118

Revista Informatica Economica nr. 1 (37)/2006

Eye-Tracking

Lect. Gabriela GROSSECK
Universitatea de Vest din Timigoara

Eye-tracking: one of the newest and most efficient methods of improving on-line marketing
communication is called eye-tracking. Marketers have borrowed this technique, usually used
in psychological and medical research, in order to study web users with the help of a video

camera incorporated in the monitor.
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Una dintre cele mai noi si mai eficiente
tehnici de optimizare In domeniul co-
municarii de marketing on-line se refera la
estimarea directiei privirii umane, ,eye-
tracking” ca termen original. Folosita de
obicei 1n studiile psihologice si medicale,
marketerii au Imprumutat aceasta tehnica de
monitorizare oculara pentru studiul utilizato-
rilor de Web cu ajutorul unei camere video
incorporate in monitor. Practic se urmareste
miscarea ochilor internautilor asupra continu-
tului afisat pe ecran, in special la ce se acor-
da atentie (utilizatorul face clic) si ce se ig-
nora cel mai frecvent. Metoda, cu aplicabili-
tate directa, este deosebit de eficientd, deoa-
rece rezultate relevante se obtin chiar si de la
cinci utilizatori (miscarile ochilor sunt consi-
derate consistente pentru cd reactiile sunt na-
turale si automate).

Tehnologiile de eye-tracking pot fi impartite
in doua mari grupe (Vasile, 2005):

a) aplicatii off-line:

- studii de impact in grafica pentru reclama
si web-design;

- proiectarea si testarea interfetelor grafice;

- ergonomie $i design industrial,;

- monitorizarea atentiei pentru conducatorii
auto, piloti;

- echipamente pentru testare psihologica;

- aparaturd medicala.

b) aplicatii in timp real:

- procese industriale;

- echipamente de supraveghere, observare,
ochire;

- navigatie asistata,

- realitate virtuala;

- asistare acces biometric (test anti-frauda)
etc.

In ceea ce priveste echipamentele utilizate, la
ora actuala exista o varietate mare de dispozi-
tive utilizate in determinarea orientarii privi-
rii, o parte dintre acestea fiind disponibile
numai in conditii de laborator sau ca echipa-
ment auxiliar instrumentelor medicale. Féara a
intra in detalii tehnice, in figura 1 sunt pre-
zentate modele comerciale de eye-tracker, in
contact cu subiectul sau independent de aces-
ta.

Fig. 1. Echipamente de urmadrire a privirii

Primul studiu de eye-tracking on-line a fost
realizat, pe 67 de subiecti, de catre Universi-
tatea Stanford si Institutul Poynter in anii
1999-2000 pe site-urile de stiri. Acestea per-
mit utilizatorului sa aleaga ce doreste sa ci-
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teasca sau ordinea in care doreste sa faca
acest lucru. Studiul ,,Eye Tracking Online
News”  (Stanford Poynter Project -
http://www.poynterextra.org/et/i.htm) a oferit re-
zultate surprinzétoare si anume majoritatea

personalizare a site-ului din teama de a nu
pierde ceva important.

Procesul de monitorizare (figura 2) decurge
in trei pasi:

1. Grupul de control (recomandarile sunt
pentru 15-20 de persoane) este rugat sa vizi-
teze site-ul care se doreste a fi optimizat.

2. Se inregistreaza miscarile ochilor subiecti-
lor si clic-urile care le urmeaza. Pe baza re-
zultatelor obtinute de la toti membrii grupu-
lui se construieste o harta a site-ului in culori.
Puncte vizuale de galben, portocaliu sau rosu
inseamnd interesul vizitatorilor pentru anu-
mite zone in timp ce petele Intunecate (nuan-
te de albastru, verde sau chiar negru) indica

I:Iamn-gra pmn“

Groups

Eyetracking

ori 0 zona neinteresanta, ori una neatractiva
ori una complet ignorata de acestia.

3. Are loc analiza hartii. Prea multe nuante
de albastru si negru, de exemplu, se traduc
prin esecul site-ului de a atrage utilizatorii in
timp ce punctele ,,fierbinti” identifica zonele
cu potential, care trebuie valorificate.

In general, privirea se opreste cel mai mult
asupra barelor de navigare sau de meniu §i a
textului din partea de sus-stdnga a ecranului
ca apoi sa coboare spre centru-dreapta pentru
a vizualiza continutul paginii. Un studiu re-
cent din noiembrie 2005 de catre Asociatia
pentru Investigarea Mediilor de Comunicare
din Spania (AIMC, ,,Anélisis del comportamiento
visual de los internautes y la efectividad de la
publicidad online”, www.aimc.es.) a aratat ca doar
20% dintre internauti sunt interesati sa deru-
leze paginile pentru a vedea si restul de con-
tinut.

HOT SEEN, NOT CLICKED!

Fig. 2. Procesul de urmarire a miscarii globilor oculari

Mai mult, pe segmentul demografic, variabila
gen a 1nreg1strat cele mai mari diferente

Fig. 3. Harta conceptuala a urmaririi unei pa-
gini Web

Fig. 4. Reprezentarea simplificata a gradului
de atentie acordata unei pagini Web (barbat)
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Fig. 4. Reprezentarea simplificatd a gradului
de atentie acordata unei pagini Web (femeie)

Pentru advertiseri tehnica de urmarire a privi-
rii Insotitd de clic este importanta deoarece le
indica cele mai bune locatii pentru plasamen-
tul reclamelor. Astfel, s-a constatat ca
bannerele pozitionate in stdnga si in partea de
sus a paginii atrag cel mai mult privirea.
Doar o micd parte dintre vizitatori se uitd la
reclamele din dreapta, in timp ce bannerele
pozitionate in josul paginii intereseazd foarte
putin utilizatorii de Internet. in plus, reclame-
le ,lipite” de text, fara spatii albe care sa le
inconjoare sunt mult mai bine fixate decat ce-
le care se distanteazd de text prin randuri
goale. Reclamele care atrag cel mai mult pri-
virea insd sunt cele care contin numai text, cu
o medie de aproape 7 secunde fatd de 1,6
pentru cele care au imagini.

Alti factori de luat In considerare sunt mari-
mea si tehnologia folositd. Cu cat formatul
bannerelor este mai mare cu atat privirea se
opreste mai mult timp pe ele. Cu cat sunt mai
interactive si mai originale cu atat privirea se
fixeaza mai mult timp pe bannere.

Nu numai site-urile web pot beneficia de re-
zultatele acestei tehnici. Din ce in ce mai
multi responsabili de campanii prin email si
chiar bloggeri s-au aratat interesati de aceasta
pentru a-si optimiza tehnica scrierii, stilul sau
valoarea continutului informational.

Chiar si responsabilii Google au apelat la
tehnicile de urmarire a privirii. Astfel, in ur-
ma monitorizdrii privirii utilizatorilor moto-
rului de cautare Google, s-a constatat ca me-
dia de timp pe care acestia o petrec pe pagini-
le rezultatelor de cautare inainte de a lua o

decizie este sub 7 secunde. Traseul pe care il
urmeaza privirea este cel al conturului unui
triunghi: ochii se opresc asupra primelor re-
zultate din lista, scaneaza apoi rapid si urma-
toarele rezultate (latura din stanga), dar nu-
mai pand la baza ecranului, pentru a se uita
spre dreapta-sus, de reguld locul ocupat de
legéturile sponsorizate.

Provocarea adresata marketerilor constd in a
gasi acele cuvinte cheie si text care sd condu-
ca atat la afisarea site-ului 1n pozitiile de top
ale listei de rezultate cat si la atragerea aten-
tiei utilizatorilor intr-un timp extrem de con-
densat.

Fig. 5. ,, Triunghiul de aur” Google

Realizarea unor astfel de studii nu este nici
dificila si nici costisitoare. Oferirea unui fe-
edback vizual direct designerilor se dovedes-
te a fi unul din cele mai puternice instrumen-
te ajutdtoare creativitatii acestora. Dintre
avantajele oferite procesului de redesign web
punctam obiectivitatea (designerii au control
asupra a ceea ce merge si ce nu), posibilitatea
de testare inainte de lansarea oficiala a site-
ului, Tmbunatdtirea performantei site-urilor
precum si costurile reduse. In exemplul ur-
mator este prezentat un mod de aplicare a
tehnicii de urmarire a privirii pe un website.

Exemplu: Oamenii nu fac clic pe ceea ce
nu vad!
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Asa cum se observa din analiza hartii, foarte
putini dintre utilizatorii de Internet s-au aratat
interesati de bara de navigare amplasatd in
partea stdnga a site-ului. Marea majoritate a
elementelor navigationale, bannerele si con-
tinutul platit sau sponsorizat au fost ignorate.
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In plus, sub 20% dintre subiectii testati au
parcurs cu privirea continutul informational
aflat la baza ecranului si nici unul dintre
membrii grupului de control nu a folosit bara

de defilare verticala pentru a vedea si restul
continutului.

Dupa ce responsabilii de site au intrat in po-
sesia datelor de analiza oculard au decis sa
aplice un tratament ,.corector” designului
acestuia, concentrandu-si atentia doar pe
elementele care apar pe hartd in nuante de ro-
su. Din nou site-ul a fost testat pe 12 subiecti
iar rezultatele, spectaculoase (mai mult de
jumatate dintre subiectii participanti la test au
fost interesati si de informatiile de la baza
ecranului) pot fi observate in figurile urma-
toare.

Astfel, conform studiilor Eyetools si
MarketingSherpa  din  februarie 2005,
marketerii care au apelat la monitorizarea
oculard si au operat modificari In design au
inregistrat o crestere de 40% a traficului pe
site-urile lor.

Inchei cu convingerea ci un singur element
modificat pe o pagind poate conduce la o
schimbare radicala a modului in care
internautii vizualizeaza §i restul continutului
informational.
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