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Resumen

En un mundo globalizado y sumamente saturado de informacion el contenido
promocional o marketing de contenidos juega un papel muy importante a la hora de
captar leads, por esta razon las organizaciones deberian considerar evaluar la
efectividad de sus anuncios publicitarios para captar y retener la atencion, siendo este
Gltimo un elemento crucial y un indicativo de interés real de compra o adquisicion de
un producto o servicio. El estudio se desarroll6 con un enfoque cuantitativo y un disefio
experimental, en el cual participaron 24 participantes (12 hombres y 12 mujeres) de
diferentes zonas del pais, los cuales visualizaron tres anuncios de tipo emocional,
informativo y persuasivo. A partir de AOIS previamente definidas, se interpretaron
métricas como la duracion total y nimero de fijaciones, tiempo de la primera fijacion,
mapas de calor y trayectorias de exploracion visual. Los resultados obtenidos
mostraron que las imagenes principales y titulos persuasivos recogen mayores niveles
de atencién, mientras que otros elementos visuales como el logotipo, bloques con
demasiada informacién o collages no se alinean totalmente con una intencion
comunicativa estratégica. El eye tracking se convierte en una herramienta fundamental
que trasciende los métodos tradicionales de investigaciébn pues permite recoger
informacién totalmente objetiva, en donde se evidencié que todas las personas tienen
un procesamiento visual diferente segun el tipo de estimulo observado, y de esta
manera ayuda a optimizar estrategias en el marketing de contenido turistico.

Palabras clave: Marketing de contenidos, eye tracking, atencién visual, anuncios
publicitarios.

Abstract

In a globalized world that is extremely saturated with information, promotional
content or content marketing plays a very important role in capturing leads. For this
reason, organizations should consider evaluating the effectiveness of their
advertisements in capturing and retaining attention, the latter being a crucial element
and an indicator of real interest in purchasing or acquiring a product or service. The
study was conducted using a quantitative approach and an experimental design, in
which 24 participants (12 men and 12 women) from different parts of the country viewed
three types of advertisements: emotional, informative, and persuasive. Based on
previously defined AOIS, metrics such as total duration and number of fixations, time of
first fixation, heat maps, and visual exploration trajectories were interpreted. The results
obtained showed that the main images and persuasive headlines attract higher levels
of attention, while other visual elements such as the logo, blocks with too much
information, or collages do not fully align with a strategic communicative intention. Eye
tracking has become an essential tool that transcends traditional research methods, as
it allows for the collection of completely objective information. It has been shown that
everyone processes visual stimuli differently depending on the type of stimulus
observed, and thus helps to optimize strategies in tourism content marketing.

Keywords: Content marketing, eye tracking, visual attention, advertisements.
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Introduccioén

En el mundo actual, el marketing de contenidos se ha convertido en una de las
estrategias mas efectivas para la promocién de las organizaciones y mas si hablamos
dentro de un contexto turistico. Por ello las organizaciones tienen como finalidad comunicar
los atributos de sus destinos por medio de recursos visuales, textos e imagenes disefiados
para captar la atencion del usuario y motivar su decision de viaje. Maliza et al. (2024)
sostienen que “llamar la atencién es un desafio pues los usuarios observan anuncios que
sean personalmente relevantes y faciliten el procesamiento cognitivo” (p.109). En el sector
turistico, es ampliamente conocido que antes de elegir un destino, las personas suelen
buscar informacién en paginas web y redes sociales para planificar sus viajes. Por ello, la
efectividad de las estrategias promocionales juega un papel fundamental a la hora de atraer

potenciales visitantes, ya que permite destacar los atributos de cada lugar.

A nivel global, las organizaciones han incrementado el uso del marketing de
contenidos como estrategia central para captar la atencién del consumidor en entornos
digitales altamente competitivos. Sanchez (2025) En el ambito turistico, esto se refleja en
la ascendente importancia de los anuncios publicitarios como herramientas clave para influir
en la percepcidon del destino, fortalecer su imagen y motivar la intencién de visita,
considerando que gran parte del proceso de planificacion del viaje se realiza a través de

plataformas digitales y redes sociales.

En la provincia de Cotopaxi, el desarrollo de marketing de contenidos es un desafio
asociado a la falta de integracion de herramientas digitales y de habilidades tecnol6gicas
por parte de la poblacion local, el cual se repercute en la efectividad y calidad de las piezas
promocionales. Quijije (2024) menciona que la existencia de brechas digitales dificulta la

correcta implementacion adecuada del marketing digital y limitan la capacidad de las
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organizaciones para elevar el nivel de sus contenidos y lograr adaptarse a las nuevas
demandas por parte de los consumidores de la nueva era. En el ambito turistico, esta
problematica se refleja en materiales visuales que, aunque estén bien intencionados,
presentan debilidades en su composicion grafica y en su capacidad para captar la atencion

del puablico.

Ante esta realidad, la creciente importancia del contenido visual también ha
impulsado el interés por herramientas tecnoldgicas avanzadas que permitan analizar la
interaccion del usuario con mayor precision. Una de estas tecnologias es el eye tracking la
cual registra patrones de atencion ocular para identificar qué elementos de un contenido

captan la mirada. El autor Guerrero (2023) afirma que:

Los estudios de eye tracking se han utilizado para evaluar diversos campos que se
relacionan con el marketing y disefio, entre éstos estan los estudios de legibilidad, la
experiencia de usuario, la usabilidad o percepcion de la forma que se pueden observar en

distintos estimulos (p. 229).

Esto reafirma que las investigaciones sobre la atencién visual aplicada al marketing
se centran en diferentes areas que no contemplan el sector turistico y por ende la
importancia de analizar el contenido promocional y sobre todo identificar que le llama la
atencion al publico objetivo para posteriormente sugerir recomendaciones en puntos de

mejora.

En esta misma linea resulta pertinente considerar que “La imagen turistica se
convierte en el anzuelo que atrae a los visitantes y de la que depende en gran medida el
éxito del viaje y, en consecuencia, del destino”. (Alvarado et al. 2018, pag. 336) Por esta
razon, la presente investigacion analizo la atencion visual como un indicativo clave para la

generacién de interés de visita, recordacion del destino y atractivo turistico con el fin de
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promover estrategias de promocién mas efectivas y adaptadas al entorno competitivo

actual.
Revision de Literatura.

Los elementos visuales tienen un rol importante en cualquier anuncio publicitario
pues influyen directamente en la percepcién de los usuarios, en un entorno saturado y
competitivo es menester comprender la relevancia de una buena estructuracion visual para
captar la atencién del publico objetivo y comunicar la propuesta de valor de un determinado

destino.

En este aspecto, Castro, Acurio y Tacco (2023) sefialan que el comportamiento del
usuario esta orientado principalmente hacia las imagenes, herramientas de busqueda,
informacion textual, mientras que los precios reciben poca atencién, contrario a las
expectativas. Este indicio es un punto clave para crear mejores comunicaciones visuales
gue promuevan el énfasis en aquellos componentes que realmente impulsan la eleccion de
un turista. Un analisis de estos patrones facilita la estructuracion de la jerarquia de
informacién en materiales promocionales y da mayor importancia a los recursos utiles que
atraen y mantienen la atencion. Ademas, este método permite el desarrollo de sugerencias
de disefo basadas en evidencia real que mejoran la experiencia del usuario y la efectividad

comunicacional de los destinos turisticos.

La atencion visual se ha consolidado como un indicador clave para evaluar la
eficacia de los materiales promocionales. Morales y Vivas (2023) indican que los turistas
tienden a sentirse mas atraidos por imagenes que evocan sentimientos positivos, lo cual
influye en la intencion de visita y en la construccion de una imagen favorable del lugar. Esta
evidencia sugiere que no solo se debe considerar la estructura y distribucién de los

elementos visuales, sino también el contenido emocional que transmiten.
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En el ambito digital, Zakharova (2023), sefiala que una publicidad bien estructurada
facilita el primer contacto para los turistas que visitan sitios web turisticos. Este estudio
sugiere gue la seleccidn de imagenes no solo genera interés inmediato, sino que también
contribuye con contenido persuasivo que induce al usuario a investigar los contenidos del
sitio. Ademas, enfatiza que el texto también tiene un papel estructural, ya que guiard la

elecciéon del destino o servicio en el turista.

Desde una perspectiva mas amplia, el neuromarketing se ha convertido en una
disciplina innovadora que permite comprender el comportamiento del consumidor, a través
del analisis de variables cognitivas y emocionales. En el ambito turistico, esta perspectiva
resulta especialmente (til para optimizar la comunicacién visual de los destinos. Coca
Carasila (2010) sostiene que el neuromarketing emplea técnicas de neuroimagen para
identificar los mecanismos cerebrales implicados en las decisiones de compra, lo cual

permite generar insumos estratégicos para el disefio de campafas efectivas.

Ante la necesidad de obtener datos del comportamiento visual el uso del eye
tracking ha ganado importancia en las investigaciones de marketing de contenidos ya que
permite analizar cémo se distribuye la atencion frente a distintos estimulos graficos, en este
sentido, Cantuarias (2024) sefala que la presentacion abusiva de componentes visuales
sin jerarquia ni organizacién impiden al espectador procesar correctamente la informacion
afectando la efectividad comunicacional de los contenidos. Es por ello que se utilizé el
modelo de jerarquia de efectos fue creado por Robert J. Lavidge y Gary Steiner (1961), una
teoria central en la publicidad que explica como los consumidores interpretan la publicidad
y la decision de compra en etapas las cuales se estructuran en el proceso de tres grandes

dimensiones; cognitiva, afectiva y conativa.
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Otro aspecto a considerar es el comportamiento del consumidor turistico, el cual ha
evolucionado significativamente con la integraciéon de las tecnologias digitales. Castro et al.
(2023) sugieren que los avances tecnoldgicos han ayudado a una mejor experiencia del
usuario en plataformas virtuales, permitiendo la interaccion previa con el destino y aliviando

la incertidumbre de los usuarios.

Estas transformaciones evidencian la necesidad de adaptar los materiales
promocionales a nuevos formatos y expectativas, cuidando especialmente la calidad de los
estimulos visuales y su capacidad para generar impacto en un entorno digital altamente

competitivo.
Métodos y Materiales

La presente investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, debido a que
la recoleccion y analisis de datos huméricos se obtuvieron tras la implementacién del equipo
biométrico (Eye Tracking). La investigacion se plante6 de caracter aplicado, ya que su
proposito fue generar conocimiento relevante para innovar y optimizar el disefio del material

promocional del Cantén Latacunga.

El estudio utilizé un disefio experimental, donde los participantes observaron tres
estimulos visuales tomados de ciento once contenidos promocionales proporcionados por
la Direccion de Turismo, estos anuncios fueron elegidos por algunos criterios vinculados al
modelo de jerarquia de efectos; deben corresponder a campafias recientes y atraer a la
poblacion en general. Ademas, cada uno era equivalente a un tipo de contenido especifico
como emacional, informativo y persuasivo, de modo que se puedan analizar varios
comportamientos de comunicacion para determinar qué estrategias afectan mas la atencion

visual de una persona.
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Figura 1. Imagenes de los anuncios: emocional, informartivo y persuasivo
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Nota. Direccion de Turismo de Latacunga (2025)

Para la recoleccion de datos se registré de manera directa los movimientos oculares

de 24 participantes, cada participante tuvo un promedio de duraciéon de 2 minutos con 20
segundos desde el instante que ingresan al laboratorio hasta finalizar el test de los

estimulos seleccionados previamente.

En la etapa experimental con el eye tracking no fue necesario una muestra

probabilistica, ya que en este tipo de estudios se centra la calidad de los registros
biométricos mas que en la representatividad estadistica de la poblacién, los cuales
cumplieron con criterios basicos establecidos por el equipo de investigacion, tales como la
comprension del procedimiento, disponibilidad de tiempo y adecuada capacidad visual. Este

numero fue suficiente para identificar patrones de atencion visual sobre todo a nivel grupal,
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considerando las limitaciones técnicas, logisticas y temporales vinculadas al uso de equipos

biométricos.

Definicion de Areas de Interés. (AOIs)

Las Areas de Interés (AOls) se seleccionaron en funcion de los objetivos de

investigacion orientados a identificar cuales son los elementos mas y menos atractivos

dentro de los posts publicitarios, por esta razon consideramos estos elementos dentro de

los anuncios como: Imagen principal,

llamado a la accion, texto persuasivo, logotipo

institucional y redes sociales. Estos elementos se mantienen en los 3 estimulos

seleccionados previamente garantizando la comparabilidad en el andlisis de los datos

obtenidos.

Figura 2. Areas de interés de los anuncios.
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Procedimiento de recoleccion de datos.

Fase 1. Creacion del disefio del proyecto en el laboratorio de neuromarketing de la

Universidad Técnica de Cotopaxi usando el software Tobii Pro.

Fase 2. Se realiz6 la calibracion del equipo a cada participante con un promedio de

1 minuto cada uno, con el fin de asegurar la confiabilidad de los resultados.

Fase 3. Exposicion de los posts publicitarios a cada participante en un entorno

controlado para evitar distracciones.

Analisis de resultados

El andlisis de datos obtenidos por el software Tobii Pro Lab empezé con la

recopilacion de los mapas de calor y trayectorias de visualizacion por cada estimulo.

Figura 3. Mapa de calor y scan path del post publicitario emocional

La distribucién de las zonas de calor y trayectoria visual nos permitié observar que
la mayor concentracion de atencion visual fue el texto principal, seguido del montafiista,
mientras que el paisaje de fondo, el logo institucional, y las redes sociales son de menor
impacto para los participantes, esto indica que de cierta manera el atractivo turistico en este

caso el volcan pasa desapercibido y el protagonismo se lo lleva el elemento humano, sin
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embargo se alinea a la estrategia de comunicacion emocional cuyo objetivo es motivar a
que las personas visiten el destino turistico, para ello se deben reforzar elementos visuales
que aumenten recordacion de lugar en si, ademas se debe considerar que la imagen
principal se debe de ajustar en aspectos de composicidn, contraste y jerarquia visual para

garantizar la efectividad del anuncio y buscar una intencion de visita al destino.

Figura 4. Mapa de calor y scan path del post publicitario informativo
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Para el siguiente post publicitario informativo podemos afirmar que el bloque de
informacion tanto el evento 1, 2, y 3 llamaron mucho la atencion de los participantes, por
otro lado, los eventos 4 y 5 pasan desapercibidos en conjunto con los demas elementos
visuales como el collage y el titulo principal afectando la lectura de todo el anuncio. Por lo
gue recomendamos para futuros post publicitarios reducir la carga textual en menos
blogues informativos o redistribuir en 2 post publicitarios tipo carrusel para compartir la

informacion y asi evitar la pérdida de atencion en los elementos visuales del anuncio.
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Figura 5. Mapa de calor y scan path del post publicitario persuasivo
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Podemos inferir que los participantes observaron con mas atencién la imagen
principal del anuncio, su mensaje y el logo de la campafia, cumpliendo su objetivo de
incrementar el interés por visitar el destino turistico. Sin embargo, la atencién se centra en
laimagen central y no en el mensaje principal indicando una debilidad en el comportamiento
del usuario ante una accion concreta. Por lo que recomendamos para un préximo anuncio

reforzar visualmente el CTA para mejorar la efectividad del anuncio persuasivo.

Niveles de atencién de los elementos publicitarios segun: tiempo de la primera

fijacion, duracion total y numero de fijaciones.

El tiempo de la primera fijaciébn nos permiti6 determinar qué fue lo primero que
observaron los participantes ante los diferentes estimulos visuales mostrados, mientras
menor sea el tiempo de la primera fijacion ante un cierto elemento, éste sera el mas
impactante dentro del anuncio, por otro lado la duracién total de las fijaciones son un
indicador del tiempo de atencion que obtuvo un elemento dentro del contenido publicitario
y el numero de fijaciones se entiende como el nUmero de veces que las personas observan

un AOI, es un indicador de interés o dificultad de comprension.
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Figura 6. Gréficos de barras de las métricas: TTFF, TFD, FC del post emocional.

TTFF promedio (segundos) Tiempo de duracion total de las
fijaciones (Segundos)

4,96

Imagen principal Logo institucional Redessociales Texto destacado Volcan Cotopaxi Imagen principal Logo institucional Redes Sociales Texto destacado Volcan Cotopaxi
Montafiista Montafiista

Numero de Fijaciones

Nota: Elaboracién propia.

A través de los datos obtenidos se puede interpretar que el promedio de observacion
hacia el elemento que capté la atencion de manera mas rapida fue el montafista con 0,79
segundos, seguido del texto destacado con 0,84 segundos. Lo que sugiere que, al ser un
anuncio principalmente emocional, el volcan Cotopaxi no logré captar la atencion inicial,
esto manifiesta que, dentro del marketing de contenidos turistico, la imagen del atractivo

natural no nos garantizara su protagonismo principal.

En cambio, si analizamos la duracién total de fijaciones obtenemos que la mayor
atencion es la imagen principal con 1,69 segundos y el volcan Cotopaxi con 1,51 segundos,
lo que indica que estos elementos visuales fueron los que generaron una conexion
emocional mas intensa con los participantes. Lo que en contraste con los elementos de logo
institucional y redes sociales presentan una menor atencion entrando en un rol secundario

dentro de una publicidad emocional.
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Guamies

Por ultimo, se identifica que la imagen principal del montafista tiene un total de 7
fijaciones, lo que demuestra el poder emaocional para mantener la atencion del usuario. Pero
de igual manera el volcdn Cotopaxi y el texto destacado con 6 fijaciones cada uno, lo que
demuestra que a pesar de no ser el elemento principal si logran sostener interés en la
atencion de los usuarios. Evidenciando que, en una publicidad emocional, los elementos
informativos y corporativos tienen una menor relevancia y falta de atencion frente a los que
construyen un storytelling y transmiten la experiencia del destino dentro de un marketing de

contenidos turistico.

Figura 7. Gréficos de barras de las métricas: TTFF, TFD, FC del post informativo

Tiempo de duracion total de NUMERO DE FIJACIONES
fijaciones (Segundos)

Bloques Informativos  Collage Turistico Logo Institucional Titulo Principal Bloques Informativos  Collage Turistico Logo Institucional Titulo Principal

TTFF promedio (segundos)

0,17

o
Bloques Informativos  Collage Turistico Logo Institucional Titulo Principal

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados nos demuestran que los bloques informativos captaron la atencion
principal en 0,17 segundos, lo que confirma que el anuncio cumple con su funcién de

informar a los participantes, pero cabe mencionar que el exceso de informacion presentada
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debe ser redisefiada para una mejor atencion de toda la informacion. En contraste, el titulo
principal del anuncio registré el mayor tiempo de fijacién inicial en 2,77 segundos, lo que

determina que los participantes primero buscan la informacion llamativa y concreta.

Por otro lado, la métrica de la duracion total de las fijaciones evidencia que los
blogues informativos concentrar el mayor tiempo de atencion visual con un promedio de
4,16 segundos, lo que sugiere que los participantes no solo los detectaron de manera
superficial si no que dedicaron un tiempo sostenido a entender esta informacion, logrando
cumplir su cometido, a esto le sigue el collage turistico con un promedio de 1,64 y el titulo
principal con 1,24 segundos lo que es un indicador de que estos elementos funcionan como
anclaje inicial pero que ayuda a las personas a mantener su atencién en la informacién, no
obstante, es evidente que el peso adicional de los bloques informativos puede generar una
saturacion visual o sobrecarga cognitiva, de igual manera el logo recibe poca atencién lo

que puede ser un limitante al reforzar la recordacién de marca.

Concluimos con que el numero de fijaciones se concentraron en mayor numero (16
fijaciones) en los bloques informativos, o que demuestra que los participantes dirigieron su
atencion a la informacion presentada, mientras que el collage turistico (6 fijaciones) y titulo
principal (5 fijaciones) registraron una mediana atencién. Esta concentracion excesiva de
texto da como resultado una debilidad en la jerarquia visual dentro de los elementos del
marketing de contenidos, ya que el titulo principal y el logo institucional no son los mas

vistos para una recordacion de la marca y conexion emocional.
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Guamies

Figura 8. Gréficos de barras de las métricas: TTFF, TFD, FC del post persuasivo.

Tiempo de duracion total de las NUMERO FIJACIONES
fijaciones (Segundos)

Imdgen Principal Logo de Campafia  Logo Institucional Titulo Persuasivo Imagen Principal Logo de Campafia Logo Institucional Titulo Persuasivo

TTFF promedio (segundos)

4,4

0,03

Imagen Principal Logo de Campaiia Logo Institucional Titulo Persuasivo

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto al anuncio persuasivo los datos arrojados dan como evidencia que la
imagen principal se capta de manera casi instantanea de 0,03 segundos, cumpliendo con
el objetivo de persuadir a los participantes al actuar como un ancla visual emocional. Pero
el elemento de titulo persuasivo (CTA) que deberia impulsar el mensaje y motivar a la
accion de visitar el destino, presenté un tiempo mayor de fijacion de 1,22 segundos, lo que
indica que este no fue el principal elemento en destacarse dentro del anuncio. Al contraste
con el elemento de logotipo de marca y campafia que reflejan un alto tiempo tardio de ser
observados lo que genera una desconexion entre la emocion y la identidad institucional de

quien la emite.
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En este caso la duracion total de fijaciones, evidencia que, la imagen principal
concentra el mayor tiempo de fijacibn con 3,13 segundos, lo que demuestra su fuerte
capacidad para mantener y captar la atencion de las personas, cumpliendo con un rol
fundamental como anclaje inicial, por otro lado el titulo persuasivo obtiene un promedio 1,99
segundos, lo que indica que el mensaje o CTA logra sostener la concentracién una vez que
el estimulo ya ha sido observado en su totalidad, sin embargo, es evidente que la imagen
se lleva todo el protagonismo y por otro lado la limitada atencién a el logo podria ser un

problema para mantener una recordacion de marca o en este caso la entidad que lo emite.

Para finalizar, evidenciamos que la imagen principal obtuvo el mayor numero de
fijaciones con un total de 11 y el texto persuasivo con 8 fijaciones, este resultado nos
demuestra que el texto logra captar la atencién significante del anuncio, pero no supera a
la imagen principal pese a ser esta el objetivo comunicacional del anuncio basado en su

contenido escrito.
Discusioén

Gracias a los resultados obtenidos mediante el eye tracking, se evidencia que la
atencion visual no se distribuye de igual manera entre todos los elementos que contemplan
los anuncios promocionales turisticos. En los tres tipos de post analizados (emocional,
informativo, persuasivo) se identificaron patrones que permiten reconocer qué elementos
son los que logran captar y mantener mayor interés, afirmando que la estructura y

jerarquizacion de estos influye directamente en el procesamiento visual de los estimulos.

El anuncio emocional, presentd resultados interesantes, la imagen principal y los
elementos iconicos asociados al entorno generaron una atencion sostenida y rapida, lo que
manifiesta una correcta activacion emocional del mensaje. Sin embargo, el mayor tiempo

para procesar el logotipo de la institucion emisora revela una debilidad en su integracion
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visual porque este elemento demandé mayor esfuerzo cognitivo para ser reconocido y
asociado al mensaje general. Este descubrimiento indica que, aunque el impacto emocional
es efectivo, ciertos elementos institucionales podrian optimizarse para no detener el flujo

de atencion de las personas.

Mientras que, el anuncio informativo tuvo mayor concentracion de duracion total de
fijaciones en los blogues de texto, lo que nos permite definir que los participantes si
dedicaron més tiempo a analizar la informacion detallada. De esta manera confirma la
relevancia del contenido informativo, pero también se sugiere que la excesiva carga visual
podria afectar la experiencia del usuario al ver el anuncio en donde en un contexto digital
el tiempo de atencién es limitado, asi que se plantea un redisefio y ubicacion de los
elementos en menor cantidad o a su vez realizar un post tipo carrusel para dividir la
informacién en varios post el cual seria mas efectivo y reduce la carga visual cumpliendo

de igual manera su finalidad de informar.

Por ultimo, en el anuncio persuasivo, la imagen principal y el titulo resaltaron como
los elementos mas efectivos para retener y captar la atencion visual, esto confirma la
importancia de una narrativa visual clara y focalizada. Estos hallazgos corroboran que los
elementos visuales mas efectivos son los que combinan impacto inmediato, claridad gréafica
y coherencia con el tipo de mensaje utilizado. Es asi que el uso del eye tracking permitié
identificar aspectos claros de mejora en el disefio publicitario, aportando evidencia objetiva
para mejorar el impacto comunicacional y promocional de manera estratégica frente a un

entorno competitivo y saturado para resaltar los atractivos turisticos del Canton Latacunga.
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Conclusiones

Y es asi como el desarrollo de esta investigacion nos permiti6 mencionar que el
marketing de contenidos en el &mbito turistico requiere de una comprensiéon profunda del
comportamiento visual del espectador para lograr una comunicacion efectiva. Los diferentes
enfoques de disefio (emocional, informativo y persuasivo) generan diferentes respuestas,
por el cual no existe un solo modelo valido para captar la atencion de las personas, sino

gue cada disefio responde a su objetivo comunicacional previsto.

Ademads, se concluye que el uso del equipo biométrico eye tracking es una
herramienta fundamental para determinar la efectividad real de los contenidos visuales ya
que nos permite identificar debilidades y fortalezas en la jerarquia visual, la ubicacién de
los elementos clave y la atencién generada. Gracias a esto se comprobé que las imagenes
principales asociadas a experiencias, actividades y paisajes captan de forma mas rapida la
atencion convirtiéendose en el recurso mas efectivo dentro del marketing de contenidos,
mientras que los elementos como logos, bloques con informacién excesiva, requieren
mayor esfuerzo cognitivo para su procesamiento, demostrando la necesidad de integrar

estos elementos para no afectar el impacto del mensaje utilizado.

Asi mismo, los resultados evidencian que las estrategias de promocion y
comunicacion turistica deben alinearse con objetivos estratégicos claros y compartidos
entre los distintos actores involucrados. Si bien un contenido visual puede estar
correctamente disefiado y captar la atencion del publico, su efectividad depende en gran
medida de la existencia de una planificacion técnica que respalde, articule y potencie estos
esfuerzos, orientandolos de manera coherente a incentivar la visita y fortalecer la

proyeccion turistica del canton Latacunga.
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Finalmente, la investigacion recomienda puntos de mejora del marketing de
contenidos turisticos del Canton Latacunga, fomentando la necesidad de redisefiar
anuncios promocionales que equilibren la emocién, informacién y persuasion para crear
una oportunidad estratégica de optimizar recursos comunicacionales, destacar la imagen

del destino y aumentar la intencion de visita hacia los potenciales turistas.
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