
Durante las últimas dé-

cadas el grupo de po-

blación constituído por

personas de más de 50 años

ha sido el que ha experimen-

tado un crecimiento más acu-

sado en las economías occi-

dentales. El envejecimiento de

la población es un hecho

patente cuyas consecuencias

sociales han sido repetida-

mente expuestas, pero sus

efectos sobre las actividades

de marketing merecen una

mayor atención y análisis.

En este trabajo se revisarán

algunos criterios y estudios

empíricos de segmentación de

mercados utilizados con inten-

ción de encontrar comporta-

mientos homogéneos en gru-

pos de consumidores mayores.

La literatura existente es esca-

sa y en cierto modo poco ac-

tual, pues las aportaciones dig-

nas de consideración han sido

hechas por autores que publi-

caron sus trabajos en la déca-

da de los 80. 

Una vez hecha la revisión bi-

bliográfica se realizará un estu-

dio empírico con objeto de en-

contrar alguna tipología de

comportamiento de consumido-

res mayores fundamentada en

variables sicográficas y socio-

demográficas.

En la literatura anglosajona aparecen con frecuencia

los términos gray market, older people, elderly market y

aging peoplepara designar a un conjunto de consumido-

res cuyas características sociodemográficas pueden asi-

milarse a nuestro concepto de tercera edad, si bien to-

dos los términos expuestos no son exactamente coinci-

dentes con esta denominación.

Existe una cierta tendencia a

tratar a los consumidores ma-

duros como un grupo simple,

más que como una reunión de

segmentos heterogéneos cuyo

único denominador común es

una edad avanzada. Cuando

se han tenido en cuenta esas

diferencias los enfoques consi-

derados han tenido un matiz

descriptivo más que predictivo

(Herrill y Weeks, 1983). 

Obsérvese que el consumi-

dor maduro o mayor cuando se

le relaciona con actividades

empresariales, generalmente

se asocia a viajes fuera de

temporada o gastos médico-

sanitarios. La palabra mayor

se liga casi de forma incons-

ciente a una persona con mala

salud, con escaso poder ad-

quisitivo, con gustos anticua-

dos y dependiente de familia-

res más jóvenes que suplen

sus carencias económicas, y

realizan en su lugar los actos

de compra (Greco, 1987). La

realidad podría ser bien distin-

ta. De hecho lo es.

Cooper y Marshall (1984)

sostienen que los nuevos ma-

yores son personas satisfe-

chas, autosuficientes y sin li-

mitaciones importantes. Propo-

nen que el estudioso del mar-

keting debe profundizar en la

literatura gerontológica con objeto de identificar teorías

sobre el comportamiento condicionado por la edad, y en

este sentido defienden el enfoque AIO (actividades, in-

tereses y opiniones).

Herrill y Weeks (1983) sostienen que los consumido-

res maduros o mayores son diferentes de otros seg-

mentos en términos de los beneficios buscados en los
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productos. Estos autores encuentran dentro del seg-

mento de personas de 65 o más años, tres tipos de

comportamientos, denominados desenganchados, reen-

ganchados y realineados, según los cuales las perso-

nas una vez alcanzan la tercera edad presentan, respec-

tivamente, unas conductas que suponen el abandono

de las relaciones sociales y todo tipo de actividad, dedi-

can el resto de su vida a su familia o tratan de estable-

cer nuevas relaciones sociales al mismo tiempo que

buscan nuevas actividades para llenar su tiempo.

Herrill y Weeks (1983) sostienen que los consumido-

res mayores buscan beneficios distintos en los bienes y

servicios, básicamente por un

cambio en sus preferencias. Así,

sería posible segmentar el merca-

do por beneficios o ventajas bus-

cadas. Para ello habría que centrar

la investigación en alguna catego-

ría de productos.

Sorce et alt. (1989) realizaron

una investigación en Estados Uni-

dos y encontraron una tipología de

consumidores mayores que puede

justificar una diferenciación de ac-

tividades de marketing. Su estudio

analizó el comportamiento de los

consumidores en relación al pro-

ducto, actividades de promoción,

precio y distribución.

La tipología encontrada fue la si-

guiente. En primer lugar, estos in-

vestigadores encontraron un grupo

al que denominaron realista-prag-

mático, que se caracteriza por una actitud negativa ha-

cia los nuevos productos, es sensible a la promoción

sólo si se le proporciona mucha información convincen-

te, no valora los precios de prestigio y compra los pro-

ductos que ve y toca (no confía en ventas por correo o

catálogo).

Los consumidores orientados a la familia tiene los si-

guientes rasgos caracterizadores. Con relación al pro-

ducto desean que se incorporen más servicios y garantí-

as, pues así se reduce la disonancia. Valoran la calidad

por el precio. Son partidarios de formas de distribución

–establecimientos– que permitan comprar en grupo

(grandes almacenes, hipermercados, etc.). Son espe-

cialmente sensibles a los mensajes promocionales que

enfaticen la integración del individuo en la familia. 

Los retirados activos son personas que desean pro-

ductos que se asocian a actividad física o social. La

promoción es más efectiva si conlleva mensajes vita-

listas. Estas personas valoran mucho los descuentos y

la facilidad de transporte hasta los puntos de venta.

Los jóvenes y seguros son consumidores que desean

nuevos productos y servicios. Valoran la calidad por el

precio y la promoción es más efectiva si se transmiten

mensajes en los que se vean socialmente activos. Son

consumidores que aceptan y adoptan canales de distri-

bución sin presencia física del producto, como la venta

mediante catálogo, telemarketing, etc. 

Los apacibles son consumidores

que responden al esquema clásico

del mayor que no goza de buena

salud, con escasos recursos eco-

nómicos, que no realiza ninguna

actividad especial, y en todo caso

será pasiva, como ver la televisión

o escuchar la radio.

Mertz y Stephen (1986) han ba-

sado la segmentación de mercados

maduros en la variable salud. Dico-

tomizan a la población mayor en

dos grupos: el que posee una sa-

lud precaria y el que goza de todas

sus facultades. El primero carece

de interés para la empresa, pues

no es autónomo en sus actos de

consumo. El segundo, a su vez, se

puede subdividir en activos y hoga-

reños. Los primeros son general-

mente hombres de más de 65

años, sin hijos conviviendo con ellos, con buena salud e

ingresos relativamente altos. Los hogareños responden

a mujeres en fase de nido vacío, casadas con activos

(en ocasiones, viudas). 

Lazer (1986) sostiene que el mercado de personas

maduras no es homogéneo. Para él existe una gran dife-

renciación entre segmentos según sus actitudes, moti-

vaciones, percepciones y conductas. 

A su juicio el perfil de un consumidor mayor depende

de su estado de salud, su independencia y autosuficien-

cia. Los motivos de compra tienen que ver más con el

placer que con la obligación, y gastan más en ellos mis-

mos que otros consumidores de menos edad, si bien es

cierto que esta conducta está condicionada por la pare-

ja, si existiera.
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UN REPLANTEAMIENTO SOBRE EL CONCEPTO 

DE LA EDAD Y DEL MERCADO DE LOS MAYORES

En las aportaciones hechas por los autores citados en

el apartado anterior las variables consideradas para en-

contrar tipologías de consumidores maduros han girado

en torno a la edad, el sexo, estado civil, actividad labo-

ral, renta, relaciones sociales y estado de salud. Se in-

tuye que las conclusiones de los estudios antes expues-

tos deben ser aceptados con cautela. Así por ejemplo,

se pueden encontrar enfermos de 35 años, jubilados de

45, personas de 40 con renta baja y jóvenes de 25 sin

relaciones sociales y enfermos ju-

bilados de renta baja sin relacio-

nes de 49 años.

Tongren (1988) sostiene que

las investigaciones realizadas so-

bre el comportamiento de los

consumidores mayores (o madu-

ros) se centran en su aislamiento

social y en algunas de sus pau-

tas de comportamiento. Afirma,

además, que los estudios son

comparativos y que no deben ex-

traerse conclusiones definitivas.

Una de las razones puede ser

que no existe acuerdo en definir

cuándo se es mayor. Los umbra-

les de edad empleados son dife-

rentes: unas veces son 60 años,

otras veces 65, 57, 62, etc., in-

cluso 50 años, edades que res-

ponden a situaciones familiares y

laborales distintas. Existe, pues, falta de unanimidad de

criterio para definir lo que se entiende por mayor.

Los estudios realizados –desde su óptica particular– o

son estrechos de miras, o han utilizado muestras pe-

queñas o tienen carácter regional. A juicio de Tongren,

el modelo de Engel, Blacwell y Kollat es satisfactorio pa-

ra explicar cualquier comportamiento del consumidor,

sea cual sea su edad. Sin embargo, poco se ha avanza-

do para estudiar las diferencias entre los más jóvenes y

los mayores sobre los estímulos, motivaciones y recono-

cimientos del problema. En cambio, existe bibliografía

sobre la recogida de información, su evaluación y el pro-

ceso de compra, si bien se encuentra sesgada por enfo-

ques psicológicos. Sobre estos aspectos influyen el es-

tilo de vida, los beneficios buscados según la edad y

otros factores sociales.

Tongren sostiene que no tiene demasiado sentido ha-

blar de consumidor maduro o mayor. Si la salud o el di-

nero lo permiten se reproducen los esquemas de com-

portamiento adquiridos en la juventud. El proceso de

búsqueda se relaciona con los precios y su importancia,

los tipos de establecimientos, y los problemas que pu-

diera suponer el desplazamiento y la movilidad.

Algunas investigaciones ponen de relieve que los ma-

yores son un grupo menos sensible al precio que los jó-

venes. Su proceso de búsqueda de información comien-

za siendo individual y después se completa con otra ex-

terna proporcionada por grupos

de convivencia o por el mercado.

La receptividad de los mensajes

promocionales se encuentra con-

dicionada por capacidad de codi-

ficación, en parte dependiente

del estado cerebral. 

Rentz (1983) sostiene que de-

be analizarse junto a la influen-

cia de la edad, el efecto de los

grupos y del entorno sobre los

consumidores. El término cohor-

te, por él empleado, debe ser

entendido como homogeneidad

generacional. Cada generación

nace en diferentes momentos

sociales, políticos, tecnológicos

y económicos. Los entornos de

cada una de ellas son diferen-

tes. Cada grupo experimenta un

conjunto de sucesos diferentes

que son distintos de los que otros grupos previos han

experimentado.

Rentz sostiene que edades cronológicas muy próxi-

mas pueden tener comportamientos muy diferentes de-

bido a la pertenencia a grupos generacionales que no

son homogéneos. Posiblemente esta teoría explique la

disparidad de conclusiones sobre estudios de consumi-

dores mayores aludida por Tongren.

Además del efecto cohorte, deben hacerse una serie

de puntualizaciones sobre la edad (Barak, 1981). Existe

una edad cronológica, que se computa desde el momen-

to del nacimiento, otra biológica que tiene que ver con

la salud de la persona. 

Además, existe la denominada edad social, determi-

nada por los roles y hábitos de las personas, y por el lu-

gar que ocupan en la estructura social. 
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Existe, adicionalmente, una edad subjetiva o sicológi-

ca. Respecto a ella se ha podido comprobar que las per-

sonas mayores tienden a verse más jóvenes de lo que

realmente son. La autoidentificación con grupos más jó-

venes varía según clases sociales, tanto más intensa

cuanto más elevada sea la jerarquía social. Barak aña-

de que las mujeres son más sensibles a estas identifi-

caciones y su visión de la edad es distinta de la que tie-

nen los hombres. 

Para este autor la pérdida de roles y estatus afecta a

la autopercepción de la edad. Cuanto mayor sea la pér-

dida mayor se sentirá la perso-

na. Sostiene que los que se per-

ciben más jóvenes serán, segu-

ramente, los más innovadores,

los más liberales y menos con-

servadores en el consumo. 

En su estudio empírico llegó a

la conclusión de que este perfil

innovador es más propio de per-

sonas con elevado nivel de edu-

cación. Adicionalmente, la edad

subjetiva está relacionada con la

satisfacción por vivir y con la au-

toconfianza. La edad personal es

la resultante de cómo se siente

uno, cómo es percibido, lo que

hace útil para otros y cómo inte-

resa a los demás lo que a uno le

interesa. Los consumidores de la

tercera edad pueden tener mu-

chas edades.

De acuerdo con lo expuesto en este apartado parece

que puede dudarse de la oportunidad de hablar de seg-

mentos homogéneos de mayores. Probablemente, la ter-

cera edad no sea un segmento monolítico. 

UN ANÁLISIS EMPÍRICO SOBRE LOS ESTILOS 

DE COMPRA DE CONSUMIDORES MAYORES

En los apartados anteriores se han expuesto diversos

estudios que apoyan la idea de que dentro de los consu-

midores mayores pueden encontrarse diversos segmen-

tos. Incluso algunos autores han propuesto sus propias

tipologías.

HIPÓTESIS DE PARTIDA

El objetivo del análisis empírico que se presenta a conti-

nuación ha sido poner de relieve que lo que se denomi-

na grupo de consumidores mayores no es un segmento

que pueda ser identificado por variables sociodemográfi-

cas, como sexo, renta, nivel cultural, estado de salud,

etc., sino sicográficas. Por el contrario, nos decantamos

por los argumentos de Barak, Rentz y Torgren ya ex-

puestos.

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Encontrar una tipología de consumidores supone aislar

grupos de personas con un denominador común. De

acuerdo con la metodología conceptualmente más co-

rrecta, optamos por una síntesis

de segmentación psicográfica y

por estilos de compra, relaciona-

do estas variables con indicado-

res sociodemográficos. 

Con este fin se elaboró un cues-

tionario que recoge los tres tipos

de variables. Las variables sico-

gráficas se han obtenido median-

te el siguiente cuestionario:

• Vd. se percibe como una per-

sona: dominante, eficiente, des-

pistada (poco cuidadosa, olvida-

diza), con sentido del humor,

amistosa (afable, benevolente),

egocéntrica, creativa, sincera,

afectiva (apasionada, romántica),

inteligente, obstinada, amable,

reservada, sociable, segura de sí

misma, nerviosa o refinada.

• El estilo de compra responde

a la excelente clasificación de Towle (1976), que es  la

siguiente: fiel a la marca, fiel al establecimiento, com-

prador cauto, ecologista, preocupado por su economía,

experimentador, impulsivo, persuadible, planificador,

preocupado por la moda.

• En ambos cuestionarios la escala de respuestas ha

sido: mucho, bastante, poco, nada. 

• Las variables sociodemográficas consideradas en la

investigación son las siguientes: sexo (hombre, mujer),

estado civil (soltero, casado, viudo u otro), trabajo remu-

nerado (sí o no), ¿vive de una pensión? (sí o no), nivel

de estudios (elementales, medios o superiores), piso

propio o alquilado, número de familiares con los que vi-

ve, número de personas con los que se relaciona habi-

tualmente, estado de salud (bueno, regular o malo), y ni-

vel de renta.
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El cuestionario ha sido contes-

tado por 359 personas mayores

de 65 años, familiares de estu-

diantes universitarios de diversas

titulaciones y cursos. La técnica

de análisis utilizada ha sido análi-

sis factorial de correspondencias

múltiples. A partir de los ejes fac-

toriales se ha realizado otro de

clasificación o cluster con objeto

de encontrar grupos de consumi-

dores que puedan constituir seg-

mentos. En los análisis las variables relativas a los esti-

los de compra han sido consideradas como activas. Las

variables psicográficas y sociodemográficas han actua-

do como ilustrativas. La hipótesis de partida es que las

variables ilustrativas sociodemográficas no deben ser

significativas sino que los estilos de compra van a de-

pender de variables psicográficas, que no se asocian en

exclusiva con ninguna variable sociodemográfica. En es-

ta investigación cabe esperar que si la tercera edad no

es un segmento de consumidores monolítico, la edad

cronológica no debe aparecer como variable relevante

en ninguno de los segmentos que puedan encontrarse.

RESULTADOS

Los datos de esta investigación se ha analizado con el

programa SPAD. Tras una serie de pruebas, el análisis

de los resultados sugiere que el número de segmentos

encontrados, más razonable, es de cuatro (cuadro nº 1).

Se pone de manifiesto que las variables que definen

un primer segmento son psicográficas. Este primer seg-

mento se caracteriza porque su estilo de compra consti-

tuye una síntesis de ser compradores:

– Muy fieles a establecimiento

– Muy preocupados por su economía

– Muy fieles a la marca

– Muy cautos

– Muy planificadores

– Muy ecologistas

Las variables psicográficas asociadas a estos estilos

de compra muestran que se trata de personas que se

autoperciben como:

– Muy reservadas.

– Muy animosas 

– Muy amistosas 

– Muy seguras de sí mismas 

– Muy amables

No existe ninguna variable so-

ciográfica (edad, renta, estado

civil, etc.) que sea significativa a

nivel del 5%, es decir, que se co-

meta un error inferior al 5%

cuando se atribuya la caracterís-

tica al segmento.

Un segundo segmento se ca-

racteriza porque los consumido-

res son muy persuadibles y poco

obstinados. No tienen ninguna

otra característica ni alguna va-

riable sociográfica estadísticamente significativa.

Por su parte, el estilo de compra de un tercer segmen-

to es una síntesis de ser:

– Bastante fiel al establecimiento 

– Estar poco preocupado por las modas 

– Ser bastante fiel a la marca 

– Estar poco preocupado por la economía 

Las variables psicográficas que caracterizan este ter-

cer segmento es que son personas:

– Bastante amistosas 

– Bastante cautas 

– Poco experimentadoras 

– Poco despistadas

Tampoco en este caso han aparecido variables socio-

demográficas que sean significativas desde un punto de

vista estadístico.

Por último, el cuarto segmento se caracteriza porque

el estilo de compra de las personas que lo integran es

una amalgama de:

– No ser fieles al establecimiento 

– No preocuparse por las modas 

– No ser fieles a la marca 

– Preocuparse bastante por su economía 

– No ser ecologistas 

– Considerarse poco cautas

Las personas que componen el segmento se conside-

ran bastante amables, nada impulsivas y nada refina-

das. No existe ninguna variable sociográfica que sea sig-

nificativa a nivel del 5%.

CONCLUSIONES

Los análisis no han detectado ninguna asociación entre

estilos de compra y variables psicográficas con varia-

bles sociodemográficas. Sí se encuentran asociaciones

entre variables psicográficas y estilos de compra, pero

estas asociaciones pueden aparecer a cualquier edad. 
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CUADRO Nº 1

RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN ANALIZADOS CON EL PROGRAMA “SPAD”

CARACTERISTICAS QUE SE GRADO EN QUE POSEE PROBABILIDAD DE ERROR AL ATRIBUIR
ATRIBUYEN AL SEGMENTO LA CARACTERISTICA LA CARACTERISTICA AL SEGMENTO (%)

FIEL AL ESTABLECIMIENTO MUCHO 0,0

PREOCUPACION POR LA ECONOMIA MUCHO 0,0

PERSONAS RESERVADAS MUCHO 0,0

PERSONAS ECOLOGISTAS MUCHO 0,1

PERSONAS FIELES A LA MARCA MUCHO 0,1

PERSONAS CAUTAS MUCHO 0,3

PERSONAS ANIMOSAS MUCHO 0,7

PERSONAS PLANIFICADORAS MUCHO 0,8

PERSONAS SEGURAS DE SI MISMA MUCHO 2,9

PERSONAS AMABLES MUCHO 5,0

PERSONAS PERSUADIBLES MUCHO 0,0

PERSONAS OBSTINADAS NADA 2,7

FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO BASTANTE 0,3

PREOCUPACION POR LA MODA POCO 0,3

FIDELIDAD A LA MARCA POCO 0,4

PREOCUPACION POR L ECONOMIA POCO 1,4

PERSONAS AMISTOSAS BASTANTE 1,9

PERSONAS CAUTAS BASTANTE 2,2

PERSONAS EXPERIMENTADORAS POCO 2,4

PERONAS DESPISTADAS POCO 3,9

FIDELIDAD AL ESTABLECIMIENTO NADA 0,0

FIDELIDAD A LA MARCA NADA 0,3

PREOCUPACION  POR LAS MODAS NADA 0,5

PREOCUPACION POR SU ECONOMIA BASTANTE 0,8

PERSONAS CAUTAS POCO 1,3

PERSONAS ECOLOGISTAS NADA 1,5

PERSONAS AMABLES BASTANTE 1,5

PERSONAS IMPULSIVAS NADA 2,8

PERSONAS REFINADAS NADA 3,3

FUENTE: Elaboración propia.
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Si el comportamiento del con-

sumidor estuviera condicionado,

o al menos influído por el sexo,

la renta, el estado de salud, etc.

alguna de estas variables habría

aparecido como descriptiva de al-

guno de los segmentos.

Además, los segmentos aisla-

dos tienen características muy

diferentes. El primero se caracte-

riza por la fidelidad a estableci-

miento y marca, por la sensibili-

dad al precio y por ser personas

muy planificadoras. Podríamos

denominarlo afectivo-racional, so-

bre todo si tenemos en cuenta

las variables psicográficas que lo

caracterizan.

En el tercero, la fidelidad a es-

tablecimiento y marca disminu-

yen de forma sensible y sobre to-

do lo hace la sensibilidad ante el

precio. Podríamos denominarlo

conformista-indiferente, pues

tiende a valorar menos estableci-

miento, marca y precio.

En el último segmento la fideli-

dad a establecimiento y marca

son nulas, pero la sensibilidad ante el precio es impor-

tante. La denominación más adecuada para este seg-

mento podría ser guiado por el precio.

Del estudio parece deducirse que los consumidores

mayores no parecen distintos de otros grupos de perso-

nas, a grandes rasgos. Resulta obvio, sin embargo, que

pueden existir necesidades nece-

sidades específicas de los mayo-

res, derivadas de su posición en

el ciclo de vida familiar o de su

estado físico. También puede

pensarse que el proceso de bús-

queda de información sea dife-

rente del de otras personas más

jóvenes, debido a su experiencia

como consumidores y las posi-

bles limitaciones de codificación

de la información.

Sin embargo, las diferencias

que pudieran aparecer entre dis-

tintos grupos generacionales, in-

cluso dentro de la senectud, se

deben, en gran medida, al efecto

cohorte y a los esquemas de

comportamiento de consumidor

aprendidos en la juventud. Los

mayores no constituyen un único

segmento.

No obstante, las conclusiones

derivadas de este estudio deben

evaluarse con cautela. La mues-

tra no es representativa de todo

el territorio nacional. 

Por tanto, convendría repetir

más investigaciones como esta con muestras más am-

plias y de diversa procedencia geográfica. Sin embargo,

los resultados de esta investigación parecen apoyar la

consideración del mercado de mayores como un conjun-

to de segmentos heterógeneos, no como un único grupo

indiferenciado.   ■
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