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RESUMEN: La Generacidn Silver, la poblacidon conformada por los adultos mayores, en paises como
Espafa y los de su entorno préximo, representa un segmento demografico en constante crecimiento,
como consecuencia del aumento de la esperanza de vida, y con un peso porcentual cada vez mayor
sobre el total de la poblacidn, debido a la disminucidn de la tasa de natalidad. El objetivo principal de
este trabajo es conocer y analizar las caracteristicas y los comportamientos de este perfil demografico,
diverso y heterogéneo, que paulatinamente se va adaptando al uso de nuevas tecnologias, incluyendo
sus preferencias sobre los diferentes canales o medios de comunicaciéon que utilizan, la forma de
relacionarse con las empresas ofertantes y con sus productos y servicios, asi como su valoracién de
la efectividad de las actuales estrategias de marketing dirigidas a personas mayores. Se ha utilizado
metodologia de tipo cuantitativo, a partir de fuente primaria, una encuesta realizada a personas mayores
de 55 anos residentes en Espana. Los resultados reflejan la existencia de un notable descontento en
torno a las campafias publicitarias dirigidas hacia esa generacion, pues se estima que no se emplean
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los canales mds adecuados y que no se estan desarrollando estrategias coherentes y respetuosas con
su forma de ser y pensar. Se concluye que la personalizacion en el trato, la generacién de confianza y
la mejora de la accesibilidad a los nuevos sistemas de compra deberdn permitir relaciones comerciales
sdlidas y duraderas entre las empresas y este grupo poblacional.

Palabras clave: comunicacion; economia plateada; adultos mayores; marketing; consumo; publicidad;
estrategia; empresa; relaciones comerciales; perfil.

ABSTRACT: The Silver Generation, the population made up of older adults, in countries like Spain
and those in its immediate surroundings, represents a demographic segment in constant growth, as a
consequence of the increase in life expectancy, and with an increasingly greater percentage weight on
the total population, due to the decrease in the birth rate. The main objective of this work is to know and
analyze the characteristics and behaviors of this diverse and heterogeneous demographic profile, which
is gradually adapting to the use of new technologies, including their preferences regarding the different
channels or media they use, the way they relate to the offering companies and their products and
services, as well as their assessment of the effectiveness of current marketing strategies aimed at older
people. A quantitative methodology has been used, based on a primary source, a survey carried out on
people over 55 years of age residing in Spain. The results reflect the existence of significant discontent
regarding advertising campaigns directed towards that generation, since they estimate that they do not
use the most appropriate channels and coherent strategies, and they are not developed with respect to
their way of being and thinking. It is concluded that personalization in treatment, the generation of trust
and improving accessibility to new purchasing systems should allow for solid and lasting commercial
relationships between companies and this generation.

Keywords: communication; silver economy; older adults; marketing; consumption; advertising; strategy;
company; business relationships; profile.

1. Introduccion

Durante las dltimas décadas, el incremento de la esperanza de vida ha producido un crecimien-
to del grupo poblacional de personas con edad superior a los 55 afos (adultos mayores), que
ademas la alcanzan con una mayor calidad de vida que las generaciones anteriores, lo que les
convierte en segmento demografico de gran relevancia social y econémica. Por otra parte, en
Espaifia, la pirdamide poblacional ha afrontado cambios relevantes, pues, tras el aumento notable
de la tasa de natalidad de la época del baby boom, desde los anos 80 del siglo XX se ha pasado a
una situacién en la que el envejecimiento progresivo y la decreciente natalidad determinan un
escenario muy diferente. Probablemente, ademas, este contexto de envejecimiento poblacional
progresivo se va a mantener en las préximas décadas’, lo cual tendrd importantes implicaciones
socioeconémicas, pues tenderd a crecer el gasto de fondos publicos en pensiones, dependencia
o sanidad, existira un colectivo laboralmente activo més envejecido y, posiblemente, la tasa de
ahorro de los hogares sera menor al existir una mayor poblacién jubilada®. Simultineamente,
esta nueva realidad engendrara nuevas oportunidades de negocio para muchas empresas, que
podran enfocar sus productos o servicios hacia este segmento poblacional, con el fin de generar
valor econémico a partir de su comercializacién. Para ello, serd preciso adoptar estrategias de
marketing que consigan atraer y fidelizar a este grupo de clientes mediante la utilizacién de
herramientas de comunicacién adecuadas a este fin.

Bajo estas premisas, mediante la utilizacién de andlisis cuantitativo aplicado a los resultados
de una encuesta a personas pertenecientes al grupo poblacional objeto de estudio, el principal
objetivo de esta investigaciéon pasa por analizar en profundidad este heterogéneo segmento
conformado por personas adultas mayores, en funcién de diversos rasgos que pueden conformar

! Instituto Nacional de Estadistica (2020). Proyecciones de poblacién 2020-2070. INE. https://is.gd/sBzAWt

2 Autoridad Independiente de Responsabilidad Fiscal (2020). Actualizacién de previsiones demogréficas y de gasto en
pensiones. AlReF. https://is.gd/wfSclp
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su perfil, como la edad o el género, sus necesidades concretas o el uso que hacen de nuevas
tecnologias y redes sociales, con el fin de poder conocer sus caracteristicas y comportamientos
ante el consumo y poder precisar los tipos de estrategias de marketing y comunicacién que
podrian resultar mas exitosas para dirigirse a dicho grupo.

2. Marco Teérico

El paulatino envejecimiento de la poblacién que se estd produciendo desde hace unas décadas
en Espana y en muchos paises de su entorno socioeconémico se fundamenta en una serie de
factores de diversa indole como la caida de la natalidad, el aumento de la esperanza de vida,
un cambio estructural de la piramide poblacional, los avances médico-sanitarios y una mejora
generalizada de las condiciones econémicas de la poblacion de mas edad (Garcia-Pérez, 2020;
Nieto-Calmaestra y Capote-Lama, 2020). Estas personas, incluso en las de edad avanzada, al
haber aumentado su nivel de actividad con respecto a los niveles precedentes, participan en
todo tipo de actividades sociales, econémicas y recreativas y se convierten en consumidores
potenciales de una amplia gama de productos y servicios, generando oportunidades de negocio
a las empresas, especialmente en los paises mas desarrollados, relacionadas con aspectos tan
diversos como la atencién sanitaria, vida independiente, alojamiento, gobernanza electrénica,
asistencia o uso de nuevas tecnologias (Fondevila-Gascon et al., 2015; Butt y Draheim, 2021;
Trembosova et al., 2022; Fondevila-Gascon et al., 2024). Este fen6meno trae aparejado, ademas,
un aumento del empoderamiento y protagonismo de estos grupos poblacionales que plantea
nuevos y sustanciales desafios y oportunidades para aquellas empresas que apuesten por
prestarles una adecuada atencién y sean capaces de atender de forma adecuada las necesidades
que presentan, ofreciendo productos y servicios que se adapten a sus circunstancias (Butt et al.,
2023; Farinosi, 2023).

En cualquier caso, este grupo de poblacién se caracteriza por algin gap en relacién a otros
segmentos, como, por ejemplo, su gran heterogeneidad, puesto que pueden confluir personas
laboralmente activas con otras jubiladas o los diferentes poderes adquisitivos, niveles culturales,
necesidades, preferencias, limitaciones, inquietudes o estados de salud (Porubc¢inova, 2020;
Sanchis et al., 2021; Buzulukova y Lobova, 2023; Knapiiniska, 2023). Se trata, obviamente, de
un mercado en crecimiento con un notable valor econémico potencial al que muchas sectores
y empresas concretas ya se aproximan con éxito y que, en el futuro, gracias al monitoreo y
estudio de indicadores, permitird a muchas otras encontrar nuevos nichos de mercado que les
permitan la consecuciéon de buenos resultados (Klimczuk, 2021; McGuirk, Conway-Lenihan y
Lenihan, 2022). Asi, una correcta comprensién de los cambios demograficos del futuro serd
esencial para poder anticiparse a los competidores que van a pretender acceder a esas mismas
oportunidades abiertas para empresas y negocios (Vermeulen y Verstraeten, 2018; Conde-Ruiz
y Gonzalez, 2021).

De hecho, la referida falta de homogeneidad de este segmento poblacional, unida a lo complejo
de su configuracién, no ha impedido que, desde muchos sectores empresariales, se reconozca
y valore la importancia del poder adquisitivo de aquella parte en mejor situacién econémica y
se ensayen estrategias comerciales, de marketing y de comunicacién para tratar de ofrecerles
sus productos y servicios (Sikos y Kovacs, 2019; Alexopoulou, 2020). En cualquier caso, como
grupo muestran patrones de comportamiento perfectamente identificables en la mayor parte
de ellos, como la forma de compartir informacién, la tendencia a mantener una vida indepen-
diente o un entorno de vida estable o la disminucién progresiva de la capacidad cognitiva y
fisica, que son fuente de periddicos requerimientos de productos nuevos, por lo que resulta
fundamental prestarle una mayor atencién, en particular a sus exigencias y necesidades (Moon
y Kim, 2021; Dubcova et al., 2022). El natural proceso de envejecimiento y la consecuente
necesidad de mejorar la calidad de vida de los integrantes de este grupo de poblacién, se ha
convertido en una oportunidad de negocio para que muchas empresas focalicen sus productos
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y servicios en ellos, desarrollando estrategias de marketing que consigan fidelizar a los consu-
midores actuales y atraer clientes potenciales a partir del ofrecimiento de productos y servicios
personalizados, atractivos, innovadores y adaptados a sus requerimientos, asi como la mejora
de su confianza y la satisfacciéon de sus necesidades y, en muchas ocasiones, las de sus familiares
(Oget, 2021; Lozano-Oyola, 2022).

La gran oportunidad econémica y comercial que representa este segmento de poblacién tiene
su origen, por un lado, en que pueden emplear gran parte de su renta en consumo y, por tanto,
movilizar una importante cantidad de recursos econémicos, y, por otro, en que ejercen un
papel prominente y relevante como consumidores de productos y servicios especializados que
surgen de las necesidades y deseos de unas personas con autonomia de decisién y en la plenitud
de sus capacidades fisicas, cognitivas, sociales y financieras (Cominelli, 2020; Banos-Martinez y
Limén-Mendizabal, 2022). En atencién a la relevancia econémica y comercial que supone este
target para las compaiifas que les ofertan sus productos, estos deben ser desarrollados de forma
id6nea para facilitar su vida diaria, han de tener en cuenta sus necesidades y sus preferencias
y no deben generar efectos no deseados relacionados con el aislamiento, la sociabilidad o la
movilidad, de manera que se estimule la innovacién y el emprendimiento para convertir el
segmento de los las personas adultas mayores en una oportunidad de crecimiento sostenible
y de futuro (Alcaide, 2020; Bisson, et al., 2023). Por ello, resulta pertinente ofrecer productos
y servicios adaptados a estas necesidades, de forma que, por un lado, permita a esta poblacién
poder envejecer en un entorno mejorado, con un incremento del nivel y la calidad de vida, vy,
por otro, facilite a las empresas el poder beneficiarse de las sinergias que genera este ecosistema
(Chrysikou, Tziraki y Buhalis, 2018; Krzyminiewska, 2020). Esta oportunidad econémica ha
de explotarse en favor de la innovacién y la mejora continua en muchos sectores con los que,
por edad, este segmento poblacional guarda una gran vinculacién, como los servicios de salud,
la asistencia, la vivienda, la industria farmacéutica, el turismo, el sector financiero, el ocio, la
formacién, la prevencién o aquella tecnologia digital que puede adaptarse a sus necesidades
(Sika, 2020; Maritati y Leonardini, 2020; Nieto-Vieites et al., 2022).

Asi, por ejemplo, en el campo de productos y servicios financieros, estos tienen que atender
a las particularidades del comportamiento de las personas mayores como clientes de estas
compaiias, respetando sus experiencias histdricas y sus competencias y capacidades cognitivas
y dando respuesta a la necesidad de proteger el capital, preservar las inversiones y prevenir
la pérdida de ahorros (Krzyminiewska, 2019; Stampini et al., 2021). En lo referente al empleo
de nuevas tecnologias, los productos destinados a este grupo poblacional han de ser disefiados
para poder superar las barreras culturales, éticas y mentales, optimizando los servicios ofrecidos
en un entorno inteligente y cooperativo, de manera que mejoren su bienestar y calidad de vida,
asistiendo y satisfaciendo sus necesidades (Fondevila-Gascon, 2013; Porfirione, 2020; Plaza-
Hernédndez et al., 2021). En el ambito del turismo y el ocio, en el que los adultos mayores se
constituyen como un mercado prioritario, se han de ofrecer servicios saludables, adaptados a
la disponibilidad de tiempo, nivel de actividad, mayor frecuencia de viajes y poder adquisitivo
de este tipo de turistas (Balderas-Cejudo, Patterson y Leeson, 2019; Kelly y Kelliher, 2022). En
cuanto a los servicios de salud, aquellos que se desarrollen especificamente para este segmento
han de velar por la promocién de la salud del envejecimiento en todos sus ambitos, el fisico,
el mental y el cognitivo, ademas de tratar de garantizar un nivel 6ptimo de las condiciones de
vida y el bienestar de las personas mayores, combatiendo las posibles enfermedades a través de
una combinacién de los controles médicos tradicionales con telemedicina basada en dispositivos
tecnolégicos de control de salud (Cazacu, Mihaiy Ionescu, 2021; Watson et al., 2023). En materia
de formacién, los servicios ofrecidos a estas personas deben servir para favorecer su inclusién
social y facilitarles el acceso a diversos productos y servicios de nueva generacién, de forma
que el valor del capital humano no se reduzca, evitando practicas discriminatorias y siempre
bajo los principios que se enmarcan bajo el paradigma de la responsabilidad social corporativa
(Szewczyk, 2018; Zencaka, Senfelde y Pavlova, 2019).

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
94



Estrategias de marketing para la Generacion Silver en Espafia: factores de éxito (91-106)

En definitiva, considerando que la poblacién de personas mayores constituye un gran mercado
en el momento presente y que, ademas, se mantiene en constante crecimiento, los profesionales
del marketing y la comunicacién deben desarrollar estrategias fundamentadas en sus habitos de
consumo y en sus particularidades diferenciadoras (Berthelot-Guiet, 2019; Lépez-Rodriguez y
Sandoval-Escobar, 2023). En este sentido, este grupo poblacional, a pesar de su heterogeneidad,
suele conceder un gran valor a determinados componentes del marketing-mix que resultan de
especial relevancia para ellos, como el conocimiento previo del producto, la lealtad a la marca,
la calidad percibida, la responsabilidad ante los clientes insatisfechos, la legitimidad de las
practicas de comunicacién, la relevancia, el compromiso y la emocién como elementos basicos
de las plataformas de redes sociales (Fondevila-Gascon et altri, 2020), o la implementacién de
nuevos métodos de influencia y persuasiéon que sean respetuosos con los consumidores de edad
mas avanzada (N’Goala, 2019; Teerakapibal y Melanthiou, 2020). En todo caso, los responsables
de comunicaciéon corporativa deben tener presente que, a medida que los componentes de
este segmento de poblacién van envejeciendo, van desarrollando necesidades individuales
complejas y diversas, por lo que, en términos de marketing, esta generaciéon probablemente
sea una de las mas dificiles de gestionar y, precisamente por eso, obtendran mejores resultados
aquellas empresas que sean capaces de adaptar las actividades de marketing a sus diversos
intereses, posibilidades y niveles de renta (Bierzynska-Sudot, 2019; Haufe, Peek y Luijkx, 2019;
Eager, Maritz y Millemann, 2022). Sé6lo teniendo en consideracién estas especificidades y rasgos
distintivos se podran alcanzar de forma eficiente resultados de relevancia desde el ambito del
marketing, centrandose, por una parte, en las necesidades de la poblacién mayor vy, por otra,
en sus cuidados, proteccién social, asistencia y apoyo, mediante herramientas basadas en las
personas y enfoques mas amigables hacia este grupo de poblacién (Lazaro-Marcé et al., 2021;
Shestakova, Djanelidze, y Skvortsova, 2022; Cizelj, 2023).

3. Metodologia

Con el fin de dar cumplimiento a los objetivos contemplados en este estudio (analizar el
segmento silver por perfil, las necesidades concretas o el uso de nuevas tecnologias y redes
sociales, para plantear estrategias de marketing y comunicacién exitosas), se ha empleado una
combinacién de diversas metodologias de analisis cuantitativo (sobre los datos procedentes de
una encuesta como fuente primaria), entendiendo que esta técnica ofrece resultados 6ptimos
en investigaciones del area de ciencias sociales, especialmente en aquellas en las que variables
como el género o la edad resultan determinantes (Gutiérrez-Aragén y Gassiot-Melian, 2020;
Gutiérrez-Aragoén et al., 2022). La hipétesis de partida es que el uso de canales y las estrategias
de marketing de las empresas no se adecuan a la tipologia de consumo de la Generacion Silver.

Laencuesta, sin pretest, se hallevado a cabo sobre una muestra aleatoria de 474 personas mayores
de 55 anos y residentes en Espafa entre los meses de octubre y diciembre de 2023, a través
de diversos canales telemédticos o medios digitales (principalmente correo electrénico y redes
sociales). Este grupo de poblacional englobaba en Espaia, a fecha 1 de octubre de 2023, unas
16.716.000 personas aproximadamente (Instituto Nacional de Estadistica, 2023). En funcién de
estas cifras, para un intervalo de confianza del 95% y una proporcién de la poblaciéon del 50%,
el error muestral de la encuesta es de =4,50%. Tras unas preguntas de filtro necesarias para
determinar el perfil de las personas encuestadas, el cuestionario estaba conformado por un total
de 18 cuestiones, divididas en tres apartados en los que se abordan diferentes aspectos relativos
al tema objeto de estudio. El primer bloque de preguntas exploraba cuestiones relacionadas
con la percepcién de los encuestados sobre los diferentes canales o medios de comunicacién
que utilizan, incluyendo los medios Above The Line (prensa, radio, televisién) y alguno Below The
Line (redes sociales), aunque omiten otros (eventos, word of mouth, espacio de venta) para evitar
dispersion en los resultados. El segundo de los bloques indagaba en aspectos relativos a la forma
en que entienden la relacién con las empresas ofertantes, sus productos y servicios, asi como
la atencién al cliente. Finalmente, el tercero de los bloques se centraba en cémo valoraban la
efectividad de las actuales estrategias de marketing dirigidas a personas mayores.
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El perfil de los encuestados que constituyen la muestra se compone de 52,5% de mujeres y un
47,5% de hombres. El 42,4% de las personas encuestadas se encontraban en la franja de edad
comprendida entre los 55 y los 65 anos (46,3% hombres y 53,7% mujeres), el 34,2% entre los
66 y 75 anos (48,1% hombres y 51,9% mujeres) y el 23,4% tenian 76 o mas anos en el momento
de realizacién del estudio (48,6% hombres y 51,4% mujeres), conformando una segmentaciéon
proporcionada en este sentido. El 32,9% de los encuestados ha realizado en alguna ocasién una
compra online (29,3% de los hombres, 36,1% de las mujeres), mientras que el 67,1% nunca ha
llevado a cabo una compra de este tipo (70,7% de los hombres, 63,9% de las mujeres). El 69,6%
del total de participantes en el estudio utiliza las redes sociales activamente o de forma habitual
(62,7% de los hombres, 75,9% de las mujeres) (figura 1).

Tras la recopilacién y codificacién de los datos de la encuesta, con el fin de poder estudiar los
resultados obtenidos, se ha procedido a su anilisis a través de técnicas de estadistica descriptiva
y andlisis de variables cruzadas. Se pretende, entre otras cuestiones, llegar a conocer con mayor
profundidad las preferencias de consumo de la llamada Generacion Silver, su relaciéon con los
canales de comunicacién que habitualmente utilizan, identificando los principales factores que
influyen en sus decisiones de compra, asi como evaluar su receptividad hacia estrategias de
marketing digital. En este sentido, resulta conveniente tener en consideracién que las personas
encuestadas entre 55 y 65 afios se encuentran todavia, de forma general, en el mercado laboral,
por lo que suelen mostrar un grado mayor de actualizacién con respecto al dmbito digital y al
uso de las redes sociales que los otros dos grupos de edad que forman parte de la investigacion.

Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta)

Sexo Edad

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 400% 50.0%

Entre 55 y 65 afios 42.4%

= Hombres
Entre 66 y 75 afos — 34.2%
52.5% Mujeres
76 afnos o mas _ 23.4%
Compras online Uso de redes sociales
ETBE 69.6%
32.9% 30.4%
Si, he realizado compras Nunca he realizado Utilizo habitualmente redes No utilizo redes sociales
online en alguna ocasién compras online sociales

Fuente: Elaboracidn propia.
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4. Analisis de resultados

Los resultados obtenidos a partir de la aplicacién de herramientas de estadistica descriptiva a
los datos procedentes de la encuesta llevada a cabo sobre una muestra de 474 personas adultas
mayores residentes en Espana revelan que el canal o medio preferido por los encuestados en
general para recibir informacién o impactos publicitarios es la televisién (32,9%), seguido de la
radio (27,8%), la prensa (24,7%) y las redes sociales (14,6%) (tabla 1). A medida que aumenta
la edad, se incrementa la preferencia por medios como la televisién o la radio, mientras que
disminuye claramente la atencién hacia las redes sociales. Por sexo, los hombres muestran una
mayor predileccién por la prensa (29,3%) y la radio (28,0%), mientras que las mujeres prefieren
la televisién muy por encima del resto de medios (39,8%) (figura 2). Las personas que usan de
forma habitual las redes sociales muestran, obviamente, una mayor tasa de preferencia por este
tipo de canal. De la misma forma, quienes realizan compras online, manifiestan una preferencia
mayor por las redes sociales que quienes no las realizan.

Tabla 1. Canal de comunicacién preferido para recibir informacién publicitaria

(por sexo y edad)
L bombes L Muees
Entre 55y Entre 66 y 76 anos Entre 55y Entre 66 y 76 anos Total
65 afios 75 afos o mas 65 afios 75 afos 0 mas Encuesta
Television 22,6% 32,0% 21,1% 33,3% 41,4% 50,0% 32,9%
Radio 29,0% 16,0% 42,1% 25,0% 27,6% 33,3% 27,8%
Prensa 29,0% 28,0% 31,6% 22,2% 20,7% 16,7% 24,7%
Redes sociales 19,4% 24,0% 5,3% 19,4% 10,3% 0,0% 14,6%

Fuente. Elaboracién propia.

Figura 2. Canal de comunicacién preferido para recibir publicidad (por sexo)
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Fuente: Elaboracién propia.

El 52,5% de las personas encuestadas no recuerda haber visto o escuchado publicidad dirigida
especificamente a personas mayores en los dltimos meses. Del 47,5% que si recuerda algin
anuncio concreto en este sentido, la cifra es notablemente mayor entre las mujeres (51,8%) que
entre los hombres (42,7%). Asi mismo, el porcentaje de personas que no recuerdan un impacto
publicitario de este tipo se incrementa con la edad alcanzando guarismos superiores al 60% en
personas mayores de 76 anos. Este porcentaje también se incrementa entre quienes no utilizan
habitualmente redes sociales y entre quienes no llevan a cabo compras online.
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Una cuestion realmente interesante que reveld la encuesta es una preferencia muy generalizada
en las personas de esta generacién porque se le publiciten o se les informe sobre los productos.
Asi lo reconoce el 85,4% de las personas encuestadas, sin que existan diferencias sustanciales
entre hombres y mujeres. Con la edad, incluso se incrementa esta cifra, alcanzando el 89,3%
en las personas de 76 o mas anos. Por el contrario, disminuye, aunque levemente, entre los
usuarios de redes sociales y entre las personas que realizan compras online.

Por otra parte, el 78,7% de hombres y 69,9% de mujeres estiman que las empresas no utilizan
adecuadamente estos canales de comunicacién para llegar a las personas de su generaciéon. Esta
percepcién es mayor en las personas de menos edad, especialmente en las mujeres. Ademas, el
52,5% de los integrantes del estudio considera que la publicidad actual no refleja con precisiéon
la diversidad y realidad de la Generacion Silver, siendo ligeramente mas criticos los hombres
(563,3%) que las mujeres (50,6%). Las personas de 76 afios o mds son las que, entre las cohortes
de edad analizadas, muestran un mayor rechazo sobre esta cuestion (70,2%), mucho mayor, por
ejemplo, que entre las personas que no han llegado todavia a la edad de jubilacién (40,4%). En
este mismo sentido, el 88,6% de las personas que han participado en el estudio admiten que
prefieren una publicidad personalizada, adaptada a sus intereses y necesidades concretas. Esta
preferencia aumenta con la edad (asi lo manifiestan el 97,4% de los encuestados de 76 o mas
anos) y es mayor en las mujeres (90,4%) que en los hombres (86,7%). La preferencia también es
mayor entre los usuarios habituales de redes sociales.

Cuestionados sobre la posibilidad de haber descubierto nuevos productos o servicios a través
de redes sociales, tan sé6lo el 22,8% reconocia que si lo habia hecho en alguna ocasién, una cifra
que es bastante menor en los hombres (9,3%) que en las mujeres (34,9%) y que es mayor en las
personas de menos edad (34,7% en las personas de 55 a 65 anos y 19,2% entre 66 y 75 anos)
que en las de 76 anos o mas (2,8%). Logicamente, el porcentaje de personas que admite haber
descubierto un nuevo producto a través de redes sociales es mayor entre los usuarios habituales
de este medio (32,9%) y quienes han realizado alguna vez una compra online (30,4%).

Alas personas que, en las preguntas de filtro, reconocian no haber realizado nunca una compra
online se les pidi6 que justificaran las razones por las que no lo habian hecho. El 38,7% de los
encuestados reconocia que la causa principal era la falta de conocimientos técnicos para hacerlo
o el desconocimiento de las aplicaciones que se utilizan para ello, el 30,2% aducia el miedo o
la desconfianza hacia estas herramientas de compra y el 31,1% lo motivaba en su preferencia
por las compras en comercios tradicionales de forma presencial. La falta de conocimientos de
tipo tecnolégico y la desconfianza ante lo digital se incrementa en los grupos de mayor edad,
mientras que las personas que todavia estan en edad de trabajar lo justifican basindose en su
preferencia por la compra presencial. Por sexo, la falta de conocimientos técnicos es la causa
principal tanto en hombres (37,7%) como en las mujeres (39,6%) (figura 3). Entre las personas
usuarias habituales de redes sociales la causa mas habitual para no realizar compras online es la
preferencia por las compras tradicionales.

Figura 3. Motivos que justifican no realizar compras online (por sexo)
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En el segundo de los bloques de preguntas de la encuesta se pretendia explorar las formas de
relacion de los integrantes de la generacién objeto del estudio con las empresas y los productos
y servicios que estan ofrecen y la forma en qué lo hacen. Entre otras cuestiones, por ejemplo,
un 75,3% de las personas encuestadas admiten que no han participado nunca en programas de
lealtad o fidelizacién a alguna empresa o marca, siendo mayor el porcentaje entre los hombres
(81,3%) que entre las mujeres (69,9%). Entre quienes si han podido participar en alguna de
estas campaias, el mayor porcentaje en funciéon de la edad se da entre las personas entre los 55
y los 65 anos (36,7%), muy por encima de la media del total de participantes (24,7%). Por otro
lado, el 56,3% reconoce que la recomendacién de amigos o familiares influye en sus decisiones
de compra o en la imagen percibida de una empresa o marca, siendo los hombres (60%) quie-
nes se fijan en mayor medida en estas sugerencias que las mujeres (53%). Por edad, las personas
de 76 afos o mds se sitdan muy por encima de la media en este indicador (75,9%).

Entre los factores relacionados con el producto o servicio que resultan mas relevantes al tomar
las decisiones de compra, el 44,3% senala el precio, seguido de la funcionalidad del producto
o comodidad del servicio (38,6%) y la calidad (17,1%). Tanto mujeres (49,4%) como hombres
(48,0%) destacan el precio como la variable mas importante. A medida que se incrementa la
edad va adquiriendo importancia la funcionalidad o comodidad y disminuyendo la calidad. En
general, el precio es el principal factor decisor de compra, independientemente de si se usan
de forma habitual o no redes sociales o de si se efectian o no compras online.

A las personas integrantes del estudio también se les pregunté por aquellos aspectos que mas
valoraban en el servicio al cliente por parte de las empresas. El 31% de los encuestados sefialé
la personalizacién en el trato recibido como el factor mas importante en este sentido, seguido
de la accesibilidad (22,8%), la informacién recibida al interactuar con la empresa (22,8%), la
rapidez en la respuesta o en los envios (12,7%) y la posibilidad de recibir atencién postventa
(10,8%). A medida que se incrementa la edad adquieren una mayor relevancia factores como la
personalizacién en el trato o la informacién recibida, al mismo tiempo que pierde importancia
la rapidez de respuesta. Mientras que las mujeres subrayan la relevancia de la personalizacién
en el trato (38,6%) y la informacién recibida (26,5%), los hombres, por su parte, manifiestan
su preferencia por la accesibilidad (22,7%) y el trato personalizado (22,7%) (figura 4). Para las
personas que reconocen realizar compras online resulta de especial importancia la rapidez en la
respuesta (30,4%), en su caso practicamente al mismo nivel que la personalizacién en el trato,
que, por otra parte, también es el factor mas relevante para los usuarios de redes sociales.

Figura 4. Aspectos mas valorados en el servicio al cliente (por sexo)
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Por otro lado, el 74,7% de las personas encuestadas considera que, en general, las empresas no
se han adaptado de forma adecuada a las tendencias y necesidades actuales de los componentes
de la Generacion Silver, siendo este porcentaje mayor entre las mujeres (77,1%) que entre los
hombres (72,0%) y a medida que se incrementa la edad (78,5% en personas con 76 o mds afos).
Por el contrario, disminuye entre los usuarios de redes sociales y entre las personas que realizan
compras online. Con relacién a esta cuestion se pidié a las personas integrantes del estudio que
senalaran, en respuesta de tipo abierto, qué tipo de productos o servicios estiman que ofrecen
una escasa publicidad dirigida expresamente a personas adultas mayores. Una vez codificadas
y sistematizadas las respuestas, se han podido agrupar en cinco grandes epigrafes: ocio (32,9%),
turismo y viajes (22,8%), servicios sanitarios y sociales (14,6%), moda y belleza (9,5%) y un resto
muy heterogéneo en el que se han agrupado respuestas con muy poca frecuencia (20,3%).
Tanto para hombres (32,0%) como para mujeres (33,7%) los productos y servicios relacionados
con el ocio son los que mas echan a faltar en este tipo de publicidad. Por edad, las personas con
76 o mas anos destacan en mucha mayor medida (35,1%) la escasez de propuestas adecuadas
sobre servicios sanitarios y sociales que las personas todavia activas laboralmente (2,8%). En
cualquier caso, s6lo un poco mas de la mitad, el 59,9% admiten asistir a eventos promocionales
dirigidos especificamente a personas mayores, cifra que crece entre las mujeres (62,7%) y que
es mucho mayor entre las personas que acaban de entrar en la edad de jubilacién (68,5% entre
los 65 y 75 anos).

Finalmente, con el tercer bloque de preguntas se pretendia conocer la forma en que las
personas encuestadas valoraban de la efectividad de las actuales estrategias de marketing
dirigidas a personas mayores. Los resultados recogidos advierten de que sélo un 24,1% de
los integrantes del estudio estima que estas estrategias son efectivas y se adectian al grupo
poblacional del que forman parte. Para el 53,2% de los integrantes del estudio las estrategias no
son efectivas porque no estan adecuadas al target al que se estan dirigiendo, siendo los hombres
(54,7%) levemente mas pesimistas que las mujeres (51,8%) (figura 5). Las personas entre 55 y
75 afios son las que muestran un mayor desacuerdo con estas estrategias de marketing (60,6%
de promedio), aunque resulta pertinente advertir que un gran porcentaje de las personas de
76 afios o mas admitian no tener los conocimientos necesarios para opinar sobre esta cuestion
(tabla 2). El porcentaje de descontento disminuye ligeramente por debajo de la media tanto
entre los usuarios habituales de redes sociales como entre las personas que realizan compras
online. De esta forma, se valida la principal hipdtesis de la investigacién, al evidenciar que el
uso de canales y las estrategias de marketing de las empresas no se adecuan a la tipologia de
consumo de la Generacion Silver.

Figura 5. Percepcion de la efectividad de las campaias de marketing dirigidas a la Generacion Silver
(por sexo)
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Tabla 2. Percepcién de la efectividad de las campanas de marketing dirigidas a la Generacion Silver

(por sexo y edad)
L ombes | Muee
Entre 55y | Entre 66y 76 anos Entre 55y | Entre 66y 76 afnos Total
65 afos 75 afos 0 mas 65 afos 75 anos 0 més Encuesta
Son efectivas 32,3% 24,0% 15,8% 33,3% 20,7% 5,6% 24,1%
No son efectivas 61,3% 64,0% 31,6% 58,3% 58,6% 27,8% 53,2%
No sé valorarlo 6.5% 12,0% 52,6% 8,3% 20,7% 66,7% 22,8%

Fuente: Elaboracidn propia.

5. Conclusiones

El principal objetivo de este trabajo pasaba por conocer y analizar las diferentes actitudes que
los componentes de la llamada Generacion Silver presentan en sus relaciones con el consumo, las
empresas, sus productos y servicios y las estrategias de marketing que desarrollan para ellos,
asi como sus preferencias sobre los diferentes canales o medios de comunicaciéon que utilizan.
Para ello, se ha empleado una combinacién de diversas metodologias de analisis cuantitativo,
al entender que ofrece buenos resultados en estudios de ciencias sociales, especialmente en los
que son relevantes variables de tipo demografico como el género o la edad (Gutiérrez-Aragén
et al., 2022).

Los resultados obtenidos en la investigacién revelan que este segmento poblacional constituye
un gran mercado con un considerable valor econémico potencial que ademas estd en constante
crecimiento (Klimczuk, 2021; McGuirk, Conway-Lenihan y Lenihan, 2022). No obstante,
esta generacion, en términos de marketing, probablemente sea una de las mas complejas de
gestionar (Eager, Maritz y Millemann, 2022). De hecho, en opinién de los encuestados, al menos
desde la perspectiva de la comunicacién corporativa, no se esta llegando adecuadamente a
este sector de poblacién, pues tan solo el 24,1% de los integrantes del estudio estiman que
las estrategias de marketing actuales dirigidas a personas mayores les resultan satisfactorias y
efectivas. Por ello, con el fin de lograr un mayor éxito comercial, los profesionales del marketing
deberian desarrollar estrategias basadas en sus habitos de consumo y en caracteristicas
distintivas, tratando de adaptar la comunicacién corporativa dirigida a este grupo poblacional
a los intereses, posibilidades y requerimientos que manifiestan (Berthelot-Guiet, 2019; Lépez-
Rodriguez y Sandoval-Escobar, 2023; Fondevila-Gascén et altri, 2024). De hecho, el 88,6% de
los encuestados reconocieron su preferencia por una publicidad personalizada, adaptada a sus
deseos y necesidades concretas (Bierzynska-Sudot, 2019; Haufe, Peek y Luijkx, 2019). Ademas,
este indicador, que es mayor en las mujeres (90,4%) que en los hombres (86,7%), aumenta con
la edad, llegando a maximos a partir de los 76 anos (97,4%).

Por otra parte, el 74,1% de los participantes en el estudio considera que las empresas no utilizan
los canales de comunicacién de forma adecuada para llegar a las personas de esta generacién.
El 32,9% muestra su preferencia por la televisién como medio mas indicado para la recepciéon
de informacién o los impactos publicitarios, muy por encima de canales mas novedosos, como
las redes sociales, que se queda en un 14,6%. En cualquier caso, teniendo en cuenta que su uso
es mayor en las personas de menor edad entre los componentes de la muestra, es posible inferir
que su empleo en el futuro va a ser progresivamente creciente, por lo que las compainias deben
tener conciencia de su gran potencial para dirigirse a esta generacién, siempre que su empleo
sea respetuoso con los usuarios de mayor edad (N’Goala, 2019; Teerakapibal y Melanthiou,
2020).
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Los resultados del estudio también advierten de la importancia que los adultos mayores dan a la
personalizacién en el trato en las relaciones comerciales con las empresas, asi como lo relevante
que resulta una buena accesibilidad a infraestructuras y aplicaciones, por lo que las estrategias
de marketing que incorporen de manera proactiva estos dos factores tendran muchas mas
posibilidades de fidelizar a los integrantes de este grupo poblacional (Oget, 2021; Lozano-
Oyola, 2022). En este sentido, por ejemplo, cabe senalar que, para el 38,7% de los integrantes
del estudio, la falta de conocimientos técnicos o el desconocimiento de las aplicaciones era la
causa principal que esgrimian para no realizar compras online, lo cual pone de manifiesto la
gran relevancia que tiene un disefio de herramientas digitales que puedan dejar atras todo tipo
de barreras culturales, morales y conductuales que impidan el acceso con suficientes garantias
a los componentes de esta generacién (Porfirione, 2020; Plaza-Hernandez et al., 2021). De la
misma manera, resulta necesario dar una respuesta adecuada y eficaz con productos y servicios
adaptados a las necesidades especificas de las personas mayores, especialmente en las riabricas
en las que sus necesidades son mayores o especificas, como los servicios sanitarios y sociales, el
ocio y tiempo libre, el turismo, la proteccién social, los requerimientos formativos o los servicios
financieros (Krzyminiewska, 2019; Stampini ef al., 2021; Shestakova, Djanelidze, y Skvortsova,
2022; Cizelj, 2023).

En definitiva, asumiendo que las companias no utilizan de forma eficiente los canales o medios
de comunicacién que habitualmente consumen los integrantes de la Generacion Silver y que las
estrategias de marketing tampoco estan siendo las mas adecuadas y eficientes, con el fin de
tratar de lograr unas relaciones comerciales sélidas y perdurables en el tiempo, deben revisarse
los fundamentos de estas estrategias teniendo en cuenta la heterogeneidad de este segmento de
poblacién y las necesidades concretas que cada grupo concreto puede demandar (Sanchis et al.,
2021; Buzulukova y Lobova, 2023). Asi, y a la manera de recomendacion, las empresas pueden
llegar a obtener resultados muy positivos, siempre que tengan en consideracién factores de
éxito para esta generaciéon como la personalizacién en el trato, la generacién de confianza, la
mejora de la accesibilidad, la calidad percibida, la responsabilidad corporativa frente a clientes
insatisfechos, la legitimidad de las practicas de comunicacién y un firme compromiso con sus
propios valores (N’Goala, 2019; Teerakapibal y Melanthiou, 2020).

Como lineas futuras de investigacién, se pueden plantear estudios sectoriales analizando estra-
tegias de marketing que incorporen los factores de éxito hallados en la presente investigacién
en comparacién con campaifas anteriores. Asi mismo, un contraste por paises e, incluso, por
continentes puede alumbrar singularidades sobre la generacién estudiada, lo que podria llevar
a un analisis longitudinal que aportaria gran valor en términos de transferencia de conocimien-
to. Ademads, entendiendo que el concepto de “generacién” tiene un sustrato mas sociolégico
que del campo del marketing, el estudio puede haberse visto limitado por haber conformado
la muestra en funcién de edad y sexo. Para estudios futuros deberd considerarse introducir
variables como el estilo de vida, el nivel socioeconémico y el nivel cultural, ya que la Generacion
Stlver representa varios targets muy diferentes entre si, lo que puede condicionar los hallazgos
logrados.
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