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Resumen

Cierto sector de mujeres muestra nuevas formas de liderazgo y de rasgos esencialmente
característicos de lo que se conoce como mujer alfa. Nuevos segmentos de mercados están
siendo definidos por este grupo de mujeres con mayor capacidad económica, sin embargo, es-
tudios recientes conciben a las generaciones de mujeres jóvenes como las dispuestas a asumir
este nuevo papel por lo que su existencia está asociada a ciertas características y espacios geo-
gráficos. En este artículo se pretende determinar si existen en la frontera entre México y Belice,
mujeres que se relacionen por su estilo de vida similar al de las mujeres denominadas “alfa” a
fin de establecer la potencialidad de este segmento como mercado.

Palabras clave: perfil, mujer alfa, estilos de vida, segmentación de mercado.

Profile of the Alpha Woman on the Belize-México
Border

Abstract

A certain sector of women shows new forms of leadership and features essentially charac-
teristic of what is known as the alpha female. New market segments are being defined by this
group of women with greater economic capacity; however, recent studies conceive the genera-
tions of young women as willing to take on this new role; therefore, their existence is associated
with certain characteristics and geographical areas. This article seeks to determine whether
women whose lifestyle is similar to women called “alpha” exist on the border between Mexico
and Belize, in order to establish the potential of this segment as a market.
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Introducción

Mercadólogos e investigadores se preocupan cada vez
más sobre cómo construir criterios de segmentación que
contribuyan a ampliar las definiciones tradicionales hacia
el género femenino y las enriquezcan con variables actitu-
dinales y de estilo de vida para comprender sus diferentes
roles en nuestra sociedad. Desde una perspectiva global,
no pocas compañías se preguntan si el concepto de la mu-
jer Alfa está atado a un tipo específico de sociedad o si
puede expandirse a diferentes regiones en el planeta,
como Latinoamérica.

La segmentación de mercado sirve para identificar los po-
sibles consumidores, por medio de características que los
identifican, dentro y fuera del mercado meta, y así poder ob-
tener un mejor resultado al saber qué productos son los más
adecuados para este nuevo sector de consumidoras. Alcaide
(2010), cita que el siglo XXI es la era de la microsegmenta-
ción, menciona que la clave es identificar los perfiles de los
distintos grupos de consumidores; analizar sus necesidades,
deseos y demandas, y ser capaces de diseñar una mezcla de
marketing que responda a cada grupo, más allá del marke-
ting uno por uno y del masivo, que tampoco funciona.

Esto nos lleva a responder si ¿existe en la frontera entre
México y Belice el segmento que se identifica con la mujer

alfa? Si es así, ¿cuáles serían sus características para poder
definir la mejor estrategia de posicionamiento de nuevos
negocios y/o productos? El presente artículo tiene como
objetivo principal contestar estas preguntas. Los empresa-
rios necesitan conocer las verdaderas características del
segmento al que sus productos van dirigidos y la mujer alfa
es aún poco conocida en esta frontera.

Se parte de la hipótesis inicial de que el desarrollo po-
tencial de un segmento de mercado relacionado con las
mujeres alfa en la frontera entre México y Belice está en
función del rango generacional de edades ya que son quie-
nes buscan un estilo de vida diferente a la generación de
las mujeres más adultas por lo que poseen un cierto nivel
económico propio de ingresos. Además, se parte de la pre-
misa de que no existen indicadores o estudios previos en la
región en estudio y en todo el estado de Quintana Roo so-
bre la existencia de un segmento de mujeres alfa. La aplica-
ción de un instrumento para la autoevaluación, a una
muestra representativa de la población femenina de esta
ciudad, es determinante para la conclusión de este hecho.

El concepto de la mujer alfa

La mujer postmoderna de hoy es exitosa, abierta y do-
minante; no es fácil estudiarla a través de una simple apre-

ciación demográfica, lo cual hace imperativo profundizar
en sus hábitos principales alrededor de sus distintos com-
portamientos y estilos de vida. Tal es el caso del emergente
segmento global con cierto perfil llamado “mujer Alfa”
bautizado así por Salzman (2005). Describe este nuevo
grupo social caracterizado por agrupar mujeres contem-
poráneas, orgullosas de su éxito personal y financiero, ex-
tremadamente activas, independientes, y preocupadas por
su imagen personal.

Ella se llama “Alfa” –evocando las relaciones de domi-
nancia en el mundo animal – y se distingue por contribuir
con la porción más significativa del ingreso familiar, tomar
las decisiones más importantes, y ejercer roles tradicional-
mente consagrados al hombre. Sin arriesgar su feminidad,
ella es la “nueva jefe de familia” del siglo XXI y toma este
rol como nunca antes en su historia (Arboleya, 2008).

El psicólogo Dan Kindlon (2008), asegura que la psico-
logía de la mujer ha cambiado radicalmente desde el desa-
rrollo del feminismo en occidente. Kindlon hace referen-
cia al surgimiento de las “mujeres alfa”: mujeres jóvenes
seguras de sí, con grandes metas y alta autoestima.

La emergencia de este tipo de mujeres no se dio de un
día para el otro, sino que fue surgiendo a medida que cam-
biaban las condiciones sociales. En la década de los 80´s
Carol Gilligan (1982) y otras psicólogas feministas soste-
nían que las mujeres ya desde su adolescencia veían com-
prometida su autenticidad, buscando roles acordes al gé-
nero y perdiendo su propia voz.

El concepto de la mujer Alfa ha permitido reflejar la
personalidad de muchas mujeres de este siglo XXI, quie-
nes han venido enterrando poco a poco los clichés femeni-
nos y han comenzado a demandar nuevas estrategias de
producto, formatos de comunicación y aproximaciones
culturales que satisfagan su nuevo estilo de vida. Esta nue-
va leona en la selva de asfalto constituye un target (merca-
do meta) perfecto para diversas industrias como compras
personales, higiene y belleza, viajes y entretenimiento, y
todas aquellas categorías que hacen su vida más sencilla y
le permiten seguir siendo atractiva (ambas cualidades cla-
ve en su modo de ser). Se dice que este target puede incluso
resultar potencialmente interesante para otros asuntos
como medio ambientalismo y responsabilidad social.

Alfas mexicanas

A pesar de ser una tendencia bien identificada, las mu-
jeres alfa en las sociedades latinoamericanas están en ple-
no despertar, comenta Arboleya (op cit), directora del es-
tudio Target Group Index (TGI) México/Kantar Media
Research Group, quien interesada en este nuevo segmen-
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to de mercado, lo analizó y dimensionó en nuestro país a
través de una muestra representativa para 28 ciudades de
México, lo que equivale al 70% de las zonas urbanas. De
ésta, descartó a la población masculina y en el resto aplicó
las encuestas que sacaron a la luz resultados inferidos para
las mujeres alfa que habitan en nuestro país entre los que
destacan que en México las mujeres son medio alfas, están
en pleno proceso de consolidación según las respuestas de
las entrevistadas. Se destacan en los resultados tres fenó-
menos que han influido en las mexicanas para perfilarse
en este target.

Por una parte, la incorporación de la mujer al mundo
laboral ha aumentado en los últimos ocho años, la tasa de
ocupación de las mujeres dentro del rango de la Población
Económicamente Activa (PEA) que trabajan ha aumen-
tado. Datos del Instituto Nacional de Estadística y Geo-
grafía (INEGI), indican que 50.9% de la población son
mujeres pero sólo 4 de cada 10 mexicanas participan en las
actividades económicas. En el país el 44.7% de las mujeres
están en edad económicamente activa, sin embargo sólo el
2% es emprendedora (Violante, 2010), lo que implica que
las demás están siendo empleadas ya que de 2003 a 2010 el
crecimiento en hombres trabajadores fue de 5.1%, mien-
tras que el de las mujeres fue de 10.9 % (Servicio Nacional
de Empleo, 2010). Sin embargo, el Índice Global de Bre-
cha de Género del Foro Económico Mundial que mide la
desigualdad laboral entre hombres y mujeres en 134 paí-
ses, ubica a México en el lugar 98 pues sólo 3.13% de las
mujeres son tomadoras de decisiones en las compañías, ya
sea como empresarias o como parte de la dirección de la
empresa (Violante, 2010).

El segundo factor que repercute es el de la desestabiliza-
ción de la pareja, “la tasa de matrimonios o parejas ha dis-
minuido en un 7%, en tanto que el de los solteros ha crecido
en 11 por ciento”. Y finalmente, el rol que voluntaria o invo-
luntariamente ha adquirido la mujer como jefa de familia.
“En los últimos cinco años, las mujeres que son cabeza de su
hogar se incrementaron en 10 por ciento”. Se calcula en un
millón las mujeres alfa en México (Castro, 2009).

¿Cómo son las mujeres alfa?

Hay que considerar ciertas características (Salzman,
2005) para hablar de una genuina mujer alfa:

• les gusta tomar riesgos
• se preocupan mucho por sí mismas
• son perfeccionistas
• aprovechan las oportunidades cuando se presentan
• les importa que sus familias piensen que les va bien
• están dispuestas a sacrificar tiempo familiar para

avanzar en su vida profesional

• consideran el trabajo como toda una carrera
• les atrae la cultura y les gusta viajar a destinos exóti-

cos
• son seguras de sí mismas
• les gusta tener el control sobre las personas y los re-

cursos
• buscan estar atractivas para el sexo opuesto
Además de aportar el mayor ingreso y tomar las deci-

siones financieras de su familia, un componente indispen-
sable de estas mujeres es que tienen una gran autoimagen,
se interesan mucho por sí mismas”, explica, y argumenta
Salzman (op cit) que algunas mujeres llenan la mayoría de
los requisitos, pero si llevan más un estilo de vida abnega-
do, en el cual no ven ni piensan en ellas y todo lo dan a los
demás, entonces no se consideran alfas.

Su perfil está delineado como mujeres que pueden ser
solteras, con o sin hijos; o casadas, donde ellas son las do-
minantes. Si bien tienen familia a su cargo, ellas son el pro-
pio objetivo de consumo, cuidan su apariencia física, viven
ocupadas y no se sienten limitadas por su género (Castro,
2009).

En cuanto a su psicografía, son cosmopolitas, les gusta
sobresalir y llamar la atención, destinan un buen porcenta-
je de sus ingresos a la compra de productos de higiene per-
sonal y cosméticos (significativamente por arriba de la me-
dia de mujeres de 25 a 54 años), están dispuestas a some-
terse a tratamientos y cirugías para mejorar su apariencia,
son perfeccionistas, se interesan por las artes y buscan
avanzar profesionalmente.

En materia de salud, reportan preferir las versiones
dieta y light de los alimentos y bebidas, cuidan su dieta,
buscan lucir más jóvenes y practican algún deporte al me-
nos una vez por semana. “En general, son mujeres satisfe-
chas con su vida, aunque llegan a tener sus matices. Están
acostumbradas al éxito. Esta condición alfa para las muje-
res que están inmersas en el ámbito corporativo, les dará
cada vez más elementos para escalar posiciones. Lo ideal
es que, también, las condiciones sean de mayor equidad
(Arboleya, op cit).

Alcaide (2010), ha definido esta nueva mujer como la
mujer que aporta más dinero al núcleo familiar, la parte
que “sustenta”, la que “provee”. Vamos, la que ejerce el
rol históricamente otorgado al hombre. Seguro que ya no
nos parece tan insólito que la mujer gane más, tenga más
patrimonio, más reconocimiento social o tenga una carre-
ra más exitosa que el hombre. Señala que este fenómeno
que ya va adquiriendo su “aceptación” en la sociedad to-
davía necesita su tiempo.

La mujer alfa acepta que el hombre lleve la casa, cuide
los hijos, trabaje a media jornada, haga un doctorado, que
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se dedique a coleccionar mariposas o haga un curso de co-
cina oriental. Ella es la que “sale a cazar”. Esta mujer que
no se comporta como hombre ni con roles de dominar o de
poder autoritario, sino con toda su feminidad y siendo
“siempre mujer”, tiene muchas veces una esquizofrenia
donde se confunde si lo está haciendo todo además de
“pagar” o si, como debería ser, es capaz de “dejar” el gran
peso de la casa y los hijos a su pareja (Coys, 2008). Esto
abre un eterno debate de los roles, el estilo y el comporta-
miento hombre-mujer, donde la historia y la educación
patriarcal nos hace tanto daño y donde solo tenemos este-
reotipos y modelos autoritarios que no nos sirven.

Desde la perspectiva de marketing, esta Mujer Alfa,
necesita un tono especial de comunicación, un estilo, un
mensaje un producto, unas marcas que se dirijan a ella
como “cazadora”, “proveedora”, “sustentadora” de la fa-
milia pero sin utilizar el “ordeno y mando”.

Metodología

Georeferenciación

Esta investigación se llevó a cabo en la frontera entre
México y Belice, en la ciudad de Chetumal, capital del es-
tado de Quintana Roo, al sureste de México. Chetumal
está situada en el extremo final de la costa del Mar Caribe
perteneciente a México, en el punto donde el Río Hondo
desemboca en la Bahía de Chetumal, sus coordenadas
geográficas son 18°30’13’’ N 88°18’19’’O y se encuentra a
una altitud de 10 metros sobre el nivel del mar. Se localiza a
388 kilómetros al sur del centro turístico de Cancún, a 388
kilómetros al sureste de Mérida, Yucatán y una distancia
aproximada de 1,550 kilómetros al sureste de la Ciudad de
México (Ayuntamiento de Othón Pompeyo Blanco, 2010).

Chetumal es frontera con el vecino país de Belice don-
de se ubica una gran zona de libre comercio y de casinos.
Se caracteriza por tener un 85% de la PEA laborando en el
sector público, mientras que el 15% restante se ocupa en el
sector comercio principalmente, y aunque en pequeña es-
cala también se desarrolla el turismo de naturaleza y la
agricultura.

Población de Chetumal

La ciudad de Chetumal (Figura 1) tiene una población
de 136,825 habitantes según el Conteo de Población y Vi-
vienda (2005) realizado por el Instituto Nacional de Esta-
dística y Geografía (INEGI), de este total de población
67,039 son hombres (49%) y 69,786 (51%) son mujeres
(INEGI, 2005).

La población de 18 años es 84,869, más del 62% del to-
tal de Chetumal. La Población Económicamente Activa

(PEA) se compone de la siguiente manera 40,618 (48%)
son hombres y 44,251 (52%) son mujeres, objeto de nues-
tro estudio. El 30% del sector de mujeres ocupadas labora
en dependencias del gobierno donde alcanzan diversos ni-
veles de empleo y por tanto de ingresos.

Niveles de ingreso

De acuerdo con la asociación Mexicana de Agencias de
Investigación de mercados (AMAI, 2003) en México hay 6
niveles socioeconómicos, cada uno de los cuales con dife-
rentes ingresos y hábitos de consumo según la Tabla 1.

El estudio realizado por Campos con la empresa Con-
sulta Mitofsky (2005) y, utilizando datos de clasificación
de NSE de la AMAI (2003) demostró que en Quintana
Roo el 43% de sus habitantes poseen un NSE de medio
bajo a alto (Tabla 2), nivel de vida económico mejor que el
de otros estados cercanos como el caso de Yucatán
(27.0%) y Campeche (23.6%) que en términos relativos de
población existen más gente de NSE considerado como de
clase baja (73% y 76.4% respectivamente). En la ciudad de
Chetumal labora un gran número de funcionarios y fun-
cionarias con alto nivel de ingresos, éste es un espacio pro-
picio para el surgimiento y desarrollo de la mujer “alfa”.

Recolección de datos y tamaño de la muestra

Para nuestro estudio sobre la determinación de la exis-
tencia de las mujeres alfa en la ciudad de Chetumal, se re-
tomó en parte la metodología de Media Research Group
(Arboleya, op cit) y, que dio origen a la determinación de
la existencia de las mujeres alfa en México a través de un
encuesta aplicada a una muestra en 28 ciudades urbanas
de todo el país.

Al igual que el estudio anterior, para el caso de la ciu-
dad de Chetumal, se descartó a la población masculina ya
que su opinión es objeto de otro estudio y, en el resto, se
aplicó la encuesta de calificación de atributos y valoración
de Arboleya (2008) respecto a una mujer alfa, a una mues-
tra aleatoria representativa de 184 mujeres dentro de la
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Fuente: Creative commons Attribution-Share Alike 2.5. (2010) Generic licen-

se.

Figura 1. Ubicación de la Ciudad de Chetumal, México (2010).
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PEA y con ingresos al momento de aplicar la encuesta,
considerando los 6 Niveles Socioeconómicos (NSE) de la
Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de
Mercados (AMAI, 2005), desde el nivel más bajo (E) y
hasta el más alto (A/B). Esto permitió obtener resultados
inferidos para las mujeres alfa exclusivamente para la ciu-
dad de Chetumal, con un 95% de nivel de confianza y pro-
babilidad de error de = 5 calculado con el software Survey
(2009) para una población (finita) de 44,253 mujeres ma-
yores de 18 años.

Se aplicaron las encuestas aleatoriamente en los princi-
pales centros de trabajo de la ciudad distribuidas en sub-
segmentos por rangos de edades de acuerdo a los porcen-
tajes de la pirámide poblacional del Consejo Estatal de Po-
blación (COESPO, 2009) (Tabla 3).

En la tabla superior se presenta el número de mujeres
encuestadas por rango de edad y el porcentaje de mujeres
de la población que corresponde a cada rango de la pirá-
mide poblacional según datos del COESPO (2009). Los
datos obtenidos se depositaron en una base de datos en el
programa de estadística SPSS donde se analizaron.

Resultados

Los datos de esta investigación exploratoria describen
un tema ú objeto desconocido o poco estudiado, por lo
que sus resultados constituyen una visión aproximada de
dicho objeto. Las respuestas constituyen expresiones de
las mujeres sobre cómo se visualizan así mismas hoy día, su

relación y empleo de las nuevas tecnologías y los medios
de comunicación y, finalmente, el cómo se califican res-
pecto a los atributos que definen a la “mujer alfa”.

Los resultados se presentan mediante gráficos de com-
paración de medias de respuestas entre rangos de edades a
fin de determinar diferencias en una escala del 0 al 10. Se
establece previamente que las calificaciones promedio
arriba del 8 determinan un alto grado de acercamiento a la
existencia de una “mujer alfa”, entre el 5 y el 7 existe un ni-
vel medio, mientras que debajo de 5 existe dispersión y
nula presencia de atributos relacionados con este concep-
to. Finalmente, se compara el grado de dispersión de res-
puestas entre rangos de edades mediante gráficas.

Opinión de las mujeres chetumaleñas

sobre su visión y estilo de vida

Las opiniones sobre sí mismas de las mujeres encuesta-
das, arrojan como resultado de su análisis que, en general,
las mujeres de la región en estudio gustan de tener el con-
trol en los recursos y personas en su entorno, les encanta la
idea de viajar al exterior, consideran que su trabajo es
como una carrera, no les importa el sueldo en un trabajo
sino la estabilidad y se interesan en las artes. Demuestran
bajo interés por hacerse cirugías ó mejorar su apariencia
física, no se consideraron perfeccionistas, ni gustan mucho
de la comida extranjera, los eventos internacionales o so-
bresalir en lugares públicos.

Lo anterior significa que si bien se detectan algunas ca-
racterísticas propias de una “mujer alfa” desde la perspec-
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Tabla 2. Niveles Socioeconómicos en el estado de Quintana Roo

A/B C+ C D+ D E

Quintana Roo 4.6 7.3 10.3 21.1 31.9 24.8

Yucatán 2.4 4.0 5.9 14.7 28.4 44.6

Campeche 2.1 5.3 5.4 10.8 24.3 52.1
Fuente: Elaborado con datos de Roy Campos & Consulta Mitofsky (2005).

Tabla 3. Distribución de la muestra por rangos de edades.

Categoría asignada % de mujeres en el rango de la
pirámide poblacional

Mujeres encuestadas Edades de los encuestados

Adultos mayores 3 % 10 60-74

Adultos 8.7 % 27 45-59

Jóvenes/Adultos 20.5 % 64 30-44

Jóvenes 26.6% 83 18-29

Total 58.8% 184
Fuente: Elaboración propia con cálculos de la muestra y datos del COESPO (2009).



tiva de la visión y la autoevaluación de las mujeres “chetu-
maleñas”, también se perciben ciertos rasgos de tradicio-
nalidad (Figura 2). El visualizarse y autocalificarse en un
rango alto entre 7 y 10 como mujeres interesadas en una
estabilidad en el trabajo más allá de buscar nuevos em-
prendimientos, además de un bajo interés (calificación
promedio entre 2 y 4) en mejorar su apariencia física o, el
interés medio (calificación promedio entre 5 y 7) en sobre-
salir en público o, el escaso interés de ser perfeccionistas,
las aleja de los parámetros propios de una “mujer alfa”.
Esta es una tendencia regular en los rangos estudiados,
salvo en el de menor edad entre 18 a 29 años y el de los 45 a
59 años donde se registraron ciertos descollos.

Opiniones sobre el empleo de tecnologías

y medios de comunicación

Las calificaciones dadas por las mujeres encuestadas
demuestran un alto interés en hacer uso del Internet ade-
más de asistir al cine con regularidad. El 85% dijo tener
una cuenta de correo electrónico propia, principalmente
en el rango de edades de 18-59 años y en los 4 niveles so-
cioeconómicos más altos. Sin embargo, la mayoría no ha-
cen uso de revistas y de la televisión como entretenimiento
al igual de no leer periódicos con regularidad (Figura 3).

Perspectiva de las mujeres chetumaleñas

sobre los atributos de una “mujer alfa”

En este apartado de calificaciones, las mujeres chetu-
maleñas dieron su opinión y calificaron los atributos que

deben ser tomados en cuenta para la denominación de
una “mujer alfa” (Figura 4). Eligieron de entre 15 atribu-
tos dados por la definición de Arboleya (2008), conside-
rando factores de éxito, independencia personal y finan-
ciera, autoimagen, participación y liderazgo. En los cua-
tro grupos de edades observados coinciden en otorgar
una calificación alta (entre 7 y 10) en que una mujer ac-
tual debe tener mayor grado de estudios, ser indepen-
diente de su pareja, ocupar puestos de liderazgo, ser jefa
de familia, dedicar tiempo a su vida social, profesional y a
su imagen pública, interés por el medio ambiente, usar
medios de comunicación digitales, asistir a teatros, expo-
siciones y eventos internacionales y deben preocuparse
por cumplir sus metas y aspiraciones. Difieren las de ma-
yor edad (45-74 años) respecto a independencia econó-
mica con calificación media entre 5 y 7. En cuanto a dedi-
carle menos tiempo a la cocina para realizar otras activi-
dades están en desacuerdo al respecto ya que consideran
un gusto el arte de cocinar.

Diferencias de percepción de atributos

de una “mujer alfa” por edades

Las desviaciones estándar que se muestran en la Figu-
ra 5, que no es más que una medida de dispersión usada en
estadística que nos dice cuánto tienden a alejarse los valo-
res puntuales del promedio en una distribución, represen-
tan un mapa perceptual de la dispersión que existe entre
rangos de edades respecto a la visión de los atributos que
debe tener una “mujer alfa”.
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(EI) eventos internacionales (TC) tener el control (DC) dispuesta a cirugías
(CE) comida extranjera (P) perfeccionista (VE) viajar al extranjero

(TCC) mi trabajo es como una carrera (ET) estabilidad del trabajo (IA) interés en las artes
(SLP) sobresalir en lugares públicos
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Fuente: Elaboración propia con datos de encuesta.

Figura 2. Mapa perceptual de su visión general como mujeres.



Es notoria la diferencia de calificaciones dadas en algu-
nas respuestas a medida que se incrementa la edad de las
entrevistadas. La independencia de la pareja tanto física
como financiera, el mayor grado de estudios, usar más las
tecnologías y medios de comunicación de vanguardia, asis-
tir a eventos internacionales o buscar nuevas metas o em-
prendimientos de éxito son atributos menos valorados
desde la perspectiva de una mujer en un rango de edad de
entre 60-74 años considerado como un segmento tradicio-

nal. Sin embargo, como parte de su experiencia de vida y
dentro de su relación de pareja y atención dedicada a la fa-
milia por años, las mujeres de mayor edad otorgaron califi-
caciones altas durante la entrevista en el sentido de que la
mujer actual debe asumir el liderazgo familiar, alcanzar
mayor grado de estudios y dedicar más tiempo a su vida so-
cial y profesional, y tener más tiempo para preocuparse
por el medio ambiente y su imagen personal, situaciones
que ellas no lograron en la mayoría de los casos.
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(BII) buscar información en internet (LP) leer periódico todos los días
(NCI) nombre incluido en correo e internet (ICR) ir al cine con regularidad
(SC) me gusta tener selección de canales de T.V (TVE) televisón principal fuente de entretenimiento
(ATV) adicción a la televisión (RV) las revistas valen lo que cuestan

(RE) revistas principal fuente de entretenimiento (PL) creo en los periódicos locales más que en los nacionales
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Fuente: Elaboración propia con datos de encuesta.

Figura 3. Mapa perceptual promedio de la mujer chetumaleña y su relación con los medios de comunicación y tecnología.

(GE) mayor grado de estudios (IP) independencia de la pareja

(PL) puesto de liderazgo (IF) independencia financiera
(JF) jefa de familia (EII) ir a eventos internacionales, otro idioma
(IMA) interés por el medio ambiente (VSP) dedicar tiempo a su vida social y profesional
(TIP) dedicar tiempo a la imagen pública (CAF) cuidado del aspecto físico

(TC) dedicar menos tiempo a la cocina por otras actividades (AP) preocuparse por la apariencia personal
(UMC) usar más medios de comunicación (ATE) asistir más a teatros, exposiciones, etc.
(LMA) preocuparse más por lograr metas y aspiraciones
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Fuente: Elaboración propia con datos de encuesta.

Figura 4. Mapa perceptual promedio de los atributos de la “mujer alfa” desde la perspectiva de la mujer chetumaleña.



Con menor grado de dispersión en sus respuestas, las
mujeres entre los 18-44 años que habitan la frontera sur
México-Belice, se identifican plenamente con los valores
“aspiracionales” de la mujer en la categoría “alfa”, y sin
duda son las que en la mayoría de las economías abiertas
son catalogados como “aspiracionales” con todas las posi-
bilidades de aplicación del marketing diferenciado para
estos segmentos de mercado.

Conclusiones finales

Las “mujeres alfa” representan un nuevo segmento de
mercado surgido fundamentalmente en economías abier-
tas, donde la globalización ha sido factor para la t ransfor-
mación de la sociedad abriendo espacios para la incursión
de las mujeres al mercado laboral a un ritmo cada vez más
progresivo y Chetumal, en el estado de Quintana Roo,
México, no se ha quedado atrás, así los resultados alcanza-
dos responden nuestras preguntas de investigación inicial-
mente planteadas.

La frontera sur de México con Belice, el sur del Estado
de Quintana Roo, un estado que recibe 8 millones de turis-
tas al año, es una muestra clara de los efectos de esta mun-
dialización de la economía que por supuesto arrastra con-
sigo transformaciones socioeconómicas que han acabado
por influenciar el estilo de vida de las mujeres de esta re-
gión en estudio. Favorece la aparición de este nuevo seg-
mento femenino el desbalance en el crecimiento poblacio-
nal por encima del sector de los hombres, situación que

crea menos competencia por espacios, oportunidades de
educación, empleo y de éxito a favor de las mujeres chetu-
maleñas, sin embargo, aún son insuficientes en tamaño,
espacios y desarrollo para lograr alcanzar algunos atribu-
tos que caracterizan a la definición dada para la “mujer
alfa”, según manifestaron las chetumaleñas encuestadas.
Así los puestos de mayor liderazgo, las actividades cultura-
les y las oportunidades de educación se encuentran limita-
das en comparación con las mujeres que viven en las gran-
des ciudades de México y del mundo.

Lo anterior nos lleva a proponer que los valores aspira-
cionales de las mujeres de esta frontera corresponden en
gran medida a la “mujer alfa” y que se encuentran en la vi-
sión de este segmento en espera de poder lograr sus metas.
Las calificaciones otorgadas entre 7 y 10 en una escala del
0 al 10 para la mayoría de los atributos evaluados por las
mujeres encuestadas, en los cuatro rangos de edades, así lo
demuestran (Figuras 2, 3 y 5).

De acuerdo con la hipótesis inicial de este estudio, se
demuestra que alcanzar cierto rango de edad es un factor
determinante entre las mujeres chetumaleñas para obser-
var los atributos de la “mujer alfa”, ya que a medida que el
rango de edades se ubica entre los 30 y los 45 años el grado
de calificación con relación a los atributos es mayor, caso
contrario al rango de mayores de 45 años donde estos atri-
butos tienen menores promedios (Figura 5). Las mujeres
entre los 30-45 años son aquellas con hijos en edad escolar,
marcadas por las nuevas tendencias en la lucha por la equi-
dad de género y estilos de vida, son aquellas que se han teni-
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(GE) mayor grado de estudios (IP) independencia de la pareja
(PL) puesto de liderazgo (IF) independencia financiera

(JF) jefa de familia (EII) ir a eventos internacionales, otro idioma
(IMA) interés por el medio ambiente (VSP) dedicar tiempo a su vida social y profesional
(TIP) dedicar tiempo a la imagen pública (CAF) cuidado del aspecto físico
(TC) dedicar menos tiempo a la cocina por otras actividades (AP) preocuparse por la apariencia personal

(UMC) usar más medios de comunicación (ATE) asistir más a teatros, exposiciones, etc.
(LMA) preocuparse más por lograr metas y aspiraciones
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Fuente: Elaboración propia con datos de encuesta.

Figura 5. Margen de dispersión de calificaciones otorgadas a los atributos que debe poseer la “mujer alfa” por rango de edades (des-
viaciones estándar).



do que adaptar a las nuevas estructuras familiares y a la in-
corporación al mercado laboral. Las mujeres de entre los
30 y 45 años definieron de alguna forma el estatus de la
mujer encontrado en la investigación respecto a la defini-
ción de “mujer alfa”, las de este rango de edades se consi-
deraron durante la encuesta como el sector de “mujeres
alfa de vanguardia”, para ellas las más jóvenes “solo deben
elegir su estilo de vida, las condiciones están dadas y ape-
nas inician su vida”, en tanto, “las mayores de 45, especial-
mente las más adultas se autocalifican como otra genera-
ción”.

Lo anterior nos obliga a concluir que mujeres orgullo-
sas de su éxito personal y financiero, extremadamente ac-
tivas, independientes y preocupadas por su imagen, con-
tribuyen cada vez más a la creación de nuevos mercados en
la frontera entre México y Belice. Productos femineiza-
dos, servicios específicos para mujeres que trabajan o estu-
dian, moda y diseño de imagen personal y social, tecnolo-
gía, deportes, viajes, etc, son propuestas de marketing que
deben aumentar en Chetumal para adecuarse a los perfi-
les de las mujeres observados en las gráficas anteriores.

También es necesario entender que los cambios que
han permitido en esta sociedad abierta de la frontera Mé-
xico-Belice, el surgimiento del segmento de “mujeres
alfa”, también han traído consigo transformaciones en el
perfil de los hombres, así lo afirmaron las mujeres encues-
tadas. Por ello hoy día ha surgido un nuevo segmento aso-
ciado al concepto de “hombres alfa” (Salzman, 2005).

Este nuevo segmento de hombres se caracteriza por su
mayor interés en la familia y por lo tanto ya no ve el hogar y
la atención de los hijos fuera de lo masculino. La frontera
entre México y Belice muestra las condiciones para el sur-
gimiento de ambos segmentos “alfa”, aunque para las mu-
jeres chetumaleñas, la mujer sigue siendo el núcleo de la
familia y base de la sociedad, ya que el hombre y la mujer
siempre se complementan (López, 2005), aunque falta
probarlo con un nuevo estudio.
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