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Servicios de primera para una sociedad activa

Nuevas estrategias para una
poblacion mas heterogénea

Como todo pais desarrollado, Chile se prepara para una
poblacién mas adulta con necesidades, motivaciones y
conductas diversas. Los consumidores seniors ganaron espacio,
exigiendo tiempo vy calidad de atencion. Por: Fabiola Romo

Segun la Organizacion Mundial de
la Salud (OMS), Chile es la unica
economia de la region que supera
los 80 afios de esperanza de vida
media, un registro que a nivel global sélo alcan-
zan 29 naciones. La poblacion ha ido enveje-
ciendo y en muchos paises las personas mayo-
res de 65 aflos superan en numero a las meno-
res de 14 afios. En este nuevo escenario, las
empresas enfrentan el desafio de dirigir sus
esfuerzos a una poblacion adulta con estrate-
gias focalizadas, que den cuenta de sus nece-
sidades y heterogeneidad, afirma el investiga-

“Deben seguir las cajeras

dor del Centro de Estudios del Retail (Ceret) de
Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile,
Ricardo Montoya.

La creacion de valor en esta poblacion es el
motor principal de la estrategia. Segun el acadé-
mico, las empresas han diversificado su oferta
para consumidores menores de 50 afios, pero,
en cambio, entregan una propuesta de valor bas-
tante homogénea para la poblacién mayor de 50

de supermercado, los afios, con surtidos de productos mas pequefios
que pesanelpany los y menos dindmicos. “Sin embargo, diversos estu-
que surten combustible. dios muestran que la poblacién de mas de 50
Pero, al mismo tiempo, afios es mucho mas heterogénea que la mas
la automatizacién debe  joveny, por o tanto, una estrategia Ginicay homo-
estar disponible para génea para seriainadecuada. Para disefiar e imple-
quienes prefieran la mentar de manera correcta la propuesta dirigida
version rapida¥, sostieneel  ala poblacion adulta y adulta mayor, las empre-
director general de Cheil Chile, sas deben esforzarse en conocer sus necesida-
Giorgio Baghetti. des, motivaciones y conductas’, argumenta.
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En este sentido, para el investigador del Centro
de Experiencias y Servicios (CES) de la Escuela
de Negocios UAI, Claudio Mundi, los desafios
son dos. El primero apunta al desarrollo de toda
una nueva gama de “soluciones” “para un grupo
gue contara con mejores niveles de ingreso y
mejor calidad de vida; mientras que, el segun-
do, tiene que ver con ajustes en los modelos de
atencion. "Los adultos mayores que se avecinan
son ‘ciudadanos digitales’, en mayor o menor
medida. El uso de canales remotos de autoa-
tencion ne es nada nuevo para ellos, tienen las
habilidades y conocimientos, pero ademas los
valoran”, detalla el profesor de la UAI

En el ambito de la publicidad, el director
general de Cheil Chile, Giorgio Baghetti, reco-
noce que las nuevas generaciones estan mas
conectadas que nunca, por lo que la tecnolo-
gia en todas sus expresiones es mas amigable.
"Pero son estas nuevas generaciones, las empren-
dedoras, las creadoras, las que deben pensar
como integrar a las antiguas generaciones en
las soluciones que pretendan crear. Son éstas
las que vienen a mejorar y cambiar al mundo.
Y, (qué necesitan las antiguas generaciones?
Soluciones que les faciliten la vida, pero que
no sean complejas, porgue sino no las van a
adoptar’, comenta.

Elvalordela c_:onexic_:’m
La experiencia

de compra del

consumidor senior

Soluciones simples con atencién personali-
zada o automatizada, pero rapidas y de
calidad es lo que buscan las personas de

mas de 50 afios.Por: Fabiola Romo

Cuantos mas afios cumplimos, mas valoramos el tiem-
po, pero también hay otros factores relevantes para quie-
nes son considerados “senior” (+50) en el mercado. Estos
consumidores valoran la amabilidad, la informacion y la
asistencia en las distintas etapas del proceso de compra,
afirma el investigador del Ceret de Ingenieria Industrial de
la Universidad de Chile, Ricardo Montoya.

‘Informacién adecuada al momento de la compra y un
buen servicio de post-venta son altamente valorados. Otros
aspectos tales como precio y tiempo de espera, si bien son
importantes, pasan a un segundo nivel. Estos consumido-
res senior son menos digitales que los segmentos mas jove-
nes, pero han ido incorporando la tecnologia en los pro-
cesos de busqueda de informacion y -en menor medida-

en la compra de productos por canales remotos’, sostiene
el profesor de la Universidad de Chile.

Por lo anterior, pese a que los datos muestran un aumen-
to sostenido en las compras online del segmento, aun
muchas adquisiciones las hace en tiendas fisicas. De ahi que
la atencion en tienda sea fundamental para la propuesta de
valor gue recibe. En este punto, el investigador del CES de
la Escuela de Negocios UAI, Claudio Mundi, destaca la pre-
ferencia por los canales presenciales, el contacto personal
en la atencion, el tiempo que se les dedica para la solucion
de sus problemas y la familiaridad en las compras repetiti-
vas, como el retiro frecuente de medicamentos. "Pero esto
cambiaré dramaticamente. Compras mas faciles, rapidas,
remotas seran las nuevas expectativas’, dice.



