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Resumen.  

El estudio de las impresiones afectivas provocadas por los productos es un tema de 

gran interés tanto en investigación como en el mundo empresarial. Entre las 

técnicas para cuantificar los significados y emociones de producto destaca la 

Ingeniería Kansei, que estudia la relación de características concretas de diseño con 

las impresiones subjetivas generadas. El presente trabajo analiza la influencia de 

parámetros objetivos de diseño de los pavimentos cerámicos en la percepción 

afectiva que el producto provoca. Los participantes en el estudio valoran un 

conjunto de impresiones subjetivas relacionadas con ocho variantes de un 

pavimento cerámico, en el que se modifican características de diseño relacionadas 

con su color, brillo y formato. 

Los resultados obtenidos muestran que para el pavimento estudiado, las 

características de color y brillo asignadas influyen en los significados generados por 

el producto e incluso en el caso del brillo, se observa influencia sobre las 

preferencias de producto. Dichos resultados son, evidentemente, altamente 

cambiantes en función de las tendencias, y dependen, entre otras cosas, del 

momento temporal, la localización del mercado objetivo, o el tipo concreto de 

producto estudiado. Con todo, su aplicación puede mejorar el conocimiento sobre 

los motivos por los que ciertas variantes de diseño son mejor aceptadas y tienen un 

mayor éxito en el mercado. 
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preferencias de producto. 

Aportación novedosa: La información acerca de qué características y atributos de 

diseño influyen en las percepciones subjetivas generadas por el producto supone 

una valiosa herramienta en la labor de los diseñadores, que buscan acertar con las 

preferencias de los clientes en cada mercado, cada temporada. 

  

1. ANTECEDENTES 

La información acerca de las impresiones subjetivas (significados y emociones) 

provocadas por un diseño y su influencia en las preferencias resulta fundamental 

desde las etapas más tempranas del desarrollo de producto [1]. La consideración 

de aspectos afectivos y emocionales ayuda a orientar el diseño hacia las 

preferencias de sus clientes potenciales, aumentando las opciones del producto en 

el mercado. Es por ello que el estudio de la experiencia afectiva del cliente está 

cobrando cada vez más auge en el diseño de producto en general [2, 3, 4] y en el 

pavimento cerámico en particular [5, 6, 7]. 

La búsqueda de la relación de estas impresiones subjetivas generadas por el 

producto con características o atributos específicos del diseño (como su color o su 

formato) conduce hacia la denominada Ingeniería Kansei [8], cuyos principios se 

han aplicado en el estudio descrito a continuación, con la finalidad de determinar 

qué combinaciones de atributos en el producto generan significados o preferencias 

concretas. 
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2. METODOLOGÍA DE APLICACIÓN 

Se han aplicado principios de Conjoint Analysis, cuyo objetivo fundamental es el 

desarrollo de productos ajustados a las demandas de los consumidores [9]. Los 

atributos del producto elegidos para su estudio son color, brillo y formato, con 2 

niveles para cada uno. Aplicando un diseño ortogonal completo se obtienen 8 

combinaciones (Tabla 1). 
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Tabla 1. Las ocho imágenes de pavimento resultantes del diseño ortogonal. 

El cuestionario, basado en la técnica del diferencial semántico [10], fue 

cumplimentado por 20 participantes mayores de edad (14 mujeres y 6 hombres), 

de los cuales 6 son decoradores/ interioristas y el resto no tiene ninguna ocupación 

profesional relacionada con los pavimentos cerámicos. Las edades se han 

considerado por rangos: menores de 25 años (20%), de 26 a 39 años (30%), de 40 

a 59 años (40%), y mayores de 60 (10%).  

La encuesta se realizó presencialmente, para asegurar que todos los participantes 

visualizaran las imágenes del mismo modo. Éstas se imprimieron en formato A4 

apaisado, y se dispusieron frente al encuestado en 2 filas y 4 columnas. El orden de 

presentación cambió para cada participante, en función de una aleatorización para 

20 casos. Los participantes valoraron comparativamente los 8 pavimentos en una 

escala Likert de 5 niveles, para 7 adjetivos referidos al pavimento, así como para su 

preferencia (“Me gusta”/ “No me gusta”). Estos adjetivos aparecen en negrita en 

las instrucciones del cuestionario (Fig 1).  

Para el análisis se ha aplicado la técnica estadística de Modelo lineal general 

multivariante. Las variables dependientes consideradas son las impresiones 

subjetivas evaluadas (los adjetivos de la Fig 1). Las variables independientes son 

las características de diseño estudiadas: color, brillo y formato. La finalidad del 

análisis consiste en detectar si existen diferencias significativas en las valoraciones 

de cada adjetivo, en función de la configuración de cada imagen (influencia de los 

niveles de cada atributo asociados a cada imagen, individualmente o combinados).  



 

 
Fig 1. Primera página del cuestionario utilizado en la encuesta. 

3. RESULTADOS Y CONCLUSIONES 

El modelo explica una parte significativa de la variación observada en las variables 

Sencillo (el modelo explica un 50,9% de su varianza), Luminoso (48,5%), 

Hogareño (12,9%), Aspecto de caro (11%), Natural (36,1%) y Me gusta (9,2%). 

Por atributos, se comprueba que el color provoca diferencias significativas en la 

valoración de los adjetivos Sencillo y Luminoso  (nivel de significación < 0.01) y en 

Aspecto de caro y Natural (nivel de significación < 0.05). En concreto, la elección 

del color claro provoca valoraciones significativamente mayores en Sencillo y 

Luminoso y menores en Aspecto de caro, frente a las obtenidas por los pavimentos 

de color oscuro. En cuanto al brillo, se detectan diferencias significativas en 

Sencillo, Hogareño, Aspecto de caro, Natural y “Me gusta” (nivel de significación < 

0.01) y en Luminoso (nivel de significación < 0.05). Los pavimentos brillantes son 

percibidos como más caros, menos sencillos, hogareños y naturales, y gustan 

menos que los pavimentos con acabado mate. No se han detectado diferencias 

significativas en las valoraciones debidas al atributo formato ni a la interacción 

entre atributos. 

Los resultados obtenidos muestran que para el pavimento estudiado, las 

características de color y brillo asignadas influyen en los significados generados por 

el producto e incluso en el caso del brillo, se observa influencia sobre las 

preferencias de producto. Estos resultados son, evidentemente, altamente 

cambiantes en función de las tendencias, y dependen, entre otras cosas, del 

momento temporal, la localización del mercado objetivo, o el tipo concreto de 

producto estudiado. Con todo, su aplicación puede mejorar el conocimiento sobre 

los motivos por los que ciertas variantes de diseño son mejor aceptadas y tienen un 

mayor éxito en el mercado, por lo que supone una valiosa herramienta en la labor 



de los diseñadores, que buscan acertar con las preferencias de los clientes en cada 

mercado, cada temporada. 
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