La atencion visual y el comportamiento en buscadores:

analisis experimental
con eye-tracking

a busqueda de informacion a través de Internet es una de

las principales actividades realizadas por los internautas
diariamente. Recientes estudios han puesto de manifiesto
que casi la totalidad de los usuarios buscan informacién espe-
cifica en la red (Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacién —AIMC-, 2010; Pew Internet Research, 2008).
Mas aun, cuando se busca informacién online, los usuarios
suelen hacerlo a través de buscadores. Nielsen (2009) sefia-
la que el 37% de los internautas comienzan esta tarea en bus-
cadores, cifra que aumenta sustancialmente en Espafa,
alcanzando el 95,8% (AIMC, 2010).

El conocimiento del modo en el que se comportan los usua-
rios en sus busquedas a través de Internet se revela como
una cuestion esencial para los negocios en el entorno electro-
nico. Asi, el principal objetivo de esta investigacion es explo-
rar el comportamiento de busqueda online mediante el uso de
buscadores, analizando los patrones de atencién y comporta-
miento de los usuarios. Ademas, trata de profundizar en el
estudio de como el tipo de tarea y la presién temporal influyen
en los procesos de busqueda. Asimismo, se analizan las posi-
bles diferencias existentes entre las distintas zonas de interés
de la pagina de resultados del motor de busqueda.
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El comportamiento de bisqueda online

La busqueda de informacion es una etapa fundamental del
proceso de decision de compra y de toma de decisiones
(Bettman, 1979; Engel et al., 1995). Internet ha cambiado la
manera de buscar informacién, gracias principalmente a la
gran conveniencia y a las ingentes cantidades de informacion
que ofrece. Sin embargo, esto puede causar una sobrecarga
para el usuario (Luire, 2004), ya que éste posee unos recur-
sos cognitivos limitados y no es capaz de procesar toda la
informacion relevante para alcanzar una solucion éptima a un
problema de decisiéon. Afortunadamente, se vienen desarro-
llando nuevas herramientas que ayudan a los usuarios a obte-
ner, filtrar y procesar la informacién, reduciendo notablemen-
te el esfuerzo de busqueda (Punj y Moore, 2009). Estas herra-
mientas son definidas como Ayudas Electronicas de Decision
(AED) (Bechwati y Xia, 2003; Johnson et al., 2004). Son des-
tacables los directorios, motores de busqueda, avatares o
agentes de recomendacion. Diversos estudios han puesto de
relieve la importancia de este tipo de herramientas (ver
Cuadro 1). De forma mas concreta, los motores de busqueda
han sido reconocidos como una herramienta fundamental que
ayuda a los usuarios en su interaccion con el entorno online
(Jansen et al., 2008).
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Se vienen desarrollando nuevas herramientas
que ayudan a los usuarios a obtener, filtrar

y procesar la informacion, reduciendo

notablemente el esfuerzo de bisqueda

En esta linea, varios autores han utilizado técnicas de
investigacion basadas en eye-tracking para analizar el com-
portamiento de los usuarios en buscadores (Pan et al.,
2007; Lorigo et al., 2008; Matsuda et al., 2009). Esta técni-
ca de analisis permite monitorizar y registrar los movimien-
tos visuales de una persona hacia un determinado objeto
(imagen, interfaz, etc.), con el fin de comprender como el
usuario evalta la informacion, escoge entre las diferentes
alternativas y encuentra la respuesta a una determinada
necesidad de informacién (Lorigo et al., 2008). Para ello,
este sistema no invasivo utiliza una camara situada en la
pantalla que proyecta rayos infrarrojos hacia los ojos del
participante. Sin embargo, estos estudios consideran un
limitado ndmero de tipos de tareas de busqueda, suelen

manipular la pagina de resultados y utilizan tamafios mues-
trales relativamente reducidos. Con el objetivo de superar
estas limitaciones, esta investigacién abarca una clasifica-
cion mas completa de las tareas de busqueda online, y la
pagina de resultados no se manipula con el fin de ofrecer un
escenario de navegacion mas realista. Asi, los participantes
podian ver la pagina de resultados habitual del buscador,
formular y reformular las palabras de busqueda a su volun-
tad para completar la tarea. Asi, el presente trabajo explora
el comportamiento de busqueda del consumidor espafiol en
Google. Ademas, trata de examinar las posibles diferencias
en este comportamiento debidas al tipo de tarea para la
busqueda y/o a la existencia de presion temporal en la rea-
lizacion de la misma.

Comportamiento de biisqueda en Internet con Ayudas Electronicas de Decision
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El nimero de alternativas consideradas para la compra se redu-
ce, si bien las mejores opciones se incluyen en el conjunto de
decision.

El grado de confianza en la decision de compra se incrementa.
El esfuerzo de compra del individuo se reduce.

4 tipos de comportamiento dentro de la tienda virtual:

- Comprador directo (objetivo concreto, pocas categorias de
producto y pocos productos, varias veces).

- Buscador (objetivo concreto, pocas categorias de producto
pero varios productos).

- Explorador (objetivo amplio, gran variedad de categorias y
productos).

- “Constructores” de conocimiento (exploratorio, deseo de
conocimiento sobre un producto, bisquedas en profundidad).

Percepcion de un menor esfuerzo realizado por las herramien-
tas de ayuda a la decision que por las ayudas humanas. Sin
embargo, la percepcion del esfuerzo ahorrado fue similar.
Satisfaccion con el proceso de decision influida positivamente
por las percepciones de esfuerzo.

Personalizar el resultado de la bisqueda no afectd a las percep-
ciones sobre el esfuerzo.

La eleccion de los participantes se vio ampliamente influencia-
da por el orden de aparicién de los resultados en la pantalla y,
en menor medida, por la relevancia percibida del resultado.
Los individuos confian firmemente en la capacidad de Google
para satisfacer sus necesidades.

El ranking de resultados y la posicion relativa de cada resultado
tiene un efecto significativo en el comportamiento.

Los usuarios tienden a ver los resultados posicionados arriba de
péginas posteriores antes que aquéllos posicionados abajo en
péginas anteriores.

Cuando existen muchas alternativas disponibles, los consumi-
dores realizan una busqueda menos exhaustiva pero forman
conjuntos de alternativas méas grandes.

Cuando hay més tiempo disponible, los consumidores realizan
busquedas mds exhaustivas pero forman conjuntos de alterna-
tivas més reducidos.

Las herramientas electronicas de ayuda a la decision se convier-
ten en un elemento esencial.

e @)



Nielsen (2009) sefnala que el 37% de los internautas
comienza esta tarea en buscadores, cifra que aumenta
sustancialmente en Espaia, alcanzando el 95,8% (AIMC, 2010)

En primer lugar, los patrones de busqueda en Internet pueden
ser diferentes en funcién del tipo de tarea que el consumidor
realice. Este estudio adopta la clasificacion de tareas de bus-
queda planteada por Broder (2002): tareas navegacionales,
cuyo objetivo es llegar a un determinado sitio web; tareas
informacionales, en las que se trata de adquirir cierto tipo de
informacion concreta; y tareas transaccionales, que implican
cierto nivel de actividad de intercambio a través de la web. En
segundo lugar, la existencia de presion temporal puede ser un
factor determinante del comportamiento de busqueda online.
De hecho, muchas decisiones son tomadas bajo presion tem-
poral, y esto regula la cantidad de informacion que puede ser
procesada (Payne et al., 1996; Kulviwat et al, 2004).

Efectos sobre la atencion visual

La atencion visual puede ser definida como una “ventana” o
“proyector” que enfoca un objeto dentro de una escena visual
y que favorece su tratamiento por parte del cerebro, reducien-
do el umbral para procesar la informacién (Pieters y Warlop,
1999). En el contexto especifico del comportamiento en bus-
cadores, investigaciones previas indican que la atenciéon de
los usuarios a los resultados de la pagina puede variar depen-
diendo de si la tarea de busqueda era navegacional o infor-
macional (Pan et al., 2007, Lorigo et al., 2008; Matsuda et al.,
2009). Este trabajo completa estos resultados incluyendo el
tercer tipo de tarea segun la clasificacion de Broder (2002).
Asimismo, la existencia de presion temporal puede afectar en
gran medida a los niveles de atencién visual en la pagina de
resultados del motor de busqueda. Bajo presion temporal, los
individuos tienden a acelerar el procesamiento de la informa-
cion, escaneandola mas rapidamente (Payne et al., 1996).
Asi, bajo presion temporal, los usuarios atenderan a los resul-
tados de la pagina del buscador tan rapido como sea posible,
lo que puede traducirse por un mayor numero de saltos en la
pagina y una menor inspeccion de cada resultado.

La atencion visual puede ser definida como
una “ventana” o “proyector” que enfoca
un objeto dentro de una escena visual y
que favorece su tratamiento por parte

del cerebro, reduciendo el umbral para
procesar la informacion

Efectos sobre el comportamiento de busqueda

El comportamiento de busqueda recoge relevantes medidas
tales como la amplitud de busqueda (nimero de resultados
que el usuario inspecciona), la profundidad de la misma (tiem-
po total que el usuario emplea en evaluar la informacion)
(Huang et al., 2009) y el numero de clics realizados.
Diferentes tipos de tarea pueden requerir distintas estrategias
de busqueda, dada su diversa naturaleza. En el caso de los
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motores de busqueda, investigaciones previas muestran
resultados contradictorios. Asi, Lorigo et al. (2008) constata-
ron que el tiempo empleado en la pagina de resultados y el
numero de resultados vistos fue mayor para tareas navega-
cionales que informacionales. Por otro lado, Matsuda et al.
(2009) evidenciaron que los usuarios tienden a ver la pagina
de resultados durante mas tiempo en tareas informacionales.
Ademas, estos trabajos no contemplan las tareas de tipo tran-
saccional en sus analisis. En la presente investigacion, se tes-
tara si la naturaleza de la tarea de busqueda tiene un impac-
to en la profundidad y amplitud de busqueda, asi como sobre
la cantidad de clics efectuados.

Por ultimo, los individuos cambian sus estrategias de busque-
da cuando deben analizar la informacion con una limitacion
de tiempo. Ademas, dado que la pagina de resultados se
puede considerar como un intermediario hacia otras paginas
web donde encontrar informacion de interés, podemos espe-
rar que el usuario bajo presion temporal considere un menor
numero de resultados y realice estrategias del tipo “prueba y
error”. El individuo puede hacer clic en el resultado que le
parezca mas adecuado para encontrar una respuesta y, si no
la obtiene, volver a la pagina de resultados y hacer clic en el
siguiente o reformular su busqueda.

Metodologia

Ha sido desarrollado un proceso de experimentacién basado
en eye-traking. Se empled la plataforma Tobii Studio T60, que
permite la grabacion y el analisis de la atencion visual y los
movimientos oculares. Las sesiones experimentales (mayo
2009) se fijaron cada 15 minutos, en las que participaron 113
individuos (62 hombres y 51 mujeres, edad entre 18 y 45
afos), asignados aleatoriamente a una de las seis condicio-
nes del disefio factorial entre-sujetos: 3 (tipo de tarea: nave-
gacional, informacional, transaccional) x 2 (presién temporal:
si, no) condiciones. Los participantes fueron informados acer-
ca del procedimiento experimental y posteriormente accedian
a la sala de experimentacion. Se selecciond el buscador
Google1 como herramienta para buscar informaciéon acerca
de la compaiiia “El Circo del Sol"2. Una vez que la visién de
los individuos quedaba calibrada por el sistema, la pantalla
les ofrecia las instrucciones de su tarea. En la condicion nave-
gacional, los participantes debian acudir al sitio web de un
espectaculo concreto del “Circo del Sol”. En la condicién infor-
macional, debian encontrar el precio mas barato de una
entrada de adulto para el espectaculo. En la condicién tran-
saccional, era necesario simular la compra de una entrada
para una actuacion concreta de la compafia. En relacion a la
condicion de presion temporal, fue definida con sélo 20
segundos para la tarea nave%acional, 40 para la informacio-
nal y 60 para la transaccional®.

Se seleccionaron las medidas relativas a las fijaciones y a los
clics realizados con el ratén. Las fijaciones se definen como
pausas entre sacadas -rapidos saltos o movimientos de los
ojos- de relativa quietud (entre 200 y 600 milisegundos) que
permiten la recogida de informacion por parte del sistema

visual (Pieters y Warlop, 1999). Asi, se recogieron medidas
del nimero de fijaciones realizadas y la duracién agregada de
estas fijaciones. Ademas, debido a que la pagina de resulta-
dos se dividio en diferentes zonas, el numero de fijaciones
realizadas antes de mirar a estas zonas, asi como el tiempo
transcurrido hasta la primera fijacion en ellas, también fueron
registrados. Para las medidas de comportamiento, la profun-
didad de busqueda se definié como el tiempo total que el par-
ticipante empled en la pagina de resultados antes de hacer
clic. El andlisis de las rutas sacadicas -secuencias de las fija-
ciones durante la actividad de busqueda- sirvi6 para obtener
informacién acerca de cuantos resultados consideraron los
participantes antes de hacer clic en alguno de ellos, lo que
ofrece una medida de la amplitud de busqueda. Un resultado
era considerado si al menos recibia dos fijaciones o una fija-
cion de al menos 500 milisegundos. Ademas, el nimero de
clics realizados en la pagina de resultados sirvioé para deter-
minar la cantidad de sitios web que el participante visitd
durante la busqueda.

Resultados

Las Tablas 1 y 2 recogen los datos descriptivos sobre las
medidas de atencién visual y comportamiento. Ademas de
ofrecer los resultados para la pagina de resultados, la pagina
se dividié en tres areas de interés: “Primeros Resultados”,
aquellos resultados de la parte izquierda de la pantalla que
podian verse sin necesidad de hacer scroll; Adwords, la parte
derecha de la pantalla donde se muestran los anuncios patro-
cinados4; y Scroll, que recoge todos los resultados que que-
daban por debajo de la zona de “primeros resultados”, y que
por tanto obligan al individuo a hacer scroll en la pantalla para
poder verlos (Figura 1).

Los primeros cuatro o cinco resultados de la pagina fueron
suficientes para completar la tarea de busqueda para casi la
mitad de los participantes (n = 48). Si los primeros resultados
de la pantalla no satisfacian sus requerimientos, el 40,8% de
los participantes optd por hacer scroll y la gran mayoria
(91,8%) se decantd por cambiar las palabras clave. Ningun
participante navegd mas alla de la primera pagina de resulta-
dos. Los participantes realizaron una media de 35 fijaciones,
que tuvieron una duracién agregada media de 11,26 segun-
dos. De estas fijaciones, casi el 90% fue en la seccioén “pri-
meros resultados”. De hecho, sélo un 20,6% de los partici-
pantes hizo scroll, efectuando una media de 17,5 fijaciones
con una duracion agregada media de 5,78 segundos. Estos
participantes, de media, estuvieron cerca de 20 segundos en
la pagina de resultados antes de fijarse en esta zona, con un
nimero medio de fijaciones previo de 71,55. En la misma
linea, soélo un 13,4% atendi6 a la seccién Adwords, con una
media de 3,15 fijaciones y una duracion agregada media de
1 segundo aproximadamente. Ademas, tardaron bastante
tiempo en mirar la zona, 38,6 segundos, realizando previa-
mente una media de 105 fijaciones. La zona Adwords pare-
ce la dltima opcién para encontrar informacion relevante, ya
que los participantes prefirieron cambiar las palabras clave o
hacer scroll.

Division de la pagina de resultados en areas de interés

Google

RESULTADOS” e e

“SCROLL”

Medidas de atencion visual

ATENCION VISUAL
Nimero de fijaciones
Media D.Tipica Min. Méx.  MediaD. Tipica
Pag. entera 35,01 28,57 167 1126 9,52
Primeros res. 30,64 21,35 103 9,85 7,10
Zona Adwords 3,15 4.34 16 1,01 1,66
Zona Scroll 17,50 17,71 67 578 6,04
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Los participantes consideraron una media de 4,67 resultados
antes de hacer clic, empleando una duracion media de 19,93
segundos en la pagina. Casi el 82% de los resultados se
corresponde con la zona de “Primeros Resultados”. Los parti-
cipantes que hicieron scroll analizaron una media de 3,55
resultados en esta zona, mientras que los que atendieron la
zona de Adwords llegaron a considerar, de media, menos de
un resultado. En cuanto al nimero de clics, los participantes
realizaron una media de 1,46 clics, con un minimo de 0 (rea-
lizaron la tarea integramente en la pagina de resultados de
Google) y un maximo de 4 (visitaron cuatro webs durante la
busqueda). De los participantes que realizaron scroll, el 35%
decidio visitar alguno de los sitios web que aparecian en esta
zona de resultados (media = 1,86; desv. tipica = 1,21).
Asimismo, solo el 23% de los participantes que miraron la
zona de Adwords hicieron clic en alguno de ellos (media =
1,33; desv. tipica = 0,57). Por ultimo, el 85,5% de la muestra
total visitaron sitios web dentro de la zona de “Primeros
Resultados” (media = 1,53; desv. tipica = 0,77).
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Con el fin de examinar las posibles diferencias se llevd a cabo un
analisis de la varianza ANOVA (tipo de tarea) y una prueba T de
diferencias de medias para muestras independientes (presion temporal)

Medidas de comportamiento de bisqueda

COMPORTAMIENTO DE BUSQUEDA

Amplitud de bisqueda
Media D. Tipica Min.  Max. Media

4,67 3,98 1 20 19,93
- Primeros resultados 3,82 2,48 1 14 17,33
- Zona de Adwords 0,77 1,17 0 4 4,45
- Zona de Scroll 3,55 2,71 0 10 9,18

Efectos del tipo de tarea y la presiéon temporal

Con el fin de examinar las posibles diferencias se llevo a cabo
un andlisis de la varianza ANOVA (tipo de tarea) y una prueba
T de diferencias de medias para muestras independientes (pre-
sién temporal). La Figura 2 muestra los mapas de calor para las
diferentes condiciones del experimento. Estos mapas son
representaciones estaticas que permiten un analisis agregado
de los patrones de atencion visual de los usuarios. Las zonas de
mayor intensidad sefialan dénde se han fijado mas los usuarios.

El tipo de tarea tuvo un efecto marginalmente significativo
sobre los niveles de atencidn visual. Las diferencias significa-
tivas se dieron sélo para la zona Scroll (ver Tabla 3). Aunque
los participantes prestaron mas atencion durante la tarea
informacional, los analisis post-hoc mostraron Unicamente
diferencias significativas para la tarea informacional con res-
pecto a la navegacional en la zona de Scroll. La tarea transac-
cional también requiri6 mas atencion que la navegacional, si
bien estas diferencias no son significativas. En cuanto al tiem-
po que tardaron los participantes en mirar a las diversas
zonas de la pantalla y el numero de fijaciones realizadas pre-
viamente, las diferencias significativas se producen para la
zona de Adwords. Asi, los participantes en la tarea transac-
cional que se fijaron en esta zona lo hicieron mas rapido que
el resto de participantes en otras tareas. Sin embargo, a pesar
de las elevadas diferencias con respecto a la tarea navega-
cional, no podemos hablar de diferencias significativas, ya
que solo un individuo dentro de la tarea navegacional llegé a
fijarse en esta zona de la pantalla.

En relacion al comportamiento de bisqueda,
los participantes en la tarea informacional
analizaron mas resultados, y durante mas
tiempo, que en el resto de tareas, aunque
las diferencias son significativas Gnicamente
cuando comparamos la tarea informacional
con la navegacional
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Profundidad de biisqueda (segundos)
D. Tipica Min. Méx. Media  D. Tipica Min.  Max.

Niimero de clics

22,41 0 163,97 1,46 0,89 0 4
17,62 0 93,27 1,53 0,77 0 4
12,53 0,20 46,07 0,23 0,60 0 2
12,66 0 52,14 0,55 0,99 0 4

Mapas de calor obtenidos en el estudio

HAVEGACIONAL CON PRESION

NAVEGACIONAL LIERE

INFORMACIONAL CONPRESION

INFORMACIONAL LIERE
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En relacion al comportamiento de busqueda, los participantes
en la tarea informacional analizaron mas resultados, y duran-
te mas tiempo, que en el resto de tareas, aunque las diferen-
cias son significativas Unicamente cuando comparamos la
tarea informacional con la navegacional. Ademas, el nimero
de clics realizados en la tarea navegacional fue significativa-
mente menor que en el resto de tareas. Atendiendo a las
zonas de interés, los participantes consideraron significativa-
mente mas resultados y durante mas tiempo en el area de
“Primeros Resultados” y de Scroll para la tarea informacional
con respecto a la navegacional (ver Tabla 4). En cuanto al
numero de clics realizados, Unicamente observamos una dife-
rencia marginalmente significativa en la zona de “Primeros
Resultados” al comparar la tarea informacional con la navega-
cional. Los participantes en la tarea informacional visitaron
mas sitios web de los primeros resultados que aquellos indi-
viduos asignados a la tarea navegacional. Aunque estos indi-
viduos acudieron a mas sitios web que el resto de individuos
para todas las zonas de la pantalla, estas diferencias no son
estadisticamente significativas.

Diferencias de medias sobre la atencion visual

Nimero de fijaciones

ATENCION VISUAL

Duracidn de las fijaciones (segundos)

Pag. Entera Pri. Resul. Adwords Scroll Pag. Entera  Pri. Resul. Adwords Scroll
Tipo de tarea (significatividad
del efecto principal) (0,08*) (0,32) (0,33) (0,03**) (0,10) (0,33) (0,33) (0,08)
Informacional — Navegacional 15,05** 7,67 0,68 6,45%* 4,98* 2,62 0,25 1,95%*
Informacional - Transaccional 10,60 5,33 0,36 4,57* 2,71 1,30 0,14 1,09
Transaccional — Navegacional 4,45 2,35 0,32 1,87 2.27 1,32 0,10 0,85
Presién temporal
Navegacion libre — bajo presion 24,43*** 18,92*** 0,67 470%* 8,55%** 6,669*** 0,22*  1,521**
¢

Tiempo hasta la primera fijacion Fijaciones hechas antes de atender a la zona

Pég. Entera Pri. Resul. Adwords Scroll Pag. Entera Pri. Resul. Adwords Scroll
Tipo de tarea (significatividad
del efecto principal) (0,29) (0,29) (0,02)** (0,28) (0,43) (0,65) (0,33) (0,13)
Informacional — Navegacional -0,33 -0,33 -8,62 15,38 -0,27 -0,30 24,83 11,33
Informacional - Transaccional -0,55 -0,55 38,43** 5,54 -0.23 -0,23 20,39 12,.39
Transaccional — Navegacional 0,23 0,23 -47,06 9,84 -0,04 -0,07 4,46 -1,06
Presidn temporal
Navegacion libre - bajo presion -0,44 -0,44 36,43** 8,61 -0,11 -0,13  48,11*** 28,05***

Nota: * p<0,1; ** p< 0,05 *** p < 0,01

Por ultimo, la presion temporal tuvo un gran impacto. Como era
de esperar, el numero de fijaciones y la duracion de dichas fija-
ciones fue significativamente menor bajo presion temporal que
sin limitaciones de tiempo. Estas diferencias fueron significati-
vas para las tres zonas. Ademas, el tiempo que los participan-
tes tardaron en fijarse en la zona de Adwords fue significativa-
mente menor en la condicion de presién temporal, y en conse-
cuencia, el niumero de fijaciones hechas antes de atender a
esta zona de la pantalla también fue significativamente menor.
Los mismos resultados se observan para la zona de Scroll,
aunque la diferencia significativa ocurre Unicamente para el
numero de fijaciones realizadas antes de atender a esta zona.
Asimismo, los participantes bajo presion temporal examinaron
aproximadamente tres resultados menos y estuvieron menos
tiempo analizandolos que aquéllos con libre navegacion, lo
cual se ve reflejado sobre todo en las zonas de “Primeros
Resultados” y Scroll. No existen diferencias en cuanto al nime-
ro de sitios web visitados bajo presion temporal y con navega-
cion libre (ver Tabla 4).

El nimero de clics realizados
en la tarea navegacional fue
significativamente menor que
en el resto de tareas

Diferencias de medias sobre la amplitud y profundidad de bisqueda

COMPORTAMIENTO DE BUSQUEDA

Amplitud de basqueda
Pag. Entera Pri. Res. Adwords
Tipo de tarea (significatividad
del efecto principal)

Scroll Pag. Entera

(0,04)*  (0,16) (027) (0,05*)  (0,13)  (0.21)  (0.42)  (0.18)

Profundidad de biisqueda (segundos)
Pri. Res. Adwords Scroll Pag.Entera Pri. Res.

0,02)**  (0,19)

Informacional - Navegacional 2,46** 1,14* 0,19 1,12** 11,06** 6,75 1,38 2,78* 0,62*** 0,38*
Informacional - Transaccional 0,92 0,31 0,09 0,51 3,68 -0,08 1,20 2,38 0,21 0,06
Transaccional — Navegacional 1,54 0,83 0,09 0,61 7,38 6,83 0,18 0,40 0,42* 0,32
Presidn temporal
Navegacion libre — presion ~ 3,10*** 1,84*** 0,20** 1,57*** 12,93***  956*** 1,06 2,17 0,05 0
Nota: * p<0,1; ** p< 0,05, *** p < 0,01
i&km

Nimero de clics

Adwords Scroll

(0,38)
0,08
0,05
0,03

0,04

(0.42)
0,16
0,09
0,06

0,02



Discusion, conclusiones e implicaciones
para la gestion

Este trabajo supone uno de los primeros intentos por explorar
el comportamiento de busqueda de los usuarios online espa-
foles en Google. Los resultados del experimento podrian pre-
sentar un importante interés para los responsables de SEM
(Search Engine Marketing) de las empresas virtuales. El SEM
se encarga de realizar actividades de marketing online con el
objetivo de promocionar los sitios web, tratando de incremen-
tar su visibilidad en los buscadores. Fundamentalmente, exis-
ten dos herramientas para ello: (1) la empresa virtual paga por
aparecer en los primeros puestos, lo que se identifica como
Adwords en este estudio; (2) la optimizacion de la propia web
para aparecer en los primeros resultados (Search Engine
Optimization, SEO).

Los resultados de la investigacion parecen indicar que las
empresas virtuales deberian orientar sus recursos hacia un
mejor SEO vy tratar de posicionar su sitio web en Google de
manera natural. Asi, aunque el sitio web no aparezca en los
primeros puestos, si esta en la primera pagina de resultados
del buscador, tendra mas probabilidades de ser visto y por
tanto visitado. La zona de Adwords fue vista por una minoria
de usuarios, y apenas 3 participantes llegaron a hacer clic en
dicha zona. La mayoria de individuos prefirié hacer scroll o
cambiar las palabras clave.

Para estas compaiiias, podria ser mas
interesante la utilizacion de anuncios
patrocinados, ya que bajo presion temporal,
esta zona de la pantalla es consultada

Con respecto a los niveles de atencién y al comportamiento
de busqueda en funcién del tipo de tarea, los resultados no
revelan muchas diferencias significativas, lo que sugiere que
los consumidores pueden haber adquirido una técnica de
busqueda que efectuan cada vez que realizan una busqueda
en Google, con independencia del tipo de informacion que
necesiten. Las Unicas diferencias significativas se encontra-
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Con respecto a los niveles de atencion y al comportamiento
de bisqueda en funcion del tipo de tarea, los resultados
no revelan muchas diferencias significativas

ron para la tarea navegacional con respecto a las demas. Los
participantes prestaron mas atencion a la pagina de resulta-
dos en la tarea informacional que en la navegacional. Asi, las
tareas informacionales y transaccionales requieren la locali-
zacion de palabras en la pagina de resultados tales como
“entrada”, “comprar” u “oferta”, mientras que para las tareas
navegacionales, puede ser suficiente con detectar la direccion
web de la compaiiia. De hecho, los mapas de calor muestran
que en las tareas navegacionales, los individuos parecieron
“leer” la pantalla de resultados (la zona roja se extiende mas
de izquierda a derecha), mientras que en el resto de tareas,
los individuos podrian haber “escaneado” (la zona roja se
concentra en areas mas concretas), buscando palabras rele-
vantes. Por otro lado, en tareas informacionales, el usuario
lleva a cabo un comportamiento mas exhaustivo, consideran-
do el mayor nimero de opciones para obtener la respuesta.
Por el contrario, las tareas navegacionales requieren la loca-
lizacién de un sitio web concreto, por lo que el nimero de
alternativas que llevan a la soluciéon es mas reducido. Por su
parte, para el comportamiento en tareas de tipo transaccional,
la mayoria de los resultados no son significativos.
Investigaciones futuras deberian analizar este topico en pro-
fundidad, con el fin de encontrar explicacion y ofrecer reco-
mendaciones en base al comportamiento de los usuarios en
tareas transaccionales, las de mayor interés para las empre-
sas que operan en comercio electronico. Si atendemos a las
zonas de interés, el grado de atencion y el comportamiento en
funcién del tipo de tarea varia para las zonas de “Primeros
Resultados” y de Scroll, mientras que apenas existen diferen-
cias para la zona de Adwords. Estos resultados refuerzan de
nuevo la idea de que los usuarios poseen una técnica de bus-
queda que raramente modifican. Dentro de la zona de Scroll,
los usuarios en tareas informacionales realizan una busqueda
mas exhaustiva, atendiendo durante mas tiempo y conside-
rando mas alternativas.

Por ultimo, la existencia de presion temporal afecté en gran
medida tanto a los niveles de atencion como al comporta-
miento en Google, en practicamente todas las zonas de inte-
rés. Sin embargo, el hecho de que los participantes con res-
tricciones de tiempo analizaran sélo tres resultados menos
que aquéllos con libertad para navegar, y que el numero de
clics no difiera entre ambas condiciones, sugiere que bajo
presién temporal, los individuos tienden a cambiar sus patro-
nes; esto es, acelerando el andlisis de la informacién a través
de un escaneamiento mas rapido. Este resultado se ve corro-
borado por las diferencias en el tiempo que el usuario tardé
en mirar la zona de Adwords y Scroll, asi como el nimero de
fijaciones realizadas antes de atender a estas zonas. Ello
arroja importantes implicaciones para la gestién de negocios
online que realicen ofertas de ultima hora o primen la rapidez
de sus visitantes. Para estas compafiias, podria ser mas inte-
resante la utilizacion de anuncios patrocinados, ya que bajo
presion temporal, esta zona de la pantalla es consultada
antes. No obstante, ello no garantiza que la web sea visitada,
puesto que no existen diferencias significativas en el numero
de clics en esta zona. ([
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NOTAS

1 Segun Nielsen (2009) y AIMC (2010), el buscador especia-
lizado mas utilizado.

2 Esta eleccién viene explicada porque la busqueda de infor-
macion y venta de entradas para espectaculos es una de las
actividades mas realizadas a través de Internet (Asociacion
Espafiola de Comercio Electrénico —AECE-, 2008; Pew
Internet Research, 2009).

Un grupo de 10 estudiantes con un perfil similar al de la
muestra e independiente del estudio comprobd que las tareas
podian hacerse correctamente dentro de esos intervalos de
tiempo.

31a parte superior izquierda de la pantalla, que normalmen-
te también contiene anuncios patrocinados, no ha podido dife-
renciarse debido a la falta de homogeneidad de las paginas
de resultados. Dado que el historial de navegacion se borra-
ba cada vez que un participante realizaba la tarea de busque-
da y que éste tenia libertad para escribir las palabras de bus-
queda, esta zona de la pantalla solia variar con cada partici-
pante. Aunque lo mismo ocurre con la zona de anuncios
patrocinados de la derecha, la delimitacion de esta zona se
hace posible ya que siempre se destina al mismo espacio en
la pantalla a estos resultados.
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