
El consumidor 
de 25 a 45 años
Entre los 25 y 45 años se vive 
la etapa de consolidación 
profesional, la búsqueda de 
estabilidad emocional y el 
deseo de proyectar una 
imagen que refleje éxito y 
bienestar. 



La salud y la estética se convierten en símbolos de identidad. Las per-
sonas de esta generación entienden que la belleza se asocia con pre-
vención, autocuidado y energía positiva. Piensan en la salud como 
inversión y en la estética como herramienta para abrir puertas en lo 
laboral, lo social y lo digital. Buscan informarse constantemente como 
base para la toma de decisiones y mejorar su estilo de vida.

Esta generación está dividida en dos grupos: 

Los millennials o generación Y nacidos entre 1981 y 1995 (30 y 45 
años) presenciaron el desarrollo y la consolidación de las nuevas tec-
nologías, se han ido adaptando al uso de elementos tecnológicos.

Los centennials o generación Z nacidos entre 1996 y 2010 (29 y 
16años) prácticamente nacieron en medio de la tecnología, han tenido 
una sobreexposición a la información y a la era digital de forma cons-
tante y creciente,

Intereses que marcan tendencia en esta Generación

La generación 25–45 busca ser atractiva, pero no por vanidad, desean 
proyectar seguridad, liderazgo y éxito. 

Son digitalmente nativos
Las personas entre 25 y 45 años tienen un comportamiento híbrido al 
momento de comprar, combinan la forma digital y la física o presencial 
de acuerdo con la practicidad del momento y al tipo de producto que 
requieran



¿Cómo compran los hombres Vs las mujeres? 

Estos consumidores investigan pre-
cios, comparan productos, evalúan 
lo que necesitan, la experiencia y el 
reconocimiento de la marca en 
sitios web o redes sociales. 

Basan sus decisiones en informa-
ción digital, leen reseñas, verifican 
calificaciones y toman en cuenta las 
experiencias que otros hayan 
tenido, en pocas palabras, buscan lo 
que les genere confianza en el ser-
vicio o producto eligiendo lo que 
encuentren más conveniente.



Estrategias para adaptar LC en el 
consumidor entre los 25 y los 45 años 

Publicar contenidos digitales 
con frecuencia semanal o 
máximo mensual en página web 
y redes sociales que expliquen 
beneficios y cuidados de los LC, 
basado en casos reales y en es-
tudios de alta credibilidad. 

Las mujeres tienen más respuestas emocionales por eso les encantan 
las promociones, acuden a amigas, familiares y medios digitales como 
validadores de la compra, son más propensas a las compras presencia-
les porque les gusta verse con el producto y ver cómo se sienten con 
él. Los hombres en cambio, prefieren las compras online porque se les 
hace más práctico, pueden revisar varias páginas y comparar precios, 
lo que les ayuda a tomar su decisión de manera informada.

En salud y uso de Lentes de Contacto: 
Es claro que la salud es muy importante para esta generación, y a nivel 
de la preferencia en el uso de Lentes de contacto, no es diferente. Un 
estudio global sobre el uso y compra de LC durante la pandemia evi-
denció que, la frecuencia de compra de LC se mantuvo estable aún en 
esa circunstancia, lo que demuestra que los consumidores consideran 
los LC esenciales para su vida cotidiana, por tanto, aprecian y necesi-
tan cerca su profesional de la visión. 

El factor decisivo es la seguridad percibida, los pacientes priorizan la 
recomendación del especialista y la certeza de que el producto no 
comprometerá su salud visual y ocular2. Los consumidores de 25 a 45 
años exploran primero en redes sociales y plataformas digitales antes 
de acudir al profesional, por tanto, todo profesional de la visión o esta-
blecimiento de salud visual debe tener presencia en medios digitales.



Combinar la información digital 
con acompañamiento presencial 
personalizado, ser la imagen 
propia del negocio, genera 
experiencias que sean inolvidables 
y hacer que siempre perciban su 
servicio profesional impecable.

Demostrar identidad, generar 
empatía y sentido de pertenencia, 
mostrarles el interés por mejorar 
el estilo de vida al paciente.

Ofrecer programas que fidelicen, 
tales como: planes de suscripción 
y seguimiento post-compra, 
fechas especiales. Hacerlos 
sentir especiales desde lo 
personal y desde su salud visual, 
esto reforzará su confianza y 
continuidad en el uso y recompra 
de los LC.
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CONCLUSIÓN

Las personas de 25 a 45 años son consumidores conscientes y con aspi-
raciones sociales y profesionales, se informan, son exigentes y pragmá-
ticos. Buscan verse bien, sentirse saludables y aparecer en espacios que 
refuercen su identidad. Para ellos, la estética es una estrategia de vida y 
también busca el equilibrio entre precio, conveniencia, beneficios y va-
lores de marca, tiene fuerte dependencia de la tecnología y medios digi-
tales, investiga sobre el producto o servicio previamente. Para las em-
presas del sector óptico, la clave está en ofrecer experiencias integra-
das, transparencia, buen servicio y presencia digital, pues estos factores 
determinan la lealtad y la decisión final de compra.


