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ABSTRACT
THE CONSUMER'S SELECTION IN THE CITY OF POSADAS

As at present, having consumers that have different characteristics, a survey was carried out in the
city of Posadas, Misiones, Argentine Tepublic, in order to obtain a new attitudinal segment,
incorporating to the existing variables, others related more closely with the psychological variables
and to VALS. With this new model, a segment was obtained which represents natural products
consumers and its counterpart of artificial products, referring in the first case to those that tend that
the consumer have immediate satisfactions that contribute towards a better quality of life and in the
second case to those other consumptions that give a more immediate satisfaction, but in detriment
tothe quality of life in the short term.

It was observed to be a perfectly applicable model and that consumers should be trained and made
conscious of it, as the results demonstrate that they tend towards that attitude, because consumers
tend to modify their consumption habits; it is also observed that an important factor that culture,
impacts in the constitution of this segment.

This consumer segment will act in a more stimulated way by the internal motivations, compared
with those of past time. Consequently the benefit that each person obtains in an individual way,
will redound in the whole organization.

KEYWORDS Consumer Selection Market Segment
RESUMEN

En razdén de contar actualmente con consumidores que presentan caracteristicas diferentes, se
realizd un relevamiento en la ciudad de Posadas, a fin de obtener un nuevo segmento actitudinal,
incorporando a las variables existentes, otras relacionadas méas estrechamente con las variables
psicoldgicas y de vals. Con este nuevo modelo, se obtuvo un segmento que representa a
consumidores de productos naturales y su contrapartida de productos artificiales, refiriéndonos en
el primer caso a aquellos que tienden a que el consumidor tenga satisfacciones mediatas que
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aporten a una mejor calidad de vida y en el segundo caso a aquellos otros consumos que dan una
satisfaccion mas inmediata, pero en detrimento de la calidad de vida en el corto plazo.

Se observé que es un modelo perfectamente aplicable y que se debera efectuar una capacitacion y
concientizacion en los consumidores, ya que los resultados demuestran que se tiende a esa actitud,
porque los consumidores son propensos a modificar sus habitos de consumo; se observa también
que un factor importante que incide en la constitucion de este segmento, es la cultura.

Este segmento de consumidores actuara mas estimulado por las motivaciones internas, comparadas
con un tiempo atrés. Consecuentemente el beneficio que obtiene cada persona en forma individual,
redundara en toda la organizacion.

INTRODUCCION

Considerando el cambio social generado en el mercado actual y su directa repercusion en los
consumidores, el objetivo de este trabajo es determinar un nuevo segmento de consumidores de la
ciudad de Posadas que involucre algunas variables diferentes a las usadas en los modelos
satandares. A partir de esa propuesta, se formulara un nuevo modelo que oriente a los consumidores
al logro de un méaximo equilibrio psico-fisico. Por ello, resultd necesario analizar las variables que
integran el proceso de segmentacion, separando a los consumidores que se inclinan hacia el
consumo material desechable, por un lado, y aquellos otros que prefieran obtener una mejor
calidad de vida a través de consumos menos materiales, por el otro.

Los consumidores pueden adquirir actitudes que, ademas, se van moldeando a través del tiempo y
segun las circunstancias del entorno en que se desenvuelvan; por lo que van tomando o dejando
cosas segun sus apreciaciones. También existen actitudes que son adscriptas. Esto es son dadas
desde el nacimiento y, dificilmente se puedan cambiar, por eso precisamente, se hace referencia en
esta investigacion a todo aquello que el ser humano no se puede desprender; por ejemplo: el
temperamento, la personalidad, la cultura, las habilidades de percepcion, etc., pero que sirven como
una solida base para poder ir agregando otros aspectos que se adquieren a través de la vida y que
moldean o forman la manera de ser de las personas. Ademas a través del lenguaje que se use, el
comportamiento, o la capacidad que cada uno va adquiriendo en la comunicacion a través de la
expresion gestual y corporal, la mirada; como asi también de la percepcion a través de la
tecnologia, los conocimientos adquiridos, o los cambios que se absorben continuamente. En su
conjunto, todo esto hace que las personas sean distintas unas de otras, por el aprendizaje que
reciben, pudiendo en consecuencia tener acciones diferentes. Sin embargo, si consideramos que se
dispone de los mismos recursos, la diferencia estard simplemente en la forma de usarlos o de actuar
ante los hechos; depende entonces del nivel de profundidad usado en el canal mental, que se
pueda lograr un mayor aprovechamiento o no de los mismos.

Siguiendo esta misma premisa, se adopta la variable de segmentacion encuadrada como variable
actitudinal, utilizando el canal mental; de modo que se incluyen caracteristicas tendientes a lograr
consumidores orientados a consumos mas saludables, mas duraderos que aseguren una mayor
calidad de vida. Por ello una de las variables a considerar es el lenguaje subliminal. Este es
considerado base de la eficacia de los medios de comunicacion modernos; un lenguaje dentro de un
lenguaje que comunica a cada uno a un nivel inferior de conocimiento consciente, y que llega al
mecanismo desconocido de la inconsciencia humana. Mediante este lenguaje basado en la
capacidad humana de recibir informacion subliminal, subconsciente o inconscientemente, el
consumidor responderd a ese estimulo sin saber muy bien por que.

Resulta entonces pertinente hacer notar que los mecanismos perceptivos que se encuentran dentro
del cerebro y el sistema nervioso humano proporcionan una de las explicaciones mas curiosas y



mas importantes de las respuestas subliminales del comportamiento.

de manera entonces que nos abocaremos a consumidores de productos naturales y artificiales,
incluyendo a la alimentacion y al esparcimiento, ya que entre ambas determinan finalmente, la
calidad en la vida de las personas. asi pues, este estudio de variable de segmentacion, incluye a
consumidores que utilizan el canal mental, por lo que nos lleva a determinar que se puede lograr un
segmento que tenga por finalidad mejorar la calidad de vida para un futuro mejor. Se desprende de
ello que este segmento actitudinal, no favorecera solamente por el consumo de ciertos productos,
sino también por aquellos consumos que estan vinculados a las distintas organizaciones de la
sociedad en la vida cotidiana, como de la propia vida particular.

Dentro de las variables seleccionadas, se considero:

* Conviccién profunda.

* Valoracion de la integridad psicofisica.

* Percepcion de energia.

* Uso de la energia positiva, negativa

* Uso de la inteligencia

* Factores afectivos o sensoriales (no cognoscitivos)

Para poner en practica este nuevo segmento, los sistemas de marketing directo, deberan
personalizar cada vez mas la oferta de ventas, dando a los consumidores la sensacion de
participacion en el proceso de comercializacion bajo el supuesto que seran ampliamente aceptados.
Sobre todo porque sutiles técnicas de marketing, usadas en la nueva era, deben ir perfeccionandose
cada vez més.

En cuanto a los procedimientos aplicados para construir evidencia empirica, durante la primera
etapa, se apelo a las entrevistas en profundidad a efectos de escrutar con precision las actitudes del
consumidor.

Asimismo se recurrié a metodologias cuantitativas, consecuentemente se trabajé con encuestas
aplicadas a la poblacion de Posadas, captado en el hogar y en los centros comerciales mas
importantes de la ciudad. Dichas encuestas disefiadas con preguntas cerradas; para la primera parte,
fueron confeccionadas, teniendo en cuenta la estructura basica para obtencion de datos personales,
y los otros datos orientados especificamente al consumo de productos alimenticios y de
esparcimiento.

Para la segunda parte se confeccion6 un inventario, en el que se hizo una exhaustiva enumeracion
de distintas alternativas de consumo para un mismo producto; para ello se complementaron la
cantidad y el tipo de producto, en cada opcion presentada; que aportd gran riqueza de informacién
acerca de las distintas actitudes que asumen los consumidores, ante las grandes opciones que se
presentan, mas materialistas (artificiales) 0 menos materialistas (naturales).

El mercado objetivo tomado ha sido el segmento de jovenes y adultos de la ciudad de Posadas,
todos en condiciones de consumidores con capacidad de decision. Se trabajoé con las encuestas,
durante el periodo octubre/diciembre de 2001. Sobre una muestra de criterio compuesta por: 80
hombres y 80 mujeres.

SEGMENTACION DE MERCADO
La segmentacion del mercado puede ser definida como el proceso de dividir el mercado potencial

en diferentes subconjuntos de consumidores con necesidades comunes o caracteristicas y
seleccionar como objetivo a uno o varios grupos homogeéneos que respondan a una mezcla



especifica de mercadotecnia(1). La segmentacion exige la diversidad de los factores para
desarrollarla, es por eso que se considera necesario incluir los temas que se involucrarian; como el
desarrollo de la lengua, el desarrollo del lenguaje, la cultura, la informacion y el conocimiento, la
publicidad subliminal, las actitudes ante los cambios y la energia de las personas.

Dentro de las variables que se utilizan en mercadotecnia para realizar tanto estudios operativos
como estratégicos, se encuentra la segmentacion de mercado, que se disefian para cubrir las
necesidades y deseos de grupos especificos de consumidores. La segmentacion de mercados de
consumo es utilizada constantemente por los mercaddlogos, ya que ésta proporciona la oportunidad
de expandir un mercado, cuando satisface mejor las necesidades y deseos especificos de los
consumidores particulares. Por ejemplo, con un incremento en el interés de los consumidores por la
salud y los alimentos naturales, los productores de jugo de naranja, pueden reposicionar el
producto, para que sea aceptado como sustituto de las bebidas gaseosas; surge de ello, la necesidad
de darle mucha importancia a los mensajes promocionales, los que deben transmitir el efecto
"saludable™.

Para estos casos resulta necesario que los anunciantes, a traveés de los mensajes, pueden atraer a
nuevos segmentos de consumo identificando los beneficios.

Para realizar una segmentacion de mercado, primeramente se deben seleccionar las bases de la
segmentacion, y pueden utilizarse numerosas variables.

Las categorias se determinan segun las caracteristicas del consumidor e incluyen factores
geogréficos, factores demograficos, caracteristicas psicoldgicas o sicograficas, variables socio-
culturales, caracteristicas relacionadas con el uso, factores de situacion de uso, beneficios
buscados, formas de segmentacién hibrida(2) como perfiles demograficos/psicograficos, factores
geodemograficos, valores y estilos de vida (VALS 2), cada uno de los formatos de la segmentacion
hibrida emplea una combinacion de varias bases de segmentos particulares de consumidores
(limites especificos de edad, ingresos, estilos de vida y profesion).

Para este estudio consideramos especialmente los perfiles psicograficos/demograficos, psicoldgicos
y VALS 2, estos perfiles constituyen enfoques altamente complementarios, que funcionan mejor
utilizados de manera conjunta. Cabe destacar que la segmentacion psicogréafica surgio al
descubrirse que podrian diferenciarse mas las necesidades de los compradores segun su estilo de
vida o su personalidad, que segun los aspectos exclusivamente demogréaficos. Los perfiles
psicograficos/demograficos usados de manera conjunta, proporcionan valiosos elementos de juicio
para segmentar los mercados masivos, dando sentido al uso de los mensajes promocionales. Dentro
de esos estilos de vida, podemos incluir a los aspectos mas relevantes de la personalidad,
motivaciones de compra, intereses, actitudes, creencias y valores de un consumidor.

Kotler(3) clasifica las variables psicograficas del siguiente modo:

a- Las que enfocan la medicién de actividades:

La forma en que la familia y el consumidor gastan su tiempo, por ejemplo, trabajando,
vacacionando.
b- Las que enfocan la medicion de intereses:

Preferencias y prioridades de la familia o del consumidor, es decir hogar, moda, alimentos.
c- Los que enfocan la medicion de opiniones, como se sienten los consumidores que revelan sus
reacciones (individuales o de familia) a una diversidad de afirmaciones.



Los perfiles psicograficos/demogréaficos usados de manera conjunta, proporcionan valiosos
elementos de juicio para segmentar los mercados masivos, dando sentido al uso de los mensajes
promocionales.

Los factores demogréficos, en cambio, han constituido desde hace mucho tiempo las bases mas
corrientes para diferenciar los grupos significativos de mercados. Esto se debe, en primer lugar a
que estos factores se relacionan bastante, exactamente con las ventas de muchos productos, y, en
segundo lugar, a que son variables mas faciles de reconocer y medir con relacion a las demas.

Las caracteristicas psicologicas, se refieren a los aspectos y cualidades naturales o adquiridas del
consumidor individual. Las estrategias de segmentacion de consumidores, con frecuencia se basan
en variables psicoldgicas especificas. Por ejemplo, los consumidores pueden segmentarse de
acuerdo con sus necesidades y motivaciones, personalidad, percepciones, aprendizaje, nivel de
involucramiento y actitudes.

La segmentacion hibrida surge de la combinacion del demogréafico/psicogréafico, la variable
analizada més en profundidad es el VALS (values and life-styles, es decir "valores y estilos de
vida") disefiado por el SIR international (anteriormente conocido como Standford Research
Institute) en California del Norte, desarrollada a fines de los afios setenta. El VALS entonces esta
representado por segmentos claramente definidos: integrados, émulos, émulos realizados,
realizados socioconsciente y dirigidos por la necesidad.

Asi el VALS segmentos integrados (Belonger) esta formado por el tradicionalista tipico, el
conservador precavido y conformista .El perfil del consumidor integrado refleja una vision de las
cosas que ya se vivieron anteriormente. Los émulos, forman un grupo de gente que busca una
identidad y una actividad laboral.

Estan faltos de autoconfianza y se sienten desanimados, se los acepta a través de los mensajes
publicitarios. Los émulos realizados, persiguen el éxito, buen gusto y realizaciones. Los realizados
socioconscientes pertenecen a la sociedad consumista; se preocupan mas de la paz interior. Poseen
sus propios valores y actitudes sencillas. Los dirigidos por necesidad, son los supervivientes, la
gente que lucha por mantenerse al limite de la subsistencia.

El vals 2
Es una version revisada del VALS original; también disefiado por investigadores de SRI.

La tipologia VALS 2 (4) clasifica en tres grupos generales de consumidores, de los que surgen los
distintos segmentos:

1°) Orientados a principios: Son aquellos consumidores que estdn motivados por sus creencias, mas
que por sus deseos de obtener la aprobacion ajena.

2°) Orientados a status: Son los consumidores cuyas decisiones estan guiadas por las acciones,
aprobaciones y opiniones de otros.

3°) Orientados a la accion: son los consumidores motivados por el deseo de la actividad social o
fisica, variedad y asuncién de riesgo.

Ademas de los variaciones en términos de la autoorientacion, el modelo VALS 2, difiere segun su
nivel de recursos. Los recursos se definen como los factores psicologicos, fisicos, demogréaficos y
socioecondémicos que influyen en la capacidad de los consumidores de tomar decisiones, para
quedar satisfechas con sus decisiones.



CONSUMO NATURAL/ARTIFICIAL

Cada una de estas orientaciones basicas fueron consideradas para realizar la presente

investigacion en la ciudad de Posadas.
Se exploran dos grandes dimensiones; el consumismo artificial y el consumismo natural.

El primer caso agrupa areas actitudinales de analisis que producen una satisfaccion inmediata de
las necesidades pero que generalmente tienen un efecto negativo en el futuro.

En el segundo caso, la satisfaccion no es inmediata, requiere de un proceso que lleva cierto
tiempo, pero genera resultados positivos en forma mediata y con mayores posibilidades de persistir

los efectos positivos.

La tabla siguiente representa un estudio psicografico de consumidores de determinados alimentos.

Dicho estudio fue tabulado de acuerdo a los resultados de la muestra mencionada.

Tabla de Sectores de Consumo Alimenticio

0 0
CONSUMISMO | " Iﬁ I\ CONSUMISMO | I % Y
ARTIFICIAL NATURAL
v Y%
1)Consume bebidas 1_)Co|nSl;]m|e b_eblda
aseosas con Sin aicohol, ni
gonservantes 18 19| 7 | 20| 36 | productos 18122120 | 19 | 21
artificiales quimicos, agua
mineral
2)Consume café con 2)Consume té o
preferencia al té o 18 | 22 | 20 19 | 21 mate cocido con 30[36 20| 9 | 5
mate cocido preferencia al café
3)Consume 3)Consume
preferentemente preferentemente
comidas rapidas o allrr(;entos con
‘de paso” verduras,
desbalanceadas en | 1° | 19 6 |33 31 pescados, poca 37 /359 11 8
proteinas sal, de elaboracién
enlatadas propia con
ensobrados proteinas
proporcionales.
4)Cuando se siente |30 | 2530 9 | 6 |4)Cuando se 413912 5 3
estresado, consume siente estresado




alcohol, pastillas,
cigarrillos.

ingiere liquidos
livianos, se relaja,
busca estar en
contacto con la
naturaleza.

5)Cuando algo le
gusta mucho, no
mide la cantidad que

5)Antes de
consumir un
producto que le

consume (gj. 39 35| 8 | 10 | 8 |gusta en exceso, 26 27|20 |17 10
- piensa en los
chocolate, bebidas
‘e efectos que pueda
alcoholicas, etc.) llegar a tener
6)D§ntro de las 6)Dentro de las
bebidas que bebidas que
consume, las 2348 12|16 1  consume, sonlas |29 20| 15 27 19
preferidas son las ;
) gue no contienen
que contienen alcohol
alcohol
Referencias:
I. Fuertemente de acuerdo
I. De acuerdo
I11. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
IV. En desacuerdo
V. Fuertemente en desacuerdo
Tabla de Sectores por Consumo de Esparcimiento
CONSUMISMO CONSUMISMO
ARTIFICIAL LV v NATURAL I | [ AVAREY)
Puntol
1).LOS lugares que 1)Consume como
elige para el
o lugar de
esparcimiento son .
rUidosos. con esparcimientos
’ 201 25| 9 | 26 | 20 |aquellos que son 42 1 30 | 10 12| 6

muchas personas
extrafas, sin
acceso de
familiares, poco
tranquilos.

tranquilos,
silenciosos, de
integracion familiar.




Punto 2

2)Los programas
de TV y peliculas
que

2)Los programas de
TV y peliculas que

siempre el riesgo,
el vértigo, la
inmoralidad.

prevenciones, la
seguridad.

habitualmente 11 | 14 | 20 | 29 | 26 | habitualmente elige | 41 | 31 | 10 |11 | 7
elige, aparecen son de tipo cultural,
las de violencia, mistico.
pornografia,
liberacion sexual.
Punto 3 3)Prefiere realizar
3)Realiza ejercicios fisicos,
ejercicios fisicos gue incluyan
que hagan 1517 | 15| 26 27 concentracion, 33 32 10 18| 7
sobresalir la relajacion,
figura corporal, meditacion, atencion
con ritmo y alamenteyalo
mucho mas ruido. espiritual.
Punto 4
4)cuando realiza
ejercicios fisicos 4)Cuando realiza
Unicamente trata SRV
ejercicios fisicos
de complacer la trata de integrar lo
moda y conservar | 16 | 18 | 18 | 19 29 | . & 9 22 | 26 | 19 17 | 16
fisico con lo
las formas del -
espiritual, antepone
cuerpo
la salud.
(musculosos y
delgados con
cierta forma).
Punto 5
5)Dentro de su 5)Dentro de su
esparcimiento esparcimiento, esta
esta presente 12 1 15|20 | 28 | 25 |siempre presentelas| 26 | 30 | 12 18|14

Referencias:

I. Fuertemente de acuerdo

Il. De acuerdo

I1l. Fuertemente en desacuerdo

IV. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

V. En desacuerdo

CONSIDERACIONES DEL MODELO




Al hablar del uso del canal mental, se hace referencia a nuevas actitudes que se pueden lograr a
través de la mente del ser humano, especificamente en actos de consumo y, que otorguen una
mejor calidad de vida en las acciones a emprender. Este medio se puede obtener por si mismo, de
manera de ser mas fuertes, mas positivos, mas capacitados y mas eficientes para conseguir un
mejor desarrollo.

La mejor manera de controlar las circunstancias, es controlando las fuerzas internas como
individuos, a fin de llegar a ser mejores y mas competentes, con lo cual se gravita hacia mejores
circunstancias.

Si el canal mental utilizado no es positivo, el resultado del objetivo perseguido no va a ser
positivo, ni constructivo y no se lograra el fin mas adecuado. Por lo tanto es conveniente adiestrar y
cultivar la mente direccionandola como se desee.

Al mejorar en ese sentido, se fortalece la personalidad. Antes de concretar un consumo,
primeramente se cultiva la atencion hacia el producto y nunca se ejecuta una accion de manera
automatica.

Al buscar una solucidn alternativa a los problemas que actualmente estan haciendo crisis en el
consumo desordenado de esta generacion, al detectar oportunidades para incorporar, ya sea en el
disefio o la perspectiva del consumidor o en el compromiso y dedicacion de la alta gerencia para
lograr el empefio de toda la empresa en los productos que ofrecen, desde su disefio hasta las
acciones para preservar y potenciar los resultados logrados, se observa que gran parte de las
decisiones tienen que ver con un yo mas profundo, ya sea temperamento, caréctery sistema de
valores. Muchas veces se consume o se deja de hacerlo, como consecuencia de un acontecimiento
extraordinario o una gran pasion que hace sentir entusiasmo, pero que al mismo tiempo no son
forzosamente necesarios para sentir la vida como algo especial. También los pequefios detalles de
la vida cotidiana pueden despertar entusiasmo y el consumo se vincula directamente en la forma
que se aprende a percibirlos.

Al reaccionar a los estimulos de una manera compleja y sutil, lo cual depende de la composicion
genética, de la educacion recibida y de todas las multiples experiencias de vida, se logra sélo
porque el cerebro es un sistema muy seguro, que trabaja de manera casi totalmente determinista.
Pero, también qué importante es la vinculacion que existe entre el consumidor y el lenguaje, ya que
existe un lenguaje para cada consumidor y, no solamente el lenguaje verbal, ya que existen formas
distintas de acuerdo a lo que se pretende obtener; el cuerpo tiene memoria, por eso es importante
considerar el conjunto del cuerpo en su relacion con la mente y la psiquis y no observarlos
Unicamente como &mbitos aislados.

MODELO DE SEGMENTACION DE CONSUMIDORES UTILIZANDO EL CANAL
MENTAL

Fue disefiado para servir como marco en forma personal para el consumidor, y dentro de sus
relaciones en una organizacion, apuntando a una mejor calidad de vida, a través de la integracion
cuerpo-mente. Concentra la evaluacion de los valores, de la propia capacidad mental, que posee el
consumidor individual.

Se enfoca en los aspectos cognoscitivos de valores de consumo, en especial explican la razén por la
que los consumidores eligen comprar 0 no (usar o no) un producto con tendencia mas natural, sobre
el material/artificial; recibiendo la influencia de aspectos relevantes como la cultura, la estructura
psico-fisica del individuo, la influencia de la publicidad subliminal y la presion que debe soportar
para adaptarse a los cambios que aparecen en el entorno.

Este modelo se basa en tres proposiciones centrales:



- Valores especificos de los consumidores
- Motivacion y percepcion
- Proceso de aprendizaje

Valores especificos de los consumidores:

Son los valores individuales que posee, que incluyen cultura, estilos de vida y personalidad.
También se consideran los estados de animo de los consumidores a los que llegan por efectos
financieros, afectivos, del contexto, etc.

Motivacion y percepcion:

Son componentes centrales del modelo. Influye tanto en la direccién como en la seleccion que
realiza el consumidor. La motivacion indaga las metas que persigue y la percepcion el grado de
valoracion, que le da a las cosas 0 hechos, en algunos casos por incidencia de aspectos
subliminales.

Proceso de aprendizaje:
Tienen que ver con la experiencia capitalizada al decidirse por un consumo después de haber
seleccionado la alternativa.

Esta experiencia, se obtiene a través de un aprendizaje integral de valoracion de distintos
componentes del individuo dando paso al consciente-inconsciente, percepcion de energias positivas
y negativas, relajacion de la mente, aceleracion del uso del cerebro.

CONCLUSIONES
Finalmente, los segmentos analizados en la ciudad de Posadas, indican:

Que el consumidor, actuara mas estimulado por las motivaciones internas que hace un tiempo atras.
Durante la presente década, el movimiento de los consumidores de productos naturales ird ganando
cada vez més fuerza.

Muchos materialistas (consumidores artificiales), frustrados en sus esfuerzos por conseguir
recompensas y riquezas materiales, trataran de escapar del mecanismo agobiante, al esfuerzo
emocional de la monotonia de la busqueda de esas riquezas materiales, reordenaran sus prioridades
y adaptaran una perspectiva mas humanistica.

Que un factor importante que incide en la constitucion de este segmento es la cultura, la

formacion que trae la persona, lo que es, lo que representa; su todo; solamente ello podra hacer
que tome una determinacién donde pueda manejar sin influencias externas a la escala de valores
que posee.

También muestra el estudio realizado, que la personalidad de un consumidor es fundamental para
agruparlo en este segmento, al igual que ser partidario de desear una vida mejor para el futuro.
Que los componentes de este segmento sabran discernir cada vez mas entre una publicidad
subliminal y la transmisién auténtica de un mensaje, tendiendo hacia la publicidad menos pretensa
y opulenta.

Que aquellas personas que pretendan reformular sus vidas, anteponiendo un consumo diferente al
que habitualmente lo hacian (artificial), pueden llegar a sentir el temor de la complejidad de ese
cambio, pero se puede lograr a través de un constante proceso de aprendizaje.

Que la ciudad de Posadas estd enmarcada dentro de un sistema de marketing social, porque los
consumidores de la muestra, responden a actitudes de consumo analizadas.

Que en un mundo como este, afectado por el crecimiento de la poblacion y la extincion de los
recursos, la capacidad para diferenciar entre la ilusion y la realidad, pronto se convertird en una



necesidad ain mas grande que la de sobrevivir.
Que la sumatoria de estos efectos individuales redunda directamente hacia las organizaciones.
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