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CAPÍTULO I 

ANTECEDENTES 

A continuación se realiza una breve introducción, definiendo el contexto en el que se realiza el 

estudio, y se justifica su realización.   
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Antecedentes 

 

Incontables empresas están tratando de renovar, a velocidad de vértigo, sus estrategias 

de venta en todos los sectores del mercado. Ahora más que nunca, ante las adversidades que 

presenta la economía tanto a nivel nacional como mundial, cada día son más las pequeñas 

empresas que nacen aportando nuevas ideas y conceptos, así como las grandes entidades que 

tratan de mantenerse en ocasiones cambiando la perspectiva de su negocio. Al parecer, el ser 

humano ha tomado una nueva actitud, está tratando de reinventarse.  

Durante los últimos 8 años, tras el “estallido” de la conocida como burbuja inmobiliaria 

en el año 2007, el país ha padecido el declive de la actividad económica, aunque a escalas 

diferentes, en todos sus sectores de inversión. Además de las estadísticas publicadas, la cantidad 

de empresas que se han visto obligadas a cerrar sus puertas, el incremento dinámico de la tasa 

de desempleo y las familias que han vivido y continúan pasando dificultades económicas, el 

estigma de la conocida como “crisis” también ha dañado a los mercados en gran medida. El clima 

de pesimismo y falta de confianza han caracterizado a una generación que parece haber tomado 

las riendas de la situación.  

 

Según los datos publicados por BBVA, las previsiones para el primer trimestre de 2015 

son levemente esperanzadoras para el sector inmobiliario. El incremento de la confianza, la 

mejora del mercado de trabajo, el aumento del consumo de cemento y el cierre de ventas de 

vivienda en alza, permiten registrar el Indicador Sintético de Inversión en Consumo de Vivienda 

(ISCV-BBVA) en un 1,1% t/t para el cuarto trimestre de 2014. Este dato supone el primer 

aumento interanual (1,5%) tras 28 trimestres de descenso continuado, situándose en un -2,8% 

anual respecto al 11,9% que se registró como promedio de los años 2008 hasta 2013.  

Los datos recogidos por SEOPAN muestran que la Tasa de Desempleo en el sector de la 

Construcción para marzo de 2015 se ha reducido en un 1,68% respecto al mes anterior, como 

se observa en el Gráfico 1.1.  
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Gráfico 1.1: “Paro registrado por sectores (marzo 2015). Comparación con el mes anterior” 

Fuente: SEOPAN 

 

Por otro lado, el número de visados de obra nueva expedidos en 2015 ascendió a 3.466, 

lo que supone un incremento del 34,8% respecto al mes anterior. También se ha visto 

incrementada la cantidad de visados para obras de rehabilitación y ampliación de viviendas a 

2.001, cantidad que ha ascendido en un 12,8% respecto a los datos registrados en diciembre de 

2014.  

 

 

Gráfico 1.2: “España: Visados de construcción de viviendas de obra nueva y visados de ampliación y reforma de 

viviendas  (Datos CVEC)” 

Fuente: BBVA Research a partir de MFOM 
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En cuanto a la cantidad de operaciones de compraventa, éstas se han visto 

incrementadas en un 2,4% respecto al mes anterior, mejorando así las previsiones, tal como 

muestra el Gráfico 1.3.  

Este gráfico recoge los datos de 

las ventas de viviendas registradas 

desde el año 2008 hasta el primer mes 

de 2015. En él se refleja cómo estas 

transacciones se vieron fuertemente 

atenuadas durante los años de crisis 

económica, así como la leve 

recuperación que ha sido registrada 

durante los meses más cercanos a la 

actualidad.  

Gráfico 1.3: “España: Compraventa de viviendas (CVEC) 

Fuente: BBVA Research a partir de CIEN 

 

Tal como muestran los datos recogidos por el Instituto Nacional de Estadística, la tasa 

de variación anual del Índice de Precios de la Vivienda para el cuarto trimestre de 2014 ha 

subido un 0,2% respecto al trimestre anterior, situándose en un 1,8%. Esto supone, además, un 

incremento de un punto y medio respecto al año 2013.  

 

Gráfico 1.4: Evolución anual IPV: general, vivienda nueva y segunda mano (media anual)” 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (INE) 
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El Gráfico 1.5 muestra con más perspectiva cómo aconteció el descenso del IPV desde 

el comienzo de la crisis en el año 2007. Los datos para el año 2014 registran la primera leve 

subida de los últimos 7 años.  

 

 

 

 

 

Gráfico 1.5: Índices por CCAA: general, vivienda nueva y de segunda mano. Índice de Precios de la Vivienda (IPV), 

Total Nacional, General, Media anual 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (INE) 

 

Ante este escenario, BBVA Research plantea unas perspectivas de “crecimiento 

sostenido” para los próximos meses (2015-2016). Cabe destacar que, a pesar de que los datos 

recogidos plantean unas condiciones de mejora y crecimiento, los analistas son conservadores. 

Como consecuencia, y siguiendo la tendencia cíclica de la economía, después del importante 

deterioro que ha padecido el sector en los últimos años, se prevé para los próximos una lenta 

recuperación.  

Es por ello que existen dos aspectos fundamentales que afectan de forma directa al 

sector. Uno de ellos es la descompensación entre oferta y demanda de inmuebles que continúa 

caracterizando al mercado inmobiliario. Existe un amplio stock de viviendas disponibles en 

relación a las personas que, en este momento, desean o pueden comprar. Por otro lado, se 

respira un clima de crecimiento, la innovación y el desarrollo vertiginoso de las empresas de la 

competencia provocan que, para lograr mantenerse en el mercado, la vanguardia sea un 

imprescindible para la mayoría de las empresas.   

 

Como consecuencia de estos dos rasgos, se plantea el presente estudio, que tiene como 

título “Aplicación de técnicas de eye-tracking en el análisis de la información de venta de 

promociones inmobiliarias”.  
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Basándose en la necesidad de conocer con exactitud las expectativas y exigencias de la 

demanda del mercado inmobiliario, se pretende analizar mediante técnicas cuantitativas cuáles 

son los intereses y las necesidades de los compradores. Para ello, se emplea la técnica de eye-

tracking como herramienta que permite medir cómo un sujeto percibe una imagen concreta a 

través del sentido de la vista. Recoge así información sobre qué puntos exactos ha mirado en 

cada instante, aportando información muy clara sobre las preferencias e inquietudes del 

observador. De este modo, se facilita la tarea de definir el target group al que una promoción 

va dirigida, permitiendo a los promotores potenciar aquellos aspectos que puedan impulsar las 

ventas, aplicando los resultados de este estudio como herramienta de marketing inmobiliario.  
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

Tras introducir y justificar el presente estudio de investigación, se procede a exponer cuál es el 

Objetivo General del mismo así como sus Objetivos Específicos. 
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Objetivos  

  

El Objetivo General del estudio consiste en establecer una metodología de análisis del 

comportamiento de la mirada, mediante técnicas de eye tracking, en el estudio de la 

información de venta de promociones inmobiliarias. El fin último de esta metodología consiste 

en identificar, por tanto, cuáles son los elementos más representativos de una campaña 

publicitaria; aquellos que van a llamar la atención del público objetivo y podrían resultar 

decisivos en el proceso de selección de una vivienda.  

Para ello, y después de realizar un breve análisis del contexto en el que se realiza el 

estudio, se lleva a cabo una lectura exhaustiva de publicaciones y trabajos elaborados por otros 

autores. Tras esta revisión bibliográfica, se procede a describir el procedimiento a seguir para la 

realización del estudio de campo, seguido de los resultados obtenidos tras su elaboración. Por 

último, se comparan estos resultados con los de otros trabajos y se plantean las conclusiones 

finales.  

La Figura 2.1 recoge los Objetivos Específicos planteados con el fin de cumplir con el 

cometido principal del estudio:  

 

 

 

 

 

 
Figura 2.1: Objetivos Específicos 

DISEÑAR METODOLOGÍA 

EYE TRACKING 

DISEÑAR ESTUDIO DE CAMPO 

INTERPRETAR RESULTADOS  

OBTENIDOS TRAS LA 

EXPERIENCIA 

Seleccionar la muestra, diseñar el cuestionario y el 

estímulo así como introducir la experiencia en el 

software Tobii Studio 3.2.1. 

Buscar relaciones entre las características de los sujetos 

y sus respuestas al cuestionario.  

Buscar relaciones entre las características de los sujetos 

y el comportamiento de su mirada.  

Buscar relaciones entre las respuestas al cuestionario y 

el comportamiento de la mirada de los participantes.  
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CAPÍTULO III 

REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 

Tras plantear los objetivos del presente estudio, se procede a exponer los resultados obtenidos 

por otros investigadores tras la lectura de sus publicaciones de las diversas ramas relacionadas 

con el tema que nos ocupa.   
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Revisión bibliográfica 

 

Debido al carácter investigador del estudio que se plantea, se considera imprescindible 

la elaboración de una lectura exhaustiva de los resultados obtenidos tras el trabajo de otros 

autores. La presente investigación gira alrededor de tres ejes principales, los cuales han servido 

como base para la revisión bibliográfica llevada a cabo. El primero de ellos es el marketing 

inmobiliario, debido a la aplicación comercial que pueden aportar los resultados obtenidos tras 

el estudio de campo. También se considera necesario conocer las nuevas opciones que ofrece 

el BIM (Building Information Modelling), dando la oportunidad al usuario final de participar 

tanto en el diseño de su vivienda como en su proceso de construcción. Por último, ha sido 

imprescindible realizar una amplia lectura tanto de la historia como de las últimas aplicaciones 

de la herramienta de eye tracking; conocer qué se ha estudiado y cómo se ha empleado esta 

herramienta hasta el momento es fundamental para ir abriendo camino hacia la innovación.  

Las estrategias de marketing inmobiliario han vivido un giro radical desde la caída del 

sector en el año 2008. Previo a esta brusca bajada de actividad en el mercado de la vivienda, 

eran pocos los que realizaban análisis de viabilidad de promociones inmobiliarias, o se 

preocupaban por conocer las necesidades de la demanda. Actualmente, dado que existe más 

competencia que nunca, se respira un clima de vanguardia en el sector, que debe ponerse a la 

altura de otros tales como telefonía, automoción o alimentación.  

Hasta hace unos años, la demanda de viviendas era muy amplia, existían pocas viviendas 

disponibles en relación al público dispuesto a comprar. Es por ello que los compradores se 

“adaptaban” a las viviendas disponibles en el mercado, sin ser difícil para los promotores dar 

salida a los inmuebles. Ahora, en cambio, el stock de viviendas es muy abundante comparado 

con la demanda existente en el mercado de la vivienda. Este cambio lleva consigo consecuencias 

fundamentales, a las que el sector debe adaptarse: los compradores comparan cada vez más, y 

los promotores tratan, por tanto, de ofrecer un producto atractivo para luchar contra la 

competencia.  

Tal como publica la autora Ana Ramírez Trujillo en su libro “Experto en Marketing 

Inmobiliario” (2013): “El principal cometido del marketing es desempeñar unas funciones 

orientadas a analizar y comprender el mercado en el que actúa la empresa, identificar las 

necesidades de sus clientes y satisfacerlas”. Las necesidades de la demanda, son por tanto, la 

base de cualquier negocio, “la demanda es el último destino, el objetivo concreto de la empresa, 
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con el que se consigue la finalidad prevista de obtener beneficios, satisfaciendo las necesidades 

de los clientes” (Escudero Musolas, A. en Marketing Inmobiliario Eficaz, 2008).  

Con este enfoque, se considera imprescindible la elaboración de estudios de demanda, 

con el fin de tratar de anticiparse a las necesidades de los clientes potenciales. Estos estudios de 

demanda pueden clasificarse en dos tipos: cuantitativos y cualitativos. Los primeros contabilizan 

la demanda, la cantidad de demandantes que puede adquirir un producto o servicio. Los 

segundos, definen la demanda, tienen como fin conocer sus principales características (Experto 

en Marketing Inmobiliario, Ramírez Trujillo A. 2013). La autora plantea como ejemplo de este 

tipo de estudios cualitativos la dinámica de grupo (focus group); tratándose de reuniones 

dirigidas por un sociólogo o psicólogo, grabadas y posteriormente transcritas para su análisis.  

Atendiendo a los estudios cualitativos, el presente estudio dedicado al análisis de las 

características de la demanda mediante técnicas de eye tracking, podría encontrarse dentro de 

este último grupo, teniendo como fin el estudio del comportamiento de la mirada de 

compradores potenciales de viviendas ante un estímulo comercial.   

 

Como parte de un estudio sobre las preferencias de los usuarios a la hora de cambiar de 

casa realizado en los Países Bajos, se realizó un análisis con el fin de conocer cómo afecta la 

presencia de imágenes para clarificar aspectos particulares de una vivienda y hacen que la 

decisión sea más realista.  

Determinaron que es positiva la inclusión de imágenes con el fin de promocionar una 

vivienda. Además, recomendaron incluir varias imágenes en lugar de una sola, con el objetivo 

de disminuir el impacto negativo que pueda provocar algún detalle concreto de la imagen 

(Jansen et al, 2009). 

 

Aplicado también al marketing inmobiliario, es imprescindible destacar como 

innovación tanto en forma de trabajo como de venta, el Building Information Modelling (BIM). 

Este método permite gestionar datos de una edificación de forma integrada y en tiempo real, 

de este modo, se construye una edificación de manera virtual en todos sus aspectos, dando la 

oportunidad de prever situaciones adversas (PLM) y facilitando la planificación y control de la 

totalidad de los trabajos. Supone así un contenedor único de información, ya que ésta no se 

repite. Además, tiene carácter bidireccional, puesto que se trabaja sobre una misma base de 
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datos que permite ser tratada y aporta información representativa y visual de la edificación, 

imprescindible para su completa comprensión.  

Un estudio realizado en el año 2012, tiene como objetivo conocer los beneficios de la 

aplicación del BIM en la gestión de proyectos de construcción. En él, 35 sujetos deben valorar 

los aspectos determinados por los investigadores y los resultados obtenidos reflejan mayor 

control durante la vida del proyecto, reducción de costes y plazos (Bryde et al, 2012). 

Además, gracias a las innovaciones tecnológicas de los últimos años, no es necesario 

contar con un software específico para visualizar un 

modelo 3D realizado mediante software BIM. De este 

modo, el BIM puede emplearse en las fases de diseño 

y construcción por parte de profesionales y además, 

por los compradores potenciales, que pueden 

visualizar el modelo 3D del edificio a través de su 

Tablet o Smartphone (fig. 3.1).  

Fig. 3.1: Ejemplo de visualización de modelo 3D mediante Tablet (http://blog.graphisoftus.com) 

 

 

El desarrollo del primer eye tracker no intrusivo (fig. 3.2) fue llevado a cabo por Buswell 

(1935), utilizando rayos de luz que eran reflejados en 

la pupila. Estos reflejos se grababan y podían 

reproducirse para analizar el comportamiento de la 

mirada durante la observación. A través de su eye 

tracker, estudió los movimientos de los ojos y las 

fijaciones durante la lectura, así como la observación 

de obras de arte.  

Fig.3.2: Eye tracker construido por Buswell (1935) 

 

En 1975, los investigadores L. Young y D. Sheena realizaron una revisión de las técnicas 

de medición de los movimientos producidos por la mirada existentes hasta el momento. 

Concluyeron que, cuando un objeto ya ha sido fijado por la mirada del observador, este 

mantiene una visión de tipo foveal (observándolo de modo que la resolución sea máxima, 
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centrando en él toda su atención), aunque uno de los dos (objeto o usuario) cambie de posición 

respecto a un mismo plano. Si cambia la distancia entre el objeto y el observador, el objeto se 

mantiene fijado por las fóveas, la zona de la retina con máxima agudeza visual, modificando la 

convergencia en función de los cambios de distancia. A diferencia de los movimientos sacádicos, 

referidos a saltos rápidos e intermitentes que dirigen la mirada hacia los estímulos; los 

movimientos de seguimiento y convergencia son suaves y continuados. 

 

Más adelante, se llevó a cabo otra lectura exhaustiva de otros autores con el fin de 

conocer e interpretar el movimiento de los ojos (posición y fijación) ante una escena planteada, 

y el recuerdo que le queda al usuario de esta imagen tras su observación. Los investigadores 

pretendían encontrar una relación entre objetos que se identifican en una escena, dependiendo 

de lo que ésta significa para el usuario. Los resultados mostraron que las fijaciones ante una 

imagen no son aleatorias, dividen una imagen en una zona de estímulo visual y una zona que 

aporta información semántica. En los primeros segundos de observación, las fijaciones se dirigen 

al apartado más visual y el observador pretende encontrar el contenido informativo global. En 

cuanto al tiempo en que la mirada permanece observando un punto concreto, este se ve 

afectado tanto por el apartado visual como el informativo de la imagen (Henderson and 

Hollingworth, 1999). 

 

Un estudio realizado con el fin de identificar patrones de observación de imágenes, 

encontró diferencias entre hombres y mujeres. Se empleó en Eye Tracker Pupillometer by 

Stoelting and Co., y se realizó el experimento a 17 personas. Como resultado principal, 

obtuvieron que las mujeres tienen un patrón más extensivo y sistemático, mientras que los 

hombres tienden a observar de cada imagen la parte que más les llama la atención (De Lucio et 

al, 1995).  

 

Más adelante, un estudio compuesto por 4 experimentos realizados a estudiantes de las 

universidades de Massachusetts y Detroit, planteó la hipótesis de que la presencia de elementos 

familiares en una imagen desconocida facilita la visualización de la misma. Se examinó cómo 

este efecto se demuestra siendo las fijaciones más cortas y menos abundantes cuando los 

elementos de contexto resultan familiares. Los elementos desconocidos, en cambio, requieren 

una fijación más duradera (Greene and Rayner, 2001).  
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Con el objetivo de cuestionar el estudio realizado por Itti y Koch´s (2000) y su modelo 

VR (Spectral Residual) de visualización, y explorar el impacto del aspecto visual y emocional en 

el comportamiento de la mirada, se realizó un estudio a 50 personas. En él se pretende 

comprender cómo ambos aspectos (la visión de características propias de un estímulo y sus 

factores cognitivos y afectivos) influyen en la atención del observador ante la visualización de 

escenas complejas. Tras la realización de las pruebas se concluyó que los modelos que sólo 

estudian la visualización sin tener en cuenta los rasgos 

emocionales que afectan a la observación son incompletos, no 

permiten predecir fijaciones ni obtener un patrón de 

visualización (fig. 3.3). El factor emocional puede modificar la 

conducta de la mirada (Niu et al, 2012).  

Fig. 3.3: Estímulos mostrados por Niu et al (2012). Columna izq., de arriba abajo, 

imágenes categorizadas como: negativa, neutra y positiva. Las formas 

presentes sobre las imágenes señalan los puntos identificados por los 

participantes, con un clic del ratón, como factores emocionales. Las diferentes 

formas indican las preferencias de los participantes. Columna dcha., mapas 

emocionales, generados a partir de las respuestas obtenidas de la columna de 

la izq.  

 

Centrándose no tanto en el sujeto, sino en el estímulo, se llevó a cabo un experimento 

basado en la obtención de un método de segmentación de una imagen a partir de fijaciones y 

regiones de la imagen aplicable al análisis de la mirada y comprensión de dicho estímulo (fig. 

3.4). Utilizando el Tobii TX 300 Eye tracker, y con una muestra de 10 personas, se desarrolló un 

método de agrupación que usa conjuntamente la estructura de puntos de fijación y segmentos 

de una imagen (Sugano et al, 2013).  

 

Fig. 3.4: Datos de visualización tratados por Sugano et al (2013). De izquierda a derecha: puntos de fijación, mapa de 

calor, áreas de segmentación según el método generado por los autores y visualización de la transición.   
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Cabe destacar el estudio realizado por Stofer y Che (2014). Pretendían examinar la 

fijación, las áreas de interés y la ruta de la mirada mediante eye tracking ante un estímulo en 

expertos e inexpertos. Este estudio es continuación de un estudio previo con el mismo objetivo, 

y realizado mediante entrevistas. Se concluyó que existen diferencias en los patrones de 

visualización entre expertos e inexpertos. La estructuración de los estímulos y el aprendizaje 

ayudan a que los inexpertos observen los estímulos con mejor estrategia de visualización.  

 

Otro análisis realizado en este mismo año, se llevó a cabo con el fin de confirmar el buen 

funcionamiento del sistema de predicción de visualizaciones High-Level Saliency Model 

partiendo de dos hipótesis: una escena está formada por objetos que esperan verse encontrados 

en un contexto específico y los objetos fuera de contexto llaman la atención. Este modelo 

supone una extensión del Eckstein´s Differential Weighting Model. Tras la ejecución de 5 

experimentos, se confirma que la importancia de un objeto (fig. 3.5) guía la atención a objetos 

específicos de una escena y es posible generar un modelo que permite conocer las 

probabilidades que tienen los objetos para llamar la atención del observador en tiempo real 

(Koulieris et al, 2014).  

         

Fig. 3.5: Estímulos utilizados por Koulieris et al (2014). De izquierda a derecha: las gafas llaman la atención ya que son 

contradictorias al contexto en el que se encuentran; el vaso aislado llama la atención ya que es un objeto solitario.  

 

Con el objetivo de conocer la relación entre fijaciones pre-sacádicas y sacádicas, en 

función de la orientación de la mirada, se llevó a cabo otro estudio en el que se pretendía 

obtener la capacidad de predecir fijaciones sacádicas en función de cómo son las pre-sacádicas. 

Se observó que las duraciones pre-sacádicas fueron bastante más cortas antes de la ejecución 

de movimientos sacádicos altos que en bajos; además, los sacádicos tienen más alta 

probabilidad de dirigirse hacia arriba que hacia abajo. Los pre-sacádicos son más largos y 
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simétricos en movimientos sacádicos realizados en horizontal. En cambio, la asimetría de la 

duración de las fijaciones pre-sacádicas en movimientos verticales refleja una influencia de 

factores no directamente relacionadas con los elementos objeto de fijación (Greene et al, 2014).  

 

Uno de los estudios más recientes es el realizado por Kietzmann y König (2015). Los 

autores pretendían conocer la relación entre la atención visual de un objeto y su 

reconocimiento, inicialmente presentados con o sin contexto que aporte información (fig. 3.6).  

 

Fig. 3.6: Ejemplo del estímulo empleado por Kietzmann et al (2015) con y sin contexto. (a) Para cada estímulo ambiguo 

(foca o burro, mostrada a la izquierda), se crearon dos versiones no ambiguas (burro en el centro, foca a la derecha). 

(b) Además, se crearon dos escenas contextuales, que eran congruentes con su estímulo ambiguo correspondiente (en 

el ejemplo de arriba, la escena de la izquierda fue seleccionada para ser congruente con la percepción de una ardilla, 

la escena del centro para ser congruente con la interpretación de un cisne). La columna de la derecha muestra el 

estímulo ambiguo.  

 

Se analizaron los movimientos involuntarios del ojo, antes de que el objeto fuese 

reconocido y concluyeron que la presencia de contexto en la imagen reduce el tiempo de 

reacción ante el reconocimiento de un objeto. Por tanto, la visión inicial de un objeto antes de 

su reconocimiento depende de la cantidad de información disponible de dicho objeto. 
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CAPÍTULO IV 

MATERIAL Y MÉTODOS 

Tras la realización de una lectura exhaustiva de otros autores, se procede a exponer la 

metodología a seguir para llevar a cabo el presente estudio.  
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Material y métodos  

 

En este apartado se pretende exponer, paso a paso, cómo se ha realizado el estudio, la 

obtención de cada uno de los parámetros para su posterior análisis, tal como muestra la Figura 

4.1. En primer lugar, ha sido necesario recoger un grupo de personas homogéneo, dispuesto a 

participar en el estudio. Además, se ha diseñado un cuestionario que permite recoger la 

información de forma correcta y rigurosa. Por otro lado, el empleo de la herramienta de eye 

tracking Tobii ha supuesto la preparación del equipo y un correcto tratamiento de datos. Por 

último, también es importante realizar una correcta selección de los estímulos que los 

participantes deben valorar.  

 

Figura 4.1: Pasos a seguir para la elaboración del estudio de campo 

 

 

4.1 Tamaño y características de la muestra 

 

Uno de los elementos más importantes a la hora de la realización del estudio de campo 

es el conjunto de personas que participan en el mismo. Con el fin de obtener resultados fiables, 

se ha optado por recoger una muestra de 21 personas cuyo perfil sea el de comprador potencial 

de vivienda. Tras la lectura de números estudios de investigación relacionados con eye tracking, 

se ha comprobado que a partir de 10 participantes (Sugano et al, 2013 y Stofer y Che, 2014) es 

posible obtener un tamaño de muestra que aporte datos fiables. Estos sujetos deben constituir 

un grupo homogéneo, y las edades deben estar comprendidas entre 28 y 55 años.   

 

4.2 Justificación del diseño del cuestionario  

 

Para recoger la información requerida por el presente estudio, ha sido necesario 

elaborar tres tipos de cuestionario, para obtener información sobre el sujeto, su impresión 

objetiva y subjetiva del estímulo.  
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En primer lugar, se ha realizado un cuestionario inicial, con el fin de recoger información 

sobre los participantes. Conocer los rasgos que caracterizan a los sujetos que han realizado las 

pruebas permite, si se desea, clasificar los resultados en función de diferentes variables: edad, 

sexo, nº de miembros de la unidad familiar, estudios, etcétera. Este cuestionario es respondido 

por cada uno de los participantes antes de la realización de las pruebas; puede consultarse en 

el Anexo 1 del presente documento.  

A continuación, y con el fin de obtener información sobre la impresión objetiva que el 

estímulo genera sobre el sujeto, es necesario realizar una serie de preguntas sobre el mismo. 

Los factores a valorar en este apartado han sido escogidos ya que se consideran fundamentales 

a la hora de escoger una vivienda frente a otra durante el proceso de compra.  Se trata de 

elementos objetivos y físicos que caracterizan a las viviendas, y aparecen en cualquier campaña 

publicitaria de una promoción inmobiliaria.  

Para ello, utilizando la herramienta Tobii TX300, el sujeto debe observar el estímulo sin 

preguntas previas, durante 25 segundos. Seguidamente, comienza la secuencia de preguntas de 

carácter objetivo, que el individuo debe responder mientras observa de nuevo la imagen. La 

secuencia  completa se encuentra en el Anexo 2 y consta de las siguientes cuestiones:  

- En términos generales, me parece una buena vivienda 

- Valora el edificio 

- Valora las calidades y los acabados de la vivienda 

- Valora la amplitud de la vivienda 

- Valora la orientación de la vivienda 

- Valora la planta en la que se encuentra la vivienda 

- Valora la ubicación de la vivienda respecto al resto de viviendas de la promoción  

Tal como se observa en el Anexo 2, cada una de las preguntas va acompañada de una 

escala, a partir de la cual los participantes deben responder. En ella -2 es la peor valoración, 

0 es la valoración neutra y 2 la valoración más positiva. Se ha escogido este tipo de 

valoración, ya que enfatiza negativamente más que otro tipo de escalas, tales como letras o 

valores entre 1 y 5. 

Por último, se han tomado una serie de parámetros que revelan la impresión subjetiva  

que los participantes manifiestan sobre el mismo estímulo. El formato de respuesta es el 

mismo que para las cuestiones anteriores (ver Anexo 3), ya que se preguntan de forma 

continuada, sin interrupciones.  



Material y métodos 

27 
 

Los aspectos a valorar por parte del sujeto en este apartado son:  

- Valora la originalidad y el lujo de la promoción 

- Valora la distribución de la vivienda  

- Valora el equipamiento de la promoción 

- Valora el carácter natural y ecológico de la promoción.  

- La vivienda me parece luminosa y exterior 

- La vivienda me parece juvenil e informal 

- Me parece que la vivienda tiene una distribución flexible 

- Me parece que la promoción posee un ambiente tranquilo 

- Me parece una vivienda para toda la vida 

- Valora la privacidad de la vivienda 

- Valora la sencillez de la promoción 

- Valora la seriedad de la promoción 

- Me parece que la vivienda posee buena cocina y buenos baños 

- La promoción me parece inteligente y segura  

El empleo de estos aspectos constituye un elemento diferenciador respecto a la mayoría 

de estudios relacionados con la percepción. Estos, suelen basarse en el modelo de emociones 

elaborado por Russell (1980), que plantea la existencia de dos dimensiones emocionales: 

excitación y placer. Afirma que el resto de emociones son una combinación de estas dos 

dimensiones. Con esto, y la semántica diferencial de Russell y Meharabian (1977), se ha forjado 

la base de gran cantidad de estudios recientes que abarcan el tema que nos ocupa.  

En este caso, se hace referencia a los ejes semánticos obtenidos tras el trabajo realizado 

por Llinares y Page (2007), en el que se valoró la respuesta emocional del usuario ante una 

promoción inmobiliaria. Se pretendía obtener un patrón conceptual común a todos los usuarios 

y, a través de la semántica diferencial, los autores obtuvieron los principales ejes semánticos 

que soportaban el 62,98% de la varianza de las variables originales. Estos ejes, corresponden a 

los aspectos arriba mencionados, y constituyen la base del presente estudio para conocer la 

impresión subjetiva que un estímulo genera sobre el usuario.  

 

 

 



CAPÍTULO IV 

28 
 

4.3 Herramienta Tobii TX300 

 

 Tobii TX300 es un sistema de eye tracking en 2 dimensiones de alta frecuencia (300Hz). 

Es una herramienta que permite medir con datos objetivos, cómo actúa la 

mirada de forma intuitiva ante un estímulo. Tal como se observa en la 

Figura 4.2, consiste en un monitor de 24” que lleva bajo la pantalla una 

barra de rastreo ocular. Esta barra recoge información cada milisegundo 

sobre el comportamiento de la mirada durante la observación de una 

imagen que aparece en la pantalla.  

Figura 4.2: Tobii TX300 Eye Tracker  

 

Además, se cuenta con el software Tobii Studio 3.2, fundamental para tratar los datos 

obtenidos por Tobii TX300. Con él, es posible introducir las imágenes que deben ser vistas por 

el observador, y generar, simulando una película, tantas secuencias como se desee. El programa 

trabaja con 3 niveles jerárquicos: el proyecto, los test y las imágenes; tal como se observa en la 

Figura 4.3.  

 

Figura 4.3: Esquema niveles jerárquicos Tobii Studio 3.2 
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Siguiendo esta estructura, para el estudio de campo que nos ocupa, se ha elaborado 1 

proyecto, que consta de 8 test. Cada test tiene como estímulo una única imagen, sobre la que 

se realizan las preguntas descritas en el apartado 4.2 del presente capítulo (ver Anexos 2 y 3). 

En total, cada test está compuesto por 43 imágenes, que siguen el guion que se observa en la 

Figura4.4: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.4: Estructura de cada test elaborado en Tobii Studio 3.2 

  

La imagen que se observa a continuación corresponde a la interfaz del programa en el 

apartado de diseño. En esta ventana es posible introducir cada una de las Imágenes para 

constituir así los Test.  

 

Figura 4.5: Imagen: Tobii Studio 3.2.1 pestaña de Diseño 
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Tras la realización de cada test, el programa aporta información muy rica y precisa sobre 

la visualización de cada una de las imágenes, qué puntos de la imagen han sido observados, en 

qué orden y durante cuánto tiempo. También recoge los movimientos del ratón o las teclas 

pulsadas en el teclado, de modo que hace posible la realización del cuestionario al mismo 

tiempo. Además, se obtiene un mapa de calor que señala las zonas más observadas por 

tonalidades.  

 

Figura 4.6: Tobii Studio 3.2.1 pestaña de Replay 

 

Figura 4.7: Tobii Studio 3.2.1 pestaña de Visualizaciones 
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Por otro lado, Tobii Studio 3.2 permite segmentar la imagen según sus Áreas de Interés 

(AOI: Areas of Interest). Esto puede realizarse antes o después de llevar a cabo las grabaciones, 

y ayuda a analizar la visualización de las imágenes según zonas que son comunes a todas, por 

ejemplo: cielo, personas, zonas verdes, memoria de calidades, plano, etcétera. 

 

4.4 Justificación del diseño del estímulo 

 

 Para la elección de las imágenes que deben ser observadas por los participantes, se han 

tomado datos de viviendas reales, siguiendo el formato de Linares y Page (2007). En él, aparecen 

los datos de las viviendas siguiendo el siguiente esquema:  

Siendo:  

1. Imágenes 

2. Planta 

3. Orientación 

4. Superficie útil y 

construida 

5. Plano 

6. Ubicación de la 

vivienda en la promoción 

7. Memoria de calidades 

Figura 4.8: Formato tomado para el diseño del estímulo 

Además, para seleccionar qué viviendas deben incluirse, se ha llevado a cabo un 

diagrama de afinidad, contando con el apoyo de cuatro expertos. Se ha optado por generar una 

selección variada de estímulos, tomando una serie de variables tal como muestra la matriz:  

 CON PISCINA SUP. > 120 m2 PL. CUADRADA PLANTA ALTA 

Imagen 1 X X X X 
Imagen 2 X    
Imagen 3   X  
Imagen 4 X X  X 
Imagen 5 X    
Imagen 6  X X  
Imagen 7    X 
Imagen 8 X  X  

Tabla 4.1: Matriz empleada para la selección de estímulos 

 

Puede observarse el conjunto de las 8 imágenes seleccionadas en el Anexo 4 del 

presente documento.  
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CAPÍTULO V 

RESULTADOS 

A continuación, se procede a exponer los resultados obtenidos tras la elaboración del estudio 

de campo, tal como se ha descrito en el capítulo anterior.   
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Resultados  

 

En este capítulo se presentan todos los resultados extraídos del estudio de campo. En primer 

lugar, se describe la muestra, detallando las características de los participantes. A continuación, 

se realiza un análisis descriptivo de las variables encuestadas, tanto las de carácter objetivo 

como subjetivo. Este análisis aporta dos vertientes de resultados, cuya posible relación se 

discutirá con posterioridad: 

- Resultados del cuestionario. Estos resultados se refieren a las respuestas que los sujetos 

han dado a las preguntas tales como: “En términos generales, ¿te parece una buena 

vivienda?”, pregunta a la que los participantes han respondido con un valor numérico 

comprendido entre -2 y 2.  

- Resultados aportados por el eye tracker. Estos datos son los aportados por el eye tracker 

Tobii, tras el tratamiento de los mismos mediante el software Tobii Studio 3.2.1. Entre 

otros, se obtienen las fijaciones sacádicas de cada uno de los sujetos durante el pase de 

las encuestas cada milisegundo. Así, se han tratado los datos que reflejan dónde ha 

mirado cada sujeto durante la observación inicial de la imagen, así como durante la 

totalidad del cuestionario.  

 

5.1 Análisis descriptivo de la muestra  

 

El conjunto de sujetos que ha participado en el estudio consta de 21 personas, 

realizando cada una, una media de 3 o 4 cuestionarios, de modo que el número total de 

encuestas realizadas asciende a 80; siendo el tiempo medio invertido en cada una de ellas de 15 

minutos aproximadamente.  

 

5.1.1 Género 

El porcentaje de hombres y mujeres que han participado 

en el estudio resulta prácticamente igualado, siendo un 56% 

mujeres y un 44% hombres.            

Gráfico 5.1: Análisis descriptivo de la muestra. Género 

44%
56%

Hombres

Mujeres
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5.1.2 Edad  

En cuanto a la edad, la muestra se ha segmentado en cuatro grupos, tal como se observa 

en el Gráfico 5.2. 

El grupo mayoritario (34% de los participantes) contaba con menos de 30 años, bastante 

igualado al grupo cuya edad se comprende entre 40 y 50 años. El 20% de los participantes era 

mayor de 50 años y el 16% restante se encontraba entre los 30 y los 40 años de edad.  

 

Gráfico 5.2: Análisis descriptivo de la muestra. Edad 

 

 

5.1.3 Miembros de la unidad familiar  

Se ha considerado interesante recoger esta información de los participantes, ya que es 

posible que las personas cuyo núcleo familiar sea numeroso, tengan prioridades distintas a 

aquellas que convivan con una única persona, o en solitario.  

Como se aprecia en el Gráfico 5.3, la mayoría de los participantes convivía en un núcleo 

familiar comprendido entre 4 y 5 personas, seguido del de 3 miembros. Sólo un 7% de los 

participantes vivía solo y un 13% de ellos vivía en pareja.  
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Gráfico 5.3: Análisis descriptivo de la muestra. Miembros de la unidad familiar 

 

5.1.4 Formación 

Este aspecto es fundamental para conocer si existen diferencias en la percepción de una 

vivienda en función de si los participantes son profesionales del sector o no lo son. Para ello, se 

ha clasificado a los participantes según su formación en arquitectura o similares, ingenierías, 

otros estudios universitarios o sin ellos.  

De este modo, observamos que la muestra resulta bastante homogénea en cuanto a 

profesionales del sector (40%) y los no profesionales del sector (60%).  

 

 

Gráfico 5.4: Análisis descriptivo de la muestra. Formación 
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5.1.5 Búsqueda de piso reciente  

Por último, se preguntó a los participantes si han buscado piso recientemente, variable 

que podría aportar algunas diferencias a la hora de interpretar los resultados. Como 

consecuencia, se ha obtenido que el 74% de los participantes no ha buscado piso en los últimos 

meses, frente al 26% restante que sí lo ha hecho.  

 

Gráfico 5.5: Análisis descriptivo de la muestra. Búsqueda de piso reciente  
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5.2 Resultados del cuestionario  

 

A continuación, se describe la manera en que los sujetos han valorado las imágenes. 

Estos datos se han extraído mediante el cuestionario que puede consultarse en los Anexos 2 y 3 

del presente documento. Esta serie de preguntas han tomado parte de la experiencia de eye 

tracking, por lo que se han recogido las respuestas con el fin de tratar de obtener la máxima 

información del estudio de campo. Cabe destacar que el cometido principal del estudio que nos 

ocupa se orienta completamente hacia el eye tracking, por lo que los resultados que se muestran 

a continuación acerca de los datos recogidos del cuestionario deben tomarse como elementos 

meramente orientativos, debido al pequeño tamaño de la muestra.  

 

5.2.1 Análisis de las variables   

Bajo esta premisa, se muestra la media de las respuestas para cada una de las preguntas 

que se han realizado durante el estudio de manera global. Tal como puede consultarse en los 

Anexos mencionados, el cuestionario ha constado de dos partes, divididas según el tipo de  

atributos que los sujetos debían valorar: variables objetivas y variables subjetivas.  Además, en 

el Anexo 4 se detalla la media de respuestas para cada una de las imágenes.  

 

5.2.1.1 Análisis de las variables objetivas  

Tal como se ha descrito en capítulos anteriores, este tipo de variables se refieren a las 

características físicas básicas que caracterizan a cualquier vivienda: su ubicación, la planta en la 

que se encuentra, etc. La Tabla 5.1 recoge la media de respuestas obtenida tras la recogida de 

datos:  

  Buena 
vivienda  

Edificio Calidades y 
acabados  

Amplitud Orientación  Planta Ubicación  
  

Media  0,9500 0,9750 1,0000 0,7125 0,4250 0,4500 0,5125 

Desv. Típica 1,02993 0,94098 0,92777 0,99612 1,06468 1,37703 1,16916 

Mínimo -2 -2 -2 -2 -2 -2 -2 

Máximo  2 2 2 2 2 2 2 
 

Tabla 5.1: Análisis de las variables objetivas. Media de valoraciones 
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En el Gráfico 5.6 puede apreciarse cómo todas las variables han sido valoradas por 

encima del 0 (el rango de valoración se encontraba entre -2 y 2): 

 

Gráfico 5.6: Análisis de las variables objetivas. Media de valoraciones 

5.2.1.2 Análisis de las variables subjetivas  

De la misma manera se han recogido los datos de las valoraciones de las variables más 

asociadas a sensaciones tales como el lujo o la sencillez, entre otras. Los resultados son algo 

similares a los del apartado anterior: la media de las respuestas supera el 0 en la mayoría de los 

aspectos, tal como se observa en la Tabla 5.2.  

 Originalidad 
y lujo 

Distribución Equipamiento 
Natural y 
ecológico 

Luminosa 
y exterior 

Juvenil e 
informal 

Distribución 
flexible  

Media  0,625 0,6625 0,9375 -0,0875 0,825 0,2 0,1375 

Desv. Típica 1,1515 1,07849 0,97232 1,09306 1,15589 1,09545 1,19856 

Mínimo -2 -2 -2 -2 -2 -2 -2 

Máximo  2 2 2 2 2 2 2 

 Ambiente 
tranquilo 

Para toda la 
vida  

Privacidad  Sencillez  Seriedad  
Buena 

cocina y 
baños 

Inteligente 
y segura  

 

Media  0,5375 0,35 0,1375 0,5 0,725 0,6 0,525 

Desv. Típica 1,0056 1,28378 1,04025 1,10236 0,87113 1,02624 1,03085 

Mínimo -2 -2 -2 -2 -2 -2 -2 

Máximo  2 2 2 2 2 2 2 
 

Tabla 5.2: Análisis de las variables subjetivas. Media de valoraciones 

La única variable cuya media de valoraciones es negativa corresponde al atributo de 

Natural y ecológico. También pueden apreciarse los datos en el gráfico siguiente:  
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Gráfico 5.7: Análisis de las variables subjetivas. Media de valoraciones 

 

5.2.2 Relaciones entre variables  

El siguiente paso consiste en tratar de encontrar relaciones entre las respuestas recogidas. 

En concreto, se pretende comprobar si existe la posibilidad de agrupar las valoraciones de modo 

que una respuesta lleve ligada consigo alguna otra valoración. Para ello se ha elaborado un 

análisis factorial (explicar lo que es) tanto en las respuestas a las variables objetivas como a las 

subjetivas. Los resultados muestran lo siguiente:  

- Relación entre variables objetivas: Se obtienen 2 ejes capaces de explicar el 55,4% de 

las variaciones de las respuestas, estos son: Amplitud y Orientación, frente al resto de 

variables (Planta, Ubicación, Edificio y Calidades y Acabados).  

- Relación entre variables subjetivas: Se obtienen 4 ejes capaces de explicar el 62% de las 

variaciones de las respuestas. La Tabla 5.3 recoge esta información, de modo que se 

observa cómo los participantes asocian la Seriedad con una Vivienda para toda la vida, 

y que además de Inteligente y Segura debe tener una Buena distribución. Por otro lado, 

se aprecia cómo una vivienda Juvenil e Informal debe encontrarse, según los 

participantes, en un Ambiente tranquilo y poseer un carácter Natural y Ecológico. 

Continuando con esta “estructura mental” que los sujetos han mostrado a través de sus 

valoraciones, se observa que los conceptos Sencillez y Originalidad y Lujo junto a 

Equipamiento tienen una relación inversamente proporcional. El último de los ejes 
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muestra la relación, aunque no tan marcada como en los casos anteriores, entre las 

variables Distribución flexible y Privacidad, Buena Cocina y Baños así como el carácter 

Natural y Ecológico de la vivienda.  

 

Tabla 5.3: Relaciones entre variables subjetivas 

 

5.2.3  Correlaciones bivariadas entre las variables y la valoración global  

A continuación se procede a analizar mediante la técnica estadística de correlaciones 

bivariadas cuál es el peso de cada una de las variables ante la respuesta a la pregunta: en general, 

¿te parece una buena vivienda? Con este método, ha sido posible encontrar la asociación lineal 

entre cada uno de los elementos de respuesta, tanto objetivos como subjetivos, y la valoración 

global de la imagen. El Gráfico 5.8 recoge esta información, de modo que, cuanto más grande 

sea el coeficiente de correlación de la variable, esta se encontrará más lejos del centro del 

gráfico, siendo mayor su influencia en la respuesta. Cabe destacar que el nivel de significación 

de todas las variables es menor que 0,005 excepto las variables referentes a: planta y ubicación 

en las variables objetivas, y privacidad, juvenil e informal, ambiente tranquilo y buena cocina y 

baños en las variables subjetivas.   
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Gráfico 5.8: Correlaciones bivariadas entre variables objetivas y subjetivas y respuesta a “buena vivienda”  

 

Como observamos en el Gráfico 5.8, las variables objetivas que más pesan en la 

percepción de si una vivienda es buena son, por orden: el edificio,  la amplitud y las calidades y 

los acabados. Las variables subjetivas más influyentes en la respuesta final son: la originalidad y 

el lujo, si la vivienda es luminosa y exterior y si es inteligente y segura. Observando ambos 

gráficos, llama la atención cómo las variables subjetivas, aquellas más relacionadas con la 

percepción y las sensaciones, poseen coeficientes de correlación más elevados que las variables 

objetivas, meramente referidas a aspectos físicos y técnicos de la vivienda.  

 

5.2.4  Correlaciones bivariadas entre las variables objetivas y subjetivas  

También se ha considerado interesante tratar de encontrar alguna relación entre las 

variables objetivas y subjetivas, con el fin de ser capaces de predecir qué elementos de diseño 

debe reunir una vivienda y en qué medida, para influir de forma positiva o negativa en la opinión 

subjetiva del público. La Tabla 5.4 que se observa a continuación recoge estos datos, de modo 

que la columna de la izquierda corresponde a los elementos objetivos de la vivienda y la fila 

superior lista los aspectos subjetivos que los participantes han valorado en el cuestionario. Los 

valores sombreados en verde son aquellos cuyo valor absoluto supera el 0,200, siendo 80 el 

número de encuestas realizadas.  
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Tabla 5.4: Correlaciones bivariadas entre variables objetivas y subjetivas 

 

De este modo, se aprecia que la originalidad y lujo de una promoción dependen 

principalmente de que esta posea un bonito edificio y buenas calidades y acabados. La buena 

distribución de una vivienda depende mayoritariamente, según los datos recogidos, de su 

amplitud, de la orientación y del edificio. El equipamiento se relaciona con las calidades y 

acabados de la vivienda y con su orientación. El carácter natural y ecológico de la promoción 

guarda relación con las calidades y acabados de la vivienda y con su orientación. Que la vivienda 

se valore como luminosa y exterior depende principalmente de las características del edificio y 

de las calidades y acabados de la vivienda. El aspecto juvenil e informal de una vivienda depende, 

según las respuestas recogidas, de la orientación y del edificio. Al responder si parece que la 

vivienda posee una distribución flexible, la amplitud y la orientación son las variables que más 

han influido a la hora de valorar. El ambiente tranquilo de una promoción ha sido relacionado 

directamente con el propio edificio. Si una vivienda podría considerarse, o no, para toda la vida, 

parece estar relacionado con su amplitud y con la planta en la que se encuentra. La privacidad 

de la vivienda se ve influenciada principalmente por su orientación y por cómo es el edificio. 

También está relacionada con el edificio, pero esta vez de manera inversa, la sencillez de una 

vivienda; de modo que, cuanto mejor se ha valorado el edificio, a los participantes les parece 

que la vivienda es menos sencilla. La seriedad, por otro lado, se relaciona con las calidades y los 

acabados de la vivienda y con el edificio. A la hora de valorar si la vivienda posee buena cocina 

y buenos baños, las variables que más han influido son la amplitud, la orientación  y las calidades 

y los acabados. Por último, el atributo de inteligente y segura se relaciona principalmente con 

las calidades y acabados de la vivienda así como con las características del edificio.  
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5.2.5  Análisis de respuestas según los perfiles de los participantes  

Por último, y finalizando así con el apartado que corresponde al análisis de las respuestas 

recogidas mediante cuestionario, se ha decidido tratar de buscar diferencias significativas entre 

las valoraciones de los participantes según su género y su perfil profesional. Tal como se ha 

mencionado en párrafos anteriores, se considera que la diferencia o relación es significativa 

cuando su nivel de significación es inferior a 0,05. Con el fin, por tanto, de conocer si existe 

diferencia o no entre las valoraciones de los participantes en función de si son hombres o 

mujeres y si son profesionales del sector o no lo son, se ha aplicado la prueba U de Mann 

Whitney, que en estadística permite comparar los resultados de las respuestas de estos grupos, 

considerándolos independientes.  

En primer lugar se analizan los perfiles clasificados por género, obteniendo el Gráfico 

5.9. Las variables cuyas diferencias son significativas entre hombres y mujeres son: ubicación, 

distribución flexible, ambiente tranquilo e inteligente y segura. El Gráfico 5.9 muestra cómo los 

hombres han valorado de forma más negativa estos aspectos de las imágenes que observaron. 

Cabe destacar que, aunque sólo estas 4 variables han obtenido diferencias significativas entre 

ambos sexos tras la prueba Mann Whitney, el Gráfico 5.9 permite apreciar mediante un golpe 

de vista, cómo las mujeres parecen valorar de forma más positiva la totalidad de los aspectos 

estudiados.   

 

Gráfico 5.9: Comparativa respuestas cuestionario. Género 
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Continuando con el análisis por perfiles, se procede a realizar la prueba aplicando la 

misma metodología para tratar de encontrar diferencias significativas entre las valoraciones de 

los participantes según su formación. Así, se obtienen como variables valoradas de forma 

diferente: juvenil e informal e inteligente y segura. En este caso, son los profesionales del sector 

los que han sido más críticos en sus valoraciones para ambos aspectos, tal como se aprecia en 

el Gráfico 5.10.  

 

Gráfico 5.10: Comparativa respuestas cuestionario. Formación 

Tras la exposición de los resultados obtenidos mediante el análisis de las respuestas al 

cuestionario, cabe mencionar el carácter orientativo de los mismos. Dado que el estudio de 

campo fue diseñado exclusivamente para extraer y analizar los datos aportados por el eye 

tracker, la obtención de información relacionada con el cuestionario no consta como objetivo 

en el estudio que nos ocupa, por lo que estos datos se han tratado con el fin de ampliar al 

máximo los conocimientos y de emplear la totalidad de información obtenida tras el estudio de 

campo. Por lo tanto, es imprescindible aclarar que toda la información y el análisis referido a las 

respuestas del cuestionario, aporta pinceladas de lo que podría ser un estudio a mayor escala. 
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5.3 Resultados obtenidos del eye tracking 

 

 En este apartado se detalla la información extraída del eye tracker Tobii mediante el 

software Tobii Studio 3.2.1, tras la elaboración del estudio de campo. Antes de comenzar con 

estos resultados, se considera importante definir algunos conceptos que son clave en el 

presente proceso de investigación. Teniendo en mente los objetivos del estudio, su cometido 

principal consiste en conocer de forma precisa cómo se comporta la mirada de los sujetos ante 

estímulos de temática inmobiliaria. Qué es lo primero que se observa y cuánto tiempo se 

permanece mirando cada zona de la imagen son los dos parámetros fundamentales que 

sustentan la totalidad de los resultados que se exponen a continuación.  

 La primera de las variables, mencionada anteriormente como “qué es lo primero que se 

observa”, corresponde a los movimientos sacádicos del ojo. Estos movimientos se definen como 

saltos rápidos e intermitentes que dirigen la mirada hacia los estímulos, son los movimientos 

tipo que el ojo ejecuta durante la lectura, la visualización de una película o una imagen. En estos 

movimientos el ojo se desplaza entre 5 y 10 grados sexagesimales sobre el estímulo durante 

unos 25-40 mseg, siendo los movimientos más rápidos que el ojo puede realizar. Cuando estos 

movimientos no son precisos el sujeto puede omitir, confundir o suponer palabras (Álvarez y 

González, 1996). Durante la ejecución de estos movimientos sacádicos no se extrae información, 

ya que cada uno de estos movimientos va acompañado de una fijación, que responde a la 

segunda variable cuestionada en el párrafo anterior como “cuánto tiempo se permanece 

mirando cada zona de la imagen”. Durante las fijaciones, por tanto, el ojo permanece estático 

durante su proceso de extracción de información, un mínimo de 250 mseg.  

 La imagen que se observa a la derecha corresponde a la visualización de uno de los 

estímulos llevada a cabo por uno de los 

participantes. Empleándola como ejemplo para 

comprender mejor los dos conceptos descritos 

anteriormente, se aprecia cómo las líneas son los 

movimientos sacádicos del ojo y cada uno de los 

círculos corresponde a la fijación que el ojo 

efectúa tras cada movimiento. El tamaño del 

círculo es proporcional al tiempo que el sujeto ha 

permanecido observando cada uno de los puntos 

de la imagen.                                       Figura 5.1: Ejemplo de visualización de Imagen 1 correspondiente al Test 4 
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 Una vez descritos los conceptos que constituyen la base del estudio, se procede a 

exponer los resultados. En primer lugar, se analizará cómo ha sido observada la primera imagen 

de cada uno de los Test; recordemos que cada Test da comienzo con la visualización directa de 

la Imagen durante 25 segundos. En este intervalo de tiempo, el sujeto observa el estímulo sin 

interrupciones ni factores que puedan alterar sus preferencias, por lo que resulta interesante 

conocer cómo se comporta la mirada de los participantes en estas circunstancias. A continuación 

se analizará el resto del Test, que consta de estímulos observados tras la escucha y lectura de 

una pregunta, hecho que podría alterar el modo de visualizar la misma imagen. Por último, se 

tratará de encontrar relaciones entre las respuestas dadas a las preguntas del cuestionario y el 

modo en que los estímulos han sido observados.  

 

5.3.1 Visualización primera imagen  

La observación inicial de la imagen aporta información valiosa acerca de las preferencias 

y aspectos que los sujetos han considerado más llamativos. Como hilo conductor para la 

exposición de estos primeros resultados se emplea la Figura 5.2, que se muestra tal como los 

sujetos la observaron durante 25 segundos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.2: Imagen 1 correspondiente al Test 4 

Esta imagen ha sido tratada mediante el software Tobii Studio 3.2.1 que permite, tanto 

antes como después de la elaboración del estudio de campo, definir las denominadas AOI (Areas 

of Interest) de cada imagen. Así, el programa recoge la información de cada visualización dando 

la opción de segmentar la imagen como se desee. En este caso, para cada imagen se han definido 
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las AOI tal como se observa en el ejemplo, de modo que las zonas en blanco no computarán 

como resultado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.3: Imagen 1 correspondiente al Test 4. AOI 

  

Las Áreas de Interés son las mismas para todos los Test, cambiando la ubicación de cada 

una de ellas en la Imagen para evitar vicios en la visualización que puedan alterar los resultados. 

Con esto, se procede a exportar los datos de la totalidad de las visualizaciones de la Imagen 1 

para conocer cómo se ha comportado la mirada de los sujetos durante la observación del primer 

estímulo de cada Test. Se obtienen así los resultados de las dos variables mencionadas con 

anterioridad: la Duración Total de la fijación (DT), corresponde a las fijaciones, es decir, al tiempo 

que el sujeto ha permanecido observando cierto punto del estímulo; y el Tiempo Hasta la 

primera fijación (TH) hace referencia al tiempo que ha transcurrido hasta que el participante ha 

dirigido su mirada hacia cada zona de la imagen.  

El Gráfico 5.11 recoge la información exportada de Tobii Studio 3.2.1 y posteriormente 

tratada mediante SPSS 17 acerca de cuál ha sido la Duración Total de las fijaciones para cada 

una de las AOI. Se trata de la media de las 8 imágenes que han sido visualizadas por los sujetos 

durante 25 segundos, sin previo conocimiento de ellas.  
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Como se observa en el 

Gráfico 5.11, el AOI 

visualizada durante más 

tiempo por los 

participantes es el Plano, 

seguida por la Ubicación de 

la vivienda en la promoción 

y por las Imágenes. Las AOI 

menos visualizadas son la 

Superficie, la Planta y la 

Memoria de Calidades.  

 

Gráfico 5.11: DT fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test 

  

El software empleado permite también exportar esta información de forma visual, 

herramienta que ayuda a comprender de forma más sencilla estos resultados. Como se aprecia 

en el mapa de calor extraído de la Imagen 1 correspondiente al Test 4, las zonas más 

“manchadas” y en tonalidades más intensas corresponden a las AOI más visualizadas por los 

participantes.  

 

 

 

 

 

 

Figura 5.4: Imagen 1 correspondiente al Test 4. Mapa de calor 

 

Por otro lado, se procede a analizar el Tiempo Hasta la primera fijación de cada una de 

las AOI. Tratando los resultados de este parámetro aplicando la misma metodología que en el 
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caso anterior, se obtiene el Gráfico 5.12. Cabe destacar que este tipo de gráfico debe 

interpretarse de forma inversa, de modo que el valor más bajo de la gráfica indica el tiempo más 

corto, y corresponde al AOI que primero que se observa, el punto que menos tiempo han 

tardado los participantes en dirigir su mirada hacia él. Así, la Superficie es el AOI hacia el que los 

participantes han dirigido su mirada en primer lugar, seguido de la Orientación y de la Memoria 

de Calidades.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 5.12: TH fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test 

Este parámetro también puede apreciarse, aunque de forma menos sencilla que el 

anterior, de forma visual. La Figura 5.5 supone la totalidad de las visualizaciones de todos los 

sujetos que han observado el estímulo 

durante 25 segundos. Cada color 

corresponde a un participante, cada círculo 

corresponde a cada fijación y el número que 

aparece en el interior de cada uno de los 

círculos representa el orden en el que el ojo 

se ha dirigido a cada uno de los puntos.  

 

Figura 5.5: Imagen 1 correspondiente al Test 4. Visualizaciones 
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5.3.1.1 Diferencias de visualización por género  

 Se ha considerado de interés extraer estos datos de visualización de la primera imagen, 

observada durante 25 segundos, segmentados por sexo. De este modo, se pretende comprobar 

si existe alguna diferencia en el patrón de visualización entre hombres y mujeres. Se han extraído 

los mismos parámetros que han sido analizados para el caso general, por lo que se estudian los 

datos de Duración Total de la fijación, así como el Tiempo Hasta la primera fijación.  

 Los datos referentes a la Duración Total de las fijaciones quedan reflejados en el Gráfico 

5.13. La Tabla 5.5 que le acompaña, muestra que no existen diferencias significativas en la 

visualización de ninguna de las AOI 

entre hombres y mujeres, dado 

que en ningún caso el nivel de 

significación es menor que 0,05. 

En cambio, sí podemos observar 

en el gráfico cómo las mujeres 

parecen observar más la Imagen, 

mientras que los hombres parecen 

centrarse más en el Plano.  

 

Gráfico 5.13: DT fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Género 

 

Tabla 5.5: DT fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Género 
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Este caso puede apreciarse de forma más visual observando los mapas de calor de 

ambos sexos. En ellos podemos ver las tendencias y preferencias de los participantes 

segmentados, en este caso, por género:  

                                HOMBRES                                                 MUJERES 

Figura 5.6: Imagen 1 correspondiente al Test 3. Mapa de calor por género 

 

En cuanto al Tiempo Hasta la primera fijación, el Gráfico 5.14 muestra cómo el orden de 

visualización de las AOI es similar para ambos sexos. Los hombres parecen interesarse antes en 

el Plano que las mujeres, pero tal como ocurre en la DT, tampoco se encuentran diferencias 

significativas entre hombres y mujeres en cuanto al orden de visualización. Únicamente el valor 

de significación es inferior a 

0,05 en el caso de la 

Superficie, siendo ésta la 

primera en ser observada en 

ambos casos. Esto podría 

indicar que las mujeres han 

dirigido su mirada hacia ella 

de forma más “rápida”.  

 

 

Gráfico 5.14: TH fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Género 



CAPÍTULO V 

54 
 

 

Tabla 5.6: TH fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Género 

 

5.3.1.2 Diferencias de visualización por formación 

 Este mismo análisis ha sido elaborado segmentando la muestra por su formación. Los 

participantes se han clasificado según si son, o no, profesionales del sector. Siguiendo el mismo 

patrón de análisis que en el caso del género, en primer lugar se han extraído los datos de la 

Duración Total de las fijaciones, obteniendo el Gráfico 5.15.  

En él vemos cómo los participantes no profesionales han dedicado más tiempo a 

observar el Plano que los profesionales. Esto podría deberse a que estos últimos, necesitan 

menos tiempo para 

comprenderlo, ya que están 

acostumbrados a la lectura de 

este tipo de grafismo. Además, 

se aprecia como los 

profesionales han fijado su 

mirada durante más tiempo en 

las Imágenes, probablemente 

buscando elementos 

arquitectónicos que podrían 

pasar inadvertidos para los 

participantes con un perfil no 

profesional.  

Gráfico 5.15: DT fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Formación 

 

Observando la Tabla 5.7 que recoge los resultados tras la aplicación de la prueba Mann 

Whitney, se aprecia cómo es precisamente el AOI referente a las Imágenes, la que presenta 
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diferencias significativas en su patrón de visualización tras segmentar la muestra según su 

formación.  

 

Tabla 5.7: DT fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Formación 

  

Los mapas de calor que se observan en la Figura 5.7, corresponden al mismo estímulo 

observado por profesionales del sector y no profesionales. En ellas se aprecian, del mismo modo 

que en el apartado anterior, las diferencias arrojadas por los datos estadísticos.      

                   

 

 

                               

  

 

PROFESIONALES                                                                       NO PROFESIONALES 

Figura 5.7: Imagen 1 correspondiente al Test 8. Mapa de calor por formación 

 

Continuando con el Tiempo Hasta la primera fijación, el Gráfico 5.16 permite determinar 

que el orden de visualización de cada una de las AOI es prácticamente el mismo, exceptuando 

el caso de las Imágenes frente a la Planta.  
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Gráfico 5.16: TH fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Formación 

 

En cualquier caso, y sustentando las conclusiones con la información que recoge la Tabla 

5.8, no existen diferencias significativas en cuanto al TH entre profesionales y no profesionales 

del sector. 

Tabla 5.8: TH fijación AOI. Imagen 1. Media 8 Test. Formación 

 

 

5.3.1.3 Análisis cualitativo de las rutas sacádicas  

Además de la interpretación de los datos numéricos que Tobii Studio permite exportar, 

se ha optado por examinar detenidamente, y de forma cualitativa, cada una de las rutas 

efectuadas por la mirada de los sujetos. Con esto, se pretende conocer si existe algún hábito o 

rutina de visualización  que no se refleje en las estadísticas.  

Aunque estos datos no estén cuantificados, sí pueden ayudar  a predecir el 

comportamiento de la mirada ante situaciones similares. De este modo, se han estudiado de 

manera individualizada, las rutas sacádicas de cada uno de los participantes, obteniendo los 

siguientes resultados:  
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- Parece existir un patrón repetitivo en la forma en la que los sujetos leen el texto la 

memoria de calidades. Como se observa en la Figura 5.8, el ojo tiende a leer 

detenidamente cada una de las palabras siempre en la parte inicial; según van 

avanzando en el texto, la mirada tiende a “difuminarse” procediendo a efectuar una 

lectura más superficial y, en algunos casos, ni siquiera se lee el texto completo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.8: Ejemplos visualización Imagen 1 

 

Este patrón de comportamiento también se aprecia en los mapas de calor, en los que 

las manchas en tonalidades rojizas suelen encontrarse en la parte superior-izquierda del 

texto.  La Figura 5.9 muestra algunos ejemplos de estas “lecturas en diagonal” 

efectuadas por los participantes:  

Figura 5.9: Ejemplos mapa de calor de Imagen 1 
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- Siguiendo este patrón de comportamiento en el que los sujetos tienden a menguar la 

intensidad de sus fijaciones conforme avanza la lectura, parece que el modo en que se 

observan las imágenes, cuando existen varias, es similar.  

 

Los tres mapas de calor que se adjuntan, 

permiten apreciar cómo la imagen superior 

es la que más fijaciones recibe en todos los 

casos, disminuyendo en el mismo orden que 

la lectura, la intensidad de estas fijaciones.  

 

 

 

 

 

 

Figura 5.10: Ejemplos mapa de calor de Imagen 1 

 

- Por último, se observa una tendencia general de los participantes a iniciar su proceso de 

visualización por el centro de la imagen. Las imágenes que se observan a continuación 

ilustran cómo el número 1 tiende a encontrarse aproximadamente en el centro de la 

imagen, dirigiéndose posteriormente a los puntos de mayor interés del sujeto, en 

función de sus preferencias personales.  
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Figura 5.11: Ejemplos visualizaciones de Imagen 1 

  

0

0

0 
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5.4 Relación entre los resultados del cuestionario y eye tracking 

 

Tras plantear los resultados obtenidos de las dos vertientes que componen el presente 

estudio, se pretende combinar los resultados de ambas, tratando así de conocer si existe, o no, 

relación entre ellas. La metodología empleada para este caso consiste en segmentar al público, 

esta vez en función de si han valorado de forma positiva o negativa la imagen que han 

observado. Para ello, se han tomado las respuestas que los participantes han dado ante la 

pregunta que se formulaba inmediatamente después de observar la Imagen 1 durante 25 

segundos: “En general, ¿te parece una buena vivienda?”. La secuencia a seguir, es por tanto, la 

siguiente:  

 

Observación durante 25 segundos 

 

 

 

 

El sujeto lee y escucha la pregunta 

 

 

 

 

El sujeto responde a la pregunta 

 

 

 

Figura 5.12: Secuencia de cuestionario Imagen 1 

El sujeto ya sabe 

qué va a responder, 

responde 

inmediatamente 

El sujeto retiene la 

información que 

acaba de adquirir 
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La media de respuestas a esta pregunta es de 0,95, por lo que se han considerado dos grupos 

de participantes:  

- Valoración positiva: les ha gustado la imagen que acaban de observar, y han respondido 

1 o 2 a la pregunta. A este grupo se le denomina 1.  

- Valoración negativa: no les ha gustado la imagen que acaban de observar, por lo que 

han respondido 0, -1 o -2. A este grupo se le denomina 0.  

Con estos datos, y tratándolos mediante SPSS tras ser exportados desde Tobii Studio, se 

obtiene la Tabla 5.9:  

 

 

 

 

 

         

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 5.9: TH y DT por AOI segmentado según valoraciones 

 

Tiempo Hasta la primera fijación 

Se aprecia en la columna de la 

derecha cómo el valor 

correspondiente al grupo 0 es 

siempre inferior al valor 

correspondiente al grupo 1.  

Duración Total de la fijación 

Se aprecia en la columna de la 

derecha cómo el valor 

correspondiente al grupo 0 es 

siempre inferior al valor 

correspondiente al grupo 1.  
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Este resultado es considerablemente revelador, dado que muestra cómo el Tiempo 

Hasta la primera fijación (TH) es siempre inferior en los casos en los que, posteriormente el 

sujeto ha valorado de forma negativa la vivienda. Esto indica que ha cambiado de puntos mucho 

más rápido que aquel sujeto que ha percibido elementos positivos ante la observación del 

mismo estímulo. Lo mismo ocurre en los datos obtenidos acerca de la Duración Total de las 

fijaciones; estas son más cortas en aquellos procesos de visualización que a continuación han 

dado como resultado una valoración negativa. Este hecho parece interesante, ya que podría 

sostener la afirmación de que aquellos sujetos que observan un estímulo de manera reflexiva, 

dando lugar a fijaciones más duraderas y tiempos más largos hasta cambiar de área de interés, 

deberían valorar dicho estímulo de manera más positiva que aquellos cuya observación ha 

resultado superficial, sin mostrar signos de detenimiento.  

 Las imágenes que siguen a continuación corresponden a mapas de calor 

correspondientes a la misma imagen, valorada de forma positiva y negativa:  

 

GRUPO POSITIVO (1)                                                                     GRUPO NEGATIVO (0) 

Figura 5.13: Imagen 1 correspondiente al Test 1. Mapa de calor por valoración 

 

 Como se observa en la Figura 5.13, la visualización de aquellos participantes que 

posteriormente han valorado el estímulo de manera positiva, se centra en menos puntos, siendo 

estos de mayor intensidad. En cambio, los sujetos cuya respuesta ha resultado ser negativa, 

muestran un comportamiento algo más ligero en cuanto a su mirada,  cambiando más veces de 

lugar, siendo estas fijaciones menos acentuadas.  

 A continuación se muestran algunos ejemplos que requieren la misma interpretación, 

reflejando de manera visual las mismas diferencias entre estos dos grupos:  
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     GRUPO POSITIVO (1)                                                                     GRUPO NEGATIVO (0) 

 

Figura 5.14: Imagen 1 correspondiente a los Test 3, 6, 7 y 8. Mapa de calor por valoración 
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Por otro lado, se ha estudiado el comportamiento de la mirada de los participantes ante 

el resto de Imágenes. Cada pregunta formulada, va seguida de la Imagen, la cual, debe ser 

observada por el sujeto antes de responder. De este modo, se permite al participante reflexionar 

sobre la cuestión y observar aquellas partes de la Imagen que, según su criterio, puedan ayudarle 

a aclarar sus ideas y poder así responder con exactitud.  

Siguiendo este esquema, se presentan los resultados aportados por el eye tracker para 

cada una de las Imágenes. En primer lugar, se exponen las que siguen a las preguntas de carácter 

objetivo; y a continuación, se plantean los resultados de las imágenes visionadas tras efectuar 

preguntas de carácter subjetivo. De este modo y para ambos casos, se aportan los datos de la 

Duración Total de las fijaciones y el Tiempo Hasta la primera fijación:  

Variables objetivas  

Imagen 3: Tras la pregunta “En términos generales, me parece una buena vivienda”, las 

AOI observadas durante más tiempo corresponden a las Imágenes, el Plano y la Memoria de 

Calidades. Los participantes han dirigido su mirada en primer lugar hacia la Ubicación de la 

vivienda respecto al resto de viviendas de la promoción, la Superficie y la Orientación. 

Gráfico 5.17: DT y TH Imagen 3 
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Imagen 5: Tras la pregunta “Valora el edificio”, las Imágenes y la Memoria de Calidades 

han sido las AOI visionadas durante más tiempo. La Orientación es el punto inicial de la mayoría 

de los procesos de observación. 

 

Gráfico 5.18: DT y TH Imagen 5 

Imagen 7: Tras la pregunta “Valora las calidades y los acabados de la vivienda”, los 

participantes han dedicado prácticamente la totalidad de su tiempo a la lectura de la Memoria 

de Calidades, siendo además este AOI el primero en ser visitado por la mirada de los sujetos.  

 

Gráfico 5.19: DT y TH Imagen 7 

Imagen 9: Tras la pregunta “Valora la amplitud de la vivienda”, el Plano ha resultado ser 

el punto de mayor interés para los participantes, tanto en TH como en DT.  

 

Gráfico 5.20: DT y TH Imagen 9 



CAPÍTULO V 

66 
 

Imagen 11: Tras la pregunta “Valora la orientación de la vivienda”, los sujetos han 

observado en primer lugar, y durante más tiempo, el Plano y la Orientación.  

 

Gráfico 5.21: DT y TH Imagen 11 

Imagen 13: Tras la pregunta “Valora la planta en la que se encuentra la vivienda”, las 

Imágenes han sido las protagonistas en cuanto a DT y TH.  

 

Gráfico 5.22: DT y TH Imagen 13 

Imagen 15: Tras la pregunta “Valora la ubicación de la vivienda respecto al resto de 

viviendas de la promoción”, las Imágenes son observadas durante más tiempo. El Plano es la 

zona hacia la que los participantes han dirigido la mirada en primer lugar.  

Gráfico5.23: DT y TH Imagen 15 



Resultados 

67 
 

Variables subjetivas 

Imagen 17: Tras la pregunta “Valora la originalidad y el lujo de la promoción”, los 

participantes han dirigido su mirada en primer lugar, y durante más tiempo, hacia las Imágenes, 

la Memoria de Calidades y el Plano.  

 

Gráfico 5.24: DT y TH Imagen 17 

Imagen 19: Tras la pregunta “Valora la distribución de la vivienda”, el Plano ha ganado 

la atención casi total de los sujetos.  

 

Gráfico 5.25: DT y TH Imagen 19 

Imagen 21: Tras la pregunta “Valora el equipamiento de la promoción”, los 

participantes han dedicado la mayor parte del tiempo a la lectura de la Memoria de Calidades.  
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Llama la atención, además, cómo durante la 

observación de las Imágenes de aquellas promociones 

que poseen piscina, ésta constituye un punto 

importante en el proceso de observación de la 

Imagen.  

 

 

Figura 5.15: Mapa de calor Imagen 21 correspondiente al Test 5 

Gráfico 5.26: DT y TH Imagen 21 

Imagen 23: Tras la pregunta “Valora el carácter natural y ecológico de la promoción”, 

los sujetos se han dirigido principalmente a las Imágenes y la Memoria de Calidades. Del mismo 

modo que en la Imagen anterior, cabe destacar cómo en este caso, durante la observación de 

las Imágenes, en los mapas de calor se aprecia cómo la mirada de los participantes se centra en 

la piscina y en la vegetación.  

 

Figura 5.16: Mapa de calor Imagen 23 correspondiente a los Test 1 y 4 
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Gráfico 5.27: DT y TH Imagen 23 

Imagen 25: Tras la pregunta “La vivienda me parece luminosa y exterior”, los 

participantes se han dirigido en primer lugar hacia el Plano y las Imágenes, además, han 

permanecido más tiempo observando estas AOI. 

 

Gráfico 5.28: DT y TH Imagen 25 

Imagen 27: Tras la pregunta “La vivienda me parece juvenil  e  informal”, el Plano y las 

Imágenes han vuelto a ser las más observadas, y con un TH inferior al resto.  

Gráfico 5.29: DT y TH Imagen 27 



CAPÍTULO V 

70 
 

Imagen 29: Tras la pregunta “Me parece que la vivienda tiene una distribución flexible”, 

el Plano y las Imágenes han vuelto a ser las más observadas, y con un TH inferior al resto. 

Gráfico 5.30: DT y TH Imagen 29 

 Imagen 31: Tras la pregunta “Me parece que la promoción posee un ambiente 

tranquilo”, los sujetos se han dirigido en primer lugar hacia las Imágenes, y han permanecido 

observándolas durante más tiempo.  

Gráfico 5.31: DT y TH Imagen 31 

 En este caso, del mismo modo que 

en la Imagen 21, se aprecia cómo dentro del 

AOI correspondiente a las Imágenes, es la 

piscina la que abarca la mayor atención de 

los participantes.  

 

 

Figura 5.17: Mapa de calor Imagen 31 correspondiente al Test 8 
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Imagen 33: Tras la pregunta “Me parece una vivienda para toda la vida”, las Imágenes 

y el Plano han sido las primeras AOI en ser visualizadas, y poseen las fijaciones más duraderas.  

Gráfico 5.32: DT y TH Imagen 33 

Imagen 35: Tras la pregunta “Valora la privacidad de la vivienda”, del mismo modo que 

en la Imagen anterior, las AOI más influyentes son las Imágenes y el Plano.  

Gráfico 5.33: DT y TH Imagen 35 

Imagen 37: Tras la pregunta “Valora la sencillez de la promoción”, las Imágenes, la 

Memoria de Calidades y el Plano y han sido las AOI observadas durante más tiempo. El tiempo 

transcurrido hasta la primera fijación, ha transcurrido, además, en este mismo orden. 

Gráfico 5.34: DT y TH Imagen 37 
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Imagen 39: Tras la pregunta “Valora la seriedad de la promoción”, los participantes han 

visualizado en primer lugar y durante más tiempo, las Imágenes.  

Gráfico 5.35: DT y TH Imagen 39 

Imagen 41: Tras la pregunta “Me parece que la vivienda posee buena cocina y buenos 

baños”, el Plano ha recibido la mayoría de fijaciones, siendo además el primer AOI en ser visitada 

por la mirada de los participantes.  

Gráfico 5.36: DT y TH Imagen 41 

Imagen 43: Tras la pregunta “La promoción me parece inteligente y segura”, los 

participantes han dedicado la mayor parte de su tiempo a completar la lectura de la Memoria. 

Gráfico 5.37: DT y TH Imagen 43 
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CAPÍTULO VI 

CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN 

El presente Capítulo recoge las conclusiones obtenidas tras el análisis de los resultados y su 

comparación con los trabajos de otros autores. 
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Conclusiones y Discusión 

 

Como fin último de estudio que nos ocupa, se planteaba en el Capítulo II un Objetivo 

General: Establecer una metodología de análisis del comportamiento de la mirada, mediante 

técnicas de eye tracking, en el estudio de la información de venta de promociones inmobiliarias. 

Sin olvidar por tanto este cometido, se ha diseñado un estudio de campo, que constituye una 

experiencia susceptible de ser analizada aplicando la metodología que se ha planteado en el 

presente documento.  

 Se considera importante matizar que, independientemente de los resultados que han 

sido obtenidos y expuestos en el Capítulo anterior, el fin último del estudio es el planteamiento 

de la metodología empleada, que puede constituir una base para posteriores trabajos similares. 

Dado que no se encuentran estudios de investigación cuyas características se asemejen al 

presente, cabe destacar su utilidad tomando como guía tanto el diseño de la experiencia como 

el posterior tratamiento de datos a lo largo de la investigación. 

En todo caso, las principales limitaciones del estudio vienen determinadas por la 

complejidad del estímulo objeto de visualización. Dado que una vivienda en sí no constituye un 

único objeto, sino que supone un espacio con multitud de connotaciones, son infinitas las 

variables que pueden influir en la opinión final del observador. Es por ello que las conclusiones 

que se obtienen en el presente estudio son de carácter exploratorio, y pueden verse modificadas 

por diversos matices ajenos a la investigación.  

 Por otro lado, los resultados obtenidos tras el estudio de campo son de gran interés, y 

pueden contrastarse con los planteados en otras publicaciones, de modo que en este Capítulo 

se presentan dos tipos de conclusiones:  

- Conclusiones acerca de la metodología de trabajo 

- Conclusiones referidas a los resultados obtenidos tras llevar a cabo el estudio de campo 

En cuanto a la metodología empleada, y tal como se desarrolla en el Capítulo IV del presente 

documento, es necesario definir 4 ejes fundamentales que constituyen la base del estudio de 

campo: la muestra, el cuestionario, el estímulo y su introducción en el software Tobii. 

Comenzando por la muestra, los participantes deben constituir un grupo de personas cuyo perfil 

coincida con el de un comprador potencial de las viviendas que se mostrarán en el estudio. En 

cuanto al tamaño de la muestra, ésta debe estar comprendida entre 10 participantes (Sugano 
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et al, 2013 y Stofer y Che, 2014) y 80 (Koulieris et al, 2014) para encontrarse dentro de lo que 

podría considerarse aceptable en lo que se refiere a estudios de eye tracking.  

El cuestionario, debe contener preguntas que puedan interferir en la “intención de 

observación” de los sujetos hacia puntos determinados de la imagen, de modo que desvelen sus 

preferencias en todos los aspectos que caracterizan a una vivienda. Es por ello que las variables 

subjetivas a analizar corresponden a los ejes semánticos obtenidos por Llinares y Page (2007). 

Éstos constituyen el 62,98% de la varianza de la totalidad de aspectos inicialmente planteados 

en su estudio, de modo que se consideran fundamentales para definir de forma y en todos sus 

ámbitos, una vivienda objeto de valoración. 

En cuanto al diseño del estímulo y su introducción en el software Tobii Studio, las 

indicaciones establecidas en el trabajo de Iñarra S. (2014) han constituido una base orientativa 

en cuanto a metodología de trabajo se refiere. Cabe destacar que, 4 de los 8 estímulos 

empleados contaban con más de una imagen representativa de la vivienda. Siguiendo con las 

conclusiones obtenidas por Jansen et al (2009), se recomienda incluir varias imágenes en lugar 

de una sola, con el fin de disminuir el impacto negativo que pueda provocar algún detalle en 

concreto de la imagen.  

Continuando con el análisis, esta vez de los resultados que el estudio ha aportado, en primer 

lugar se procede a contrastar aquellos relacionados con el cuestionario. En este caso, y tal como 

se ha mencionado en el Capítulo anterior, es importante incidir en el hecho de que estos 

resultados, los obtenidos del cuestionario, no aportan información rotunda, debido a que la 

muestra empleada ha sido pensada para la elaboración de un estudio de eye tracking. Por tanto, 

y puesto que los estudios cuya única herramienta de recogida de datos es el cuestionario es 

mucho mayor que la utilizada en este caso, las conclusiones deben tratarse como una “tendencia 

general de comportamiento”, o una orientación de los participantes hacia un tipo de respuesta.  

Tras esta aclaración, se ha observado que los sujetos han valorado, de forma mayoritaria, 

por encima de 0. Las variables que más han pesado en la valoración global de la vivienda parecen 

ser: el Edificio, la Amplitud y las Calidades y los Acabados, en cuanto a variables objetivas; siendo 

las variables subjetivas más influyentes la Originalidad y el Lujo, si la vivienda es Luminosa y 

Exterior y si es Inteligente y Segura. Llama la atención cómo estas últimas, más relacionadas con 

las sensaciones, han obtenido un índice mayor que aquellas variables referidas a elementos más 

físicos y objetivos.  
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Se ha tratado de buscar, además, si existe alguna relación entre las variables, primero de 

manera independiente (objetivas y subjetivas), para luego buscar esta misma relación entre 

ambos grupos. Así, se ha determinado que existen dos ejes capaces de explicar el 55,4% de las 

variaciones de las respuestas entre las variables objetivas, siendo la Amplitud y la Orientación 

frente al resto de variables. Por otro lado, en lo que a variables subjetivas se refiere, se han 

obtenido cuatro ejes capaces de explicar el 52% de las variaciones de las respuestas. Estos ejes 

pueden clasificarse en (se muestran las variables con índices más elevados, para información 

completa, ver Tabla 5.3):  

- Eje 1: Seriedad – Para toda la vida – Inteligente y Segura – Natural y ecológica 

- Eje 2: Juvenil e Informal - Ambiente Tranquilo – Natural y Ecológica 

- Eje 3: Sencillez – Originalidad y Lujo (relación inversa) – Equipamiento (relación inversa) 

- Eje 4: Distribución flexible – Privacidad – Buena cocina y buenos baños 

A la hora de relacionar las variables objetivas y las subjetivas, se ha obtenido una matriz de 

correlaciones, que puede consultarse en el apartado 5.2.4. Estos resultados, del mismo modo 

que los anteriores, deben tomarse como datos meramente orientativos.  

El presente estudio ha sido diseñado en su totalidad con el fin último de obtener datos de 

eye tracking. Cómo los sujetos han observado los estímulos, en qué lugares de la imagen se han 

detenido durante más tiempo o de qué modo influyen las preguntas efectuadas a la hora de 

observar, son algunos de los datos que aporta el eye tracker y que sí arrojan información fiable 

acerca del comportamiento de la mirada del observador.  

Estos resultados se dividen principalmente en dos tipologías en función del estímulo:  

- Observación de la Imagen 1: Esta Imagen, observada durante 25 segundos, aporta 

información acerca de cómo reaccionan los sujetos ante un estímulo nuevo para ellos.  

- Observación del resto de Imágenes: En este caso, se analiza el comportamiento de la 

mirada de los participantes después de cada una de las preguntas.  

Comenzando por la visualización de la Imagen 1, se constata la conclusión planteada por 

Henderson y Hollingworth (1999), dado que en 6 de las 8 imágenes empleadas como estímulo, 

los sujetos han “dividido” la imagen en función de su contenido; semántico y visual. En el Anexo 

4 puede consultarse esta segmentación realizada por los participantes de manera involuntaria.  
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Las Áreas de Interés visualizadas durante más tiempo en el proceso de observación de la 

Imagen 1 son: el Plano, la Ubicación y las Imágenes.  Además, los participantes han dirigido su 

mirada en primer lugar hacia la Superficie.  

Tratando de encontrar diferencias en el modo de visualización entre hombres y mujeres, se 

aprecia cierta tendencia de las mujeres a observar durante más tiempo las Imágenes, mientras 

que los hombres se han detenido en la observación del Plano, y se han interesado antes por él. 

En todo caso, no se hallan diferencias significativas en cuanto al patrón de visualización entre 

ambos sexos, contradiciendo así la teoría publicada por De Lucio et al (1995).  

También se ha buscado esta misma diferenciación entre aquellos que son profesionales del 

sector y los que no lo son. Se aprecia cómo los profesionales se detienen más tiempo a observar 

las Imágenes, mientras que los no profesionales han permanecido más tiempo visualizando el 

Plano. Tal como se mencionaba en el Capítulo anterior, esto podría deberse a que los 

profesionales necesitan menos tiempo para comprender el Plano, dado que el grafismo les 

resulta familiar, siendo su patrón de visualización distinto al de aquellos que no están 

familiarizados con este tipo de estímulo, reforzando las palabras de Greene y Rayner (2001). 

También podría considerarse este “desconocimiento” de los no profesionales con falta de 

información, influyendo en el modo de observar un mismo estímulo, tal como mencionan 

Kietzmann y König (2015). En todo caso, se trata de un proceso de aprendizaje, dado que los no 

profesionales podrían familiarizarse con el grafismo del plano, acercando su patrón de 

visualización al de los profesionales; de este modo, también se refuerza la teoría publicada por 

Stofer y Che (2014).  

Además, se ha analizado de forma cualitativa el modo en que los sujetos han visualizado los 

estímulos. Tras este estudio individualizado de las rutas sacádicas, se han apreciado tres 

conductas comunes a todos los participantes:  

- La lectura del texto se efectúa de forma atenuante, de modo que se comienza leyendo 

cada una de las palabras, para ir disminuyendo de forma progresiva el número de 

fijaciones.  

- Lo mismo ha ocurrido en el modo de observar las imágenes presentes en un estímulo, 

cuando existe más de una. Éstas se visualizan menguando la cantidad de fijaciones y su 

duración, en el mismo orden en que se lee un texto.  

- La mayoría de los procesos de visualización da comienzo en el centro de la imagen.  
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A continuación, se ha tratado de encontrar relación entre el modo en que los participantes 

han observado la Imagen 1 y su posterior respuesta a la pregunta “me parece una buena 

vivienda”. Este parece uno de los resultados más reveladores, dado que tanto de forma 

estadística como cualitativa, se obtiene que: aquellos sujetos que han valorado la imagen de 

forma negativa, han efectuado fijaciones más cortas y más abundantes. Se aprecia cómo 

cambian de lugar en más ocasiones, permaneciendo menos tiempo en cada uno de los puntos 

de fijación. Este hecho sustenta la publicación de Álvarez y González (1996) en la que 

mencionaba que, cuando los movimientos sacádicos no son precisos el sujeto puede omitir, 

confundir o suponer palabras. De este modo, el hecho de poder conocer la opinión del público 

ante un estímulo, analizando el modo en que lo observan de manera involuntaria, podría 

suponer un avance a la hora de conocer las necesidades de la demanda a gran escala.  

Por último, se ha estudiado el comportamiento de la mirada de los participantes tras el 

planteamiento de cada una de las preguntas. La Tabla 6.1 recoge, para cada una de ellas, las 

Áreas de Interés que han sido observadas durante más tiempo, así como las que han sido 

visualizadas en primer lugar.  

Variable objetiva Duración Total Fijaciones Tiempo Hasta la 1ª Fijación 

Buena vivienda Imágenes – Plano - Memoria Ubicación – Superficie - Orientación 

Edificio Imágenes - Memoria Orientación 

Calidades y Acabados Memoria Memoria 

Amplitud Plano Plano 

Orientación Plano - Orientación Plano - Orientación 

Planta Imágenes Imágenes 

Ubicación Imágenes Plano 

 

Variable subjetiva Duración Total Fijaciones Tiempo Hasta la 1ª Fijación 

Originalidad y lujo Imágenes – Memoria - Plano Imágenes – Memoria - Plano 

Distribución Plano Plano 

Equipamiento Memoria Memoria 

Natural y ecológica Imágenes (piscina y 

vegetación) - Memoria 

Imágenes - Memoria 

Luminosa y exterior Plano - Imágenes Plano - Imágenes 

Juvenil e informal Plano - Imágenes Plano - Imágenes 

Distribución flexible Plano - Imágenes Plano - Imágenes 
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Ambiente tranquilo Imágenes (piscina) Imágenes 

Para toda la vida Imágenes - Plano Imágenes - Plano 

Privacidad Imágenes - Plano Imágenes - Plano 

Sencillez Imágenes – Memoria - Plano Imágenes – Memoria - Plano 

Seriedad Imágenes Imágenes 

Buena cocina y baños Imágenes Imágenes 

Inteligente y segura Memoria Memoria 

Tabla 6.1: DT y TH variables objetivas y subjetivas 

 Llama especialmente la atención cómo los participantes se han comportado ante las 

preguntas de carácter subjetivo, dado que es más difícil adivinar de manera racional, hacia 

dónde va a dirigir la mirada un público que busque, por ejemplo, una vivienda Original, Juvenil 

o cuyo Ambiente sea Tranquilo.  

Como conclusión general, se puede afirmar que, tanto la metodología empleada para la 

elaboración del estudio como el posterior tratamiento de los datos arrojados por el mismo, 

ofrecen información interesante acerca de esta nueva línea de investigación. Debido al carácter 

innovador del tema estudiado, es posible plantear multitud de aplicaciones y posteriores líneas 

de investigación que permitan contrastar, ampliar o constatar el trabajo realizado.  
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ANEXO 1 

Cuestionario previo 
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CUESTIONARIO PREVIO 

Código Tobii: 

Nombre: 

 

EDAD 

Menos de 30  

30 – 40  

40 – 50  

Más de 50  

SEXO 

Hombre  

Mujer  

MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR 

1  

2  

3  

4  

Más de 4  

Comentarios   

FORMACIÓN 

Arquitectura, Arquitectura Técnica, Urbanismo  

Bellas – Artes  

Ingenierías  

Derecho  

Medicina  

Otros estudios universitarios  

Sin estudios universitarios  

Comentarios  

¿ESTÁS O HAS ESTADO BUSCANDO PISO ACTUALMENTE? 

SÍ  

No  

Comentarios  
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ANEXO 2 

Variables objetivas 
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Observación de la imagen durante 25 segundos:  
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ANEXO 3 

Variables subjetivas  
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ANEXO 4 

Resultados por Test. Resultados de cuestionario y de eye tracking  
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Imagen correspondiente al Test 1                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 1

40%

60%

Hombres Mujeres

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 0,90

Variables objetivas 1,04

Variables subjetivas 0,59

40%

60%

Profesionales No profesionales



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking 



Imagen correspondiente al Test 2                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 2

60%

40%

Hombres Mujeres

30%

70%

Profesionales No profesionales

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 1,70

Variables objetivas 0,94

Variables subjetivas 0,71



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking



Imagen correspondiente al Test 3                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 3

40%

60%

Profesionales No profesionales

50%50%

Hombres Mujeres

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 0,80

Variables objetivas 0,16

Variables subjetivas 0,21



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking



Imagen correspondiente al Test 4                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 4

60%

40%

Hombres Mujeres

30%

70%

Profesionales No profesionales

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 1,80

Variables objetivas 1,40

Variables subjetivas 0,74



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking



Imagen correspondiente al Test 5                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 5

40%

60%

Profesionales No profesionales

60%

40%

Hombres Mujeres

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 1,40

Variables objetivas 0,81

Variables subjetivas 0,87



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking



Imagen correspondiente al Test 6                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 6

40%

60%

Hombres Mujeres

50%50%

Profesionales No profesionales

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 0,50

Variables objetivas 0,31

Variables subjetivas 0,24



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking



Imagen correspondiente al Test 7                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 7

70%

30%

Hombres Mujeres

40%

60%

Profesionales No profesionales

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" -0,20

Variables objetivas 0,43

Variables subjetivas -0,06



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking



Imagen correspondiente al Test 8                                                       Visionada por: 

Respuestas al cuestionario: variables objetivas y subjetivas 

TEST 8

50%50%

Hombres Mujeres

50%50%

Profesionales No profesionales

Media de respuestas escala Likert (-2, -1, 0, 1, 2)

Pregunta genérica: "buena vivienda" 0,70

Variables objetivas 0,64

Variables subjetivas 0,52



Visualizaciones y mapa de calor Imagen 1. Todos los participantes 

Áreas de Interés establecidas para el tratamiento de datos por eye tracking


