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Resumen

En la mercadotecnia constantemente se estan bus-
cando nuevas formas de investigar al consumidor,
con el objetivo de conocer cual es la mejor forma de
llegar a satisfacer sus necesidades y deseos. En el
presente articulo se muestra una investigacion reali-
zada para analizar el comportamiento del consumidor
de bienes raices utilizando movimientos y reacciones
ante plataformas digitales, ésto basandose en mapas
de calor que vienen del concepto de Eye Tracking.
Ochenta participantes de la ciudad de Quito han
colaborado para determinar el modo, el rango, y dis-
tintas cualidades que utilizan los consumidores en
internet al momento de buscar una propiedad para
comprar o arrendar, mediante la utilizacién del pro-
grama Camtasia Studio 8, con lo cual se ha llegado a
la conclusién de que la mayoria de personas utilizan
plataformas digitales especificamente buscadores, el
mas utilizado es Google y los criterios de busqueda
utilizan las palabras: Casa en Quito, entre otras. Esta
investigacion ayudara a desarrollar estrategias de
Search Engine Optimization (SEQO), y de Search En-
gine Marketing (SEM), para mejorar el posicionamien-
to de marca de las empresas de bienes raices.

Palabras clave: comportamiento del consumi-
dor, eye tracking, mapas de calor, plataformas
digitales.

Abstract

In marketing, new ways of researching consum-
ers are constantly being sought, with the aim of
knowing the best way to meet their needs and
desires. This article shows a research carried
out to analyze the behavior of the consumer of
real estate using movements and reactions to
digital platforms, based on heat maps that come
from the concept of Eye Tracking. Eighty partici-
pants from the city of Quito have collaborated to
determine the mode, range, and different quali-
ties that consumers use on the internet when
searching for a property to buy or lease, using
the program Camtasia Studio 8, which Has
come to the conclusion that most people use
digital platforms specifically search engines, the
most used is Google and the search criteria use
the words: House in Quito, among others. This
research will help develop Search Engine Opti-
mization (SEO), and Search Engine Marketing
(SEM) strategies, to improve brand positioning
of real estate companies.

Key words: Heat maps, eye tracking, consumer
behavior, digital platforms.
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1. Introduccion

El Ecuador, un pais ubicado al noroccidente de
Sudameérica, tiene mas de 16.500.000 de habi-
tantes (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2010), en los ultimos afios ha creado
un modelo muy adecuado de construccion que
hace que las personas tengan confianza alrede-
dor de los bienes raices, esto sumado a los
factores econdémicos de las pequefas ciudades
y pueblos hace que la capital, Quito, vea un
porcentaje llamativo de crecimiento poblacional,
haciéndose necesario un sistema administrativo
que tenga que adaptarse a dichos cambios, las
reformas que la alcaldia ha pronunciado son
emblematicas en este proceso de transforma-
cion y crecimiento poblacional. Ahora, los ulti-
mos afios se ha tenido turbulencias econémicas
y de plusvalia, en un crecimiento de créditos
originado por un actor importante que es el
BIESS, al inyectar desde fines del 2010 hasta
casi la fecha aproximadamente 6.000.000.000
de dodlares en préstamos hipotecarios (Banco
del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social -
BIESS, 2016),todo esto con un interés bajo en
relacion a la demas banca y facilidades de cali-
ficacion, esto produjo un incremento a la de-
manda, por tanto la oferta, poco a poco empezé
a incrementar sus precios haciendo que el suelo
tenga un costo elevado, esto sumado a un pro-
blema actual de la caida del petréleo en cuanto
a su precio (BCE, 2016), ha provocado un des-
equilibrio considerable en la economia de éste
sector, por lo que el futuro de los bienes raices
a decir de varios de sus principales representan-
tes, se vuelve incierto.

Generalmente los promotores inmobiliarios han
trabajado con publicidad tradicional, llamense a
estas vallas en obra, volantes, senaléticas, regi-
dos a la publicidad BTL “bellow the line” o no
tradicional y a publicidad ATL “above the line” o
tradicional entre las que se encuentran la pren-
sa y radio entre las mas usadas, ya que pocos
proyectos son publicitados en medios mas fuer-
tes como programas de Television por el costo
que esto implica. Hay que diferenciar el objetivo
de la publicidad, ya que podemos hacer un
Branding o poner publicidad enfocada para in-
formar una determinada propiedad a la venta.
Por esquemas de trascendencia en el tiempo lo
ideal es tener una marca posicionada y recono-
cida puesto que esta ayuda a tener fuerza al
momento de una decisiéon de compra, pero al
comenzar un negocio o en momentos donde se
necesita liquidez existen opciones para optimi-
zar los canales por los cuales promocionar el
producto y dirigirnos directamente a los que hoy
nos quieren vender.

1.1. Buscadores en Internet:

Dentro de la materia de buscadores de internet,
existen aspectos a considerar SEO “Search
Engine Optimization”, esta es una estrategia
que busca mejorar la posicion de las paginas
web en los resultados de los buscadores
(Codina & Marcos, 2005), también hay que con-
siderar mas terminologias dentro de los analisis
de resultados de buscadores como el SERP
“‘Search Engine Results Page”, este hace
muestra a los resultados que indica una pagina
de buscador que dentro de los mas conocidos
son Google, Bing, Yahoo entre otros. La infor-
macion de buscadores es cada vez mas compe-
titiva al momento de posicionar las marcas y
para esto se pude pautar con los distintos moto-
res de busqueda por otro lado se puede consi-
derar tres aspectos que las personas necesitan
al momento de navegar en internet (Broder,
2002)

- Informacion: Quiere encontrar informacion
especifica, ya sea direcciones, procedencia
de un cantante, densidad de un pais, etc.

- Navegacion: Llegar a una direccion web en
especial, el dominio de una empresa, insti-
tucion, periédico, etc.

- Transaccién: Desea realizar intercambio
comercial, descargando un libro, pagando
por una cancién, o simplemente pago de
servicios basicos.

La importancia de los buscadores y la informa-
cion en las plataformas es vital para la venta de
bienes raices ya que, a diferencia de los clasifi-
cados tradicionales impresos en periodicos, las
fotografias, videos y material digital amigable
hace que los clientes utilicen medios en plata-
formas de internet.

Para adaptar un poco mas el desarrollo de
nuestro tema hay que entender parametros de
mediciones basicas como son el mapa de calor
“heat map” que fue desarrollado en base al re-
gistro visual “eye tracking”.

1.2. Eye tracking:

Se llama asi a una técnica para poder medir la
direcciéon del ojo, esto por la conexién directa
hacia el cerebro que concluye en que a donde la
vista se direccione, el interés por la persona
estara enfocado.

El uso del movimiento del ojo data de casi de
mas de 100 afios (Javal, 1878/1879), en este se
habla de métodos invasivos, ellos recurrian a la
localizacion y fijacion ocular, después de esto se
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tiene varios reportes en distintas areas, y pa-
sando a los afios 50, pese a la discrepancia de
los estudios recopilados se coincide en ampli-
tud, duracion y precision del movimiento ocular.
Se ha visto el progreso del uso del seguimiento
ocular en la interaccion hombre-computadora,
dando resultados muy positivos dentro de distin-
tos usos llegando a tener maquinarias sofistica-
das para tener mediciones y datos que se trans-
forman en lenguajes comunicacionales (Jacob &
Karn, 2003)

El “heat map” o mapa de calor es un seguimien-
to de la técnica anterior, estd en cambio, utiliza
medios digitales para poder en base a la canti-
dad de movimientos del mouse, clicks o movi-
miento de scroll, mejorar en gran parte al eye
tracking por el tipo de herramientas menos inva-
sivas y que a la vez hacen que el participante
pueda tener mas libertad al momento de des-
arrollar el uso del método estudiado, general-
mente son utilizadas para optimizacion de las
paginas web, ya que en el medio digital es pri-
mordial saber el dibujo o texto que se enfoca
mas el cliente, y de acuerdo a la cantidad de
veces se utiliza distintos colores para identificar
su grado de incidencia.

1.3. La estrategia de buscadores en la historia:

Uno de los primeros trabajos acerca del SERP
es de Granka, Joachims y Gay (2004),sin tener
intencion de busqueda del usuario.

El informe de Enquiro (Hotchkiss, Alston y Ed-
wards, 2006),se habla del "triangulo de oro”,
donde los elementos organicos son el centro de
atencion de la mirada en especial en los tres
primeros resultados, el resto de elementos no
tienen mayor importancia de esto la calve de
buscar ser de alta posicion.

Granka, Feusner y Lorigo (2008) presentan un
informe sobre la aplicacion de la técnica de eye
tracking en las paginas de resultados de los
buscadores, priorizando las técnicas que pue-
den utilizarse para la optimizacion y buscando
optimizacién de parametros. En el Ecuador
existen varios buscadores los que mas bienes
raices ofertan son plusvalia.com y vivel.com
(plusvalia, 2017) (vive 1, 2017).

1.4. Objetivo:

El objetivo de esta investigacion es: Caracterizar
el comportamiento del consumidor en platafor-
mas virtuales a través del uso de softwares que
registren el eye tracking, para el establecimiento
de estrategias de marketing digital exitosas.

2. Método

2.1 Participantes

Se utiliz6 como muestra a la poblacion del Dis-
trito Metropolitano de Quito que es donde se
desarrollan la mayor cantidad de proyectos in-
mobiliarios, dicha poblacién no estuvo segmen-
tada por lo que para el calculo de la muestra
con un total de mas de 2 millones de habitantes
y con el 9% de error muestral, se llegd a deter-
minar una muestra de 87 personas, las mismas
que se establecieron a través del método de
muestreo a juicio del investigador (Malhotra,
2008), entrevistando a un 40% de personas del
sur, 30% del centro y 30% del norte de Quito.

2.2 Disefio de Investigacion

En el presente estudio se realizé una investiga-
cion exploratoria, al identificar las caracteristicas
del comportamiento del consumidor en plata-
formas digitales para la compra de bienes rai-
ces; la investigacion es de tipo cualitativo.

2.3 Instrumentos y Técnicas de Recoleccion de
Datos

Se utilizaron los siguientes instrumentos: focus
group Yy entrevista a profundidadcon la ayuda de
un computador y acceso a internet.

2.4 Plan de Analisis de Datos

Los datos se recolectaron a través del software
Camtasia Studio, posteriormente se tabuaron
los resultados con la ayuda del software SPSS.

2.5 Procedimiento

Para la elaboracion del presente material, se
inici6 con un focus group con 12 personas
estudiantes de maestria e interesados en
adquirir una casa o departamento en Quito,
en el mencionado focus group se abordaron
temas de bienes raices incitando a los entre-
vistados a determinar el tipo de canales publi-
citarios a través de los cuales tomarian una
decision para comprar un bien inmueble; es
asi que en este estudio se hicieron preguntas
como el poder de marca, las diferentes posi-
ciones de marcas de constructoras y el tipo
de precios en comparacion al tipo de vivienda
que les gustaria obtener, lo importante de
este primer encuentro mediante focus group,
es que las respuestas en su gran mayoria,
concluian que los canales publicitarios que
mas utilizarian serian los digitales, a diferen-
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cia de la prensa y en especial “El Comercio”
importante periddico ecuatoriano que en los
afios anteriores habia liderado el medio de
clasificados de bienes raices.

Posteriormente se hicieron 87 entrevistas a
profundidad, utilizando la tecnologia para
hacer un estudio técnico basado en métodos
ya conocidos como el heat map “mapa de
calor” o el eye tracking “registro visual’, basa-
dos en estudios que demuestran que el ojo es
el conductor de interés de la mente en un
momento de enfoque, como lo muestra la
figura 1.

Figura 1. Investigacion de campo.

Se selecciond a participantes indistintos para
que utilizando una computadora desde el escri-
torio busquen a su gusto y en el orden que de-
seen las plataformas de busqueda de compra
de bienes raices. Para esto la computadora
grababa cada movimiento a través del programa
CAMTASIA ESTUDIO, este es imperceptible
para el usuario, pero sirve para grabar todos los
movimientos que ellos realizan, generalmente
se lo utiliza para hacer tutoriales en internet,
mientras el guia habla puede indicar lo que hace
con la flecha del mouse y grabar todo lo que
pasa en la pantalla, lo importante es que el cua-
dro donde se encuentra es siempre el espacio
de trabajo por lo que se vuelve al concepto de
eye-traking, donde estéa el ojo enfocado, esta la
atencion del consumidor (eye tracking, 2017).

En la figura 2 se muestra el procedimiento:

N PREFERENCIA

Figura 2. Grabacion con uso del software.

La flecha de mouse indica la posicion referente
a sus elecciones y preferencias, que en algunos
casos ya eran anticipadas porque habian utili-
zado buscadores de vivienda o sabian por me-
dios publicitarios que canal usar, otros no lo
sabian y utilizaban Google como buscador para
que este les guie de que opciones se tiene. En
este método se puede identificar incluso los
tiempos que demoran para buscar y las plata-
formas mas frecuentadas.

Ya estando dentro de la propiedad, si es de su
verdadero interés utilizara el botén de informa-
cion de datos o de peticion de que sea llamado
porque esta interesado.

3. Resultados

La mayoria de encuestados prefiere platafor-
mas especializadas cuando ya estan decididos
a comprar, esto significa que incluso si tuvieron
ya direccionamiento en publicidad ATL hacia
una constructora en particular, si ya estan deci-
didos por comprar recurren a estos sitios virtua-
les y dependiendo la informaciéon que encuen-
tren aqui e incluso su posicionamiento previo de
marca cambiaria porque pueden relacionar pre-
cios, tamanos, sectores entre otras aristas de
compra, estos resultados cambian cuando no
estan los encuestados interesados en comprar
un bien inmueble, como lo muestra la Tabla 1.

Variable Preferencia Preferencia no
interesados interesados

Plataformas 40% 25%

digitales

Google 60% 98%

Tabla 1.Preferencias de busqueda de bienes raices

Una vez que el buscador daba las opciones, las
primeras en cartelera generalmente eran las
preferidas, no llegando a buscar en mas de
siete paginas, por lo que jamas recorrian el
mouse hasta la parte inferior que me da mas
paginas de opcion.

Dentro de las paginas de bienes raices encon-
tradas empiezan a buscar las propiedades que
mas les llama la atencion por las fotografias que
aparecen.

La mayoria de entrevistados utiliza filtros para
determinar su busqueda especifica.

Las plataformas de bienes raices mas utilizadas
son: plusvalia.com y vivel.com y el buscador
mas utilizado es Google, como se muestra en la
tabla 2.

Variable Preferencia
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interesados
Plusvalia.com 50%
Vive1l.com 30%
Mercadolibre 10%
Otros 10%

Tabla 2.Plataformas digitales mas utilizadas

Las palabras mas frecuentes para la busqueda
son: casas, departamentos, venta, Quito.

4. Discusion

Al analizar los resultados obtenidos en esta
investigacion se concluye lo siguiente:

- El estudio de comportamiento del consumidor
en plataformas digitales, a través de mapas de
calor, ayuda a disefiar estrategias eficaces de
marketing.

- Los empresarios al conocer cuales son las plata-
formas mas utilizadas pueden disefiar campa-
fias publicitarias y de promocion dentro de es-
tos medios.

- Esta informacién puede alimentar campafias de
SEO y SEM.

Se recomienda ampliar este tipo de investiga-
ciones a otras areas sea para bienes o servicios
ya que ofrecen una ventana para conocer de
primera mano la realidad del comportamiento
del consumidor en el proceso de decision de
compra, especialmente cuando uno de los pun-
tos mas importantes del proceso de comerciali-
zacion esta en los entornos virtuales.
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