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Resumen

El mercado espafiol esta experimentando una tendencia demografica de disminucién
y envejecimiento de la poblacion, a medida que aumenta la esperanza de vida y la tasa de
natalidad es menor. En este contexto, el segmento sénior esta ganando importancia y
atractividad para las empresas como consumidor. Ademas de estar creciendo en nimero, este
grupo poblacional es atractivo por su elevado poder adquisitivo y capacidad de gasto y por
tener necesidades diversas no satisfechas en su totalidad. Por ello, los diferentes retos que
plantea la economia plateada en la industria alimentaria respecto a la salud de las personas
mayores se pueden traducir en oportunidades. En el presente estudio se han analizado las
estrategias de marketing que deberian adoptar las empresas espafiolas en la industria

alimentaria para satisfacer las necesidades reales del sector sénior.

Se ha demostrado que el segmento sénior constituye un grupo diverso, con
necesidades heterogéneas y variables. En esta linea, es fundamental que se abandone la
narrativa tradicional que concibe a las personas mayores como un grupo homogéneo cuyas
necesidades se asocian exclusivamente a las mas bajas de la piramide de Maslow. Para definir
el perfil del consumidor sénior, las empresas de alimentos deben considerar factores como
los habitos de compra, la salud, el tiempo y dinero y la atraccion sensorial. El estudio
concluye que el consumidor sénior busca productos alimenticios ricos en proteinas, vitaminas
y minerales que contribuyan positivamente a su salud y bienestar. Pero también estamos ante
un consumidor exigente que demanda soluciones novedosas, personalizadas, llamativas,

sabrosas, saludables y faciles de consumir.

Palabras clave

Economia plateada, sector sénior, estrategia de marketing, industria alimentaria, nutricién,

necesidades.



Abstract

The Spanish market is experiencing a demographic trend of decline and aging of the
population, as life expectancy increases, and the birth rate is lower. In this context, the senior
segment is gaining importance and attractiveness for companies as a consumer. In addition
to growing in number, this population group is attractive due to its high purchasing power
and spending capacity and for having diverse needs not fully met. The different challenges
posed by the silver economy in the food industry regarding the health of the elderly can be
translated into opportunities. In this study, we have analyzed the marketing strategies that
Spanish companies in the food industry should adopt to meet the real needs of the senior

sector.

It has been proven that the senior segment constitutes a diverse group, with
heterogeneous and variable needs. Therefore, it is essential to abandon the traditional
narrative that conceives older people as a homogeneous group whose needs are exclusively
associated with the lowest ones in Maslow's pyramid. To define the profile of the senior
consumer, food companies must consider factors such as purchasing habits, health, time and
money, and sensory attraction. The study concludes that the senior consumer seeks food
products rich in protein, vitamins and minerals that contribute positively to their health and
well-being. But we are also facing a demanding consumer who demands innovative,

personalized, eye-catching, tasty, healthy, and easy-to-consume solutions.

Key words

Silver economy, senior market, marketing strategy, food industry, nutrition, necessities.



I. INTRODUCCION

a. Situacion actual del &mbito investigado

Las sociedades occidentales estan experimentando dos tendencias; un incremento en
la esperanza de vida y una reduccion de la natalidad. Combinadas, el resultado directo es el
envejecimiento de la poblacién como consecuencia de una mayor proporcién de personas
mayores. En el caso de Espafia, el fendmeno del envejecimiento es especialmente acelerado.
En las ultimas tres décadas se ha duplicado el nimero de personas mayores de 65 afios, y la
tasa de fecundidad se ha reducido de 3 hijos por mujer en 1975 a los apenas 1,2 actuales
(Conde-Ruiz y Gonzélez, 2021).

En esta linea, el Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales de las Naciones
Unidas (ONU) prevé que el namero de nacimientos en Espafia descendera de los 350.000 en
2025, a los 300.000 en 2050 y los 200.000 en 2100.

Gréfico 1: Prediccidn del numero de nacimientos y muertes en Espafia.
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Fuente: Naciones Unidas (2022).

Ademas, la ONU estima que la esperanza de vida para ambos sexos combinados
pasaré de los 84 afios en 2022, a los 86 en 2050 y los 93 en 2100.



Grafico 2: Prediccion de la evolucion de la esperanza de vida en Espafia para ambos sexos
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Fuente: Naciones Unidas (2022).

Si diferenciamos por sexo, la esperanza de vida para las mujeres es actualmente 5

afios superior a la de los hombres, y se preve que esta proporcion se mantenga constante. La

ONU estima que, con un 95% de prediccion de intervalo, la poblacidn espafiola a partir de

2022 va a experimentar una tendencia decreciente. En efecto, la prediccion es que la

poblacion espafiola descienda progresivamente pasando de los 47,43 millones de personas
en 2022, a los 46 millones en 2040, los 40 millones en 2063 y los 35 millones en 2080

(Naciones Unidas, 2022).

Gréfico 3. Prediccion de la evolucion del Total de la Poblacidn Espafiola.
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Resulta interesante estudiar dicha proyeccion por tramos de edad, diferenciando entre
segmentos de la poblacién espariola. Para los tres tramos de 0-14, 15-24 y 25-64 afios, la
prediccion es de una trayectoria decreciente continua (siendo ésta mas pronunciada para el
ultimo segmento). Sin embargo, se prevé que el sector senior (poblacidn espafiola mayor de
65 afios) continte creciendo en numero hasta 2050. A partir de 2050, se espera que la
poblacion sénior decrezca ligeramente. Sin embargo, se reducirdn las diferencias con el
segmento poblacional de 25-65 afios (el mas numeroso), dado que se estima que el
decrecimiento del segundo sera mas pronunciado. La ONU prevé que, en 2100, dichos grupos
poblacionales estardn formados aproximadamente por 12 y 13 millones de personas,
respectivamente. El hecho de que durante este siglo la poblacion mayor de 65 afios sea el
segundo grupo méas numeroso en Espafia, y de que cada vez se acerque mas al primero, tiene

un impacto positivo en la silver economy (Naciones Unidas, 2022).

Gréfico 4: Prediccion de la evolucion del Total de la Poblacion Espafiola por tramos de
edad.
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Si bien la evolucidn del mercado espafiol es preocupante por la drastica estimacion
de reduccion de la poblacidn, el sector sénior representa una oportunidad de mercado, pues
se preveé que este grupo poblacional aumente en Espafia de los 10 millones en 2022 a los 16,5
millones en 2050. Este incremento se va a producir en detrimento del segmento comprendido

entre los 25 y 64 afios: actualmente lo conforman 26 millones de personas (un 55% de la
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poblacién espafiola) y se estima que esta cifra se reduzca a los 13 millones en 2100 (un 42%

de la poblacién espafiola proyectada) (Naciones Unidas, 2022).

b. Justificacion y eleccién del tema

La disminucion de la poblacion y su envejecimiento en las sociedades occidentales
es una realidad que ya esté teniendo efectos financieros, econémicos, politicos y sociales
importantes. Ademas, se prevé que esta tendencia se mantenga e incluso aumente en las
préximas décadas, y es especialmente fuerte en Espafia. Por ello, resulta interesante estudiar
al grupo poblacional compuesto por las personas mayores de 65 afios como un segmento de

mercado importante en numero y atractividad al que deberan dirigirse las empresas.

Actualmente la sociedad suele tener una concepcion negativa y alejada de la realidad
sobre el rendimiento, la motivacién y las necesidades del sector sénior. EI aumento de la
esperanza de vida deberia ser considerado una oportunidad, y no una amenaza con
potencialidad de destruir las pensiones, incrementar los costes de salud y debilitar la
economia. Si consideramos la importancia en términos econdémicos y financieros que tiene
el envejecimiento de la poblacion occidental por las oportunidades empresariales que la
economia plateada ofrece, resulta sorprendente y dificil de comprender por qué las empresas
- con alguna excepcion - no estan adaptando sus estrategias y modelos de negocio a esta

nueva realidad sociodemografica.

En esta linea, se ha elegido el tema del envejecimiento de la sociedad occidental
aplicado a la forma en que las empresas deberan adaptar sus estrategias de marketing para
satisfacer las necesidades de un pujante sector sénior. Se trata de un segmento de mercado
muy atractivo para las empresas porque ademas de crecer en numero, tiene necesidades
variadas y un elevado poder adquisitivo. Esta franja demogréfica tiene un fuerte potencial
para dinamizar la economia, principalmente en los sectores de alimentacion y bebidas y
salud. Ademas, esta tendencia se puede ver reforzada a medida que aumenta la edad de
jubilacion. El hecho de que se prolongue la vida laboral permite a las personas ahorrar para
su jubilacién y generar ingresos por mas tiempo, contribuyendo a incrementar la capacidad

econdmica del segmento 60+.
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El informe de Fundacion MAPFRE destierra topicos como que la tecnologia es un
territorio exclusivo para los jovenes y que los mayores de 65 afios prefieren quedarse en su
casa. En efecto, el 78% de este grupo poblacional utiliza la tecnologia en su dia a dia para
usos variados (compras online, ocio, formacion, transacciones bancarias, etc.). Ademas, se
trata de una generacion a la que le gusta mantener habitos saludables: el 92% cuida su

alimentacion, y el 77% realiza ejercicio fisico de forma habitual (Fernandez y Ortega, 2021).

c. Preguntas de investigacién

El estudio pretende analizar las oportunidades en términos monetarios que ofrece el
sector sénior a las empresas. En concreto, el trabajo se centra en analizar la forma en la que
las empresas deberan adaptar sus estrategias de marketing para satisfacer las necesidades de
las personas mayores de 65 afios, especialmente en el sector alimentario y de bebidas. El
analisis integral de las necesidades de este segmento y las estrategias de marketing actuales
de las empresas espafiolas pretende responder a las siguientes preguntas de investigacion:
¢de qué forma han evolucionado las necesidades de las personas mayores de 65 afios en la
industria alimentaria? ;cuales son los habitos de consumo del sector sénior en esta industria?,
¢qué soluciones ofrecen actualmente las empresas para satisfacer dichas necesidades?, ¢en
qué medida quedan satisfechas estas necesidades y cudl es el grado de adecuacion entre
necesidad y solucion?, y ;como deben adaptar las empresas espafiolas de alimentos sus
estrategias de marketing para rentabilizar al maximo las oportunidades de la economia

plateada?

d. Hipotesis

El estudio tiene como tema principal las consecuencias del envejecimiento de la
poblacién occidental, aplicadas a las oportunidades econdémicas que ofrece el segmento de
las personas mayores de 65 afios. El trabajo pretende analizar como tienen que adaptar las
empresas sus estrategias de marketing para satisfacer las necesidades del sector sénior en la

industria alimentaria. La hipotesis de la que parte el trabajo es que, hoy en dia, la mayoria de
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las empresas no utilizan la combinacion 6ptima del marketing mix para satisfacer las
necesidades de las personas mayores. El estudio sefiala como principal motivo de esta falta
de adecuacion entre necesidades del mercado y soluciones de las empresas el mantenimiento

de una narrativa antigua e inadecuada sobre el sector sénior.

Esta narrativa concibe a las personas mayores como un grupo poblacional
homogéneo, que tiene principalmente necesidades fisioldgicas y de seguridad y que éstas son
las mismas, que contribuye menos a la economia que otras generaciones y que sus pautas de
consumo no se guian por buscar la diversion. Frente a esta narrativa, se va a defender que las
personas mayores de 65 afios constituyen un segmento heterogéneo, con necesidades
variadas y también de afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion, con elevada capacidad
de consumo traducida en gasto efectivo, e interés por cuidarse, socializar, seguir aprendiendo
y disfrutar. La hipdtesis nula (HO) es la afirmacion que se pretende rechazar con evidencias
para probar que la hipdtesis alternativa (H1) es cierta. En esta linea, quedan definidas HO y
H1:

HO: El sector sénior tiene necesidades homogéneas, principalmente de supervivencia
fisica y seguridad, y las estrategias de marketing actuales en el sector alimentario satisfacen

correctamente dichas necesidades.

H1: Las personas mayores de 65 afios constituyen un segmento de mercado
heterogéneo con necesidades diversas y cambiantes, y las empresas tienen que adaptar sus

estrategias de marketing en el sector alimentario a estas nuevas necesidades.

I1. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

a. Objetivos

El presente estudio pretende aplicar las proyecciones sobre la evolucion del sector
sénior en Espafia, sus pautas de consumo y sus necesidades diversas a las estrategias de
marketing adoptadas por las empresas espafiolas en la industria alimentaria. Podemos

clasificar los objetivos de este trabajo en principal y especificos.
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e Objetivo principal: analizar las estrategias de marketing que deberian adoptar las

empresas espafiolas para satisfacer las necesidades del sector sénior en la industria

alimentaria.

e Objetivos especificos:

O

©)

Definir el mercado seénior actual en Espafia y su proyeccion.

Entender la importancia del sector sénior como consumidor atractivo para las
empresas por las oportunidades econdémicas que ofrece.

Estudiar la evolucion y diversidad de las necesidades de las personas mayores
de 65 afios para la industria alimentaria.

Analizar las soluciones actuales que ofrecen las empresas en estas industrias
y estudiar en qué grado satisfacen las necesidades de las personas mayores.
Explicar la importancia de adaptar una estrategia de marketing al publico
objetivo.

Proponer la combinacion de marketing mix éptima para satisfacer las
necesidades de las personas mayores de 65 afios en la industria alimentaria
espafola, tomando como modelo las soluciones adoptadas por empresas

alemanas.

b. Método de estudio

El tema sobre las estrategias de marketing para atender al sector sénior puede ser

abordado desde diversas disciplinas estrechamente relacionadas. Con el objetivo de obtener

una mayor informacion sobre la economia plateada, las necesidades del sector sénior y las

estrategias de marketing que deberian adoptar las empresas, es necesaria la aportacion

principal conjunta de las ciencias econémicas y sociales.

El método empleado en el estudio sera el inductivo. Es decir, se utilizaran los

resultados obtenidos del estudio de casos particulares (diferentes necesidades de las personas

mayores de 65 afios y soluciones propuestas por las empresas en la industria alimentaria),

para extraer conclusiones de caracter general (estrategias de marketing que deberian adoptar

las empresas en el mercado espariol para satisfacer dichas necesidades).
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¢. Uso de los métodos

La naturaleza de los datos empleados es principalmente cuantitativa. Se corresponde
a estudios llevados a cabo por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) y el Departamento
de Asuntos Econémicos y Sociales de las Naciones Unidas sobre la evolucion del mercado
espanol (con énfasis en el sector sénior) y la proyeccion futura del mismo. Del mismo modo,
se utilizaran datos estadisticos para cuantificar las tendencias y habitos de consumo de las
personas mayores de 65 afios en la industria alimentaria, asi como su satisfaccion con las

soluciones actuales.

Sin embargo, también se utilizaran datos de naturaleza cualitativa obtenidos a partir
de entrevistas individuales o de grupo realizadas a personas mayores en Espafia, asi como
articulos de opinion de este mismo grupo poblacional. La técnica de investigacion cualitativa
permitira conocer de primera mano las necesidades reales del sector sénior, asi como su grado
de satisfaccion o insatisfaccion con las soluciones actuales que ofrece el mercado espafiol

para la industria alimentaria.

d. Fuentes

Para la realizacion de este estudio se emplearan dos métodos de forma conjunta: el
analitico y el comparativo. En primer lugar, se realizard un andlisis exhaustivo de la literatura
existente sobre la economia plateada y el sector sénior. Las fuentes secundarias que se
utilizaran incluyen libros, estudios, ensayos académicos y articulos de prensa. En segundo
lugar, se llevara a cabo un andlisis de fuentes primarias, principalmente de entrevistas y
articulos de opinion de revistas de tipo académico. Por Gltimo, se utilizard el método
comparativo con el objetivo de contrastar las diferencias entre las necesidades del sector

sénior y las soluciones que ofrecen las empresas.

En esta linea, las fuentes utilizadas son de caracter bibliografico, metodoldgico y
empirico. Se llevara a cabo una revision bibliogréfica de literatura secundaria para estudiar
la situacion del mercado sénior en la industria alimentaria y las soluciones ofrecidas.

Respecto a las fuentes empiricas, se realizard una aplicacion préactica y tedrica de los datos
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obtenidos sobre la proyeccion de dicho mercado y las tendencias sobre sus habitos de
consumo. También se utilizaran fuentes empiricas basadas en la observacién y obtencién de

informacién de forma directa del segmento sénior (metodologia cualitativa).

e. Consideraciones metodologicas

Respecto a la dimension cronolégica del estudio, ésta es a la vez descriptiva y
experimental. Descriptiva porque sintetiza el fendmeno del envejecimiento de la poblacion
espafolay las oportunidades que ofrece el sector sénior actualmente. El objetivo es proponer
estrategias de marketing que podrian adoptar hoy en dia las empresas espafiolas en la
industria alimentaria para satisfacer las necesidades actuales de dicho segmento. Pero
también es experimental, dado el caracter cambiante de estas necesidades y la continua
evolucion en numero y héabitos de consumo de las personas mayores de 65 afios. En esta
linea, el estudio propondra soluciones aplicables también en un corto y medio plazo, bajo un

razonamiento hipotético-deductivo y una metodologia cuantitativa.

I11. MARCO TEORICO

El marco teérico se compone de dos partes diferenciadas: el analisis de la economia
plateada y el estudio de las estrategias de marketing para el sector sénior. En primer lugar, se
explicara el concepto de economia plateada y las oportunidades en términos econémicos,
financieros y sociales que supone el envejecimiento de la poblacion occidental. En segundo
lugar, se va a analizar la evolucidn de la poblacidn espafiola (en total y por tramos de edad)
y las pautas de gasto por edad y tramo de hogar, para entender la evolucion del mercado
espafol. Una vez sefialadas las oportunidades que ofrece el sector sénior como segmento para
las empresas, el estudio procedera a entender cudl es la narrativa actual de la sociedad sobre
las personas mayores a través de la revision bibliogréafica, y por qué ésta no esta adaptada a

la realidad.

En efecto, son varios los autores que sefialan que el motivo por el que las estrategias

de marketing de las empresas no estan adaptadas para el sector sénior es porque la narrativa
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sobre el mismo esta llena de prejuicios negativos. A continuacion, se estudiaran los habitos
de consumo y las necesidades del sector senior para la industria alimentaria en Espafia.
También se realizara un analisis de las soluciones (productos y servicios) que ofrecen las
empresas actualmente en el mercado, y se comparara con las necesidades reales del
segmento. Por Gltimo, se propondran recomendaciones de estrategias de marketing dirigidas
al sector sénior en la industria alimentaria, basadas en un cambio de narrativa y adaptadas a

las nuevas necesidades de las personas mayores.

a. La economia plateada

I. El proceso de envejecimiento en Espafia

Espafia comenzo el siglo XXI como uno de los paises mas jovenes, debido a la
combinacidén de dos fendmenos: el baby boom y un elevado saldo migratorio en la década de
los 2000. Sin embargo, la pirdmide poblacional esta perdiendo progresivamente su forma
tradicional, y las proyecciones de la poblacién espariola elaboradas por diferentes fuentes
(INE, Eurostat, ONU y AlRef) coinciden en una tendencia progresiva de envejecimiento de
la poblacion. Podemos sefialar tres principales factores que contribuyen a este proceso: una
tasa de fecundidad de las méas bajas de la UE-27 (1,19 hijos por mujer), una elevada edad
media a la maternidad (32,6 afios) y el hecho de que Espafia es el segundo pais con mas

esperanza de vida de la Union Europea (UE) con 84 afios (INE, 2022).

Este proceso de envejecimiento es comun entre la gran mayoria de los paises
industrializados. En el caso de Espafia, el nimero de personas mayores de 65 afios ha pasado
de representar un 8,2% de la poblacion total en 1960, a un 22,9% en 2022. Ademas, este
fendmeno va a continuar intensificandose: el INE prevé que para 2050 este porcentaje se
elevara hasta el 31,4%, y que la poblacion octogenaria representard un 11,6% del total. El
aumento de la longevidad ha provocado un incremento de la tasa de dependencia a los 67
afios, con excepcion de los primeros afios del siglo XXI, cuando el fendmeno migratorio
permitio un cierto rejuvenecimiento de la poblacion espafiola (Conde-Ruiz y Gonzélez,
2021).
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La tasa de dependencia se define como el cociente de la poblacion menor de 16 afios
0 mayor de 65 entre la poblacién comprendida en los 16-64 afios. Este porcentaje tiene un
relevante significado econémico, ya que expresa la proporcion de la poblacién que no esté
en edad de trabajar (poblacion dependiente) en relacion con la poblacién en edad de trabajar
(poblacion activa) (INE, 2022). Para el presente analisis se ha utilizado una variante de la
tasa de dependencia que se centra en la poblacidn sénior. En el siguiente grafico se puede
observar la evolucién de la tasa de dependencia a los 67 afios, expresada como el cociente
entre la poblacién mayor de 67 afios y el segmento poblacional comprendido entre los 16-64,

en tanto por ciento.

Gréafico 5. Tasa de dependencia a los 67 afios (1971 — 2020).
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Fuente: Conde-Ruiz y Gonzalez a partir de datos del INE (2021).
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El incremento de la tasa de dependencia en Espafia tiene un impacto importante en
el terreno de la jubilacion y las pensiones. Por un lado, cada vez las jubilaciones serdn méas
largas y costosas, y en los proximos afios tendré lugar la jubilacion de la generacion del baby
boom, cuyas pensiones seran superiores a la media del sistema. Por otro lado, con una tasa
de fertilidad (de 1,3 hijos por mujer) significativamente inferior a la tasa que garantiza el
reemplazo generacional (2,1), el nimero de futuros cotizantes es cada vez menor, suponiendo
un reto para la financiacion del sistema de pensiones (Pérez et al., 2020).

El sistema de pensiones publicas en Espafia sufre riesgos estructurales por la

combinacion de tres factores: el aumento de la tasa de dependencia, la elevada cifra de
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desempleo, y unos fondos de reserva escasos. Para hacer frente a la crisis de las pensiones,
el Gobierno ha retrasado la edad de jubilacion a los 67 afios para los trabajadores que no
hayan alcanzado una cotizacion superior a los 38 afios y seis meses. Esta medida se haré
efectiva en 2027, y también se ampliaran los periodos de cotizacion para alcanzar la pension
completa. Sin embargo, el hecho de que las pensiones se deberan ajustar con el IPC y de que
la raiz del problema se encuentra en el elevado nivel de paro ponen en cuestion la magnitud
con la que estos avances podran mejorar los indicadores en materia de pensiones (Pérez et
al., 2020).

La piramide de poblacion espafiola actual ha experimentado cambios significativos
en el altimo siglo. La disminucién de la tasa de fecundidad, el incremento de la edad media
al nacimiento del primer hijo, el espectacular aumento de la esperanza de vida tanto al nacer
como a los 65 afios y la variacion del saldo migratorio neto (negativo o insignificante hasta
la década de los 90, e intensificado en el periodo 2000-2009), han contribuido a este
fendmeno. En consecuencia, como se puede observar en el siguiente grafico, la
representacion de la poblacion espafiola en 2020 ha perdido la tradicional forma de piramide
que tenia a principios del siglo XX (Conde-Ruiz y Gonzélez, 2021).

Gréfico 6. Piramides de poblacion en Espafia en 1908 y 2020.

a) Afio 1908 b) Afio 2020
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Fuente: Conde-Ruiz y Gonzélez a partir de datos del INE y The Human Mortality
Database (2021).
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En efecto, la base de la piramide de poblacién espafiola se ha estrechado, mientras
que la parte central y superior (entre 35y 59 afios) ha aumentado. Pero, sobre todo, destaca
el mayor peso de los mayores de 65 afios: este grupo poblacional ha pasado de representar
un 5,8% en 1908 a un 19,6% en 2020. Esta tendencia a estrecharse la base y aumentar el
tamanio de las cohortes de mayor edad se va a acentuar en la piramide proyectada para 2050
(Conde-Ruiz y Gonzalez, 2021).

Gréfico 7. Comparacién de piramides de la poblacién espafiola entre 2020 y 2050.
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Fuente: Conde-Ruiz y Gonzalez a partir de datos del INE (2021).

El envejecimiento de la poblacidon espafiola va a tener efectos en diferentes
dimensiones. En primer lugar, el Estado tendrd que asumir un mayor gasto inevitable
asociado al envejecimiento (pensiones, dependencia y sanidad). En segundo lugar, la fuerza
laboral estard mas envejecida. Y, por Gltimo, al aumentar el porcentaje de jubilados se prevé
que las tasas de ahorro sean menores. Si bien el fendmeno del envejecimiento supone una
nueva realidad llena de retos que el Estado y las compaiiias privadas deberan superar, también
ofrece multiples nuevas oportunidades. En efecto, la poblacion vive cada vez mas afios y en
mejores condiciones. Gracias a la evidencia empirica sabemos que cada siete afos, la

esperanza de vida a los 65 aumenta un afio (Conde-Ruiz y Gonzalez, 2021).
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Para conseguir superar con éxito el inmenso reto demografico que tenemos por
delante, el Estado, las empresas y la poblacion a nivel individual tiene que adaptar sus
decisiones a la nueva realidad demografica. Ademas, este proceso de adaptacion tendré lugar
en un contexto de transformacion de la economia como consecuencia del cambio tecnoldgico
y climético que esta teniendo lugar. En esta linea, para que las empresas puedan aprovecharse
de todo el potencial y el atractivo que ofrece el sector sénior como segmento de mercado y
consumidor, tendrén primero que comprender cuales son sus verdaderas necesidades, y
después buscar la mejor combinacion de los elementos del marketing mix para intentar

satisfacerlas.

ii. Proyeccién del mercado espafiol y pautas de consumo por tramo de edad

Gracias a la encuesta anual que elabora el INE a una muestra de 24.000 hogares,
podemos conocer las pautas de gasto por hogar y tramo de edad en Espafia. En 2021, el gasto
medio por hogar aumentd en un 5% en términos constantes (descontando el efecto de los
precios), alcanzando los 29.244 euros. Si bien el gasto medio por hogar se incrementd para
la mayoria de los sectores, este fue mayor en el sector de la hosteleria y restauracion, y la
sanidad, con un incremento del 30,6% y del 20,3%, respectivamente. Los Uinicos sectores en
los que descendid el gasto medio fueron las bebidas alcohdlicas y el tabaco (-2,9%) y las
comunicaciones (-0,3%). El consumo por hogar para el sector de la alimentacion (el cual se

analizara en profundidad a lo largo del estudio) se increment6 en un 5% (INE, 2022).

Si bien de los datos anteriores podemos observar que en 2021 se ha producido una
recuperacion de los niveles de gasto que disminuyeron drasticamente en 2020 por la
pandemia, esta recuperacion no ha sido completa. En efecto, si comparamos el consumo por
hogar respecto a 2019, el gasto medio en restaurantes y hoteles fue un 22,3% menor en 2021,
mientras que el consumo de alimentos y bebidas no alcoholicas ha sido un 12,1% superior.
Estas pautas de consumo son diferentes en funcion del tipo de hogar y del tramo de edad.
Mientras que los hogares que tuvieron un mayor gasto medio (de 36.568 euros) fueron los
formados por una pareja con hijos, los hogares unipersonales registraron el menor gasto
medio (INE, 2022).
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Tabla 1. Gasto medio por hogar y tasas de variacion por grupos de gasto - Afios 2019, 2020

y 2021 en Espaiia.

Gasto medio por hogar Tasas de variacion

Grupos de gasto 2019 2020 2021 2020/2019 | 2021/2020 | 2021/2019
TOTAL 30.243 26.996 29.244 -10,7 8,3 -3,3
1. Alimentos y bebidas no alcohdlicas 4.286 4.579 4.806 6,8 5 12,1
2. Bebidas alcohdlicas y tabaco 516 510 496 -1,2 -2,9 -3,9
3. Vestido y calzado 1.417 1.009 1.156 -28,8 14,6 -18,4
4. Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 9.441 9.621 9.893 1,9 2,8 4.8
mantenmiento cornente del nogar o 1330 | 1170 | 1286 | -12 9.9 33
6. Sanidad 1.048 1.001 1.204 -4,5 20,3 14,9
7. Transporte 3.888 2.741 3.230 -29,5 17,8 -16,9
8. Comunicaciones 946 940 937 -0,7 -0,3 -1
9. Ocio y cultura 1.654 1.126 1.294 -31,9 14,9 -21,8
10. Ensefianza 481 437 439 -9 0,3 -8,7
11. Restaurantes y hoteles 2.944 1.752 2.288 -40,5 30,6 -22,3
12. Otros bienes y servicios 2.291 2.108 2.216 -8 51 -3,3

Fuente: INE (2022).

De media, el gasto de una persona sola mayor de 65 afios en 2021 fue de 18.964 euros

(incremento del 7,5% respecto a 2020), y el gasto medio fue mayor para los hogares
unipersonales de menos de 65 afios (19.460 euros, incremento del 4,5% respecto al afio
anterior). Por lo tanto, podemos observar que de media el consumo por hogar es menor para
el sector sénior, si bien su gasto esta incrementando en mayor proporcion que el resto de los

segmentos poblacionales (INE, 2022).

Segun los datos de la Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) del afio 2021
elaborada por el INE, podemos observar que las pautas de gasto en Espafia evolucionan con
la edad, dado que las necesidades y prioridades cambian a medida que las personas
envejecen. De forma general, las personas mayores de 65 afios tienen un menor gasto en
bienes y servicios relacionados con el transporte, el ocio, la tecnologia, la cultura y la
educacion. Por otro lado, gastan una mayor parte de sus ingresos en productos y servicios
relacionados con la alimentacion, el cuidado personal, la salud y los servicios basicos (ver
anexo 1) (INE, 2022).
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Cabe destacar el sector de la alimentacion y de bebidas no alcoholicas, donde el gasto
del segmento sénior es proporcionalmente superior al del resto de grupos de edad, con un
28,5% de su gasto total. Este mayor gasto esta destinado principalmente a la compra de
productos frescos y saludables (verduras, frutas, cereales y pescado), en detrimento de la
comida réapida y las bebidas alcohdlicas. Si bien la proporcion de gasto en vivienda es menor
entre las personas mayores de 65 afios (suelen tener viviendas propias), el gasto en
suministros basicos como el agua, el gas y la electricidad es mayor (INE, 2022).

Respecto al sector de transporte, el sector sénior utiliza proporcionalmente menos
este servicio que la poblacion mas joven debido a su menor movilidad. Ahora bien, tiene un
gasto proporcionalmente superior, principalmente por demandar mas vehiculos adaptados a
sus necesidades y servicios de transporte a domicilio. Y en cuanto a la salud, prevalece en
las personas mayores de 65 afios el gasto en servicios de atencion médica, tratamientos y
medicamentos. Podemos concluir que el sector sénior en Espafia dedica su gasto a cuatro
sectores principales: salud, alimentacién, alojamiento y transporte. En la salud y la
alimentacidn, el gasto de las personas mayores de 65 afios es proporcionalmente superior al
del resto de la poblacion espafiola (INE, 2022).

iii. Oportunidades que presenta el sector sénior para las empresas

La esperanza de vida ha aumentado de media entre dos y tres afios por década,
equivalente a un incremento de entre seis y nueve afios por generacion. Si esta tendencia
continda, los recién nacidos en la actualidad en el mundo desarrollado tienen una
probabilidad superior al 50% de alcanzar los cien afos, y el grupo de personas mayores de
cien afios se convertiria en el segmento poblacional con mayor crecimiento en el mundo. Por
primera vez en la historia las personas mayores de 65 afios representan un porcentaje mayor

de la poblacion global que los menores de cinco afios (ver grafico 4) (Domenech, 2019).

El reto estd en conseguir que estos afios extra de vida sean afios de calidad de vida y
de salud, para que el sector sénior pueda estar en forma, sano, activo y sobre todo
comprometido y comunicado con la sociedad. Esto ultimo lleva implicita la necesidad de que

dicho grupo poblacional prolongue los afios en los que es econémicamente productivo y
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trabaje. Hoy en dia una disminucién del 1% en la poblacion conlleva una reduccion del 1%
en el crecimiento del PIB. En la UE se estima que, en los proximos cuarenta afios, la

poblacion en edad de trabajar (menor a 65 afios) se reduzca en un 20% (Domeénech, 2019).

Como consecuencia, se prevé una disminucion en el crecimiento anual del PIB per
capita de un 0,5%, dato que resulta alarmante si consideramos que en la ultima década el
crecimiento per capita ha sido solamente del 0,7%. Ahora bien, el envejecimiento de la
poblacion presenta mas oportunidades que retos. El estudio se va a centrar en las
oportunidades de negocio que surgen para las empresas al considerar a este grupo poblacional
como publico objetivo. Si bien en este apartado se van a sefialar oportunidades de forma
general para varias industrias, a lo largo del trabajo se profundizara en el sector alimentario
(Doménech, 2019).

Por ejemplo, la inclusién de soluciones tecnoldgicas y digitales en la industria
sanitaria (como el uso de registros electrénicos de pacientes y sistemas digitales de
prevencion) va a permitir mejorar la calidad y eficacia del servicio. Ademas, también ayudara
a reducir la presion fiscal sobre el sistema de salud, asi como a ofrecer nuevas oportunidades
de trabajo para cuidadores calificados. Cada vez hay mas consciencia de que unos habitos de
vida saludable pueden tener consecuencias positivas en la salud. En esta linea, hay un
segmento de mercado creciente al que se pueden dirigir las empresas con soluciones para un
envejecimiento activo y sano. Dichas soluciones pueden incluir desde juegos cognitivos para
mejorar la memoria hasta un plan de alimentacién nutritivo, sano y adaptado a la condicion

fisica de las personas mayores (Comision Europea, 2018).

También surgen nuevas oportunidades en el sector del hogar. Las casas dom@ticas
(conocidas como smart homes) pueden ayudar a las personas mayores a vivir de forma
independiente en su propia casa (asi lo desean el 80% de las personas mayores de 65 afios
gue necesitan atencién médica continua). Lo mismo ocurre con el sector de la movilidad,
donde nuevas soluciones como la introduccion de vehiculos autonomos sin conductor pueden
facilitar el acceso al centro de la ciudad, incrementandose asi el consumo de este grupo
poblacional. El aumento de la esperanza y la calidad de vida también ofrece oportunidades
para la industria alimentaria, que podra beneficiarse de ofrecer productos y servicios que

satisfagan especificamente las necesidades del sector sénior (Comision Europea, 2018).
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Segun un estudio realizado por LoRIS (Longevity & Retirement Income Solutions),
en Espafia hay un total de 18,47 millones de hogares, con una riqueza neta acumulada de 4,67
billones de euros. El grupo poblacional de personas mayores de 65 afios posee el 42,4% de
la riqueza neta en Espafia y se sitia como el colectivo con mayor capacidad de gasto. Dentro
de este colectivo, los sénior de entre 65 y 74 afios tienen la mayor riqueza neta media, con
un promedio de 368.700 euros. Esta media es ligeramente menor para los hogares liderados
por personas mayores de 75 afios (335.800 euros), debido principalmente a los mayores
gastos ligados a una situacion de dependencia gque se traduce en mayores gastos de cuidados
(LoRIS, 2021).

Esta misma tendencia se puede observar en el siguiente grafico, elaborado a partir de
los datos obtenidos de la Encuesta de Condiciones de Vida (ECV) del INE en el afio 2022.
La renta anual neta media por persona es mayor entre las personas mayores de 65 afos, con
una media en 2021 de 28.959 euros al afio (14.928 euros en hombres y 14.031 en mujeres).
El segundo valor mas alto corresponde al intervalo de 45-64 afios, con una renta media neta
anual en 2021 de 26.748 euros (13.417 y 13.331 euros en hombres y mujeres,

respectivamente).

Tabla 2. Renta anual neta media en Espafia por tramos de edad (en €).

Edad 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015
Hombres
Menos de 16 afos 8.932 8.888 8.938 8.940 8.358 8.100 7.713
De 16 a 29 afios 10.967 10.897 10.267 10.510 9.813 9.341 8.908
De 30 a 44 afios 12.333 12.726 11.908 11.833 11.327 10.868 10.658
De 45 a 64 afios 13.417 13.769 12.989 12.449 12.310 11.850 11.566
65 y mas afos 14.928 14.484 13.575 13.134 12.928 12.788 12.689
Mujeres
Menos de 16 afos 10.836 11.170 10.426 9.785 9.818 9.406 8.963
De 16 a 29 afios 11.692 11.381 10.935 10.963 10.753 10.199 10.042
De 30 a 44 afios 13.331 13.486 12.988 12.649 12.312 12.011 11.616
De 45 a 64 afios 13.331 13.486 12.988 12.649 12.312 12.011 11.616
65 y mas afos 14.031 13.856 13.112 12.464 12.217 12.127 11.833
Sexo combinado
Menos de 16 afos 19.768 20.058 19.364 18.725 18.176 17.506 16.676
De 16 a 29 afios 22.659 22.278 21.202 21.473 20.566 19.540 18.950
De 30 a 44 afios 25.664 26.212 24.896 24,482 23.639 22.879 22.274
De 45 a 64 afios 26.748 27.255 25.977 25.098 24.622 23.861 23.182
65 y mas afnos 28.959 28.340 26.687 25.598 25.145 24.915 24522

Fuente: INE (2022).
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Si bien la renta neta media para el sector sénior ha aumentado progresivamente desde
2015 tanto como para los hombres como las mujeres, ésta ha sido superior todos los afios
para el colectivo masculino. Esto se debe principalmente a que la tasa de sustitucion agregada
de ingresos de las personas mayores es mayor para los hombres. Este indicador se define
como la proporcion del valor mediano de las rentas que reciben las personas mayores (de 65
a 74 afios) por jubilacién, sobre la mediana de los ingresos brutos de las personas en su Gltima
etapa laboral (50-59 afios).

En 2021, este indicador fue de 0,84 para los hombres y de 0,66 para las mujeres,
ambos superiores a la media de la UE27 (0,60 y 0,56, respectivamente). Esto refleja que, de
media, las pensiones de las mujeres espafiolas al alcanzar la jubilacion son inferiores a las de
los varones espafoles, principalmente por haber realizado contribuciones mas bajas durante
su vida laboral debido a interrupciones para dedicarse a cuidados familiares. También se debe
a la participacion de las mujeres en sectores economicos con salarios mas bajos de media, y

al hecho de que trabajen proporcionalmente mas a tiempo parcial.

Gréfico 8. Evolucidn tasa de sustitucion agregada de ingresos de las personas

mayores en Espafia.
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos del INE (2022).

Un estudio realizado por la Comision Europa a partir de datos obtenidos de encuestas

realizadas a hogares europeos muestra como el sector sénior es mas resiliente que otros
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segmentos poblacionales a las recesiones econdmicas. Mientras que las personas mayores de
65 han superado la crisis del coronavirus con una situacion favorable, los jovenes han tenido
de media que “desahorrar” (utilizar ahorro anterior o endeudarse para mantener los gastos
actuales) ante un contexto de fuerte caida de rentas. En el cuadrante superior derecho del
siguiente grafico observamos como la franja de la poblacion europea que ha conseguido
superar su situacion financiera e incrementar su ahorro corresponde en su practica mayoria

al sector sénior (Comision Europea, 2021).

Grafico 9. Situacion econdmica por franjas de edad.
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Fuente: Comision Europea (2021).

Las oportunidades para que en la economia plateada ocurran disruptive innovations
son amplias y variadas; bien sea al observar al sector sénior hacer nuevos casos de uso de
productos existentes y que las empresas disefien versiones mejoradas para este publico
objetivo, o al introducir productos y servicios para las personas mayores de 65 que
anteriormente sélo se ofertaban para jovenes y adultos. A medida que los baby boomers
entren en mayores rangos de edad, los consumidores haran nuevas demandas con el potencial
de convertirse en nuevas soluciones de mercado - principalmente tecnologicas - (Coughlin,
2017).
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b. Estrategias de marketing

i. Definicion de estrategia de marketing

Una estrategia de marketing o de mercadotecnia consiste en el disefio y puesta en
escena de diferentes acciones con el fin de alcanzar diversos objetivos relacionados con el
marketing. En este trabajo, algunos de los objetivos que se pretenden con la recomendacion
a empresas espafiolas de las estrategias de marketing dptimas son la captacién de nuevos
clientes, el aumento de las ventas, lograr una mayor penetracion de mercado, diversificar la
cartera de productos, etc. El primer paso para poder disefiar una estrategia de marketing es la
definicién del pablico objetivo. En este caso, se trata de la poblacion espafiola mayor de 65
afios, considerada como el sector sénior. Es imprescindible estudiar las caracteristicas de este
segmento para que la estrategia de marketing esté dirigida a la satisfaccion de sus necesidades

y deseos (Ferrell y Hartline, 2012).

Las estrategias de marketing generales se suelen dividir en cuatro estrategias
relacionadas con cuatro elementos del negocio. Conocidas como las 4Ps del marketing mix,
encontramos la estrategia de producto, de precio, de promocion y de punto de venta. Dentro
de la estrategia de producto se van a proponer nuevas funciones, usos y atributos, asi como
la ampliacion de la linea de producto. Respecto a la estrategia de punto de venta, se
establecera una estrategia de distribucion éptima que consiga llegar al pablico objetivo
mientras se mantiene la imagen de la marca. También resulta fundamental que la forma en
que se comunique y se dé a conocer el producto sea efectiva, por lo que se estudiaran las
posibles estrategias de promocidn que podrian adoptar las empresas para dirigirse al sector

sénior (Ferrell y Hartline, 2012).

Ademas de la definicion de las 4Ps del marketing, las empresas también deben disefiar
una estrategia de posicionamiento. Es decir; elegir la forma en la que se desea que los
consumidores conciban a la marca y al producto, y conseguir que se revinculen conexiones
ya existentes en la mente de los consumidores con este fin. Dado que las recomendaciones
propuestas en este estudio son para las empresas espafiolas en la industria alimentaria en
general, no se va a hacer énfasis en la necesidad de diferenciarse de la competencia. En su

lugar, la estrategia de posicionamiento ira enfocada a que el sector sénior conciba los
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productos y servicios como verdaderas soluciones a sus necesidades tanto fisiologicas y de

seguridad como de afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion (Alvarez Pinto, 2017).

ii. Importancia de una estrategia de marketing adecuada para el sector sénior

Para poder determinar y satisfacer mejor las necesidades de cada grupo poblacional,
las empresas segmentan el mercado en funcién de diferentes criterios. Uno de los principales
factores de segmentacion es la edad, y mientras que la mayoria de las empresas usan
intervalos de cinco afios, utilizan en su gran mayoria una Unica categoria para las personas
mayores de 65 (el sector sénior). Al considerar como un grupo homogéneo al mercado
emergente de mas rapido crecimiento, las empresas estan perdiendo oportunidades de

mercado por no comprender lo que este sector tan amplio, diverso y creciente demanda.

La American Association of Retired Persons (AARP) estim6 que, en Estados Unidos,
el gasto medio de la poblacion mayor de cincuenta afios es de 7.6 billones de dolares,
convirtiendo a la economia plateada en la tercera economia mas grande del mundo y en la
economia del futuro. En efecto, los consumidores de este grupo poblacional van a transformar
la economia actual, principalmente en las siguientes industrias: farmacéutica, salud, servicios
financieros y productos de consumo. Sin embargo, dificilmente podran las empresas explotar
las oportunidades en alimentacion, cuidado de las personas mayores, productos
antienvejecimiento y sénior living entre otros que ofrece la mayor demanda por parte de este
grupo poblacional mientras que sigan manteniendo la narrativa actual y clasifiquen a este

grupo en el mismo segmento de mercado (Scott y Gratton, 2020).

El sector sénior se ve atraido por atributos como la salud, higiene y facilidad de uso,
no por el estereotipo de pertenecer a una categoria de “mayor de 65”. Pero también por
atributos como la sociabilidad y diversion, y muestra de ello es que una cuarta parte de los
usuarios de la aplicacion para citas Match.com tienen entre 53 y 72 afios. La realidad es que
la mayoria de las empresas no estan preparadas ni tienen la mentalidad ni las estrategias de
marketing adecuadas para atender a este segmento. Ahora bien, hay excepciones, y la
organizacion mundial “Aging 2.0” creada en 2012 por Stephen Johnston y Katy Fike es un
claro ejemplo (Aging2.0, 2022).
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Esta plataforma cuenta actualmente con mas de 40.000 innovadores en 31 paises (en
Espafia desde 2016), con el fin de acelerar la innovacion para abordar los mayores desafios
y oportunidades del envejecimiento, ayudando asi a mejorar la calidad de vida de las personas
en esta etapa vital. Si las empresas consiguen mejorar sus politicas de reclutamiento y
retencion de trabajadores evitando la discriminacion por edad, podran contar con una plantilla
que entienda mejor las necesidades de los consumidores de avanzada edad. Aging 2.0 busca
suplir esta carencia con una plataforma que conecta, apoya y educa a innovadores con
formaciones diversas para que trabajen como consultores de startups y empresas
consolidadas que dirigen sus productos al mercado de las personas mayores (Aging2.0,
2022).

El economista Angus Deaton y el psicdlogo Daniel Kahneman (ambos ganadores de
un premio Nobel) estudiaron la relacion entre la felicidad y el dinero, y descubrieron que el
dinero aporta satisfaccion, pero no necesariamente felicidad. Por ello, si bien no se puede
afirmar que tener dinero conlleva mayor felicidad, si que es un apoyo para construir una
buena vida. También descubrieron que el pilar mas importante para tener una vida feliz y
satisfecha es la “calidez de las relaciones”, en el sentido de mantenernos conectados con la
sociedad e invertir nuestro tiempo y dinero en pasar tiempo y disfrutar de otras personas.
(Scott y Gratton, 2020).

Si asociamos esta idea a la realidad de una poblacidn que vive mas afios y lo hace en
una vida multi etapa, este segmento tiene cada vez hay mas oportunidades para distribuir
mejor su tiempo del presente al futuro y construir mejores amistades y relaciones sociales en
el camino. En esta linea, en una vida mas larga seguira siendo imprescindible conseguir tener
estabilidad financiera, pero también lo sera el retorno de otras actividades como el
compromiso, las relaciones, la salud y los propositos personales. Por ello, las empresas deben
considerar en sus estrategias de marketing que los productos y servicios que tienen como
publico objetivo al sector sénior deben ayudar a este grupo a satisfacer sus necesidades
sociales y de autorrealizacion, mas alla de cubrir sus necesidades fisiologicas (Scott y
Gratton, 2020).
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iii. Necesidad de cambio de narrativa sobre el sector sénior

Scott y Gratton argumentan en su obra “The New Long Life” que el aumento de la
esperanza de vida deberia ser considerado una oportunidad, y no una amenaza con
potencialidad de destruir las pensiones, incrementar los costes de salud y debilitar la
economia. Para estos autores, la clave esta en cambiar la concepcion negativa que tiene la
sociedad sobre el rendimiento, la motivacion y las necesidades del sector sénior.
Principalmente son las empresas las que tienen que abandonar estos prejuicios, con el fin de
seguir contratando a la poblacién de avanzada edad y de ofertar productos y servicios que

satisfagan sus verdaderas necesidades (Scott y Gratton, 2020).

Los autores argumentan que es necesario un cambio tanto en la politica corporativa
que favorezca que los empleados trabajen hasta los setenta e incluso ochenta afios, como en
las estrategias de marketing empresariales. La narrativa actual estd dominada por la edad
cronoldgica, la cual divide de forma predeterminada nuestra vida en etapas y restringe nuestra
forma de pensar. Dichos autores apuntan que la edad no deberia medirse ni de forma
bioldgica (la edad de tu cuerpo), ni socioldgica (cémo otros te perciben), ni subjetiva (cémo
te sientes), sino que deberiamos utilizar el concepto de “edad tanatologica”. Este define la
edad de una persona en funcién de cuantos afios le quedan de vida, y no en funcion de los
afios que ya ha vivido. Ademas, esta variable se relaciona de forma inversa con la tasa de
mortalidad (Scott y Gratton, 2020).

Para Scott y Gratton el problema de utilizar exclusivamente la edad cronolégica como
base para medir la edad de una persona es que no tiene en cuenta ni su salud ni su
comportamiento. En esta linea, si observamos un gréafico que relaciona la media de edad
(tendencia creciente) con la tasa de mortalidad (tendencia decreciente), desde un punto de
vista cronol6gico concluiriamos que la sociedad esta envejeciendo, mientras que desde un
punto de vista tanatoldgico diriamos que la sociedad es mas joven que nunca. Al igual que
en la economia la inflacién influye en los precios y reduce el valor real del dinero, los autores
proponen que se deberia ajustar la inflacion de la edad, en sentido de que con el tiempo cada

afio cronoldgico de vida implica menor y mejor envejecimiento (Scott y Gratton, 2020).
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En definitiva, Scott y Gratton argumentan que la sociedad debe considerar no
solamente la concepcidn bioldgica de envejecer, sino también la forma en que cada individuo
envejece y las oportunidades y soluciones que ofrece una poblacién que cada vez vive mas
afios. Esta nueva narrativa anima a la poblacion de avanzada edad a aprender nuevas
habilidades, a invertir en su futuro y a forjar nuevas relaciones sociales. Pero, sobre todo,
este cambio de narrativa es el primer paso para que quienes disefian las estrategias de
marketing para el sector sénior puedan en primer lugar entender cuéles son sus verdaderas
necesidades. Y para que después sepan combinar de forma dptima los elementos del

marketing mix para dirigirse a este publico objetivo. (Scott y Gratton, 2020).

En esta misma linea, Joseph F. Coughlin desmiente en su libro The Longevity
Economy la tradicional construccion social sobre la poblacion de avanzada edad que concibe
a este segmento como un grupo homogéneo que no puede proveerse a si mismo. El autor
también afirma que, esta narrativa que encasilla a la poblacion de avanzada edad en una
misma categoria y que concibe el transcurso de la vida como varias etapas que culminan en
una vejez que constituye un problema que necesita solucion, es una invencién relativamente
nueva. Esta remonta a la segunda mitad del siglo XIX, cuando aparecieron los primeros
planes de pensiones, las residencias de ancianos e instituciones dedicadas exclusivamente a
este sector, y cuando la medicina occidental comenz6 a concebir la vejez como pérdida de

energia vital y joie de vivre que llevaba a una debilidad predispuesta (Coughlin, 2017).

De aqui la retdrica de la necesidad de conservar en tu avanzada edad la poca energia
que te queda, “evitando excesos y esfuerzos indebidos”, como sefialé un médico en 1853.
Esta construccion social ha evolucionado hasta las instituciones de hoy en dia, las cuales
reflejan la idea de que cuando uno llega a la vejez, el Gnico camino que puede y debe seguir
es el de retirarse, descansar y prepararse para lo peor. Esta narrativa nos hace pensar que la
poblacion mayor de 65 afios constituye una carga para la sociedad por varios motivos:
consumen bienes y servicios, pero no producen, necesitan cuidado continuo y gastos
médicos, y para pagar sus pensiones los gobiernos tendran que aumentar los impuestos
(Coughlin, 2017).

Esta narrativa se refleja en el hecho de que en los articulos del Official Journal of the

International Society for Gerontechnology referidos a la poblacion mayor de 65 afios, las
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palabras mas repetidas estan relacionadas con las necesidades de los escalones més bajos de
la pirdmide de Maslow. En efecto, 15 de cada 100 de las palabras mas repetidas hacian
referencia a necesidades fisioldgicas (comida, salud médica, vivienda), y la palabra
“demencia” aparece 107 veces. El nimero de palabras relacionadas con la necesidad de
seguridad se reduce a 7, pero incluso hay tres palabras menos en relacién con las necesidades
sociales. Més preocupante es el hecho de que solo una palabra - autoestima - aparece para
cubrir las necesidades de reconocimiento, y que no se haga ninguna mencion en ningun
articulo del periodico sobre la necesidad de autorrealizacion para el sector sénior (Coughlin,
2017).

El mercado actual se pone obstaculos a si mismo al no considerar las necesidades de
mas elevado nivel para este segmento, como puede ser el deseo de conexién humana,
cualquier ambicion personal o profesional, y por qué no: divertirse. En definitiva, la sociedad
actual esta prejuiciada al considerar al sector sénior como un grupo homogéneo con
necesidades médicas y de asistencia continua, las cuales satisface supuestamente a costa de
la ralentizacion del progreso de la sociedad, y por ello hay una tendencia a considerar el
envejecimiento de la poblacion como una amenaza en vez de como una oportunidad
(Coughlin, 2017).

iv. Fallos del mercado a la hora de satisfacer las necesidades del sector sénior

Coughlin sefiala que, en muchas ocasiones, las soluciones que propone el mercado
para el sector sénior sacrifican las experiencias que hacen que vivir tenga sentido con el fin
de mantener a este segmento con vida. Desde su punto de vista, para quienes disefian e
implementan tecnologia para la avanzada edad, “managing disability is their assumed goal -
as opposed to getting out and doing things, despite disability -. And this framing limits
creativity in terms of what you can do for older people with technology” (Coughlin, 2017, p.
62).
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El fracaso en las estrategias de la mayoria de las empresas que no consiguen entender
a la poblacion de avanzada edad es similar a si solamente se disefiaran cremas antiacné,
vitaminas o tiritas para los adolescentes. Ahora bien, esto no implica que se deban priorizar
las necesidades superiores frente a las basicas, sino que no podemos ignorar las primeras
porque hacerlo tendria un efecto contraproducente en el segmento sénior al configurar la vida
posterior como poco atractiva y disminuir asi la eficacia de las soluciones propuestas para
satisfacer necesidades basicas. Ademas, ignorar las necesidades mas elevadas puede llevar a

las empresas a disefiar productos poco acertados (Alcaide, 2005).

Un ejemplo es la iniciativa de Heinz en la década de los cincuenta de producir y
comercializar latas de estofado blando a precio econdémico para el sector sénior. Heinz,
buscando adaptar su producto a un publico objetivo con peor dentadura y menor renta, se
olvidé de la importancia del sabor, la textura, el aspecto y el envase de su producto. Otro
ejemplo que demuestra como el mercado esta fallando en sus estrategias de marketing para
comercializar productos para el segmento sénior son los anuncios en Estados Unidos con la
famosa frase “I’ve fallen and I can’t get up” para vender aparatos de teleasistencia (Alcaide,
2005).

Si bien la penetracion en el mercado era del 17% para las personas mayores de 65
afios que vivian solas, solamente el 1% de la poblacion en Estados Unidos y en Japon se
suscribio a estos servicios. Las empresas intentaron mejorar la estrategia de marketing al
convertir estos aparatos en joyas en el caso de las mujeres en forma de pulseras o collares,
pero la ratio de compra apenas mejord. Segun una encuesta de Pew en 2009, solamente el
35% de las personas mayores de 75 afios se consideraban “en avanzada edad”, mientras que
el 100% de los encuestados respondieron que las nuevas soluciones de teleasistencia son para

personas de “avanzada edad” (Alcaide, 2005).

El mercado fall6 al no comprender que el sector sénior no iba a estar interesado en
invertir su dinero en aparatos para gente mayor cuando ni ellos mismos se consideraban
dentro de este segmento. Si bien un aparato de teleasistencia puede ser el producto mas facil
de utilizar en caso de una emergencia, el teléfono movil es la mejor tecnologia porque ya en
2014 el 77% de la poblacién mayor de 65 afios de Estados Unidos tenia sus propios teléfonos.

Otro error comun en el disefio de estrategias de marketing para el sector sénior es asumir que
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detras del uso de los productos hay un hipotético consumidor sano y joven. Sin embargo, no
es suficiente con no frustrar al consumidor y facilitar su uso del producto o del servicio, sino
que el autor argumenta la necesidad de que los anteriores sean atractivos y consigan

sorprender positiva y activamente al consumidor (Alcaide, 2005).

En esta linea, antes de sacar al mercado un nuevo producto o servicio en el que el
publico objetivo es la poblacidn de avanzada edad, resulta fundamental comprobar si en su
disefio y comercializacion se han tenido en cuenta los modelos mentales que conforman la
concepcion que tiene el consumidor sénior. La filosofia del AgelLab del MIT esta
ampliamente ligada a esta idea: “If older people don 't like a technology, it is not because they

are stupid. It’s because it’s a bad technology” (Coughlin, 2017, p. 182).

Ya se ha mencionado la importancia de cambiar la narrativa sobre la poblacion de
avanzada edad y de que el mercado escuche y comprenda a este grupo poblacional. Pero
¢quién va a ser el agente de cambio? El autor apuesta porque seran las mujeres adultas y de
avanzada edad quienes con sus experiencias personales de consumo, opiniones y demandas
econdmicas ayudaran a definir y mejorar las estrategias de marketing para el sector sénior.
En efecto, las mujeres (independientemente de la edad) toman la decision de compra en el
64% de las ocasiones, y este porcentaje es mayor entre los mayores de 65 afios. Estos datos
se deben a varios factores: la mayor ratio de mujeres que de hombres a medida que avanzan
en edad, la tendencia femenina a gestionar los gastos del hogar y el hecho de que las mujeres
pasan mas del 50% de su tiempo cuidando a los mayores respecto a los hombres (Coughlin,
2017).

Un estudio piloto del MIT AgeLab encuestd a hombres y mujeres de entre 25 y 60
afios para que describieran como esperaban que fuera a ser su vida a partir de los 65 en
términos de retos, preocupaciones y aspiraciones. El resultado fue que los hombres tenian
una mayor tendencia a considerar esta etapa del futuro como un periodo de descanso,
mientras que las mujeres se mostraron mas conscientes de la necesidad de planificar como
envejecer y de los obstaculos que podian aparecer en el camino. En efecto, los hombres
utilizaron el doble de veces las palabras “feliz” y “bueno” que las mujeres, quienes en su caso

usaron mas veces las palabras “preocupacion” y “estrés” (Coughlin, 2017).
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El estudio concluy6 que, por un lado, los hombres concebian esta etapa como un
proceso de jubilacion, de relajacion, y de oportunidad para viajar y tener hobbies. Por otro
lado, las mujeres esperaban sentir paz, autorrealizacion, calma y estar rodeadas de familia.
Este resultado entrevé el hecho de que las mujeres tienen una concepcidn mas holistica de lo
que implica envejecer, al contemplar tanto lo bueno de esta etapa como los desafios que
apareceran. En esta linea, para que las empresas puedan comprender los deseos de compra
del sector sénior, resulta fundamental escuchar al grupo de consumidores mujeres mayores
de 65 afos. Sin embargo, la gran mayoria de las empresas estan dirigidas por hombres

menores de 65 afios (Coughlin, 2017).

Los cargos mas importantes de las empresas de Silicon Valley los ocupan hombres
en el 83% de los casos, y el porcentaje de mujeres CEOs de empresas tecnoldgicas
financiadas por capital riesgo es solamente del 3%. Incluso si los directivos varones y jovenes
consiguieran disefiar productos que se adapten a las necesidades de consumidoras mujeres
de avanzada edad, dificilmente podrian acertar con la estrategia de marketing porque
solamente el 3% de los directores creativos en las empresas de marketing son mujeres. Y, al
fin y al cabo, siempre es mas facil comprender las necesidades de los consumidores si son

similares a las que uno mismo experimenta (Coughlin, 2017).

El microondas y el smartphone son probablemente dos de los productos mas Utiles
para personas mayores gque viven solas. Sin embargo, cuando se comercializaron estaban
pensados para cubrir las necesidades de un publico objetivo mas amplio y no solo para el
sector sénior. Y quizés por ello este Gltimo grupo se haya animado a utilizarlos en mayor
medida. En efecto, el microondas se concibe como una herramienta que ahorra tiempo a
cualquier persona, no como un objeto disefiado especificamente para personas mayores con
alguna discapacidad. Si el microondas se hubiera comercializado como un “senior oven”,
este producto seria a lo mejor menos atractivo no solamente para el conjunto de la poblacion,
sino también para el publico objetivo determinado. Del mismo modo, los smartphones cubren
necesidades diversas al ofrecer a personas de avanzada edad con dificultad para ver u oir la
posibilidad de hacer zoom o mandar mensajes de texto, respectivamente. Y al igual que el
microondas, 1o hacen sin alinear o infantilizar al consumidor de avanzada edad (Coughlin,
2017).
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v. Realidad sobre el sector sénior

La realidad es que la poblacion mayor de 65 afios constituye un segmento muy
variado en términos de salud fisioldgica, habilidad cognitiva, habitos de consumo, ideologia,
personalidad, estilo de vida, etc. En efecto, la manera en la que cada persona envejece es
Unica e impredecible y esté afectada por multiples factores tanto externos como internos. Por
ello, concebir a este grupo poblacional como un segmento homogéneo con idénticas

necesidades y aspiraciones quedaria fuera de toda logica.

Esta narrativa, fruto de un constructo social arbitrario, se ha convertido en un lastre
que limita la manera en la que pensamos en soluciones para este grupo demogréfico. Ya no
se trata solamente de cambiar una construccién social inadecuada y poco ajustada a la
realidad, sino de llegar a comprender como piensa y qué desea este segmento. Asi, las
empresas conseguiran evitar repetir lanzamientos fallidos de productos y servicios que no
satisfacen las necesidades de este grupo, y aprovechar las oportunidades econémicas y
empresariales que surjan de las demandas del sector sénior (Alcaide, 2005).

Quienes van a formar parte de la poblacion mayor de 65 afios de hoy en dia son la
generacion de los baby boomers. Se trata del grupo de consumidores mejor preparados para
liderar este cambio de narrativa y de oferta de productos y servicios. Ademas de ser la
generacion mas pudiente y con mayor educacién en alcanzar la avanzada edad, estan
acostumbrados a hacer demandas que desafian al mercado y a recibir una respuesta favorable
(por ejemplo, con el uso de la energia, de fertilizantes, de carreteras pavimentadas, de centros

comerciales y un amplio etc.) (Alcaide, 2005).

Jimmy Buffet describi6 a su generacion como “We are the people our parents warned
us about”, pero ahora esta generacion esta enfrentandose a un futuro incierto donde el
mercado parece en primera instancia no comprender sus demandas, y por tanto no saber
satisfacer sus necesidades. Dificilmente se espera que este segmento acepte en silencio esta
situacion, cuando estan acostumbrados a que la tecnologia y las empresas con sus productos

y servicios satisfagan cada uno de sus deseos (Alcaide, 2005).

En efecto, los boomers van a demandar productos que les entusiasmen y les den

vitalidad y respuestas a su imaginacion, tal y como el mercado busca deleitar al resto de
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segmentos poblacionales. Con su ingenio y sus demandas economicas, esta generacion tiene
la capacidad de abrir camino a nuevas oportunidades en el espectro econdémico a nivel
mundial e intergeneracional. Al fin y al cabo, a medida que aumenta la esperanza de vida,
los mayores también gozan de una salud mejor que les permite contribuir a la sociedad al
seguir trabajando y estando conectados con las nuevas corrientes. Por ello, el mercado
deberia estar preparado para ofrecerles productos y servicios que aparte de darles apoyo vital,
impulsen también su libertad y felicidad (Uzquiza, 2022).

La generacion de los baby boomers, un porcentaje muy importante del actual y futuro
sector senior, ha utilizado ordenadores durante la mayor parte de su vida profesional.
Teniendo en cuenta que la tecnologia es una de las fuerzas con mayor capacidad para facilitar
y mejorar el dia a dia, el reto esta en que tanto jovenes como adultos y personas mayores
puedan beneficiarse de las nuevas tecnologias en su completa versidn, sin tener que sacrificar
funcionalidad por accesibilidad para el sector sénior. La clave esta en dejar de concebir a este
segmento poblacional como pacientes, y empezar a pensar en ellos como consumidores con

necesidades y aspiraciones diversas (Uzquiza, 2022).

¢Qué pueden hacer las empresas para comprender las necesidades del sector sénior?
A la hora de desarrollar un producto o servicio innovador y transformador, es fundamental
realizar previamente una investigacion de mercado. Pero en este caso no es tan sencillo
porque cuando los consumidores adultos de hoy responden sobre qué querran cuando
alcancen una edad méas avanzada, lo hacen teniendo en cuenta la narrativa descrita
anteriormente. Dado que las mujeres de avanzada edad, y normalmente las mujeres adultas
que cuidan de los mas mayores tienen una percepcion mas precisa sobre los retos y
oportunidades que plantea la economia plateada, es en este segmento en el que las empresas
se tienen que apoyar para entender las necesidades de la poblacion mayor de 65 afios. Y
especialmente dentro de este grupo en aquellas emprendedoras e intraemprendedoras que
tienen la capacidad de aportar ideas innovadoras y ajustadas a la realidad, convirtiendose en

lead users innovators (Uzquiza, 2022).
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IV. DESARROLLO

a. Industria alimentaria y sector sénior

i. Necesidades del sector sénior

A medida que los adultos envejecen, la eficacia de sus cuerpos para asimilar y
metabolizar los nutrientes de los alimentos es menor. Sin embargo, su necesidad de ingerir
los nutrientes necesarios y adecuados es mayor. Ante esta situacion, las personas mayores
corren el riesgo de experimentar inseguridad alimentaria si las empresas no desarrollan
productos con los nutrientes necesarios y no adoptan la estrategia de marketing adecuada.
Adicionalmente, a medida que se reduce la movilidad y la destreza, también se vuelve méas
problematico el proceso de hacer la compra y cocinar. También hay que considerar los
cambios en la salud bucal y la consecuente dificultad para ingerir ciertos alimentos, y el
hecho de que muchas personas mayores pierden el apetito. Por ello, el sector sénior esta en

riesgo de sufrir deficiencias nutricionales (Innovating Food for Seniors, s.f.).

Otro reto al que se enfrentan las empresas de este sector es que a medida que las
personas envejecen, los sentidos quimicos (el olfato y el gusto) se debilitan. Estos trabajan
juntos, por lo que tendemos a asociar los sabores con olores: entre el 75-95% de lo que
pensamos que saboreamos se debe a lo que realmente estamos oliendo. El problema es que
la variabilidad en la sensibilidad a los estimulos olfativos aumenta con la edad, por lo que es
complicado para las empresas predecir en qué grado el sector sénior podria tener anosmia.
Es un factor importante a tener en cuenta ya que el olfato y el gusto son un elemento central

de la seguridad y el disfrute de los alimentos (Spence and Youseff, 2021).

En un estudio realizado a mas de 2.000 personas, Doty et al. (1984) concluyeron que
mas de la mitad de las personas entre 65-80 afios y mas de tres cuartas partes de las personas
mayores de 80 afios presentaban deficiencias importantes en el sistema olfativo. Ademas, la
disminucion de la funcion salival con la edad no solamente dificulta la masticacion, sino que
también empeora la percepcion multisensorial del sabor en los ancianos. Dado que una menor
sensibilidad en el gusto y el olfato tiende a reducir el interés y el atractivo de comer, esta
condicion fisica de las personas mayores presenta un reto para las empresas de la industria

alimentaria que se dirigen al sector sénior (Spence and Youseff, 2021).
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Otro desafio para las empresas supone satisfacer la necesidad de una ingesta adecuada
de proteinas para evitar la prevalencia de la sarcopenia en este segmento poblacional. Se trata
de una enfermedad progresiva caracterizada por la pérdida de masa y fuerza muscular, muy
comun entre las personas mayores (Su principal causa es el envejecimiento). Ademas, la
sarcopenia se asocia con un mayor riesgo de caidas y por tanto la pérdida de independencia.
Un estudio multicéntrico realizado en 2016 a 276 personas mayores de 70 afios en residencias
de ancianos espariolas concluyo que el 37% de los internos padecia sarcopenia. Ademas, los
resultados sefialaron que el 86% presentaba lentitud al caminar y un 95% debilidad muscular
(Salva et al., 2016).

El estudio Seniors, el comprador del futuro llevado a cabo por Aecoc Shopperview
afirmo que entre las principales preocupaciones del consumidor sénior esparfiol en la compra
de alimentos destacan la salud dsea, el colesterol y la hipertensién. En segundo plano se
encuentran “los problemas de peso, depresion, problemas cardiovasculares, digestivos e
intestinales, alta glucosa y diabetes, intolerancias o alergias y anemia. Y
complementariamente, la salud cognitiva e inmunoldgica entran en juego” (2015). Estas
patologias, unidas a la comdn deficiencia nutricional que sufren las personas mayores por la
pérdida de apetito y la hipofagia, suponen un reto para las empresas que se dirijan al sector

sénior en la industria alimentaria (Aecoc Shopperview, 2015).

Ahora bien, el aumento de la longevidad también presenta oportunidades para la
industria alimentaria: la produccion y comercializacion de alimentos enriquecidos para las
personas mayores de 65 afios. En efecto, numerosos avances en medicina sefialan que las
personas mayores tienen que cambiar sus dietas habituales para incluir mas proteinas y
vitaminas especificas. Ademas, el hecho de que cada vez haya mejores herramientas de
informacidn y comunicacion presenta una oportunidad para que las empresas ofrezcan una

nutricion personalizada para el sector sénior.

Para poder satisfacer las necesidades heterogéneas de un publico objetivo tan diverso,
las empresas podrian subdividir a este segmento en tres: los que buscan soluciones de calidad,
innovadores, practicos y de marca, quienes priorizan los productos y servicios faciles de
utilizar que aumenten su comodidad, y aquellos que buscan una mayor seguridad y

simplicidad en soluciones mas tradicionales. Podriamos encasillar a la poblacién entre 65 y
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75 afios en el primer grupo, a los mayores de 75 pero menorez de 85 en el segundo y a las
personas mayores de 85 afios en el tercero. Esta aproximacion seria general, pero con varias
excepciones, ya que las necesidades de cada sénior no dependen solamente de la edad, sino
también de otros multiples factores: estado de salud, estilo de vida y personalidad, tipo de
hogar (casa propia o residencia), situacion familiar, nivel de renta, etc (Bordeaux Business,
2022).

ii. Habitos de consumo del sector sénior a nivel global

Como se puede observar en el siguiente grafico, el sector alimentario y de bebidas es
el segundo sector de consumo mas importante de la Economia Plateada en Europa, por detras
del sector de la salud. En efecto, el Programa “Pioneering Innovating Food for Seniors”
(PIFS), fundado con el apoyo de la Comision Europea, estima que para 2025 el consumo de
alimentos y bebidas por parte de la Economia Plateada aumentara a un 50% del total. Es
decir; para 2025 el consumo de las personas mayores de 50 afios en la industria alimentaria

equivaldra a 445 billones de euros (Innovating Food for Seniors, s.f.).

Gréfico 10. Participacién del consumo total privado en 2025, en porcentajes.
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Las tendencias alimentarias actuales giran en torno a una alimentacién mas saludable
que permita mejorar la salud general. En esta linea, cada vez se estan desarrollando nuevos

e 1Y 2 G b 1Y

productos en cuyas etiquetas pone “sin gluten”, “organico”, “vegano”, “sin azucar”, etc, a
medida que la poblacién estd progresivamente reduciendo su consumo de carne, bebidas
azucaradas, alimentos procesados y aceites vegetales hidrogenados. Ademas, en el proceso
de decision de compra, los consumidores prestan de forma progresiva més atencién y dedican
mas tiempo al etiquetado. Es decir, no solamente demandan productos més saludables de
forma pasiva, sino que también se fijan activamente en la informacion nutricional de los

ingredientes de los productos que desean comprar (Olivares, 2019).

Segun Euromonitor International, “Consumers are looking for minimally processed
or unprocessed products, in line with the clean label trend, with 100% natural ingredients
and no artificial colourings or preservatives,” (2017). Se prevé que el sector sénior aumente
su consumo de productos naturalmente saludables frente a los alimentos fortificados y
funcionales. En esta linea, en 2020 los séniores a nivel global aumentaron su consumo de
productos de origen vegetal en mas de un 50%, especialmente de leches y alternativas
vegetales enriquecidas en detrimento de los suplementos nutricionales liquidos (Innova
Market Insights, 2020).

Si hablamos de la economia plateada en particular, la malnutricién se ha convertido
en un problema creciente, principalmente entre las personas mayores ingresadas en hospitales
e internas en residencias. Gracias al avance de la medicina sabemos que la reduccién en la
sensibilidad olfativa comienza antes y es mas severa que la pérdida del gusto. Debido a la
disminucion en el funcionamiento quimio sensorial, las personas mayores suelen expresar su
insatisfaccion ante comidas que consideran que carecen de sabor. En este sentido, un estudio
realizado a 42 residencias de ancianos en Francia demostré que el uso de diferentes
condimentos como especies y salsas tenia un efecto positivo tanto en la ingesta de alimentos

como en el disfrute de la comida (Divert, C. et al., 2015).

Otra tendencia actual es la priorizacion de la calidad de vida por encima de una
apariencia fisica mas joven. Isabel Gomez, directora de marketing de Lipofoods, remarca al
hablar del consumo del sector sénior en la industria alimentaria: “they are not concerned

anymore about looking younger, but they want to stay active and healthy to age in the best
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possible way”. (2020). Aunque esta tendencia se de a nivel global, es méas fuerte en Asia
(donde la vejez se asocia a la sabiduria) que en Occidente (donde los consumidores aun

siguen buscando mantenerse rejuvenecidos) (Durrell, 2020).

La inversion de la pirdmide poblacional ha convertido al envejecimiento en un estilo
de vida; los consumidores ya no estan dispuestos a afrontar el envejecimiento con una actitud
pasiva. Es decir; las personas cada vez son mas proactivas en sus intentos para mantenerse
energeéticas, activas y saludables. Y esto hace que la elasticidad de la demanda de los

consumidores en la industria alimentaria sea mayor (Durrell, 2020).

Un cambio remarcable en los habitos de consumo es que, de forma progresiva, las
personas mayores estan comenzando a consumir los suplementos alimenticios y comidas
enriquecidas de forma preventiva. Esta tendencia estd relacionada con la mayor
concienciacion sobre el efecto positivo de una dieta alimentaria saludable en la reduccion del
riesgo de padecer futuras disfunciones asociadas al envejecimiento. En esta linea, un ejemplo
seria el consumo voluntario y preventivo de proteinas adicionales para proteger los musculos
y N0 como respuesta a una receta médica una vez se agrave la pérdida de masa muscular y se

reduzca la movilidad (Durrell, 2020).

Respecto al consumo del sector sénior de alimentos, cabe resaltar que la economia
plateada es atractiva para las empresas de esta industria: las personas mayores de 65 afios
gastan una cuarta parte mas que las menores de 55. Esta mayor inversion en alimentacion se
puede explicar principalmente por los siguientes habitos de consumo: la compra de productos
de calidad superior, su preocupacion por la seguridad alimentaria (para el 86% del total) y el
consumo habitual de productos naturales y saludables (para el 77%), asi como organicos
(para el 66%) y etiquetados (para el 57%) (Durrell, 2020).

Los principales factores que determinan el perfil del consumidor sénior son: habitos
de compra, tiempo y dinero, atraccion sensorial y salud. Gracias al analisis TrendSights
Analysis: Aging Populations realizado por GlobalData en 2019, tenemos varios datos sobre
dichos factores. La mayor parte de las personas mayores suelen ser tradicionales en sus
habitos de consumo: el 63% de los consumidores sénior buscan confianza y familiaridad.

Mientras que los méas jovenes de este segmento confian en marcas mas pequefias e
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innovadores, los méas longevos mantienen su lealtad a marcas tradicionales y reconocidas. En
la compra de alimentos, el 55% de los sénior reconocen que el tiempo y el dinero son dos
variables primordiales que afectan a su decision de compra, y el 56% afirma que a la hora de
seleccionar el establecimiento de compra se guia por los descuentos y ofertas del momento
(GlobalData, 2019).

La atraccion sensorial es un factor muy importante en la decision de compra de las
personas mayores: el 59% de los consumidores sénior muestra interés por productos
auténticos, y el 46 y el 54% expresan emocion por probar nuevos productos y experiencias,
respectivamente. Aplicado a la industria alimentaria, los sabores constituyen el principal
factor para generar atraccion, asi como los alimentos faciles de usar y de almacenar. La
atraccion sensorial es mas fuerte entre las mujeres que en los hombres de este segmento, asi
como la importancia otorgada a los alimentos de calidad. En efecto, las mujeres mayores de
65 afios demandan al igual que los hombres productos novedosos, llamativos, que otorguen
placer y confort, pero éstas prestan especial atencion a que sean de origen natural y frescos

(estos factores atraen al 75% de las consumidoras sénior) (GlobalData, 2019).

Por ultimo, el interés y preocupacion por la salud es una variable cada vez mas
importante para el pablico objetivo sénior. En 2020, el 54% de las personas mayores afirmé
estar influenciado por la salud y el bienestar en sus decisiones de compra de alimentos, y
podemos esperar que este porcentaje se incremente cuando la actual generacion X se
convierta en los proximos sénior. Ademas, este publico objetivo esta altamente concienciado
con los envases (el 45% realiza siempre separacion de envases), por lo que buscan comprar

alimentos cuyos envases respeten el medio ambiente y sean reciclables (GlobalData, 2019).

Teniendo en cuenta estos factores, podemos clasificar a los consumidores sénior
espafoles en cuatro segmentos diferentes en funcién de su actitud de compra y su aceptacion
de la madurez. Los dos primeros perfiles se asocian a una actitud de compra negativa,
mientras que los dos ultimos se corresponden con una actitud de compra positiva. El primer
perfil se define como “resignacion al cambio”, y engloba a las personas mayores que aceptan
que su cuerpo es diferente y tiene nuevas necesidades. A la hora de comprar alimentos, este
perfil se guia por lo fresco, lo basico y los formatos pequefios, sin prestar atencion a las

etiquetas e ingredientes, ni mostrar interés por la innovacion (Aecoc Shopperview, 2015).
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El segundo perfil, “resistentes al cambio”, se caracteriza por la no aceptacion de la
madurez y la compra de productos bésicos en gran cantidad porque para este grupo hacer la
compra supone un esfuerzo extra. Ademas de no buscar innovacion, el segundo perfil es muy
sensible al precio: toman decisiones comparando precios y controlando los gastos. El tercer
perfil se define como “la segunda juventud”, y agrupa a los sénior que aceptan el cambio de
su cuerpo y buscan mantener una vida activa comprando productos de calidad e innovadores.
Se trata de un perfil exigente que disfruta de comprar y se mantiene fiel a su marca. Por
ultimo, el perfil “el super sénior” se caracteriza por no aceptar la madurez, disfrutar de
comprar alimentos, leer etiquetas y apoyar la innovacién. Este perfil compra productos de
alta calidad, en formato familiar, y normalmente a buen precio (le interesan las marcas

blancas) (Aecoc Shopperview, 2015).

iii. Soluciones actuales de las empresas

Ante esta importante disrupcion que supone un fuerte cambio en las preferencias de
los consumidores, el 80% de los lideres del sector alimentario estima que innovar al ritmo
que los consumidores demandan para satisfacer sus necesidades sera todo un reto (EY CPR
Balance Executive Survey, 2016). Si bien la industria alimentaria necesita responder ante las
necesidades del sector sénior, el PIFS sefiala que se trata de uno de los sectores con menor
inversion en investigacion. Cada afio se lanzan al mercado 80.000 nuevos productos en la
industria alimentaria. En este sector, la ratio de éxito es muy baja: el 30% de los nuevos
productos desaparecen el primer afio, mientras que al segundo y tercer afio solamente un

tercio consiguen sobrevivir (Innovating Food for Seniors, s.f.).

La Comision Europea afirma que el principal problema es que el 75% de los
productos son imitaciones, y menos del 3% son verdaderas innovaciones. El PIFS es
consciente de la necesidad de transformacion de la industria alimentaria a la hora de disefiar
productos dentro de la economia plateada. En esta linea, este programa transfiere recursos y
habilidades de innovacion a través de programas de formacion a pymes (pequefias y medianas
empresas) de la industria alimentaria para que comercialicen productos mas variados y

acordes con las necesidades del sector sénior (Innovating Food for Seniors, s.f.).
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Para las empresas de alimentos, el mercado de comida especifica para las personas
mayores juega un papel muy importante. Sin embargo, no esta practicamente desarrollado, y
solamente han entrado a competir en €l algunas empresas altamente especializadas. Entre las
soluciones ofrecidas en este mercado podemos incluir por ejemplo las bebidas o sopas
enriquecidas en proteinas, o los alimentos con texturas modificadas en forma de gelatina o

deshidratadas para su mejor digestion. (Innovating Food for Seniors, s.f.).

Podemos agrupar las soluciones actuales en la industria alimentaria para el sector
sénior en cinco grandes categorias: alimentos funcionales y dietéticos, suplementos
dietéticos, productos alimenticios enriquecidos, servicios de nutricion personalizada o
médica y servicio de transporte de comidas a domicilio. Debido al elevado potencial de este
mercado (se estima que el valor de las ventas de dichos productos continlie creciendo a un
3,5% anual), estan entrando en el mismo nuevos competidores. Ademas de marcas minoristas
generalistas y especializadas, las empresas de catering y farmacéuticas estan ofreciendo de
forma creciente soluciones especializadas para mejorar la salud nutricional de las personas

mayores (Bordeaux Business, 2022).

Aunque tradicionalmente hablabamos de una heterogeneidad de segmentos y
subsegmentos (nichos y micronichos) practicamente olvidados, las empresas en la industria
alimentaria ya estan incorporando algunos avances en sus estrategias de marketing para el
sector sénior. Estos se traducen en soluciones para los problemas y las necesidades de este
segmento: que la comida tenga una textura facil de masticar, un aspecto apetecible que
aumente el apetito, unos sabores potenciados que reduzcan la comdn insipidez, y las
vitaminas y proteinas necesarias para prevenir futuras enfermedades musculares y 0seas
(Macdonald, 2017).

Respecto a la textura de las comidas, la empresa alemana “Biozoon” comercializa
bajo su marca “Smoothfood” una gama de productos a la vez faciles de tragar y visualmente
apetecibles (ver Anexo Il). Para ello, utiliza texturizantes como espumas, geles, y liquidos
espesados. Esta solucion ha demostrado resultar exitosa: el concepto se utiliza en el 6-8% de
las residencias de ancianos alemanas, y tambiéen se ha expandido a paises vecinos. Ademas,

una textura adecuada tiene un impacto positivo en el apetito de las personas mayores: en un
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ensayo llevado a cabo por Biozoon las personas que consumieron los productos de

“Smoothfood” aumentaron de peso de media 2 kg en seis semanas (Macdonald, 2017).

Ademaés de la textura, como se ha explicado anteriormente el olor es un factor clave
en el sabor de la comida. Actualmente se estan llevando a cabo investigaciones sobre como
utilizar el olor para incrementar el apetito de las personas mayores. En esta linea, la empresa
inglesa “Ode” ha disefiado un aparato que desprende fragancias con olores apetecibles que
inciten a comer como el olor a zumo de naranja, a estofado de carne o a pastel recién hecho.
El pablico objetivo de esta empresa son las personas mayores que suelen olvidarse de alguna

comida (especialmente frecuente entre las personas con demencia) (Macdonald, 2017).

Otras soluciones para aumentar el apetito incluyen el mayor uso de especias en las
comidas para potenciar el sabor de estas ante la comudn pérdida del gusto entre el sector
sénior. Las especias son un sustituto saludable a la respuesta natural de las personas mayores
ante la insipidez de sus comidas: afiadir méas sal. Asi se evita que pongan en riesgo su salud

y que aumente su presion sanguinea innecesariamente (Macdonald, 2017).

Ademaés, estas soluciones no deben comercializarse como productos y servicios
dirigidos especificamente para el sector sénior. Seria un error tratar a este segmento de la
poblacién como un grupo homogéneo con necesidades estandares. En esta linea, la agencia
de inteligencia Mintel recomienda: “If products are marketed to a defined older
demographic, it may help to split this further into those aged 50-plus, 70-plus, or 85-plus,
rather than aiming for a ‘one-size-fits-all’ approach to seniors’ nutrition” (Macdonald,
2017).

En la peninsula ibérica, podemos destacar el proyecto Nutriage. Financiado por el
programa Interregional Espafia — Portugal, este proyecto tiene como objetivo principal
(Clusaga, 2020):

“contribuir a un envejecimiento saludable a través de la evaluacion, estudio y disefio
de estrategias nutricionales personalizadas fundamentadas sobre la alimentacion
tradicional atlantica y el desarrollo de nuevos productos alimenticios que optimicen
el estado nutricional de las personas mayores y prevengan su declive funcional y

cognitivo”.
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Con el fin de ofrecer a las empresas un servicio de apoyo a la hora de desarrollar
nuevos alimentos adaptados a las necesidades del sector sénior, el consorcio del proyecto
incluye a universidades, centros de investigacion, desarrollo e innovacién (I1+D+i) y
clasteres. Nutriage, tras realizar un analisis exhaustivo de los productos alimenticios actuales
en el mercado espafiol para el sector senior, los ha clasificado en cuatro categorias: bebidas,
yogures, sopas y cremas, y suplementos en polvo y otros. Ademas, el proyecto concluye que
las soluciones propuestas tienen como objetivo reducir los efectos de las patologias asociadas

a la longevidad mencionadas anteriormente (Nutriage, 2020).

En la oferta actual de alimentos en el mercado espafiol para personas mayores
destacan los formatos bebibles y cuchereables (sopas, leches, yogures y batidos), los
alimentos en polvo enriquecidos en nutrientes y las comidas preparadas. Segun Aecoc
Shopperview (2015), el tiempo dedicado y la importancia otorgada a la lectura de etiquetas
de los alimentos de la primera categoria es considerablemente superior entre los séniores
espafoles. Las bebidas vegetales y los yogures plant-based estdn adquiriendo una
importancia creciente en el mercado de lacteos para séniores. Destacan las bebidas de soja 'y
avena y los yogures de vainilla y frutos rojos bajos en grasa con propiedades para la salud
digestiva e inmunoldgica. La marca méas consumida en el mercado sénior espafiol es Activia
de Danone (Nutriage, 2020).

Dentro de la categoria de sopas, algunas de las soluciones actuales apuestan por
empaques en cajas reciclables, sopas sin proteina animal, o caldos en formatos de bolsita de
té o de vegetales listos para licuar y calentar. Sobre todo, destacan los disefios atractivos con
imagenes y letras grandes que hacen hincapié en el sabor principal. Las principales marcas
espafiolas que ofrecen sopas y caldos para seniores son “Carlota” y “Santa Teresa”. Respecto
a los productos en polvo, las soluciones ofrecidas suelen ser solubles en bebida, puré o yogur,
y constituyen un suplemento nutricional completo rico en proteinas, minerales, vitaminas,
hierro y bajo en sodio. Las marcas mas presentes en el mercado espafol son “Meritene

Proactive” (ver Anexo Ill), “OptiFibre”, “Modulen” y “Boost” de Nestlé (Nutriage, 2020).

Por ultimo, en las soluciones ofertadas dentro de la categoria de comidas preparadas
en el mercado espafiol para los séniores destacan los purés de “Nutribén”. Si bien se

disefiaron para los bebés como publico objetivo principal, este producto enriquecido en
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omega 3 se puede adaptar perfectamente a las personas mayores con problemas para masticar
y tragar. También tienen una presencia creciente las barritas de frutas y frutos secos blandas
sin azlcares afadidos. En efecto, estos snacks ligeros suponen una importante fuente de

energia, fibra y proteina, y tienen un elevado efecto saciante (Nutriage, 2020).

iv. Estrategia de marketing para el sector sénior

Antes de disefar la estrategia de marketing, es imprescindible realizar primero un
analisis de la situacion. Por un lado, en el analisis externo las empresas deben considerar las
soluciones ofrecidas por los competidores con el fin de poder diferenciarse, definir el
mercado de interés primario, y sobre todo identificar al pablico objetivo. Resulta fundamental
especificar a qué parte del segmento sénior se dirige la empresa con el fin de conocer sus
necesidades y los factores que determinan su comportamiento de compra. Si no se
comprenden las claves de los segmentos del mercado sénior seleccionados, dificilmente se
va a producir la conexidn necesaria para disefiar una estrategia de marketing adecuada a sus

necesidades reales ni la comunicacion con este grupo (Alvarez Pinto, 2017).

Por otro lado, el andlisis interno consiste en considerar la estructura de la empresa,
sus recursos humanos y financieros, y su mision y vision (para que el disefio de la estrategia
de marketing sea coherente con los valores y objetivos de la firma). En este sentido, resulta
interesante la realizacion de un analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades). En segundo lugar, las empresas deben definir objetivos especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo que contribuyan al éxito de la
estrategia de marketing. En base a dichos objetivos y considerando los datos obtenidos del
analisis DAFO, la tercera etapa consiste en definir la estrategia de marketing (Alvarez Pinto,
2017).

El sector sénior ofrece a la industria alimentaria numerosas oportunidades de negocio
dado el potencial de crecimiento de mercado y la aparicion de nuevas necesidades. En esta
linea, las empresas con una ventaja competitiva a nivel de posicionamiento, capacidades o
recursos podran adoptar una estrategia ofensiva aprovechando las oportunidades y

apoyandose en sus fortalezas internas. Los siguientes pasos incluyen definir la lista de
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acciones concretas para conseguir dichos objetivos, situarlas en orden y fecha
(calendarizarlas), elaborar un presupuesto, y por ultimo implantar un sistema de control con
KPIs (Key Performance Indicators) que permitan identificar el alcance de la estrategia
(Alvarez Pinto, 2017).

Tal y como se ha mencionado anteriormente, en la definicién de la estrategia de
marketing se analizan cuatro variables: producto, precio, promocion y punto de venta (las
4Ps del marketing). Respecto a la estrategia de producto, las empresas deberdn desarrollar
alimentos especificos y enriquecidos en proteinas que aporten una gran cantidad de nutrientes
en pequefas cantidades. Podemos clasificar a los alimentos enriquecidos en proteinas como
alimentos funcionales. El problema de esta categoria es su actual posicionamiento: el

mercado los suele concebir como productos caros, de poco sabor y poco naturales.

En esta linea, el reto de las estrategias de marketing para este sector consistira en
disefiar productos que satisfagan sus necesidades especificas alimentarias y a la vez lograr
un posicionamiento con asociaciones positivas (buen sabor, textura agradable, precio
asequible, ingredientes naturales, etc.). De esta forma, las empresas del mercado espariol
podran satisfacer las necesidades de las personas mayores respecto a su alimentacion, ya que
el segmento sénior demanda productos féaciles de ingerir, enriquecidos en nutrientes, que

parezcan atractivos y que gocen de buen sabor.

Como respuesta a la pérdida de olfato y gusto experimentada por las personas
mayores, las empresas podrian mejorar la estimulacion conseguida con los otros sentidos
funcionales. Por ejemplo, una solucién a la insipidez de la comida es el aumento del
trigémino al afiadir condimentos como por ejemplo el picante (de pimienta o chile) o el
jengibre. Ademas de la potenciacion del sabor, también se deben cuidar los atributos visuales
de las comidas. En esta linea, varios estudios sugieren que se deberia afiadir mas color a la
comida preparada para el sector sénior, tanto en los alimentos como en la vajilla. En efecto,
las personas mayores podrian tener problemas para distinguir visualmente la comida del
plato, especialmente cuando la primera adopta el color tradicional blanco opaco (Forde,
2002).
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La estrategia de disefio de packaging también debe adaptarse a las necesidades de las
personas mayores. Teniendo en cuenta que la fuerza de las personas disminuye a medida que
envejecen, las empresas deberan escoger envases y envoltorios faciles de abrir. Ademas, si
consideramos que mas de un 30% de las personas mayores de 65 tienen problemas de vision,
y que los consumidores tienen un interés creciente en leer la informacion nutricional de los
productos, las letras utilizadas en el envoltorio deberan ser de mayor tamafio. También puede
ser Util a este efecto la utilizacion de iméagenes descriptivas (Forde, 2002).

Respecto a la estrategia de precio, hay que tener en cuenta quiénes son los potenciales
clientes. Si bien el consumidor final son las personas mayores, entre los clientes también
podemos incluir a las residencias de ancianos y a todo tipo de cuidadores. Las residencias de
ancianos publicas que no gozan de muchos fondos representan un cliente con elevada
sensibilidad al precio. Por ello, las empresas que se dirijan a este cliente con comidas ya
preparadas para personas mayores deberan hacerlo con una estructura de costes reducidos
gue permita ofrecer una buena relacion calidad/precio. Si no, se corre el riesgo de que dichos
clientes mas sensibles al precio compren directamente a los productores de alimentos para

evitar el coste de intermediacion (Forde, 2002).

Para llegar al mercado sénior, las empresas deben adoptar una estrategia de
comunicacion en la que el mensaje sea sencillo, con un lenguaje claro y reflexivo que permita
comprender facilmente las ventajas nutricionales del producto. Dada la comun preocupacion
por su salud, las personas mayores aprecian gque en las diferentes campafas publicitarias los
productos estén respaldados por un médico o profesional de la alimentacion. Respecto a la
promocion, podria ser interesante la creacion de ofertas y ventajas dirigidas especificamente
al sector sénior para dar a este grupo un sentido de orgullo y valor. La utilizacion de imagenes
en la estrategia de promocién es un factor positivo, pero para que el publico objetivo se sienta
identificado hay considerar que las personas mayores se suelen ver entre 5y 10 afios mas

jovenes (Coray, 2018).

El hecho de que el sector sénior consuma contenido de forma diferente que un
millenial o la generacion Z (no suele utilizar por ejemplo aplicaciones como TikTok o
Instagram), no implica que no se deba utilizar el marketing digital para llegar a este

segmento. Por lo general, los canales de comunicacién preferidos por las personas mayores
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son los medios mas tradicionales: la radio y la television. Por ello, la publicidad para seniors
en la industria alimentaria deberia compaginar los medios tradicionales con el internet. En
esta linea, también pueden ser efectivos el email marketing y el SMS marketing entre los
prejubilados, quienes siguen teniendo una vida laboral activa y por ello frecuentan estos
canales. Respecto a las redes sociales, la opcién mas viable es la promocion a través de
Facebook (Tzec, 2021).

Tal y como sefialan los autores Coughlin (2017) y Scott y Gratton (2020) en sus libros
mencionados anteriormente, es importante que quienes disefien las estrategias de marketing
para el sector sénior no se vean sesgados por el fenomeno del “edadismo”. Al asociar la idea
de longevidad con falta de vitalidad y desinterés por disfrutar su Gltima etapa, este fenGmeno
tiende a considerar a las personas mayores como alguien en su etapa vital y por tanto impide
interpretar la nueva realidad social y las necesidades asociadas (Irigoras, 2022).

Las personas mayores buscan productos y servicios que les permitan participar en la
sociedad y mantenerse conectados con el entorno. En esta linea, para que el sector sénior
pueda Vvivir nuevas experiencias en un buen estado de salud y bienestar, las empresas de la
industria alimentaria tienen que conectar con este publico objetivo y ofrecerle productos y
servicios que les permitan llevar una alimentacion equilibrada y nutritiva. Pero también es
fundamental que dichas soluciones les ayuden a disfrutar de la comida como acto social y les

faciliten la ingesta y masticacion de los alimentos (Irigoras, 2022).

En definitiva, las personas mayores buscan una experiencia de usuario facil, directa
y personalizada, y sentir que pueden depositar su confianza en la empresa al estar conectados
con la misma. Para ello se debe reforzar la proteccion de su informacion privada, respaldar
las caracteristicas de los alimentos con certificaciones alimentarias o testimonios médicos, y
ofrecer un servicio postventa de apoyo para solucionar cualquier problema que pueda

derivarse del uso del producto o servicio (Coray, 2018).

v. Casos de estudio

Podemos dividir las soluciones que proponen las empresas en la industria alimentaria
para el sector sénior en tres categorias: productos innovadores, servicios personalizados y
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productos o servicios que disminuyan los problemas relacionados con la alimentacion y la
salud de dicho segmento. Los casos de estudio analizados corresponden a soluciones
propuestas por empresas alemanas, dado que dicho pais es lider en Europa en innovacién de

productos y servicios alimenticios para personas mayores.

Dentro de la primera categoria, podemos destacar la “comida en vasos” producida
por la empresa alemana Gusto Vitas (ver Anexo V). Estos productos estan especificamente
disefiados para las personas mayores; la propia marca los comercializa como “nutritious
foods in glass that are perfectly portioned for seniors” (Gusto Vitas, 2022). El formato de
comida liquida es idoneo para las personas que tienen disfagia, aunque también es adecuado
para quienes padecen problemas geriatricos o motores, o algin tipo de demencia o
discapacidad. En Espafia este mercado es grande: hay méas de 2 millones de personas con
dificultades para tragar (la mayoria mayores de 65 afios, entre el 20-25% de este segmento),
800.000 con demencia (entre el 5-8% del sector sénior) y 2,63 millones de personas mayores

de 65 afios con discapacidad (Hiyagalingam et al., 2022) y (Geriatricarea, 2022).

Los productos de Gusto Vitas también suponen una solucion a la reduccidn de apetito,
la malnutricion y la consecuente pérdida de peso involuntaria de las personas mayores. En
efecto, todas las comidas se comercializan en las porciones recomendadas para la ingesta del
sector sénior, y poseen las calorias y nutrientes necesarios (aportan una parte importante de
la energia, las vitaminas y los minerales diarios recomendados). Ademas, la presentacion en
vasos y jarras de cristal es visualmente estética, y su formato “calentar y servir” es muy
cémodo. Esto hace que sean productos apetecibles ademas de practicos porque se pueden
almacenar hasta seis meses sin necesidad de refrigeracion. Y, por tanto, son altamente
adecuados para pacientes hospitalizados, residencias de ancianos e instalaciones para

personas discapacitadas (Gusto Vitas, 2022).

Esta solucidn presenta dos principales ventajas competitivas frente a las tradicionales
bebidas altas en calorias: no tiene tanta azucar y se puede ingerir tanto como snack como
sustitutivo de una comida principal. Gusto Vitas es un ejemplo perfecto de producto
innovador dentro de una estrategia de marketing con un producto que satisface las
necesidades del sector sénior y una forma de comercializarlo atractiva para dicho segmento
(Gusto Vitas, 2022).
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Dentro de la segunda categoria, podemos sefialar a The Chefs Culinar Academy, una
escuela alemana que ofrece servicios de consultoria, software y training préactico a empresas
que se dirigen al sector sénior en la industria alimentaria. Ademas de proponer un espacio de
dialogo e intercambio de ideas entre proveedores y expertos sobre diferentes tendencias,
habitos alimenticios y experiencias variadas, también suministran a las empresas productos
para la economia plateada (alrededor de 25.000 productos alimenticios y no alimenticios).
Los servicios de esta escuela son importantes porque ayudan a las empresas de la industria
alimentaria a disefiar las estrategias de marketing dptimas para las personas mayores (The
Chefs Culinar Academy, 2022).

Para que las empresas ofrezcan productos que permitan al sector sénior seguir una
dieta equilibrada, hace falta un elevado conocimiento sobre las necesidades de este segmento,
y esta escuela lo auna entre varios expertos y lo transfiere. Ademéas de proporcionar
informacién extremadamente util sobre alergias, nutrientes, aditivos, enfermedades,
ingredientes, etc., también ofrece servicios de incorporacion de tecnologia y sistemas
informaticos para optimizar el proceso de produccion y distribucion de las empresas de
alimentos. (The Chefs Culinar Academy, 2022).

Por ultimo, el programa Fit im Alter dentro de la iniciativa alemana “INFORM”
(Initiative For Healthy Eating and More Exercise) sirve de ejemplo de la tercera categoria.
Con el objetivo de “fit in old age... Eat healthily, live better” (In form, 2022), dicha iniciativa
propone soluciones basadas en necesidades. Algunas de ellas incluyen el perfeccionamiento
de la dietética y la nutricién de las personas mayores, la mejora de la gestion del servicio de
enfermeria y cuidado destinado a la economia plateada, la elaboracion de platos que respeten
las costumbres regionales y las preferencias individuales, asi como la aplicacion de métodos

que faciliten el comer de forma independiente.

En linea con los servicios de The Chefs Culinar Academy, el programa Fit im Alter
motiva a las personas mayores a seguir una dieta equilibrada y ayuda a las empresas a ofrecer
comidas sabrosas y con los nutrientes necesarios. El éxito del programa se basa en su
capacidad para llegar a todos los stakeholders, a medida que ofrece webinares, casos
practicos, recetas, informes médicos, analisis de tendencias y todo tipo de informacion sobre

las necesidades alimentarias del sector sénior (In form, 2022).
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V. RECOMENDACIONES A EMPRESAS ESPANOLAS

Ante un contexto disruptivo de evolucion de las necesidades y transformacion de los
habitos de consumo del sector sénior, las empresas que conseguiran ganar el mercado seran
aquellas que se adapten rdpidamente al cambio. Con la disrupcion, ademas de retos también
aparecen oportunidades, y para que las empresas espafiolas puedan aprovecharlas para
conseguir ventajas competitivas deberan trabajar en su capacidad de respuesta y adaptacion.
Ademaés, no es suficiente con reaccionar a las tendencias actuales. Dada la magnitud del
cambio y su rapidez, también seré necesario anticipar el futuro con posibles escenarios a 5,10

e incluso 20 afos (Olivares, 2019).

Para poder dar una respuesta rapida y efectiva a las demandas del mercado, y
convertir el cambio en oportunidades, es fundamental que las empresas tengan un modelo de
negocio flexible y resiliente. Estas también se pueden aprovechar del conocimiento interno
especializado si se compartieran las experiencias entre las diferentes areas. En esta linea, el
departamento de marketing se podria beneficiar de la participacion y apoyo del resto de areas
(disefio, logistica, finanzas, produccion, investigacion, etc.) en el disefio de las estrategias de

marketing para satisfacer las necesidades del sector sénior (Olivares, 2019).

Algunas de las preguntas que las empresas deben hacerse de forma constante a la hora
de disefiar sus estrategias de marketing son: ;cémo podemos evaluar y responder de manera
proactiva a los cambios demograficos y las preferencias de los consumidores?, ¢hemos
definido correctamente nuestro publico objetivo sénior?, ;,qué canales de distribucion ofrecen
mayor cobertura del mercado sénior, asi como rentabilidad y potencial de crecimiento?,
¢como podemos flexibilizar nuestro modelo de negocio para adaptarlo al cambio?, ¢cémo
podemos modificar y adaptar nuestra cartera de productos antes que la competencia?, y ¢qué
estrategias de comunicacién podemos utilizar para que nuestros clientes conozcan los

atributos positivos de nuestros productos y servicios? (Olivares, 2019).

Teniendo en cuenta la informacion obtenida sobre las necesidades del sector sénior
en la industria alimentaria, sus habitos de consumo y los factores que identifican a las
personas mayores como consumidores de alimentos, y tomando como modelo las soluciones

actuales que ofrecen las empresas en el mercado aleman, se proponen las siguientes
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recomendaciones para las empresas espafiolas que se dirigen al sector sénior en la industria

alimentaria:

e El estudio e implementacion de nuevos productos alimenticios y estrategias
nutricionales personalizadas que contribuyan a un envejecimiento saludable y a la

prevencion del declive funcional y cognitivo del sector sénior.

e La generacion de capacidades de I+D+i que favorezcan la comercializacion de
innovaciones alimentarias que giren alrededor de la tecnologia y que estén destinadas

a mejorar la calidad de vida y el cuidado de la salud de las personas mayores.

e Realizar un analisis inicial del estado actual del mercado sénior en términos de salud
a nivel nutricional, cientifico y tecnoldgico, para poder posteriormente disefiar e

implantar las estrategias de marketing.

e Ofrecer productos funcionales que minimicen el riesgo de aparicion de enfermedades
degenerativas y prevengan la deficiencia nutricional. Resulta fundamental que las
soluciones alimenticias presenten un elevado contenido de proteinas, vitaminas y

minerales.

¢ No olvidarse de la importancia de que las soluciones alimenticias ofrecidas sean
atractivas visualmente, sabrosas y de textura agradable. Ademas, deben evocar
confort y placer, encajar dentro de un estilo de vida saludable y ser faciles de

consumir y almacenar.

e El disefio de una oferta de productos casi personalizada que consiga causar emocion
en el consumidor senior gracias a la combinacion de novedosas experiencias
sensoriales y experiencias familiares méas tradicionales. Mas alla de satisfacer las
necesidades basicas de las personas mayores, las soluciones propuestas tienen que
ayudar a contrarrestar todo sentimiento de amargura, tristeza y limitacion que la

longevidad pueda causar en el consumidor.
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Incluir en la oferta de productos alimenticios para séniores la categoria de bebidas
por su facil consumo, principalmente de aguas saborizadas, infusiones, tés, zumos,
batidos y yogures. En el caso de los lacteos, ofrecer también soluciones vegetales y
apostar por los sabores de vainilla, frutos rojos y fruta de la pasion.

Presentarse ante el consumidor sénior como una marca comprometida con la salud y
responsable con el medio ambiente. Es fundamental transmitir confianza y
familiaridad a través de productos auténticos, de alta calidad y de origen natural, asi
como ofrecer ofertas y descuentos especificos para las personas mayores y adaptar
los ingredientes y sabores a la cultura alimentaria del publico objetivo.

Implementar una estrategia de comunicacién basada en la transparencia de la
informacidn, con un mensaje sencillo que muestre de forma clara al publico objetivo

los atributos del producto o servicio.

Utilizar un empaque reciclable, facil de abrir y que no se quiebre. Se recomiendan los
formatos individuales frente a los familiares: ocupan menos espacio y pesan menos,

y por tanto son mas faciles de almacenar y transportar.

Incluir en el empaque y etiquetado el proceso de elaboracion, la historia, y los
beneficios del producto ademas de su informacién nutricional. Para llamar la atencién
del consumidor sénior, se recomienda utilizar iméagenes, colores vivos, un tamafio de
fuente superior y mensajes atractivos como “alta fuente de proteina / omega-3 / fibra
/ calcio”, “sin azUcares afiadidos”, “libre de gluten y lactosa”, “bajo en grasa” 0
“ayuda a reducir el colesterol y cuidar el corazon”. También supone un punto positivo

incluir certificaciones alimentarias y organicas.
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VI. RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Con los resultados obtenidos a lo largo del trabajo, basdndonos en los cambios
demograficos, las investigaciones previas, los cambios en el mercado y los datos empiricos,
podemos refutar la hip6tesis nula. Segun dicha hipotesis inicial, las necesidades del sector
sénior son homogéneas, estan basadas en la supervivenciay la seguridad, y las estrategias de
marketing del sector alimentario espafiol satisfacen adecuadamente dichas necesidades. Sin
embargo, se ha demostrado que las personas mayores de 65 afios tienen necesidades y
preferencias variadas, en funcion de diferentes criterios como la salud, la movilidad, la dieta

y el estilo de vida.

Respecto a las pautas de gasto del sector sénior, cabe resaltar que dedican alrededor
del 20% de sus gastos a la alimentacion. Se trata de su segundo mayor gasto, por detras del
gasto en servicios basicos (que supone un 25% del gasto total de las personas mayores de 65
afios). El sector sénior es el grupo poblacional que més gasta en alimentacion (junto con las
personas menores de 30 afos), lo que demuestra la importancia de la silver economy en el
sector alimentario. No solamente gastan proporcionalmente mas que otros grupos
poblaciones, sino que, ademas, el elevado poder adquisitivo de las personas mayores les
permite comprar alimentos de mayor calidad y adaptados a las necesidades alimentarias
impuestas por su estado de salud. Adicionalmente, debemos considerar que la necesidad de
alimentarse se corresponde con una necesidad fisioldgica que forma parte de la base de la

piramide de Maslow, y por tanto cuya satisfaccion es prioritaria.

Entre las necesidades del sector sénior respecto a la industria alimentaria destacan: la
ingesta de las proteinas y vitaminas necesarias, una textura suave que permita masticar y
tragar sin dificultades, un sabor potenciado y una apariencia fisica atractiva. Este colectivo
(al igual que el resto de las franjas poblacionales) esta cada vez mas concienciado con la
necesidad de seguir una alimentacion saludable, por lo que en sus habitos de consumo
aumenta la compra de productos bio, organicos, sin grasas vegetales, sin aztcares refinados,

y con certificaciones alimentarias.

Para este colectivo, la edad solamente es un dato, y no el criterio principal en base al

cual se deben definir las estrategias de marketing. Las personas mayores constituyen
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consumidores activos con necesidades diversas que van desde las mas basicas (fisioldgicas)
hasta las méas elevadas de la piramide de Maslow (valoracion y autorrealizacion). Después
de la salud, el sector de la alimentacion y bebidas es el segundo més importante en cifras de

consumo por la economia plateada.

Ignorar o satisfacer de forma vaga y escasa las necesidades de este segmento
supondria un claro error estratégico al no aprovechar las oportunidades de mercado
asociadas. Si bien dentro de las empresas de la industria alimentaria cada vez hay més
consciencia de la atractividad del sector sénior, en Espafia todavia hay mucho margen de
innovacion. Es necesario que se lleven a cabo nuevos estudios de mercado que permitan
comprender las necesidades reales y los habitos de consumo de este segmento tan

heterogéneo (Irigoras, 2022).

En este sentido, las empresas espariolas podrian servirse de algunas de las soluciones
propuestas por las empresas alemanas para adaptar sus estrategias de marketing y ofrecer
nuevas soluciones al mercado. En esta linea, se confirma la hip6tesis alternativa: las empresas
espafolas de la industria alimentaria deben adaptar sus productos y estrategias de marketing
a estas necesidades cambiantes para poder satisfacer las demandas de este segmento de

mercado en constante evolucion.

Respecto a los objetivos del estudio, se ha logrado definir el mercado sénior espafiol
y Su proyeccion, entender su atractividad como consumidor activo, y la forma en que las
empresas espafiolas de la industria alimentaria deberian adaptar sus estrategias de marketing
para satisfacer sus necesidades heterogéneas y cambiantes. Se ha demostrado que el
marketing sénior esta ganando una especial importancia a medida que la economia plateada
experimenta un crecimiento progresivo. En un contexto de disminucion y envejecimiento de
la poblacion espafiola, se estima que el colectivo sénior se convertira en el muy corto plazo
en uno de los segmentos de mercado mas relevantes en términos de volumen y rentabilidad.
En efecto, a comienzos de 2022 la poblacion mayor de 65 afios en Espafia ascendia a 9,5
millones de personas. Actualmente el sector sénior representa el 20,08% del total de la
poblacién espafiola, y los estudios del INE estiman que llegara a alcanzar el 30% en 2030
(INE, 2022).
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También se ha identificado a las personas mayores de 65 afios como a un puablico
objetivo atractivo, diverso y de enorme potencial de crecimiento. Ademas de las tendencias
demograficas, el sector sénior es atractivo por su diversidad y heterogeneidad (las empresas
tienen mdltiples nichos o micro nichos en los que especializarse) y su elevado poder
adquisitivo (que se traduce en un mayor gasto). Otro factor positivo es el aumento de la
esperanza de vida en mejores condiciones generales de salud. Esta pasara de 85 afios en las
mujeres y 79,5 en los hombres en 2020, a 87,6 y 83 afios respectivamente en 2035. No
estamos ante un nicho de mercado acotado y uniforme, sino ante una nueva corriente

principal con elevado potencial por volumen y capacidad de gasto (Irigoras, 2022).

Entre las limitaciones que podria tener el presente estudio, podemos sefialar que si
bien se ha utilizado la EPF del INE del afio 2021 para estudiar la evolucion de los gastos por
tramos de edad y por tanto analizar las pautas de consumo del sector sénior, la mayor parte
de las fuentes utilizadas en la revision bibliografica sobre los habitos de consumo del sector
sénior en la industria alimentaria tienen una aplicacion general global o europea, y no
especifica para el mercado espafiol. Ademas, dada la complejidad que supondria encontrar
una muestra suficientemente representativa del sector sénior espafiol, no se han realizado
investigaciones de mercado ni cualitativas ni cuantitativas (fuente primaria): solamente se

han utilizado fuentes secundarias.

Por ultimo, podria resultar interesante llevar a cabo las siguientes futuras lineas de

investigacion:

e Analizar el comportamiento de compra de las personas mayores en la industria
alimentaria (incluyendo la influencia de los factores psicoldgicos y sociales),

e investigar cobmo se podrian adaptar los canales de distribucién tradicionales para
Ilegar mejor a los consumidores mayores,

e estudiar qué tipo de programas de fidelizacion serian efectivos para el sector sénior
en la industria alimentaria,

e y buscar modos de aplicacion de la inteligencia artificial y el analisis de datos para
que las empresas espafiolas puedan disefiar una oferta de productos alimenticios y de

bebidas que satisfaga a la perfeccion las necesidades de las personas mayores.
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VII. ANEXOS

Anexo |. Pautas de gasto en Esparia por tramos de edad en bienes y servicios, en porcentajes
aproximados (INE, 2022).

GRUPOS DE EDAD
CATEGORIA DE GASTO | <30 afios | 30 - 44 afios | 45 - 64 afios | > 65 afios
Alimentacién 20% 17% 17% 20%
Transporte 14% 16% 15% 10%
Ocio 10% 9% 9% 5%
Tecnologia 6% 6% 6% 2%
Cultura y educacion 2% 2% 2% 1%
Salud 2% 2% 3% 15%
Servicios basicos 15% 18% 20% 25%
Cuidado personal 8% 9% 10% 15%
Otros gastos 24% 21% 18% 17%

Anexo Il. Gelificacién de salchichas con espuma de patatas gratinadas (Smoothfood, 2023).

Anexo I1l. Meritene Proactive - formato polvo — sabor neutro 400 gramos (Farmacias Direct,
2023).
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Anexo V. Goulash de ternera y brocoli en formato de vaso (Gusto Vitas, 2022).
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