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Introduccion

En la actualidad podemos observar que la publicidad presenta notables cambios,
no solo en las forma de presentar sus anuncios, sino también, al publico al que
se dirige. Debemos tomar en cuenta que, la publicidad ya no sé6lo debe de hacer
distincion por sexo, edad o nivel socioeconomico; debido a que existen
caracteristicas aun mas especificas en los consumidores, las cuales incluso, dan

como resultado nuevas dinamicas de interaccion en la sociedad.

Estas nuevas dinamicas traen modificaciones en los patrones de consumo,
debido a la diversificacion de practicas que realizan cada una de las nuevas
conformaciones y es por ello, que hoy en dia, se llevan a cabo estrategias
publicitarias basadas en la segmentacion.

El tema a investigar son los microsegmentos, en especial el de parejas sin
hijos, que perciben dos ingresos monetarios y que no solo se destina a las
compras del hogar, sino también a diversidn y entretenimiento de forma
independiente, retomando la publicidad que es dirigida especificamente a dichas

mujeres, quienes afectan de manera directa ésta nueva conformacién familiar.

Actualmente es fundamental adentrarnos al tema de los microsegmentos,
debido al crecimiento que se estd mostrando en nuestro pais, principalmente en
las grandes ciudades; ademas es importante tomar en cuenta la poca

informacion que existe sobre esto.

En el caso de esta investigacion, resulta interesante poder abordar, no sélo
analisis de los anuncios publicitarios que se presentan para dicho segmento;
sino esa vinculacién que existe con la sociologia de la vida cotidiana, que nos

ayuda a describir estas nuevas formas de interaccion en nuestra sociedad, sin



dejar de lado, la investigacién de mercados que ayudara a conocer de manera

mas detallada, qué tipo de consumo esta teniendo dicho segmento.

El tema de los microsegmentos es sumamente atractivo, debido a que resulta
impresionante observar como el mercado se ha logrado categorizar de tal forma
gue se conozcan a la perfeccion los habitos de consumo que caracterizan a
cada microsegmento, tomando en cuenta que el nivel socioecondmico no se
deja de lado y juega un papel importante para poder formar parte de un

determinado segmento.

Por otra parte, cabe destacar codmo las conformaciones familiares se
modifican dia con dia y en la actualidad, se ha llegado a presentar un fenémeno
interesante con respecto a las parejas jovenes, que deciden esperar hasta cinco
afios para tener descendencia e incluso, una de cada diez parejas deciden no
tener hijos y algunas restantes, deciden esperarse hasta los treinta afios para

llevarlo a cabo?.

Para fines de esta investigacion, es fundamental identificar los cambios en las
dindmicas sociales, que traen como resultado las nuevas conformaciones
familiares, conocer y describir el microsegmento DINK (Parejas jovenes sin
hijos) asi como, sus habitos de consumo, para finalmente analizar los anuncios

publicitarios dirigidos a este tipo de parejas.

Los capitulos del presente trabajo se desarrollaran de la siguiente manera:

En el primer capitulo, se retomara a la mercadotecnia, en especial a la
mercadotecnia de nicho, para poder explicar los microsegmentos y dar paso, de
manera especifica, al microsegmento DINK; se conocera las caracteristicas,

clasificaciones y habitos de consumo de dicho segmento.

11ZAZOLA, Haydea. Hogares, familia y salud. Una aproximacion a su relacién con los datos de la
Encuesta Nacional de Fecundidad y Salud. Centro de Estudios en Poblacion y Salud (CEPS).
México. P. 16.



En el segundo capitulo, se retomaran los elementos que traen como
resultado las nuevas conformaciones en nuestro pais, asi como también se hara
uso de la demografia para la realizacidon de proyecciones al corto plazo, para
poder comprobar si este microsegmento representa un mercado rentable para

las marcas.

Finalmente, en el tercer capitulo, se realizara una recopilacion de los
anuncios impresos dirigidos a parejas DINK's, que nos permitan analizar y
ejemplificar de una manera mas clara, cuales son algunos de los elementos que

se retoman para lograr una identificacién con su mercado meta.



Las nuevas tendencias de la mercadotecnia:
Microsegmento DINK

1. Mercadotecnia de nicho

Para poder entender en qué consisten los microsegmentos es importante tomar
en cuenta algunos conceptos basicos, con los cuales se relacionan dichos

grupos.
En primer lugar la mercadotecnia, segun Philip Kotler se define como:

“Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e

individuos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la

creacion y el intercambio de productos de valor con otros”.?

La mercadotecnia también ha tenido un proceso de evolucién, dejo de
implementar sus esfuerzos comerciales en beneficio de toda la poblacion y es a
partir de los afios 40°s cuando el gusto por la investigacion cuantitativa y
cualitativa relativo al comportamiento del consumidor, asi como el
establecimiento de reglas, engendra metodologias méas racionales para hacer
publicidad. De igual forma, se adapta la produccion a las demandas del
mercado, es decir, ya no se fabrica lo que se quiere fabricar, sino las peticiones

gue esta arrojando el mismo.

Es a partir de 1960 cuando se comienza a hablar de mercadotecnia de
segmentos. El primer paso es segmentar por género y edad, lo cual en esas
épocas resulto funcional, ya que los productos no se dirigian a todo el mercado,
sino que comienza a existir una especializacion de productos para hombres y

mujeres de distintas edades.

2 KOTLER (1995). Manual de la mercadotecnia. Tomo 1. México, Ed. Prentice Hall. P. 11.



Finalmente, es hasta los afios 80°s cuando se comienza a hablar de una
mercadotecnia de nichos, cuyo Unico objetivo era segmentar aun mas al
mercado para satisfacer necesidades especificas, lo cual trae como resultado

un crecimiento en la lealtad de sus consumidores.

Es asi como nace la idea de los microsegmentos, los cuales son grupos
cada vez mas pequefios y que mantienen caracteristicas especificas que se

comparten entre si.

Tomando en cuenta que la mercadotecnia es un proceso en el cual
intervienen transacciones monetarias, por algun bien o servicio que desee o
necesite el consumidor, es importante tener claro que uno de sus principales
objetivos, es la compresién de la conducta de compra del mercado meta®, es

decir, del mercado al que se desea penetrar.

Por tal motivo es necesario apoyarse de otras disciplinas para el estudio y
conocimiento de dichos mercados, principalmente de la investigacién de

mercados.

Se puede hablar de la Investigacion de mercados como aquella herramienta
gue nos ayuda a conocer mas de cerca al consumidor, valiéndose de distintas
tacticas de segmentacion, como lo es el caso de los nichos o microsegmentos,

cuyo unico fin es la selectividad, pero con un volumen de compra.

La Investigacion de Mercados se define como:

“... la funcion que enlaza al consumidor, a la clientela y al publico con
el vendedor a través de informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y problemas de mercadotecnia, para generatr,

refinar y evaluar las actividades de mercadotecnia; para vigilar el

% Entendemos por mercado al conjunto de todos los compradores reales y potenciales de una
oferta de mercado. KOTLER (2001). Direccion de marketing. México. Ed. Prentice Hall. P. 182.



comportamiento del mercado; y para mejorar la comprension de la
mercadotecnia como proceso. La investigacion de mercados
especifica la informacion necesaria para tener en cuenta estos
aspectos; disefia el método para recabar informacion; administra e

implementa el proceso de recopilacion de datos; analiza los resultados

y comunica los resultados obtenidos y sus significados”.*

Por tal motivo, es importante tomar en cuenta que la Investigacion de
mercados surge como una herramienta que nos ayuda a conocer y comprender
mejor a nuestros consumidores, debido a que anteriormente, los productos que
se encontraban en el mercado eran destinados al publico en general, si a caso,
en algunos de ellos se hacia distincion de edades o incluso de niveles
socioecondmicos, cosa que hoy en dia ya no es funcional, esto gracias a que el
grueso panorama de consumidores se encuentra cada vez mas segmentado y lo
gue buscan actualmente los mercaddlogos, es la creacién de productos cada
vez mas especializados que se adeclen a las necesidades de grupos mas

pequefios de consumidores.

Para Kotler (1995) existen treinta y tres actividades de la Investigacion de

Mercados, de las cuales sélo diez son las mas comunes:

“Determinacion de las caracteristicas del mercado, mediciéon de
los mercados potenciales, analisis de la participacion del
mercado, analisis de ventas, estudios de las tendencias de los
negocios, proyecciones de corto alcance, estudios producto-
competitividad, proyeccion de gran alcance, estudios de fijacion

de precios y prueba de los productos existentes”.

* McDANIEL y GATES (1999). Investigacion de mercados contemporanea. Ed. Internacional
Thomson Editores. México. P.8



Para poder tener claro qué es lo que le interesa a los consumidores es
importante tomar en cuenta los siete puntos del mercado, los cuales ayudan a

guiar la investigacion®:

¢, Quiénes constituyen el mercado?: Son todos aquellos individuos a quienes
gueremos dirigir nuestro producto, nuestra publicidad, etc. Dicho en otras
palabras, es nuestro target, el cual no solo se define por el sexo o la edad, sino

también por el nivel socioeconémico.

¢, Qué compra el mercado?: No solo debemos limitarnos a los productos
tangibles, sino también a los servicios a los cuales recurre nuestro target,

entendiendo por target, a nuestro mercado de consumo y no de comunicacion.

¢Por qué compra el mercado?: Es importante tomar en cuenta que no solo se
consume para satisfacer necesidades fisiolégicas, sino también de

autorrealizacion, pertenencia, etc. tal como lo sefiala la piramide de Maslow.

¢, Quién participa en la compra?. Dentro del proceso de compra existen tanto
influenciadores, compradores y el consumidor final, los cuales tienen
caracteristicas diferentes, aunque existen consumidores con doble rol, tanto

como compradores, asi como también de consumir final.

¢, Como compra el mercado?: Siempre es a partir de una transaccion monetaria.

¢,Cuando compra el mercado? El mercado no solo compra cuando tiene una
necesidad tangente sino también cuando la publicidad o algunas otras
actividades de mercadotecnia, logran persuadirlo a través de los valores
simbodlicos que el producto o servicio ofrece, creandoles una necesidad

emocional que serd satisfecha al momento de realizar la compra.

> KOTLER (1995). Manual de la mercadotecnia. Op. Cit. P. 183.



¢,Donde compra el mercado? Para poder definir cuales son los puntos de venta
a los cuales acude nuestro mercado, es de suma importancia tener presente el
nivel socioecondmico al que pertenece nuestro target, ya que de eso dependera

el lugar en donde se realice la transaccion.

Retomando las caracteristicas de la Investigacion de mercados, es
indispensable tomar en cuenta que para poder conocer a un determinado grupo
de consumidores, es necesario segmentar al mercado, ya que es una de las
variables mas importantes que logra entender cuales son los vinculos con el

consumidor.

“Segmentar el mercado significa dividir un mercado entero en
grupos de consumidores cuya similitud los convierte en un

mercado para los productos que cubren sus necesidades

especiales”.6

Existen distintas formas de segmentacién de un mercado, como demografica,
geografica, por usuarios de producto y por estilos de vida, que en el caso

particular de esta investigacion, resulta el mas indicado.

La segmentacién por estilos de vida, segun Russell y Lane, representa la
categorizacion mas exacta de las personas.

Sin embargo, el AlO (Actividades, Intereses y Opiniones) que retoman dichos
autores, es uno de los enfoques que nos ayudan a determinar las caracteristicas

de esos estilos de vida.

El AlO consiste en identificar las actividades, los intereses y las opiniones de
nuestro consumidor. Dentro de las actividades se debe de tomar en cuenta las
preferencias para el tiempo libre, la participacion en la comunidad y las

® RUSSELL y LANE (2001). Klepnner, Publicidad. Barcelona. Ed. Pearson Educacion. P. 92.
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preferencias para actos sociales. Con respecto a los intereses, es de suma
importancia la orientacion que se tiene hacia la familia, los intereses por
deportes y el uso que tiene de los medios. Finalmente con lo que respecta a las
opiniones, se retoman las preferencias politicas y las posiciones que se tienen

con respecto a las distintas cuestiones sociales.

Tomando en cuenta dichas variables, Valifias en su libro Segmentacion de
mercados las explica de manera mas detallada y las presenta de la siguiente

manera.

1. Variables demograficas. Se caracterizan por ser las Unicas variables
gue pueden medirse de forma estadistica, la mayoria de ellas hacen
referencia los datos personales de los encuestados. En nuestro pais
dichas variables se pueden observar en el CENSO de poblacion que
realiza el INEGI cada diez afios. En donde se incluyen variables tales
como: edad, sexo, nivel socioecondémico, estado civil, nivel de instruccion,

religion, caracteristicas de la vivienda, entre otras cosas.

Gracias a estas variables podemos calcular el tamafio de mercado y

sobretodo, conocer quiénes forman parte de nuestro Target Group.

2. Variables geogréficas. Como su nombre lo indica, dichas variables
mantienen relacion con la estructura geogréafica a la que pertenecen
determinados sectores de la poblacion y es aqui, en donde se retoman
variables tales como: unidad geografica, condiciones geograficas, raza y

tipo de poblacion.
En este rubro se pueden diferenciar las comunidades rurales de las urbanas,

qgue en el caso de los microsegmentos, resulta de suma importancia para

conocer en donde se encuentra su publico objetivo.

11



3. Variables Psicogréaficas. Este tipo de variables pertenece al grupo de
aguellas que no siempre pueden medirse, ya que se integran de
elementos como: los grupos de referencia, la clase social, personalidad,
cultura, ciclo de vida familiar y motivos de compra. Es por eso que
representan un excelente medio para posicionar y comercializar los

productos de una empresa.

Y para fines de esta investigacion, sera ésta variable la que nos ayudara a

analizar de una manera mas precisa el microsegmento DINK.

4. Variables del posicionamiento del usuario o de uso. Este grupo de
variables se refiere a la disposicion que tiene el consumidor ante la
posible compra de un producto, es decir, a la posiciébn que juega dentro
de nuestro segmento de mercado. La clasificacion consiste en: frecuencia
de uso, ocasion de uso, tasa de uso, lealtad y disposicion de compra,
dichas variables resultan de suma importancia para poder conocer y
analizar cudles son los productos y servicios, que en este caso consume

el microsegmento DINK. ’

Finalmente para poder hablar de microsegmentos, es importante destacar
gue éstos no pertenecen a todos los sectores de la poblacion, sino a niveles
socioecondmicos especificos como el A/B, C+ y C; es por eso que resulta

importante definir en qué consiste cada uno de ellos.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y
Opinién Publica (AMAI), es la encargada de la realizacion de dicho estudio con
el apoyo de las agencias de Investigacion IBOPE/AGE y ACNIELSEN.

“La estimacion se realiz6 utilizando la regla AMAI 10 x 6. Esta regla

clasifica a los hogares en seis niveles a partir del puntaje obtenido con

" FERNANDEZ Valifias (2002). Segmentacion de mercados. Ed. Ecafsa Thompson Learning,
México. P. 13-14.
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base en la distribucién de 10 variables: (1) escolaridad del jefe del
hogar, (2) nimero de habitaciones, (3) nimero de bafios completos,
(4) namero de focos, (5) numero de autos, (6) numero de televisiones

a color, (7) numero de computadoras, (8) posesion de regadera, (9)

posesion de estufa y (10) tipo de piso”.

Tomando en cuenta dichas variables la clasificacion quedd de la siguiente

manera’:

Nivel A/B, C+, C, D+, Dy E. Para fines de esta investigacion sélo se tomaran
en cuenta los tres primeros niveles, debido a que los microsegmentos solo estan
conformados por consumidores con un determinado nivel adquisitivo que les
permita consumir, es por ello, que son los segmentos mas atendidos por las

marcas. (Ver en ANEXO el resto de los niveles).

Nivel A/B: Representa el estrato de mas alto nivel de la poblacién con un 7.6%
total de la poblacion. Sus viviendas tienen en promedio entre 6 y 8 habitaciones,
con 3 recamaras y 3 bafios, en su mayoria son viviendas propias. Todas
cuentan con abastecimiento de agua y drenaje, algunos cuentan con sistema de
aire acondicionado, calefaccién y tienen dos automadviles o camionetas Van. El
jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo de licenciatura o mayor, los
cuales se desempefian como grandes o medianos empresarios. De acuerdo con
la AMAI es el segmento que mas ahorra y gastan proporcionalmente en

educacién, esparcimiento, comunicacion y vehiculos.

Nivel C+: Es el segundo estrato con mas alto nivel de ingresos en el pais y
representan el 13.7% total de la poblacién. Su perfil es muy parecido al
segmento A/B solo que éstos realizan gastos excesivos, debido a que aparece la

variable aspiracional. Sus viviendas tienen en promedio 5 y 6 habitaciones, con

8 LOPEZ Romo (2008). Comité de Niveles Socioeconémicos 2008. On line. Disponible en:
www.amai.org , Domingo 11 abril 2010, 4:00 pm.

° Nivel Socioeconémico AMAI (2009). On line. Disponible en: www.amai.org, Domingo 11 abril
2010, 4:00 pm.
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3 recAmaras y 1 o 2 bafios. Dos terceras partes tienen vivienda propia, cuentan
con abastecimiento de agua y drenaje. Poseen 1 o0 2 automéviles o camionetas
Van. El jefe de familia cuenta con un nivel de escolaridad de licenciatura y en
algunas ocasiones, solamente de educacion preparatoria, sus ocupaciones
generalmente son empresarios de compafiias pequefias o medianas, gerentes
ejecutivos o profesionistas independientes. Sus gastos se concentran en ahorro,

educacién, espaciamiento y comunicacion, vehiculos y pago de tarjetas.

Nivel C: Este segmento es considerado como medio, aunque cabe destacar que
se encuentra arriba del promedio poblacional de bienestar, representando el 17%
de ésta y el cual se caracteriza por aspirar a tener un mayor grado de bienestar.
Sus viviendas tienen en promedio entre 4 y 5 habitaciones, con 2 0 3 recamaras
y 1 bafo; dos terceras partes cuentan con vivienda propia y el resto alquila.
Cuentan con abastecimiento de agua y drenaje, tres de cada cuatro tienen
automovil o Van. El perfil educativo del jefe de familia normalmente es de
preparatoria y algunas veces secundaria, Sus ocupaciones son pequefios
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela,
técnicos y obreros calificados. Sus gastos se destinan al espaciamiento y

comunicacioén, vehiculos y pagos de tarjetas.

1.1 Los microsegmentos
Los microsegmentos son pequefios sectores de la poblacibn que mantienen
caracteristicas en comdn y que en la mayoria de los casos, sélo esta dirigido a

personas pertenecientes a la clase media y alta.

Para poder entender en qué consisten los microsegmentos es necesario

definir qué son los nichos de mercado.

14



Para Philip Kotler’® se consideran como un grupo con una definicién més
estrecha que el segmento de mercado, los cuales, por lo regular tienen

necesidades que no estan siendo atendidas.

En otras palabras, los nichos de mercados son aquellos subgrupos que
parten de los segmentos de mercados y no de una totalidad, presentan
caracteristicas aun mas especificas y tienen una capacidad adquisitiva mayor

para cubrir sus necesidades.

Las caracteristicas que presentan los nichos de mercado son:

- Representan la fraccion de un segmento de mercado: por lo tanto
mantienen caracteristicas y gustos aun mas especificos.

- Son grupos pequefios: ya que lo que se busca con los microsegmentos
es mantener una selectividad pero con un volumen de compra.

- Tienen necesidades o deseos aun mas especificos: lo cual trae como
consecuencia un mayor conocimiento del nicho y por lo tanto, la creacion
de productos que satisfacen ampliamente sus necesidades fisioldgicas,
pero también las emocionales.

- Poseen mayor capacidad adquisitiva para costear sus gastos: cado uno
de los microsegmentos se caracteriza por mantener un buen nivel
socioecondmico, en el caso del microsegmento DINK (Parejas jovenes sin
hijos), se debe a que poseen dos ingresos monetarios y ain mantienen el
nido vacio, es decir, no tienen descendencia.

- Requieren proveedores especializados: esto debido a que son grupos
selectivos y no mantienen el mismo consumo de cualquier otro segmento
de mercado.

- Existen pocas o incluso ninguna empresa proveedora de productos y

servicios: en el caso de nuestro pais, se debe a que aun son grupos en

19 KOTLER (1995). Direccién de mercadotecnia. Andlisis planeacion y control. Ed. Diana. México.
p. 348.
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crecimiento que se estan analizando, lo cual trae como resultado un poco
conocimiento de ellos. Sin embargo, estdn manteniendo un crecimiento
constante, lo cual trae como resultado, que en afios posteriores existan
empresas proveedoras especializadas en microsegmentos, ya que se
manifiestan como grupos o nichos de mercado ampliamente rentables.

- Son grupos rentables debido a que generan muchas utilidades: esto
debido a su volumen de compra y al nivel socioeconémico que

pertenecen.

Por otra parte, es importante destacar cuéles son las caracteristicas que
debe de tener un segmento de mercado, para poder ser realmente eficaz.
En primer lugar debe ser medible, es decir, tener pleno conocimiento de
cuantos son los integrantes de dicho segmento; en segundo lugar, debe ser
susceptible a la diferenciacion, es decir, poder distinguirse de otros por sus
propios elementos caracteristicos; en tercer lugar, debe ser accesible y
susceptible a las acciones planeadas, para finalmente llegar a la rentabilidad,
es decir, dicho microsegmento debe de arrojar un ingreso que justifique todo

el proceso de investigacion.™

Tomando en cuenta lo anterior, se concluye que actualmente resulta de suma
importancia los métodos de segmentacion para detectar a los verdaderos
compradores potenciales, de lo contrario los esfuerzos de publicidad seguiran

siendo irrelevantes y se continuaran enviando a las personas equivocadas.

“Las nuevas tendencias en comunicacion, que buscan que una marca
sea parte de la vida de los individuos, requieren informacion
relacionada con habitos de consumo, intereses personales y postura

frente a los medios”. 2

! Ibidem. P. 15.
12 Alfredo Cervera (2008). Adiés consumidor, hola sefior grey, pink, teen... Merca 2.0. Diciembre.
p. 46.
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Por tal motivo, resulta importante retomar estas variables, debido a que hoy
en dia la segmentacion por niveles socioecondmicos, ya no es tan funcional

como lo eran en afos anteriores.

Segun la revista Merca 2.0 hasta hoy, se identifican seis grupos que
marcaran la pauta de cdmo una compafia se vincula con su grupo objetivo:

kids, teens DINK's , greys, familias y pinks.

e Tipos de microsegmentos

KIDS *Adultos chiquitos”

Es un microsegmento que oscila entre los 6 y 12 afios de edad, mantienen
caracteristicas parecidas a las personas mayores de treinta afios, debido a que
presentan un gusto excesivo por accesorios tecnolégicos, ropa y una notable
importancia por el cuidado de su figura y su alimentacion, es durante esta edad
donde una parte de la poblacion infantil comienzan a presentar los primeros
casos de bulimia y anorexia, como una forma de imitacion de los habitos de

alimentacion de los padres.

Con lo que respecta a los medios de comunicacién, retomando que son
totalmente tecnoldgicos, su principal consumo se destina a Internet y en

segundo lugar, pasan un tiempo considerable viendo Television.
Dicho nicho se caracteriza por tener dos etapas en su proceso de consumo:
1. Cuando se encuentran en los primeros afios de primaria, es donde
comienzan a adquirir objetos que los haga parecerse a los demas nifios

de su edad; es asi como se inician consumiendo productos que los haga

formar parte de un determinado grupo social.
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Tal es el caso de los juegos de video mas recientes y novedosos, celulares,
juguetes de moda e incluso, se puede hablar hasta de marcas y estilos de moda
determinados; ya que son estos productos en especifico, los que otorgan una

identidad grupal.

2. Por otra parte, cuando crecen sus conductas de consumo cambian
drasticamente, buscan productos diferentes que los haga distinguirse del
resto. Es durante esta edad, donde comienzan a surgir las denominadas

“tribus urbanas” como los emos, punks, etc.

Es por ello que se inician en la busqueda de estilos distintos a su manera de
vestir habitual, nuevos géneros y grupos musicales, novedosas actividades para

realizar en sus ratos libres, etc.

TEENS “Edad de la punzada”

Los que forman parte de este microsegmento, se caracterizan por ser mas
independientes que en generaciones anteriores, lo cual se refleja en su
consumo de medios, debido a que estan expuestos a una saturacion de
estimulos tecnoldgicos que traen como resultado la blusqueda de sensaciones
con mayor impacto, las cuales se traducen especificamente en contenidos de

violencia.

Generalmente se encuentran en un rango de edades que va de los 14 a los

19 afos.

Dichos adolescentes mantienen una preferencia por Internet y la Television
gueda en un segundo plano. Mantienen un gusto muy marcado por You Tube y
por todos los modelos que se presentan en MTV, de igual forma se manifiestan

como fieles usuarios de IPOD.
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Este nicho de mercado se considera incomprendido debido a que estd en
una constante busqueda de su identidad, lo cual se refleja en su forma de
consumo; es decir, adquieren productos que les brindan un valor agregado y si

es el de su artista favorito les resulta ain mejor.

Debido a esto, traen como resultado consumidores menos fieles a un
determinado producto y gracias a la cantidad de informacion con la que cuentan
actualmente, se caracterizan por mantener una postura critica ante la publicidad

y hacia los productos que ésta les ofrece.

PINK’s “Branding fuera del cléset”

En la actualidad nuestro pais muestra notables cambios en distintos aspectos
de la vida cotidiana, en especial el cultural y es ahi en donde se da cabida a
otros grupos que rompen con el prototipo de la pareja tradicional, para ser

exactos parejas del mismo sexo, es decir, parejas gay’s.

Segun dicho articulo de la revista Merca 2.0, al ser un grupo vulnerable a la
discriminacion y por ende, a la poca aceptacion, éstos utilizan elementos
externos para recuperar su falta de confianza, principalmente la moda y la
cultura. De tal forma, este nicho de mercado, también representa un segmento

con gran potencial de compra, aungque por motivaciones diferentes.

El principal objetivo de los Pink’s es ser aceptados, por tal motivo adoptan
marcas que cuenten con un reconocimiento social en donde se incluyan a las
parejas heterosexuales, ya que éstos no aceptan marcas que se dirijan a ellos
de manera directa; sino todo lo contrario, debido a que evitan ser sefialados.

Con lo que respecta a su consumo de medios, no varia al de parejas
tradicionales, excepto en impresos, ya que son fieles seguidores de revistas
de moda como lo es Vogue, Cosmopolitan y GQ.

El correo directo toma una notable relevancia para este nicho de mercado,
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debido a que es por el Unico medio en que las parejas Gay’'s aceptan
abiertamente comunicacion dirigida especificamente a ellos, eminentemente

por la privacidad en los temas que les concierne.

GREY’s “El nido vacio”
Se estima que para el 2015, el 28% del consumo en nuestro pais se concentrara

en este microsegmento lo cual aumentard para el 2025.

“Estos cambios representaran una transformacion significativa en el
perfil de compra de los hogares mexicanos. Se estima que para el
afo 2025, el 40% del consumo estard concentrado en hogares con
amas de casa mayores a 55 afios. Esto debera reflejarse en las
decisiones de mercado que implementen fabricantes y detallistas, ya
gue es crucial enfocarse en satisfacer las necesidades de este

segmento de consumidores, debido a la importancia adquisitiva que

cobraran en el consumo de productos de los proximos afios”.*®

Tomando en cuenta la relevancia y el auge que tomaran estas parejas en
afos posteriores, resulta importante destacar que su principal caracteristica es
gue este segmento se conforma por parejas de edad avanzada con nido vacio,
es decir, ya no tienen hijos en su hogar, ya sea porque no los tuvieron o

simplemente, porque estos ya son totalmente independientes.

Es asi como esta pareja mantiene un consumo caracteristico del amplio
disfrute de la vida en pareja. Sus ingresos son destinados a viajes, casas de
retiro, seguros de gastos médicos, productos del hogar, entretenimiento, pero

sobre todo medicamentos y suplementos alimenticios.

Con lo que respecta a la publicidad en este caso especifico, hace referencia

13 «E| consumidor mexicano experimentara cambios en los préximos afios: Nielsen”, (2007). On
line. Disponible en: http://mx.nielsen.com/news. Miércoles 09 marzo 2011, 6:00 pm.
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a que muchos esfuerzos de persuasién seran dirigidos hacia este segmento,
debido a que la gran mayoria de las marcas estaran interesadas en centrar sus

estrategias y dirigirlas hacia dichos nichos de mercado.

Es a partir de estos microsegmentos que surgiran las nuevas tendencias, no
s6lo con respecto al consumo y a lo que ofreceran las marcas, sino también a

las nuevas tendencias de la publicidad, enfocadas a microsegmentos.

¢Y qué sucede con la publicidad? En la actualidad la publicidad presenta
notables cambios en los estereotipos que nos proyecta, se han dejado de lado
algunos arquetipos tradicionalistas que se mostraban anteriormente, por
ejemplo: los valores familiares, los roles femeninos y masculinos, asi como
también el modelo de la conformacion familiar, que ya no se limita a la familia
perfecta: mama, papa e hijos, sino que también se da lugar a las parejas sin

hijos, familias monoparentales, entre otros.

Estas dinamicas traen modificaciones en los patrones de consumo, debido a
la diversificacion de practicas que realizan cada una de las nuevas
conformaciones y es gracias a esto, por lo que actualmente se opta por la

realizacion de estrategias publicitarias basadas en la microsegmentacion.

Esto también trae como resultado que los anuncios busquen estar a la
vanguardia y representen lo que la sociedad mexicana vive actualmente, es
decir, dejar atras los estereotipos publicitarios tradicionales para abrir paso, a las
nuevas formas de organizacion de la sociedad y por ende, de esos grupos de

consumidores que cada vez se encuentran mas segmentados.
Con lo que respecta a la publicidad es importante tomar en cuenta, en

primera instancia, la manera en cOmo se presentan los estereotipos dentro de

los anuncios y como se han modificado paulatinamente.
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“Una consecuencia de este poder homogeneizador de valores,
habitos y conductas que los agentes del consumo ejercen
socialmente, es la creacion de estereotipos o clichés culturales.
Evidentemente, debido a la capacidad de difusion de los medios
de comunicacion de masas y a la insistencia repetitiva de la
publicidad, determinadas concepciones simplistas son acufiadas
por los individuos convirtiéndose en una referencia comun en las
discusiones y conversaciones que, con el tiempo, llevan a
carecer de verdadero sentido, pues no reflejan la complejidad de

la realidad ni los diferentes puntos de vista desde los que se

abordan™*,

Cabe destacar que las mujeres dentro de la publicidad, son las que mejor
ejemplifican los clichés que dentro de ésta se presentan, es decir, ha tenido un
cambio paulatino a lo largo de la historia; pasé de ser una ama de casa
preocupada por la limpieza y la alimentacion de su familia, posteriormente esa
mujer trabajadora, gracias a los avances tecnolégicos, logra jugar un doble rol
dentro de la sociedad, para finalmente llegar a la mujer puramente profesionista
que so6lo se preocupa por ella e incluso, puede darse el lujo de tener o no
descendencia, es decir, la mujer de hoy en dia, ya no necesita aparecer rodeada
de su familia, sino que también ya es valido ser esa mujer exitosa, trabajadora y

cuyo unico placer, es consentirse.

Dichas mujeres juegan un papel fundamental dentro de las nuevas
conformaciones familiares, debido a que representan un factor influenciador en

la decision de tener o no descendencia.

Actualmente, la publicidad que se presenta en los medios de comunicacion,
es totalmente diferente a la que se mostraba hace algunos afos, no soélo por la

innovacion en la manera de presentarlos, sino también por el contenido que se

“ PEREZ Tornero (1992). La seduccion de la opulencia. Ed. Paidés p. 114.

22



presenta en cada uno de esos anuncios, segun Lipovetsky en su libro El imperio

de lo efimero menciona que:

“La actualizacion de la Publicidad debe relacionarse con las
profundas transformaciones de las costumbres y de la
personalidad dominante en nuestra época. El fenbmeno se
produce como un eco de la metamorfosis del hombre

contemporaneo, menos preocupado por pregonar los signos

exteriores de la riqueza que por realizar su ego”.*

Es asi que resulta de suma importancia tener presentes estos cambios que
se originan en las dinamicas sociales, para poder entender estas nuevas
microsegmentaciones de la poblacion, siendo uno de ellos el microsegmento
DINK.

Sin embargo, uno de los modelos que ejemplifica perfectamente estos
cambios es el Ciclo familiar de Valifias'®, en el cual se presentan las diversas
etapas por las que transcurren la vida de las personas, retomando variables

como la edad, el estado civil y los hijos (en caso de tenerlos 0 no).

Soltero: Mantienen un poco o nula carga financiera, generalmente sin
responsabilidad de mantener un hogar, es por eso que su consumo se destina a
la compra de ropa, aparatos electronicos, automoviles, computadoras,

videojuegos, etc.

Casado joven sin hijos: Poseen una mejor situacién financiera, asi como
también, un mayor nivel de consumo. Poseen un gran numero de tarjetas de
crédito para la realizacidon de sus compras como ropa, aparatos electronicos,

automoviles, alimentos, etc. Se interesan por las marcas y disfrutan la vida en

15 LIPOVETSKY (1990). El imperio de lo efimero. Ed. Anagrama, Barcelona. p. 215.
®* FERNANDEZ Valifias (2002). Fundamentos de mercadotecnia. Ed. Thomson, México. p. 16-19.
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pareja, por tal motivo, visitan mas restaurantes que una pareja tradicional, asi

como también hoteles, centros deportivos y spas.

Su consumo se destina a la compra de productos para el hogar, asi como
también de ropa y alimentos. Generalmente les atraen los productos que se
anuncian en los medios masivos, tratan de mantener su posicion financiera 'y en

comparacion con otras parejas, tienen una mayor cultura del ahorro.

El cual para fines de ésta investigacion es el que representa el objeto de

estudio.

Casado adulto con hijos: Cuentan con una buena posicién econémica, por lo
regular ambos trabajan y sus hijos estudian en escuelas particulares, hacen
compras de productos duraderos, visitan médicos particulares y les agradan los

productos de marcas reconocidas.

Adulto casado sin hijos: Su posicion econémica es buena, cuentan con una
cultura de ahorro, les gusta realizar viajes en su mayoria al extranjero. No estan
interesados en el consumo de productos nuevos e innovadores, compran

articulos para el hogar y se atraen por visitar lugares exclusivos.

Casado viejo: Su posicidn financiera no es tan buena debido a que sus gastos
primordialmente se destinan a médicos y medicinas, productos que ayudan al
suefio y la digestién asi como también se interesan por los productos en oferta,

no estan interesados por las marcas y no viajan con frecuencia.

Divorciado con hijos: Su posicion financiera esta dividida, por una parte su
dinero se destina a la manutencion de sus hijos, por ejemplo al pago de
colegiaturas, alimentos, etc.; mientras que por otra parte, consume algunos

productos para €l y hace un alto uso de sus tarjetas de crédito.
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Divorciado sin hijos: Al referirnos a este tipo de segmento se toman en cuenta
aguellos divorciados que decidieron rehacer sus vidas, es asi que cuentan con
una posicién financiera estable, debido a que no tiene hijos, dividen su sueldo y
percepciones con su pareja, su consumo se manifiesta en la compra de ropa,

viajes y automoviles.

Viudo: En su gran mayoria cuentan con un capital ahorrado, el cual se destina

principalmente al consumo de viajes y ropa.

1.1.1 Caracterizacion del microsegmento DINK

(Double Income No Kids)

“Son hedonistas, son tecnoldgicos, van por lo nuevo, gastan mas y

cada vez son mas”.'’

Se denominan DINK’S aquellos matrimonios jévenes sin hijos que han dejado el
hogar de los padres o han dejado de vivir solos, segun Fernandez Valifias en su
libro Segmentacibn de mercados. Dicho segmento se caracteriza por sus
habitos de consumo, ya que en un inicio siguen preservando los habitos
familiares, sin embargo sus compras son mas dirigidas a comida chatarra,
enlatada y de microondas, ademas de notarse una considerable disminucion en
el consumo de ropa y bebidas alcohdlicas, tomando en cuenta otros gastos

prioritarios, como por ejemplo: los servicios.*®

“El Mercado DINK se conforma por parejas donde ambos trabajan
(casados o en unién libre), que al no tener hijos se sustentan en el
principio basico de compartir los gastos, lo que les permite continuar

con su crecimiento y desarrollo personal y profesional, asi como

" DINKY'S it's lobbying time (2009). On line. De La Riva Group en http://delariva.com.mx,
Miéercoles 3 marzo 2010, 5:50 pm.
¥ FERNANDEZ Valifias (2002).Op. Cit. P. 56.
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gastar en productos y servicios individuales enfocados en el

autoapapacho”.*®

Fuente: Google imagenes®

El término DINK comenz6 a utilizarse a partir de los afios 80°s, cuyas siglas
en ingles significan (Double Income No Kids), doble ingreso- no hijos, las cuales
se refieren a las parejas jévenes con dos ingresos y sin hijos. Segun datos
publicados en el portal de noticias de la BBC % dicho concepto fue utilizado por
primera vez por Pat Buchanan en su libro La muerte de Occidente, y fue hasta el
afio 2000 cuando dicho concepto comienza a popularizarse en el mundo, como

sinbnimo de este nuevo segmento.

Se considera que estas nuevas dinamicas sociales son un subgrupo de los
Yuppies e incluso el resultado de esta generacion, la cual se caracterizaba por
ser jévenes urbanos profesionistas y exitosos, interesados por la tecnologia y su

aspecto personal.

Cabe destacar que DINK es un segmento en pleno auge, el cual sélo se
desarrolla en las grandes ciudades. En el caso especifico de México, éste se

puede observar principalmente en el Distrito Federal y se desarrolla de manera

! DINKY'S it's lobbying time (2009).0p. Cit.

2 Google imagenes (2012). On line.

*! Double Income No Kids (2009). On line. BBC Noticias en http://news.bbc.co.uk/ Miércoles 3
marzo 2010, 4:50 pm.
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diferente, ya que dicho fendmeno toma matices regionales, los cuales se

explicaran posteriormente.

Retomando la definicion de Fernandez Valifias, es notable destacar ciertos
puntos que ahi se presentan; si bien los DINK’s son un nuevo segmento de
consumidores que se caracterizan por ser parejas jovenes, con dos ingresos y
sin hijos, resulta importante sefalar que dicha publicacion es del afio 2002 y por
lo tanto, carece de algunos datos mas especificos y presenta algunos otros,
referentes al tipo de consumo, que hoy en dia se han modificado.

Es a partir de Julio del 2008 cuando se realiza el lanzamiento de la
investigacion realizada por la Agencia de Investigacion de Mercados De la Riva

" 22 1a cual utiliz6 una

Group (dIR) denominada “DINKY’s. It's lobbying time
metodologia cualitativa, cuantitativa y antropologica, que nos permitid conocer
un poco mas de las caracteristicas que presenta dicho microsegmento en

nuestro pais.

Las parejas de este microsegmento tienen un rango de edad entre los 25 y
los 39 afios, pertenecientes al nivel socioeconémico A/B, C+ y C%. Sin
embargo, cabe destacar que en dicha investigacion también se hace énfasis en
gue los DINK's no necesariamente tienen que ser parejas, en el sentido estricto
de la palabra, sino que también pueden ser cualquier dupla de personas que

vivan en un mismo espacio y que aporten a los gastos del hogar.

“Los DINK’s representan un espectro muy amplio. Al aplicar el término
de una manera objetiva encontramos que un hogar DINK puede ser
todo aquel en donde ambos integrantes de una “familia” (con la

estructura que sea), aportan dinero para sostener un hogar. De esta

2 DINKY's. It's lobbying time, (2009). Op. Cit.
% DINKYS consumidores descubiertos por De La Riva Group, (2008). On line. Revista Merca 2.0
en www.merca20.com, Miércoles 3 marzo 2010. 5:00 pm.
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forma tenemos a parejas |ésbicas y gays, roomates, hermanos, una

madre y su hijo adulto joven que trabaja, etc.)*

Sin embargo, a pesar de que el fenomeno DINK es muy amplio, el presente
trabajo sblo se delimitara a estudiar a las parejas jovenes heterosexuales,
entiéndase hombre- mujer, que cuentan con dos ingresos monetarios y sin hijos,
debido a que es uno de los sectores que en la actualidad esta mostrando un

mayor auge en nuestra ciudad.

e Caracteristicas generales

El microsegmento DINK, como ya se habia mencionado anteriormente, se
caracteriza por ser parejas jovenes que mantienen dos ingresos monetarios,
pertenecen a la clase media y alta, y su principal caracteristica es el no tener

hijos, lo cual les permite tener un constante mantenimiento de su estatus social.

Dicho microsegmento no so6lo posee una estabilidad econémica, sino que
tienen un mayor nivel cultural y académico segln datos del INEGI %, debido a
gue cuentan con un nivel minimo de preparatoria, contra la educacion
secundaria de la base poblacional, lo cual los convierte en un segmento mas
exigente, ya que cuentan con un notable acceso a la informacion y estan
conectados todo tiempo a Internet. De tal forma que eso les permite estar aun

mas informados acerca de los productos que consumen.

“39% cuenta con preparatoria concluida, 35% estudio hasta
secundaria y solo 12% tiene una carrera profesional; en el caso de las
parejas con hijos 51% terminé la secundaria, s6lo 28% la preparatoria

y 9% una carrera.” %

24
Idem.
% parejas DINK, una oportunidad de negocio, (2008). On line. Disponible en:
www.vanguardia.com.mx/finanzas, Domingo 21 febrero 2010, 8:50 p.m.
% ESPINOZA Eréndira (2008). Los llaman dink y son grandes compradores. On line.
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Son un segmento interesado en el manejo de la tecnologia y en el medio
ambiente, generalmente comparten el desayuno y la cena en pareja, debido a
sus demas ocupaciones en donde ambos trabajan; en su gran mayoria, los

hombres son quienes cocinan.

Es importante destacar que dicho segmento cuenta con una cultura del
ahorro superior a la de los demas sectores de la poblacion, siete de cada diez
ahorra una parte de sus percepciones, es decir, ahorran un 7% mas que las
parejas con hijos. Lo cual nos ayuda a entender la magnitud de la solidez que

poseen y el nivel de consumo que pueden alcanzar.

En general el Microsegmento DINK se manifiesta como un estilo de vida que
refleja satisfaccion y modernidad.

e Clasificacion de los DINK s

Existe una tipologia de la poblaciéon DINK en México que corresponde en un
32% a los tradicionalistas que son todas aquellas parejas en las que el hombre
ejerce todavia un poder autoritario; los democraticos, que se caracterizan por
desarrollar actividades juntos y decidir en conjunto; y finalmente los
independientes, los cuales realizan su vida profesional y personal de forma

individual, sin olvidar que siguen viviendo en pareja.’

Tomando como referencia lo anterior se puede clasificar en tres grupos a
dicho segmento, cuya definicibn va mas alla de los roles que se juegan dentro

de la pareja.

- Independientes: Dicho subgrupo representa el 38% y se caracterizan por

anteponer sus intereses personales, se ubican en los estratos mas altos

" Alfredo Cervera, (2008). Op. Cit. P. 51.
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de la poblacién y su principal caracteristica es que han pospuesto la

llegada de los hijos por tiempo indeterminado.

“Es el segmento que mas se parece al prototipo del DINK a nivel

mundial.”?®

Este tipo de parejas se preocupan aun mas por sus metas e intereses
personales con respecto a otras parejas, su mayor motivacion en la vida, es
sentirse plenamente realizados en el ambito laboral y profesional. Buscan estar a
la vanguardia en todos los aspectos y su vida personal queda en un segundo

plano.

Dichas parejas se caracterizan por mantener metas comunes, ambos se ven
como un apoyo para poder cumplirlas y compartirlas, dentro de sus planes a
corto plazo no observan a la familia como una opcién de vida, sino como un
obstaculo para ellas; sin embargo, no descartan la posibilidad de que algun dia,
al sentirse plenamente realizados profesionalmente, el siguiente paso, sea la

realizacion personal a través de la formacion de una familia.

- Democraticos: Representan el 30% de de la poblacion DINK y se
caracterizan por considerar una probable formacién familiar, pero

anteponiendo su desarrollo profesional.

El tipo de parejas democraticas tienen un poco mas niveladas sus metas
tanto personales, como profesionales. Esto debido a que si bien, buscan una
realizacion en el ambito profesional y laboral, también consideran que la

realizacion personal es importante para poder lograr una felicidad plena.

Son parejas que dedican su tiempo al trabajo o en algunos casos a sus
estudios profesionales, gustan de salir a divertirse con amigos, con la pareja

% M. MORENO, Tania (2008). Creced y multiplicaos (0 mejor no). On line. Disponible en:

www.cnnexpansion.com, Domingo 21 febrero 2010, 7:00 p.m.
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pero también tienen muy claro la construccion de un patrimonio juntos para en
un futuro poder considerar la idea de tener descendencia y asi considerarse una

pareja plenamente feliz.

- Tradicionales: Se conforman por un 32% de la poblacion de dicho
microsegmento, son parejas de menores ingresos, conservan viejos roles
de comportamiento y son aquellos que planean un futuro con mayores

posibilidades para tener hijos.

Este tipo de parejas se caracterizan por ser DINK's mas por necesidad que
por conviccion, debido a que sus deseos de tener descendencia son mayores
con respecto a los otros tipos de parejas. Si bien, buscan de un disfrute en
pareja y de una realizacion profesional, su mayor deseo radica en la
construccion de un patrimonio, para asi poder brindar una mejor oportunidad de

vida para los suyos.

Son parejas que igualmente disfrutan de salir con amigos, de visitar cines,
restaurantes, etc., sin embargo su mayor motivacion es el ahorro para una
construccion inmediata del patrimonio necesario para su mayor suefio, que

representan los hijos.

Con base en lo anterior, se puede decir que los DINK's en nuestro pais se
desarrollan de manera diferente a los microsegmentos de otros paises, ya que
manifiestan deseos de tener descendencia.

Esto trae como resultado la creacion de dos conceptos distintos acerca de
este microsegmento; por una parte los DINK's (Double income no kids) y los
DINKY s (Double income no kids yet), cuya Unica diferencia es que los primeros

no mantienen deseos por tener descendencia y los segundos si.
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e DINK’'s en México

La tendencia DINK en el resto del mundo se desarrollé6 desde el siglo pasado,
especialmente en las grandes ciudades de paises de Europa, Estados Unidos,

Canada y China.

“En Estados Unidos los DINK’s ya son el 8.5% de la poblacién y se
calcula que para el 2010 lleguen a los 31 millones. Las parejas DINK
en China suman el 12.4 % de la poblacién, mientras que en Espafa
800 mil parejas representan el 75% mas que hace 5 afios. En paises

como Australia, Suiza, Francia, Italia y Argentina el promedio de

parejas es del 20%."%

Dicho fenébmeno se desarrolla de manera distinta en cada una de dichas
ciudades, es decir, adquiere matices regionales que dependen de las

situaciones en que se encuentre cada una de ellas.

Ser una pareja DINK se decide en mutuo acuerdo, no se trata de una
imposibilidad biolégica, sino de la eleccion de un proyecto de vida en donde su
principal objetivo es explorar la vida de casados, prolongar su juventud en pareja
y crear todo un entorno para que sus hijos puedan tener un estilo de vida
sostenido. Es por eso que en nuestro pais dicho segmento se manifiesta de

manera diferente, en comparacion con el de otros paises.

En el caso de México segin datos de la CONAPO® los hogares de parejas
sin hijos se incrementaron de 7.7 a 8.6% entre 2000 y 2005, mientras que los de

parejas con hijos disminuyeron de 52.2 a 50.0.

Debido a la situacién econémica que se vive actualmente en este pais, donde

existe una incertidumbre acerca del futuro, la falta de empleos y la desaparicion

29 DINKY's. It’s lobbying time (2009). Op. Cit.
% |dem.
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de las pensiones a jubilados, éste segmento se encuentra en una etapa de
transicion cuyo unico objetivo, en la mayoria de los casos, es crear una antesala
para la llegada de los hijos. Dicho de otra forma, se busca poder crear un

patrimonio que permita que su descendencia pueda tener un futuro mas sélido.

51 -‘#

Fuente: Google Imagenes

e Diferencia entre DINK's y DINKY's

Es importante destacar que solo el 70% de las parejas DINK en México
planean tener hijos en un futuro, por tal motivo se les denominan DINKY's
(Parejas jovenes sin hijos aun). Por otra parte, el 30% restante pertenecen a los
DINK’s independientes los cuales, como ya se menciond anteriormente, han
detenido la llegada de los hijos por tiempo indefinido, presentandose asi como el

segmento que mas se parece al prototipo del DINK a nivel mundial.*?

Sin embargo, a pesar de todos los matices regionales que presentan cada

uno de ellos, siguen manteniendo comunes denominadores como son:

- Nuevo rol de la mujer como productora de riqueza y no solamente como

reproductora.

st Google imagenes (2012). On line. Disponible en: http://www.google.com/imghp, Domingo 11
Marzo 2012, 9:55 p.m.
%2 |dem.
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En la actualidad los roles de las mujeres en la sociedad han cambiado
drasticamente con respecto a afos anteriores, hoy en dia las mujeres ya no son
vistas como meras amas de casa, ni mujeres progenitoras, sino también, como

mujeres trabajadoras que mantienen una independencia econémica.

De igual forma, no solo la idea de las mujeres ha cambiado con respecto a

los roles, sino también la perspectiva de los hombres hacia estos.

Segun Julieta Quilodran en su libro Parejas conyugales en transformacion®?,
retoma no solo datos de la Encuesta Nacional de la Juventud del afio 2000, sino
también realiza una recopilacion de comentarios de algunos jovenes con

respecto a esto a lo cual concluye que:

La mayoria de los jovenes entrevistados estan conscientes de que la
sociedad mexicana dicta los roles del hombre y de la mujer dentro de una unién
conyugal: el hombre formar una familia y mantenerla, la mujer cuidar y atender a
los hijos y al esposo. Sin embargo, todos estdn conscientes de que la equidad

entre los conyuges es lo esencial.

Hoy en dia la vida de los individuos estaria guiada mas bien por la realizacion
personal y el incremento de las necesidades existenciales, lo cual implica que el
funcionamiento de la sociedad depende, en gran medida, de las elecciones que

cada persona realiza y de las satisfacciones que buscan.

- Estilo de vida acelerado y con un alto nivel de estrés.

- Aparicion de nuevos modelos y estructuras familiares.

- Generacién que estan rompiendo con los paradigmas y las estructuras
familiares.

- Una vision pesimista sobre el matrimonio.

% QUILODRAN, Julieta (2011). Parejas conyugales en transformacion. Ed. El Colegio de México.
México. P. 223.

34



- Panorama mundial poco favorecedor en términos de ecologia. **

1.1.2 Habitos de consumo de parejas DINK'S

Una de los principales rasgos caracteristicos de este segmento es su consumo,
e incluso podria decirse que es el mas importante, debido a que son un nicho
totalmente rentable y al que las marcas podrian apostarle obteniendo muy
buenos resultados; no solo por la capacidad adquisitiva que poseen, con
respecto a las parejas tradicionales con hijos, sino también por todos sus habitos

de consumo que se explicaran a continuacion.

Los DINK's son un microsegmento muy criticado, ya que muchos consideran
gue anteponen el consumo sobre los valores familiares; sin embargo, la realidad
es que éstos consumen por mera satisfaccion, gastan impulsivamente y valoran
los servicios especializados y personalizados, por tal motivo buscan

establecimientos exclusivos.

Es una realidad que este nicho esta desprotegido por las marcas, es decir
gue no existen productos especificos para este mercado pero ¢Qué es lo que

busca este segmento en los productos que consumen?

Los DINK’s estan dispuestos a invertir en todo aquello que refleje un estilo
de vida sofisticado, moderno, interesante, entretenido y lleno de comodidad. Sus
intereses personales y profesionales centran su atencion, quieren progresar y
avanzar profesionalmente, viajar, estudiar antes de comprometerse con una

familia.

A éstos les atrae y manejan a la perfeccién todos los equipos tecnolégicos

cémo: teléfonos celulares, computadoras, cdmaras de video, etc. e incluso hasta

3 1dem.
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aparatos electrodomeésticos. Lo que mas valoran son el disefio y rapidez que les

permiten aprovechar al maximo su tiempo libre.

“El segmento entre 25 y 35 afios es el que mas tecnologia
consume, es joven, tiene gusto por los productos electrénicos y
cuenta con capacidad de pago... Lo electrénico es lo preferido en el
hogar, asi como la movilidad y la comunicacion, con lo que respecta al

entretenimiento adquieren productos como el teatro en casa, las

pantallas de plasma, los equipos de sonido, etc.”®

Resulta importante destacar que Nicolas Isaza, gerente de New Display
Products de LG, también hace mencion acerca de la importancia que le da este
microsegmento a la movilidad de los productos tecnoldgicos que consumen, ya
que en la actualidad buscan ordenadores que sean cada vez mas pequefios y
faciles de cargar, sin dejar de lado la especial atencion que le dan al disefio

atractivo y divertido que buscan en la mayoria de los productos.

Para poder darnos una idea del gran potencial de compra que representa
este microsegmento en nuestro pais, es importante mencionar que representan
una derrama econémica de 220 000 mil millones de pesos anuales, tiene un
gasto promedio de 165 000 mil pesos al afo, lo que representa un gasto
trimestral de $41 250, $5 487.57, 00 mas que una pareja tradicional que gasta
trimestralmente $35 762.43. Representan el 5.7% del ingreso corriente total de

los hogares.*

El gasto mensual de estas parejas asciende a $13 750 pesos, los cuales se
distribuyen en los siguientes rubros: alimentos y bebidas, moda, tecnologia,

productos de belleza, viajes, automoviles y esparcimiento.

% |SAZA, Nicolas gerente de New Display Products de LG en “DINK (Double income No Kids —
doble ingreso, no hijos) (2006). On line. Disponible en: http://delariva.com.mx, Martes 2 de
Noviembre 2010, 5:00 pm.

% JUAREZ, Claudia. “Plantean como penetrar nuevos mercados para segmentos como el
denominado DINK’s”. On line. El Economista en http://delariva.com.mx, Martes 2 Noviembre
2010, 5:50 pm.
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- Alimentos y bebidas: El 19.01% de sus ingresos se destinan a alimentos
y bebidas, consumidos dentro y fuera de casa.

“En lo que a comida se refiere, este tipo de parejas presta mucha

atencion a su alimentacion y busca comida organica, baja en grasa,

gastronomia fusion®' y sabores exoéticos”.

Se interesan en consumir no so6lo productos organicos y que estén
comprometidos con el medio ambiente, sino también productos Premium vy
todos aquellos que se presentan como una novedad en el mercado; dandole
prioridad a los productos instantaneos que representan una alternativa para el
ahorro de tiempo, lo cual para este nicho resulta sumamente importante, debido

a las diversas actividades que poseen.

Sin dejar de lado que son amantes de las vitaminas y complementos

alimenticios acomparfiados de un poco de ejercicio.

- Moday productos de belleza: Una de las principales caracteristicas que
presentan cada uno de los integrantes de este microsegmento, es la
importancia que le brindan a su aspecto personal, no sélo para las mujeres

DINK’s sino también para los hombres.

Por tal motivo, representan un segmento interesado en las modas y
tendencias que se presentan en paises europeos y que se manifiestan no sélo

en su vestimenta, sino en todas las actividades que éstos realizan.

% Se entiende por gastronomia fusion toda aquella técnica culinaria que mezcla estilos e

ingredientes de varias regiones, pueden ser por la cercania geogréafica o simplemente por el
usto de comidas internacionales.

® GONZALEZ, Carmen. Crecen DINKY's en el pais. On line. ”. Grupo Reforma en

http://delariva.com.mx, Lunes 18 Octubre 2010, 6:00 pm.
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Como ya se habia mencionado anteriormente, son un grupo ampliamente
informado, debido a que pasan un tiempo considerable en internet y es ahi uno
de los principales medios por los cuales estan a la vanguardia en la informacién

y se manifiesta principalmente en sus gustos y manera de vestir.

Los DINK’s son un grupo que gustan de vestir prendas de buena calidad,
disefios comodos, novedosos y prestan una considerable atencion a las
prendas de marca. Es por ello, que compran revistas de moda como la Vogue,
GQ e In Style, ya que asi estan al pendiente de las nuevas tendencias y

prendas que representan lo ultimo de la moda en las grandes ciudades.

Sin embargo, dicho microsegmento no sélo se interesa por prendas de moda,
sino también por productos de cuidado personal; destinan en promedio $1 600
pesos mensuales®® en productos de este rubro, los cuales se manifiestan en
cremas faciales y corporales, tratamientos capilares, exfoliantes, lociones,
desodorantes, etc. sin contar todas las clinicas de belleza a las que acuden, ya

que estas se clasifican en el rubro de esparcimiento.

- Tecnologia: Es importante tomar en cuenta que este ambito es uno de
los mas importantes para este microsegmento, debido a que busca estar a la
vanguardia en todos los aspectos y aunado a esto, cuentan con las
posibilidades econdmicas para adquirir productos que estén a la vanguardia

tecnoldgica.

“Tienen un mayor acceso a la tecnologia y gadgets: el 44% de los
hogares DINKY cuentan con una PC en casa (mas del doble
nacional), el 94% cuenta con servicio de telefonia celular y, en
general, tienden a sacar mas provecho de las diferentes funciones de

los equipos (9 de cada 10 usaron mensajes SMS en la Ultima semana,

% DINKY's. It’s lobbying time (2009). Op. Cit.
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60% tomaron fotos, la mitad escucha musica con su teléfono , 47%

juega con el celular y 20% descargd imagenes y tonos)”.*°

Por tal motivo, este es uno de los microsegmentos mas exigentes, debido a
gue utilizan todos estos productos tecnolégicos para estar informado en todo
momento, lo que trae como resultado un aumento en la cantidad de tiempo que

se encuentran conectados a Internet comprando e investigando.

Por ello resulta fundamental enfatizar, que las marcas tomen en cuenta a
este segmento no solo para venderles productos de Ultima tecnologia, sino para
gue utilicen a éstos como un medio para penetrar en este microsegmento y
ofrecer informacion acerca de cualquier otra categoria de productos que sean

de su interés.

- Viajes: Con lo que respecta a los viajes, este sector representa uno de
los mas exigentes, debido a que estdn ampliamente informados sobre los
destinos que quieren visitar, ya sea por distintos medios de comunicacion como
television y revistas especializadas, pero principalmente por Internet; por tal
motivo no recurren a las agencias de viajes, ya que cuentan con las
herramientas necesarias para organizarlas por ellos mismos y en caso de
requerirlos, acuden con agentes especializados esperando que conozcan un

poco mas que ellos.

Los DINK’s buscan destinos de aventura, donde puedan practicar
actividades al aire libre y que los conecten directamente con su entorno, al ser
un segmento interesado en el medio ambiente buscan no dejar rastro de

contaminacion en los lugares que visiten.

O 1dem.
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“Buscan un servicio de excelencia, desean encontrar un balance

entre comodidad- aventura y sienten que la oferta turistica en México,

con lo que a esto respecta aun es reducida”.**

Estan en constante busqueda de informacion sobre nuevos destinos no solo
de nuestro pais, sino de otras partes del mundo, ya que al no tener hijos, sus
vacaciones no necesariamente deben de coincidir con las del periodo oficial de
Verano/ Semana Santa y aprovechan viajar en periodos en donde sus destinos

no estan plagados de gente y pueden brindarles un mejor servicio.

Esto es una de las tantas muestras de que este microsegmento es
ampliamente rentable en muchos rubros y por tal motivo, el sector turistico
deberia de poner plena atencidon a los gustos e intereses de este tipo de
parejas. En primer lugar, porque representan una alternativa de viajeros en
temporadas bajas para éste sector, en segundo lugar porque viajan un 78%
mas que las parejas tradicionales y en tercer lugar, y el mas importante, porque
no dan tanta importancia a los costos y no escatiman en ello, ya que para estos
lo que en realidad valoran son el servicio y la comodidad en sus diferentes

destinos.

- Automdviles: Con lo que respecta a los automoviles los DINK's
representan uno de los microsegmentos con mayores posibilidades para
adquirir uno de ellos, en cortos periodos de tiempo entre uno y otro mas
reciente, no solo por gusto, sino por las posibilidades econémicas que poseen,

como ya se ha mencionado con anterioridad.

Este rubro representa uno de los mas importantes para este segmento, ya
gue es una manifestacion de estatus y alto nivel adquisitivo. Sin embargo, no

existe alguna empresa automotriz que presente un automévil que los identifique,

*1 GONZALEZ, Carmen. Crecen DINKY's en el pais. Op. Cit.
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pese a ello la mayor parte de los DINK’s cuentan con un automa@vil de modelo

reciente y planean cambiarlo por uno mas nuevo en un periodo a corto plazo.

“4 de cada 10 DINK’s tienen la capacidad de cambiar su automévil

cada dos afios™*?

Es importante mencionar que este miscrosegmento tiene una cultura del
ahorro mayor que el resto de la poblacion, lo cual les permite invertir una parte
de sus ingresos en la adquisicion de un nuevo automdvil, sin tener que hacer

muchos sacrificios como sucede en el grueso de la poblacion.

- Cultura financiera: Retomando la cultura del ahorro que posee este
microsegmento, es importante mencionar que lo realizan en un 7% mas que las

parejas tradicionales.

Siete de cada diez parejas ahorran una parte de sus percepciones, aunque
sé6lo el 12% de ellas cuentan con una inversién en alguna institucién bancaria o
casa de bolsa. Por lo cual podemos concluir que por una parte, prefieren
guardarlo en casa, y en segunda instancia lo invierten en algan negocio que les
permita obtener ganancias a corto plazo, o simplemente el objetivo de sus
ahorros son destinarlos al disfrute de los productos que consumen, los
automoviles que cambian constantemente y los viajes que realizan, lo cual en

su totalidad reflejan el status que les interesa mantener.

Sin dejar de lado que existen parejas que desean tener hijos y cuya Unica
etapa, es dedicada a la obtencion de un patrimonio previo, que a largo plazo,

sera destinado para el disfrute de los hijos.

“2 DINKY's. It’s lobbying time (2009). Op. Cit.

41



“En cuanto a la cultura financiera, el 56% tiene alguna tarjeta

bancaria, 49% usa plastico de débito, 26% una de crédito y 25% tiene

ambas. Cinco de cada diez hace compras a crédito”. 3

Se puede concluir que la mitad de los DINK's llegan a realizar alguna
compra a crédito y el restante prefieren pagar las cosas al contado, lo cual
refleja una buena cultura financiera con respecto al grueso de la poblacion, los
cuales se caracterizan por realizar un uso excesivo de las tarjetas de crédito,
tienen una idea errénea de éstas, ya que su percepcion hace referencia a la

representacion de un ingreso extra a sus bolsillos.

Aunado a esto los pagos que realizan se limitan a la minima cuota mensual,
lo cual trae como consecuencia el crecimiento de intereses y por ende, el pago

de éstos a periodos largos de tiempo, que pueden llegar hasta varios afios.

Sin embargo, los DINK’s al no tener tantas deudas y poseer esa consciencia
e informacion de las compras a crédito, se limitan a realizar aquellas que sean
necesarias, o que no impliguen un alto endeudamiento; por el contrario,
prefieren ahorrar con anterioridad para posteriormente poder gastarlo, sin

ninguna consecuencia financiera.

- Esparcimiento: Con lo que respecta al entretenimiento y el
esparcimiento, este tipo de parejas, prestan una gran importancia al cuidado
personal y la imagen, es por ello, que gustan de realizar actividades deportivas
y de meditacién como lo es la yoga y de igual forma acuden paulatinamente a
SPAS, para la aplicaciobn de masajes, faciales y bronceados; disfrutan de salir
en pareja al cine, restaurantes, asi como también a bares y centros comerciales;
gustan de divertirse en compafiia de los amigos, salir a cenar, realizar reuniones

e incluso acudir a antros los fines de semana.

3 parejas DINK, una oportunidad de negocio, (2008). Op. Cit.
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“Los DINK’s compran 7% mas en centros comerciales, asisten 19%
mas al cine, comen 18% mas en restaurantes, van 19% mas a bares,

asisten 16% mas a antros y salen 5% mas de la ciudad”. **

Dichos porcentajes nos muestran una de las tantas actividades a las que los
DINK’s destinan su dinero y su tiempo libre, concluyendo nuevamente que
manifiestan un gasto mucho mayor del que invierten las parejas tradicionales
representando un 15% mas, destinado al rubro del esparcimiento y

entretenimiento.

Todos los rubros de consumo en los que éstos invierten, reflejan una vez mas
la importancia que le brindan a mantener un estilo de vida que refleje estatus,
sin dejar de lado todos los productos y servicios que consumen para Ssu
“autoapapacho” y también, en la mayoria de los casos, la creaciébn de un

patrimonio para aquellos que desean tener hijos en afios posteriores.

“El estilo de vida del DINKY es diferente de los que tienen hijos.
Tienen una actitud un tanto retadora hacia los valores “establishment”,
aungque esto solamente sea mientras son DINKY’s. Por ello es
importante conocerlos, entenderlos y saber como llegarles de una

manera mas certera para poder aprovechar un mercado con alto

potencial”.*

Como ya se mencion6 anteriormente, una de las principales caracteristicas
de este nicho es el consumo de productos destinados a su “autoapapacho”, los
cuales en su mayoria pertenecen al mercado Premium. El cudl resulta de suma
importancia analizarlo ya que no sélo mantiene una estrecha relacion con este
microsegmento, sino con el resto de ellos, esto deberia resultar

extremadamente indispensable para las marcas debido a que un sélo producto

** MARTINEZ, Pefia Roberto. DINK’s, gran segmento de consumidores potenciales (2008). On
line. EI Economista, Seccion Empresas y Negocios en http://delariva.com.mx, Martes 2 de
Noviembre 2010, 12:20 pm.

5 DINKY's. It’s lobbying time (2009). Op. Cit.
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de esta categoria, podria tener la posibilidad de enfocarse a distintos mercados,

brindando a sus consumidores un valor distinto a cada uno de ellos.

Por ejemplo, una bebida Premium, para un DINK podria traducirse en una
sensacion de estatus; para un PINK, de aceptacion; para un GRAY de
bienestar; para un TEEN, de pertenencia, etc. Es asi como este tipo de mercado
cobra una vital importancia, debido a que cualquier categoria de sus productos
podrian no soélo dirigirse a un determinado nicho de mercado, sino a toda una
gama de microsegmentos que mantienen caracteristicas ain mas especificas y

gue se apropian de éstos por razones distintas.
e Mercado Premium

Existe una diferenciacion entre el mercado Premium y el mercado de lujo, ya
gue aunque a simple vista representen lo mismo, son mercados totalmente

distintos y son guiados por motivaciones de compra diferentes.

El mercado de lujo se caracteriza en primera instancia, por basarse en una
clasificacion demogréfica de sus consumidores, los cuales se identifican por
realizar compras resultado de impulsos emocionales. Es decir, este segmento
perteneceria a un nivel socioeconémico A/B,*los cuéles se caracterizan por ser
el segmento que mas ahorra y gastan proporcionalmente en educacion,

esparcimiento, comunicacién y vehiculos.

Su tipo de consumo se distinguird al del resto de los niveles, debido a la
capacidad adquisitiva con la que cuentan y a que los productos que consumen
para satisfacer sus necesidades, son elegidos con base en los beneficios
emocionales que les proporcionan y que les permite mantener su posicion,
generalmente son consumidores exigentes pero al mismo tiempo son fieles a las

marcas que logran satisfacerlos ampliamente.

6 er ANEXO 1.
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Por el contrario el mercado Premium segun un estudio que realizé Microsoft*,
no pertenecen a una clase acomodada como aquellos consumidores
pertenecientes al mercado del lujo, sino todo lo contrario; presentan
caracteristicas aspiracionales, debido a esto es que ahorran en aquello que
consideran menos importante para poder invertirlo en el consumo de productos y
marcas Premium. Este tipo de consumidores mantienen dos caracteristicas muy

importantes.

Por un lado, mantienen una parte racional, debido a que son consumidores
bien informados acerca de lo que quieren comprar, por tal motivo toman en

cuenta el costo- beneficio de lo que van a pagar por determinado producto.

Esto trae como resultado el segundo aspecto importante, el emocional. Ya
gue este tipo de consumidores no solo son guiados por la informacién que
poseen acerca de los productos que consumen, sino también buscan una
asociacion positiva con la marca y una distincion del resto de los demas gracias

a los productos que consumen.

La investigacion de Microsoft destaca cuatro elementos claves de la
conducta de compra de los consumidores Premium, los cuales deberian tener

presentes las marcas:

- Necesidad de valor: Debido a que, como ya se menciond anteriormente,
son consumidores informados y buscan tener beneficios proporcionales al
precio que pagan por la adquisicion de éstos, los cuales son mas
emocionales que racionales.

- Sed de conocimiento: Buscan estar a la vanguardia de los productos

nuevos gue salen al mercado y que resultan innovadores para ellos.

“" “El mercado premium: el gran olvidado”, (2010). On line. Disponible en:
http://advertising.microsoft.com, 22 febrero 2011, 5:30 pm.
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La informacién es la clave: Debido a que este tipo de segmento solo
consumen aquellos productos cuya informacién es positiva, ya que no son
personas que se caracterizan por probar nuevos productos sin
informacion previa.

La red mejora el conocimiento de la marca: Esto tomando en cuenta que
Internet representa el principal medio al que acuden dichos consumidores
para informarse un poco mas acerca de los productos que consumen y
gue podrian consumir, en los cuales intervienen a su vez, todos los
puntos anteriores. Es decir, buscan productos y marcas que tengan una
asociacion positiva con sus consumidores habituales, que a su vez se
presenten como un producto novedoso, Unico y que les brinden todas
esas satisfacciones emocionales que buscan satisfacer por medio del

consumo de productos Premium.

“El estudio de Microsoft, realizado en siete mercados europeos,
encuestd a mas de 4.000 personas que adquieren articulos
premium (definidos como aquellos “un poco por encima de lo
normal, pero que aun asi se pueden adquirir’) en, al menos,
una de las 22 categorias de producto, entre las que se incluyen
televisores, vacaciones y coches. Después de examinar los
ingresos y de analizar otros datos demogréaficos de estos
individuos, se dividi6 a estos consumidores en las categorias
de “adinerados” y “no adinerados”. Los datos muestran que
un 54% de los consumidores online que habian adquirido un
producto premium en, al menos, una categoria, no
eran “adinerados demogréficamente” en sentido tradicional”.*®

8« as marcas de los articulos Premium pierden hasta un 50%de audiencia”, (2010). On line.
Disponible en: http://advertising.microsoft.com/espana/articulos-premium, 22 febrero 2011, 6:00

p.m.
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2. Las familias mexicanas de nuestros dias

Para poder entender mejor en qué consiste dicho microsegmento y cuales
son las causas que originan estas nuevas conformaciones familiares, es
importante tomar en cuenta factores econdomicos, politicos y sociales que
originan dichas transformaciones en la sociedad y que de alguna manera,
retoma la demografia para poder explicar de una forma mas clara, qué es lo que

origina las nuevas conformaciones familiares que se presentan en la actualidad.

En primera instancia se definirAn cudl es la tipologia que propone la literatura
sociodemografica, para el estudio de dichas conformaciones familiares y que
mantienen algunas cosas en comun con las definiciones de microsegmentacion

que se retomaron anteriormente, pero que no son exactamente iguales.

Haydea lzazola en su texto Hogares familia y salud, propone cinco tipos de

arreglos familiares:*°

Hogares unipersonales: En donde vive el jefe del hogar sélo. Esto puede ser
debido a la muerte de parientes, separaciones, etc. o simplemente por decisién

propia.

En esta ciudad es frecuente observarlo en hogares en donde ya sdélo habitan
personas de la tercera edad, cuyos parientes ya cuentan con Sus propios
hogares y en la mayoria de los casos, su conyuge ha muerto.

Hogares nucleares: Integrados por el jefe, su conyuge y los hijos de ambos,
que representa el tipo ideal de familia occidental. Dentro de los hogares
nucleares también se incluyen a los hogares en donde el jefe reside con su

coényuge, sin hijos.

*91ZAZOLA, Haydea.Op. Cit. P. 9.
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Hogares monoparentales: Compuesto por el jefe, sin cdényuge y sus hijos;

frecuentemente este tipo de hogar se incluye como parte de los nucleares.

Los cuales es muy comun observarlos en la sociedad mexicana, debido a
que el indice de madres solteras se ha incrementado de manera significativa en
el pais, no por ello se niega la existencia de hogares monoparentales

encabezados por el padre.

Hogares extensos: Integrados por el grupo familia con otros parientes.

Actualmente es frecuente encontrar este tipo de hogares; en primera
instancia, por la situacibn econdmica la cual impide que muchos de estos
integrantes del hogar cuenten con casa propia, y en segundo lugar, debido a la
modificacion de estas nuevas conformaciones en donde la gran mayoria de los
hogares monoparentales buscan el apoyo de otros integrantes de su familia para

la crianza y proteccién de sus hijos.

Debido a esto resulta comun encontrar actualmente, madres solteras que

viven con sus padres, tios, hermanos, etc., por citar algun ejemplo.

Hogares compuestos: Formados por hogares nucleares o extensos con no

parientes.

Es decir, son hogares conformados por un jefe de familia y su descendencia
0 por un grupo de familiares que deciden vivir con personas ajenas. En esta
ciudad se pueden encontrar hogares en donde las familias deciden rentar
habitaciones para mantener un ingreso extra, o aquellos que deciden compartir

departamentos para equiparar sus gastos.

Para fines de esta investigacion los tipos de hogares a investigar, son los

nucleares, debido a que es en esta categoria es en donde se incluyen parejas
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jovenes sin hijos; por lo cual resulta importante ampliar un poco mas dicha
definicion, ya que segun Adriana LOpez Ramirez, en su texto El perfil
sociodemografico de los hogares en México®™® menciona que existen tres tipos

de hogares nucleares:

- Nuclear estricto: Matrimonios sin hijos

- Nuclear conyugal: Matrimonios con hijos solteros

- Nuclear monoparental: Padre o madre con hijos solteros

Resulta sumamente importante enfatizar que el microsegmento DINK
corresponde al rubro de familias nucleares, pero en un subgrupo denominado

nuclear estricto, que son aquellos matrimonios sin hijos.

Partiendo de la definiciébn de dicho microsegmento se debe tomar en cuenta,
los tres factores que retoma la demografia, para explicar el por qué las nuevas
conformaciones familiares deciden no tener descendencia o prefieren optar por
esperar un tiempo mas largo para tenerlos, los cuales tienen que ver de manera

directa con las muijeres. >*

1. Se dice que el principal determinante que trae como resultado la
disminucién de la fecundidad es el uso de métodos anticonceptivos en
México, ya que se estima que el 70. 8 % de las mujeres lo utilizan, segun
datos del Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO) (1999 Y 2000).

Cabe sefialar que dichos estudios, en su mayoria son realizados en grandes
o0 medianas ciudades, ya que en las zonas rurales aun siguen existiendo

factores culturales y de educacién, que impiden el uso de dicho métodos.

0 | OPEZ, Ramirez. El perfil sociodemografico de los hogares en México. Consejo Nacional de
Poblacion (CONAPO). México. P. 22.
* |bidem. p. 14-15.

49



2. El nivel de educacion, resulta ser un factor sumamente importante que
influye en el aplazamiento o incluso, en la decisibn de no tener

descendencia.

3. La participacion significativa de las mujeres en la Poblacién
Econdmicamente Activa (PEA), que originan nuevas actividades fuera del
hogar y por ende, dejan de lado esa parte de tareas domesticas por unas

gue permitan una superacion personal e independencia econdmica.

Estos tres factores son los que influyen de manera directa en las nuevas
conformaciones familiares, en especial la de parejas sin hijos, ya que segun
Adriana Lépez y Elena Zufiiga,®® en su texto “Etapas iniciales del proceso de
formacion familiar en México.”, mencionan que en la actualidad existe un nimero
considerable de parejas en donde las mujeres deciden tener hijos después de
los 24 afios, a las cuales se les denomina “Madres tardias” y cuyas causas estan
intimamente relacionadas con los factores mencionados anteriormente y son
aguellas cuyos nivel de escolaridad es mayor, las que mantienen intervalos mas

grandes entre el primer hijo y el segundo.

Por tal motivo Lipovetsky en su libro ElI Crepusculo del deber, plantea que la
conformacion de las familias contemporaneas ya nada tienen que ver con las
tradicionales, es decir, se alejan de esa serie de tradiciones morales y religiosas
para abrir paso a una familia con menos obligaciones; el autor menciona que el
resultado de esos cambios y de menos obligaciones soélo origina lo que hoy
vemos actualmente en nuestra sociedad: aumento de divorcios, parejas en union

libre, nacimientos fuera del matrimonio e incluso, parejas que deciden compartir

2| OPEZ Adriana y ZUNIGA Elena. Etapas iniciales del proceso de formacion familiar en México:
la transicion al segundo hijo. Centro de Estudios de Poblacion y Salud (CEPS). México. P. 10-12.
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su vida, conservando al mismo tiempo su individualidad y sobre todo, con la libre

eleccion de no tener descendencia.”®

“El culto a la familia se ha vaciado de sus antiguas
prescripciones obligatorias en beneficio de la intima realizacion y
de los derechos del individuo libre: derecho al concubinato,
derecho a la separacion de los coényuges, derecho a la
contracepcion, derecho a la maternidad fuera del matrimonio,

derecho a la familia poco numerosa, ya no hay deber estricto

gque domine los deseos individuales”.>*

2.1 Cambios econémicos y sociales que influyen en las
nuevas conformaciones familiares

El microsegmento DINK representa una de tantas nuevas conformaciones
familiares que son resultado de los cambios que se originan en nuestro pais.
Segun datos obtenidos de la CEPAL (Comision Econdmica para la América
Latina y el Caribe)® en los (ltimos setenta afios, la sociedad mexicana ha
experimentado profundas transformaciones de caracter econdmico, politico,
social y cultural. De manera particular, durante los afios sesenta y setenta se
consolido el crecimiento econdmico, el incremento de la fuerza de trabajo
asalariada, la migracién del campo a la ciudad y la consiguiente expansion de

las principales ciudades del pais.

Esto trae como resultado que en la ciudad comienzan a mostrarse notables
cambios en las dinamicas familiares, surgen nuevos escenarios sociales

influidos principalmente por la incursion de las mujeres en el ambito laboral. Lo

% | IPOVETSKY (1994). El creplsculo del deber. La ética indolora de los nuevos tiempos
democraticos. Ed. Anagrama. Barcelona. P. 160.

> 1dem.

> La CEPAL fue creada el 25 de febrero de 1948, representa una de las cinco comisiones
regionales de las Naciones Unidas, la cual se fundé para contribuir al desarrollo econémico de
América latina, coordinar las acciones encaminadas a su promocion y reforzar las relaciones
econdmicas de los paises entre si y con las demés naciones del mundo. On line.
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cual, crea modificaciones en el tamafio, la estructura y la composicion de la
familia creando nuevas formas de organizacion y convivencia en donde cada

uno de los integrantes adopta un rol distinto a los establecidos anteriormente.

Es decir, las mujeres dejan de ser las Unicas en atender las tareas del hogar,
ya que en su gran mayoria se convierten en proveedoras, los hijos participan
activamente en las labores escolares, pero también en las de casa y los

hombres comienzan a tener menos responsabilidades.

“Las nuevas y mas complejas formas de organizacion de la
vida en familia dan cuenta de la gran flexibilidad y adaptacion de
esta institucibon a situaciones sociales cambiantes. Esta
capacidad de las familias no es nueva, lo novedoso es que, al

parecer, las familias estdn cambiando con mayor rapidez que en

el pasado”.*

e Mujeres personajes fundamentales en las nuevas conformaciones

familiares

Como ya se habia mencionado anteriormente, las mujeres representan un
elemento fundamental, debido a que gracias a ellas intervienen factores que

desencadenan cambios en las familias de nuestros dias.

El principal factor es la educacién, segun datos de la CONAPO (Consejo
Nacional de Poblacion) y del INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia), en la actualidad el porcentaje de mujeres de 6 a 14 afios que sabe
leer y escribir aumento 31% y el analfabetismo femenino se redujo 61%. Es
importante tomar en cuenta que de 1990 a 1997 seis de cada diez mujeres de 5 a
24 afos asistian a algun centro educativo, sin embargo en el dltimo afio aumento

al 97.4% de mujeres que asistian o habian asistido alguna vez. °’

5 1ZAZOLA, Haydea. Op. Cit. P.9.
> Ibidem. P. 19.
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Estos datos dan cuenta del importante aumento en el nivel de educacion que
adquirieron las mujeres en los ultimos afios, estas representa una caracteristica
primordial para tomar la decision de no tener hijos, debido a que son mujeres
mas informadas, con mayores aspiraciones en la vida y sobre todo, con muchas
ganas de salir adelante, sin tener que preocuparse por mantener algun tipo de

obligacion con un progenitor.

El segundo factor es la creciente participacion en actividades extradomesticas,
las cuales van estrechamente relacionado con el punto anterior, debido a que al
ser mujeres con cierto nivel de educacion sus aspiraciones van mas alla que
dedicarse al hogar a servir a su marido y a criar hijos. Sus aspiraciones van
encaminadas a la realizacion personal y profesional, asi como también, a la
construccion de un patrimonio para elevar su nivel de vida a la hora de que

decidan o no, tener descendencia.

“Durante los afios ochenta, la recesién econ6mica y la
aguda contraccién salarial hicieron indispensable que las
familias generaran ingresos adicionales mediante el aumento en
el numero de perceptores, movilizando una oferta potencial de

mano de obra conformada principalmente por mujeres unidas”.
58

Sin embargo, existen otras variables que también influyen en la insercion de
las mujeres en el ambito laboral, como son el aumento en las tasas de
separacion y divorcio, la migracion masculina y la proporcion de hogares
encabezados por mujeres. Es muy comun encontrar este tipo de variables en la
actualidad, debido a que el indice de divorcios es mucho mayor que en afios
anteriores, esto puede ser debido a la educacion con la que cuentan las mujeres,
la cual representa un factor determinante para tomar la decision de separarse,

debido a que las mujeres ya no tienen miedo a valerse por si mismas, la forma de

8 |dem.
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ver los divorcios ya es algo totalmente normal y ya no son tan mal vistos por la

sociedad.

La migracion masculina es muy frecuente observarla actualmente en esta
sociedad, debido a las condiciones econdémicas en las que se encuentra el pais.
El salario minimo segun el area geogréfica a la que se pertenezca esta de la
siguiente manera: Area geogréfica “A” es de $59.82, area geogréafica “B” $58.13 y
area geogréfica “C” $56.70.°° Para el caso del Distrito Federal el salario
corresponde al del area geografica “A”, lo cual nos lleva a determinar que el
salario con el que contamos actualmente, ya no es suficiente para la crianza de
los hijos y la manutencion de un hogar. Debido a esto se buscan otras
alternativas para poder aumentar el nivel de vida, siendo la migracién,

principalmente a los Estados Unidos, una buena opcién para poder lograrlo.

Finalmente, la otra variable es aquella en que las mujeres representan las
cabezas de los hogares, fenbmeno que es muy frecuente encontrarlo en estos
dias debido a que el indice de madres solteras en nuestro pais ha aumentado
considerablemente, lo que hace que se vean obligadas a internarse en el mundo

laboral para la subsistencia de los suyos.

“En 1950, 13% de las mujeres mexicanas de doce afios y
mas era econdmicamente activa; en 1970 esta cifra fue de 16%,
y en 1979 alcanzo 21.5%. Sin embargo, el incremento mas
notable en la participacién econémica femenina se observa en
las Ultimas décadas; segun datos de la Encuesta Nacional de
Empleo, la tasa global de actividad se increment6 de 36 a 39%
entre 1988 y 1996, mientras que en 1999 fue de 40.7%", lo que
significa que actualmente cuatro de cada diez mujeres entre los

15y los 64 afios se declara como econémicamente activa”. ®

% Salarios minimos 2011. SAT. On line. Disponible en: www.sat.gob.mx, Jueves 14 Abril 2011,
1:30 p.m.
®91ZAZOLA, Haydea. Op. Cit. P.19.
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2.2 Aspectos demograficos

Segun la demografia, existen cuatro factores fundamentales que nos ayudan a
conocer las nuevas tendencias demograficas en las cudles se resaltan
elementos como el aumento en la esperanza de vida, la reduccién de la
fecundidad y por consiguiente, el aumento en la proporcion de personas adultas
y ancianas, que desencadenan en la formacion de nuevas conformaciones

familiares en esta sociedad, entre las que se encuentran los DINK's.

e Cambios en la esperanza de vida

Segun datos de la CONAPO® a partir de 1930 la mortalidad ha descendido
de manera constante, lo que se ha traducido en un aumento continuo en la
esperanza de vida al nacimiento. En 1930, los hombres vivian en promedio, 35
afos y las mujeres 38, para el afio 2000 la esperanza de vida es de 74.3y 78.5

afos, respectivamente.

Esa es una de las principales razones, por las cuales, en la actualidad se
puede observar cada vez mas familias integradas aun por los abuelos paternos
y maternos, cosas que eran extrafias en afios anteriores. O es muy frecuente
encontrar parejas de la tercera edad que se dedican también al disfrute en
pareja, en los ultimos afios se ha tenido un notable crecimiento de este tipo de
consumidores, mejor conocidos como el Gray market, otro tipo de
miscrosegmento cuyas caracteristicas van enfocadas principalmente al pleno
disfrute de sus ultimos afios de vida, debido a que en su gran mayoria, ya no
cuentan con algun tipo de obligacion con hijos y cuentan con ingresos

monetarios, en el caso de ser pensionados.

1 CONAPO. On line. Disponible en: www.conapo.gob.mx, Jueves 14 Abril 2011, 1:00 p.m.
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Es importante tomar en cuenta que esta reduccién en la mortalidad y el
aumento en la esperanza de vida tienen profundas implicaciones en distintos

ambitos de la vida social.

“Las instituciones educativas, laborales, de salud y seguridad
social se han ido transformando para adaptarse a este gradual
proceso de envejecimiento de la poblacién. La vida en la familia,
la comunidad y la sociedad en su conjunto también se han visto

afectadas por esta ampliacion de la sobrevivencia y por las

posibilidades que ello encierra.” ®

e Reduccién de lafecundidad

Para dar una idea del panorama de hace algunos afios, es importante retomar
algunos datos que ejemplifiguen de manera estadistica las transiciones que se
han dado con respecto a la fecundidad.

“En 1960, la Tasa Global de Fecundidad (TGF) es decir, el
numero promedio de hijos que se esperaba tuviera una mujer al

final de su vida reproductiva, era de 7.25 hijos, mientras que en

el presente se estima una TGF de 2.4 hijos”.

Es importante destacar que este fendmeno se desarrolla de manera distinta
en las areas rurales como en las urbanas. Debido a que influyen factores
determinantes como la educacion y la economia de la cual depende si éstas se
insertan en el mercado laboral, como ya se habia mencionado en el punto

anterior.

El principal determinante es el incremento en la disposicion de las mujeres

para regular su fecundidad mediante el uso de métodos anticonceptivos, lo cual

621ZAZOLA, Haydea. Op. Cit. P. 13.
% 1dem.
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es mas comun observarlo en las zonas urbanas y cuyo factor también depende

del nivel de educacion con el que cuenten las mujeres.

Todo esto trae como resultado cambios en el calendario de la fecundidad que
indica que las mujeres han pospuesto el nacimiento del primer hijo y han
alargado el intervalo entre los nacimientos; mientras que en 1974, la edad media
al primer hijo era de 19.8 afios y la duracion media de sus intervalos
intergenésicos® era de 4.1 afios, los valores actuales son de 23.6 y 5.7 afios, en
cada caso. ®°

e Elimpacto de los métodos anticonceptivos

El uso de métodos anticonceptivos es la principal variable asociada con el

descenso de la fecundidad.

“Las mujeres unidas entre los 15 y 49 afios que hacen uso de
algin método para controlar su fecundidad han aumentado de
manera constante; en tan solo 20 afios, la proporcion de
usuarias aumenté 2.3 veces, al pasar de 30.2 por ciento en
1976 a 68.5% en 1997. En la actualidad se estima que el
porcentaje de mujeres unidas usuarias de métodos es de 70.8%.
Por el contrario, la proporcion de nunca usuarias han decrecido
sistematicamente, pasando de 482 & a 16.3% en la

actualidad.”®®

Estos datos dan una idea de la situacidon que estan viviendo actualmente las

mujeres jovenes en su mayoria, ya que participan activamente en la toma de

% para estudiar el esparcimiento de los nacimientos o escalonamiento de los nacimientos dentro
del matrimonio o unién se calculan los intervalos que median, por una parte, entre el primer
nacimiento y la fecha del primer matrimonio o de inicio de la unién y por otra, entre cada
nacimiento y el que precede. Todos estos intervalos reciben el nombre genérico de intervalos
intergenésicos. Diccionario demografico multilingtie. On line.

85 1ZAZOLA, Haydea. Op. Cit. P. 13.

% Ibidem. P.15.
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decisiones con lo que respecta a su cuerpo y su sexualidad, son mujeres mas
informadas y sus aspiraciones van mas alla de sdélo dedicarse a la crianza de los
hijos. Sin duda, hoy en dia los hombres estdn comenzado a adquirir una

educacion distinta, a la ya conocida representada por el machismo.

Las decisiones se tratan de tomar en pareja y las mujeres tienen la libre
eleccion de cuando desean o no tener descendencia, es por ello, que acuden a
buscar métodos que les permitan disfrutar de su sexualidad sin la necesidad de
procrear hijos no deseados o al menos no planeados, es decir, acuden a la
utilizacion de métodos anticonceptivos. Los cuales, el mercado arroja una gran
variedad de productos que se pueden acoplar a cada una de las necesidades de

las mujeres.

e Matrimonios en México

“La nupcialidad es un fendbmeno complejo que depende tanto de
factores demogréficos, los cuales determinan el volumen vy
estructura por edad y sexo del mercado matrimonial; como de las

normas sociales, expectativas y valores culturales de los grupos

de poblacion”. ¢

El inicio de la vida en pareja representa la mas importante transicion a la edad
adulta y se acompafia generalmente de la vida reproductiva. Un estudio realizado
por el Consejo Nacional de Poblacion arrojo los siguientes datos: en el periodo de
1972-1976 una de cada cinco mujeres se casaba a los 15 afios de edad, para
1996 se redujo a una de cada diez. En la actualidad ha aumentado la proporcion

de mujeres que deciden casarse después de los 23 afios.

" OJEDA, Norma (1993). “Consecuencias de las crisis econdmica en el vinculo matrimonial en
México”. Cambios en el perfil de las familias: la experiencia regional, Santiago de Chile, CEPAL.
P.305.

% 1ZAZOLA, Haydea. Op. Cit. P. 16.

58



Es comun observar que en esta sociedad las parejas que optan por tomar la
decision de casarse, en primera instancia determinan vivir en union libre por
distintos motivos: puede ser por circunstancias relacionadas con la economia, la
falta de oportunidades e incluso la resistencia de asumir compromisos que

impongan obligaciones econdmicas a largo plazo.

Sin embargo, el panorama de los DINK’s hace referencia a la unién
consensual o al matrimonio, pero sin tener hijos, teniendo una alternativa para la
creacion de un patrimonio solido para el momento en el que decidan o no tener

descendencia.

Por otra parte, al no existir, en algunos casos un compromiso formal como lo
es el matrimonio, es cuando comienzan las separaciones, ya que segun datos
de la CONAPO el mayor numero de divorcios y separaciones se dan durante el

primer afio de la convivencia en pareja.

“Entre los factores que se encuentran asociados al incremento en
la ruptura de uniones, se menciona el notable aumento en los
niveles educativos de las mujeres y su mayor participacion
econdémica, lo que aumento el costo de oportunidad de los
matrimonios o la maternidad precoz y la dedicacion exclusiva a
las tareas domésticas. Se menciona un cambio en el sistema de
valores que otorga prioridad a los proyectos personales y al
individualismo, con lo que el casarse o tener hijos empieza a

dejar de ser un aspecto central en la vida de las mujeres”.®

% |bidem. P.18
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2.2.1 Analisis de la Encuesta Nacional de Ingresos y
Gastos por Hogares (ENIGH) 2008 y 2010

Para poder realizar una proyeccion acerca del panorama de los DINK’s en
afos posteriores, es importante retomar antecedentes fundamentales. Para ello
nos basamos en la ENIGH™ Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos por
Hogares del 2008 y 2010. La cual se realiza de manera bianual y como su
nombre lo indica, su objetivo es conocer los ingresos y los gastos de los
hogares mexicanos, lo cual resulta muy importante para fines de esta
investigacion. Sin dejar de lado que también nos arroja datos del nimero de

parejas sin hijos que existen actualmente en nuestro pais.

Los pasos para la realizacion del andlisis de esta encuesta se llevaron a

cabo de la siguiente manera:

En primer lugar se realizé una delimitacion de poblacion DINK, por medio de
variables acordes a las caracteristicas del segmento, cabe destacar que el
medio utilizado para este andlisis fue el programa estadistico SPSS. "

Dichas variables fueron las siguientes:

e Clase de hogar: En donde sélo se tomaron en cuenta aquellos hogares
nucleares, que como ya se explicé en puntos anteriores, corresponden no
s6lo al modelo de familia tradicional, sino también aquellos en donde el

jefe de familia reside con su cényuge, pero sin hijos.

" Insituto Nacional de Estadistica y Geografia (2010). On line. Disponible en: www.inegi.org.mx,
Jueves 14 de Abril 2011, 1:30 p.m.

" statistical Package for the Social Sciences (SPSS) es un programa estadistico informatico
muy usado en las ciencias sociales y las empresas de investigacion de Mercado, es lider en el
sector de analisis predictivo. El analisis predictivo ayuda a una organizaciéon a anticipar los
cambios de manera que pueda planificar e implementar estrategias que mejoren los resultados.
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e Tamafio: Esto para asegurarnos que la variable clase de hogar, sélo

retome aquellos en donde residen dos personas.

e Ingresos: Se tom6 como referencia ingresos mayores a $20 000 pesos

por hogar.

e Edad: De 25 a 40 anos de edad.

e Educacion: Nivel minimo de preparatoria.

e No hijos.

e Pareja: Para asegurar que la variable tamafo, sélo tome en cuenta
aguellas parejas que en realidad tengan una relacion, es decir, el jefe de

hogar mas esposa, concubina, amante, etc.

Con lo que respecta a las variables edad y educacion, se agreg6é una nueva
variable en la que se hace referencia a que se retome también a aquellas
parejas en donde sélo uno cuente con algunas de estas caracteristicas debido a
que, al no hacerlo se dejaba de lado a un gran numero de parejas que si
contaban con el resto de las variables y que ademas, contaban con los ingresos
necesarios para tener un consumo DINK. Lo cual ejemplificaremos a

continuacion para que quede de una manera mas clara.
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= Parejas que si cumplen con todas las variables

Pareja 17
Integrantes | Asisten a Nivel de Estado Hijos Ingresos
la escuela estudios civil
Hombre 29 No asiste = Profesionista Casados No Total
Mujer 26 No asiste | Profesionista Casados No $32 532
Pareja2 "
Integrantes | Asisten a Nivel de Estado Hijos Ingresos
la escuela estudios civil
Hombre 26 No asiste | Profesionista | Casados No Total
Mujer 25 No asiste | Profesionista | Casados No $ 65 500
Pareja 3 "
Integrantes | Asisten a Nivel de Estado Hijos Ingresos
la escuela estudios civil
Hombre 26 No asiste  Profesionista  Union libre No Total
Mujer 25 No asiste Preparatoria = Union libre No $43 800

= Parejas que no cumplen estrictamente con todas las variables

Pareja 1
Integrantes | Asisten a Nivel de Estado Hijos Ingresos
la escuela estudios civil
Hombre 25 No asiste Secundaria Casados No Total
Mujer 25 No asiste | Profesionista | Casados No $62 770

2 Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos por Hogares, (2008). On line. Disponible en:
http://www.inegi.org, 10 Agosto 2010, 8:00 p.m.

3 ENIGH (2008). On line.

" ENIGH (2010). Op. Cit.

> ENIGH (2008). Op. Cit.
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Pareja 2 "

Integrantes | Asisten a Nivel de Estado Hijos Ingresos
la escuela estudios civil
Hombre 27 Si asiste Posgrado Union libre No Total
Mujer 32 No asiste | Secundaria | Union libre No $85 000
Pareja3 "’
Integrantes = Asisten a Nivel de Estado Hijos Ingresos
la escuela estudios civil
Hombre 37 No asiste Profesionista ~ Unidn libre No Total
Mujer 22 No asiste Profesionista | Unién libre No $122 000

Con lo anterior podemos darnos cuenta que las parejas que no cumplen
estrictamente con la variable edad o educacion, si cumplen con los ingresos y es
por ello que se tomaron en cuenta para el analisis de estas encuestas, debido a

gue de lo contrario, se dejaba fuera a un nimero considerable de estas.

e ENIGH 2008 y 2010

Para el afio 2008 segin datos de la ENIGH “® de 106 866 209 habitantes
encuestados el .5% que corresponde a 489 264 habitantes, son individuos
DINK’s, con lo cual podemos decir que para ese afio existian 244 632 parejas
pertenecientes a dicho microsegmento, en la Republica Mexicana.

S ENIGH (2010). Op.Cit.
" |dem.
8 ENIGH (2008). Op.Cit.
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Poblacion DINK en 2008

Mientras que para el afio 2010, como se observa en el cuadro siguiente, de
112 739 699 habitantes, 5 873 490 méas que en el afilo 2008, el nimero de
parejas DINK'S asciende a 293 454 debido a que existian 489 264 individuos

pertenecientes a este microsegmento, mostrandonos un incremento de 48 822
parejas en un lapso de dos afios, con lo cual se puede dar una idea del
acelerado procesos de crecimiento que estan teniendo este tipo de hogares
actualmente, el cual corresponde al surgimiento de aproximadamente 25 000 mil

parejas anuales.

Poblaciéon DINK en 2010

Como ya se habia mencionado en el capitulo anterior, el fenbmeno de

parejas DINK's en el mundo se desarrolla principalmente en las grandes
ciudades, debido a distintos factores. En el caso especifico de México se
pensaria que el mayor nimero de concentracion de este tipo de parejas se
encontraria en el Distrito Federal, Monterrey y Guadalajara, lo cual no resulta del

todo cierto.

Para el afio 2008, en primer lugar se encuentra al Distrito Federal con un total
de 44 477.5 parejas que representan el 18.2 % de la poblacién total DINK; en
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segundo lugar, el Estado de México, con un total de 31 700 parejas, el 13.0 %
de la poblacion DINK; en tercer lugar, Jalisco con 19 785.5 parejas que
representan el 8.1 % y finalmente Veracruz, con total de 15 718.5 parejas que

hacen referencia al 6.4% total de la poblacion DINK.

Cabe destacar que aquellas personas que representan punto cinco en el
conteo de parejas, hacen referencia a las que por diversos motivos tuvieron que
cambiar por un corto periodo de tiempo su lugar de residencia, sin dejar de lado
su hogar; es decir, a aquellas que por motivos de trabajo salieron fuera, por
algin compromiso de la escuela o personal, etc. sin embargo, son

contabilizados en su lugar de residencia con la pareja.

En el siguiente cuadro se observa la distribucion del nimero de individuos
DINK’s, de acuerdo a cada estado de la Republica, con el cual podemos darnos
cuenta que la mayor concentracion de este tipo de poblacién, si se da en
aguellos con un mayor nivel de urbanizacién. A pesar de que se presenta como
un notable hallazgo el poco porcentaje de parejas DINK's que se encuentran en
Nuevo Ledn, especificamente en la ciudad de Guadalajara, caso contrario a lo

gue se pensaba al principio de esta investigacion.
Sin embargo, nos percatamos de la sorpresa que hace referencia a Veracruz,
como uno de los estados que se perfilan para tener un mayor nimero de parejas

DINK’s en afios posteriores.

Poblacién DINK por lugar de residencia 2008

o Eees e receae
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1051 2%

489264 100.0%
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Para el afio 2010 se muestran notables cambios en la distribucién por lugar
de residencia, debido principalmente al incremento en el niumero de parejas,

pero también, a la insercion de un nuevo estado con mayor niamero de DINK's.

Nuevamente se encuentra en primer lugar el Distrito Federal con un total de
57 738.5 parejas, que representan 13 261 mas que en 2008. En segundo lugar,
el Estado de México con un total de 44 645 parejas, el cual paso del 13.0% a
15.2% de la poblacién total DINK. En tercer lugar Veracruz con 21 711.5 parejas
gue representan el 7.4%. En cuarto lugar Jalisco, descendiendo un sitio a causa
del aumento de parejas en Veracruz, debido a que no mostr6 un notable
crecimiento en los ultimos dos afios dejando un total de 20 175.5 parejas las
cuales representan un porcentaje que asciende al 6.9% del total de parejas
DINK's.

Finalmente se encuentra el caso de Chihuahua, con un aumento
considerablemente en su numero de parejas, mostrando el crecimiento mas
grande en dos afios, que asciende casi al doble de las parejas con las que
contaba inicialmente en el 2008; paso de tener una participacion del 3.3% al
5.5% dejando un total de 16 281, esto significa un aumento de mas del doble de
parejas con un total de 8 165 en tan solo dos afios. Con lo anterior podriamos
decir, que si se mantiene dicho crecimiento en los préximos afios, Chihuahua
podria perfilarse como uno de los estados méas importantes en lo que a este

microsegmento se refiere.

Poblacién DINK por lugar de residencia 2010

Estados Poblacion Porcentaje
Aguascalientes 1632 .3%
Baja California 12048 2.1%

Baja California Sur 4111 7%
Campeche 4912 .8%
Coahuila 13296 2.3%
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Estados Unidos de 10799 1.8%

América
Otro pais 3767 .6%
Total 586908 100.0%

Resulta importante sefialar el caso de Nuevo Leon, debido a que no solo dejo
de perfilarse como uno de los estados con mayor concentracién de DINK's como
se pensaba al inicio de esta investigacion, sino que en los Ultimos afios mostrd
un decremento considerable que corresponde casi a la mitad de la poblacién con
la que contaba en 2008, la cual era de 4 912 parejas que correspondian al 2.0%
del total Nacional; para el afio 2010, paso a ser de 2 715 parejas, 2 197 menos
representando el 0.9 %, encontrdndose por debajo de estados como Morelos,
Michoacéan, Oaxaca, Chiapas, Sonora, etc.

Después de observar la distribucion de parejas DINK's por lugar de
residencia resulta importante conocer cual es su tipo de gastos y a cuanto

ascienden los ingresos que destinan a este rubro.

e Consumo y gastos de hogares DINK’s

Dentro de la Encuesta Nacional de Ingresos y gastos por Hogares se muestra
una serie de categorias que no sélo permiten conocer los tipos de gastos, sino
esto a su vez, el tipo de consumo de cada uno de los hogares mexicanos. Para
fines de esta investigacion nos centramos en los hogares DINK's aunque
también, realizamos el andlisis de dos parejas tradicionales con hijos, para poder

realizar un comparativo, que se sefialara posteriormente.
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Existen trece tipos de categorias, las que a su vez, incluyen diferentes
topicos que se mencionaran a continuacion y que a su vez nos ayudara a

entender mejor el analisis posterior:

Limpieza y cuidados de la casa: Es aqui donde se incluye el gasto en
detergentes, jabones de barra, blanqueadores, suavizantes de telas,
limpiadores, servilletas y papel absorbente, platos y vasos desechables, papel
aluminio y encerado, escobas, trapeadores, recogedores, fibras, estropajos,
escobetas, pinzas para ropa, lazos, jergas, trapos de cocina, cerillos, pilas,
focos, cera y limpia muebles, insecticidas, desodorante ambiental y sanitario,
recipientes de lamina (cubetas, tinas, etc.), recipientes de plastico, otros
articulos, servicio doméstico, lavanderia, tintoreria, jardineria y otros servicios

(fumigaciones, etc.).

Cuidados personales: Dentro de este rubro se encuentra jabén de tocador,
lociones y perfumes, pasta dental y enjuague bucal, hilo y cepillo dental,
champus, enjuagues, tratamiento para el cabello, tintes y liquido para
permanente, desodorante y talco, bronceadores y bloqueadores, crema para el
cuerpo, para la cara y tratamiento facial, gel, spray, mouse para el cabello,
crema para afeitar y rastrillo, cosméticos, polvo y maquillaje, sombra, lapiz labial,
delineador de ojos, etc., esmalte para ufas, papel sanitario, pafiuelos
desechables, toallas sanitarias, pafiales desechables, articulos de tocador para
el bebe, cepillos y peines, articulos eléctricos como rasuradora, secadora, etc.,
reparacion y/o mantenimiento de los articulos anteriores, donas y mariposas
para el cabello, limas de ufias, pasadores, etc., corte de cabello y peinado,
bafios y masajes, permanentes y tintes, manicure y otros servicios como rasurar

depilar, etc.
Educacién, cultura y recreacion: Este rubro engloba los gastos en preprimaria,

primaria, secundaria, preparatoria, profesional, posgrado, educacion técnica,

estancias infantiles, ensefianza adicional, educacion especial para

70



discapacitados, internados, cuidado de nifios, transporte escolar, libros para la
escuela, pagos de imprevistos como derecho a examen extraordinario, cursos
de regularizacién, etc., equipo escolar como maquinas de escribir, calculadoras,
etc., pago de improvistos para educacion técnica, regularizacion, material para la
educacion adicional, reparacion y/o mantenimiento de equipo escolar,
enciclopedia  libros, periodicos, revistas, audio casetes, discos, discos
compactos, cines, teatros y conciertos, centros nocturnos, espectaculos
deportivos, loteria y juegos de azar, cuotas a centros sociales como
asociaciones y clubes, servicios de television por cable, satélite, pago por evento
y paquetes, renta de casetes para videojuegos, discos compactos y

videocasetes, museos, ferias, juegos mecanicos, balnearios, etc.

Comunicacién y servicios para vehiculos: Aqui se incluyen los gastos en
instalacion de la linea de teléfono particular, largas distancias, llamadas locales,
teléfonos celulares, compra de tarjetas y pagos por servicio, teléfono publico,
estampillas para correo, paqueteria, telégrafo, internet, fax, gasolina magna,
Premium, diesel y gas, aceites y lubricantes, reparacion de llantas, pension y

estacionamiento, lavado y engrasado, encerado, inflado de llantas, etc.

Vivienda y servicios de conservacion: Se evallan los gastos en vivienda
propia, cuota para la vivienda recibida como prestacion en el trabajo, renta o
alquiler de la vivienda, cuota o pago del hogar adicional, alquiler de terrenos,
agua, energia eléctrica, gas LP, gas natural, impuesto predial, recoleccion de
basura, cuotas de vigilancia, cuotas de administracion, otros servicios de
conservacion, petrdleo, Diesel, carbdn, lefia, combustible para calentar, velas y

veladoras.

Prendas de vestir, calzado y accesorios: Se puede encontrar prendas como
pantalones, sacos, abrigos, gabardinas, camisas, playeras, camisetas, suéteres,
vestido, faldas, blusas, pantaletas y fajas, chamarras, corbatas, batas,

brassieres, fondos y corpifios, medias, pantimedias, rebozo, camisones,

71



zapatos, botas, tenis, huaraches, sandalias, pantunflas, servicios de limpieza y
reparacion de calzado, crema para calzado, agujetas, cepillos, bolsas,
cinturones, carteras, monederos, diademas, encendedores, cigarreras, polveras,
joyeria de fantasia, portafolios, relojes de pulso, sombreros, gorros, lentes
oscuros, uniformes y prendas de vestir para actividades educativas, artisticas y

deportivas.

Cristaleria, blancos y utensilios domeésticos: En donde se toman en cuenta
articulos como vajillas completas, piezas sueltas de vajilla, recipientes o cajas de
plastico para la cocina, vasos, copas y jarras, cubiertos, objetos ornamentales,
accesorios de hule y plastico, reloj de pared o mesa, bateria de cocina, olla
express, tijeras, abrelatas, pinzas para hielo, matrtillo, pinzas, taladro, reparacién
y/o mantenimiento de los articulos anteriores, colchones, colchonetas,
cobertores y cobijas, sabanas, fundas, colchas y edredones, manteles y

servilletas, toallas, cortinas, almohadas, cojines, etc.

Cuidados de la salud: Honorarios por servicios profesionales, hospitalizacion,
analisis clinicos y estudios médicos, medicamentos recetados y material de
curacion, servicio de partera, ambulancia, consultas médicas, placas, puentes
dentales, vitaminas y complementos alimenticios, analisis clinicos, hierbas
medicinales, remedios caseros, consultas dentales, anticonceptivos, algodén,
gasas, vendas, alcohol, medicamentos naturistas, anteojos, aparatos para
sordera, ortopédicos, pagos de enfermeras, cuotas a hospitales o clinicas,

cuotas a compaiiias de seguros y cuotas de seguro popular.

Enseres domésticos y mantenimiento de la vivienda: Engloban los gastos en
ventilador, aparatos telefénicos, identificador de llamadas, aparatos de aire
acondicionado, maquinas de coser, cocina integral, estufa de gas, refrigerador,
licuadora, batidora, plancha, extractor de jugos, horno de microondas, lavadora,
aspiradora, calentador de gas, calentador de otro combustible, lamparas

eléctricas, tanque de gas e instalacion, lavadero, tinaco y bomba de agua,
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tostador, horno, juego de recamara, comedor o antecomedor, juego de sala,
muebles para cocina, muebles para bafio, muebles para jardin, alfombras y
tapetes, libreros, escritorios, mesa de television, servicios de reparacion y

mantenimiento, materiales y servicios para ampliacion y remodelacion.

Articulos de esparcimiento: Dentro de este rubro se puede incluir radio y radio
despertador, estéreo y modular, grabadora, television, DVD, computadora,
accesorios para computadora, antena parabdlica, reproductor de discos
compactos, proyectores, camaras fotogréficas, juguetes, juegos de mesa, juegos
electronicos, videojuegos, instrumentos musicales, articulos de deporte y
caceria, articulos de jardineria, asi como también compra y cuidado de animales

domeésticos.

Transporte: Se retoman los gastos en transporte foraneo, ferroviario, aéreo,
servicio de carga y mudanza, cuotas de autopista, lancha, barcos, alquiler de
vehiculo, automdvil, camioneta, motoneta, motocicleta, bicicleta, llantas,

acumulador, refacciones, partes de vehiculos, accesorios y servicios.

Gastos diversos: Dentro de esta categoria se puede encontrar los gastos
destinados a servicios profesionales, funerales y cementerios, paquetes para
fiestas, gastos turisticos, hospedajes o alojamientos sin fines turisticos, gastos
en cargos comunales para festividades locales, contribuciones para obras de
servicio publico local, seguro de automovil, seguros diversos, indemnizaciones
pagadas a terceros, perdidas y robos en dinero, ayudas a parientes y personas
ajenas al hogar, contribuciones a instituciones benéficas, servicios del sector

publico y trdmites para vehiculos.

Gastos en regalos a personas ajenas al hogar: Aqui se incluyen regalos
como alimentos, bebidas y tabaco, transporte, articulos o servicios destinados a
la limpieza o cuidado de la casa, a cuidados personales, educacion cultura y

recreacion, comunicacion y servicios para vehiculos, prendas de vestir, calzado
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y accesorios, cristaleria y blancos, enseres domésticos, articulos de

esparcimiento y otros gastos diversos.

Tomando en cuenta lo anterior, para el afio 2008 la ENIGH calculé un gasto
promedio trimestral de parejas tradicionales dividido en las trece categorias,
mencionadas anteriormente, de las cuales destacan cuatro por volumen de
gasto; en primer lugar el transporte con $33 564 pesos, en segundo lugar
aquellos destinados a los enseres domésticos y mantenimiento de la vivienda
con $22 737, seguidos de gastos diversos y cuidados de la salud con un total de
$14 072 y $13, 568 pesos respectivamente.

Mientras que para el 2010 la primera categoria sigue siendo el transporte con
$ 40 694 pesos, en segundo lugar los gastos en regalos a personas ajenas con
un total de $30 523, seguidos de enseres domeésticos y mantenimiento de la
vivienda que pasa a ser el tercer lugar con $24 456 y finalmente los destinados a

gastos diversos que ascienden a $19 979 pesos.

En los siguientes cuadros se puede observar de manera mas detallada cada

una de las categorias con su respectivo gasto que se estimaban para 2008 y
2010.

LIMPIEZA'Y CUIDADOS DE LA CASA $4,851 8%
CUIDADOS PERSONALES $2,594 10%
EDUCACION, CULTURA Y RECREACION $7,059 8%
COMUNICACION Y SERVICIOS PARA VEHICULOS $7,212 17%
VIVIENDA Y SERVICIOS DE CONSERVACION $7,968 20%
PRENDAS DE VESTIR, CALZADO Y ACCESORIOS $4,610 11%
CRISTALERIA, BLANCOS Y UTENSILIOS DOMESTICOS $2,594 1%
CUIDADOS DE LA SALUD $13,568 5%
ENSERES DOMESTICOS Y MANTENIMIENTO DE LA $22,737 4%
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VIVIENDA

ARTICULOS DE ESPARCIMIENTO $4,083 1%
TRANSPORTE $33,564 6%
GASTOS DIVERSOS $14,072 7%
GASTOS EN REGALOS A PERSONAS AJENAS AL HOGAR $10,131 2%

Cabe sefialar que dentro de los cuadros aparece una columna denominada
porcentajes de frecuencias, en primera instancia, podria parecer un poco
confusa, sin embargo solo tiene que ver con el numero o, como su nombre lo
indica, con la frecuencia con que se realizan los gastos en cada rubro, el cual no
esta ligado con el monto que se destina a ello.

Por ejemplo, en el siguiente cuadro se observa que el gasto en transporte es
aquel que representa el mas considerable para las familias, sin embargo, solo
cuanta con un 7% de frecuencia; es decir, de cien gastos que se realizan
trimestralmente, sélo siete de ellos se destinan al transporte pero con montos
considerables, caso contrario con el rubro de comunicacidén y servicios para
vehiculos o mejor aun, el de prendas de vestir, calzado y accesorios, el cual a
pesar de no manifestarte como una cantidad excesiva, debido a que representa

un gasto promedio trimestral de $5 672 pesos, si es uno de los rubros en los que

con mayor frecuencia se gasta.

LIMPIEZA'Y CUIDADOS DE LA CASA $6,499 11%
CUIDADOS PERSONALES $3,197 13%
EDUCACION, CULTURA Y RECREACION $12,928 9%
COMUNICACION Y SERVICIOS PARA VEHICULOS $6,621 17%
VIVIENDA Y SERV ICIOS DE CONSERVACION $2,561 5%
PRENDAS DE VESTIR, CALZADO Y ACCESORIOS $5,672 14%
CRISTALERIA, BLANCOS Y UTENSILIOS DOMESTICOS $2,301 1%
CUIDADOS DE LA SALUD $19,145 6%
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ENSERES DOMESTICOS Y MANTENIMIENTO DE LA $24,456 4%
VIVIENDA

ARTICULOS DE ESPARCIMIENTO $4,724 2%
TRANSPORTE $40,694 7%
GASTOS DIVERSOS $19,979 9%
GASTOS EN REGALOS A PERSONAS AJENAS AL HOGAR $30,523 3%

Con lo anterior se concluye que, para el tipo de gastos de parejas
tradicionales, aquellos ambitos en los que invierten un mayor numero de
ingresos corresponden a los rubros de transporte, enseres domésticos y de la
vivienda, cuidados de la salud y gastos en regalos para personas ajenas al
hogar. Mientras que aquellos en los que mantienen una mayor frecuencia en el
namero de gastos que realizan trimestralmente, corresponden a aquellos
destinados a vivienda y servicios de conservacion, comunicacion y servicios
para vehiculos, prendas de vestir, calzado y accesorios, asi como también en
aguellos destinados a cuidados personales aunque cabe destacar que no
representan gastos muy elevados, caso contrario a lo que se presentara a

continuacion.

En el caso especifico de los hogares DINK’s para el 2008, se estimaba que
los rubros en los que mas gastaban eran en primer lugar, el destinado a las
prendas de vestir calzado y accesorio con un gasto promedio trimestral de $25
230 pesos, en segundo lugar aquellos catalogados como gastos diversos los
cuales ascienden a $24 966, seguidos de transporte con un total de $17 208 y
finalmente los gastos destinados a vivienda y servicios de conservacion con un

gasto de $15 035 pesos.
Con lo que respeta al numero de frecuencias podemos observar que aquellos

rubros en los que mas veces gastan, sin importar si son montos pequefios 0 muy

elevados, corresponden a vivienda y servicios de conservacién, comunicacién y
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servicios para vehiculos, seguidos de prendas de vestir, calzado y accesorios,

asi como también, de los denominados gastos diversos.

| LIMPIEZAY CUIDADOSDELACASA  $6,063 6%
CUIDADOS PERSONALES $3,717 7%
EDUCACION, CULTURA Y RECREACION $13,682 8%
COMUNICACION Y SERVICIOS PARA VEHICULOS $6,841 15%
VIVIENDA Y SERVICIOS DE CONSERVACION $15,035 23%
PRENDAS DE VESTIR, CALZADO Y ACCESORIOS $25,230 11%
CRISTALERIA, BLANCOS Y UTENSILIOS DOMESTICOS $3,928 1%
CUIDADOS DE LA SALUD $5,398 3%
ENSERES DOMESTICOS Y MANTENIMIENTO DE LA $5,404 3%
VIVIENDA
ARTICULOS DE ESPARCIMIENTO $3,741 2%
TRANSPORTE $17,208 6%
GASTOS DIVERSOS $24,966 11%
GASTOS EN REGALOS A PERSONAS AJENAS AL HOGAR $7,056 2%

Ya adentrandonos en los ultimos afios, datos mas recientes de la ENIGH, nos
dicen que para el afilo 2010 los rubros a los cuales se les destinaba un mayor
namero de ingresos corresponden a los denominados gastos diversos con un
total de $110 374, seguidos de transporte con $31 311, cuidados de la salud y
finalmente, aquellos destinados a enseres domesticos y mantenimiento de la
vivienda con un total de $10 078 y $10 057 respectivamente.

Con lo que se refiere al numero de frecuencia, aquellos en los que gastan un
mayor numero de veces corresponden al rubro de gastos diversos,
comunicacioén y servicios para vehiculos, prendas de vestir calzado y accesorios,

asi como también en transporte.
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GASTO

TIPOS DE GASTO DINK 2010 PROMEDIO  PORCENTAJE
TRIMESTRAL ~ FRECUENCIA
LIMPIEZA Y CUIDADOS DE LA CASA $8,994 9%
CUIDADOS PERSONALES $5,033 9%
EDUCACION, CULTURA Y RECREACION $6,664 7%
COMUNICACION Y SERV ICIOS PARA VEHICULOS $6,331 15%
VIVIENDA Y SERVICIOS DE CONSERVACION $7,555 4%
PRENDAS DE VESTIR, CALZADO Y ACCESORIOS $7,135 11%
CRISTALERIA, BLANCOS Y UTENSILIOS DOMESTICOS $3,628 1%
CUIDADOS DE LA SALUD $10,078 5%
ENSERES DOMESTICOS Y MANTENIMIENTO DE LA $10,057 5%
VIVIENDA
ARTICULOS DE ESPARCIMIENTO $8,191 3%
TRANSPORTE $31,311 10%
GASTOS DIVERSOS $110,374 17%
GASTOS EN REGALOS A PERSONAS AJENAS AL HOGAR $5,850 3%

Con lo anterior se observa la gran diferencia que existe entre el volumen de
compra de una pareja tradicional, al de una pareja DINK y de qué manera se

distribuye.

Una pareja DINK invierte una mayor cantidad de dinero en gastos diversos
dentro de los que se incluyen el pago de cuotas a compafiias de seguros, gastos
turisticos, obras benéficas, asi como también en cuidados personales,
educacién cultura, y recreacion. A diferencia de las parejas tradicionales con
hijos, las cuales invierten la mayor parte de sus ingresos a gastos relacionados

con el hogar, transportes y cuidados de la salud.

A continuacién se exhiben cuatro casos concretos y de manera mas
detallada, el tipo de gasto trimestral de hogares tradicionales con hijos y parejas
DINK’s para que tengamos de una manera mas clara, las grandes diferencias

gue existen entre ellas y entre el tipo de consumo que mantienen ambas
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e Hogares tradicionales

Hogar 26024"°

Tipo de gastos Montos

Detergentes (polvo, liquido pasta y gel) $631.72
Blangueadores $69.19
Suavizantes de telas $81.22
Limpiadores $ 135.37
Servilletas y papel absorbente $120.33
Platos, vasos desechables y papel aluminio $150.41
Escobas trapeadores y recogedores $105.29
Jabén de tocador $ 240.66
Pasta dental y enjuague bucal $330.9
Champls, enjuagues y tratamientos $330.9
Papel sanitario y pafiuelos desechables $180.49
Llamadas locales de linea particular $601.64
Compra de tarjetas y pago de servicios celular $601.64
Gasolina Premium $4211.49
Agua $ 150.41
Energia eléctrica $1504.11
Pantalones $ 350.96
Camisas $320.87
Zapatos $ 300.82
Toallas $ 150.41
Ventilador $ 100.27
Camaras fotogréficas y de video $1002.27
Contribuciones a instituciones benéficas (iglesia, cruz roja, $ 25.07

etc.).
Total $11696.44

En el hogar anterior, observamos que la mayoria de sus ingresos son
destinados trimestralmente al pago de servicios, gasolina, productos de limpieza

para el hogar y una pequefia parte a tecnologia.

En el cual también se dejan de lado los gastos destinados al ocio o
recreacion, asi como también aparece muy poca inversién en ropa o productos

de belleza.

" ENIGH. (2008). Op. Cit.
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Hogar 12018%°

Tipo de gastos Montos

Blanqueadores $51.42
Suavizantes de telas $96.79
Servilletas y papel absorbente $66.54
Insecticidas $90.74
Jabon de tocador $90.74
Lociones y perfumes $ 756.16
Pasta dental y enjuague bucal $151.23
Champus, enjuagues y tratamientos $120.99
Tintes y liquido para permanente $907.4
Desodorante y talco $211.73
Crema para cuerpo, cara y tratamientos $136.11
Gel, spray y mouse para el cabello $66.54
Papel sanitario y pafiuelos desechables $181.48
Toallas sanitarias $260.12
Corte de cabello y peinado $181.48
Llamadas locales de linea particular $907.4
Estampillas de correo, paqueteria y telégrafo $4234.51
Blusas $70.57
Faldas $ 80.66
Suéteres y sudaderas $120.99
Calcetas, tobilleras, tines y mallas $30.25
Pantalones $ 806.57
Camisas $967.88
Playeras $ 604.93
Zapatos $1381.24
Tenis $796.49
Llantas $604.92
Refacciones $ 504.01

Total $14479.89

En este segundo hogar tradicional se puede ver que su monto de gastos es
un poco mayor al hogar anterior, sin embargo, mantienen una distribucion
diferente; por una parte gastan menos en productos destinados a la limpieza del

hogar e invierten un poco méas en aquellos que hacen referencia a la belleza.

De igual forma su inversion en ropa es un poco mayor al hogar presentado
anteriormente, ademas de que también se pude observar un nuevo tipo de

gastos que corresponden al cuidado del automovil.

8 ENIGH (2010). Op. Cit.
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e Hogares DINK's

Por otra parte, con las siguientes dos parejas, que de igual forma se tomaron al
azar en las encuestas, nos podremos dar cuenta que existen variaciones en el
tipo de gasto, sin embargo siguen manteniendo similitudes en aquellos

destinados al cuidado del hogar y sobre todo, al pago de servicios.

Hogar 22050%

Tipo de gastos Montos
Detergentes (Polvo, liquido, pasta o gel) $90.74
Suavizantes de telas $241.97
Limpiadores $60.49
Servilletas y papel absorbente $30.25
Escobas, trapeadores y recogedores $90.74
Fibras, estropajos, escobetas y pinzas $30.25
Jergas y trapos de cocina $ 45.37
Pilas $ 75.62
Focos $ 120.99
Insecticidas $60.49
Recipientes de lamina $181.48
Recipientes de plastico $45.37
Lavanderia $544.44
Jabon de tocador $ 151.23
Pasta dental y enjuague bucal $90.74
Hilo y cepillo dental $163.33
Champus, enjuagues y tratamientos $136.11
Desodorantes y talco $193.58
Crema para el cuerpo, cara y tratamientos $69.57
Crema para afeitar y rastrillos $ 105.86
Papel sanitario y pafiuelos desechables $108.89
Toallas sanitarias $ 120.99
Compra de tarjetas y pago de servicio celular $1814.79
Gasolina magna $6049.3
Renta o alquiler de vivienda $9073.95
Agua $ 302.47
Energia eléctrica $514.19
Gas LP $332.71
Pantalones $383.12
Camisas $211.72
Truzas y boxer $70.57
Calcetines, calcetas y tines $ 60.49
Zapatos $ 80.66
Consulta médico general $262.13
Licuadora $ 226.85
Video casetera 'y DVD $ 302.46
Seguro de automovil $ 756.15

8 ENIGH (2008). Op.Cit.
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Total $ 23200.06

En esta pareja DINK se puede percibir que gran parte de sus gastos se
destinan al pago de renta o alquiler de su hogar, asi como también al consumo

de gasolina y pagos de servicios.

De igual forma, siguen manteniendo gastos e productos dedicados a la
limpieza del hogar, pero también aparecen rubros nuevos, que hacen referencia

al pago por servicios de lavanderia y seguro del automovil.

Con lo que se refiere a las prendas de vestir, podemos notar que en este
caso no difiere tanto con respecto al de parejas tradicionales, sin embargo si en
el pago de tarjetas y servicios de telefonia celular, en el cudl invierten tres veces

mas que una de las parejas con hijos.

Hogar 25011%

Tipo de gastos Montos

Detergentes $ 300.82
Jabon de barra $60.16
Blanqueadores $ 300.82
Suavizantes de telas $ 300.82
Limpiadores $90.25
Servilletas y papel absorbente $90.25
Insecticidas $120.33
Desodorante ambiental y sanitario $ 300.82
Lavanderia $ 1203.28
Jabon de tocador $ 300.82
Pasta dental enjuague bucal $ 300.82
Champus, enjuagues y tratamientos $481.31
Desodorante y talco $451.23
Crema para afeitar y rastrillos $150.41
Papel sanitario y pafiuelos desechables $451.23
Corte de cabello y peinado $ 240.66
Centros nocturnos $902.46
Otros gastos recreativos $1504.11
Llamadas locales linea particular $3910.67
Estampillas para correo, paqueteria telégrafos $ 3910.67
Diesel y gas $ 300.82
Aceites y lubricantes $451.23
Pantalones $802.18

8 ENIGH (2010). Op. Cit.
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Playeras $ 300.82

Blusas $ 80.22
Pantaletas y fajas $ 100.27
Brassieres $100.27
Tenis $1002.73
Ayuda a parientes y personas ajenas al hogar $9024.48
Alimentos, bebidas y tabaco $ 16545.16

Total $44080.12

En el cuarto ejemplo, que se refiere a una pareja DINK en donde no solo
observamos gastos béasicos como lo es pago de servicios, consumo de
productos de limpieza, pago de servicio de lavanderia y productos basicos para
el hogar. Sino que, por primera vez, vemos un gasto considerable en centros
nocturnos, gastos recreativos y aquellos destinados a bebidas, alimentos y

tabaco.

Dicha pareja destina un gasto trimestral muy elevado, que asciende a $44
080.12, cabe sefalar, que casi una cuarta parte de ello, se destina a la ayuda
de algun pariente o persona ajena al hogar, elemento que no se observé en

ninguna de las parejas anteriores.

Finalmente se puede afirmar, una vez mas, que el segmento DINK
representa un mercado ampliamente rentable para las marcas, basandonos en
la observacion de sus habitos de compra con respecto al de parejas
tradicionales, aunado a esto, se retoma la variable demografica que nos permite
realizar una proyeccion acerca del crecimiento de este segmento y el cual, se

explicard mas a detalle en el siguiente punto.

2.2.2 Proyecciones de nuevas conformaciones familiares

Después de haber analizado el tipo de gastos y por ende, de consumo de
parejas DINK's se har4 nuevamente uso, de los datos otorgados por la ENIGH®

8 ENIGH (2008 y 2010). Op. Cit.
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para poder realizar una proyecciéon del nimero de parejas pertenecientes a

dicho segmento en nuestro pais, con las que contaremos en afios posteriores.

Sin embargo, es importante no dejar de lado que dicha proyecciéon solo se
limita al analisis cuantitativo que nos proporciona la base de datos del INEGI,
especificamente de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos por Hogares; es
por ello, que dichas proyecciones solo nos ayudan a darnos una idea del posible
panorama que se presentara en afios posteriores, con base en los datos

arrojados por dichas bases.

Esto puede variar, debido a que existen otros factores cualitativos que no se
ven reflejados en dicha encuesta y sin duda, para poder hablar de una
proyeccion exacta se necesitaria realizar un analisis mas complejo que involucre

un mayor numero de variables.

Para fines de esta investigacion, el objetivo del analisis de dicha encuesta es
poder tener un acercamiento al crecimiento que esté presentando dichas parejas

en México y del cual, hasta el momento no existe informacion alguna.

Para ello es necesario retomar el nimero de parejas con las que contabamos
en 2008, las cuales ascendia a 244 632 y de igual forma, tomar en cuenta
aquellas con las que contabamos en 2010, que hacen referencia a 269 043; para

poder observar el crecimiento que se dio en el surgimiento de nuevas parejas.
Dicho incremento asciende a 24 411 parejas en tan solo dos afos, lo cual
nos dice, que tomando en cuenta dicho crecimiento podemos predecir que cada

dos afos la poblacidén podria comportarse de la misma forma.

En el siguiente cuadro se muestra la proyeccion de individuos DINK’s, no de
parejas, tomando en cuenta desde el 2008 hasta el 2020.
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489,264 538,086 586,908 635,730 688,613 745,896

807,943 875,152 947,951 1,026,807 1,112,222 1,204,742

‘ 1,304,959 \

Proyeccion

2008 2009 H2010 2011 H2012 E2013 H2014

E2015 M2016 M2017 H2018 2019 2020

1,204,742
1,304,959

Poblacion DINK

Con lo cual se observa que para el presente afio, es decir para el 2012
tendremos un total de 344 307 parejas aproximadamente, para el 2013
contaremos con 372 948 parejas, mientras que para el 2015 alcanzaran la cifra
de 437 576.

Hasta por fin llegar al 2020 y poder sorprendernos con la cifra de 652 480
parejas a nivel Nacional concentradas en su gran mayoria en los cinco Estados

anteriormente mencionados.
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Con esto se puede dar cuenta del enorme crecimiento que tendra este
microsegmento en afos posteriores, se puede decir que este nicho de mercado
se perfilara como uno de los dos microsegmentos mas importantes en nuestro
pais, acompafiado del Grey Market, los cuales se ven beneficiados por las

proyecciones en cuanto a demografia se refieren.

En México se estéa llevando a cabo una inversion de la piramide poblacional,
en donde las personas de la tercera edad, en afios posteriores predominaran en
nuestro pais, debido al aumento en la esperanza de vida; mientras que los nifios

representaran una gran minoria.

Como resultado de lo anterior el microsegmento DINK se ve favorecido por la

reduccion de la fecundidad y el nimero de parejas jovenes sin hijos aumentara.

Dichos segmentos se perfilan como los mas rentables para las marcas, es
por ello que deberian de comenzar a preocuparse por atender a dichos
mercados que no solo se ven favorecidos por los cambios demograficos, sino
también por representar un segmento ampliamente solvente para el consumo de

productos dirigidos a la preservacion, pero también al ocio.
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3. La publicidad dirigida al segmento DINK

La publicidad que se observa hoy en dia, en los diversos medios de

comunicacién, ha mostrado notables cambios con el paso de los afios.

Dichos cambios no solo hacen referencia a avances tecnolégicos, ni disefios
novedosos, sino también, a la forma en que nos presentan los modelos dentro

de los anuncios.

A los nifios comienzan a involucrarlos en nuevas actividades, las cuales, ya
no solo pertenecen al estudio y al juego, sino también se retoman escenarios
para actividades deportivas y se les inculcan habitos de prevencién como el

cuidado del agua y del medio ambiente.

Fuente: Zucaritas de Kelloggs

Con lo que respecta a los jévenes, ademas de tener aun mas segmentado el
mercado, esto les permite conocer mejor sus gustos y preferencias, también
comienzan a existir nuevas formas de publicitar el producto, la mayoria de las
veces, dentro de los contenidos de sus programas favoritos, esto resulta aun

mas efectivo para las marcas.

84 Spot de TV 32 s. Zucaritas de Kelloggs (2011). Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=z4HLLLWG1NQ
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Las mujeres ya no solo se presentan como amas de casa dedicadas a su
marido e hijos, sino también como mujeres trabajadoras, profesionistas y que

ademas cumplen con el rol de ser mamas.

Por otra parte, resulta importante destacar que la publicidad comienza a
tomar en cuenta nuevos segmentos de la poblacién, que anteriormente habian

sido excluidos, como es el caso de los DINK’s.

Pero ¢qué es lo que sucede con los nuevos estereotipos de familia? Si bien
es cierto que la publicidad busca estar a la vanguardia en lo que a tendencias de
consumidores se refiere, no se ha dejado de darle prioridad al modelo de familia
nuclear, es decir, a aquellos que se conforman de padres e hijos y representa el

modelo de familia tradicional.

Estas se pueden observar actualmente en un sin fin de anuncios publicitarios
de seguros de vida, automoviles, celulares y de alimentos y bebidas
principalmente; cuya imagen que se presenta hace referencia a la felicidad que

se tiene al pertenecer a una familia de este tipo.

Fuente: Kelloggs ®°

Con ello se puede reflexionar acerca de lo que sucede con el segmento
DINK. Aunque actualmente representan un mercado considerable para las

8 Spot de TV 23 s. Kelloggs (2011). Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=Z2ell4n6Blo
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marcas, la realidad es que han preferido dejarlos en un segundo plano, con

respecto a las familias tradicionales.

Esto deberia tomarse en cuenta como un terrible error, debido al enorme
crecimiento de parejas sin hijos, con el que contaremos en los proximos afios y
con el potencial de compra que poseen, el cual es mucho mayor al de parejas

tradicionales.

3.1 El nuevo estereotipo de familia

El microsgemento DINK es uno de los claros ejemplos de los cambios
demograficos que se han dado en los ultimos afios en nuestro pais. Esto debido
a la postergacion del primer hijo, e incluso en muchos casos, la decisidon

definitiva de no tener descendencia.

Actualmente en nuestro pais se observa una disminucién, no solo de los

indices de fecundidad, sino también en cuanto a nupcialidad se refiere.

Del periodo de 1940 a 1990 se observa un mayor indice en el nimero de

matrimonios, segin Julieta Quilodréan %°

en su libro Parejas conyugales en
transformacion, se trata de los afios en donde la institucionalizacion del
matrimonio alcanza sus niveles maximos, entre 80 y 85% del total de las uniones
conyugales. Estos se acompafan de una estabilidad sin precedentes de los
matrimonios, los cuales se disuelven casi exclusivamente por la muerte de
alguno de los cényuges. Esto trae como resultado el surgimiento de dos
variables, como lo es el descenso de la mortalidad y el alargamiento de la
esperanza de vida, lo que propicia a su vez, un aumento en la duracion de la

vida en pareja.

% QUILODRAN (2011). Parejas conyugales en transformacion. Ed. El Colegio de México. México.
p. 15.
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“De 1965 en adelante, el pais se sumié en un profundo proceso
de desaceleracion de su ritmo de crecimiento demografico. El
descenso de la fecundidad, presente en algun grupo pionero de
mujeres, se extiende rapidamente entre la poblacion, con la
puesta en marcha por parte del gobierno federal del Programa
Nacional de Planificacion Familiar (1977), programa que se
convierte con el transcurso de los afios en una de las mas

exitosas politicas de Estado que ha conocido el pais.”

Se le conocia como mujeres pioneras®’ a aquellas que iniciaron el proceso
de transformacion en los patrones reproductivos en México, eran mujeres
nacidas después de 1941, se habian casado después de los 20 afios en union
legal, vivian en un area metropolitana, contaban con una escolaridad
equivalente al menos a la primaria completa y su cényuge, con una carrera

profesional o de nivel afin.

Con esto se puede dar cuenta de que dichas mujeres pertenecian a un
grupo muy selecto, de posicion privilegiada y cuanto mas modernas eran las

mujeres, mas bajos eran sus niveles de fecundidad.

Esto sirve como ejemplo, para percatarnos de que las mujeres representan
el principal factor de los cambios en las dinamicas sociales, no de una manera
generalizada, sino soOlo aquellas que contaban con un mayor nivel de

educacion.

Es asi como se presenta la realidad en la actualidad, muchas parejas que
deciden compartir sus vidas no lo hacen por la fuerza y tampoco, deben cumplir
con el requisito del matrimonio, es por ello que podemos observar un mayor

indice de parejas que deciden vivir en unién libre.

8 |bidem. p. 387.
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Como resultado de esta falta de compromisos legales, surgen nuevas ideas
de conformaciones familiares, en las cuales los hijos ya no forman parte de esa

vision de vida.

Desde los afios setenta del siglo pasado, comenzaron a disminuir los indices
de fecundidad en Latinoamérica®, con excepcién de Argentina, Uruguay y Cuba
que comenzaron afios antes. Aln no se conoce con certeza a que se debieron
este tipo de cambios, sin embargo la investigadora del Colegio de México
Julieta Quilodran®, se basa en dos teorias para poder tratar de explicar dichos

acontecimientos.

La primera conocida como Teoria sociolégica de la modernizacion, la cual
sustenta una disminucion de la fecundidad como resultado de un crecimiento de
urbanizaciéon en nuestro pais, aunado de mejores niveles de educacion y
oportunidades de empleo para las mujeres principalmente. Esto es muy comun
observarlo actualmente en nuestra sociedad, debido a que las mujeres se

preocupan cada vez mas por sus aspiraciones personales.

“Teoria sociologica de la modernizacion: Considera que factores
tales como la urbanizacion acelerada de la poblacién, el
incremento de la oportunidades de educacion y de empleo,
sobre todo entre las mujeres, asi como la disminucién del valor
econdmico de los hijos (costo beneficio) serian los responsables
de los cambios sociales entre los cuales figurarian los

demogréficos*.%

% |bidem. p. 384.
8 1dem.
0 1dem.
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Por otra parte, dicha autora también hace referencia a la Teoria del cambio
ideacional de Ingleharth®, la cual sostiene que dicha disminucién de niveles de
fecundidad son resultado de nuevas aspiraciones y actitudes hacia la formacién

de las familias. %

Es por ello, que se ha dejado un poco de lado las tradiciones familiares y
sobre todo, los valores religiosos, los jovenes deciden unirse a sus parejas por
decisiones propias y no por leyes, cédigos y tradiciones establecidas. Debido a
esto se puede notar un aumento considerable de parejas que deciden vivir en
union libre e incluso, aquellas que deciden unirse mediante el matrimonio civil,
el cual aln no pierde vigencia; caso contrario los matrimonios religiosos, debido
a que las parejas ya no toman en cuenta las sanciones religiosas como en afios

anteriores.

Es asi como se llega a un espacio dedicado al pleno disfrute de la pareja, en
el cual se da un nivel mayor de valorizacion por el otro, donde los aspectos mas
importantes son el cumplimiento de las aspiraciones personales y profesionales,
cuyo unico fin es mantener un mejor nivel de vida, e incluso, en algunos casos,

la creacidon de un patrimonio sélido para la llegada de futuros hijos

“La posibilidad de que existan patrones de vida diversos
suponen que la sociedad ofrece opciones a los individuos,
opciones en muchos ambitos de sus vidas que se originan
basicamente en politicas publicas, desde la salud y la
educacién hasta la compaginacion de trabajo, vida familiar y

ocio“, %

% politdlogo de la Universidad de Michigan, conocido por el desarrollo de la teoria socioldgica del
Postmaterialismo, la cual describe como una tendencia de cambio cultural como resultado del
aumento general de la seguridad y el crecimiento econémico.

92 QUILODRAN (2011). Op. Cit. p. 385.

% |bidem. p.27.
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3.2 Lapublicidad para el nicho DINK

En la actualidad se observa que en los distintos medios de comunicacidn existen

muy pocas campafas dirigidas a dicho microsegmento.

Para fines de esta investigacion se delimito la busqueda s6lo de aquellos
anuncios impresos en revistas. En su mayoria se tomaron como referencia la
revista Vogue y GQ, aunque no se dej6é de lado aquellos que se encontraron en

Internet.

Al final de esta recopilacion se pudo dar cuenta que los anuncios que se
destinan a este mercado, son pertenecientes principalmente al rubro de la moda,

belleza y viajes.

Por lo tanto, se observa que la gran mayoria de las marcas aun no toman en
cuenta a dicho segmento como el principal objetivo para el destino final de sus

estrategias.

Esto puede ser debido a la ignorancia que tienen acerca del segmento, de la
capacidad adquisitiva con la que cuentan y sobre todo, del gran potencial de

crecimiento con el que se enfrentaran los siguientes afios.

Con lo que respecta a los comerciales de Television, en este pais aun no
existe una amplia oferta de anuncios en dénde se puedan observar parejas sin
hijos, sin embargo se logré rescatar dos campanas que si plasman un poco del

estilo de vida de estas parejas.

En primer lugar se muestra la campafa perteneciente a la categoria de
automoviles; en donde encontramos a una empresa que si ha dedicado sus

esfuerzos publicitarios a este microsegmento y nos referimos a Toyota.
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En primera instancia nos presenta la campafa de Toyota Rav4 en la cual
podemos observar a un matrimonio joven que hace lo que sea con tal de tener el
control de la camioneta y ademas nos muestra varias caracteristicas de su rutina

de vida en pareja.

RAV L ARl O MAKE

= YOUR OWN
"""“m A AL o e o

R

& TOYOTA

Fuente: Toyota **

Por otra parte, en el afio de 2010 lanzan una campafa en medios impresos,
pero ahora anunciando a Higlinder como una de las estrellas de su empresa. Se
basan en un anunci6 dividido en tres partes en donde se muestra una salida en
pareja y ademas de destacan caracteristicas como el estilo, la elegancia,
comodidad y ultima tecnologia con la que cuenta dicha camioneta.

De igual forma, se hace referencia al status de la pareja y al nivel
socioecondmico con el que cuentan, debido a que se manifiesta en el buen
gusto por el vestir, por las compras que realizan y ademas nos deja claro que
dicha pareja aun no cuentan con descendencia, debido a que denotan el pleno
disfrute en pareja y su preocupacion por consentirse y mantener el nivel de vida
que tanto disfrutan.

% Cineminuto 1:04 s. Toyota RAV4 (2010). Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=bFUwpJKCJU4
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w5 TOVOTA HIGHLANDER

TOYOTA MIGHLANDER

Toyota %

Después de observar algunos ejemplos de anuncios de television pasamos a
los que se presentaron en medios impresos, principalmente recopilados de
revistas de moda como Vogue y GQ, dichos anuncios pertenecen principalmente
a las siguientes categorias: moda, viajes, automoviles, hogar y los

pertenecientes a salud y belleza.

En ellos se observan parejas en distintas situaciones, las cuales hacen
alusion al pleno disfrute en pareja, demostraciones de amor, sensualidad,
mantenimiento de estatus, diversion con amigos, detalles para enamorar,
relajacion y un sin fin de actividades dedicadas especificamente a este

microsegmento.

% Toyota (Diciembre 2010). Vogue México. P.166—168.
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CONSTRUIMOS ALOJAMIENTOS DE LUJO.

CONSTRUIMOS JEERP, GRAND CHEROKEE OVERLAND 4x4.

El vehiculo todo terreno que lleva el lujo a cualquier parte. Su capacidad Trail Rated™ 4x4
y su calificacion cinco estrellas en pruebas de colision frontales y laterales la preparan

para la aventura del dia, mientras que la Garantia Tren Motriz De Por Vida* la protege Jeep
dentroy fuera del camino. No importa qué direccion tomes, siempre estaras comunicado ”

con el sistema UConnect™,

VEN A VER LO QUE HEMOS CONSTRUIDO PARATTI.

sndiciones can T distribuldor aulornizado o visila ([eep.Com.ms

AUTOMOVILES
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El nuevo CLS y Karolina

Tanto en el mundo de la moda como en el de los autos, el diseno juega un papel fundamental. Si bien
la mayoria de la moda responde a tendencias de corta duracion, el diseno de los autos Mercedes-Benz

es siempre vanguardista y permanece atemporal, llegando a ser incluso iconico. Te invitamos a descubrirlo
en el Mercedes-Benz DFashion México, sin6nimo de la innovacion y la perfeccion, la elegancia y el estilo,
el glamour y la exclusividad, caracteristicas que muestran como estos dos mundos armonizan perfectamente.

mercedes-benzfashion.com

i1251anos de innovacion

''''''''

M—— 2 S S ~ Este mes hay que renovarse. O no salir.
RC, I ' Mercedes-Benz Fashion Mexico.
| Alta Costura Automotriz.

AL, l' ] :'_‘i"l..""-i';-.—':'_-- _.'.‘_'-l.'..,.._-. M T 4 g I il o ‘ .-..- i - L L . . . Y e
W b (7 W b e e B T R iR Ry T "3 ; Tt et L le invitamos a disfrutar de la presentacion del totalmente nuevo Clase E Convertible, en conjunto con las colecciones

A B b S g L T LR
et - R e e R et L
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m:as exclusivas de los disenadores mexicanos mas destacados e invitados internacionales, propuestas que marcaran
las tendencias a seguir de la moda en nuestro pais. Mercedes-Benz Fashion México Otono/Invierno 2010,

en Campo Marte, en la Ciudad de Meéxico.

Para mas informacion, visita mercedes-benzfashion.com

Del 12 al 16 de abril

Mercedes-Benz

Lo mejor o nada.

Modelos: Mariana Bayon "Mexico’s Next Top Model™ representada por la Agencia Shock Model
Monapement, ¥ Junior representado por la Agencia QOueta 'IE‘DJEE. Direccion & Imagen; Boalrne Calles

Amislente: Alejandra Ramos. Maquillaje: Jluan Carlos para Javier de la Hosa, Pemmado! Jorge para
avier de la Rosa. Moda: Carlo Demichelis. Fotografia: Jorge Betancourl. Aulo: E 500 Comvertible e I C e e S—-— e n Z
hler marca de Daimler. www.mercedes bene. com.mx

cedes-Benz™ es

Mercebes Benz
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La seduccion estd en los detalles, en las sensaciones, en |a originalidad.
Asi es |la linea de placas y apagadores Axolute, con disenos unicos y colores
que enamoran a cualquiera.

hiicino

Tu ambiente bajo control.
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ITARA POLANCO = CENTRO COMERCIAL ANDARES
NTRO SANTA FE = PARQUE LINDAVISTA » PARQUE TEZONTLE

RISUR = REFORMA 222
PALACIO DE HIERRO
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RISUR » POLANCO » PUEBLA ® SATELITE ALDOSHOESCOM
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STUART WEITZMAN
"

CASADE

GIUSEFPPE ZANOTTI
PURA LOPEZ
BRUNO MAGLI
RENE CAOVILLA
SONIA RYKIEL
ARCHE

BALLY

VALENTINO
MAGNANMI
MORESCHI
BALDININI
MEPHISTO

RO DELL ACQUA

EALMAIN

Lentes Dolce & Gabbana
Bolsa y zapatos Giuseppe Zanotti

gv.com.mx
ALAJARA: LAWGRAN PLAZA, GALERIAS, ANDARES / D.F.: SANTA FE. / CANCUN: LA ISLA SHOPPING VILLAGE. BOUTIQUES STUART WEITZMAM: ANDARES, GUADALAJARA. L ANTARA POLANCO, D.F,

FASHION SHOES G

ALDOSHOES.COM

3L ALC
AVID BITTON

www.buffalojeans.com

GUESETRI0IN

ART DIA: PAUL MARGIAMD PH: ELLEN YON UNWERTH

GUESS.COM

ANTINI LEON PLALA M
PALACIO DE HIERRO CEI

LA JARA, MONTERREY. |

5 I_ IE : [ - I ] o E -
ENTROS COMERCIALES DE PRESTIGIO EN EL PAIS
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