta”

Interbank
Baja 1273 33
Moderada 853912 7
Alta 1706551 27

20 22.3

Scotiabank
Baja
Moderada 854800 40 854800 17 854800 37
Alta

28 31.3

BBVA
Baja
Moderada 840233 37 840233 10 840233 27
Alta

22 24.6

BCP
Baja 1260 20
Moderada 854800 13
Alta 1705279 27

18 20

PROMEDIO 424391.5 32.5 850936.3 11.8 1276715.8 29.5 22.8 25.3
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La Aol con los “Me Gusta” de las tarjetas fue mostrada a todos los participantes
delexperimento excepto al grupo de control, es decir, a los 90 participantes del
grupo 2, 3 y 4. El cuadro 3 muestra la cantidad de “Me Gusta” mostrados durante
el Experimento para cada tarjeta segun el grupo de participantes. Ademads, para
cada tarjeta se agrega el ratio porcentual de participantes que registraron al
menos una fijacion visual sobre su Aol “Me Gusta” en la pagina mostrada a cada
grupo. La columna final muestra el total (en cantidad y porcentaje) de
participantes entre los tres grupos que tuvieron al menos una fijacion sobre la

Aol “Me gusta” de cada tarjeta.
4.1.3. Analisis de la atencion visual

4.1.3.1.  Anadlisis de la atencion visual para el grupo 1

El Cuadro 4 muestra el resumen de las métricas de atencion visual promedio en
cada Aol para el primer grupo. Asimismo, la Figura 6 muestra el mapa de calor
que ilustra las areas con mayor atencion visual. Los pequefios circulos rojos que
aparecen en el mapa, encima de los iconos “seleccionar” por ejemplo, representan

clicks sobre la imagen hechos por los participantes.

Cuadro 4: Métricas de atencion visual para el grupo 1 medido en segundos

Tipo Area  Area de interés para FIX TTFF (segundos) TS (segundos)

de interés cada banco
Tarjeta Interbank 1.97 4.160 1.077
Imagen del Tarjeta Scotiabank 1.47 5.525 0.581
g“’duc.“’ Tarjeta BBVA 133 7.485 0.510
inanciero
Tarjeta BCP 0.9 9.276 0.466
Beneficios Interbank 5.5 2.802 2.117
Beneficios Beneficios Scotiabank 4.6 4.317 1.644
del Producto
Financiero Beneficios BBVA 4 6.236 1.702
Beneficios BCP 3.37 9.502 1.629
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Figura 6: Mapa de calor de la imagen mostrada al grupo 1

4.1.3.2.  Analisis de la atencion visual del grupo 2

El Cuadro 5 muestra las métricas de atencion visual para el segundo grupo. Asimismo,

la Figura 7 exhibe el mapa de calor del estimulo visual.

Tarjetas adicionales: 5/ 10
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Cuadro 5: Métricas de atencion visual para el grupo 2 medido en segundos

Tipo Area de  Area de interés para

FIX TTFF (segundos)

TS (segundos)

interés cada banco
Tarjeta Interbank 0.73 5.032 0.652
Imagen del Tarjeta Scotiabank 0.9 5.360 0.501
Eﬁi‘jﬁfgo Tarjeta BBVA 133 5411 0.603
Tarjeta BCP 0.8 6.469 0.619
Beneficios Interbank 2.40 4.567 1.129
l?re;l;l?cii)os del Beneficios Scotiabank 3.90 2.759 1.790
Financiero Beneficios BBVA 3.37 5.279 1.434
Beneficios BCP 3.87 5.271 2.283
“Me Gusta” Interbank 0.4 15.447 0.370
;lg/llef)f:sg ;0 “Me Gusta” Scotiabank ~ 0-83 9.272 0.610
Financiers | “Me Gusta” BBVA 0.57 10.863 0.463
“Me Gusta” BCP 0.4 11.484 0.495

Linares Torres, Freddy (2023).
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Figura 7: Mapa de calor de la imagen mostrada al grupo 2
4.1.3.3. Analisis de la atencion visual para el grupo 3

El Cuadro 6 muestra las métricas de atencion visual para el tercer grupo.

Asimismo, la Figura 8 exhibe el mapa de calor del estimulo visual.

Cuadro 6: Métricas de atencion visual para el grupo 3 medido en segundos

ino A Area de interés
Tipo Area de FIX  TTFF (segundos) TS (segundos)
interes para cada marca

Imagen Interbank 1.07 6.861 0.631

Imagen del Imagen Scotiabank 1.27 4.516 0.549

Producto

Financiero Imagen BBVA 0.9 5.023 0.781
Imagen BCP 0.9 5.299 0.797
Beneficios Interbank 3.77 4.293 1.674

Beneficios del  Beneficios Scotiabank 3.8 4.843 1.764

Producto

Financiero Beneficios BBVA 4.17 3.938 1.622
Beneficios BCP 2.57 5314 1.173
“Me Gusta” Interbank 0.17 5.733 0.823

“Me gusta” del  “Me Gusta” Scotiabank ~ 0.23 7.064 0.534

Producto

Financiero “Me Gusta” BBVA 0.1 8.098 0.302
“Me Gusta” BCP 0.17 4.432 0.453

Linares Torres, Freddy (2023).
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Figura 8: Mapa de calor de la imagen mostrada al grupo 3

4.1.3.4. Anadlisis de la atencion visual para el grupo 4
El Cuadro 7 muestra las métricas de atencion visual para el cuarto grupo. La
Figura 9muestra el mapa de calor de las tarjetas de crédito y sus respectivas

imagenes, beneficios y cantidad de “Me Gusta”.

Cuadro 7: Métricas de atencién visual para el grupo 4 medido en segundos

Tlp.o Are,:a de Area de interés FIX TTFF TS (segundos)
interés (segundos)
Imagen Interbank 0.57 4.151 0.353
Imagen del Imagen Scotiabank 1.1 4762 0.468
Producto
Financiero Imagen BBVA 0.6 2.703 0.438
Imagen BCP 0.4 5.733 0.349
Beneficios Interbank 2.8 3.95 1.456
Beneficios del  peneficios Scotiabank 4.1 3.694 1.668
Producto ]
Financiero Beneficios BBVA 2.43 4.812 1.172
Beneficios BCP 1.73 7.199 1.355
“Me Gusta” Interbank 0.37 10.945 0.601
;Mfi gusta”del  «“Me Gusta” Scotiabank 0.8 5.022 0.716
roducto “ .
Financiero Me Gusta” BBVA 0.43 10.477 0.572
“Me Gusta” BCP 0.27 10.473 0.732

Linares Torres, Freddy (2023).
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4.1.4. Analisis de la seleccion de productos financieros

60

Se registro la tarjeta preferida de cada participante tras mostrarle el estimulo de

las tarjetas con sus beneficios y los Me Gusta segtn su grupo. En cada grupo, la

intencionde compra sobre una tarjeta especifica se evalia con el ratio de

participantes que la seleccionaron. Asi, las figuras 10, 11, 12 y 13 muestran las

distribuciones de la intencién de compra para las tarjetas en cada grupo.
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Figura 10: Distribucion de la intencion de compra en el primer grupo
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Figura 11: Distribucion de la intencion de compra en el segundo grupo

Linares Torres, Freddy (2023).
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Figura 12: Distribucion de la intencion de compra en el tercer grupo
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Figura 13: Distribucion de la intenciéon de compra en el cuarto grupo

Como sintesis, el cuadro 8 resume los ratios de preferencia que registré cada tarjeta
encada grupo.

Cuadro 8: Preferencia sobre cada tarjeta entre los grupos

Banco G1-Preferencia G2-Preferencia G3-Preferencia G4-Preferencia
@- 20.00% 36.67% 20.00%
Scotiabank 16.67% 20.00% 16.67% 33.33%
BBVA 13.33% 23.33% 16.67% 3.33%
BCP 20.00% 36.67% 30.00% 43.33%

Linares Torres, Freddy (2023).



4.2. Pruebas de hipotesis

4.2.1. Pruebas de diferencias significativas en las métricas de atencion visual

Para comprobar la hipdtesis e identificar el efecto del estimulo de validacion
social sobre las variables del estudio, se aplicaron pruebas estadisticas sobre cada
una de las distintas Aols evaluadas. Estas pruebas permiten comprobar la
existencia de diferencias estadisticamente significativas en las métricas visuales
principales: el numero de fijaciones (“FIX”, por sus siglas en inglés), el tiempo
hasta la primera fijacion (“TTFF” por sus siglas en inglés) y el tiempo de atencioén
total (“T'S”, por sus siglas en inglés). En estas pruebas, la informacion contenida
en las paginas publicitarias mostradas a los participantes son las variables
independientes. Los estimulos se diferencian por la cantidad de Me Gusta de
Facebook y beneficios de las tarjetas mostrados a cada grupo (G1, G2, G3 y G4).
En ese sentido, las pruebas compararon los resultados de los cuatro grupos, salvo
en las pruebas de las métricas de las Aols de los Me Gusta porque esta solo fue
mostrada en los ultimos tres grupos. El cuadro 9 resume los valores pvalue

después de aplicar las pruebas para cada métrica de las Aols.

Cuadro 9: Pruebas de comparacion de grupos con la prueba de Kruskal-
Wallis y ANOVA de una via

FIX TTFF TS
Aol n N (pvalue) (pvalue) (pvalue)
Beneficios Interbank 18 72 0.1821 0.3017 0.0954%*
Beneficios Scotiabank 20 80 0.9094 0.5193 0.8791
Beneficios BBVA 18 72 0.3961 0.1961 0.4326
Beneficios BCP 16 64 0.0058** 0.2297 0.0901*
Imagen Interbank 12 48 0.0381** 0.1011 0.0717%*
Imagen Scotiabank 15 60 0.4605 0.9668 0.1903
Imagen BBVA 11 44  0.4225 0.048%* 0.5744
Imagen BCP 11 44 0.0474** 0.2983 0.1923
Me Gusta Interbank? 2 6 0.3679 0.5647 0.1017
Me Gusta Scotiabank 5 15 0.1429 0.2209 0.6188
Me Gusta BBVA? 3 9 0.1054 0.3932 0.2521
Me Gusta BCP 4 12 0.2946 0.2106 0.9600!

* pvalue<0.1
** pvalue < 0.05
! ANOVA de una via

2 Las submuestras de registros visuales validos para esta Aol eran muy pequefias causando que las
pruebas de normalidad no sean muy precisas. Por ello, y para fines practicos del estudio, se les
caracterizécomo no normales y se usé la prueba no paramétrica de Kruskall-Wallis sobre sus
métricas visuales.

Linares Torres, Freddy (2023).
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Los resultados de las pruebas muestran varios pvalue con valor menor a 0.1, lo
que confirma la existencia de diferencias significativas entre grupos para 5 Aols
y para 7 métricas distintas: FIX de los beneficios de Interbank al 10% de
significancia; FIX y TS de los beneficios de BCP al 1% y 10% de significancia
respectivamente; FIX y TS de la imagen de Interbank al 5% y 10% de
significancia respectivamente; TTFF de la imagen de BBVA; y FIX de la
imagen de BCP al 5%. En los resultados anteriores a nivel de grupo se encontrd
que los Me Gusta de Facebook eran constantemente las areas con menor atencion
visual, lo que también se reflejo en la baja cantidad de participantes que
efectivamente tuvieron al menos una fijacion sobre ellas. Con estos resultados se
confirma ademas que entre aquellos que si vieronlos Me Gusta de Facebook de
cualquier tarjeta no existieron diferencias significativas en su atencion visual
entre los grupos. Esto quiere decir que mostrar cantidades de Me Gusta distintas
para los tres Gltimos grupos no vari6 la atencion de los participantes sobre esta

area.

Con las diferencias significativas encontradas se aplicaron pruebas de Man-
Whitney para identificar a mayor detalle entre cudles grupos existian dichas
diferencias. Las pruebas se aplicaron entre pares de grupos para comparar las
diferencias en las distribuciones de ambas muestras. El cuadro 10 resume los
resultados de las pruebas para cada Aol y métrica visual correspondiente donde

se habia encontrado diferencias significativas.

Linares Torres, Freddy (2023).
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Cuadro 10: Resultados con la prueba de Man Whitney entre parejas de

64

grupos
Aol A B FIX (pvalue)  TTFF (pvalue) TS (pvalue)
Gl G2 - - 0.0445
Gl G3 - - 0.9622
Beneficios G1 G4 - - 0.7397
Interbank G2 G3 - - 0.0354
G2 G4 - - 0.0642
G3 G4 - - 0.5373
Gl G2 0.6214 - 0.4624
Gl G3 0.0095 - 0.1011
Beneficios G1 G4 0.0234 - 0.2206
BCP G2 G3 0.0079 - 0.0302
G2 G4 0.03 - 0.1178
G3 G4 0.3925 - 0.3964
Gl G2 0.0661 - 0.665
Gl G3 0.635 - 0.665
Imagen G1 G4 0.0052 - 0.0061
Interbank G2 G3 0.313 ; 0.7075
G2 G4 0.2822 - 0.0141
G3 G4 0.0928 - 0.5067
Gl G2 - 0.0256 -
Gl G3 - 0.066 -
Imagen BBVA G1 G4 - 0.0126 -
G2 G3 - 0.5545 -
G2 G4 - 0.6458 -
G3 G4 - 0.8955 -
Gl G2 0.806 - -
Gl G3 0.8895 - -
Imagen BCP G1 G4 0.0205 - -
G2 G3 0.6246 - -
G2 G4 0.025 - -
G3 G4 0.009 - -

Acorde a los resultados de las pruebas, se encontraron para la mayoria de las

métricas diferencias significativas entre mas de dos pares de grupos.

1. Beneficios de Interbank: para el TS se encontraron diferencias

significativas entre G2 y G1 (al 5%), G2y G3 (al 5%)y G2y
G4 (al10%).

Linares Torres, Freddy (2023).



ii.  Beneficios de BCP: para las FIX se encontraron diferencias
significativas entre G1 y G3 (1%), G1 y G4 (5%), G2 y G3 (1%), G2
y G4 (5%). Y parael TS se encontraron diferencias significativas
entre G2 y G3 (al 5%).

iii.  Imagen de Interbank: para las FIX se encontraron diferencias
significativasentre G1 y G2 (10%), G1 y G4 (1%), G3 y G4 (10%).
Y para el TS se encontraron diferencias significativas entre G1 y G4
(1%), G2 y G4 (5%).

iv. Imagen de BBVA: para el TTFF se encontraron diferencias
significativas entre G1 y G2 (5%), G1 y G3 (10%), G1 y G4 (5%).

v.  Imagende BCP: para las FIX se encontraron diferencias significativas

entreG1 y G4 (5%), G2 y G4 (5%), G3 y G4 (1%).

4.2.2. Efecto de los Me Gusta sobre la atencion visual

El siguiente paso para el andlisis es determinar la direccidon de estas diferencias
significativas entre los grupos para caracterizar el efecto sobre la atencion visual.
El cuadro 11 contiene los valores promedio de las métricas visuales de las Aols
con diferencias significativas a nivel de grupo considerando los participantes que

componen las submuestras usadas en estas pruebas.

Linares Torres, Freddy (2023).
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Cuadro 11: Métricas visuales promedio de Aols con diferencias significativas

FIX TTEF* TS*
Aol GRUPO
PROMEDIO| D.E. |PROMEDIO D.E. PROMEDIO D.E.
G1 7 6.4 2472.06 1737.49 222889  2278.32
Beneficios | G2 3.56 3.38 4874.06 3880.83 1073 1283.5
Interbank G3 4.94 2.44 4334.94 3486.15 171517  1237.99
G4 4.67 3.03 3950.33 3365.54 1455.94 1055.6
G1 5.25 2.62 9408.31 6067.92 1734.63 1128.33
Beneficios | G2 5.88 3.26 5661.06 4100.46 2161.06  1588.68
BCP G3 2.81 2.29 6890 5883.09 1084.63 992.68
G4 3.25 2.46 7198.81 5075.28 1355.06  1314.95
G1 2.75 1.22 464433 7306.51 613.75 213.58
Imagen G2 1.83 0.94 5031.5 6373.13 652 436.35
Interbank G3 2.5 1.57 7045.33 5496.87 701.67 675.52
G4 1.42 0.67 415133 6584.71 353.42 172.91
G1 1.64 0.81 8735.55 7703.27 503.18 395.82
Imagen G2 2.64 2.34 4368.27 5494 583 444.09
BBVA G3 2.45 2.34 5022.82 6679.12 781.18 860.28
G4 1.45 0.52 2828.18 2069.08 423.55 266.97
G1 1.91 0.94 9680.18 8716.25 465.64 313.16
Imagen G2 2 1.48 6949 8925.67 613.73 566.75
BCP G3 2.36 2.01 5649.09 4428.56 849.18 1192.87
G4 1.09 0.3 5733.27 6215.23 349.09 432.39

*TTFF y TS estan expresados en milisegundos (ms)

Las variaciones en estos valores promedio entre los grupos con diferencias
significativas representan el efecto que tuvo las distintas cantidades de Me Gusta
de Facebook mostrados sobre las métricas de atencion visual respectivas para
cada una de estas Aol. Es decir, que las diferencias significativas entre estas
métricas de atencidn visual de los participantes se explican por haber visto un
estimulo distinto. Para cada Aol se procede a analizar la direccion de estas
diferencias y por lo tanto el tipo de efecto que tuvo los Me Gusta sobre su

atencion visual.

i. Beneficios de Interbank: E1 TS del grupo dos mostro diferencias
significativas con todos los otros grupos lo que significa que el tiempo de
atencion visual sobre esta Aol fue influenciada de forma estable por los Me

Gusta de las Aols. El estimulo de G2, donde Interbank tenia pocos Me Gusta,

Linares Torres, Freddy (2023).
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pero altos beneficios, e S
considerada como la condicion base con un TS promedio de 1073 milisegundos. Asi,no
mostrar los Me Gusta de Facebook junto a las tarjetas (G1) representd un aumentode
casi el doble del tiempo de atencion promedio sobre los beneficios de Interbank pues
fue 2228.89 milisegundos. Mostrar una cantidad de Me Gusta moderados para todas las
tarjetas manteniendo la relacion de beneficios (G3) también llevé a un aumento hasta
los 1715.17 milisegundos. Mostrar un nivel alto de Me Gusta para Interbanky BCP junto
a los cambios en los beneficios (G4) llevo también a un aumentomenor en la atencion

hasta los 1455.94 milisegundos.

Por lo tanto, aunque no mostrar los Me Gusta llevé a un mayor tiempo de
atencion visual sobre los beneficios de Interbank, cuando estos estaban
presentes y los beneficios se mantenian estables, aumentar la cantidad de Me
Gusta de Interbankde pocos a moderados llevo a un aumento significativo
en el tiempo de atencion total. Pero este efecto positivo de los Me Gusta fue
menor cuando los beneficios de las tarjetas cambiaron en G4, aunque los Me
Gusta de Interbank hayan sido altos. En esta condiciéon la atencion de los
participantes se distribuyd en otras areas. Estos resultados demuestran la
capacidad de los Me Gusta para actuar como un jalador o direccionador de la

mirada hacia los beneficios de la tarjeta por mas tiempo.

11. Beneficios de BCP: Considerando pertenecer a Gl como la
condicion base, se encuentra que las FIX promedio sobre los beneficios de BCP
se reducen tantoal pasar a mostrar una cantidad moderada de Me Gusta con los
mismos beneficios (G3)como al mostrar una cantidad alta, pero con beneficios
cambiados (G4). La reducciones mas notoria ante G3 porque se pasa de 5.25
fijaciones promedio sobre los beneficiosde BCP a 2.81 fijaciones, mientras que
al pasar a G4 se bajo a 3.25 fijaciones. Mostrarpocos Me Gusta para Interbank'y
BCP (G2) también difiere significativamente con lascondiciones G3 y G4 que
producen menores fijaciones promedio pues las fijaciones en los beneficios de
BCP para el segundo grupo fueron de 5.88, muy similar al primergrupo. Por lo
tanto, los Me Gusta solo tuvieron un efecto negativo en las fijacionestotales
promedio sobre los beneficios de BCP cuando alcanzaban niveles

moderados o muy altos. Y este efecto negativo era menor cuando los beneficios
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cambiaban. Esto quiere decir que los participantes observaron mas veces los
beneficios de BCP cuando los Me Gusta estaban ausentes o eran muy bajos para BCP,

en cambio,al aumentar los Me Gusta su atencion se disperso6 hacia otras areas.

Respecto al TS sobre los beneficios de BCP, se encontrd que mientras al mostrar
pocosMe Gusta para BCP en G2 el tiempo de atencion total promedio era
2161.06 microsegundos, mostrar moderados Me Gusta para todas las tarjetas
causo que el tiempo se redujera a 1084.63, casi la mitad. Asi, el aumento de los
Me Gusta mostrados tuvo un efecto negativo sobre el tiempo de atencion

visual.

1il. Imagen de Interbank: Entre la condicién G1 y G2 se encuentra una
reduccion en las FIX promedio sobre la imagen de Interbank al pasar de 2.75
fijacionesa 1.83. Igualmente hay una reduccion al pasar de no mostrar /ikes a
mostrarlos altos con los beneficios cambiados en G4 pues hubieron 1.42
fijaciones promedio sobre la imagen e Interbank. Sin embargo, mostrar
moderados Me Gusta (G3) llevaba a mas fijaciones en promedio que en G4 pues
se lleg6 a 2.5 fijaciones. Asi, el efecto de los Me Gusta en las fijaciones sobre

la imagen de Interbank es en general negativo, aunque no totalmente lineal.

Respecto al TS, considerando G4 como la condicidn base (353.42 ms), no mostrar
MeGusta (G1) o mostrar bajos Me Gusta (G3) aumenta el tiempo de atencion
total promedio sobre la imagen de Interbank (613.75 y 652 ms respectivamente).
Asi, los Me Gusta altos con beneficios cambiados tienen un efecto negativo

sobre el tiempo de atencion promedio en la imagen de Interbank.

iv.  Imagen de BBVA: Considerando el G1 como la condiciéon base,
mostrardistintas cantidades de Me Gusta tiene un efecto positivo sobre el
TTFF al reducirel tiempo que tardan en notar la imagen de BBVA. En el
primer grupo este tiempoes de 8735.55 ms. Mostrar los Me Gusta de G2 lleva a
que el TTFF se reduzca a 4368.27 ms. Mostrar los Me Gusta de G3 también lleva
a una reduccion algo mas levehasta 5022.82 ms. En cambio, mostrar los altos Me
Gusta de Interbank y BCP junto alcambio de los beneficios de las tarjetas llevo

a una gran reduccion en el TTFF hasta 2828.18 ms. Asi, la incorporacion de
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los Me Gusta de Facebook, especialmente cuando habia cambios de los
beneficios, llevo a que la imagen de BBVA registre fijaciones mas

rapidamente.

V. Imagen de BCP: Considerando G4 como la condicion base con 1.09
fijaciones promedio sobre la imagen de BCP, al compararlo con todos los otros
gruposse encuentra que mostrar altos Me Gusta con cambios en los beneficios
reduce las fijaciones. No mostrar Me Gusta con la relacion de beneficios
originales (G1) aumentalos FIX promedio hasta 1.91. Mostrar pocos Me Gusta
(G2) sigue provocando un mayor nivel de fijaciones promedio igual a 2. Por
ultimo, mostrar un nivel moderado en los Me Gusta nuevamente causé un mayor
valor en la métrica con 2.36 fijaciones en promedio. Asi, mostrar altos Me
Gusta de Facebook para las tarjetas con beneficios cambiados provoca un

efecto negativo en las fijaciones totales promedio sobre imagen de BCP.

Con estos resultados se pueden caracterizar mas a detalle el efecto de los Me
Gusta enla atencion visual sobre las Aol de beneficios e imagenes. En el caso de
los beneficios, se encuentra que su incorporacion tiene un efecto inicial
negativo en los beneficios de la tarjeta de Interbank (menor tiempo de
observacion). Sin embargo, aumentar losMe Gusta tiene un efecto positivo
para la atencion visual en el banco Interbank (aumenta el tiempo de
observacion), pero provoca un efecto negativo para los beneficios de BCP
(menor cantidad de fijaciones y menor tiempo de observacion). Nose encontraron
efectos significativos de los Me Gusta en la atencidn visual sobre los beneficios
de las tarjetas de Scotiabank y BCP. Estos efectos indican que los cambiosen los
Me Gusta generaron un trade-off entre la atencién visual de los beneficios
principalmente de Interbank y BCP donde a medida el primero vuelve a atraer la

atencion de los participantes el segundo la va perdiendo.

Respecto al efecto en la atencion visual sobre las imagenes, también se
encontraron efectos variados para tres bancos. Incorporar los Me Gusta tiene
un efecto negativoen la atencion sobre la imagen de Interbank (menores
fijaciones), especialmente almostrar altos Me Gusta con beneficios cambiados

(menores fijaciones y menor tiempode observacion). En el caso de BBVA el
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efecto de los Me Gusta en la atencion visualde su imagen era positivo (menor
tiempo para la primera fijacion), especialmente cuando habia cambios de los
beneficios. Finalmente, para los beneficios de BCP el efecto en la atencion

visual fue negativo ante altos Me Gusta con beneficios cambiados.

No se encontraron efectos significativos de los Me Gusta en la atencion visual
sobre los beneficios de Scotiabank. La reduccion en la atencion de las imagenes
de las tarjetas de Interbank y BCP ante los cambios en los Me Gusta evidencia las
intencionesde los participantes en dispersar su mirada mas alld de estos dos
bancos. En ese sentido, el efecto positivo en la atencion en la imagen de BBVA
puede considerarse un efecto colateral. En la bisqueda de informacién y en el
trayecto de la mirada hacia losbeneficios de las tarjetas, los participantes notaron

antes la imagen de BBVA.

4.2.3. Efecto de los Me Gusta sobre la intencion de compra

El efecto de los Me Gusta sobre la intencion de compra de los productos
financieros se analiz6 de una forma menos directa que el efecto sobre la atencion
visual. A nivel descriptivo, los efectos de los Me Gusta en la atencion visual
pueden vincularse conlos patrones de preferencia de las tarjetas que representan
la intencidon del consumidor(ver Cuadro 8). Por ejemplo, el que las Aols de
Scotiabank y BBV A no hayan registrado practicamente ninglin efecto, y por lo
tanto que la atencidn visual sobre ellosno haya variado significativamente, se
refleja también en sus bajos ratios de preferencias. A nivel general entre todos
los grupos, estas fueron las tarjetas menos populares y con menor variacion. Por
lo tanto, asi como los Me Gusta no tuvieron mayores efectos en la atencion visual
en las Aols de estas tarjetas, tampoco tuvieronefectos relevantes en la intencion

de compra de estas tarjetas.

En cambio, para la tarjeta de Interbank los efectos de la atencion visual se
relacionan mucho con sus patrones de preferencia pues, asi como la
incorporacion de los Me Gusta genera un efecto negativo inicial y luego hay una
recuperacion, la preferencia sobre la tarjeta Interbank se reduce a 20% al agregar

los Me Gusta en G2, luego aumenta a 30% junto con los Me Gusta de G3 y luego

Linares Torres, Freddy (2023).

70



vuelve a 20% en G4 donde losMe Gusta son altos y los beneficios cambian.
Destaca en particular que en G1 Interbank tuvo una predominancia importante
con un ratio de preferencia de 50% que también se refleja en los altos valores de
métricas visuales como TS de los beneficioso FIX de la imagen que luego se
redujeron. Por lo tanto, la incorporacion de los MeGusta de Facebook tiene
un efecto inicial negativo sobre la intencion de compra de la tarjeta de
Interbank que aumenta con mayores Me Gusta. Pero este efecto desaparece

y vuelve a haber una reduccion cuando los beneficios cambian.

Finalmente, para la tarjeta de BCP no hay una relacion tan clara entre la atencion
visualsobre sus Aol y la preferencia de esta tarjeta. Por ejemplo, la insercion de
los Me Gustaen G2 a comparacion de la condicion G1 llevo a un aumento en el
ratio de preferenciaspasando de 20% a 36.67% pero esto no se refleja mucho en
cambios en la atencion visual. Sin embargo, si hay una relacion mas clara entre
los patrones de preferencia de la tarjeta de BCP con los de la de Interbank.
La relacion de preferencia entre estas tarjetas es inversa pues justamente cuando
el ratio de una subeel de la otra aumenta y pasa a ser la mas popular. En todos
los grupos, el dominio se disputa entre estas dos donde el ratio de BCP alcanza
sus dos maximos valores (36.67% y 43.33% en G2 y G4 respectivamente)
cuando el ratio de Interbank alcanzasu menores valores (20% en G2 y G4). De
esta forma, el efecto de los Me Gusta sobre la atencion visual de Interbank
genera un efecto indirecto sobre la intencion de compra de la tarjeta de BCP
que es inverso al generado para la tarjeta de Interbank. De forma similar,
pero en menor medida, se puede rescatar que también existe esta relacion
indirecta del efecto de los Me Gusta en la atencion de la tarjetade Interbank
con los ratios de preferencia de Scotfiabank. Los ratios de preferenciade
Scotiabank responden de la misma manera que BCP antes los cambios en la

preferencia de la tarjeta de Interbank.

En sintesis, el efecto de los Me Gusta sobre la intencién de compra se refleja
principalmente en reducir la predominancia de Interbank al incorporarlos
favoreciendo la preferencia por otros bancos, como BCP y Scotiabank. Un
aumento de los Me Gusta vuelve a aumentar la intencion de compra sobre

Interbank reduciendo la de los otros bancos. No obstante, un cambio en los
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beneficios tiene un efecto aiin superior que debilita nuevamente la intencion

de compra sobre Interbank favoreciendo a la competencia.

4.3. Discusion

Pese a que los resultados directos sobre la atencion visual y la intencion de
compra nomostraban una clara relaciéon con los Me Gusta, mostraron otros
patrones interesantes sobre el proceso de la atencion visual de jovenes
universitarios ante productos financieros. Se debe sefialar que debido a que la
técnica de muestreo fue no probabilistica como en otros estudios comparables,
las conclusiones no podran ser extrapoladas al universo.

Por un lado, las métricas de atencion visual confirmaron la importancia de un
patron muy marcado para las areas de interés. En lineas generales, la atencion
visual de los participantes se enfocé mayormente en las Aol de los beneficios de
las tarjetas. Los participantes miraban antes, por mas tiempo y mas veces esta
informacion textual. Seguido de los beneficios estaban las imagenes y los Me
Gusta de Facebook con niveles notablemente mas bajos de atencion visual segiin
los valores de sus métricas. Estos patrones de comportamiento visual se
reflejaban claramente en los mapas de calor. Esta distribucion diferenciada de la
atencion también se refleja en que, en promedio, solo el 25.3% de los
participantes a los que se les mostro el estimulo conlos “Me Gusta” de las

tarjetas tuvo al menos una fijacion visual sobre ellas.

Estos primeros resultados evidencian un dominio de cierto tipo de informacion
visual sobre otra, en este caso, que los jovenes sienten mas atraccion por
informacion concreta como los beneficios de las tarjetas que los indicadores de
validacion social como los Me Gusta. Similar a lo encontrado en Leong et al.
(2017), donde mostraron anuncios, la calidad de la informaciéon textual
transmitida tiene un rol especial al influenciar el comportamiento del
consumidor. Vale recordar que productos financieros de este tipo representan un
compromiso mas que un consumo directo como muchos de los productos

cubiertos en estudios similares. Por lo tanto, resulta logico que los universitarios
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hayan dedicado una mayor atencion a estas caracteristicas al evaluar las tarjetas.

Por el otro lado, las ratios variables de la intencion de compra de las tarjetas
evidenciaban que podia existir factores ajenos a los Me Gusta y los beneficios
mostrados para definir la eleccion de los universitarios. Otros autores como Phua
y Joo(2014), Pelletier y Blakeney (2015), Leong et al. (2017) y Kudeshia et al.
(2015) ya habian encontrado que ciertas variables externas median el efecto de
los Me Gusta deFacebook sobre el comportamiento del consumidor hacia un
producto o marca. Que latarjeta BCP haya sido la mas preferida en el segundo
grupo (ver Figura 11) pese a tenermenos Me Gusta y menores beneficios fue una

primera sefial importante.

Asi, acorde a los resultados obtenidos de las pruebas estadisticas, la hipétesis
planteada de que los estimulos de validacion social mostrados para una tarjeta
tendran un efecto positivo en la seleccion de dicha tarjeta se comprueba solo
parcialmente para la tarjeta de Interbank entre las condiciones G2 y G3. La
presencia de los “Me Gusta” por si mismos tienen un efecto negativo (G2) y su
aumento a niveles altos no es suficiente para compensar el efecto negativo que
surge en estas variables cuando hay un cambio en los beneficios de las tarjetas
(G4). Solo en esta tarjeta (Interbank) se encontraron efectos positivos de los Me
Gusta sobre su atencion visual. En cambio, la hip6tesis no se cumple para el resto

de las tarjetas.

En las tarjetas de BBVA y de Scotiabank no se encontraron efectos significativos
y, por extension, tampoco se encontrd una relacion entre la atencion visual y la
intenciénde compra sobre estas tarjetas. Sin embargo, en la tarjeta de BCP los
resultados fueron opuestos a los de Interbank. Ambas tarjetas evidenciaron
mantener un trade-off para la atencidn visual y, especialmente, para la intencion
de compra de los participantes. Por lo tanto, mas que un efecto directo de los Me
Gusta de la tarjeta BCP sobre ella misma, se puede hablar de un efecto indirecto

de los Me Gusta de Interbank en la atencion e intencion de compra de BCP.

En ese sentido, manteniendo el resto de la informacion mostrada estable, se
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puede plantear como respuesta a la pregunta de investigacion que un
aumento en la cantidad de Me Gusta mostrado para Interbank tendra un
efecto positivo sobre su intencion de compra y atencion visual, pero tendra

uno negativo sobre la intencion de compra para BCP.

El efecto positivo de los Me Gusta de Facebook en la intencion de compra hacia
la tarjeta de Interbank se asemeja a los resultados encontrados por Phua & Joo
(2014), Pelletier y Blakeney (2015), Leong et al. (2017), Richard y Guppy (2014),
Leslie et al.(2017), y Kudeshia et al. (2015). Estos resultados en Interbank
validan la Teoria de laTransferencia de la Confianza en un contexto online (See-
Pui, 2013) y para productosfinancieros como tarjetas de crédito, en un pais en
vias de desarrollo como el Peru. Ello indica que el consumidor online peruano
toma como referencia significativa a determinados elementos de recomendacion,
como la cantidad de “Me Gusta” de Facebook, para evaluar la compra de un
producto. Asi se demuestra que la confianza del consumidor peruano podria
transmitirse a través de los plugins de redes sociales como Facebook, una de las
redes sociales mas populares en el mundo en los ultimos afios (Duffett, 2015).
No obstante, al considerar las otras tarjetas se evidencia que huboun trade-off de
la atencion visual y la intencion de compra entre la tarjeta de Interbanky otros
bancos, derivando en su lugar en un efecto negativo sobre ellos. Por lo que el

efecto de los Me Gusta varia fuertemente entre bancos.

El trade-off encontrado entre los bancos Interbank y BCP es de las interacciones
encontradas mas notables. Mientras la atencion visual e intencion de compra para
la tarjeta de Interbank eran muy sensibles a sus propios Me Gusta y beneficios,
la tarjetaBCP mostraba poca sensibilidad ante sus Me Gusta, pero si ante la
atencion sobre la competencia. Tal como hallaron Pelletier y Blakeney (2015),
la cuantificacion de los Me Gusta no debe interpretarse directamente como un
indice de compromiso de los clientes con una marca. Hay varias otras razones por
las que las personas dan Me Gustaa una marca o producto, por lo que su
efectividad como transmisor de confianza dependa de otros factores. Algunas de
estos son el uso y valoracion personal de la redsocial (Phua & Joo, 2014), el tipo
de industria a la que pertenece la marca (Pelletier yBlakeney, 2015) o la

personalidad del consumidor (Leong et al., 2017).
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El comportamiento encontrado de los consumidores podria verse como la
eleccion deun “plan B” (BCP) cuando la alternativa principal (Interbank) deja
de ser tan valiosa o cuando la brecha entre ambas se reduce mucho. Ello quiere
decir que la atencidn e intenciones de compra del publico estaban fuertemente
determinadas por como se posicionara Interbank entre las demas alternativas. El
primer y tercer grupo, donde Interbank fue la tarjeta mas preferida, son un
ejemplo de ello. En estos grupos las tarjetas solo se diferenciaban por los
beneficios e Interbank destaco teniendo los mas altos. Pero incluso cuando los
Me Gusta actuaron como elementos diferenciadores mostrando distintas
cantidades, como en el Grupo 2, hubo una preferencia por BCP pese a que

Scotiabank tenia mayores Me Gusta y beneficios.

Una posible explicacion para estos comportamientos encontrados podrian ser las
preferencias o informacion financiera previa de los participantes que los hacian
mas sensibles ante informacion de ciertos bancos por sobre otros. Los Me Gusta
por si solos no bastaron para provocar que unas tarjetas resaltaran
significativamente sobre otras, como pasé con Scotiabanky BBV A. Los cambios
sobre estas variables dependian delos cambios en las variables de las tarjetas
dominantes (/nterbank y BCP). A diferenciade este estudio, en Phua & Joo (2014)
para controlar una situacion similar y se realizoun estudio previo para evitar
posibles sesgos hacia las marcas estudiadas y evaluar unalo suficientemente
neutral para su muestra. Aunque profundizar la variable posicionamiento no es
objetivo de este estudio, al tratarse de una poblacion joven mayormente digital,
la mayor preferencia por ambos bancos podria deberse a que ambos bancos tienen
una fuerte presencia nacional mediante sus apps de pagos mévilescomo “Yape”
(BCP)y “Plin” (Interbank). Otras posibles razones son la alta presenciade cajeros
y agentes de esos bancos, otras opciones digitales como pagos de servicios,la
familiaridad por las marcas, etc. Justamente, en Kudeshia et al. (2015) se
encontrd que el amor hacia la marca y el boca a boca se relacionan fuertemente
tanto con los Me Gusta de Facebook que tiene una marca como con la intencion
de compra del consumidor. Ademas, en Phua & Joo (2014) y Leslie et al. (2017)
concluyeron que otro factor relevante en la efectividad de los Me Gusta de

Facebook es su origen teniendo que los Me Gusta de los amigos tenian un mayor

Linares Torres, Freddy (2023).

75



impacto positivo que los dela comunidad en general. Por lo tanto, la preferencias
y aptitudes de conocidos de los consumidores hacia una marca influyen

fuertemente en las propias.

Asi, la presencia de los Me Gusta de Facebook pueden ser un indicador muy
complejoque no generard efectos totalmente lineales, pues su sola presencia
alterard la percepcion de la informacion. Es una nueva dimension que considerar.
Aunque demuestra tener efectos relevantes en la atencidon visual y la intencion
de compra de los consumidores, también puede estar sujeto a otros aspectos
como las preferencias previas sobre las alternativas o el resto de la informacion
que se muestra junto a los Me Gusta. De esta forma los Me Gusta tienen un rol
mas de jaladores o mediadores indirectos, mientras otras areas como los
beneficios ocupan un rol mas protagdnico en la atencidon visual e intencion de

compra de productos financieros.
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CONCLUSIONES

Derivado de los objetivos de investigacion, las conclusiones son:

-

1ii-

1v-

Conclusion especifica 1: Del total de participantes a los que se les
mostraron los “Me Gusta” de Facebook solo el 25% en promedio
tuvo al menos una fijacion visual en ellos.

Conclusion especifica 2: La atencion visual de los universitarios se
concentrd mas en los beneficios de las tarjetas, luego en las imagenes
de las tarjetas y en menor medida en la cantidad de Me Gusta de las
tarjetas.

Conclusion especifica 3: La intencion de compra de los consumidores
fue mayor principalmente para las tarjetas de Interbank y BCP que
mostraron tener dominio en las preferencias y tener un trade-off entre
estas marcas.

Conclusion general: Solo se comprobd un efecto significativo
positivo de los “Me Gusta” de Facebook para la atencion visual e
intencion de compra de la tarjeta de Interbank. Cuando se
mantuvieron los mismos beneficios, un aumento en la cantidad de los
“Me Gusta” de la tarjeta hace que actien como un jalador o
direccionador de la atencién que mejoran estas variables. No se

encontraron otros efectos para las otras tarjetas.
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RECOMENDACIONES

Los resultados del experimento sugieren que los gerentes de marketing podrian
promover las ventas de sus productos online a través de los “Me Gusta” de
Facebookcomo medio para potenciar su visibilidad. Promover los “Me Gusta” de
sus productos,al punto de tener una mayor cantidad de “Me Gusta” que la
competencia y mostrarlosa los potenciales clientes podria fomentar la intencioén
de compra y asi las ventas. Es importante considerar que la variable
posicionamiento no ha sido considerada como tal en el presente estudio, pero se
han encontrado indicios de que contribuye de formaimportante en el efecto de los
“Me Gusta” sobre la generacion de una actitud favorableen el consumidor hacia
determinada marca. Por lo tanto, estrategias de posicionamiento y reforzamiento
de la relaciéon con los consumidores como el branding son recomendables para

potenciar este efecto.

Adicionalmente, se recomienda llevar a cabo campafas de Facebook al ser un
medio econémico y potencialmente eficaz para promover una actitud favorable
en los millennials y centennials. Asimismo, es ampliamente recomendable
comunicar informacion de valorde manera que se incremente la cantidad de “Me
Gusta” en Facebook. Ello implica también la construccion de confianza para el

consumidor.

Por otro lado, el presente estudio se llevo a cabo a través de un muestreo no
aleatorio, por conveniencia del investigador; por lo tanto, los resultados no
pueden extrapolarseal universo poblacional. Por este motivo, se recomienda que
las futuras investigacionesconsideren un muestreo aleatorio, de tal manera se

podra entender con mayor profundidad al consumidor online peruano.
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Finalmente, se recomienda para un futuro considerar una muestra mas grande de
modoque se pueda llevar a cabo un andlisis de regresion, que pueda cuantificar
el efecto dela cantidad de “Me Gusta”. Esto es debido a que no se cuantifico en
la intencidon de compra, sino que se analizo dicha relacidn a nivel descriptivo. La
inclusion de mas grupos donde solamente la cantidad de Me Gusta varie, como el
segundo y tercer grupo del estudio, también es recomendable para tener
comparaciones mas directas. Controlar por el posicionamiento de las marcas es
otra extension que podria dar resultados muy relevantes ya sea utilizando marcas
igualmente posicionadas (incluso marcas inventadas) o integrar el
posicionamiento como una variable del estudio. Ademads, es necesario que se siga
investigando como los incentivos sociales estan afectando la intencion de
compra online del consumidor peruano para diferentes categorias de productos,
con el proposito de entender mejor el comportamiento del consumidor peruano,
y disefar estrategias eficientes que mejoren la competitividad delas empresas

peruanas que llevan a cabo sus ventas a través de medios online.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Resumen de las investigaciones que estudiaron la relacion
entre los“Me Gusta” de Facebook y la intencion de compra
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explorar las diferencias
respecto a la intencion
de compra de
productos y servicios
por parte consumidores
que dieron “Me Gusta”
a tales productos y
servicios.

cuantitativo, analiza
una muestra de 264
€asos.

Autor Objetivo Método y enfoque Conclusiones

Phuay Joo Examinar la relacion Investigacion de Los “Me Gusta” de

(2014) entre el nimero de “Me | alcance causal y Facebook hacia una marca
Gusta” por parte de los | enfoque cuantitativo. | impactan positivamente en
amigos del consumidor | Uso la técnica de la actitud e intencion de
en las paginas de encuesta y consideré | compra hacia la misma.
Facebooky su 109 casos. Particularmente, los “Me
influencia en la actitud, Gusta” de los amigos
confianza, impactan mas en los juicios
involucramiento e de marca, que aquellos “Me
intencidon de compra Gusta” provenientes de la
del consumidor. comunidad en general.

Pelletier y Comprender el “Me Investigacion La cuantificacion de los Me

Blakeney (2015) | Gusta” de Facebook,y | exploratoria, enfoque | Gusta no debe interpretarse

directamente como un indice
de compromiso con los
clientes pues hay varias
otras razones por las que las
personas dan Me Gusta a
una marca, por lo que
cantidad no es calidad. Las
intenciones de compra son
significativamente mas altas
para las marcas de productos
preferidos que para las

marcas de servicios.
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actividades de
Facebook en la
intencidon de compra
del consumidor.

enfoque cuantitativo.
Técnica de encuesta,
215 casos.

Leong et al. Estudiar los efectos del | Investigacion de La calidad de la informacion

(2017) Big Five Model sobre alcance causal, y textual de los anuncios
el impulso y la enfoque cuantitativo. | publicitarios y la cantidad de
urgencia a comprar; y Utilizo6 la técnica de “Me Gusta” pueden predecir
evaluar el efecto de la encuesta, y se la urgencia de comprar un
ambas variables en la estudiaron 808 casos. | determinado bien, y esta
intenciéon de compra influye positivamente en la
del consumidor. intencidon de compra del

consumidor.
Richard y Analizar la influencia Investigacion de El uso de los plugings
Guppy (2014) de las aplicaciones y alcance causal y Compartir y “Me Gusta” de

Facebook impactan
positivamente en la
intencidon de compra del
consumidor. Tales “Me
Gusta” podian provenir de
quien, y donde sea en el
mundo, aun asi, impactan
positivamente en la
intenciéon de compra.

Leslie et al.
(2017)

Examinar el efecto del
numero dar “Me
Gusta” en Facebook en
las actitudes e
intencidon de compra
del consumidor.

Investigacion de
alcance causal y
enfoque cuantitativo,
utiliz6 la técnica de
encuesta y llevo a
cabo dos
experimentos, el
primero estudi6 767
casos, y el segundo
estuvo conformado
por tres experimentos
analizando 1343, 940
y 4841 casos,
respectivamente.

El mero acto del dar de “Me
Gusta” a una marca no tiene
un efecto positivo de primer
orden en las actitudes o
intencion de compra de los
consumidores. Inducir a un
consumidor a dar “Me
Gusta” a una marca puede
mejorar indirectamente la
disposicion de sus amigos
para probar la marca.
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de determinadas
marcas, el amor hacia
una marca, y el
marketing boca a boca
en la intencién de
compra del
consumidor.

empleo la técnica de
encuesta, analizando
311 casos.

Beukeboom, Investigar la actividad | Investigacion de El hecho de dar “Me Gusta”
Kerkhof'y de de dar “Me Gusta” a alcance causal, y a una marca de Facebook
Vries (2015) una marca de Facebook | enfoque cuantitativo. | tiene un efecto positivo
y su efecto en la actitud | Uso la técnica de sobre la intencion de compra
hacia la marca, valor de | encuestay del consumidor. La
la marca, e intencion de | examind197 casos. actividad y actualizaciones
compra. de una pagina de Facebook
tienen potencial para causar
cambios positivos en la
valoracion de una marca
Kudeshia, Analizar el efecto de Técnica de alcance Existe una relacion causal
Sikdar y Mittal | los “Me Gusta” en las causal y enfoque positiva entre los “Me
(2015) paginas de Facebook cuantitativo. Se Gusta” de Facebook hacia

una marca, el aumento del
amor hacia una marca y un
positivo marketing boca a
boca, y la intencién de
compra del consumidor.
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Anexo N° 2. Consentimiento informado

Mediante el presente documento se esta convocando, alumno de la Universidad del

Pacifico, la Universidad ESAN o de la Universidad Privada Norbert Wiener, para

participar de manera virtual en un estudio de investigacion sobre ESTIMULO VISUAL

DE VALIDACION SOCIAL Y SELECCION DE PRODUCTOS

FINANCIEROS A TRAVES DE INTERNET, cuya finalidad es conocer sobre los

procesos de seleccion de productos financieros.

Es un estudio que ha sido revisado por el Comité Institucional de Etica en Investigacion

de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos y se encuentra bajo laresponsabilidad

total del investigador principal Freddy Linares Torres.

Su participacion es completamente voluntaria; por lo tanto, si no desea participar, le

pedimos por favor cerrar el navegador; no habra mayor inconveniente. De lo contrario,

lea toda la informacion que se le ofrece en este documento y haga todas las preguntas
que necesite al investigador que se lo esta explicando, antes de tomar una decision. Si
asi lo desea, puede tomarse el tiempo necesario para decidir si acepta participar o no.

1) SiUd. acepta participar se realizara todo de forma remota.

2) Eltiempo que durara la participacion en el estudio sera el que Ud. necesite.

3) Como participante, estara contribuyendo a la creacion de conocimiento sobre los
procesos de decision online.

4) Ud. no presentara riesgos en su salud por participar en este estudio; el abordaje es
todo de forma remota. El riesgo potencial es que se pierda la confidencialidad de
sus datos personales. Sin embargo, se hara el mayor esfuerzo para mantener su
informacion en forma confidencial.

5) Todos los procedimientos del estudio seran gratuitos para Ud. No se le pagara por
su participacion en este estudio.

6) Parael estudio se le asignara un codigo y se evitara el uso de algin dato que permita
identificarlo. En caso de que los resultados de este estudio sean publicadosen revistas
de la especialidad o presentados en congresos, su identidad no sera revelada. Sélo
el equipo de investigacion y algunas instancias encargadas en la institucion podrian

acceder a sus datos.

7) Usted es libre de retirar su consentimiento para participar en la investigacion en
cualquier momento sin que esto lo perjudique; simplemente debera notificar al
investigador de su decision.

8) Si Ud. lo desea se le otorgara la informacion de los resultados obtenidos de la
investigacién. Si Ud. desea conocer acerca de la investigacidon durante el desarrollo

de esta, también puede consultarlo y preguntarle al Investigador Principal.

Linares Torres, Freddy (2023).



9) Para cualquier consulta acerca del estudio puede contactar al Investigador
Principal, Freddy Linares al correo freddy.linares@neurometrics.la
10) Si Ud. tiene alguna pregunta relacionada con sus derechos como participante en la
investigacion, puede contactar al presidente del Comité Institucional de Etica en
Investigacion de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
De conformidad con la Ley N° 29733 (en adelante, la Ley) y el Decreto Supremo N°
003-2013-JUS (en adelante, el Reglamento), el usuario autoriza, mediante su firma o
cualquier otra forma de aceptacion expresa automatizada, el tratamiento de los datos
personales (incluido imagen y voz) que facilite al tesista Freddy Linares Torres, por
cualquier medio fisico o electronico, de acuerdo con las finalidades descritas a
continuacion. Asimismo, se pone en conocimiento de los usuarios que los formularios,
mediante los cuales otorguen sus datos personales, incluyen preguntas obligatorias y
facultativas, las cuales podran ser identificadas en cada formulario. Las consecuenciasde
la concesion de datos personales, faculta al tesista a utilizarlos de acuerdo con las
finalidades sefaladas en este documento. La negativa para el tratamiento de los datos
personales imposibilita al tesista a incluirlos en su base de datos.

Declaracion y firmas:

He leido la hoja de informacion del Consentimiento Informado, y declaro haber recibido
una explicacidn satisfactoria sobre los objetivos, procedimientos y finalidad del estudio.
Se han respondido todas mis dudas y preguntas. Comprendo que mi decision de
participar es voluntaria y conozco mi derecho a retirar mi consentimientocuando lo
desee, sin que esto perjudique mi atencidén en el Instituto y con la tinica obligacién
de informar mi decision al médico responsable del estudio. Al dar clic encontinuar

Ud. esta diciendo que esta de acuerdo con participar en el estudio.

Linares Torres, Freddy (2023).
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Anexo N° 3. Instrucciones del experimento

(Mostrado en pantalla previo al inicio del estudio)

Titulo del estudio: “ESTIMULO VISUAL DE VALIDACION SOCIAL
YSELECCION DE PRODUCTOS FINANCIEROS A TRAVES DE
INTERNET”

Investigador Principal: Freddy Linares Torres

Institucion donde se realizara el estudio: Se llevara a cabo de forma virtual y

a los estudiantes de la Universidad del Pacifico, la Universidad ESAN vy la

Universidad Privada Norbert Wiener (Lima, Peru).

Instrucciones:

1.
2.
3.

Para la investigacion necesitard una computadora.

Se le enviara el enlace de la pagina web del estudio a su mail universitario.
El link que se les proporcionara a los participantes los dirigira a una
encuestavirtual en Google Forms para que completen una serie de

datos.

Pasard por el proceso de calibracion con RealEye web-cam eyetracking.
Una vez que termine el proceso de calibracion, sera asignado de forma
aleatoriaa cuatro condiciones del experimento y este dard inicio.

Observe las imagenes.

Una vez terminado el experimento, cierre la pagina.

Linares Torres, Freddy (2023).
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Anexo N° 4. Encuesta virtual en Google Form

1. ¢, Cual es su primer nombre y primer
apellido? (para el sorteo)

2. ¢ Cual es su correo electronico?
(para el sorteo)

3. ¢ Cual es su edad?
4. Sexo
e Hombre
e Mujer
5. Nivel de estudio actual

e Secundaria completa
Estudios universitarios
Egresado universitario
Carrera técnica

Egresado de carrera técnica
Estudios de maestria

Titulo de maestria

Estudios de doctorado
Titulo de doctorado

6. Estado Visual
e Vista sana, no uso de

correctores

e Uso de lentes de montura
con medida

¢ Uso de lentes de contacto
con medida

Linares Torres, Freddy (2023).

7. Distrito de Residencia

Jesus Maria
La Molina
La Victoria
Lince
Magdalena
Miraflores
Pueblo libre
Rimac

San Borja
San Isidro
San Miguel
Surco
Surquillo
Otro:

8. ¢ A cual de estos servicios
esta suscrito directamente o en
casa? (cuentapropia)

Netflix

Twitch Prime
Spotify Premium
HBO Max
Disney Plus
Amazon Prime
Star +

Youtube Premium
Apple Music
Crunchyroll
Ninguno

99



100

Anexo N° 5. Paginas mostradas en la pagina web

1) Pagina mostrada al primer grupo

BE Twmten du Cobdte x  *

C  » wictsdecrdano.com,on

O interbank

Condiciones

Beneficios: Millas Benefit
Ingreso minimo: 5/500
TEA Compras: 60%

Tarjetas adicionales: Gratis

SELECOONAR

Condiciones

Beneficios: ScotiaPuntos
Ingrese minimo: 5/600
TEA Compras: 70%
Tarjetas adicionales: Gratis

SELECCIONAR

i1) Pagina mostrada al segundo grupo

B Twimtas du Criste =

C @ tejotasdecrédio.comer

Condiciones

Beneficios: Millas Benefit
Ingreso minimo: 5/500
TEA Compras: 60%

Tarjetas adicionales: Gratis

=

SELECCIONAR

Linares Torres, Freddy (2023).

Condiciones

Beneficios: ScotiaPuntos

Ingreso minimo: S/600
TEA Compras: 70%

Tarjetas adicionales: Gratis

TR o<1 500

SELECCIONAR

Condiciones Condiciones

Beneficios: No tiene Beneficios: Programa LATAM PASS
Ingreso minimo: 5/700

TEA Compras: 75%

Ingreso minimo: 5/1800
TEA Compras: 89%

Tarjetas adicionales: 5/10 Tarjetas adicionales: 5/10

SELECCIONAR SELECCIONAR

Condiciones

Condiciones

Beneficios: No tiene Beneficios: Programa LATAM PASS

Ingreso minimo: 5/700 Ingreso minimo: 5/1800
TEA Compras: 75% TEA Compras: §3%

Tarjetas adicionales: S/10 Tarjetas adicionales: 5/10

(o I

sl Mo gusta LT UPEE!

SELECCIONAR SELECCIONAR



1i1) Pagina mostrada al tercer grupo

B Twmtas an Cruin x *

C # tmetasdecrddiocomn

O interbank

)
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Condiciones

Beneficios: Millas Benefit
Ingreso minimo: 5/500
TEA Compras: 60%

Tarjetas adicionales: Gratis

[ e e s EEEERH

SELECCIONAR

Condiciones

Beneficios: ScotiaPuntos
Ingreso minimo: S/600
TEA Compras: 70%

Tarjetas adicionales: Gratis

s

SELECCIONAR

iv) P4gina mostrada al cuarto grupo

B Teletan b Coidlo x +*

C W iesiecrdtneem/en

£ Interbank

Pr 8

s Seotiabank

4339

Condiciones

Beneficios: No tiene
Ingreso minimo: 5/700
TEA Compras: 75%

Tarjetas adicionales: S/10

(4. FER

SELECCIONAR

Condiciones

Beneficios: Programa LATAM PASS
Ingreso minimo: S/1800
TEA Compras: 89%
Tarjetas adicionales: 510

I o0

SELECCIONAR

Condiciones

Benaficios: Miilas Benafit
Ingreso minimo: 5/1100
TEA Comgpras: 89.37%

Tarjetas adicionales: Gratis

[ ... SR

SELECCIONAR

Linares Torres, Freddy (2023).

Condiciones

Beneficios: ScotisPuntos
Ingraso minimo: 5600
TEA Compras: 39.99% - 74.39%

Tarjetas adicionales: Grabs

XD oo

SELECCIONAR

Condiciones

Benaficios: No tena
Ingreso minimo: S/700°
TEA Compras: 67.99%

Tarjetas adicionaies: Gratis

...

SELECCIONAR

Condiciones

Beneficios: Programa LATAM PASS
Ingraso minimo: 5/1800
TEA Compras: 80%

Tarjetas adicionales: Gratis

19

SELECCIONAR



Anexo N° 6. Matriz de operacionalizacion de variables

de las tarjetas

participante se mostraran para las distintas tarjetas
cantidades alrededor de 1260, 853 912 y 1,706 551.
Estas cantidades se agrupan en tres niveles con una
distancia de aproximadamente 800 000 Me Gusta entre
ellaspara reflejar tres niveles distintos de aprobacion
social.

Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores
Cantidad de Me Es el reflejo la valoraciéon y aprobacion social | - La cantidad mostrada junto
Gusta de Facebook relacionado a cada tarjeta. Segin el grupo del al cuadro de “Me Gusta” de

Facebook bajo la imagen de
cadatarjeta.

Beneficios de las
tarjetas

Es el nivel de utilidad o conveniencia de una tarjeta
derivado del conjunto de sus caracteristicas financieras
presentadas.

Menores costos y menores requisitos aumentan el
atractivo y los beneficios de una tarjeta.

La existencia de sistemas de
puntos, el ingreso minimo
requerido, el costo de la
emision de tarjetas
adicionales y la TEA de
compras.

Intencion de compra de
las tarjetas por parte de
los consumidores

Es capturada a través de la preferencia de los
participantes por las tarjetas reflejando en qué grado de
interés que despertd cada tarjeta en ellos tras observar
su informacion financiera. Se uso una pregunta de
opcion multiple en la plataforma de RealEye al cierre
de la etapa de eyetracking, tras haber observado la
pagina con las tarjetas, donde cada universitario
escogid una tarjeta a la que le gustaria acceder. Asi, se
conto con el registro individual de las tarjetas preferidas
por los participantes

- (Pregunta de cierre)
(A cuadl de estas tarjetas
preferiria acceder?

Atencion visual de
paginas de las tarjetas

Es la atencion visual que prestan los participantes sobre
las paginas con informacion sobre tarjetas de cuatro
bancos. Serda medida objetivamente mediante la
plataforma de eyetracking con webcam RealEye, donde
cada pagina fue mostrada por 30 segundos. Para cada
area de interés de las paginas se registraron las métricas
de atencion visual de (i) time spent (tiempo de fijacion),
(ii) conteo de fijaciones y (iii) tiempo para la primera
fijacion.

Dimension deconteo de
fijaciones

Cuenta total de fijaciones en |
Aol

Dimension de tiempo de
fijacion

Tiempo total de fijacionen la
Aol (en milisegundos)

Dimension de tiempo para
la primera fijacion

Tiempo para la primerafijacic
en la Aol (en milisegundos)
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