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Resumen: Hutchinson (1957) define el concepto de nicho ecoldgico como la gradiente
de condiciones biéticas y abidticas en el que una poblacién puede persistir. Este espacio
es representado como un mapeo abstracto cuyos ejes son los factores que influyen en las
tasas de natalidad ymortalidad. El area resultante es un hipervolumen n-dimensional que
permite cuantificar y comparar los nichos de las especies. En el caso de los estudios de
mercado, la definicion de los nichos de consumo requiere demodelos de enriquecimiento
tanto en la escala como en la aleatoriedad de las muestras (Demaison, A., 2021).

El presente articulo propone el desarrollo de un modelo metodoldgico para la caracteri-
zacionde nichos semanticos de consumo, extrapolando las cualidades del nicho ecoldgico
para la cuantificacion y comparacion de los nichos simbdlicos de significado y su poten-
cial uso en elentendimiento del imaginario de usuarios (Schiffman, L.G., 2010) ante un
producto/servicio determinado.
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Introduccion

En el marco del seminario avanzado de disefio internacional del doctorado en Disefio
de la Universidad de Palermo, la ponencia titulada ‘Métodos y técnicas de evaluacién de
emocion,percepcion y satisfaccién de usuarios y consumidores’ (Demaison, et al., 2022)
presenta el andlisis de un caso de estudio enfocado en el disefio automotriz, desde tres
aproximaciones metodoldgicas complementarias para el analisis de la percepcion de los
usuarios: [1] el Diferencial Semantico (Osgood, Suci, Tannenbaun, 1957); [2] el Repertory
Grid Technique (Kelly, 1955); y el Analisis de Expresiones Faciales.

En este sentido, el Diferencial Semantico se presenta como un instrumento metodoldgico
conel potencial de caracterizar y evaluar la percepcion afectiva a partir de calificaciones
comparativas a pares de conceptos bipolares (Passos, 2014) y al Repertory Grid Techni-
ques como un método de suscitar los ‘constructos personales’ (Ruiz, et al., 2002) para una
evaluacion en una escala bipolar (Saul, et al., 2012). Este registro contrasta tanto el signi-
ficado de uno o varios conceptos, nimero de informantes y tipologias de situaciones (de
Alemeida, et al., 2014), mientras que los conceptos evaluados corresponden a “actitudes,
opiniones, percepciones, imagen social, personalidad, preferencias e intereses de las per-
sonas” (Lopes, et al., 2011, p. 816).
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Imagen 1.- (izq.) Representacion tipo Bertin y (der) representacion Biplot2D de las observaciones
documentadas en estudio ‘Identification, reflection, and correlation: Problems in the bases of
repertory gridmeasures’ (Mackay, 1992) por medio de OpenRepGrid on Air (Heckmann, 2014).

Los resultados de esta caracterizacion se exponen por medio de visualizaciones tipo Bertin
(Bertin, 1974) [ver Imagen 1] y representaciones Biplot 2D y 3D (Heckmann, 2018),
utilizando como caso de estudio, las observaciones documentadas para 24 modelos de
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vehiculos en la tesis ‘Elementos estéticos no design automotivo e sua influéncia na percepgdo
do usudrio: uma andlise do ponto de vista do repertério pessoal’ (Demaison, 2021). Este
analisis se realiza con usuarios expertos y no expertos - 20 participantes divididos en
dos grupos de 10 personas -, mientras que las categorias utilizadas corresponden a los
conceptos:familiar, off-road, clasico, juguetéon y popular.

Si bien estos instrumentos de evaluacion perceptual presentan un gran interés disciplinar
y sereconoce el valor de modelos multi-factoriales de anilisis (Fettke, 2007; Gracia, 2011),
aspectos como la variabilidad temporal en la percepcion de las personas al momento de
optarpor un producto o servicio, ademas de las limitaciones que presenta una cualifica-
cion parcelada de cada categoria, o el hecho de situar la percepcion de las personas en un
nivel estanco y no en un rango de posibilidades, son algunas de las consideraciones que al
ser incluidas en un modelo de evaluacién n-dimensional (Blonder, et al., 2018), podrian
enriquecer el entendimiento de los campos semdnticos de consumo (Schrage, 2012).

En el presente articulo se presenta la propuesta de un nuevo modelo de caracterizaciéon
de las valoraciones de consumo, desde una revision bibliografica referida a los hallazgos
recientes vinculados a la psicologia del consumo, en pos de brindar un marco concep-
tual enriquecido ala determinacién de las categorias incluidas en estas caracterizaciones
semanticas, asi como la incorporacién del concepto de nicho ecolégico de Hutchinson
(1957) y su hipervolumen n-dimensional como medio para la construccién de espacios
semanticos de consumo n- dimensionales.

Psicologia del consumo

Con el objeto de facilitar una mirada comprensiva de la conducta de consumo, se hace
necesario revisar algunas propuestas conceptuales emergentes de la teoria de la psicologia
econdmica, espacio paradigmatico donde se aloja la psicologia del consumo. La psicologia
econdmica se entiende como un enfoque aplicado que permite describir el comporta-
miento econémico y sus variables a nivel personal y grupal, asi como la manera en que
las personascomprenden el funcionamiento y afectaciones del mundo econémico y sus
variaciones (Denegri, 2004).

En este marco conceptual es posible definir la psicologia del consumo como el estudio
de conductas de consumo, asi como la actitud hacia el endeudamiento, involucrando las
accionesde busqueda, compra, utilizacion y evaluacion, y el mecanismo de toma de deci-
siones para el gasto de recursos disponibles (Rodriguez-Vargas, 2005; Schiffman & Lazar,
2010). A su vez,dentro de la conducta de consumo, es posible diferenciar entre variables
personales y variables asociadas a las influencias sociales (Denegri, 2004).

Hay algunas premisas centrales a tener en consideracién al hablar de la conducta de con-
sumo:el concepto de ‘maximizacion, que se refiere a un comportamiento de consumo que
estard permeado de forma subjetiva por la maximizacién de alguna funcién, y esto ten-
dra mayor peso que costes y beneficios (Luna-Arocas, 1998); hay una tendencia a optar
por resultados instantdneos en detrimento a la gratificacion de largo plazo, y no opera el
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principio de racionalidad y a diferencia del rol determinante de este principio en otras
conductas humanas,no resulta concluyente (Denegri, 2004).

Para efectos de esta propuesta preliminar se han considerado dos grandes categorias gene-
rales, que resultan altamente confluyentes de manera teérica y resultan complementarios
ala propuesta de Demaison (2021).

Categoria 1: Actitudes y Valores

En esta categoria se han incluido las variables personales individuales, que se refieren a la
intencion y direccion de las actitudes de compra, que se manifestaran con una posiciéon
favorable o desfavorable, vinculadas al autoconcepto y un sistema de valores personal, que
seconstruye en base a la experiencia (Denegri, 2004). Las actitudes son predisposiciones
aprendidas, que estan vinculadas a los procesos motivacionales de las personas (Schiffman
&Lazar, 2010).

La evidencia actual permite afirmar que la actitud ante la compra va a estar determinada
por emociones positivas, percepcion de bienestar y estilo de vida; ademds, estara movi-
lizada parael impulso del paso del bienestar intrinseco al bienestar extrinseco (Sanchéz
et. al, 2017). Portltimo, la evidencia sefiala que la preocupacién por teméticas ecologicas
vinculadas a la compra, es un valor altamente considerado pero que resulta disminuido
en su peso de decision final por los costes econdmicos de una decision ‘verde’ (Joshi &
Rahman, 2015).

Categoria 2: Socializacion

En esta categoria se han incluido las variables asociadas a influencias sociales, agrupadas
como ‘socializacién’ entendiendo este proceso como la influencia de los grupos, tanto pri-
marios, como la familia , asi como secundarios, tales como grupos de pares. Estos grupos
estardn cruzados transversalmente por los valores culturales de consumo propios del te-
rritorio, que se entenderdn como objetivos a lograr que son compartidos (Denegri, 2004;
Schiffman & Lazar, 2010).

La evidencia permite afirmar que la actitud ante la eleccion para compra va a estar deter-
minada por la cultura y entorno (Sanchéz et. al, 2017). Dentro del entorno, va a ser deter-
minante la narrativa que se comunica en el entorno familiar y la experiencia transmitida,
ya sea por vivencia directa o de manera vicaria (Bravo et. al, 2006).

Categorias y constructos semanticos de significado
Para el desarrollo de la presente propuesta de caracterizacion perceptual, se analizan di-

ferentes aspectos de la valoracion de un vehiculo en base a las categorias anteriormente
expuestas. Se presentan seis constructos semdnticos de significado para cada una de las
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doscategorias (ver tabla 1). Cada uno de los cuales esta constituido por dos conceptos bi-
polaresseparados por una escala de 7 niveles, y en constructos similares en sus conceptos,
se incluyen dependencias que definen el ambito de interés.

Tabla 1. Categorias y constructos semanticos de consumo para evaluacion percepcion de vehiculo

Categoria

Constructo

Conceptos bipolares

Dependencia

Actitudes y valores

Socializacion

Constructo 1.1

Constructo 1.2

Constructo 1.3

Constructo 1.4

Constructo 1.5

Constructo 1.6

Constructo 2.1

Constructo 2.2

Constructo 2.3

Constructo 2.4

Constructo 2.5

Constructo 2.6

Modelo nuevo v/s

Modelo Usado

Modelo seguro v/sModelo Inseguro

Modelo matrizecoldgica v/s Modelo
matrizcontaminante

Modelo especificov/s Modelo general

Modelo especificov/s Modelo general

Modelo especificov/s Modelo general

Modelo costoso v/sModelo econdmico

Modelo costoso v/sModelo econdmico

Modelo costoso v/sModelo econdmico

Modelo alta tecnologia v/s Modelo baja
tecnologia

Modelo personalizado v/sModelo
genérico

Modelo especificov/s Modelo general

Actitudes y valores

Hobby dependiente

Prestacion dependiente

Trabajo dependiente

Modelo dependiente

Mantenciondependiente

Eficiencia dependiente

Contexto dependiente

Nota. Observaciones obtenidas desde entrevistas ideograficas.
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De Nicho ecoldgico a Nicho semantico

Hutchinson (1957) define el concepto de nicho ecoldgico como la gradiente de condicio-
nes bidticas y abidticas en el que una poblacién puede persistir. Cada variable considerada
en la caracterizacidon de este espacio abstracto estd determinada por los limites cuantifi-
cables de dicha poblacidn. Si bien una especie de interés tendra una temperatura ideal, su
capacidad para perpetuarse en un ambiente no estara definida por una temperatura sino
por un rango térmico ambiental (Gutiérrez, et al., 2018).

De manera similar, la percepcion y valoracion de una cualidad o constructo semantico
no esta delimitada a un punto de la escala, sino que fluctua entre limites que dependeran
de otras variables (Clerici, 2010). En el caso de un mamifero endotérmico, si bien una
gradiente térmica con un maximo de 43 grados Celsius podria excluirlo de entornos con
temperaturas mayores (Aslanidi, 2021), si en el lugar existe vegetacion que brinde protec-
cion o la especie ha generado adaptaciones para ocultarse bajo tierra en los momentos de
mayor temperatura, su rango se ampliard en dependencia a otras condiciones del entorno.
Asimismo, las personas modifican su apreciacién de un constructo en base a dependen-
cias complementarias y estas gradientes pueden ser determinadas desde un mapeo abs-
tracto de suspercepciones. Un potencial usuario podra considerar un costo econémico
ideal para la adquisicion de un vehiculo nuevo, su mantencion y gasto en combustible,
pero este valor podra aumentar si el modelo responde a otras condiciones de interés, por
ejemplo, un modelo de auto usado con un valor emocional (e.g. el mismo que tuvo en su
infancia), aunque requiera una mayor inversiéon econoémica a corto y largo plazo.

Representacion tridimensional de nicho semantico de consumo

En el caso de los nichos ecoldgicos, el espacio resultante es representado como un mapeo
abstracto cuyos ejes son los factores que influyen en las tasas de natalidad y mortalidad.
Siendo el drea resultante un hipervolumen n-dimensional que permite cuantificar y com-
pararlos nichos de las especies.

Para el caso de la presente propuesta metodoldgica, los ejes corresponden a los constructos
semanticos determinados para cada tipo de evaluacion y los limites corresponden al rango
enel cudl la persona sitiia cada factor. De esta manera, la valoracion no se presenta como
una escala de Diferencia Semantica tipo Likert entre conceptos bipolares, o tipo Guttman
que incluya la referencia anterior, sino como el rango de posibilidades, siendo los concep-
tos bipolares, el minimo y maximo en una escala subjetiva ordinal de valoracion.
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Categoria Constructo Limite menor Limite mayor
Actitudes y valores Constructo 1.1 1 6
Constructo 1.2 1 3
Constructo 1.3 3 5
Constructo 1.4 3 7
Constructo 1.5 1 4
Constructo 1.6 3 7
Socializacion Constructo 2.1 3 6
Constructo 2.2 3 5
Constructo 2.3 2 5
Constructo 2.4 4 7
Constructo 2.5 3 6
Constructo 2.6 3 6

Nota. La escala de valoracion fluctia entre 1y 7, siendo el valor mas cercano
al conceptobipolar inicial y el valor 7, al concepto bipolar final.

Para la confeccion de la presente propuesta se realiza una entrevista ideografica a usuario
noexperto de 40 anos, género masculino, casado y consultado ante el rango de valoracio-
nes a los constructos descritos en la Tabla 1, en relacion con la posibilidad de adquisicion
de un nuevo vehiculo (ver Tabla 2). Estas observaciones permiten determinar un nicho
semantico de significado y para su visualizacion se genera un componente nodal en el pa-
quete Grasshopper 3D [ver Imagen 2], parte del software Rhinoceros 3D (McNeel, 2010).

Cuaderno 191 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2023/2024). pp. 37-48 ISSN 1668-0227 43



L. ORyan y A. Duran Nicho semantico de consumo: nuevo modelo (...)

Imagen 2.- Componente de subdivision de cubos geodésicos generado en el paquete
Grasshopper de Rhinoceros3D (McNeel, 2010), basado en el niimero de conceptos
bipolares, conformando ejes equidistantes que atraviesanel centro de la geometria.

El algoritmo subdivide una geometria geodésica en el niimero de conceptos bipolares,
generando segmentos equidistantes que cruzan el centro de esta esfera y que son equi-
valentesal niimero de constructos semanticos descritos. Cada segmento esta subdividido
en la escala de valoracion subjetiva utilizada, lo que permite situar en estos segmentos los
limites indicados en cada entrevista (ver Imagen 3A y 3B).

A partir de la confeccion de estos espacios tridimensionales de consumo, se logra gene-
rar un poliedro en que se inscriben sus valoraciones (ver Imagen 4). La condicién hiper
dimensionales representada en este modelo, aunque la inclusion de los cambios percep-
tuales en el tiempoaumenta la data referida a cada Nicho de consumo y facilita el enten-
dimiento de los patrones en relacién con momentos de la vida, ocurrencia de fenémenos
sociales y otras variables temporales.

A B
Imagen 3.- A. Representacion tridimensional de ejes equidistantes equivalentes a constructos

bipolares (12ejes) segmentados en las 7 escalas de evaluacion. B. Representacion volumétrica
del espacio abstracto obtenido desde la entrevista ideografica (ver Tabla 2).
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Generar geometrias hiper-volumétricas representativas de evaluaciones arquetipicas per-
mite tanto su visualizaciéon como nicho de semdantico de consumo, asi como la generacion
de andlisis comparativos entre nichos de interés (Blonder, 2018). Desde procedimientos de
conjunto se pueden reconocer areas de interseccion, diferencia y adicion. Aspectos como el
tamano del espacio, asi como la disimilitud son elementos relevantes para el entendimiento
de la percepcion especifica y su extrapolacion a otros ambitos de consumo relacionados.

Imagen 4.- Volumen tridimensional conformado con los vértices generados
desde la caracterizacion del NichoSeméntico descrito en la Tabla 2.

Conclusiones

La evaluacidn de la percepcion semantica responde a una caracterizacion multifactorial de
procesos temporal y relacionalmente dependientes. Estos procesos de resolucion pueden
estar determinados por rangos de decision que pueden fluctuar por multiples variables,
condicion que nos interpela a reconocer en la interdisciplina entre carreras vinculadas a la
conducta de personas y grupos una fuente de extrapolacion didactica que brinda perspec-
tivas renovadas para su analisis, y abre el desafio disciplinar desde el disefio de responder
a realidades dindmicas y complejas, en tanto abordan una multiplicidad de factores.

El objetivo de esta propuesta es avanzar en esta integracion, generando puentes entre los
marcos conceptuales que describen el comportamientos de los nichos ecolégicos como
medio para el entendimiento de los nichos de consumo, mejorar su predictibilidad y am-
pliar el repertorio de herramientas metodolégicas disponibles para su investigacion.
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Abstract: Hutchinson (1957) defines the concept of ecological niche as the gradient of
biotic and abiotic conditions in which a population can persist. This space is represented
as an abstract mapping whose axes are the factors that influence birth and mortality rates.
The resulting areais an n-dimensional hypervolume that allows species niches to be quan-
tified and compared. In the case of market research, the definition of consumption niches
requires enrichmentmodels both in scale and randomness of samples (Demaison, A.,
2021). This article proposes the development of a methodological model for the charac-
terization ofsemantic consumer niches, extrapolating the qualities of the ecological niche
for the quantification and comparison of niches of symbolic meaning and their potential
use in the understanding of the imaginary of users (Schiffman, L.G., 2010) in the face of
a given product/service.
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Resumo: Hutchinson (1957) define o conceito de nicho ecolégico como o gradiente das
condigdes bidticas e abidticas em que uma populacdo pode persistir. Este espago é re-
presentado como um mapeamento abstrato cujos eixos sdo os fatores que influenciam as
taxas de natalidade e mortalidade. A drea resultante é um hipervolume n-dimensional que
permite quantificar ecomparar nichos de espécies.

No caso da pesquisa de mercado, a defini¢cdo de nichos de consumo requer modelos de en-
riquecimento tanto em escala quanto em aleatoriedade de amostras (Demaison, A., 2021).
Este artigo propoe o desenvolvimento de um modelo metodoldgico para a caracterizagao
de nichos de consumo semanticos, extrapolando as qualidades do nicho ecoldgico para
a quantificagdo e comparacdo de nichos simbdlicos de significado e seu uso potencial na
compreensao do imagindrio dos usudrios (Schiffman, L.G., 2010) em face de um determi-
nadoproduto/servigo.

Palavras-Chave: Ergonomia - Diferencial semantico - Nicho seméantico
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