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La sigla LGBT se refiere a lesbianas, gays, bisexuales y transexuales.

Resumen

El presente estudio corresponde a un disefo no ex-
perimental transeccional con niveles de analisis des-
criptivo, comparativo y correlacional de los subgrupos
de la poblacion LGBT y de la poblacion heterosexual
residente en la ciudad de Bogota, Colombia. Se ela-
boré una encuesta y se aplicoé a 639 personas de la
comunidad LGBT y heterosexual, con el proposito de
identificar las practicas de consumo (patrén de gastos
en vivienda, servicios publicos, hogar, etc.) y estilo
de vida (practicas deportivas y esparcimiento, entre
otras). Los resultados muestran que existen diferen-
cias en el estilo de vida entre los grupos del colectivo
LGBT, y entre éste y los heterosexuales. No obstante,
estas diferencias son especificas y no pueden atri-
buirse exclusivamente a la orientacion sexual. En lo
que se refiere a las practicas de consumo se encon-
tré que existen muchas mas similaridades que dife-
rencias entre mujeres y hombres homosexuales en
comparacion con sus contrapartes heterosexuales,
indicando que el consumo esta mas asociado con va-
riables de tipo demografico que con la orientacion
sexual como tal.

Palabras clave: psicologia del consumidor, consumo,
LGBT.

**  Proyecto de investigacion institucional financiado por la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz (2007 - 2008). Adscrito a la linea de investigacion de
procesos socioculturales y practicas de consumo del Grupo de Investigacion en Psicologia del Consumidor.
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Abstract

This study corresponds to a trans-sectional non-experimental design with descriptive levels of
analysis, comparison and correlation of the subgroups of the LGBT population and the hetero-
sexual population resident in the city of Bogota-Colombia. A survey was constructed and applied
to 639 people from the LGBT community and heterosexual in order to identify the practices of
consumption (expenditure pattern of housing, utilities, home, etc.) and lifestyle (sporting and
recreational among others). The results show that there are differences in lifestyle between LGBT
groups and between it and heterosexuals. However, these differences are specific and not attribu-
table solely to sexual orientation. In regard to consumption practices found that there are many
more similarities than differences between women and gay men compared with their heterosexual
counterparts, indicating that consumption is more associated with type of demographic variables

to sexual orientation as such.

Key words: consumer psychology, consumption, LGBT.

Introduccion

Desde el surgimiento y desarrollo del movimiento
LGBT en el mundo, diversas comunidades cienti-
ficas se han interesado por investigar la relacion
existente entre el consumo y la orientacion sexual
de las personas. En la década de los noventa, al-
gunas investigaciones concluyeron que estas dife-
rencias se presentaban de manera significativa y
que se relacionaban con los comportamientos de
riesgo (Burnett, 2000). Incluso, se generaron es-
tereotipos asociados con la homosexualidad, esta
vez en relacion con el consumo. Asi por ejemplo,
se considera que las personas gay estan siempre a
la vanguardia y que son innovadoras, conforman-
do lo que en muchas agencias y organizaciones se
ha denominado el “mercado rosa”.

Vandercasteele & Geuens (2009) coinciden en
que existe realmente poca evidencia para reali-
zar una clasificacion estereotipada del consumo
del colectivo LGBT y que la evidencia disponible
es pseudocientifica. Esto sucede debido a que el
particularizar una tendencia de consumo, exige
obligatoriamente la comparacion con los grupos
de orientacion heterosexual, lo cual no siempre
es el caso. El estudio de estos autores sobre inno-
vacion en el consumo, muestra que los hombres
homosexuales aventajan a los hombres hetero-
sexuales en la compra de productos innovadores.
De otra parte, las mujeres lesbianas del estudio
son menos innovadoras que las mujeres hetero-

sexuales. Los resultados evidencian que aunque
no en todos los factores y productos analizados se
presentan estas diferencias, al menos en lo refe-
rente a compra de productos Unicos o exclusivos
y en los comportamientos asociados a busqueda
y evaluacion innovadora, las mujeres y hombres
homosexuales difieren significativamente de sus
contrapartes heterosexuales. Un aspecto impor-
tante es que estas diferencias estan mediadas por
el contexto familiar y las variables demograficas.
Asi por ejemplo, la diferencia entre mujeres les-
bianas y heterosexuales desaparece cuando se
trata de mujeres que viven con sus padres. Casi
todos los participantes estuvieron de acuerdo con
que las particularidades de su consumo se rela-
cionaban mas con sus condiciones de vida inhe-
rentes al hecho de tener una vida homosexual,
que a su orientacion sexual propiamente dicha.

En otra linea de indagacion, se han encontrado
diferencias en la compra de casas, comparando
parejas heterosexuales y parejas del mismo sexo
en los Estados Unidos; las parejas homosexuales
compran menos veces casas que sus contrapar-
tes heterosexuales, cuando las compran son de
menor valor y tienden a involucrarse menos en
hipotecas (Jepsen & Jepsen, 2009).

Ademas de la innovacion y del endeudamiento, se
han realizado estudios para identificar diferencias
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respecto a la satisfaccion con la imagen corpo-
ral, asi como el consumo de alcohol y drogas. En
el meta-analisis realizado por Morrison, Morrison
& Sager (2004) se encontraron diferencias muy
leves en la satisfaccion con la imagen corporal,
dependiendo de la orientacién sexual de las per-
sonas, observandose una mejor imagen corporal
en hombres heterosexuales que en hombres gay.
No se identificaron diferencias significativas en la
satisfaccion con la imagen corporal entre mujeres
heterosexuales y mujeres lesbianas. Los resulta-
dos de este meta-analisis sugieren ademas, que los
hombres gay son mas vulnerables a la insatisfac-
cion corporal que los demas grupos. Esto apoya
en parte la idea de la existencia de un “mercado
rosa”, de manera que algunas empresas han empe-
zado a desarrollar estrategias dirigidas a hombres
heterosexuales, para impulsar la compra de arti-
culos asociados con la belleza, el cuidado personal
y la moda, los cuales han sido clasificados como
parte del mercado gay (Tuncay & Otnes, 2008).
Esto debido a que el mercado de hombres no gay
es mucho mas grande que el “mercado rosa”.

En cuanto al consumo de cigarrillo y alcohol, los
estudios indican que comparados con los hetero-
sexuales, las personas LGBT muestran mayor con-
sumo de cigarrillo, pero en cuanto a las actitudes
frente a éste, no se presentan diferencias entre
homosexuales y heterosexuales (Pizcani et al.,
2009). Comparadas con las mujeres heterosexua-
les, las bisexuales y lesbianas tienen mas proba-
bilidad de consumir alcohol, no propiamente por
su orientacion sexual, sino porque su condicion
genera aun mas rechazo que a los hombres gay y
porque es comin haber experimentado multiples
episodios de violencia. Adicionalmente, por la
necesidad de buscar espacios de homosocializa-
cion donde el alcohol y el cigarrillo son comunes
(Ortiz-Hernandez, Gomez & Valdez, 2009). De la
misma manera, parece que las mujeres bisexuales
pueden presentar mayor incidencia de consumo
de alcohol y drogas que las mujeres heterosexua-
les (Tucker, Ellickson & Klein, 2008). No obstante,
ise puede asumir que estas diferencias se rela-
cionan con la orientacion sexual? La respuesta no
es simple y requiere del desarrollo sistematico de
investigaciones conducentes no solo a un mejor
conocimiento de la poblacion LGBT, sino también
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al desarrollo de politicas de fomento o prevencion
del consumo (segln sea el caso y la problematica
social implicada), sobre bases reales, mas que so-
bre estereotipos creados por los grupos sociales a
favor o en contra de este movimiento.

En el contexto colombiano, Giraldo & Alvarado
(2006); Alvarado, Botero, Giraldo & Davila (2005)
realizaron un estudio sobre compra impulsiva. El
objetivo de éste fue describir las caracteristicas
de la compra impulsiva del homosexual masculino
de la ciudad de Barranquilla, a través de la identi-
ficacion de productos, servicios, marcas y estable-
cimientos mas demandados por este grupo. En su
mayoria las investigaciones sobre poblacion LGBT
estan orientadas tanto a descubrir y describir el
estilo de vida de la poblacién como a desmitificar
creencias e imaginarios sociales (Barrea y Olivera,
2004) relacionados con la homosexualidad.

Como se mencionaba antes, el interés por el con-
sumo de la poblacion LGBT obedece, en algunos
casos, a los beneficios recibidos por las firmas al
encontrar nuevos mercados en segmentos que
consumen productos y servicios en una propor-
cion importante (sélo en EE.UU. 600 billones de
dolares), pero que no se han reconocido abierta-
mente como mercados formales y potentes. Aun-
que no se cuenta con un dato objetivo respecto al
aporte de la poblacion LGBT en millones de pesos
a la economia nacional, es claro que su fuerza
es cada vez mayor. Especificamente en la capital
(Bogota, D.C.), la poblacion LGBT se ha converti-
do en un grupo de consumo importante en merca-
dos de entretenimiento, moda, arreglo personal,
turismo y educacion, entre otros. Este interés
contrasta con el rechazo que muestran muchas
organizaciones LGBT ante los estudios de sus pa-
trones de comportamiento, rechazo asociado con
la posibilidad de ser manipulados a partir del co-
nocimiento de sus preferencias, estilos de vida y
patrones de compra. Pero mas alla del criterio de
marketing, lograr el reconocimiento del colectivo
LGBT como unidad o unidades de consumo, per-
mite que en muchos sentidos se genere una legi-
timacion del consumo que realizan y se respeten
abiertamente sus derechos como consumidores,
en contravia con el denominado heterosexismo
institucional (O’Brien, 2001).




Con este proposito de reconocimiento de la po-
blacion LGBT como comunidad de consumo, es
necesario comprender el entorno social y cultural
que tiene el consumidor a partir de la informacion
proporcionada por ellos mismos. En este contexto
sociocultural, los estudios sobre grupos de referen-
cia (Vélez, 2002) como agentes de influencia en las
practicas de consumo, estan orientados al analisis
de los comportamientos de compra en diferentes
tipologias de grupos, en principio la familia y los
amigos. Lo anterior, se fundamenta en la necesi-
dad que tienen los seres humanos de interactuar
socialmente con otras personas y que, desde la
psicologia del consumidor tiene aspectos relevan-
tes que considerar.

En primer lugar, es preciso comprender las creen-
cias que comparten los grupos para asi identificar
por qué se adscriben a determinados estilos de
vida con el proposito, en algunos casos, de formar
0 mantener un grupo de amigos (as). En segundo
lugar, y a partir de la identificacion con un grupo
en particular, es necesario identificar y compren-
der practicas culturales que se vinculan con la
definicion de roles sociales, patrones culturales
y subculturales. En este sentido, el estudio de los
grupos y la cultura, tal y como lo plantea Moreno
(2005), aportan una vision complementaria para
la investigacion de mercados y privilegian la or-
ganizacion y descripcion de las relaciones de in-
teraccion presentes en los grupos con estructuras
de funcion y significado permitiendo la compren-
sion de las practicas de consumo desarrolladas
por diferentes grupos. Con este interés, el pre-
sente proyecto pretendio caracterizar el estilo de
vida y los patrones de consumo de la poblacion
LGTB de la ciudad de Bogota paralelo a un grupo
de hombres y mujeres heterosexuales.

Método
Tipo de investigacion

El presente estudio corresponde a un disefio no
experimental, transeccional con niveles de anali-
sis descriptivo, comparativo y correlacional de los
subgrupos de la poblacion LGBT y de poblacion
heterosexual.
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Participantes

Dada la ausencia de datos estadisticos acerca del
tamano aproximado de la poblacion LGBT en la
ciudad de Bogota, se realizaron 639 encuestas en
un periodo de 2 meses calendario (mayo - junio,
2008). Esta muestra cuenta con un 95% de confiabi-
lidad y 3.8% de error. Se conto con la participacion
de 76 lesbianas (11.89%), 163 gays (25.5%), 31 muje-
res bisexuales (4.9%), 41 hombres bisexuales (6.4%),
32 transexuales (5%), 153 mujeres heterosexuales
(23.9 %) y 143 hombres heterosexuales (22.4%).

Técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacion

Se elabord una encuesta con el proposito de iden-
tificar las practicas de consumo de la comunidad
LGBT y heterosexual, e incluyé aspectos demo-
graficos (ocupacion, identidad de género, edad,
estrato, lugar de nacimiento, nimero de hijos,
estado civil, nivel educativo, rango de ingresos
mensuales y nimero de personas con quienes
vive), estilo de vida, practicas deportivas, espar-
cimiento y patron de gastos.

Procedimiento

El estudio inici6 con el acercamiento a la poblacion
LGTB para establecer contactos con personas per-
tenecientes al grupo LGBT y para determinar los
lugares comUnmente frecuentados por ellos, y asi
solicitar su participacion voluntaria en la investiga-
cion. Posteriormente, se plantearon agrupaciones
tematicas referentes al estilo de vida y practicas de
consumo que orientaron el disefio del instrumento
de recoleccion de informacion. La aplicacion de las
encuestas se realizé de manera individual con una
duracion promedio de una hora.

Andlisis de datos

Para el analisis de los datos se utilizaron estadisti-
cos descriptivos con medidas de tendencia central
y dispersion. Se generaron tablas personalizadas y
se calcularon pruebas de comparacion de prome-
dios e indices de correlacion de tipo Kendall Tau,
Spearman y Pearson.
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Resultados

Dentro de los resultados derivados del estudio so-
bre estilo de vida y practicas de consumo de la
poblacion LGBT, se presenta a continuacion la ca-
racterizacion general de los participantes y pos-
teriormente la descripcion de los aspectos rela-
cionados con los estilos de vida y las practicas de
consumo para cada una de las siete submuestras
correspondientes a los grupos de lesbianas, gay,
bisexuales, transexuales y heterosexuales.

Practicas de consumo y estilo de vida de la poblacion LGTB de Bogota

Descripcion socio-demogrdfica

En la Tabla 1 se presentan los porcentajes al inte-
rior de cada grupo por identidad de género y nivel
socioeconémico (NSE). El segmento socioecond-
mico clasificado en las categorias de bajo (incluye
niveles socioeconémicos 1y 2), medio 3y 4) y
alto (5 y 6). El segmento socioeconémico -clasifi-
cado en las categorias de bajo (1.2), medio (3.4) y
alto (5.6)- de mayor porcentaje en la muestra es
el medio (76.5%), con una proporcion menor para
los NSE bajos y altos (13.5% - 10%).

Tabla 1. Distribucién porcentual de la muestra por identidad de género y nivel socioeconémico

Nivel Socio Econdmico Total
Bajo Medio Alto

Lesbiana 13.2% 73.7% 13.2% 100%
Gay 12.9% 78.5% 8.6% 100%
Bisexual (masculino) 9.8% 73.2% 17.1% 100%
Bisexual (femenino) 22.6% 58.1% 19.4% 100%
Heterosexual (masculino) 10.6% 83.8% 5.6% 100%
Heterosexual (femenino) 13.2% 78.3% 8.6% 100%
Transexual 28.1% 53.1% 18.8% 100%
Total 13.5% 76.5% 10.0% 100%

Frente al nivel educativo, el 50.2% del total de
la muestra tiene estudios de nivel universitario.
La mayor participacion en este nivel educativo
es para el grupo de hombres (67.7%) y mujeres
(53.7%) bisexuales, seguido por el grupo de mu-
jeres (53.3%) y hombres (51.1%) heterosexuales.
Como tendencia general, el 73.4% de los parti-
cipantes es soltero (a), constituyéndose como el
estado civil mas prevalente en cada uno de los

siete subgrupos y siendo significativamente ma-
yor para el caso de los hombres bisexuales con un
82.9%, los gay con un 81.6%, las mujeres bisexua-
les con el 80.6% y las lesbianas con un 78.7%. Solo
un 21.1% de la muestra general de participantes
reporta que tiene hijos, observando las mayores
participaciones para los casos de los hombres he-
terosexuales con un 31.2% y las mujeres hetero-
sexuales con el 35.9%.

Tabla 2. Descripcién de la edad por identidad de género

Media Desviacion tipica Percentil 25 Percentil 75
Lesbiana 25.6 6.34 21.0 30.0
Gay 28.1 8.34 22.0 32.0
Bisexual (masculino) 26.5 6.98 22.0 30.0
Bisexual (femenino) 24.4 4.60 21.0 28.0
Heterosexual (masculino)  28.6 9.13 22.0 34.0
Heterosexual (femenino) 27.5 8.39 22.0 32.0
Transexual 31.6 6.15 29.0 37.0
Total 27.7 8.10 22.0 32.0
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Tal como se aprecia en la Tabla 2, el promedio
de edad de los participantes es de 27 afos con
una tendencia central estimada entre los 22 y 32
anos. El promedio menor de edad se encuentra en
las mujeres bisexuales con 24 anos, mientras que
el promedio superior de edad se observa para el
caso de los transexuales con 31 afnos. El 48.2% de
los participantes esta actualmente empleado, un
25.4% son estudiantes, el 16.8% se dedica a activi-
dades independientes y un 7.1% estudia y trabaja,
entre otros. El nicleo familiar de los participantes
esta constituido por 3 personas, oscilando entre 2
y 4 personas como tendencia central.

Estilo de vida y practicas de

Idaly Barreto, Marithza Sandoval, Omar Fernando Cortés

(20.4 horas) y dedicar tiempo a la familia (20.4
horas). Por nivel econdmico se observan diferen-
cias estadisticamente significativas como la ma-
yor cantidad de tiempo dedicado a la familia en el
estrato bajo en comparacion con los estratos me-
dio y alto; el tiempo dedicado al saldn de belleza
en el estrato alto en comparacion con los estratos
medio y bajo y; la asistencia a bares en el estra-
to bajo en comparacion con los estratos medio
y alto. Las correlaciones significativas identifica-
das al 99% que se encuentran entre las diferentes
actividades son: ir al cine y salon de belleza (r:
0.69), ir a video bares e ir al cine (r: 0.65), ir al
gimnasio e ir al salon de belleza (r: 0.61), ir de
compras e ir al salon de belleza (r. 0,91), ir a bares

e ir al salon de belleza (r: 2.07), ir a bares e ir al
cine (r: 0.67), ir a cafés y hacer deporte (r: 0.64),
leer e ir a restaurantes (r: 0.58). Dentro los prin-
cipales hobbies se encuentran los deportes con un
11.8%, las actividades manuales con un 6.6% y la
musica con el 5.3%.

consumo del grupo de lesbianas

Las principales actividades semanales identifica-
das en el estilo de vida de este grupo de mujeres
(Tabla 3) son: trabajar (38.5 horas), dormir (36.8
horas), estudiar (25.2 horas), escuchar musica

Tabla 3. Estilo de vida en el grupo de lesbianas

Nivel socioeconomico Total promedio

Bajo Medio Alto semanal
Trabajar 47.6 36.4 40.4 38.5
Familia 33.4 17.4 22.4 20.4
Ir al cine 2.0 3.5 4.4 3.6
Salon de belleza 2.2 2.8 9.0 3.3
Ir al restaurante 3.0 6.9 10.5 7.2
Dormir 44.8 37.2 271 36.8
Estudiar 12.6 26.3 28.4 25.2
Hacer deporte 6.7 9.2 6.3 8.4
Internet 13.0 10.8 17.4 12.0
Ir a saunas 1.0 3.2 . 3.0
Actividades extremas 3.0 2.3 . 2.4
Ver television 15.5 10.3 7.8 10.6
Ir a video bares 5.5 5.6 5.3 5.5
Ir al gimnasio . 6.2 11.5 7.2
Ir de compras 6.2 5.0 11.8 6.4
Ir a cafés 4.5 5.5 7.8 5.7
Estar solo 21.6 13.8 12.8 14.6
Tiempo en pareja 12.5 15.6 121 14.7
Leer 5.0 6.7 10.5 6.8
Caminar 5.1 7.5 4.0 6.7
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Nivel socioeconémico Total promedio

Bajo Medio Alto semanal
Ir a bares 22.5 6.9 10.5 8.1
Escuchar musica 31.2 20.3 14.1 20.4
Practicar su hobbie 12.8 1.3 9.3 111

En las practicas deportivas, los juegos de mesa son
preferidos por el 27.6%, y principalmente por un
30.4% del grupo de lesbianas que pertenecen al nivel
economico medio. Las danzas son practicadas por
el 22.4% siendo el 30% de estrato alto; el futbol es
practicado por el 21% y un 40% de este porcentaje
corresponde a estrato alto; el basquetbol es practi-
cado por el 19.7% observando porcentajes similares
en los estratos medio y bajo, y los aerdbicos también
son practicados por un 19.7% siendo mayor su parti-
cipacion al interior del estrato alto con un 40%.

Tabla 4. Patrén de gastos mensual promedio para el

En la Tabla 4 se observa el patron general de gas-
tos promedio donde los rubros que tienen una ma-
yor dedicacion de recursos econdémicos son para
educacion, arriendo, ropa, cuota de vivienda, via-
jes, préstamos bancarios, CD y peliculas, cuota de
ahorro, tarjetas de crédito y calzado. Cabe anotar
que no se encontraron diferencias estadisticamen-
te significativas que se puedan resaltar entre los
niveles socioecondémicos por categoria y que los
promedios del nivel socioecondémico alto son en
varios rubros inferiores a los del nivel medio, por-
que son los padres quienes asumen los costos de
vivienda y alimentacion.

grupo de lesbianas

Nivel socioeconémico

Bajo Medio Alto Total promedio
Arriendo $287.500 $394.500 $253.333 $37.1486
Cuota vivienda $130.000 $385.714 $205.000 $324.000
Energia eléctrica $27.833 $72.581 $67.500 $65.537
Agua/alcantarillado $41.429 $96.129 $50.000 $82.619
Gas $32.500 $22.867 $23.333 $23.946
Educacion $160.333 $1.125.545 $522.000 $880.323
Productos carnicos $26.667 $94065 $55000 $84632
Productos lacteos $40.000 $39.143 $50.000 $40.233
Frutas y verduras $60.000 $54.543 $32.500 $53.159
Abarrotes $70.000 $67.313 $61.000 $66.641
Licores $25.333 $56.513 $44.167 $53.021
Cigarrillos $21.250 $38.792 $11.667 $33.903
Aseo para el hogar $42.000 $44.744 $55.000 $45.313
Aseo personal $30.000 $55.698 $56.000 $52.870
Productos para su pareja $30.000 $55.208 $46.667 $53.393
Ropa $80.000 $427.000 $191.667 $364.778
Calzado $58.000 $155.455 $135.714 $141.556
CcD $30.000 $236.000 $62.500 $192.267
Viajes . $256.471 $460.000 $302.727
Salud $46.000 $90.167 $85.400 $84.091
Transporte $67.333 $87.978 $61.429 $82.638
Préstamos bancarios $476.667 $157.500 . $294.286
Tarjetas de crédito $140.000 $128.333 $233.333 $161.000
Cuota de ahorro $20.000 $200.000 $173.333 $180.000
Rumba $20.000 $77.306 $111.667 $79.386
Club . $67.500 $100.000 $70.000
Television $30.000 $55.000 $60.000 $51.923
Tv cable $17.500 $41.300 $30.000 $36.769
Internet $26.000 $42.800 $63.500 $43.357
Combos! $75.000 $98.667 $110.000 $98.611
Otros Gastos $66.250 $115.000 $76.000

" EL Combo se refiere al producto que incluye suscripcion por los servicios de teléfono fijo, internet y television por cable o digital.
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Tal como se observa en la Tabla 5, las principales
actividades que cuentan con los mayores niveles
de dedicacion semanal de tiempo para las mu-
jeres bisexuales son: trabajar (43.7 horas), dor-
mir (42.6 horas), estudiar (25.1 horas), escuchar
musica (18.3 horas), tiempo dedicado a la familia
(15.9 horas). Adicionalmente, se encuentran dife-
rencias estadisticamente significativas en la acti-
vidad de ir a restaurantes, siendo superior en el
nivel socioeconémico alto, al igual que el tiempo
en pareja y la practica de algin hobbie. Las prin-
cipales correlaciones para el trabajo se estable-

Tabla 5. Estilo de vida de las mujeres bisexuales

Idaly Barreto, Marithza Sandoval, Omar Fernando Cortés

cen con ir al restaurante (r: 0.41), ver tv (r: 0.40) y
de forma inversa para la actividad de caminar (r:-
0.45). El tiempo en familia correlaciona especial-
mente con dormir (r. 0.46), caminar (r: 0.60) y de
manera inversa con el tiempo dedicado al gimna-
sio (r:-0.65). El ir al saldn de belleza correlaciona
de manera solida con el uso de Internet (r: 0.72)
y caminar (r: 0.50). Estudiar correlaciona princi-
palmente con caminar (r: 0.53), y hacer deporte
con escuchar musica (r: 0.68), entre otros. En las
practicas deportivas se resaltan principalmente
los juegos de mesa (41.9%), siendo superior en el
nivel socioecondmico medio (50%), y, adicional-
mente, las practicas de spinning, aerobicos, na-
tacion, ciclismos, danza, futbol, y caminatas cada
una con un 16.1%. Un 6.5% asiste a gimnasios.

Nivel socioeconémico

Bajo Medio Alto Total promedio
semanal

Trabajar 46.7 40.8 47.8 43.7
Familia 171 15.1 16.3 15.9
Ir al Cine 2.0 2.5 3.0 2.5
Salon de belleza 1.8 2.9 2.0 2.5
Ir al restaurante 2.4 4.7 9.4 5.0
Dormir 447 411 44.8 42.6
Estudiar 27.0 24.9 24.0 25.1
Hacer deporte 3.0 741 6.7 5.6
Internet 8.2 11.5 16.3 12.0
Ir a saunas 1.0 2.0 2.0 1.8
Actividades extremas . 3.0 6.0 4.2
Ver television 9.1 7.3 9.8 8.2
Ir a video bares 5.6 5.7 2.0 5.2
Ir al gimnasio 1.0 11.5 7.0 7.8

Ir de compras 1.8 4.8 4.8 4.0
Ir a cafés 5.5 6.6 6.8 6.4
Estar solo 10.8 11.5 21.3 13.7
Tiempo en pareja 10.8 12.7 24.4 14.5
Leer 7.3 9.8 15.5 10.3
Caminar 4.5 7.0 5.5 6.1

Ir a bares 6.5 5.2 9.3 6.3
Escuchar mdsica 15.3 19.8 17.0 18.3
Practicar su hobbie 3.0 7.4 21.3 1.7
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Tabla 6. Patron de gastos mensual en el grupo de mujeres bisexuales

Nivel socioecondmico

Bajo Medio Alto Total promedio
Arriendo $350.000 $387.500 $500.000 $400.000
Cuota vivienda . $290.000 . $290.000
Energia eléctrica $91.500 $40.778 $46.667 $54.563
Agua/alcantarillado $43.750 $77.144 $34.000 $60.706
Gas $15.500 $33.667 $28.333 $26.846
Educacion $245.000 $473.000 $300.000 $395.500
Productos carnicos $29.000 $43.125 $35.000 $37.333
Productos lacteos $32.000 $31.500 $40.000 $32.647
Frutas y verduras $22.500 $50.000 $60.000 $44.375
Abarrotes $71.250 $46.250 $40.000 $52.500
Licores $52.500 $69.667 $156.000 $84.792
Cigarrillos $105.000 $28.667 $49.333 $48.000
Aseo para el hogar $33.000 $40.778 $98.333 $48.647
Aseo personal $29.000 $48.750 $85.000 $49.250
Productos para su pareja $37.500 $137.143 $40.000 $95.833
Ropa $50.000 $158.571 $250.000 $147.143
Calzado $42.500 $330.000 $125.000 $165.833
Ccb $30.000 $170.000 . $86.000
Viajes $175.000 $194.000 $350.000 $208.750
Salud $106.000 $83.778 $50.000 $86.500
Transporte $72.857 $122.714 $162.000 $116.846
Préstamos bancarios $161.000 . $300.000 $207.333
Tarjetas de crédito $200.000 $150.000 $300.000 $200.000
Cuota de ahorro $50.000 $120.000 $150.000 $118.571
Rumba $50.000 $132.083 $140.000 $115.227
Club . $55.000 $20.000 $43.333
Television $24.000 $34.000 . $29.000
Tv cable $26.000 $48.500 $100.000 $55.750
Internet $65.000 $56.750 . $59.500
Combos . $115.714 $70.000 $105.556
Otros gastos . $130.000 $25.001 $95.000

En la Tabla 6 se presenta el patron general de gastos promedio para el grupo de las mujeres bisexuales,
en el que se resalta en primer lugar los gastos de arriendo, seguido por la educacion, cuota de vivienda,
viajes, préstamos bancarios, tarjetas de crédito, calzado, ropa, ahorros, transporte, rumba y combos de
telefonia, Internet y TV.
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Estilo de vida y prdcticas de
consumo en el grupo de las
mujeres heterosexuales

En la Tabla 7 se observa que las actividades con
mayor dedicacién de tiempo semanal son: dormir
(42.2 horas), trabajar (39.7 horas), estudiar (21.9
horas), tiempo en familia (21.6 horas), Internet
(14.3 horas) y el tiempo en pareja (14.3 horas). Las
principales correlaciones se encuentran entre ir al
trabajo e ir al salén de belleza (r: 0.36), ir al tra-
bajo y caminar (r: 0.32), para el caso del tiempo
en familia correlaciona con estar sola (r: 0.41), asi

Idaly Barreto, Marithza Sandoval, Omar Fernando Cortés

como ir al cine correlaciona con ir al restaurante
(r: 0.42) y con ir de compras (r: 0.46). Los principa-
les hobbies corresponden a la practica de depor-
tes especiales, la mUsica, leer, escribir y activida-
des artisticas. Las practicas deportivas de mayor
frecuencia en las mujeres heterosexuales son los
juegos de mesa con un 23%, siendo superior en
el nivel socioecondmico bajo (25%), seguidos por
los aérobicos con el 12.5%, principalmente en nivel
socioeconomico alto con el 23.1%, las danzas con
el 12.5% y un mayor reporte en el nivel socioeco-
nomico alto (53%) y el basquetbol con un 11.2%,
siendo superior en el nivel socioeconémico bajo
(25%).

Tabla 7. Estilo de vida en el grupo de mujeres heterosexuales

Nivel socioeconémico

Total promedio

Bajo Medio Alto
semanal

Trabajar 48.9 379 40.3 39.7
Familia 19.6 22.2 18.3 21.6
Ir al cine 2.0 2.4 2.2 2.3
Salon de belleza 2.5 3.8 1.5 3.6
Ir al restaurante 5.3 6.4 5.4 6.2
Dormir 40.2 42.1 46.3 42.2
Estudiar 18.8 21.7 25.8 21.9
Hacer deporte 8.8 5.4 8.7 6.0
Internet 11.8 14.0 19.8 14.3
Ir a sauna 7.0 4.6 1.0 4.4
Actividades extremas 10.0 6.4 . 6.7
Ver television 8.6 11.8 8.5 11.1
Ir a video bares 7.0 6.0 6.0 6.1

Ir al gimnasio 14.0 4.9 8.0 5.9

Ir de compras 4.5 4.5 6.5 4.6
Ir a cafés 7.8 5.2 6.3 5.6
Estar solo 15.0 12.7 10.8 12.8
Tiempo en pareja 12.7 14.1 18.2 14.3
Leer 6.0 8.3 13.4 8.7
Caminar 18.1 7.5 6.4 9.0
Ir a bares 10.1 8.9 8.7 9.0
Escuchar musica 18.9 18.5 19.3 18.6
Practicar su hobbie 7.7 12.5 9.1 1.4

La Tabla 8 presenta el patron general de gastos promedio para el grupo de las mujeres heterosexuales, en
el que se resalta en primer lugar los gastos de educacion, posteriormente cuota de vivienda, préstamos
bancarios, arriendo, tarjetas de crédito, viajes, cuota de ahorro, rumba, combos de telefonia, Internet y
TV, transporte, ropa, abarrotes, calzado y productos carnicos, entre otros.
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Tabla 8. Patron general mensual de los gastos promedio en las mujeres heterosexuales

Nivel socioeconomico

Bajo Medio Alto Total promedio

Arriendo $200.000 $410.952 $600.000 $383.509
Cuota vivienda $510.000 §706.667 $40.000 $656.190
Energia eléctrica $41.083 $66.946 $105.000 $66.054
Agua/alcantarillado $48.333 $90.620 $145.714 $89.267
Gas $18.545 $44.297 $50.000 $41.113

Educacion $212.500 $980.912 $840.000 $929.519
Productos carnicos $56.667 $110.049 $82.500 $100.299
Productos lacteos $44.733 $93.442 $35.000 $84.643
Frutas y verduras $57.917 $105.195 $57.000 $96.596
Abarrotes $112.833 $114.838 $53.333 $110.267
Licores $42.222 $89.222 $100.000 $82.966
Cigarrillos $55.000 $34.141 $47.000 $37.744
Aseo para el hogar $59.615 $106.000 $76.667 $98.051

Aseo personal $40.714 $61.311 $72.778 $59.673

Productos para su pareja $35.833 $65.789 $90.000 $63.511

Ropa $51.818 $124.028 $106.667 $113.933
Calzado $61.667 $110.565 $93.333 $103.506
Ccbh $37.500 $78.219 $100.000 $76.514

Viajes $80.000 $237.045 $142.000 $224.400
Salud $34.200 $109.145 $91.667 $99.094
Transporte $69.333 $137.809 $155.556 $130.458
Préstamos bancarios $308.000 $375.000 $1.266.667 $445.909
Tarjetas de crédito $200.000 $252.308 $180.000 $239.375
Cuota de ahorro $37.143 $234.474 $115.000 $194.900
Rumba $175.000 $105.444 $342.222 $145.982
Clubs $40.000 $53.750 $75.000 $54.286
Television $15.000 $74.533 $48.000 $66.444
Tv cable $23.000 $64.435 $390.000 $79.233

Internet $27.400 $66.960 $70.000 $60.677
Combos $224.000 $119.216 $290.000 $145.178
Otros gastos $30.000 $107.000 $500.000 $152.143

Estilo de vida y prdcticas de
consumo en el grupo de gays

En la Tabla 9 se presentan las actividades con
mayor dedicacion de tiempo por semana, para
el grupo de los gay, las cuales son: dormir (41.8
horas), trabajar (38.7 horas), tiempo en pareja
(28 horas) y estudiar (20.4 horas). Las principa-
les correlaciones se han identificado con estudiar

y tiempo en familia (r: 0.38), estudiar y leer (r:
0.41), ir a bares y estudiar (r: 0.41), ir a bares
y actividades extremas (r: 0.78), y bares e ir al
gimnasio (r: 0.54), entre otras, trabajar y caminar
(r: 0.47). Los principales hobbies corresponden a
la practica de deportes especificos, la musica y
actividades manuales. Las practicas deportivas
de mayor frecuencia en los gay son los juegos de
mesa con un 25.2%, siendo superior en el nivel so-
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cioeconomico bajo (38.1%), caminatas (22.7%) con superioridad en el nivel econémico alto (35.7%), ciclismo
con el 20.9%, superior en el nivel medio (24.2%).

Tabla 9. Estilo de vida en el grupo de gays

Nivel Socioeconomico

Total promedio

Bajo Medio Alto
semanal
Trabajar 34.7 39.9 33.5 38.7
Familia 16.6 16.0 16.8 16.1
Ir al cine 2.3 2.8 6.5 3.2
Salon de belleza 6.1 3.3 3.4 3.7
Ir al restaurante 8.9 6.3 11.2 71
Dormir 34.1 42.6 45.2 41.8
Estudiar 23.8 19.9 22.8 20.4
Hacer deporte 6.8 7.9 5.6 7.6
Internet 14.3 14.6 20.2 15.1
Ir a saunas 3.7 3.2 2.5 3.2
Actividades extremas 6.3 5.3 1.5 5.1
Ver television 10.6 13.6 8.8 12.7
Ir a video bares 9.4 7.5 2.5 7.3
Ir al gimnasio 10.0 13.2 5.6 11.8
Ir de compras 5.2 49 4.1 49
Ir a cafés 5.1 4.9 5.5 5.0
Estar solo 12.9 12.3 12.8 12.4
Tiempo en pareja 31.9 16.1 25.3 28.0
Leer 9.5 7.7 7.7 7.8
Caminar 12.4 8.1 5.8 8.4
Ir a bares 13.9 9.3 9.2 10.0
Escuchar mdsica 20.5 16.7 18.0 17.3
Practicar su hobbie 18.0 9.9 26.2 11.8
Tabla 10. Patron general de gastos mensual promedio en el grupo de gays
Nivel socioeconémico
Bajo Medio Alto Total promedio
Arriendo $266.667 $364.262 $976.000 $393.333
Cuota vivienda $176.667 $1.202.625 $720.000 $1.024.600
Energia eléctrica $29.500 $53.049 $106.111 $54.605
Agua/alcantarillado $46.786 $75.085 $134.111 $76.521
Gas $36.444 $65.716 $45.286 $60.819
Educacion $657.000 $733.966 $1.196.000 $768.565
Productos carnicos $83.333 $84.455 $128.375 $88.566
Productos lacteos $32.273 §55.171 $105.700 $57.631
Frutas y verduras $40.000 $51.053 $138.333 $58.158
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Nivel socioeconémico

Bajo Medio Alto Total promedio
Abarrotes $56.200 $84.917 $121.667 $85.396
Licores $95.455 $120.958 $112.917 $116.947
Cigarrillos $51.143 $50.345 $48.833 $50.284
Aseo para el hogar $35.357 $58.169 $88.000 $57.960
Aseo personal $40.000 $68.557 $102.000 $67.787
Productos para su pareja $50.556 $110.225 $88.125 $97.702
Ropa $144.000 $224.226 $202.500 $211.036
Calzado $125.000 $150.171 $154.444 $148.034
cb $27.500 $98.891 $58.857 $85.083
Viajes $245.714 $338.854 $926.667 $411.328
Salud $80.800 $149.946 $126.875 $139.640
Transporte $63.188 $133.115 $231.818 $132.846
Préstamos bancarios $276.667 $942.345 $3.233.333 $1.081.657
Tarjetas de crédito $40.000 $639.488 $936.667 $664.146
Cuota de ahorro $87.500 $458.659 $741.667 $462.843
Rumba $128.333 $191.800 $188.846 $183.800
Club $70.000 $89.731 $183.333 $105.088
Television $35.500 $56.607 $30.000 $53.242
Tv cable $21.250 $45.458 $80.000 $43.310
Internet $35.714 $49.064 $80.000 $47.814
Combos $30.000 $105.048 $130.000 $106.571
Otros gastos $312.400 $131.438 $587.500 $240.600

La Tabla 10 presenta el patron general de gastos
promedio para el grupo de los gay, se resalta en
primer lugar los gastos de préstamos bancarios,
seguido por la cuota de vivienda, educacion, tar-
jetas de crédito, cuota de ahorro, viajes, arrien-
do, ropa, rumba, calzado, salud, transporte, lico-
res, combos de telefonia, Internet y TV y visitas a
clubes nocturnos.

Estilo de vida y prdcticas de
consumo en el grupo de hombres
bisexuales

En la Tabla 11 se muestra que las actividades con
mayor dedicacion de tiempo semanal para el gru-
po de los hombre bisexuales son: trabajar (44.8
horas), seguido por dormir (42.6 horas), estudiar

(24.3 horas), tiempo en pareja (15.8), escuchar
musica (14.4), tiempo en familia (14.7 horas), In-
ternet (14.6 horas). Adicionalmente, se resalta la
correlacion inversa entre el tiempo dedicado al
trabajo y el tiempo en pareja (r: -0.55), a dife-
rencia de la correlacion positiva entre el tiempo
dedicado al trabajo y caminar (r: 0.45). De otra
parte se resalta la correlacion entre hacer depor-
te e ir a cine (r: 0.59), asi como la correlacion
entre ir a video bares y dormir (r: 0.62), estudiar y
hacer deporte (r: 0.60), entre otras. Los principa-
les hobbies corresponden a la practica de depor-
tes especificos, la musica y actividades manuales.
Las practicas deportivas de mayor frecuencia en
los hombres bisexuales son las caminatas (29.3%),
seguidas por el voleibol (22%), asi como los aero-
bicos, las pesas y el futbol cada uno con un 19.5%.
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Tabla 11. Estilo de vida para el grupo de los hombres bisexuales

Nivel socioeconomico

Total promedio

Bajo Medio Alto
semanal
Trabajar 48.7 44.8 30.8 44.8
Familia 20.3 14.0 14.1 14.7
Ir al cine 2.0 2.3 3.2 2.5
Salon de belleza 1.0 5.2 3.6 4.4
Ir al restaurante 9.7 9.7 8.4 9.4
Dormir 41.5 141.4 48.1 42.6
Estudiar 10.5 22.2 49.3 24.3
Hacer deporte 3.0 3.4 1.4 49
Internet 4.3 12.9 27.5 14.6
Ir a saunas 3.4 4.0 3.5
Actividades extremas 5.6 6.0 5.7
Ver television 11.5 14.4 12.6 13.9
Ir a video bares 5.9 4.0 5.8
Ir al gimnasio 79 1.4 9.3
Ir de compras 3.0 49 5.6 5.0
Ir a cafés 2.0 4.7 6.8 5.0
Estar solo 17.5 14.2 10.0 13.7
Tiempo en pareja 7.3 15.6 23.0 15.8
Leer 2.0 6.6 8.5 6.5
Caminar 18.0 9.6 7.8 9.6
Ir a bares . 6.5 15.0 8.4
Escuchar musica 20.0 12.8 29.4 15.4
Practicar su hobbie 4.5 4.6 30.0 8.5

La Tabla 12 presenta el patron general de gas-
tos promedio para el grupo de los hombres bi-
sexuales, en la cual se resalta en primer lugar
cuota de ahorro, debido principalmente al nivel
de ahorro reportado en el nivel socioeconémico
alto que es significativamente alto (56’000.000).
Posteriormente, se encuentran gastos en educa-

cion, arriendo, cuota de vivienda, préstamos ban-
carios, viajes, tarjetas de crédito y calzado, entre
otros. Se resalta que en casi todos los casos, el
nivel socioecondmico alto reporta cifras sensible-
mente superiores para el grupo de los hombres
bisexuales.

Tabla 12. Patron general de gastos mensual para el grupo de los hombres bisexuales

Nivel socioeconémico

Bajo Medio Alto Total promedio
Arriendo . $436.053 $950.000 $485.000
Cuota vivienda $140.000 $210.500 $2.000.000 $446.000
Energia eléctrica $14.750 $45.158 $290.000 $68.731
Agua/alcantarillado $37.000 $84.118 $250.000 $97.000
Gas $9.750 $16.056 $55.000 $18.250
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Nivel socioecondmico

Bajo Medio Alto Total promedio
Educacion $82.500 $790.000 $5.100.000 $1.169.211
Productos carnicos $250.00 $42.200 $202500 $65538
Productos lacteos $25.667 $35.000 $97.500 $42.929
Frutas y verduras $7.667 $37.857 $23.2500 $62.429
Abarrotes $15.000 $37.895 $85.000 $38.958
Licores $40.000 $63.450 $387.500 $106.393
Cigarrillos $6.000 $29.464 $34.000 $28.917
Aseo para el hogar $21.250 $37.316 $110.000 $43.231
Aseo personal $14.250 $44.565 $165.000 $56.194
Productos para su pareja $30.000 $42.727 $477.500 $143.529
Ropa $56.667 $129.545 $340.000 $163.226
Calzado $36.667 $106.500 $613.333 $204.138
Cd’s $6.000 $22.750 $532.500 $182.842
Viajes $150.000 $148.583 $505.000 $255.650
Salud $20.000 $99.667 $100.000 $95.000
Transporte $103.333 $92.958 $207.000 $111.750
Préstamos bancarios . $350.000 . $350.000
Tarjetas de crédito $170.000 $215.000 $490.000 $253846
Cuota de ahorro $200.000 $181.250 $6.000.000 $1.240.909
Rumba $98.500 $355.000 $157.692
Club . $49.000 $210.000 $109.375
Television $25.000 $33.000 $31.667
Tv cable $25.000 $59.000 $54.750
Internet $5.000 $52.500 . $45.714
Combos . $117.143 $147.500 $128.182
Otros gastos $21.000 $38.000 $20.000.000 $2.887.286

Estilo de vida y prdcticas de
consumo en el grupo de hombres
heterosexuales

La Tabla 13 indica las actividades con mayor de-
dicacion de tiempo semanal para el grupo de los
hombres heterosexuales, asi: trabajar (44.6 ho-
ras), seguido por dormir (42.1 horas), estudiar (24
horas), tiempo en familia (19 horas), escuchar mu-

sica (16.4) y tiempo en pareja (14.5). Se resaltan
principalmente las siguientes correlaciones signi-
ficativas al 99%: entre trabajar y tiempo en fami-
lia (r: 0.32), hacer deporte y estudiar (r: 0.44),
ver television y dormir (r: 0, 0.44). Los principales
hobbies se relacionan con la musica, los depor-
tes y los videojuegos. Las practicas deportivas de
mayor frecuencia en los hombres heterosexuales
son los juegos de mesa (26.8%), seguidas por fut-
bol (23.9%) y las caminatas (22.5%).

Tabla 13. Estilo de vida en el grupo de los hombres heterosexuales

Nivel socioeconémico

Bajo Medio Alto Total promedio
semanal
Trabajar 46.3 441 46.8 44.6
Familia 19.8 18.8 20.0 19.0
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Nivel socioeconémico

Bajo Medio Alto Total promedio
semanal

Ir al cine 2.0 3.5 5.0 3.6
Salon de belleza 2.0 2.4 5.5 2.9
Ir al restaurante 7.3 5.2 13.0 5.8
Dormir 39.9 41.3 47.3 4241
Estudiar 24.4 22.8 24.6 24.0
Hacer deporte 6.4 5.8 11.8 6.2
Internet 9.5 12.6 13.8 12.4
Ir a saunas 3.0 2.2 5.0 3.0
Actividades extremas . 5.3 5.0 5.3
Ver television 10.7 9.9 10.1 10.0
Ir a video bares 6.0 4.8 4.3 49

Ir al gimnasio 3.0 8.0 26.8 10.6
Ir de compras 3.9 3.9 7.7 41

Ir a cafés 3.5 4.1 8.0 4.6
Estar solo 14.6 10.4 7.0 10.7
Tiempo en pareja 17.0 13.2 27.5 14.5
Leer 5.8 9.4 9.6 9.1

Caminar 11.8 7.3 7.3 7.8

Ir a bares 3.4 6.4 12.8 6.4
Escuchar musica 15.6 16.1 21.8 16.4
Practicar su hobbie 7.5 11.9 8.0 11.1

Tabla 14. Patrén general de gastos mensual en el grupo de hombres heterosexuales

Nivel socioeconéomico

Total promedio

Bajo Medio Alto

semanal
Arriendo $200.000 $677.196 . $630.412
Cuota vivienda $152.501 $375.714 $1.600.000 $475.000
Energia eléctrica $38.909 $64.042 $110.000 $63.511
Agua/alcantarillado $46.636 $92.070 $143.333 $89.886
Gas $32.833 $30.120 $44.667 $31.637
Educacion $522.125 $1.199.050 $962.500 $1.110.694
Productos carnicos $290.000 $76.972 $230.000 $106.369
Productos lacteos $59.500 $48.787 $182.000 $57.378
Frutas y verduras $56.000 $46.761 $206.000 $57.080
Abarrotes $98.636 $67.069 $164.000 $78.311
Licores $100.889 $64.157 $235.714 $81.965
Cigarrillos $14.833 $39.864 $178.000 $53.723
Aseo para el hogar $58.917 $54.620 $180.000 $62.330
Aseo personal $64.143 $44.424 $236.667 $58.038
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Nivel socioecondmico

Total promedio

Bajo Medio Alto

semanal
Productos para su pareja $51.875 §77.791 $241.667 $91.404
Ropa $106.818 $112.090 $537.500 $150.988
Calzado $146.250 $91.385 $442.857 $127.625
ch $102.000 $63.838 $187.500 $78.739
Viajes $307.500 $348.108 $4.325.000 $994.082
Salud $65.000 $99.767 $344.000 $112.041
Transporte $81.154 $91.380 $385.714 $108.589
Préstamos bancarios . $469.524 $500.000 $473.333
Tarjetas de crédito $85.000 $330.556 $420.000 $323.977
Cuota de ahorro $90.000 $368.571 $1.100.000 $465.862
Rumba $66.250 $77.612 $280.000 $90.329
Clubs . $89.545 $150.000 $98.846
Television $14.333 $63.077 $50.000 $53.706
Tv cable $51.000 $4.5813 . $46.632
Internet $37.600 $51.833 $50.000 $49.806
Combos $53.000 $121.550 $308.000 $142.114
Otros gastos $100.000 $70.000 $146.667 $91.667

En la Tabla 14 se presenta el patron general de
gastos promedio para el grupo de hombres he-
terosexuales, cuyos principales gastos son para
educacion, viajes, arriendo, cuota de vivienda,
préstamos bancarios, cuota de ahorro, tarjetas
de crédito, ropa, combos de television, telefonia
e Internet, calzado, salud, transporte y productos
carnicos.

Tabla 15. Estilo de vida en el grupo de los transexuales

Estilo de vida y prdcticas de consu-
mo en el grupo de los transexuales

La Tabla 15 indica que las actividades con mayor
dedicacion de tiempo por semana para el grupo
de los transexuales son: dormir (48.6 horas), tra-
bajar (46.7), tiempo en pareja (20.8), estudiar
(19.7 horas) y escuchar musica (16.0). Los prin-
cipales hobbies se relacionan con la musica, los
deportes, pasear y actividades manuales. Las
practicas deportivas de mayor frecuencia en los
transexuales son: caminatas (31.3%), pilates y ae-
rébicos con el 28.1%, principalmente.

Nivel socioeconémico

Total promedio

Bajo Medio Alto
semanal
Trabajar 45.8 431 44.2 46.7
Familia 12.0 9.4 9.6 9.9
Ir al cine 8.5 2.4 2.5 3.5
Salon de belleza 25.8 7.0 3.5 10.8
Ir al restaurante 6.0 6.1 3.8 5.5
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Nivel socioeconédmico

Total promedio

Bajo Medio Alto
semanal

Dormir 443 47.4 48.3 48.6
Estudiar 23.5 241 4.3 19.7
Hacer deporte 16.3 4.2 4.0 7.0
Internet 7.8 8.3 5.7 7.4
Ir a saunas 3.8 341 5.0 34
Actividades extremas . 2.8 . 2.8
Ver television 13.2 8.4 1.2 10.3
Ir a video bares 12.8 4.2 3.5 6.3
Ir al gimnasio 28.0 4.6 9.5 10.9
Ir de compras 6.7 10.2 4.6 8.1
Ir a cafés 5.5 3.1 2.5 3.6
Estar solo 14.9 6.6 7.7 9.7
Tiempo en pareja 42.0 131 3.5 20.8
Leer 9.6 6.6 2.8 6.6
Caminar 20.9 5.5 1.8 9.1
Ir a bares 8.2 6.1 5.6 6.5
Escuchar musica 27.3 13.6 4.8 16.0
Practicar su hobbie 14.0 6.7 3.3 8.1
En la Tabla 16 se presenta el patron general de de vivienda, tarjetas de crédito, préstamos ban-
gastos promedio para el grupo de transexuales, carios, rumba, cuota de ahorro, ropa, calzado,
en el cual se encuentra en primer lugar gastos transporte y combos de telefonia, Internet y te-
de educacion, seguido por arriendo, viajes, cuota levision.

Tabla 16. Patrén general de gastos mensual para el grupo de los transexuales

Nivel socioeconémico

Total promedio

Bajo Medio Alto

mensual
Arriendo $270.000 $758.333 §733.333 $632.500
Cuota vivienda $176.000 $240.000 $782.000 $439.167
Energia eléctrica $46.667 $75.467 $50.000 $63.923
Agua/alcantarillado $48.571 $122.643 $98.000 $97.962
Gas $38.250 $37.357 $26.667 $36.000
Educacion $90.000 $858.750 $550.000 $633.846
Productos carnicos $40.000 $67.000 $183.333 §72.783
Productos lacteos $53.571 $39.133 $173.333 $59.280
Frutas y verduras $160.714 $43.462 $57.500 $80.000
Abarrotes $41.429 $64.167 $46.667 $54.545
Licores $65.000 $108.182 $76.000 $91.500
Cigarrillos $52.000 $25.455 $72.500 $40.333
Aseo para el hogar $37.857 $38.286 $82.500 $45.240
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Nivel socioeconémico

Total promedio

Bajo Medio Alto

mensual
Aseo personal $52.857 $53.625 $100.000 $60.296
Productos para su pareja $60.000 $52.500 $50.000 $54.118
Ropa $101.667 $129.583 $420.000 $185.435
Calzado $128.000 $95.000 $300.000 $130.455
Ccb $60.000 $40.714 $75.000 $49.500
Viajes $75.000 $588.750 $566.667 $504.615
Salud $40.625 $65.000 $230.000 $86.136
Transporte $87.143 $103.000 $233.333 $127.852
Préstamos bancarios $70.000 $135.000 $1.000.000 $335.000
Tarjetas de crédito . $260.000 $460.000 $360.000
Cuota de ahorro $60.000 $139.375 $743.333 $266.538
Rumba $130.000 $133.333 $900.000 $303.333
Club $140.000 $69.625 $73.333 $81.308
Television $30.000 $34.000 . $32.400
Tv cable $20.000 $101.667 $130.000 $91.000
Internet $22.500 $55.000 $80.000 $40.000
Combos $100.000 $116.667 $87.750 $104.636
Otros gastos $106.000 $25.000 $52.000 $72.250

to de un “mercado rosa” tiene sentido en rela-
cion con el manejo de los estereotipos asociados
con los medios de comunicacion, es decir, con la

Discusion

Los resultados de la presente investigacion de-

muestran que existen muchas mas semejanzas que
diferencias entre mujeres y hombres homosexua-
les, en comparacion con sus contrapartes hetero-
sexuales. Esto puede indicar que el consumo de
diferentes categorias de productos pareciera es-
tar relacionado con variables de tipo demografico,
mas que con la orientacion sexual como tal. Como
era logico esperar, el consumo entre hombres y
mujeres fue diferente, pero comparando cada
grupo con los y las heterosexuales, las diferencias
fueron minimas. Lo anterior implica que, como se
afirmo en la parte inicial del articulo, la edad, el
promedio de ingresos, la educacion, el nivel ocu-
pacional y las experiencias previas de consumo,
son las variables que mejor predicen los gastos de
la poblacion LGBT y que lo mismo se puede afir-
mar para las personas heterosexuales.

En este sentido, el “mercado rosa” no difiere fun-
damentalmente del mercado que se puede definir
para diferentes subgrupos de edad y para los dife-
rentes estratos. Probablemente el establecimien-

necesidad de segmentar el mix de comunicacio-
nes para la poblacion LGBT, que en muchos paises
latinoamericanos todavia experimenta el rechazo
proveniente de los mass media.

En lo que se refiere al estilo de vida, el estudio
muestra que existen algunas diferencias en el es-
tilo de vida entre los grupos del colectivo LGBT,
y entre éste y los heterosexuales; no obstante,
estas diferencias son especificas y no pueden
atribuirse exclusivamente a la orientacion sexual.
Se encontraron diferencias en las actividades aso-
ciadas a los espacios de homosocializacion. De tal
manera, los hombres gay muestran predominio de
algunas actividades de esparcimiento nocturno, y
los hombres bisexuales gastan mucho mas dinero
que los demas grupos estudiados. Asi, las prac-
ticas sociales que desarrollan los grupos huma-
nos como se evidencio con los resultados de esta
investigacion muestran que aunque se enmarcan
en contextos sociales especificos atienden en la
mayor parte a la satisfaccion de necesidades ma-
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teriales y afectivas al margen de la orientacion
sexual de las personas.

Es importante, por lo anterior, que futuras investi-
gaciones sobre consumo se realicen con muestras
mas grandes que permitan contrastar los resultados
en categorias especificas de productos y servicios.
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