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RESUMEN

Los baby boomers hacen referencia a todas las personas nacidas entre los afios 1946 y 1964,
lo que quiere decir que no crecieron con el internet y tuvieron que adaptarse a los cambios
durante su desarrollo, e, incluso, su vida profesional. La gran mayoria tuvo que empezar a
incluir los medios digitales en su vida para sentirse actual y poder encajar en el mundo de
ahora y, es por eso, que todavia presenta desconfianza e incomodidad cuando se trata de
completar transacciones a través de tiendas online. Por tal motivo, en esta investigacion
identificaremos los motivadores e inhibidores, por medio de entrevistas a profundidad, que
tienen los baby boomers hombres de estratos 5 y 6 de la ciudad de Medellin al comprar ropa
a través de canales digitales, para saber como se podria mejorar su experiencia y aumentar
su participacion de compra en este canal de venta. Esto se logré por medio de una
investigacion de tipo cualitativo, a través de entrevistas guiadas y un sondeo a personas que
hacian parte del segmento de investigacion. Se encontrd que su mayor motivacion es no tener
que salir de la casa para hacer sus compras y el mayor inhibidor es que los productos recibidos
no sean su talla y no les queden bien. Si bien los hombres de esta generacion estas dispuestos
a hacer transacciones online, la compra de ropa no es su prioridad.

Palabras clave: Baby boomers, Canales digitales, Motivaciones, Inhibidores,

Motivadores.



ABSTRACT

Baby boomers refer to all people born between 1946 and 1964, which means that they did
not grow up with the Internet and had to adapt to changes during their development and even
their professional life. The vast majority had to start including digital media in their lives to
feel current and to be able to fit into today's world and, that is why, they still have mistrust
and discomfort when it comes to completing transactions through online stores. In this
research, we will identify the motivators and inhibitors, through in-depth interviews, that
male baby boomers from strata 5 and 6 in the city of Medellin have when buying clothes
through digital channels, to find out how their experience could be improved and their
participation in purchasing in this sales channel increased. This was achieved through
qualitative research through guided interviews and a survey of people who were part of the
research segment. Where it was found that their greatest motivation is not having to leave the
house to make their purchases and the greatest inhibitor is that the products received are not
their size and do not fit them well. In addition, although men of this generation are willing to
make online transactions, buying clothes is not their priority.

Keywords: Baby boomers, Digital channels, Motivations, Inhibitors, Motivators.



INTRODUCCION

Los baby boomers son ese grupo de hombres y mujeres nacidos entre los afios de 1946 y
1964, justo después de que termind la Segunda Guerra Mundial. EI nombre de esta
generacion hace referencia a la cantidad de nacimientos que hubo a nivel mundial durante
esa época, principalmente en los paises anglosajones (Diaz, Lopez y Roncallo, 2017).

Si hacemos una revision de todos los hitos importantes y avances tecnologicos que
han ocurrido desde 1946, nos podemos dar cuenta de que los baby boomers han sido testigos
de una gran cantidad de cambios, entre ellos la aparicion del internet en 1969 (Yanes, 2019).
Lo que quiere decir que, aunque no crecieron con el internet, como si es el caso de los
millenials, han tenido que adaptarse a su uso, empleandolo principalmente como un medio
para comunicarse 0 como una herramienta de busqueda (Paifio, 2016).

Para este estudio, nos enfocamos en la compra de ropa via online por parte de los
baby boomers hombres de la ciudad de Medellin, Colombia, de estrato medio-alto. Segun un
informe presentado por LLYC (2022) los boomers son “la generacion que posee el mayor
poder adquisitivo hoy en dia, especialmente porque sus hijos ya son adultos independientes”
(p- 40) y “la generacion boomer colombiana es la que mas ha ahorrado durante los ultimos
dos afios” (p. 48). Sin embargo, y teniendo en cuenta el mismo estudio, aunque ya estan
incursionando poco a poco en la compra de diferentes categorias de productos a través de
medios digitales, como aplicaciones o redes sociales, todavia existen ciertos prejuicios que
actGan como inhibidores a la hora de hacer compras digitales.

Es por esto por lo que a lo largo de toda esta investigacién nos enfocamos en los baby
boomers hombres de estrato medio-alto ya que, al reconocer su alto poder adquisitivo, se
convierten en clientes potenciales de medios digitales que pueden llegar a ser bastante
atractivos para las marcas de ropa masculina. Aqui hablaremos sobre la percepcion que tienen
los boomers al momento de comprar ropa de vestir, expondremos los motivadores e
inhibidores al realizar compras en linea, y plantearemos algunas recomendaciones que
pueden ser Utiles para las marcas que quieren enfocar su estrategia de venta online en este

segmento de clientes.



DESARROLLO

Situacion de estudio

Contextos que originan la situacion en estudio

La pandemia y los dias sin IVA fueron un trampolin para las ventas online en Colombia. Se
estima que en el 2021 las ventas hechas por e-commerce crecieron en un 40 % y que, del 75
% de la poblacion colombiana con acceso a internet, el 50 % ya hizo al menos una compra
online, y, de estos, el 20 % compra online como minimo una vez por semana (La Republica,
2022).

Entre las categorias preferidas por los colombianos para hacer compras en linea estan
los aparatos tecnoldgicos con un 55 % de participacion, seguidos de articulos de moda y
accesorios con un 53 %, muebles y accesorios para el hogar con un 47 % y electrodomésticos
con un 44 % (Portafolio, 2022).

Cuando hablamos de baby boomers colombianos, la situacion no es muy diferente.
La pandemia también los obligo a adaptarse a la realidad y a empezar a comprar online a
través de aplicaciones y medios digitales (LLYC, 2022). Sin embargo, esto no ha mitigado
al 100 % la desconfianza que les genera este tipo de compras. Uno de sus miedos es tener
que compartir sus datos a través de la web. Segun una encuesta realizada por LLYC (2022),
mas del 70 % de los boomers colombianos encuestados aseguraron que no estan dispuestos
a dar sus datos personales a cambio de productos o servicios gratis.

Ademas de la pérdida de privacidad, otros de los factores que inhiben a los boomers
colombianos al momento de hacer compras a través de canales digitales es el miedo a que les
clonen las tarjetas o a ser estafados (Orjuelay Lora, 2019).

Los baby boomers son una generacién con un alto poder adquisitivo (LLYC, 2022),
son consumidores adultos a los que las marcas les deben prestar especial atencion ya que
gastan su dinero sabiamente. Por eso, la calidad, el valor percibido y el servicio al cliente son

pilares en los que las marcas deben trabajar, ya que les generan confianza (Ha, 2019).



Antecedentes de la situacion en estudio

Segun el censo del DANE (2018), para la fecha, en Colombia habia 4°208.866 hombres
boomers y, en Antioquia, 605.244 hombres de esta generacion. Ademas, segun datos
entregados por Colpensiones a El Tiempo, se estima que para el 2022 habia 1.5 millones de
adultos colombianos pensionados, teniendo en cuenta que, en Colombia, la edad de jubilacion
para los hombres es de 62 afios y para las mujeres de 57 (Yepes, 2023). Esto quiere decir que
los baby boomers hombres mas jévenes en Colombia estan a un par de afios de alcanzar su
edad de jubilacion.

Adicional a lo anterior y segun declaraciones del Ministerio de Trabajo, para el 2022
el 7,12% del total de las personas jubiladas en Colombia recibian una pension de mas de 4
salarios minimos al mes (Becerra, 2022).

Cuando hablamos de los boomers colombianos, hacemos referencia a personas que,
por lo general, son muy rigidas, vienen de familias numerosas, les gustan las tradiciones y
las respetan, son comprometidas con su empresa y trabajo, muchas aun estan activas
laboralmente en cargos altos, fueron criadas por madres muy jovenes y las motiva tener una
buena situacion econémica (Davila, 2020).

El hecho de mantenerse activos es también un rasgo muy marcado de la personalidad
de los baby boomers y, aunque los celulares, computadores y aplicaciones ya hacian parte de
su vida desde antes de la pandemia, este periodo fue un momento de adaptacion en donde
muchos tuvieron que aprender de tecnologia para hacer transacciones bancarias, mantenerse
conectados con los demas a través de videollamadas y hasta para asistir a misa de forma
virtual (LLYC, 2022).

Al momento de adquirir nuevos productos, los boomers hacen compras racionales,
saben lo que quieren, establecen relaciones de valor con las marcas y confian en personas
expertas y amigos al tomar decisiones de compra (Briseke, 2016). Cuando de comprar ropa
se trata, a esta generacion le gusta optimizar sus compras, por eso, para ellos, son importantes
las diferentes formas de uso que tienen las prendas y valoran que puedan ser combinadas de
maultiples formas (Parment, 2013). También, por la vida en que estan, buscan comodidad y
practicidad (Ceballos & Min, 2020).



Adicional a lo anterior, los boomers prefieren invertir en bienestar y, cuando se trata
de sentirse bien, no se limitan econdmicamente. Por eso, es un error pensar que al llegar a
esta edad dejan de ser clientes potenciales; al contrario, su comportamiento de compra es uno
de los mas dinamicos porque poco piensan en el futuro y sienten que estan en una edad en la
deben disfrutar todo lo que han recogido a lo largo de la vida (Semana, 2012).

De ahi la importancia de esta investigacion sobre las motivaciones de compras online
de ropa por parte de los baby boomers hombres. Si bien se ha descubierto que existen algunos
motivadores al comprar online como tener la tienda abierta 24/7, tener maltiples opciones
para elegir y la posibilidad de comparar precios (Ceballos, 2020), atn hay inhibidores sobre
los que las marcas pueden trabajar, como mejorar su servicio al cliente (Ha, 2019) y otras
recomendaciones que compartiremos mas adelante, que les ayudara a atraer a este segmento

de clientes y a aprovechar todo su potencial.

Justificacion

Los baby boomers son conocidos por algunos autores como inmigrantes digitales debido a
su experiencia con la tecnologia (Briseke, 2016), ya que tuvieron que incorporarla en su dia
a dia a una edad adulta y no crecieron con ella (Bennett-Kapusniak, 2015). Lo que hace
importante esta investigacion es que ellos, ademas de usar el internet para hacer busquedas
rapidas o separar citas médicas, también han empezado a encontrar en la web una oportunidad
de compra (Bruseke, 2016), y a que, especialmente los boomers colombianos, son unos
grandes ahorradores y tienen un muy buen poder adquisitivo (LLYC, 2022).

Sin embargo, se debe conocer bien su comportamiento de compra y entender cuales
son sus motivadores e inhibidores a la hora de adquirir productos a través de canales digitales
pues, en un estudio realizado a 2°986.222 adultos mayores en Colombia, se demostr6 que el
25 % de ellos no usan internet por desconocimiento y el 24 % porque les genera desconfianza
y temor (Ospina, 2019).

Por eso, no es suficiente con reconocerlos como una generacion con un gran impacto
en el consumo, también es necesario que las marcas busquen llegar a ellos con mensajes

directos, con credibilidad e informacion real (Pacolorente, 2022).
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Esta investigacion es (til, en especial, para las marcas de moda masculina que quieran
llegar a este segmento de clientes a través de sus canales digitales, ya que brinda herramientas
y recomendaciones para mejorar la experiencia de compra de esta generacion, considerando

sus intereses y miedos cuando hacen compras online.
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OBJETIVOS

General

Identificar las motivaciones que tienen los baby boomers hombres, entre los 60 y 78 afios de

la ciudad de Medellin, de estrato medio-alto, para comprar ropa a través de canales digitales.
Especificos

o Explorar las percepciones de los baby boomers hacia la compra de vestuario.

o ldentificar los motivadores e inhibidores de los baby boomers hacia la compra de

ropa en canales digitales.

o ldentificar patrones de uso del uso del internet por parte de los baby boomers.

12



MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

Motivadores

Motivacion heddnica. Cuando hablamos de motivaciones heddnicas, estamos haciendo
referencia a experiencias y necesidades que se dan como respuesta a emociones o fantasias
(Solomon, 2018). De esta manera, otros autores complementan esta definicion asegurando
que, cuando una compra se hace por una motivacién heddnica, esta se hace mucho mas
divertida y da la sensacion de estar viviendo un momento placentero (Begofia, Villarejo &
Ramos, 2015).

Motivacidn utilitaria. La motivacién utilitaria se da cuando se desea conseguir algin
beneficio funcional o practico (Solomon, 2018). Por lo general, esta siempre motiva compras
racionales (Begofa, Villarejo & Ramos, 2015). Agregando a lo anterior, la motivacion
utilitaria basa sus estudios en la suposicion de que el cliente busca solucionar racionalmente
sus problemas o necesitades, y, por eso, trata de maximizar la utilidad de lo que compra,
basandose en los atributos y beneficios de los productos (Toniut, 2023). Ademas, Toniut
(2023) expone que es habitual que el cliente se sienta satisfecho con el resultado de lo que

compro, mas que con el proceso de compra como tal.

Inhibidores

Cuando hablamos de compras a través de canales digitales, también es importante conocer
los inhibidores que, para este estudio, corresponderan con cualquier factor que haga que el
cliente decida no comprar o comprar menos productos por internet (Villanueva & Inesta, s.
f). Cuando se trata de comprar ropa a través de estos canales, algunos de los inhibidores mas
comunes son: no tener la posibilidad de probarse las prendas, revisar la calidad del producto
antes de comprarlo, no poder devolver los items en una tienda fisica, no poder hablar con un
equipo de servicio al cliente bien capacitado (Kawaf & Tagg, 2012). De esta manera, l0s
autores agregan que los sitios web mal disefiados, los inconvenientes con los tiempos de

entrega y los costos de envio también son limitantes a la hora de comprar online.
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Motivaciones de compra

La motivacion es lo que hace gue los seres humanos nos comportemos de una u otra manera,
y esta aparece cuando hay una necesidad que se desea satisfacer. En el momento en el que
esto pasa, el cliente entra en un estado en el que busca reducir o eliminar por completo dicha
necesidad que puede ser utilitaria o hedonica (Solomon, 2018). En la teoria de la motivacion
se destacan dos actores: uno es lo interno que se entiende como la necesidad y el otro es el
estimulo externo que impulsa a la persona a satisfacer esos deseos (Serra, 2018).

Adicional a lo anterior, la motivacion también se define por propositos conscientes e
inconscientes paralelamente. Los primeros pasan por querer tener, conseguir o hacer algo y
son los que nos llevan a la accidn; los segundos son esos momentos que no buscamos o
pretendemos, pero igualmente llegan, y al final son necesarios porque también llevan a las

personas a tomar decisiones y acciones (McClelland, 1989).

Necesidades

Entender el significado de necesidad es indispensable para entender las motivaciones de los
seres humanos. Los autores exponen que las necesidades expresan lo que un ser humano
necesita para su desarrollo y cuidado; estas manifiestan un déficit, estan ligadas a la carencia
de algo y lo que buscan es eliminar esa falta (Moreno et al., 2015).

La teoria de motivacion humana expuesta por Maslow expone una jerarquia de cinco
necesidades que motivan a las personas; y esta construida de abajo hacia arriba, segun su
importancia para la supervivencia del ser humano. El autor asegura que a medida que una
persona satisface una necesidad, se activan una nueva (Quintero, s. f.). Para efectos de este
estudio, tendremos en cuenta tres de las cinco necesidades expuestas por Maslow:

o Necesidades fisiolégicas: estan ubicadas en la base de la piramide y responden a

las necesidades mas basicas del ser humano, tales como comer, respirar, dormir,
estar hidratado y mantener la temperatura del cuerpo, etc. (Alvarez, 2016).

e Necesidades de reconocimiento: de abajo hacia arriba, estas se encuentran en el

cuarto puesto de la piramide. Este tipo de necesidades buscan complacer al ser

humano en su dimension social, donde la compafiia, el hecho de ser aceptados, la

14



familia y los amigos juegan un papel muy importante. Estan presentes durante
todas las etapas de la vida (Alvarez, 2016).
Autorrealizacion: las necesidades de autorrealizacion corresponden al punto mas alto

de la pirdmide y hacen referencia a un nivel en el que las personas llegan cuando ya han

saciado todas sus necesidades y han dejado a un lado los prejuicios (Alvarez, 2016).

Por todo lo anterior, dentro de las estrategias de publicidad y marketing, ha nacido

una nueva estrategia de trabajo que consiste en crear necesidades artificiales en las personas

para que sientan la necesidad de comprar (Raiteri & Ocafia, 2016).

Percepcién del cliente

La percepcidn es un concepto muy estudiado. La psicologia lo ha definido como un proceso

cognitivo que desarrolla el ser humano, el cual consiste en reconocer, interpretar y darle un

significado a las cosas, para poder generar un juicio basado en sensaciones obtenidas de una

vivencia (Vargas, 1994). Asimismo, la percepcion se realiza en tres etapas (Gonzalez, 2016):

Seleccién: la autora asegura que las personas recibimos sensaciones
constantemente que se vuelven percepciones que son elegidas por cada individuo,
segun su contexto social, las vivencias, las creencias, etc.

Organizacion: es como el ser humano organiza mentalmente las percepciones y
les da, o no, importancia para la toma de decisiones. La autora expone gue, entre
mas sencillo sea un estimulo, mas facil es para el ser humano entenderlo
(Gonzalez, 2016).

Interpretacion: se genera luego de seleccionar y organizar toda la informacion,
y depende de la historia, las vivencias, las personalidades y los comportamientos
de cada individuo. De esta manera, se generan estimulos positivos 0 negativos
(Gonzalez, 2016).

Tienda online
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También conocida como sitio web de comercio electronico o e-commerce, €s una vitrina
digital que se puede ver en internet y permite hacer una transaccion entre el comprador y el
vendedor (Amazon, s. f.). El autor (Amazon, s. f.) expone que este es un espacio digital en
donde el mismo sitio web cumple el rol de estanteria de productos, asesor de ventas y caja
registradora. Ademas, se puede acceder desde cualquier parte y dispositivo con conexion a
internet para hacer la compra (Palacios & Valdivieso, 2018).

Por otro lado, Palacios y Valdivieso (2018) exponen que mas alla de la simple idea
de vender por internet, esto incluye otros procesos internos que involucra a diferentes areas
de una compafiia que se encargan de darle soporte a esas compras, como las devoluciones y
los envios, y que no se trata solo de comprar productos, sino también de experiencias,
servicios, informacion.

Entre los beneficios estan: la posibilidad de hacer compras desde cualquier parte, a
cualquier hora y sin tener que desplazarse; la posibilidad de encontrar mas variedad de
productos y la ventaja que le da a las pequefias empresas al permitir posicionarse en este
mercado; permite al consumidor hacer comparaciones e informarse bien sobre un producto

antes de tomar la decision de compra (Palacios & Valdivieso, 2018).

Proceso de compra

El proceso de compra se basa en todas esas etapas por las que pasa un individuo desde que
descubre que necesita algo, hasta el momento en que la resuelve, ya sea adquiriendo un
producto o un servicio (Valdés, 2023). Antes, este proceso era mucho mas sencillo en donde
el cliente veia un anuncio en television e iba y compraba el producto; hoy, el 90 % de ellos
lee resefias antes de tomar la decision de compra (Pérez, 2020). Es por eso, que es importante
entender y conocer que el proceso de compra de Kotler enumera de la siguiente manera
(Gonzalez, 2021):
e Reconocimiento de las necesidades: el consumidor genera necesidades de manera natural
y de la misma manera necesita satisfacerlas. Por lo tanto, los consumidores
constantemente generan necesidades que deben de identificar y tomar la iniciativa de
superarlas (Gonzalez, 2021).

e Bulsqueda de informacion: es en esta parte en donde el consumidor busca

16



activamente informacién sobre lo que quiere comprar; y la familia, los medios,
los amigos, entre otros, se convierten en grandes fuentes de esta informacion
(Gonzélez, 2021).

e Evaluacion de alternativas: en este proceso, el cliente se toma el tiempo de
evaluar y generar un pensamiento critico, separa sus opciones, y luego de la
busqueda, empieza a tomar una decision (Gonzéalez, 2021).

e Decision de compra: en este punto, el consumidor ya tiene una decision y procede
a hacerla efectiva (Gonzélez, 2021).

o Comportamiento posterior a la compra: para este proceso, el cliente evalia y debe
generar un pensamiento critico para saber si fue o no satisfecha su necesidad (Gonzalez,
2021).

Cuando hablamos de proceso de compra online, podriamos agregar otras fases del
proceso de compra que incluyen: carrito de compra, que es donde ocurre la mayor parte del
abandono de las ventas online y donde se debe prestar especial atencion en temas de
usabilidad y servicio; el proceso de checkout, en donde el usuario introduce los datos para
hacer el pago; y el envio, donde, lo ideal, es ofrecer diferentes tipos para apuntarle a varios
segmentos de clientes (2022, Romero).

Siguiendo con lo anterior, dentro del proceso de compra, y con el boom de las tiendas
online, también ha nacido una nueva préactica de consumo conocida como showrooming, que
consiste en que el cliente se dirige primero al punto fisico a ver el producto, para después
comprarlo de manera online (Del Olmo & Gascén, 2014). En las marcas de ropa,
puntualmente, los clientes hacen esto para suprimir algunas de las desventajas de comprar
online al no poder medirse o tocar el material de las prendas antes de comprarlas (Navarro et
al., 2023).

Canales digitales

Cuando hablamos de canales digitales hacemos referencia a todos los medios de contacto que
usan el internet como un canal para comunicarse o gestionar solicitudes (Gub, s. f.). Este es
un sector que esta en constate cambio, ya que las tendencias hacen que estos canales deban

adaptarse a las nuevas necesidades del mercado y exigencias de los clientes (Barona, 2022).

17



En ese mismo contexto, la digitalizacion de la moda ha llevado a las marcas a crear
nuevos departamentos dentro de las empresas, conformados por nuevos perfiles de
profesionales para poder responder a estos retos que traen consigo la evolucion tecnolégica
(Del Olmo & Fondevilla, 2014).

Cuando se trata de hacer compras a través de canales digitales, la tarea del vendedor
es atraer al cliente e influir en su proceso de toma de decisiones de compra; los compradores,
por otro lado, son los que acceden a los canales, navegan por ellos y, finalmente, hacen la
compra (Chakraborty & Balakrishnan, 2017).

La industria de la moda

La moda hace alusién a las preferencias de una época, sus valores y las opiniones mas fuertes
y dominantes, esta es un reflejo y la forma en cémo se expresa estéticamente una sociedad
(Bur, 2013). Es por esto que para imponer una moda es muy necesario conocer el contexto
social (Nannini, s. f.). Asimismo, la moda es un movimiento que se encarga de producir,
planificar y distribuir lo que se debe consumir, y también establece agendas de como se debe
consumir, aprovechando las nuevas herramientas tecnoldgicas.

A principios de la historia, la ropa se entendia solo como una necesidad funcional, y
no fue sino hasta los afios ochenta, que nos convertimos en una sociedad de consumo movida
por los medios de comunicacion, principalmente el cine y la television (Varela, 2019).
Actualmente, esto ha ido evolucionando también con la aparicién de las redes sociales y la
inmediatez del internet, pues vivir en un mundo globalizado e hiperconectado ha hecho que
la moda esté al alcance de todos y que, lo que antes se demoraba hasta tres afios en llegar
desde las grandes casas de moda, hoy sea difundido de manera inmediata a través de las redes
sociales y las nuevas tecnologias (Nannini, 2020).

Actualmente, la moda cae en desuso de manera mucho més répida y las tendencias
que en los ochenta podian durar afios y que en los noventa se podian mantener por meses,
hoy duran solo unas cuantas semanas (Varela, 2019). Son las mismas marcas de moda las
gue se han encargado de que el consumo de la moda sea cada vez mas inmediato, lanzando
sus famosas colecciones cépsula en mitad de una temporada, o lanzando productos

exclusivos, ediciones limitadas, entre otros (Del Rio, 2014). Es asi como se expone que
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factores como la baja autoestima, la basqueda de aceptacién, los eventos de tipo social y la
busqueda de placer son grandes motivadores al momento de comprar prendas de vestir.

Es asi como, por todo lo anterior y por los grandes retos que trajo consigo la
pandemia, la venta de moda a través de medios digitales llego a aportar a este gran cambio y
a obligar a las grandes marcas a abrir sus canales digitales, ofreciendo politicas de cambio
mas flexibles y tiempos de entrega retadores (Tamayo, 2023). La globalizacion y las ventas
online han permitido que las marcas sean conocidas internacionalmente, permitiendo
también que los compradores puedan evaluar una gran cantidad de opciones y compararlas
entre ellas antes de terminar su proceso de compra (Cuadrado, 2020).

Hoy las marcas de moda se enfrentan a un consumidor mas informado y exigente, es
por esto que no solo la forma de comprar moda ha cambiado, también el modo de disefiarla
se ha transformado, pues ya a los disefiadores les resulta casi que imposible imponer sus
propias tendencias sin tener en cuenta lo que quieren y desean sus clientes, asi como lo que

los motiva y necesitan (Del Olmo & Fondevilla, 2014).

Redes sociales

La funcion principal de las redes sociales es conectar y comunicar a las personas a través de
un espacio virtual, en donde también pueden colaborar y crear su propio contenido (Vargas,
2023). Vargas (2023) agrega a esta definicion que las redes sociales son una herramienta
fundamental para las empresas, en donde tienen la posibilidad de mostrar productos y
servicios, convirtiéndose, ademas, en un canal de servicio al cliente.

Asimismo, a partir de la interaccion de los clientes con las redes sociales nacio un
término conocido como social commerce, que se define como una técnica de ventas que basa
su estrategia en la venta directa de productos a través de las redes sociales (BBVA, s. f.). Esto
no solo hace que el proceso de compra sea mas rapido, porque elimina algunos pasos, sino
también porque permite recibir una mejor retroalimentacion por parte del cliente y ayuda a
segmentar mejor a los clientes (Vargas, 2023).

Ademas, las redes se han convertido en una plataforma que valida a las marcas, pues
son un canal a través del cual los usuarios escriben resefias, ya sean buenas o malas, y esto

les sirve a otros consumidores al momento de decidir si quieren comprar en una marca 0 no
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(Nielsen, 2011). También, cuando las compras se hacen a través de canales digitales, es
comun que los clientes publiquen en sus perfiles o historias la prenda o el accesorio recibidos,

sobre todo cuando quedan satisfechos con la compra (Nannini, 2020).

WhatsApp

Esta aplicacion, lanzada en el afio 2009, permite enviar, recibir mensajes y hacer
videollamadas de forma gratuita al estar conectado a internet o contar con un plan de datos
en el dispositivo mévil (Ruiz, 2021). Esta herramienta se empez6 a usar por parte de las
marcas pequefias como un medio de venta, con tanto éxito que también grandes marcas han
comenzado a incluirlo dentro de su estrategia de ventas, pues se hace util debido a que tiene
un toque de informalidad y permite crear un contacto con el cliente a través de chats,
mensajes de texto o de voz y fotos (Arango, s. f.).

En un estudio realizado a 15.000 personas hispanohablantes de diferentes paises de
Latinoamérica, se descubrié que WhatsApp, con un 78,09 %, es el canal preferido por las
personas para comunicarse, incluso mas que las conversaciones en vivo y las Ilamadas
(Rodriguez, 2024). Adicionalmente, otro estudio del 2021 arrojé que WhatsApp es la red
social mas usada por las personas mayores de 65 afios, pues responde a su necesidad de estar
conectados con su familia y amigos (Carrillo-Duréan, et al., 2022).

En Colombia, ocho de cada diez ciudadanos usan WhatsApp; y cuando se trata de
comunicarse, las personas prefieren hacerlo por esta red social con un 75 % de preferencia,

seguido por la llamada, los mensajes de Facebook y las videollamadas (Portafolio, 2022).
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ASPECTOS METODOLOGICOS

Tipo de estudio

Esta es una investigacion de tipo cualitativa, la cual se enfoca en escuchar lo que las personas
tienen para decir, entendiéndolas a profundidad, mas all& de una cifra estadistica, lo cual nos

permitio entender comportamientos y descubrir formas de actuar (Solaris, 2019).

Sujetos

Hombres de estrato 5 y 6 de la ciudad de Medellin, que estén entren los 60 y 78 afios
de edad, que hayan hecho por lo menos una compra online en categorias como zapatos,
mercado (especialmente frutas y verduras) o muebles para el hogar. Esto debido a que los
baby boomers cuentan con mas independencia, tiempo y dinero para gastar, lo que hace que
sean un publico atractivo para las marcas (Bitcom, s. f.). Sin embargo, es importante
investigarlos porque no son nativos digitales y son muy conscientes de sus gastos, no
compran por comprar y prefieren pensar bien antes de decidir qué comprar (Gaviria, 2016).

Y vendedoras de puntos de venta que lleven mas de afio afio trabajando en Polo club,

marca de moda masculina, en las tiendas de los centros comerciales Santafé y Viva Envigado.
Instrumentos o técnicas de informacion

e Guia de entrevistas a hombres de estratos 5 y 6 de la ciudad de Medellin que estén

entre los 59 y 74 afios. Esto con el fin de entender a profundidad cuéles son los

problemas a los que los baby boomers se enfrentan al comprar online (Solaris,

2019).

Tabla 1. Informacién de los entrevistados

Entrevistado Edad Estado civil Ocupacioén

Entrevistado 1 63 afnos Casado Jubilado

Entrevistado 2 60 afnos Casado Jubilado

Entrevistado 3 70 afios Casado Jubilado + activo laboralmente
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Entrevistado 4 77 anos Soltero Jubilado + activo laboralmente
Entrevistado 5 75 afnos Soltero Jubilado

Entrevistado 6 72 afnos Soltero Jubilado + activo laboralmente
Entrevistado 7 64 arios Jubilado + activo laboralmente
Entrevistado 8 61 arios Casado Jubilado + activo laboralmente
Entrevistado 9 65 afnos Casado Jubilado + activo laboralmente
Entrevistado 10 67 anos Casado Jubilado + activo laboralmente
Entrevistado 11 60 afnos Casado Activo laboralmente
Entrevistado 12 63 afnos Casado Activo laboralmente
Entrevistado 13 61 arios Soltero Activo laboralmente

Fuente: Elaboracion propia.

Al finalizar las entrevistas, se analizé la informacion a través de un cuadro de Excel

en donde se identificaron las preguntas clave que respondian a cada uno de los objetivos para,

después, poner los verbatims con los que cada uno de los entrevistados respondié a dicho

cuestionamiento. Més adelante, identificamos los hallazgos correspondientes a cada uno de

los objetivos y elegimos los verbatims que mas argumentaban estos descubrimientos. En

conclusion, esto nos permitio categorizar la informacion para asi poder organizar e interpretar

los datos.

e Sondeo a un grupo de 79 hombres baby boomers, donde se obtuvo la siguiente

muestra:

Tabla 2. Muestra del sondeo

Edad / Ocupacion | Activo Activo laboralmente + | Jubilado
laboralmente jubilado

56 a 61 afos 32 2 2

62 a 65 afios 9 11 9

66 a 73 afios 1 3 10

Fuente: Elaboracion propia.
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Al conseguir la mayor cantidad de respuestas, se descargd la informacién en un
archivo de Excel para tabularla. Ademas, se crearon gréaficas para agrupar y analizar la

informacidn de forma mas clara y sencilla.

Aspectos éticos

Para el desarrollo de este trabajo de grado, tendremos en cuenta el cddigo ICC ESOMAR
(2017), donde, al momento de recolectar los datos, nos regiremos por:

Responsabilidades con los titulares de los datos:

e Articulo 1. Deber de cuidado.

e Articulo 3. Minimizacion de datos.

e Atrticulo 4. Recogida de datos primarios.

e Articulo 5. Uso de datos secundarios.

e Atrticulo 6. Proteccion de datos y privacidad.

e Articulo 7. Transparencia.

e Articulo 8. Publicacion de resultados.

e Atrticulo 9. Responsabilidad profesional.

e Articulo 10. Responsabilidad legal.

e Articulo 11. Cumplimiento.

e Atrticulo 12. Aplicacion.
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PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS O HALLAZGOS

5.1 Percepciones de los baby boomers hacia la compra de vestuario

Después de realizar el analisis de los datos recolectados, se encontraron las siguientes
tendencias: todos los hombres indican que su frecuencia de compra de ropa es entre una o
dos veces al afio; que esto ya no hace parte de sus prioridades; y, ademas, que el hecho de
tener una vida mas tranquila en términos de obligaciones diarias, hace que necesiten menos
ropa en su cotidianidad. “Ya no necesita uno, ya no gasta mucha, entonces ya, realmente, es
muy poco lo que compro” (Entrevistado 1, 63 afios). Lo anterior es clave al tratar de entender
su comportamiento de compra de ropa porque, al estar jubilados, sus prioridades cambian y
renovar su cléset ya no es una de ellas.

Sin embargo, también vemos que, aunque esto no es una de sus necesidades
principales, tampoco se limitan a la hora de comprar o al tiempo que haya pasado desde su
ultima compra. Ellos aseguran que si reciben una notificacion de alguna prenda que les guste
0 ven algo en un centro comercial, aprovechan la oportunidad para adquirirlo. “Si me voy
para un centro comercial por decir algo y veo algo que me guste no lo veo dos veces, sino
que lo compro” (Entrevistado 4, 77 afios). Esta tendencia puede estar muy relacionada al
momento de vida en el que se encuentran, donde sienten que se pueden dar gusto al no tener
tantas obligaciones como la educacion de los hijos, por ejemplo, y también al hecho de contar
con la independencia econdmica que les da la pension.

Adicionalmente, expresan que, cuando de comprar ropa se trata, las marcas
tradicionales y que han usado durante toda la vida, todavia ocupan un espacio muy importante
en su closet, sienten un vinculo hacia ellas y son las que siguen comprando y usando. “No se
le olvida a uno cuando era marquillero, entonces uno ve un Ralph Lauren, un Tommy vy la
compra” (Entrevistado 4, 77 afios). “Tengo una marca donde ya sé las tallas en inferiores me
gustan los jeans de Levis. En camisas y camiseta marcas tradicionales” (Entrevistado 6, 72
anos).

Este es un consumidor muy fiel a sus marcas, al que le cuesta innovar y abrirse a
nuevas tendencias, siluetas, materiales etc., sobre todo, porque cuando van a comprar ropa,

entrar al probador para medirse las prendas no es una opcion, y esta es otra de las razones
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por las que siempre eligen las marcas que han usado toda la vida, pues ya conocen las tallas,
fits y medidas. “Ya tengo marcas totalmente conocidas, les conozco las tallas, sé exactamente
cual es la que me sirve, entonces no necesito como ir a medirme nada, porque ademas no me
gusta, no me gusta loliar” (Entrevistado 1, 63 afios).

Tan poco probable es que los hombres de esta generacion usen el probador que
prefieren usar tradicionales técnicas de medicidn con tal de no tener que medirse las prendas
en la tienda directamente. “; T4 conoces la historia de que uno se puede medir el pantalon en
el cuello? Esa es mi medida. Con el cuello me mido todo” (Entrevistado 5, 75 afios).

Y, si bien no se prueban las prendas, se encontré que los baby boomers que todavia
son activos laboralmente prefieren siempre ir a los puntos de venta fisicos. “Normalmente lo
hago siempre fisico. No me parece bueno comprar ropa de manera digital. Me gusta ver como
me queda la camisay el pantalon, que se acomode a mis caprichos” (Entrevistado 8, 61 afios).

Contrario a lo que pasa con los que estan jubilados que si se sienten mas identificados
con la compra de ropa online. “Muchas veces me meto por internet porque tengo ganas de
algo como una camiseta, la busco, veo los precios, miro a la facilidad de pedirlay lo compro”
(Entrevistado 4, 77 afios). “Yo diria que hace mas de 20 afios que no compro nada en tienda
fisica” (Entrevistado 1, 63 afios).

Podemos concluir que este perfil estd segmentado por las personas que estan
actualmente laborando y las que no. Se nota la diferencia en cuanto a la relevancia que le dan
al hecho de comprar ropa y, de ahi, la forma como se comportan al momento de elegir sus
nuevas prendas. Por otro lado, se identificd que, sin importar si trabajan o estan jubilados,
ambos segmentos no se limitan al momento de comprar, y si algo les gusta, van a la fija 'y

eligen siempre las marcas con las que ya tienen un vinculo durante toda la vida.

Motivadores e inhibidores de los baby boomers hacia la compra de vestuario en

canales digitales

Al analizar los datos recolectados, se encontré que existen dos grandes motivadores al
momento de comprar ropa por internet en las personas de esta generacion. El primero: no
tener que desplazarse. “No hay que moverse de la casa. Todo le llega a uno a la casa, eso me

parece maravilloso. A mi hoy en dia me da pereza comprar. Si lo puedo comprar, lo compro
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por internet” (Entrevistado 5, 75 afios). El segundo: ahorra tiempo. “Que no tengo que ir a
algun sitio, nosotros vivimos en Oriente, entonces bajar a Medellin, me ahorro méas tiempo”
(Entrevistado 2, 60 afios).

Por otro lado, al preguntar sobre los inhibidores de compra, se descubrié que una de
las cosas que mas los aleja de usar este canal para comprar ropa es que los productos recibidos
no les quede bien. “Lo que es ropa, muchas veces uno se confia en la talla y se vuelve un lio
cuando uno recibe eso y le queda cortico o le queda muy apretada o le queda muy ancha,
porque las tallas por lo regular son diferentes en casi todas las empresas” (Entrevistado 4, 77
anos).

Ademas, también existe otro factor que es una gran barrera al comprar ropa por
canales digitales y es el hecho de recibir un producto muy diferente al que se percibe en la
foto. “Eventualmente o en alguna casualidad que no llegue el producto realmente como
estaba publicitado” (Entrevistado 9, 65 afios).

Durante la entrevista también se le pidi6 a los entrevistados que ordenaran una lista
de opciones, empezando por la que mas influyen al momento de hacer una compra por
internet y terminando por la que menos. En este ejercicio se evidencio que las politicas de
cambios y devoluciones faciles y rapidas, las imagenes del producto bien detalladas y el facil
acceso a las lineas de servicio al cliente son los tres motivadores que mas influyen al

momento de hacer compras por internet.

lustracion 1. Motivadores de compra online

Organlza de 1 a 12 las slgulentes aflrmaclones, empezando por las que son mas determinantes y mas Influyen al
momento de hacer compras por Internet.

01 Que los cambios y devoluciones sean faciles y la politica sea clara prom 4

02 Que las imagenes de los productos se vean bien, se puedan apreciar los ysu ) de uso prom 4,09
03 Que exista una linea de servicio al cliente de facil acceso prom 5,64
04 Que la interaccion con la pagina sea sencilla prom 6

05 Que se pidan Uni los datos per y fi i asi prom 6,09

06 Que los tiempos de envio sean claros desde el incio y se hagan por medio de transportadoras reconocidas prom 6,09
07 Que los productos tengan descripciones completas prom 6,64
08 Que tenga miiltiples medios de pago prom?7,36
09 Que la pagina tenga una guia de tallas facil de leer prom 7,55

10 Que la pagina tenga descuentos exclusivos en linea prom 7,64

11 Que la marca ofrezca un servicio posventa de relaci i (dctos ivos, i peci prom 8,18

12 Las buenas experiencias de amigos o conocidos prom 8,73

Fuente: Icommarketing

Fuente: Tomada de Icommarketing.
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También se le pidi6 a los entrevistados que hicieran el mismo ejercicio ordenando de
mas a menos las afirmaciones que los alejarian de hacer compras por internet. En los
resultados se pudo evidenciar que comprar en marcas que sean totalmente nuevas, que no
haya respuesta a través de los canales de servicio al cliente y que no se puedan hacer cambios
y devoluciones, pueden ser los 3 inhibidores a los que se les da mayor importancia al hacer
compras por internet.

llustracion 2. Inhibidores de compra online

Organiza en orden las sigulentes aflrmaclones, empezando por la que mas te alejaria de hacer compras por
Internet:

01 Que la marca sea totalmente nueva para ti prom 3,82
02 Que no haya respuesta por los canales de servicio al cliente o que se demoren mucho en responder prom 4,27
03 Que no se puedan hacer cambios o devoluciones prom 4,45
04 Que se pida informacién de mas al momento del pago prom 5
05 Que la carga de la pagina sea lenta, intermitente y poco clara al momento de navergar prom 5
06 Que no tenga puntos de venta fisicos que conozcas prom 5,64
07 Que no recibas notificaciones en tiempo real sobre el envio de tu pedido prom 5,73
08 Que los tiempos de entrega sean superiores a 15 dias prom 6,09
09 Que los medios de pago sean limitados prom 6,82
10 Que no exista posibilidad de tocar, probar o percibir lo que vas a comprar prom 8,18

Fuente: Icommarketing

Fuente: Tomada de Icommarketing.

Identificar patrones de uso del uso del internet por parte de los baby boomers

Al preguntar sobre el uso del internet se encontrd que, aunque el internet no hizo parte de su
vida desde que eran pequefios, este si hace parte de su dia a dia, y lo usan, principalmente,
para estar informados, ver videos y hacer uso de plataformas bancarias. “Miro noticias, para
pagar cuentas, para hacer célculos financieros y cuidar de esas Ordenes de productos”
(Entrevistado 2, 60 afios). “Leo prensa, compro cosas por Amazon o por Mercado Libre. Me
encanta el YouTube, la Inteligencia Artificial y ese tipo de cosas porque ahi uno investiga

temas y mira cosas distintas” (Entrevistado 5, 75 afios).
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Ademas de las entrevistas a profundidad, se hizo un sondeo con ochenta baby
boomers para entender los patrones de uso del internet, donde se encontr6 que el celular es
el dispositivo preferido, seguido por el computador y la Tablet. Este hallazgo es muy
relevante porque, aun cuando 42 de los encuestados todavia estan activos laboralmente y es
posible que pasen en el computador gran parte del dia, la mayoria eligio el celular como el
dispositivo favorito para navegar en internet.

lustracion 3. Dispositivos de navegacion en internet

¢Desde qué dispositivo navegas la mayor parte del tiempo?
Celular 68,8%
Tablet 06,3%
Computador 20%
Otro 05,0%

\ 3 J

Fuente: Tomada de Icommarketing.

Ademas, a la pregunta ¢;para qué usas el internet en tu dia a dia?, el 93 % de los
encuestados eligié mas de una opcidn. Leer noticias y revisar el correo son las dos tareas que
mas se repiten entre las personas de la muestra, con un 77 % y 78 % respectivamente.
Adicionalmente, aseguran que los portales de noticias que mas frecuentan son El
Colombiano, La Republica y la BBC; y entre las paginas que mas visitan estan: Google,
Facebook, YouTube y X. Lo anterior demuestra que esta es una generacion a la que le gusta
estar informada y actualizada sobre las ultimas noticias, teniendo en cuenta sus preferencias
al usar el internet, y el uso de redes sociales como X que se diferencia del resto por siempre

presentar tendencias sobre las ultimas noticias en diferentes ambitos.
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llustracién 4. Preferencias de uso del internet

¢Para qué usas el internet en tu dia a dia? (Puedes elegir mas de una opcion)

Leer noticias 20,1%
Revisar el correo 20,4%
Hacer compras 10%
Hacer pagos 15,9%
Ver redes sociales 14,9%
Ver video, series o peliculas 0,91%
Leer libros 0,49%
Otro 04,9%

Fuente: Tomada de lcommarketing.

A proposito de las redes y ante la pregunta de si las usan o no, el 75 % afirma que si.
Siendo Facebook la més usada con un 45 %y TikTok la que menos con un 14,3 %. Esto hace
sentido con la trayectoria de las redes, su afio de fundacion o el momento en el que lograron
ser mas populares entre los usuarios.

Y en la pregunta ;como se comporta esta generacion cuando se trata de hacer compras
Online?, en el sondeo se encontro que el 62,5 % de los encuestados usa el internet para hacer
transacciones. De este total, el 80 % compra entre 1y 2 veces al mes, el 8 % entre 3y 4 veces
al mesy el 12 % mas de cinco veces al mes. Entre lo que mas compran estan los articulos de
tecnologia y cosas para el hogar; algunos de los encuestados eligieron la opcion “otros”,
mencionando que compran también servicios relacionados con el turismo como compra de

tiquetes, reserva de hoteles, etc.
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llustracion 5. Tipos de compra por internet

¢Qué compras por internet?

Mercado 04,9%
Tecnologia 22,4%
Ropa para ti 12,6%
Herramientas 13,3%

Cosas para el hogar 22,4%

Ropa o juguetes para los nietos 00,7%
Cursos en linea para aprender cosas nuevas 02,8%
Zapatos 07,7%
Elementos deportivos 07,7%
Otro 05,6%

Fuente: Tomada de lcommarketing.

Por altimo, 48 % de los encuestados asegura que usa el internet menos de dos horas
al diay el 11,4 % mas de cuatro horas. Con todo lo anterior, podemos entender que el internet
estd presente en la vida de los baby boomers hombres para temas de ocio, y que ya esta

incorporado en su vida para diferentes fines.
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CONCLUSIONES

Después de hacer las entrevistas y conocer las percepciones de esta generacion frente a la
compra de vestuario, podemos concluir que, al tener vinculos tan fuertes con las marcas que
han usado durante toda su vida, puede ser un reto para las marcas nuevas llegar a ellos y
convencerlos de hacer un cambio. Ya saben qué les gusta, sus tallas y las referencias que se
acomodan a ellos, por lo que prefieren ir a la fija antes de ponerse a probar cosas nuevas que
probablemente se van a tener que medir en tienda, cosa que evitan la mayoria del tiempo,
para saber qué les queda bien. Ademas, aunque usan el internet, principalmente para estar
informados y estar al dia, si hacen compras online; sin embargo, la ropa no es una de sus
categorias mas compradas.

Lo anterior, se puede deber a que cuando llegan a la etapa de la jubilacidn, el vestuario
pasa a un segundo plano, por lo que empiezan a invertir su dinero en otro tipo de gustos.
Ademas, existen unos inhibidores que los alejan de comprar ropa online y son las tallas, el
hecho de no poder tocar los materiales y la diferencia entre la foto y el producto recibido. En
contraste con un gran motivador que es el hecho de no tener que desplazarse y poder recibir
lo que quieran en la puerta de su casa.

Por otro lado, los hombres de estratos 5y 6 de esta generacién, no se limitan a la hora
de comprar y poco se preocupan por el precio. Ellos se dejan llevar por antojos o por
impulsos, gracias a notificaciones digitales o por la exhibicion en una vitrina del centro
comercial.

Como recomendacion y en caso de querer aumentar la venta entre los hombres de
esta generacion, es importante que las politicas de cambios y devoluciones estén claras en el
sitio web, que las fotos del producto sean de muy buena calidad, que se identifiquen con
facilidad los canales de servicio al cliente y que las respuestas sean rapidas y acertadas.

Ademas, al hacer pauta digital dirigida a esta generacion, se recomienda usar los
portales de noticias o hacer publicidad en Facebook, porque es la red social mas usada por
esta generacion. También es importante tener una guia de tallas muy bien explicada y precisa
al momento de querer promocionar prendas para que funcione como guia a la hora de
comprar una marca nueva, asi como ser muy precisos con la composicion de las prendas para

que se tengan claros los materiales del producto que recibiran y no se lleven sorpresas.
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También, es indispensable que al disefiar sitios web para este publico, se le preste especial
atencion al disefio responsive, dado que la gran mayoria navegan principalmente desde su
celular.

Si bien el comportamiento de compra online de los baby boomers no ha sido
ampliamente estudiado y, por el hecho de no ser nativos digitales, se puede llegar a pensar
que no son una generacioén que compre de esta manera y a la que se puede tener hasta un
poco olvidada al hacer estrategias digitales, en este estudio se descubrio que esta es una
generacion muy conectada, que no le teme a comprar en linea y que, por el contrario, son
grandes compradores digitales. Lo que se debe tener presente es las categorias de producto
que prefieren, las cuales son articulos tecnoldgicos y para el hogar, y la importancia de que
las marcas sean conocidas para ellos. En caso de querer venderle a esta generacion, se
recomienda hacerlo a través de market places reconocidos como Mercado Libre o Amazon,
gue ya tienen toda su confianza y les brinda seguridad al momento de comprar (Rojas, 2023).

Ademas, es una generacion altamente sensible a la interaccion humana. Por eso, es
muy importante para ellos no solo que existan plataformas de servicio al cliente, sino que
estas sean atendidas por humanos y no por robots, pues una mala atencion por parte de los
canales de soporte actia como un gran inhibidor para ellos cuando se trata de hacer compras
por internet.

En contraste con las generaciones mas jovenes, como la Z, que se sienten muy
atraidos por los descuentos al comprar online y que esta puede ser una forma de retenerlos al
momento de vender (Quevedo-Espinoza & Vidal-Fernandez, 2023), los baby boomers no
son cazadores de ofertas y no sienten que los precios bajos sean un gran motivador al tomar
la decision de compra. Ellos le dan relevancia a otro tipo de atributos como que los cambios
y devoluciones sean faciles o que las fotos sean de buena calidad.

Por ultimo, y a diferencia de los Millennials, que son expertos compradores online y
leen resefias 0 se basan en la experiencia de conocidos 0 amigos antes de comprar (Larripa,
s. f.), a los baby boomers poco les importa lo que piense su circulo cercano sobre una pagina
0 producto antes de tomar la decision de compra. Si el canal a través del cual van a comprar
es de toda su confianza y ya han tenido buenas experiencias, no se limitan a la hora de

comprar.
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