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BACKGROUNDAND CONSEQUENCESOFATTITUDE
AMONG OLDERPEOPLEIN RESPONSETOADVERTISING.
AN EMPIRICALANALYSIS.
lhe socioeconomic importance acquired in recent years in
Spain and in other European countries by the emerging market
of older people makes it necessarv to study their particularities
asconsumers. The changes that take place during the process of
aging influence perception of the advertising phenomenon and
therefore the attitude shown in response to advertising. The
study among older people of the effects of attitude in response
to advertising and its consequences in the context of the dual
mediation model is the purpose of the analysis contained in this
study. We will describe how they are produced and will demons-
trate the validity of tile dual mediation model as an explanation
for the results of advertising among older people.

KEYWORDS: older people, atti tude in response to advertising,
attitude towards the brand, intention to buy, dual mediation
model

ANTECEDENTSETCONSEQUENCESDE L'ATTITUDEFACEA
L'ANNONCECHEZLEs PERsONNEsAGEEs.UNEANALYSE
EMPIRIQUE.
L'importance socio-economique acquise, en Espagne et dans
d'autres pays europe-ens, par Ie marche ernerqeant des per-
sannes agees durant les dernieres annees, rend l'etude de leu-
rs particularites en tarn que consommateurs necessaire. Les
changements errectues durant Ie processus de vieill.ssernent
exercent une influence dans la perception du phenomene pu-
blicitaire et par consequent dans l'attitude manifestce face a
une annonce. l'etude chez les personnes aqees des antecedents
de I'attitude face a l'annonce et de leurs consequences dans Ie
contexte du modele de mediation duel est le but de l'anatvse de
cette etude. Une description de leur production Est etrectuee et
la validite du modele ele mediation duel est dernontree. en tant
qu'explication des reponses donnees par les personnes agees
face a la publicite.

MOTS-CLEFS: Personnes agees, attitude face a I'annonce, at-
titude face a la marque, intention d'achat, modele de media-
tion duclle.

ANTECEDENTESE CONsEOUENCIADA ATITUDEfRENTEAD
ANUNCIO NOS 100505.
A importancia s6cio-economica adquirida nos ultimos anos na
Espanha e em outros paises europeus pelo emergente mercado
dos idosns torna necessaria 0 estudo de suas particularidades
como consumidores. As mudan\as ocorridas durante 0 processo
do envelhecimenta exercem uma influencia na percep,ao do fe-
nomeno publicitario e, par C'onseguinte. na alitude manifesta-
da frente flO anLlOcio. 0 estudo nos idosos dos antecedentes da
atitude frente ao anuncio e suas consequencias no contexto do
modelo de media<;aodual e 0 proposito de analise deste estudo.
Descreveremos como os mesmo sao produzidos e demonstra-
remos a validade do modelo de media<;ao dual como explicati-
vo das respostas oLitorgadas pelos idosos frente a publieidade.

PALAVRAS CHAVE: idosos, atitude frente ao anuncio, atitude
frente a marca, inten<;ao de compra, modele de media<;aodual.
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RESUMEN:La importancia socioecon6mica adquirida en los ultimos aiios en Espana y en otros paises
europeos par el emergente mercado de las personas mayores hace necesario el estudio de sus
particularidades como consumidores. Los cambios operados durante el proceso del envejecimiento
ejercen una influencia en la percepci6n del fen6meno publicitario y, por ende, en la actitud mani-
festada ante el anuncio. EI estudio en las personas mayores de los antecedentes de la actitud ante
el anuncio y sus consecuencias en el contexto del modelo de mediaci6n dual es el prop6sito del
anal isis de este estudio. Se describira c6mo se producen los mismos y se demostra la validez del
model a de mediaci6n dual como explicativo de las respuestas otorgadas por las personas mayo res
ante la publicidad.

PALABRAsCLAVE:personas mayores, actitud ante el anuncio, actitud hacia la marca, intenci6n de
compra, modelo de mediaci6n dual.

INTRODUCCIOW
EI envejecimiento demografico constituye hoy en dia uno de los fen6me-
nos sociales con mas relevancia en Espana. La poblaci6n mayor ha crecido
mas rapidamente en este siglo que el resto de los grupos poblacionales.

Nuestro agradecimiento a los revisores de la revista Innovar por sus aportes en la mejo-
ra de este trabajo.
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Sequn los datos del Instituto de Migraciones y Servicios
Sociales, Imserso (2007), habia contabilizadas en Espa-
na 7 332 267 personas de 65 y mas afios, ocupando un
16,6% del total de la poblaci6n. La cifra de mayores ha
aumentado exactamente siete veces desde principio de si-
glo, cuando 5610 eran 967 754 individuos, siendo la espe-
ranza de vida al nacer de 76,63 aries para varones y 83,36
arios para mujeres en 2002, y estirnandose un incremento
a 80,89 anos y 86,92 afios, respectivamente, para el ano
2030. EI envejecirniento es una consecuencia del proceso
de transici6n demogrMica, el estadio final de caidas de las
tasas de natalidad y mortalidad. Una hist6rica alta fecun-
didad, combinada con una caida de la mortalidad infantil
y de la mortalidad en general ha provocado un incremento
en la supervivencia de las generaciones.

Con respecto a la situaci6n econ6mica de los hogares en
los que viven personas mayores, medida a traves del gasto
medio por persona, esta es inferior a la media de los hoga-
res espanoles (a partir de los 65 y, mucho mas, a partir de
los 85 aries) (Instituto de Migraciones y Servicios Sociales,
Imserso, 2007). Esto ha provocado que la tercera edad no
haya sido considerada uno de los grandes objetivos del
consumo, partiendo de la idea, no siempre acertada, de
que dispone de escaso poder adquisitivo. En efecto, son
mayoritarias las personas mayores con recursos escasos,
pero tam bien es cierto que existen mayores que en terrni-
nos reales poseen un poder adquisitivo igual 0 incluso mas
alto del que disponen otros grupos mas j6venes. Adernas,
el hecho de cobrar pensiones relativamente considerables,
tener una casa pagada y unos habitos de consumo "centro-
lades" es un capital adicional importante (B6dalo, 2002).

Las empresas, tradicionalmente dirigidas a hogares cuya
cabeza de familia es menor de 45 anos. deberan inevi-
tablemente reorientarse hacia un mercado envejecido si
desean garantizar su supervivencia (Wallace, 2000). Los
mayores, con importancia demogrMica y econ6mica cre-
ciente, se presentan como un atractivo mercado, un con-
sumidor que es precise conocer para poder explicar sus
actitudes y comportamientos (Sudbury y Simcock, 2009).
Sin embargo, se destaca la carencia de estudios que abor-
den el analisis del consumidor mayor (B6dalo, 2002; San-
chez, 2000). En Espana. el estudio del consumidor mayor
ha despertado un interes reciente. Sin embargo, en Esta-
dos Unidos su analisis ha side recurrente para un nurnero
importante de investigaciones y articulos (Duff, 1996; Le-
venthal, 1997) donde se examinan los aspectos mas cru-
ciales en un mercado envejecido.

Los trabajos de Grande (1993, 1999, 2000) han side
pioneros en el estudio espariol de las personas mayores
desde el punto de vista del marketing. Resultan tam bien
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interesantes los estudios sobre el comportamiento vaca-
cional de los mayores (Azofra, 1996). sobre sus necesida-
des (Perez, 1998) y sobre los estilos de vida y comunicaci6n
publicitaria (Ramos, 2007). Sin embargo, hasta el momen-
to se puede afirmar que no se ha hecho ninqun estudio
que anal ice las particularidades del consumidor mayor con
respecto a la actitud ante un anuncio, yes en este contex-
to en el que tiene cabida la presente investigaci6n.

EI envejecimiento es un fen6meno en el que se entreve-
ra una serie de cam bios que condicionan la actitud ante
la publicidad. EI objetivo fundamental del presente articu-
lo es estudiar la actitud despertada por un anuncio en el
emergente mercado de las personas mayores. Se relacio-
naran dos temas que consideramos fundamentales para la
literatura cientifica ccntemporanea: las personas mayores
y la actitud ante el anuncio. AI aproximarse al estudio de
las particularidades del consumidor mayor, se descubriran
los antecedentes que moderan su actitud al enfrentarse a
un anuncio, as! como las consecuencias que tiene dicha ac-
titud en su actitud hacia la marca y su posterior intenci6n
de compra. Nuestro objetivo es orientar a las empresas en
la realizaci6n efectiva de las campaAas publicitarias dirigi-
das al publico mayor.

£1mercado de las personas mayores
En la literatura consultada no se observa unanimidad en la
terminologia con la que denominar a las personas mayores
(seniors, tercera edad, cuarta edad), como tampoco existe
un consenso en 10referente a la frontera a partir de la cual
una persona es mayor. En general, la vejez se ha asociado
tanto a una edad biol6gica como a una cronologia social
como es la jubilaci6n.

EI envejecimiento tiene un caracter multidimensional y
se encuentra influido por multiples factores y cambios.
La edad produce transformaciones biol6gicas: problemas
auditivos, perdidas de vista, ralentizaci6n en el funciona-
miento del sistema nervioso central, etc.; transformaciones
cognitivas: cam bios en la atenci6n, perdidas en la memo-
ria a corto plazo, declinaci6n de la inteligencia fluida (se
refiere a la capacidad para resolver problemas nuevos), en-
lentecimiento a nivel sensorial y cognitivo, merma de la ca-
pacidad de aprendizaje, etc.; transformaciones en la esfera
socio-relacional: perdida del rol laboral, aumento del tiern-
po libre, sind rome del nido vaclc, desvirtuaci6n en la auto-
percepci6n, diferencias en las interacciones con las otras
personas, etc. (G6mez, 2003; Ortiz, 2008). Estas transfor-
maciones son consecuencia 16gica del devenir del tiempo,
y condicionan la presencia en la sociedad de los mayores,
su visi6n del mundo y, por ende, la percepci6n de un fe-
n6meno socioecon6mico como es la actividad publicitaria
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(Bodalo. 2002; Gomez, 2003). Sin embargo, dichos cam-
bios no se producen por igual y del mismo modo en todas
las personas mayores, 10 que acentua la heterogeneidad
del envejecimiento y la diversidad de este grupo poblacio-
nal.

La complejidad del fenorneno es incrementada por los di-
ferentes acontecimientos historicos compartidos por cada
qeneracion, las experiencias individuales vividas por cada
sujeto, la pertenencia a una determinada cultura, la canti-
dad de tiempo libre 0 el grade de aislamiento social. Exis-
ten diferentes "tipos de vejez" y distintas tipologias dentro
de los mayores (Damijan y Jadranka, 2005; Mathur et a/.,
2008; Moschis y Mathur, 2006; Ortiz, 2008; Sudbury y
Simcock, 2009). Se puede hablar de mayores de edades di-
versas, de distinto genera, con una diferente actitud ante
la vida, mas 0 men os saludables, mas 0 menos dependien-
tes, con una mayor 0 menor vinculacion social y con dife-
rentes niveles socioeconomicos y culturales.

Las diferencias y particularidades de los consumidores rna-
yores hacen necesaria la seqrnentacion de la poblacion ma-
yor (Bodalo. 2002; Sudbury y Simcock, 2009). En general,
los modelos empleados para segmentar a las personas rna-
yores se han basado en variables relacionadas con la salud
(Bone, 1991), los estilos de vida (Moschis, 2006), el estado
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psicoloqico 0 edad cognitiva (Mathur, et aI., 2008; Van
Auken y Barry, 2009), variables sociodemograficas (edad,
ingresos) (Bone, 1991), efecto de la cohorte de pertenen-
cia (Reisenwitz et aI., 2007), actitudes hacia la publici dad
(Festervand y Lumpkin, 1985), actitudes y comportamien-
to de compra (Grande, 1993), la categoria de producto
(Mumel y Prodnik, 2005), entre otros. Sin embargo, el cri-
terio de seqrnentacion mas extendido es la edad (Lazer,
1986; Long, 1998). Los partidarios de este rnetodo plan-
tean que la tercera edad esta constituida por las personas
que se encuentran jubiladas (en Espana se produce a los
65 aries y la prejubilacion a los 55 aries) considerando que
esta situacion, junto con la disposicion de mayor tiempo
fibre, son las caracteristicas que mas homogeneizan a los
consumidores mayores (Carrigan y Szmigin, 2000; Gran-
de, 2000; Harris y Semon, 2000). No obstante, y a pesar
de ser un criterio muy utilizado para senalar el cornien-
zo de fa lIamada tercera edad, es conveniente sefialar que
esta eleccion conlleva ciertos puntos debiles (Bone, 1991;
Catterall y Maclaran, 2001; Grande, 1993, 1999; Damijan
y Jadranka, 2005; Powell, 1998; Ramos, 2007; Szmigin y
Cardigan, 2000):

1) la edad de la jubilation se considera una convencion
social que varia de unos paises a otros,
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2) difiere entre profesiones,

3) existen diferentes modalidades de jubilacion.

Conscientes de las limitaciones que cualquier estrate-
gia de seqrnentacion del publico mayor pueda presentar,
el presente trabajo se centro en el estudio de la actitud
ante el anuncio de las personas mayores, utilizando como
criterio de actuacion las caracteristicas demograficas y
socioeconornicas: la edad (a partir de los 65 alios), el qe-
nero, el nivel de estudios y la clase social de pertenencia.
Sin embargo, aunque se describiran las posibles diferen-
cias manifestadas por los mayores con base en este crite-
rio, no se profundizara en su anal isis por no ser el objetivo
de este estudio.

Concepto actitud ante el anuncio
A partir de los alios 1980 surqio un incipiente interes por
el estudio de la actitud hacia la publicidad, analizando la
actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca. AI co-
mienzo de esta decada no se diferencia entre estos dos
constructos, estudiandose conjuntamente (Batra y Ray,
1986; Gardner, 1985; Lutz et 01., 1983). En este sentido se
destaca la aportacion de Mitchell y Olson (1981) al ser los
primeros autores en considerar el caracter independiente
pero relacionado de la actitud ante el anuncio y de la ac-
titud hacia la marca. Sequn estos autores, en las situacio-
nes en las que confluye un desconocimiento de la marca
pero existe un elevado valor visual de los estimulos publi-
citarios, se producira, probablemente, una transferencia de
agrado del anuncio hacia la marca.

Desde ese momento toma importancia por si mismo el
analisis del concepto actitud ante el anuncio, distinquien-
dose dos perspectivas en su estudio: la unidimensional y la
multidimensional.

Los estudios donde se adopta una perspectiva unidimen-
sional, aunque tienen como punto de partida el trabajo de
Mitchell y Olson (1981), toman como referencia conceptual
la realizada por Lutz et 01. (1983). Esta definicion considera
que la actitud ante el anuncio depende de que este gus-
te 0 no guste. Esta definicion es puramente afectiva y no
incluye componentes de caracter cognitivo ni conductual
(Gardner, 1985; MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie et 01.,
1986).

Los estudios donde se adopta una perspectiva multidi-
mensional (Crano y Prislin, 2005; Drolet y Aaker, 2002;
Gutierrez y Royo, 2001) toman como referencia las inves-
tigaciones de Shimp (1981). Este autor afirma que la ac-
titud ante el anuncio esta constituida por una dimension
cognitiva y otra afectiva. La dimension cognitiva la forman
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las respuestas conscientes de los consumidores hacia los
estimulos publicitarios. La dimension afectiva la constitu-
yen las respuestas inconscientes y emocionales de los con-
sumidores ante un estimulo publicitario (el amor, la pena,
la nostalgia, la alegria).

Ambas perspectivas han side profunda mente tratadas en
la literatura. Desde la perspectiva unidimensional existe
unanimidad al analizar el concepto actitud ante el anun-
cio desde su naturaleza afectiva, siendo el enfoque de
Lutz et 01. (1983) mayoritariamente seguido por los in-
vestigadores. Desde la perspectiva multidimensional no
se aprecia consenso al surgir para lela mente estudios que
consideran diferentes alternativas a la multidimensiona-
lidad. Asi, en este enfoque, una primera aproxirnacion
considera que la actitud ante el anuncio esta constituida
por el componente afectivo, el cognitivo y el conductual,
mientras que, en una segunda aproxirnacion, el ultimo
componente se elirninara.

La importancia adoptada por el estudio de la actitud ante
el anuncio supuso la irrupcion de modelos explicativos de
la relation entre la actitud ante el anuncio y la actitud
hacia la rnarca. Los modelos de transferencia de afecto,
los de rnediacion dual, los de rnediacion reciproca y los de
influencias independientes siguen la secuencia jerarquica
tradicional, sequn la cual las cogniciones determinan las
actitudes y la actitud hacia la marca es el unico determi-
nante de la intencion de compra (MacKenzie et 01., 1986).
Las principales diferencias entre dichos modelos se dan
con respecto al papel mediador de la actitud ante el anun-
cio; sin embargo, en todos ellos esta presente la existencia
de la relacion entre la actitud ante el anuncio y la actitud
hacia la marca.

Posteriormente, otros estudios analizan estes y otros mode-
los introduciendo las variables psicograficas y las dernoqra-
ficas. En el primer caso se analizan las posibles diferencias
existentes de acuerdo con los intereses, las opiniones y las
actividades de los sujetos (Dutta-Bergman, 2006). En el
segundo caso se analizan las variaciones en la actitud ante
el anuncio sequn el qenero (Dutta y Youn, 1999). En el ter-
cer caso, sequn la educacion, el nivel econornico-social y la
edad (diferenciando, en este case. entre personas jovenes y
personas mayores) (Walsh y Mitchell, 2005).

En este trabajo se analizara la actitud ante el anuncio que
tengan las personas mayores desde la perspectiva que
mas desarrollo ha alcanzado en los ultirnos tiempos: la
unidimensional. Se adopta esta linea de investiqacion si-
guiendo la estela de trabajos previos que consideran a la
dimension cognitiva por si misma y no como una segunda
dimension del concepto actitud (Biqne y Sanchez, 2001,
2003; Gardner, 1985; MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie
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et al., 1986; MacKenzie y Spreng, 1992; Mitchell y Olson,
1981; Teng et al., 2007). Con este fin nos centraremos en
el que se ha definido como el paradigma persuasivo mas
influyente de los ultirnos tiempos (Crano y Prislin, 2005)
el modelo de rnediacion dual (MacKenzie et al., 1986). Se
analizaran los antecedentes y las consecuencias de la acti-
tud ante el anuncio que tengan las personas mayores, y se
dernostrara la validez del modele de rnediacion dual como
explicativo de las respuestas a la publicidad realizadas por
las personas mayores (figura 1).

FIGURA 1. Modelo de mediaci6n dual

Respuestas
cognitivas

ante el anuncio

Actitud ante el
-- anuncio

Intenci6n
de compra

_1Respuestas
cognitivas hacia

la marca -- Actitud hacia
la marca

Fuente: MacKenzie, lutz y Belch (1986J.

Antecedentes de fa actitud ante ef anuncio

En la literatura pueden identificarse dos grandes cate-
gorias de antecedentes de la actitud ante el anuncio. La
primera hace referencia a la valoracion que realizan las
personas de un anuncio, y la segunda a los factores inclui-
dos en el propio anuncio. La presente investiqacion se cen-
tra en la primera categoria de antecedentes.

Lutz et al. (1983) fueron los primeros investigadores en
proponer que la actitud ante el anuncio puede verse in-
fluida por uno 0 mas factores inherentes a la persona que
procesa el anuncio. Desde entonces un amplio grupo de
estudios han incorporado esta aportacion (Babin y Burns,
1997; Mittal, 1990; Smith, 1993). Estas caracteristicas per-
sonales incluyen: 1) las percepciones sobre el anuncio, 2) la
credibilidad del mensaje del anuncio, 3) la actitud hacia la
publicidad en general, y 4) la actitud hacia el anunciante
(Kempf y Smith, 1998; MacKenzie y Lutz, 1989).

La perception del anuncio y su actitud ante el mismo de-
pendera, adernas de los efectos derivados de las trans-
formaciones bioloqicas. cognitivas y socio-relacionales
asociadas al envejecimiento (Dutta-Bergman, 2006; Go-
mez, 2003; Sociedad Espanola de Geriatria y Gerontolo-
gia, OMS, 2007), del empleo de modelos con los que la
persona mayor se pueda identificar, de la utilization de
una imagen activa y vitalista de la edad, de la qeneracion
de argumentos de caracter positive y resolutivo y de la uti-
lizacion de la mezcla intergeneracional (Carrigan y Szimi-
gin, 1999a, 1999b; Schewe, 1988, 2001).
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Con respecto a la credibilidad del anuncio (nivel de expe-
riencia y confianza que los consumidores atribuyen a la
fuente del mensaje), esta aparece correlacionada positi-
vamente con la probabilidad de aceptacion del mensaje
(Brifiol et al., 2004, 2006). EI concepto credibilidad de la
fuente va unido a la election optima de los testimoniales.
Cuando al testimonial se Ie atribuyen cualidades como la
experiencia con el producto y la sabidurfa (por ejemplo si
utilizasernos un medico recomendando alguna medicinal.
las personas mayores atribuyen una mayor credibilidad al
mensaje que influye sobre sus creencias y actitudes (Bris-
tol, 1996; Tormala et ol., 2006). En este sentido, la utiliza-
cion de testimoniales constituidos por personas de 55 a 70
anos resulta mas creible y provoca una mayor actitud ante
el anuncio y hacia la marca que la utilizacion de personas
jovenes 0 de personas muy ancianas (Bristol, 1996). Ade-
mas, si el testimonial es un personaje famoso, incremen-
ta todavfa mas la efectividad y provoca una actitud mas
favorable ante el anuncio (Biqne, 1992; Hsu y McDonald,
2002; Rodriguez et ol., 2006).

En 10 referente a la actitud ante la publicidad manifesta-
da por las personas mayores, el tratamiento publicitario
realizado durante arios hacia la figura del mayor, repre-
sentando a este grupo poblacional con papeles 0 roles
de poca importancia, en un contexto intergeneracional
y estereotipado, ha provocado en ocasiones una actitud
desfavorable de las personas mayores hacia la publicidad.
(Carrigan y Szimigin, 2000; D'Amico, 2007; Greco, 1988;
Roberts y Zhou, 1997). Sin embargo, en los ultirnos anos
esta situacion esta cambiando, siendo representados en
la publicidad de una forma mas favorable y positiva, 10
que ha redundado en una actitud mas favorable hacia la
misma (Roy y Harwood, 1997; Sanchez y Bodalo, 2000).

Multitud de antecedentes, adem as de los analizados, afec-
tan la actitud (Carrigan y Szimigin, 1999a); ante el anun-
cio que tengan los mayores: las variables situacionales y
de personalidad, la confianza, la autovalidacion 0 afirma-
cion de uno mismo, el conocimiento y la experiencia con
el producto anunciado, el valor que otorguen a sus pensa-
mientos, etc. (Brifiol et al., 2001, 2004). Su estudio indi-
vidualizado no es objeto del presente trabajo, por 10 que
se procedera al anal isis agrupado de todos ellos, refirien-
dose a los mismos como las respuestas cognitivas ante el
anuncio. Estas recogen, desde una perspectiva funcional
o utilitarista, las creencias, los pensamientos y los arqu-
mentes que aparecen en la mente de la persona mayor en
relacion con el anuncio (Brinol et al., 2004; Bririol y Petty,
2006). Este tipo de respuestas, adernas de tener una in-
fluencia positiva sobre la actitud ante el anuncio (Hastak y
Olson, 1989; Homer, 1990; Smith, 1993), tambien ejercen
una funcion de intermediation en la influencia que tiene la
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evaluacion previa hacia la marca (Chattopadhyay y Basu,
1990), de 10 que se desprende el planteamiento de la pri-
mera hipotesis de trabajo (tabla 1):

Hl: Las respuestas coqnitivas ante el anuncio que tiene
la persona mayor inf/uyen directa y positivamente en su
actitud ante el anuncio.

Consecuencias de la actitud ante el anuncio
Las consecuencias 0 efectos que produce la actitud ante el
anuncio en la actitud hacia la marca se engloban dentro
de tres grupos: cognitivas, afectivas y comportamentales.

Con respecto al primer grupo de consecuencias, el modelo
de rnediacion dual mantiene la existencia de una influen-
cia de la actitud ante el anuncio en las respuestas cogni-
tivas relacionadas con la marca, tales como las creencias
(Brifiol et aI., 2004; Hastak y Olson, 1989), los argumentos
y los contraargumentos (MacKenzie et aI., 1986; MacKen-
zie y Spreng, 1992), los pensamientos y las ideas (MacKen-
zie et aI., 1986). Otros trabajos secundan la existencia de
esta influencia, demostrando empiricamente que la acti-
tud ante el anuncio esta correlacionada de una manera
relativamente fuerte con determinadas medidas relacio-
nadas con la estructura cognitiva de la marca, como son
la evaluation de los atributos de la marca y las creencias
sobre la marca (Brifiol et aI., 2004; Hastak y Olson, 1989;
Homer, 1990; Laroche, 2002; Paez et aI., 2002; Miniard et
al., 1990; Mittal, 1990; Tormala et aI., 2006; Yoon et aI.,
1995).

Las respuestas cognitivas hacia la marca se diferencian en
positivas y negativas, deterrninandose que la actitud ante
el anuncio tiene una influencia positiva sobre las primeras
y negativa sobre las segundas (MacKenzie y Spreng, 1992).
En este sentido, se observa que los anuncios mas positi-
vamente evaluados, los que despiertan una actitud mas
favorable, tienden a producir mayores niveles de recuer-
do sobre la marca anunciada (Mortimer, 2002; Zinkhan et
aI., 1986). Esto es especial mente interesante en el caso
del publico mayor, ya que, como se menciono antes, sue-
Ie recurrir a la experiencia, a los recuerdos, para generar
sus pensamientos de marca y decidir sobre sus intenciones
de compra. Por esta razon, los anuncios basados en el re-
cuerdo, que apelen a la experiencia, es muy probable que
sean mas positivamente evaluados por las personas mayo-
res (Alba y Hutchinson, 2000; Cowley y Janis, 2007; Hoch,
2002; Loken, 2006).

Con base en 10 expuesto anteriormente, y centrandonos
en las respuestas cognitivas hacia la marca, planteamos la
siguiente hipotesis (tabla 1):
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H2: La actitud ante el anuncio que tiene la persona ma-
yor influye directa y positivamente en sus respuestas cog-
nitivas hacia la marea.

Con respecto al segundo grupo de consecuencias, las de
caracter afectivo, sequn la literatura consultada, la actitud
ante el anuncio influye en la actitud hacia la marca (Ba-
bin y Burns, 1997; Homer, 1990; Mitchell y Olson, 1981;
Gardner, 1985). Se ha observado que la actitud hacia la
marca recibe influencias significativas y positivas del gra-
do de concrecion 0 realismo de las fotografias que apa-
recen en el anuncio y del nivel de elaboracion realizado
(Babin y Burns, 1997). Las irnaqenes y fotografias ayudan
a crear estrategias de orqanizacion de la memoria. Las
personas mayores recuerdan mejor los elementos visuales
que los verbales, par 10 que su utilization contribuira sig-
nificativamente a la percepcion del anuncio (Greco, 1988;
Spotts y Schewe, 1989; Stephens, 1991). En 10 relativo al
nivel de elaboration realizado, la informacion suministrada
a las personas mayores debe ser limitada, familiar, breve,
ofreciendo unicarnente 10 mas relevante y eliminando 10
superfluo; de esta forma se facilitara el procesamiento de
la informacion (Schewe, 2001; Spotts y Schewe, 1989).

En general, se acepta la importancia del rol del anuncio
para animar a la prueba de un producto 0 marca, hacien-
do que la informacion aportada por el mensaje publicita-
rio sea archivada, convirtiendo a la marca en familiar, e
incitando posteriormente al consumidor hacia su compra
(Mortimer, 2002; Smith y Swinyard, 1982). Otras propues-
tas dicen que los anuncios pueden reforzar la opinion exis-
tente y animar al consumidor a desear la marca (Mortimer,
2002).

La actitud hacia la marca que tengan las personas mayo-
res tarnbien se encuentra influida por las respuestas cog-
nitivas hacia la marca ( Muehling y Laczniak, 1988, 1992;
Yoon et al., 1995). La forrnacion de la actitud hacia la mar-
ca anunciada va a estar determinada tanto por los pensa-
mientos que el consumidor tenga hacia dicha marca, como
por la influencia que ejerzan las sefiales secundarias con-
tenidas en el anuncio. Adernas, la influencia del anuncio
sobre la marca va a producirse directa e indirectamente a
traves de las cogniciones 0 pensamientos de marca (Lutz
et aI., 1983).

Secundados por la literatura, planteamos las siguientes hi-
potesis por contrastar en la parte empirica de la investiga-
cion (tabla 1):

H3: La actitud ante el anuncio que tiene la persona ma-
yor inf/uye de manera directa y positive en su actitud
hacia la marea.
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H4: Las respuestas cognitivas hacia /0 marco que tiene
/0 persona mayor influyen directa y positivamente en su
actitud hacia /0 marco.

Con respecto al tercer grupo de consecuencias, las de ca-
racter comportamental, se ha considerado la intenci6n de
compra como una de las variables conductuales mas rele-
vantes (Biqne y Sanchez, 2001, 2003). Dicha variable re-
cibe una influencia significativa y positiva de la actitud
hacia la marca (Biqne y Sanchez, 2001, 2003; Brennan y
Bahn, 2006; Burke y Edell, 1989; Muehling et aI., 1991).

En este senti do, cabe sefialar que en el proceso de bus-
queda de informaci6n desempefiado por la persona mayor
-y que derivara en la formaci6n de una determinada ac-
titud hacia la marca y posterior intenci6n de cornpra- re-
sulta muy importante la experiencia personal, la familia,
los amigos, los prescriptores, los vendedores y, por ultimo,
la informaci6n publicitaria (Grande, 1993; Lumpkin, 1985;
Strutton y Lumpkin, 1992). Adernas. se ha observado que
la persona mayor, debido a los deficit cognitivos asociados
a la edad y los cambios en sus imaginarios sociales, realiza
busquedas praqrnaticas entre sus recuerdos para compren-
der el significado del estimulo publicitario, y posteriormen-
te, una vez comprendido este, se forrnara una determinada
actitud hacia la marca que influira en su intenci6n de com-
pra (Estrada et al., 2009).

De la revisi6n de la literatura se desprende el planteamien-
to de la siguiente hip6tesis (tabla 1):

H5: La actitud hacia /0 marco que tiene /0 persona ma-
yor influye de manera directa y positiva en su intenci6n
de compra.

TABLA 1. Hip6tesis de trabajo

Las respuestas cognitivas ante el anuncio que tiene la persona
Hl mayor influyen directa y positivamente en su actitud ante el

anuncio

La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye
H2 directa y positivamente en sus respuestas cognitivas hacia la

marca

H3 La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye
de manera directa y posit iva en su actitud hacia la marca

Las respuestas cognitivas hacia la marca que tiene la persona
H4 mayor influyen directa y positivamente en su actitud hacia la

marca

H5 La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye
de manera directa y positiva en su intenci6n de compra

METODOLOGfA
EI objetivo de la investigaci6n empirica se centra en el con-
traste de las hip6tesis planteadas (tabla 1) con el objeto
de corroborar la validez del modelo de mediaci6n dual en
las personas mayores. Con este fin, en el disefio de la pre-
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sente investigaci6n se utilizaron cuatro anuncios impresos
dirigidos especificamente al publico mayor. Los productos
protagonistas de los anuncios son el pan de molde, la bebi-
da deportiva, el carne y la revista para personas mayo res.

En la elecci6n del medic por utilizar se escogi6 el impreso
por ser el mas efectivo para dirigirse a las personas mayo-
res. La prensa, si bien es cierto que ocupa el tercer lugar
en cuanto al habito de consumo por parte de las personas
mayores, siendo precedida en primer lugar por la televi-
si6n y en segundo por la radio, es el medio que ofrece una
mayor credibilidad y provoca una actitud mas favorable
en este publico. La utilizaci6n de la prensa facilita la co-
dificaci6n distintiva de los estimulos que proporcionan los
mensajes, mejorando, al combinar texto e imagen, las po-
sibilidades de recuerdo del anuncio. Su uso como soporte
publicitario, a diferencia de 10 que sucede con la televisi6n
y con la radio, cuya programaci6n sigue su propio ritmo
temporal, permite tomarse todo el tiempo necesario para
asimilar la informaci6n contenida en el anuncio, colaboran-
do de este modo a paliar los deficit en el procesamiento
producidos por el envejecimiento (Grande, 2000; Schewe,
2001; Carcillan y Grande, 2002).

En la obtenci6n de datos, la poblaci6n objeto de estudio
ascendi6 a un total de 751 762 personas mayores de 65
aries residentes en el Levante espafiol, de las cuales en el
municipio de Castel16n hay empadronadas 89 289, en el
de Valencia 383 130 Y en el de Alicante 279 343 (Censo
de Poblaci6n y Vivienda, 2001, en www.ine) .. Se utilize la
edad oficial de la jubilacion. 65 afios, como punto de refe-
rencia para estudiar a las personas mayores.

EI muestreo fue estratificado con afijaci6n proporcional
en funci6n de la distribuci6n de la poblaci6n, sequn las
variables de edad, qenero y habitat, con sobrerrepresen-
taci6n en las poblaciones mas pequefias Se realiz6 el cal-
culo del tamafio muestral para un nivel de confianza del
95,5% con un error de muestreo de 4,4% en las hip6tesis
de p = q = 0.5 Y para K = 2.

EI tamafio te6rico de la muestra originariamente fue de
512, pero tras la realizaci6n de un analisis cluster en el
que se eliminaron los casos atipicos, se redujo a 509 suje-
tos. Para la distribuci6n por edad, qenero y municipio de la
muestra, se tomaron como referencia los datos del Censo
de Poblaci6n y Vivienda, 2001 (www.ine.es) utilizandose
como criterio de distribuci6n la realizaci6n de un minima
de 100 encuestas personales por municipio (100 en Cas-
tell6n, 150 en Valencia y 150 en Alicante), repartiendose
proporcionalmente las restantes 109.

Para la obtenci6n de la muestra se recurri6 al disefio de
una base de datos formada por el conjunto de Ceams (cen-
tros especializados de atenci6n a las personas mayores)
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de la Comunidad Valenciana (10 en Castel16n, 16 en Va-
lencia, 10 en Alicante) y de asociaciones de personas rna-
yores (98 en Castel16n, 56 en Valencia y 55 en Alicante).
La selecci6n de las unidades por encuestar se realiz6 en
centros y asociaciones ubicados en barrios con diferente
nivel adquisitivo y cultural. Adernas, para que la muestra
fuera 10 mas representativa posible de la heterageneidad
que caracteriza al colectivo de los mayores, a los sujetos
aleatoriamente escogidos en los Ceams y asociaciones se
les sumaron personas mayores reclutadas en parques rnu-
nicipales y paseos Para el trabajo de campo se contrat6 a
una empresa de investigaci6n de mercados durante el mes
de diciembre de 2008, dandosele instrucciones para que
escogiera exclusivamente a sujetos muestrales con unas
capacidades mfnimas cognitivas.

En cuanto a la distribuci6n de la muestra por edades, se
observ6 una mayor concentraci6n en el segmento com-
prendido entre los 65 a los 74 anos (59,52%), seguido por
el segmento de mas de 74 anos (40,48%) (tabla 2).

Con respecto al genera, el numero de hombres encuesta-
dos supera, aunque en un porcentaje muy reducido, al de
rnujeres (hay un 3,72% mas de hombres que mujeres) (ta-
bla 2).

En 10 referente al nivel de estudios, los encuestados po-
seen en su mayoria estudios primarios (77,8%), en segun-
do lugar estan los que tienen estudios de bachillerato y
universitarios (22,2%) (tabla 3).

En cuanto a la clase social, la mayoria son de clase media
(59,3%), seguidos por los de clase baja (35,2%) y los ulti-
mos, los de clase social alta (5,5%) (tabla 4).

De 10 expuesto se desprende que, en general, el perfil
medio de la muestra es representative de la realidad so-
ciodemografica y econ6mica de las personas mayores es-
tudiadas.

En el disefio experimental de la presente investigaci6n se
presentan como variables: la actitud ante el anuncio, la ac-
titud hacia la marca, la intenci6n de compra, las respues-
tas cognitivas ante el anuncio y hacia la marca.

La informaci6n se recogi6 en un cuestionario estructura-
do formado por seis partes. En la primera, se formula ron
preguntas referentes a la actitud ante el anuncio; en la
segunda se pregunt6 por las respuestas cognitivas ante
el anuncio; en la tercera sobre la actitud hacia la marca;
en la cuarta sobre las respuestas cognitivas hacia la mar-
ca; en la quinta sobre la intenci6n de compra, y por ulti-
mo se formularon unas preguntas de clasificaci6n. Para la
medici6n de las variables objeto de estudio se recurri6 a
aquellas escalas mas utilizadas en la literatura, adaptan-
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TABLA 2. Distribuci6n de la muestra por edad y qenero

Rango de edad Cantidad Hombres Mujeres

De 65 a 74 arias 303 158 145

Mas de 74 arias 206 106 100

TOTAL 509 264 245

Fuente: elaboracion propia.

TABLA J. Distribuci6n de la muestra por nivel de estudios

Nivel de estudios Cantidad %

Primarias 396 77,8

Bachiller y universitarias 113 22,2

TOTAL 509 100

Fuente: elabcracton propia

TABLA 4. Distribuci6n de la muestra sequn la c1asesocial de
pertenencia

Clase social Cantidad %

Alta 28 5,5

Media 302 59,3

Baja 179 35,2

TOTAL 509 100

Fuente: elaboraci6n propia

TABLA 5. Analisis descriptivo de la muestra sequn el qenero

Anuncio Anuncio
Anuncio Anuncio

pan de bebida
carne revista

molde deportiva

Medias y significatividad (en el parentesis)

RCA
3,2-3,3 3,1-3,2 3,5-3,7 2.9-3.0

(0,097) (0,455) (0,136) (0,105)

AA
3,4-3,6 3,4-3,5 3,8-4,0 3.0-3.3

(0,032*) (0,291) (0,010) (0,007*)

RLM.
3,5-3,8 3,0-3,3 4,0-4,0 28-31

(0,009*) (0.,06*) (0,321) (0,002*)

A.M.
3,7-3,9 3,1-3,4 3,9-4,0 28-3.1

(0,009*) (0,005*) (0,114) (0,005*)

I.e. 3,4-3,8 3,1-3,4 4,2-4,2 2.5-2.9

(0,000*) (0,006*) (0,939) (0,000*)

Nota:

• Diferencias significativas para p<O,OS.

R.C.A .. respuestas cognitivas ante el anuncio: A.A .. actitud ante el anunclo: R.C.M.: respuestas

cognitivas haria la rnarca: A.M.: actitud haria la mares: I.c.. intencion de compra.

Fuente: etaboracion propla.

dose la redacci6n de los items a las caracteristicas pro-
pias de las personas mayores. La idoneidad de la redacci6n
se comprob6 gracias a la realizaci6n de un trabajo previa
en el que las personas mayores manifestaron entender el
significado de los items. Sin embargo, se observ6 cierta
dificultad para la comprensi6n de la escala de diferencial
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TABLA 6. Analisis descriptivo de la muestra sequn la edad

Anuncio pan
Anuncio

Anunciobebida Anuncio
de mol de

deportiva carne revista

Medias y significatividad (en el parentesis)

RCA
3,3-3,2 3,3-3,0 3)-3,5 30-29
(0,183) (0,004*) (0,073) (0,169)

AA
3,5-3,4 3,5-3,3 3,9·3,8 3.2-3.0
(0,282) (0,137) (0,280) (0,130)

R.CM.
3)-3,5 3,3-3,0 4,1-3,9 3.0-2.8

(0,028*) (0,001 *) (0,057) (0,151)

A.M.
39-3.7 3,4-3,0 4,0·3,9 3.0-2.9
(0,167) (0,000*) (0,021*) (0,270)

I.C
3,8-3,3 3,5-2,9 4,3-3,9 29-24

(0,000*) (0,000*) (0,000*) (0,000*)

Nota:

. Dlfereocas siqnificativas para p<O,OS.

R.C.A .. respuestas cognitivas ante el anuncio: A.A.. actitud ante e! anuncio; R.C.M. respuestas

cognitivas hacia la mares: A.M .. actitud hacia 13mares: l.C.' intencion de compra

Fuente: elaborscion propia

TABLA 8. Escalas utilizadas para la redaccion del cuestionario

INNOVAR
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TABLA 7. Analisis descriptivo de la muestra sequn el nivel de
estudios

Anuncio pan Anuncio
Anuncio Anuncio

bebidade molde
deportiva

carne revista

Medias y significatividad (en el parentesis)

RLA.
3,1-3,3 3,0-3,2 3,4·3) 2,8-3,0
(0,106) (0,027) (0,002*) (0,084)

AA
3,4-3,5 3,4-3,4 3)-3,9 3,0-3,2
(0,351) (0,626) (0,018*) (0,165)

R.CM.
3,6-3) 3,1-3,2 3,9-4,0 2,9-2,9
(0,953) (0,723) (0,118) (0,517)

A.M.
3,8-3,8 3,3·3,2 3,8-4,0 2,9-2,9
(0,816) (0,648) (0,040*) (0,954)

I.C
3,4-3) 2,9-3,4 3,8-4,3 2,3-2,8
(0,103) (0,002*) (0,000*) (0,000*)

Nota:

. Oiferencias siqnificauvas para p<O,05 .
R.C.A.: respuestas coqruuvas ante et anuncro: A.A .. acutud ante e! anuncro: ReM. respuestas
cognitivas hacia la ma-ca. A.M : acutud hacia la marca: l.C; rnteocfon de compra.

Fuente: elaboracion pro pia.

Variable items Referencias

Respuestas cognitivas Es muy informative Olney, Holbrook y Batra (1991); Celuch y Slama (1995);
ante el anuncio Es muy convincente Lord, Lee y Sauer (1995); Zhang (1996); Kempf y Smith (1998).

Es muy persuasive
Tiene unos argumentos muy fuertes
Es muy crefble

Actitud ante el anuncio Es muy bueno Beerli y Martin (1999); Cox y Cox (1988); Curio y Ducoffe (1998); Gardner
Me ha gustado mucho (1983); Hill (1989); Kempf y Smith (1998); MacKenzie y Lutz (1989); Mac-
Es muy interesante Kenzie y Spreng (1992); Yi (1990); Zhang (1996).
Tengo una opini6n favorable
Es muy agradable

Respuestas coqnitivas Tiene mucha calidad Determinadas sequn un pretest realizado a 20 personas mayo res de 65

hacia la marca Tiene buen precio anos.
Tiene buena apariencia
Ofrece una gran garantia

Actitud hacia la marca Es muy buena Beerli y Martin (1999); Cox y Cox (1988); Gardner (1983);
Me gusta mucho Graeff (1997); Homer (1990); Kardes (1988);
Tengo una opinion muy favorable Kempfy Smith (1998); MacKenzie y Lutz (1989);
Es muy agradable MacKenzie y Spreng (1992); Severn, Belch y Belch (1990); Yi (1990)
Tiene mucho prestigio

Intenci6n de compra Segura que no Homer (1990); Jin y An (1998); Keller (1991a y b);
Poco probable MacKenzie y Lutz (1989); MacKenzie y Spreng (1992);
No 10 se Miniard, Bhatia y Rose (1990); Severn, Belch y Belch (1990);
Probablemente sf Yi (1990); Yoon et al. (1995); Zhang (1996).
Segura que si

Fuente: elaboracion pro pia.

sernantico. por 10que se evit6 su utilizaci6n (Estrada et al.,
2009) (tabla 8).
En cuanto a las alternativas de respuesta, se opt6 por la
combinaci6n de una escala Likert (de 5 puntos) y una esca-
la Kunin. Este tipo de escalas son muy faciles de recordar,
no requieren conocimientos especiales y generalmente no
fatigan (Jayanti et al., 2004), 10 que supone una ventaja
esencial a la hora de diseriar un cuestionario dirigido a per-
sonas mayores de 65 aries.
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ANALISIS DE RESULTADOS

En el anal isis de datos se procedi6 a determinar la calidad
de las escalas de medida utilizadas, es decir, fundamentar
los componentes del modelo conceptual. Para ello se reali-
z6 un anal isis factorial confirmatorio a traves de la tecnica
de modelos de ecuaciones estructurales (SEM).

Como consecuencia de la utilizaci6n de las mismas escalas
de medici6n para todoslos anuncios analizados, con el ob-
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jeto de generalizar, se realiz6 de forma conjunta el estudio
de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas.

En cuanto a las respuestas cognitivas ante el anuncio y la
actitud ante el anuncio se realiz6 un anal isis conjunto de la
fiabilidad, validez y dimensionalidad que ha observado un
ajuste global del modelo, debido a que los valores alcanza-
dos por la probabilidad asociada a la chi-cuadrado fueron
superiores a 0,05 (0,0836) (Jbreskog y Sorborn, 1996).

La validez convergente qued6 demostrada al ser las car-
gas factoriales significativas y superiores a 0,6 (Bagozzi y
Yi, 1988) Y la varianza extraida promedio AVE para cada
uno de los factores superior a 0,5 (0,86 y 0,82) (Fornell y
Larcker, 1981). Con respecto a la validez divergente, esta
qued6 demostrada al ser la raiz cuadrada del AVE superior
ala correlaci6n entre los factores (Fornell y Larcker, 1981).

La fiabilidad compuesta qued6 ratificada al ser los indices
de cada una de las dimensiones obtenidas superiores a 0,6
(0,97 Y 0,95) (Bagozzi y Yi, 1988).

En cuanto al analisis de la fiabilidad, dimensionalidad y
validez de las escalas de la actitud hacia la marca, de las
respuestas cognitivas hacia la marca y de la intenci6n de
compra, la probabilidad asociada a la chi-cuadrado ha al-
canzado un valor superior a 0,05 (0,083), por 10 que ha de-
mostrado el ajuste del modelo (Jbreskog y Sorborn, 1996).
Con respecto a la validez convergente, divergente y la fia-
bilidad compuesta (0,97 y 0,94), siguiendo los mismos cri-
terios que en el caso anterior, todas fueron confirrnadas.

Una vez estudiadas las propiedades psicornetricas de las
escalas de medida de las distintas variables, se realiz6
mediante la tecnica ANOVA un anal isis descriptivo de la
muestra Este anal isis ha senalado la existencia de dife-
rencias significativas en raz6n al qenero, la edad y el nivel
de estudios de los encuestados, no manifestandose dife-
rencias significativas en cuanto a la clase social. En este
sentido se observ6 que, de acuerdo con los resultados ob-
tenidos, la intenci6n de compra presenta diferencias signi-
ficativas que favorecen a las personas mayores de menor
edad sobre las de mayor edad (tabla 6), Adernas para to-
dos los anuncios estudiados, a excepci6n del anuncio del
carne, existe una mayor intenci6n de compra en las muje-
res que en los hombres (tabla 5). Por ultimo, a excepci6n
del anuncio del pan de molde, las personas mayores que
tienen un nivel de estudios superior presentan valores su-
periores en su intenci6n de compra que los que tienen un
nivel inferior (tabla 7). EI analisis profundo de estos resul-
tados sera objeto de estudio en futuros trabajos.

Posteriormente, se procedi6 a verificar, mediante las rela-
ciones causales establecidas en el modelo conceptual y

158

aplicando un analisis "path" (Jbreskog y Sorborn, 1996). el
cumplimiento de las hip6tesis planteadas, de la 1 a la 5,

En el anal isis efectuado en este apartado se demostr6, en
primer lugar, un ajuste del modelo adecuado, ya que la
probabilidad asociada al estadistico chi-cuadrado fue su-
perior a 0,05 para todos los anuncios analizados. Asi, para
el caso del anuncio del pan de molde, el valor alcanzado
fue de p = 0,307; para la bebida deportiva, de p = 0,057;
para el carne para personas mayores, de p = 0,142, Y para
la revista, de p = 0,100. A continuaci6n se describiran los
efectos de las variables incluidas en el modelo y los resul-
tados obtenidos en el contraste de las hip6tesis 1 a la 5
(tabla 9),

EI anal isis de los datos demostr6, en primer lugar, la exis-
tencia de una influencia directa, positiva y significativa
de las respuestas cognitivas manifestadas por las perso-
nas mayores sobre la actitud ante el anuncio para todos
los anuncios analizados (Homer, 1990; Kim, Damhorst y
Lee, 2002; MacKenzie et al., 1986; Miniard, Bhatia y Rose,
1990; Mittal, 1990; Mortimer, 2002; Vaughn, 1986; Yoon
et al., 1995). Esto permite confirmar la hip6tesis 1 del pre-
sente estudio

En segundo lugar, en cuanto a la influencia ejercida por la
actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas hacia
la marca (Brifiol, Petty y Tormala, 2004; Homer, 1990; La-
roche, 2002; Miniard et al., 1990; Mittal 1990; Paez et al.,
2002; Yoon et al., 1995), se ha demostrado su existencia.
Estos datos confirman total mente la hip6tesis 2 de nues-
tro estudio.

En tercer lugar, se observ6 una influencia directa, positiva
y significativa de la actitud ante el anuncio sobre la ac-
titud hacia la marca para todos los anuncios analizados
(Homer, 1990; Lutz y Belch, 1986; MacKenzie et al., 1986;
Miniard et ol., 1990; Mittal, 1990; Yoon et al., 1995). Por
consiguiente, se confirm6 la hip6tesis 3 de nuestro estudio
para todos los anuncios analizados.

En cuarto lugar, con respecto a la influencia ejercida por
las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud ha-
cia la marca (Homer, 1990; MacKenzie et at., 1986; Mi-
niard et al., 1990; Mittal, 1990; Mortimer, 2002; Vaughn,
1986; Yoon et al., 1995), se demostr6 que, en todos los
cases. existe una influencia directa, positiva y significati-
va. Estos resultados confirmaron la hip6tesis 4 de nuestro
estudio, al presentar el conocimiento de marca como un
antecedente valido de la actitud hacia la marca.

En quinto lugar, en relaci6n con la influencia ejercida por
la actitud hacia la marca en la intenci6n de compra (Ho-
mer, 1990; MacKenzie, 1986; Miniard et al, 1990; Mittal,
1990; Yoon et ai., 1995), se detect6 una influencia directa,
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TABLA 9. Analisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo global'

~
Anuncio pan de mol de Anuncio bebida deportiva Anuncio carne Anuncio revista

R.CA ~ AA 0,86 (27,65) 0,92 (33,66) 0,94 (36,97) 0,95 (47,20)

AA ~ R.c.M. 0,50 (11,04) 0,58 (13,79) 0,66 (17,36) 0,70 (20,25)

AA ~ A.M. 0,16 (5,2) 0,05 (2,26) 0,13 (4,69) 0,21 (8,36)

R.CM. ~ A.M. 0,76 (30,14) 0,91 (40,17) 0,82 (31,66) 0,76 (30,14)

A.M. ~ I.C 0,55 (12,93) 0,71 (19,82) 0,55 (11,53) 0,33 (7,65)

I Ajuste del modelo

Anuncio del pan de mol de: Chi-Square=3,61; gl=3; p=0,307; RMSEA=0,020; GFI=l; AGFI=O,99

I Anuncio de la bebida deportiva: Chi-Square=3,59; gl=l; p=0,057; RMSEA=O,072; GFI=l; AGFI=O,96

Anuncio del carne del mayor: Chi-Square=5,43; gH; p=0,142; RMSEA=0.,40; GFI=l; AGFI=O,98

I Anuncio de la revista para personas mayores Chi-Square=7,76; gl~4; P=O,100; RMSEA=O,043; GFI=O,99; AGFI=0,98

Nota:

R.C.A.: respuestas cognitivas ante el an uncia; A.A.: actitud ante el anuncio; R.C.M. respuestas coqniuvas haria la rnarca: A.M,: actitud haria la marca: I.e.. IntenCI6n de compa.

Coeficientes del enahsts "path" (significatividad)

posit iva y significativa para todos los anuncios, por 10 que
se confirrno la hipotesis 5 de nuestro estudio.

Como sfntesis de los resultados obtenidos en el analisis de
datos, se corrobora el cumplimiento del total de las hipo-
tesis planteadas.

CONClUSIONES
EI envejecimiento demografico constituye en la actualidad
uno de los fenornenos sociales y econornicos con mas re-
levancia en Espana. EI envejecimiento es un proceso mul-
tidimensional y variado que se encuentra influido por una
serie de transformaciones bio-psico-sociales que condicio-
nan la actitud mantenida por las personas mayores ante el
anuncio y sus consecuencias.

EI estudio de la actitud ante el anuncio ha sido tratado
desde dos perspectivas, una de caracter unidimensio-
nal (Gardner, 1985; MacKenzie y Lutz, 1989, MacKenzie,
1989, MacKenzie y Spreng, 1992), y otra de caracter mul-
tidimensional (Baker y Churchill, 1977; Shimp, 1981; Singh
y Cole, 1993). En nuestro trabajo nos hemos inclinado por
la perspectiva unidimensional, considerando a la actitud
ante el anuncio desde la dimension afectiva como el ni-
vel de agrado que las personas mayores muestran ante un
anuncio (Lutz, 1985), mientras que a la dimension cogniti-
va, a la que hemos denominado respuestas cognitivas ante
el anuncio, la hemos considerado como una dimension en
sf misma. Partiendo de est a distincion, hemos demostrado
la validez explicativa que tiene el modelo de mediation
dual en el estudio de los antecedentes y las consecuencias
de la actitud ante el anuncio manifestada por las personas
mayores.
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EI estudio de los antecedentes ha demostrado la existencia
de una influencia directa de las respuestas cognitivas ante
el anuncio en la actitud ante el mismo. En este sentido
nuestro estudio revela la importancia de generar pensa-
mientos favorables con respecto al contenido del anun-
cio para obtener una actitud mas favorable ante el mismo
(Homer, 1990). La utilization de modelos con los que se
pueda identificar la persona mayor, el reflejo de una ve-
jez vitalista, la utilization de testimoniales adecuados, son
fundamentales para la qeneracion de pensamientos positi-
vos ante el estfmulo publicitario.

EI estudio de las consecuencias ha demostrado la influen-
cia que la actitud ante el anuncio tiene sobre las respues-
tas cognitivas manifestadas por la persona mayor hacia la
marca. Es este sentido es importante que el anuncio evo-
que experiencias del pasado; de esta forma la persona ma-
yor podra sortear con mayor facilidad los deficit cognitivos
de la edad, recordando mejor la marca anunciada.

Adernas, sequn los resultados obtenidos en el analisis de
datos, observamos que en los valores obtenidos tanto en
la relacion existente entre las respuestas cognitivas ante el
anuncio y la actitud ante el anuncio, como los obtenidos
en la relacion entre las respuestas cognitivas ante la marca
y la actitud hacia la marca son superiores al resto de rela-
clones. Esto demuestra la predominancia del componente
cognitivo sobre el afectivo. Las personas mayores, debido a
sus problemas para registrar, almacenar, retener y recupe-
rar la informacion, precisan de una fuerte racionalizacion
del mensaje, de una busqueda praqrnatica entre sus cono-
cimientos, experiencias y recuerdos, concediendo mas im-
portancia a sus pensamientos que al propio anuncio en sf.
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Par otro lado, se ha demostrado que la actitud hacia la
marca que tiene la persona mayor influye en su intenci6n
de compra. Los conocimientos adquiridos por las personas
mayores sobre la marca a traves de sus experiencias pre-
vias, de los consejos familiares, de los amigos y de los sen-
timientos generados por el propio anuncio tienen un papel
importante en su intenci6n de compra.

Por ultimo, nuestro trabajo ha confirmado la heterogenei-
dad existente en el mercado de los mayores al observar
diferencias significativas en las variables analjzadas por
el modelo propuesto can base en el genera, la edad y el
nivel de estudios de los encuestados. Estos hal/azgos su-
ponen una linea de investigaci6n par abordar en un futu-
ro inmediato.

Can respecto a las limitaciones encontradas en la realiza-
ci6n de este trabajo, estas se centraron fundamentalmen-
te en las dificultades presentadas en la comprensi6n del
cuestionario por parte de los encuestados. Por esta raz6n,
en el futuro nos proponemos trabajar en la construcci6n
y validaci6n de escalas mas breves, con el fin de facilitar
la respuesta y combatir el cansancio manifestado por las
personas mayores. La segunda limitaci6n se centr6 en la
localizaci6n de la muestra en una determinada zona geo-
qrafica, par 10 que en posteriores estudios nos proponemos
ampliarla a nuevas localidades.
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