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Resumen

La importancia socio-econdémica adquirida en los ultimos afos en Espana y en
otros paises europeos por 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 percepciéon del fendmeno publicitario y por ende en la actitud manifestada
ante el anuncio. El estudio en las personas mayores de los antecedentes de la
actitud ante el anuncio y sus consecuencias en el contexto del modelo de
mediacion dual es el propdsito del analisis de este estudio. Describiremos como
se producen los mismos y demostraremos la validez del modelo de mediacién
dual como explicativo de las respuestas otorgadas por las personas mayores

ante la publicidad.
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El envejecimiento demografico constituye hoy en dia uno de los
fendmenos sociales con mas relevancia en Espana. La poblacion mayor ha
crecido mas rapidamente en este siglo que el resto de los grupos
poblacionales. Segun los datos del Instituto de Migraciones y Servicios
Sociales (2007) habia contabilizadas en Espafa 7332267 personas de 65 y
mas anos, ocupando un 16.6% del total de la poblacion. La cifra de mayores ha
aumentado exactamente siete veces desde principio de siglo, cuando solo eran
967754 individuos. Siendo la esperanza de vida al nacer de 76.63 afnos para
varones y 83.36 afos para mujeres en 2002, estimandose un incremento a
80.89 arnos y 86.92 anos, respectivamente, para el aino 2030. El envejecimiento
es una consecuencia del proceso de transicion demografica, el estadio final de
caidas de las tasas de natalidad y mortalidad. Una histérica alta fecundidad,
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 situacion econdmica de los hogares en los que viven
personas mayores, medida a través del gasto medio por persona, ésta es
inferior a la media de los hogares espafoles (a partir de los 65 y, mucho mas, a
partir de los 85 afios) (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 mayoritarios los
mayores Con recursos escasos, pero también es cierto que existen mayores
que en términos reales poseen un poder adquisitivo igual o incluso mas alto del
que disponen otros grupos mas jovenes. Ademas, el hecho de cobrar
pensiones relativamente importantes, tener una casa pagada y unos habitos de
consumo “controlados” es una capital adicional importante (Bdédalo, 2002).

Las empresas, tradicionalmente dirigidas a hogares cuyo cabeza de
familia es menor de 45 afos, deberan inevitablemente reorientarse hacia un
mercado envejecido si desean garantizar su supervivencia (Wallace, 2000). Los
mayores, con importancia demografica y econdmica creciente, se presentan
como un atractivo mercado, un consumidor que es preciso conocer para poder
explicar sus actitudes y comportamientos (Sudbury y Simcock, 2009). Sin
embargo, es destacable la carencia de estudios que aborden el analisis del

consumidor mayor (Bdédalo, 2002; Sanchez, 2000). En Espafia, el estudio del



consumidor mayor ha despertado un interés reciente. Sin embargo, en EEUU
su analisis ha sido recurrente para un numero importante de investigaciones y
articulos (Duff, 1996; Levantal, 1997) donde se examina los aspectos mas
cruciales en un mercado envejecido.

Los trabajos de Grande (1993, 1999, 2000), han sido pioneros en el
estudio espafol de las personas mayores desde el punto de vista del
marketing. Resultan también interesantes los estudios sobre el comportamiento
vacacional de los mayores (Azofra, 1996), sobre sus necesidades (Pérez,
1988) y sobre los estilos de vida y comunicacién publicitaria (Ramos, 2007). Sin
embargo, hasta el momento podemos afirmar que no se ha ningun estudio que
analice las particularidades del consumidor mayor con respecto a la actitud
ante un anuncio. Y es en éste contexto en el que tiene cabida nuestra
investigacion.

El envejecimiento es un fendmeno en el que se entreveran una serie de
cambios que condicionan la actitud ante la publicidad. El objetivo fundamental
del presente articulo es estudiar la actitud despertada por un anuncio en el
emergente mercado de las personas mayores. Relacionaremos dos temas que
consideramos fundamentales para la literatura cientifica contemporanea: las
personas mayores Yy la actitud ante el anuncio. Nos aproximaremos al estudio
de las particularidades del consumidor mayor, descubriremos los antecedentes
que moderan su actitud al enfrentarse a un anuncio, asi como las
consecuencias que tiene dicha actitud en su actitud hacia la marca y posterior
intencion de compra. Siendo nuestro objetivo orientar a las empresas en la

realizacion efectiva de las campanias publicitarias dirigidas al publico mayor.

El mercado 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 lo referente a la frontera a partir de
la cual una persona es mayor. En general, la vejez se ha asociado tanto a una

edad biolégica como a una cronologia social como es la jubilacion.



El envejecimiento tiene un caracter multidimensional y se encuentra
influido por multiples factores y cambios. La edad produce transformaciones
biolégicas: problemas auditivos, pérdidas de vista, ralentizacion en el
funcionamiento del sistema nervioso central, etc. Transformaciones cognitivas:
cambios en la atencion, pérdidas en la memoria a corto plazo, declinacion de la
inteligencia fluida (se refiere a la capacidad para resolver problemas nuevos),
enlentecimiento a nivel sensorial y cognitivo, merma de la capacidad de
aprendizaje, etc. Transformaciones en la esfera socio-relacional: pérdida del rol
laboral, aumento del tiempo libre, sindrome del nido vacio, desvirtuacion en la
auto-percepcion, diferencias en las interacciones con las otras personas, etc
(Gomez, 2003; Ortiz, 2008). Estas transformaciones son consecuencia logica
del devenir del tiempo y condicionan la presencia en la sociedad de los
mayores, su vision del mundo y, por ende, la percepcion de un fendmeno socio-
econdmico como es la actividad publicitaria (Bédalo, 2002; Gémez, 2003). Sin
embargo, dichos cambios no se producen por igual y del mismo modo en todas
las personas mayores, lo que acentua la heterogeneidad del envejecimiento y
la diversidad de este grupo poblacional.

La complejidad del fendmeno es incrementada por los diferentes
acontecimientos histéricos compartidos por cada generacién, las experiencias
individuales vividas por cada sujeto, la pertenencia a una determinada cultura,
la cantidad de tiempo libre o el grado de aislamiento social. Existen diferentes
“tipos de vejez” y distintas tipologias dentro de los mayores (Damijan y
Jadranka, 2005; Mathur, Moschis y Lee, 2008; Moschis y Mathur, 2006; Ortiz,
2008; Sudbury y Simcock, 2009). Podemos hablar de mayores de edades
diversas, de distinto género, con una diferente actitud ante la vida, mas o
menos saludables, mas o menos dependientes, con una mayor o menor
vinculacion social y con diferentes niveles socio-econdmicos y culturales.

Las diferencias y particularidades de los consumidores mayores hacen
necesaria la segmentacién de la poblacion mayor (Bddalo, 2002; Sudbury y
Simcock, 2009). En general, los modelos empleados para segmentar a las
personas mayores se han basado en variables relacionadas con la salud
(Bone, 1991), los estilos de vida (Moschis, 2004), el estado psicologico o edad
cognitiva (Mathur, et. al., 2008; Van Auken y Barry, 2009), variables socio-

demograficas (edad, ingresos) (Bone, 1991), efecto de la cohorte de



pertenencia (Reisenwitz, lyer, Kuhimeier y Eastman, 2007), actitudes hacia la
publicidad (Festervand y Lumpkin, 1984), actitudes y comportamiento de
compra (Grande, 1993), la categoria de producto (Mumel y Prodnik, 2005),
entre otros. Sin embargo, el criterio de segmentacion mas extendido es la edad
(Lazer, 1986; Long, 1998). Los partidarios de este método consideran que la
tercera edad esta constituida por las personas que se encuentran jubiladas (en
Espafia se produce a los 65 afios y la prejubilacion a los 55 afios) considerando
que esta situacion, junto con disposicion de mayor tiempo libre, son las
caracteristicas que mas homogenizan a los consumidores mayores (Carrigan y
Szmigin, 2000; Grande, 2002; Harris y Semon, 2000). Sin embargo, y a pesar
de ser un criterio muy utilizado para sefalar el comienzo de la llamada tercera
edad, es conveniente sefalar que esta eleccion conlleva ciertos puntos débiles
(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 jubilacién se considera una convencion social que varia de unos
paises a otros, 2) difiere entre profesiones, 3) existen diferentes modalidades
de jubilacién.

Conscientes de las limitaciones que cualquier estrategia de
segmentacion del publico mayor pueda presentar, nuestro trabajo se ha
centrado en el estudio de la actitud ante el anuncio de las personas mayores,
utilizando como criterio de actuacion las caracteristicas demograficas y socio-
econdmicas: la edad (a partir de los 65 afos), el género, el nivel de estudios y
la clase social de pertenencia. Sin embargo, aunque describiremos las posibles
diferencias manifestadas por los mayores en base a este criterio, no

profundizaremos en su analisis al no ser el objetivo de este estudio.

Concepto actitud ante el anuncio

A partir de los afos 80, surgié un incipiente interés por el estudio de la
actitud hacia la publicidad, analizando la actitud ante el anuncio y la actitud
hacia la marca. Al comienzo de esta década no se diferencia entre estos dos
constructos, estudiandose conjuntamente (Batra y Ray, 1986; Gardner, 1985;

Lutz, MacKenzie y Belch, 1983). En este sentido es destacable 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 actitud
hacia la marca. Segun estos autores, en las situaciones en las que confluye un
desconocimiento de la marca pero existe un elevado valor visual de los
estimulos publicitarios se producira, probablemente, una transferencia de
agrado del anuncio hacia la marca.

A partir de ese momento toma importancia por si mismo el analisis del
concepto actitud ante el anuncio, distinguiéndose dos perspectivas en su
estudio: la unidimensional y la multidimensional.

Los estudios donde se adopta una perspectiva unidimensional aunque
tienen como punto de partida el trabajo de Mitchell y Olson (1981) toman como
referencia conceptual la realizada por Lutz et. al. (1983). Esta definicidn
considera que la actitud ante el anuncio depende de que el anuncio guste o no
guste. Esta definicion es puramente afectiva y no incluye componentes de
caracter cognitivo ni conductual (Garner, 1985; MacKenzie y Lutz, 1989;
MacKenzie, Lutz y Belch, 1986).

Los estudios donde se adopta una perspectiva multidimensional (Crano
y Prislin, 2005; Drolet y Aaker, 2002; Gutiérrez y Royo, 2001) toman como
referencia las investigaciones de Shimp (1981). Este autor considera que la
actitud ante el anuncio esta constituida por una dimension cognitiva y otra
afectiva. La dimension cognitiva la forman las respuestas conscientes de los
consumidores hacia los estimulos publicitarios. La dimension afectiva la forman
las respuestas inconscientes y emocionales de los consumidores ante un
estimulo publicitario (el amor, la pena, la nostalgia, la alegria).

Ambas perspectivas han sido profundamente tratadas en la literatura.
Desde la perspectiva unidimensional existe unanimidad al analizar el concepto
actitud ante el anuncio desde su naturaleza afectiva siendo el enfoque de Lutz
et. al. (1983) mayoritariamente seguido por los investigadores. Desde la
perspectiva multidimensional no se aprecia consenso al surgir de manera
paralela estudios que consideran diferentes alternativas a la
multidimensionalidad. Asi, en este enfoque, una primera aproximacion
considera que la actitud ante el anuncio esta constituida por el componente
afectivo, el cognitivo y el conductual mientras que, en una segunda

aproximacion, el ultimo componente se eliminara.



La importancia adoptada por el estudio de la actitud ante el anuncio
supuso la irrupcion de modelos explicativos de la relacion entre la actitud ante
el anuncio y la actitud hacia la marca. Los modelos de transferencia de afecto,
los de mediacién dual, los de mediacion reciproca y los de influencias
independientes siguen la secuencia jerarquica tradicional segun las cuales las
cogniciones determinan las actitudes y la actitud hacia la marca es el unico
determinante de la intencion de compra (MacKenzie, et. al., 1986). Las
principales diferencias entre dichos modelos se dan con respecto al papel
mediador de la actitud ante el anuncio, 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 éstos y otros modelos
introduciendo las variables psicograficas y las demograficas. 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 segun el
sexo (Dutta y Youn, 1999). En el tercer caso segun la educacion, el nivel
econdmico-social y la edad (diferenciando, en este caso, entre personas
jévenes y personas mayores) (Walsh y Mitchell, 2005).

En este trabajo analizaremos la actitud ante el anuncio que tengan las
personas mayores desde la perspectiva que mas desarrollo ha alcanzado en
los ultimos tiempos: la unidimensional. Adoptaremos esta linea de investigacion
siguiendo la estela de trabajos previos que consideran a la dimension cognitiva
por si misma y no como una segunda dimensién del concepto actitud (Bigné y
Sanchez, 2001, 2003; Garner, 1985; MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie, Lutz
y Belch, 1986; MacKenzie y Spreng, 1992; Mitchell y Olson, 1981; Teng,
Laroche y Zhu, 2007). Con este fin nos centraremos en el que ha definido como
el paradigma persuasivo mas influyente de los ultimos tiempos (Crano y Prislin,
2005) el modelo de mediacién dual (MacKenzie et. al., 1986). Analizaremos los
antecedentes y las consecuencias de la actitud ante el anuncio que tengan las
personas mayores y demostraremos la validez del modelo de mediacién dual
como explicativo de las respuestas a la publicidad realizadas por las personas

mayores (figura 1).



Antecedentes de la actitud ante el anuncio

En la literatura pueden identificarse dos grandes categorias 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
incluidos en el propio anuncio (Muehling y McCann, 1993). En esta
investigacion nos vamos a centrar en la primera categoria de antecedentes.

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

La percepcion del anuncio y su actitud ante el mismo dependera,
ademas de los efectos derivados de las transformaciones biologicas, cognitivas
y socio-relacionales asociadas al envejecimiento (Dutta-Bergman, 2006;
Gbmez, 2003; Sociedad Espanola de Geriatria y Gerontologia, OMS, 2007), del
empleo de modelos con los que la persona mayor se pueda identificar, de la
utilizacién de una imagen activa y vitalista de la edad, de la generacién de
argumentos de caracter positivo y resolutivo y de la utilizacién de la mezcla
intergeneracional (Carrigan y Szimigin, 1999a, 1999b; Schewe, 1988, 2001).

Con respecto a la credibilidad del anuncio (nivel de experiencia y
confianza que los consumidores atribuyen a la fuente del mensaje) ésta
aparece correlacionada positivamente con la probabilidad de aceptacion del
mensaje (Brinol, Petty y Tormala, 2004; Tormala, Brifiol y Petty, 2006). El
concepto credibilidad de la fuente va unido a la eleccién 6ptima de los
testimoniales. Cuando al testimonial se le atribuyen cualidades como la
experiencia con el producto y la sabiduria (por ejemplo si utilizasemos un
médico recomendando alguna medicina) las personas mayores atribuyen una
mayor credibilidad al mensaje influyendo sobre sus creencias y actitudes

(Bristol, 1996; Tormala, et. al., 2006). En este sentido, la utilizacion de
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testimoniales constituidos por personas de 55 a 70 afios resulta mas creible y
provoca una mayor actitud ante el anuncio y hacia la marca que la utilizacion
de personas jovenes o de personas muy ancianas (Bristol, 1996). Ademas, si el
testimonial es un personaje famoso, incrementa todavia mas la efectividad y
provoca una actitud mas favorable ante el anuncio (Bigné, 1992; Hsu y
McDonald, 2002; Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006).

En lo que referente a la actitud ante la publicidad manifestada por las
personas mayores, el tratamiento publicitario realizado durante afos hacia la
figura del mayor, representando a este grupo poblacional con papeles o roles
de poca importancia, en un contexto intergeneracional y estereotipado, ha
provocado en ocasiones una actitud desfavorable de las personas mayores
hacia la publicidad. (Cardigan y Szimigin, 2000; D"Amico, 2007; Greco, 1988;
Roberts y Zhou, 1997). Sin embargo, en los ultimos afios esta situacion esta
cambiando, siendo representados en la publicidad de una forma mas favorable
y positiva lo que ha provocado una actitud mas favorable hacia la misma
(Cardigan y Szimigin, 1998; Roy y Harwood, 1997; Sanchez y Bodalo, 2000).

Multitud de antecedentes, ademas de los analizados, afectan a la actitud
ante el anuncio que tengan los mayores: las variables situacionales y de
personalidad, la confianza, la autovalidacion o afirmacién de uno mismo, el
conocimiento y la experiencia con el producto anunciado, el valor que otorguen
a sus pensamientos, etc (Brifiol, De la Corte y Becerra, 2001; Brifiol et. al.,
2004). Su estudio individualizado no es objeto del presente trabajo, por lo que
se procedera al analisis agrupado de todos ellos, refiriéndonos a los mismos
como las respuestas cognitivas ante el anuncio. Estas recogen, desde una
perspectiva funcional o utilitarista, las creencias, los pensamientos y los
argumentos que aparecen en la mente de la persona mayor en relacién con el
anuncio (Brifiol et. al., 2004; Brifiol y Petty, 2006). Este tipo de respuestas,
ademas de tener una influencia positiva sobre la actitud ante el anuncio
(Hastak y Olson, 1989; Homer, 1990; Smith, 1993), también ejercen una
funcion de intermediacién en la influencia que tiene la evaluacion previa hacia
la marca (Chattopadhyay y Basu, 1990), de lo que desprende el planteamiento
de la primera hipotesis de trabajo (tabla 1):

Hi: Las respuestas cognitivas ante el anuncio que tiene la persona

mayor influyen directa y positivamente en su actitud ante el anuncio.



11

Consecuencias de la actitud ante el anuncio

Las consecuencias o efectos que producen 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 mediacién
dual mantiene la existencia de una influencia de la actitud ante el anuncio en
las respuestas cognitivas relacionadas con la marca, tales como las creencias
(Brinol, et. al., 2004; Hastack y Olson, 1989), los argumentos y los
contraargumentos (MacKenzie et. al., 1989; MacKenzie y Spreng, 1992), los
pensamientos y las ideas (MacKenzie et. al., 1986). Otros trabajos secundan la
existencia de esta influencia, demostrando empiricamente que la actitud ante el
anuncio estd correlacionada de una manera relativamente fuerte con
determinadas medidas relacionadas con la estructura cognitiva de la marca,
como son la evaluacion de los atributos de la marca y las creencias sobre la
marca (Brifiol et. al., 2004; Hastak y Olson, 1989; Homer, 1990; Laroche, 2002;
Paez, Mayordomo, Igartua, Ubillos, Alonso y Martinez, 2002; Miniard, Bhatla y
Rose, 1990; Mittal, 1990; Tormala et. al., 2006; Yoon, Laczniak, Muehling y
Reece, 1995).

Las respuestas cognitivas hacia la marca se diferencian en positivas y
negativas determinandose 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
positivamente evaluados, los que despiertan una actitud mas favorable, tienden
a producir mayores niveles de recuerdo sobre la marca anunciada (Mortimer,
2002; Zinkhan, Locander y Leigh, 1986). Esto es especialmente interesante en
el caso del publico mayor ya que, como hemos comentado anteriormente,
suele recurrir a la experiencia, a los recuerdos, para generar sus pensamientos
de marca y decidir sobre sus intenciones de compra. Por lo que los anuncios
basados en el recuerdo, que apelen a la experiencia, es mas probable que
sean mas positivamente evaluados por las personas mayores (Alba y
Hutchinson, 2000; Cowley y Janis, 2007; Hoch, 2002; Loken, 2006).

En base a lo expuesto anteriormente, y centrandonos en las respuestas

cognitivas hacia la marca, planteamos la siguiente hipétesis (tabla 1):
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H,: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye directa
y positivamente en sus respuestas cognitivas hacia la marca.

Con respecto al segundo grupo de consecuencias, las de caracter
afectivo, segun la literatura consultada, la actitud ante el anuncio influye en la
actitud hacia la marca (Babin 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 grado de concrecion o realismo de las
fotografias que aparecen en el anuncio y del nivel de elaboracion realizado
(Babin y Burns, 1997). Las imagenes y fotografias ayudan a crear estrategias
de organizacion de la memoria, las personas mayores recuerdan mejor los
elementos visuales que los verbales, por lo que su utilizacion contribuira
significativamente a la percepcion del anuncio (Greco, 1988; Spotts y Schewe,
1989; Stephens, 1991). Con respecto al nivel de elaboracién realizado, la
informacion suministrada a las personas mayores debe ser limitada, familiar,
breve, ofreciendo unicamente lo mas relevante y eliminado lo 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 o marca, haciendo que la informacion aportada por el
mensaje publicitario sea archivada, convirtiendo a la marca en familiar,
incitando posteriormente al consumidor hacia su compra (Mortimer, 2002; Ray,
Sawyer, Rothschild, 1973; Smith y Swinyard, 1982). Otras propuestas dicen
que los anuncios pueden reforzar la opinidon existente y animar al consumidor a
desear la marca (Mortimer, 2002).

La actitud hacia la marca que tengan las personas mayores también se
encuentra influida por las respuestas cognitivas hacia la marca (Chattopadhyay
y Nedungadi, 1990; Muehling y Laczniak, 1988, 1992; Yoon et. al., 1995). La
formacion de la actitud hacia la marca anunciada va a venir determinada tanto
por los pensamientos que el consumidor tenga hacia dicha marca como por la
influencia que ejerzan las sefales secundarias contenidas en el anuncio.
Ademas la influencia del anuncio sobre la marca va a producirse tanto directa
como indirectamente a través de las cogniciones o pensamientos de marca
(Lutz et. al., 1983).



13

Secundados por la literatura planteamos las siguientes hipdtesis a
contrastar en la parte empirica de la investigacion (tabla 1):

Hs: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de
manera directa y positiva en su actitud hacia la marca.

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

Con respecto al tercer grupo de consecuencias, las de caracter
comportamental, se ha considerado a la intencion de compra como una de las
variables conductuales mas relevantes (Bigné y Sanchez, 2001, 2003). Dicha
variable recibe una influencia significativa y positiva de la actitud hacia la marca
(Bigné y Sanchez, 2001, 2003; Brennan y Bahn, 2006; Burke y Edell, 1989;
Muehling, Laczniak y Stoltman, 1991).

En este sentido es destacable que en el proceso de busqueda de
informacion desempefiado por la persona mayor y que derivara en la formacién
de una determinada actitud hacia la marca y posterior intencion de compra
resulta muy importante la experiencia personal, la familia, los amigos, los
prescriptores, los vendedores y por ultimo la informacion publicitaria (Grande,
1993; Lumpkin y Caballero, 1985; Strutton y Lumpkin, 1992). Ademas, se ha
observado que la persona mayor, debido los déficits cognitivos asociados a la
edad y los cambios en sus imaginarios sociales, realiza busquedas
pragmaticas entre sus recuerdos para comprender el significado del estimulo
publicitario y posteriormente, una vez comprendido éste, se formara una
determinada actitud hacia la marca que influira en su intencibn de compra
(Estrada, Moliner y Sanchez, 2009).

De la revisién de la literatura se desprende el planteamiento de la
siguiente hipétesis (tabla 1):

Hs: La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de

manera directa y positiva en su intencion de compra.

Metodologia

El objetivo de la investigacion empirica se centra en el contraste de las

hipotesis planteadas (tabla 1) con objeto de corroborar la validez del modelo de

mediacién dual en las personas mayores. Con este fin, en el disefio de muestra
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investigacion se han utilizado 4 anuncios impresos dirigidos especificamente al
publico mayor. Los productos protagonistas de los anuncios son el pan de
molde, la bebida deportiva, el carnet y la revista para personas mayores.

En la eleccion del medio a utilizar nos hemos decantado por el impreso
al ser el mas efectivo para dirigirse a las personas mayores. 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 televisién y en
segundo por la radio, es el medio que ofrece una mayor credibilidad y provoca
una actitud mas favorable en este publico. La utilizacion de la prensa facilita la
codificacion distintiva de los estimulos que proporcionan los mensajes,
mejorando, al combinar texto e imagen, las posibilidades de recuerdo del
anuncio. Su uso como soporte publicitario, a diferencia de lo que sucede con la
television y con la radio cuya programacion sigue su propio ritmo temporal,
permite tomarse todo el tiempo necesario para asumir la informacién contenida
en el anuncio, colaborando de este modo a paliar los déficits en el
procesamiento producidos por el envejecimiento (Grande, 2000; Schewe, 2001;
Garcillan y Grande, 2002).

En la obtencion de datos, la poblacidon objeto de estudio asciende a un
total de 751762 personas mayores de 65 anos residentes en el levante
espanol, de las cuales en el municipio de Castellon hay empadronadas 89289,
en el de Valencia 383130 y en el de Alicante 279343 (Censo de Poblacion y
Vivienda, 2001, en www.ine). Se ha utilizado la edad oficial de la jubilacion, 65
afos, como punto de referencia para estudiar a las personas mayores.

El muestreo ha sido estratificado con afijacion proporcional en funcién de
la distribucion de la poblacion segun las variables de edad, género y habitat
con sobre representacion en las poblaciones mas pequenas. Se ha realizado el
calculo del tamafo muestral para un nivel de confianza del 95.5% con un error
de muestreo de 4.4% en las hipdtesis de p=q=0.5 y para K=2.

El tamano tedrico de la muestra originariamente ha sido de 512 pero tras
la realizacion de un analisis cluster en el que se eliminan los casos atipicos se
reduce a 509 sujetos. Para la distribucion por edad, género y municipio de la
muestra se han tomado como referencia los datos del Censo de Poblacion y
Vivienda, 2001 (www.ine.es) utilizandose como criterio de distribucion la

realizacion de un minimo de 100 encuestas personales por municipio (100 en
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Castelldn, 150 en Valencia y 150 en Alicante) repartiéndose proporcionalmente
las restantes 109.

Para la obtencion de la muestra se ha recurrido al disefio de una base
de datos formada por el conjunto de ceams (centros especializados de atencién
a las personas mayores) de la Comunidad Valenciana (10 en Castellon, 16 en
Valencia, 10 en Alicante) y de asociaciones de personas mayores (98 en
Castellon, 56 en Valencia y 55 en Alicante). La seleccion de las unidades a
encuestar se ha realizado en centros y asociaciones ubicados en barrios con
diferente nivel adquisitivo y cultural. Ademas, para que la muestra fuera lo mas
representativa posible de la heterogeneidad que caracteriza al colectivo de los
mayores, a los sujetos aleatoriamente escogidos en los ceams y asociaciones
se les han sumado personas mayores reclutadas en parques municipales y
paseos. Para el trabajo de campo se ha contratado a una empresa de
investigacion de mercados durante el mes de diciembre de 2008, dandosele
instrucciones para que escoja exclusivamente a sujetos muestrales con unas
capacidades minimas cognitivas.

En cuanto la distribucién de la muestra por edades, se ha observado una
mayor concentracién en el segmento comprendido entre los 65 a 74 afos
(59.52%), seguido por el segmento de mas de 74 afios (40.48%) (tabla 2).

Con respecto al género, el numero de hombres encuestados supera,
aunque en un porcentaje muy reducido, al de mujeres (hay un 3.72% mas de
hombres que mujeres) (tabla 2).

En lo referente al nivel de estudios, los encuestados poseen en su
mayoria estudios primarios (77.8%), seguidos en segundo lugar por los que
poseen estudios de bachiller 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 ultimo los de clase social alta
(5.5%) (tabla 4).

De lo expuesto se desprende que, en general, el perfil medio de la
muestra es representativo de la realidad socio-demografica y econémica de las
personas mayores estudiadas.

En el disefio experimental de la presente investigacion se .presentan
como variables: la actitud ante el anuncio, la actitud hacia la marca, la intencién

de compra, las respuestas cognitivas ante el anuncio y hacia la marca.
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La informacion se ha recogido a través de un cuestionario estructurado
formado por seis partes. En la primera, se han realizado preguntas referentes a
la actitud ante el anuncio, en la segunda se han preguntado 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 marca, en la quinta sobre la
intencion de compra y por ultimo se han formulado unas preguntas de
clasificacion. Para la medicién de las variables objeto de estudio se ha
recurrido a aquellas escalas mas utilizadas en la literatura, adaptandose la
redaccion de los items a las caracteristicas propias de las personas mayores.
La idoneidad de la redaccion se ha comprobado a través de la realizacién de
un trabajo previo en el que las personas mayores manifestaron entender el
significado de los items. Sin embargo, se ha observado cierta dificultad para la
comprension de la escala de diferencial semantico por lo que se ha evitado su
utilizacién (Estrada, Moliner y Sanchez, 2009) (tabla 8).

En cuanto a las alternativas de respuesta se ha optado por la
combinacion de una escala Likert (de 5 puntos) y una escala Kunin. Este tipo
de escalas son muy faciles de recordar, no requieren conocimientos especiales
y generalmente no fatigan (Jayanti, McManamon y Whipple, 2004) lo que
supone una ventaja esencial a la hora de disefiar un cuestionario dirigido a

personas mayores de 65 afos.

Andlisis de resultados

En el analisis de datos se ha procedido a determinar la calidad de las
escalas de medida utilizadas, es decir, fundamentar los componentes del
modelo conceptual, para ello se ha realizado un analisis factorial confirmatorio
a través de la técnica de modelos de ecuaciones estructurales (SEM).

Como consecuencia de la utilizacion de las mismas escalas de medicion
para todos los anuncios analizados, con objeto de generalizar, se ha realizado
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 ha realizado un analisis conjunto de la fiabilidad, validez vy

dimensionalidad que ha observado un ajuste global del modelo, debido a que
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los valores alcanzados por la probabilidad asociada a la chi-cuadrado han sido
superiores a 0.05 (0.0836) (Joéreskog y Sérbom, 1996).

La validez convergente ha quedado demostrada al ser las cargas
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 ésta ha
quedado demostrada al ser la raiz cuadrada del AVE superior a la correlacion
entre los factores (Fornell y Larcker, 1981).

La fiabilidad compuesta ha quedado 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 intencion de compra, la probabilidad asociada a la chi-cuadrado
ha alcanzado un valor superior a 0.05 (0.083), por lo que ha demostrado el
ajuste del modelo (Joreskog y Sorbom, 1996). Con respecto a la validez
convergente, divergente y la fiabilidad compuesta (0.97 y 0.94), siguiendo los
mismos criterios que en el caso anterior, todas han sido confirmadas.

Una vez estudiadas las propiedades psicométricas de las escalas de
medida de las distintas variables se ha realizado mediante la técnica ANOVA
un analisis descriptivo de la muestra. Este analisis ha mostrado la existencia de
diferencias significativas en razén al género, la edad y el nivel de estudios de
los encuestados, no manifestandose diferencias significativas en cuanto a la
clase social. En este sentido se ha observado que, de acuerdo con los
resultados obtenidos, la intencion de compra presenta diferencias significativas
que favorecen a las personas mayores de menor edad sobre las de mayor
edad (tabla 6). Ademas para todos los anuncios estudiados, a excepcion del
anuncio del carnet, existe una mayor intencion de compra en las mujeres que
en los hombres (tabla 5). Por ultimo, a excepcidn del anuncio del pan de molde,
las personas mayores que tienen un nivel de estudios superior presentan
valores superiores en su intencion de compra que los tienen un nivel inferior
(tabla 7). El analisis profundo de estos resultados sera objeto de estudio en

futuros trabajos.
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Posteriormente se ha procedido a verificar, a través de las relaciones
causales establecidas en el modelo conceptual y aplicando un analisis “path”
(Joreskog y Sorbom 1996) al cumplimiento de las hipétesis planteadas de la 1
alabs.

El analisis efectuado en este apartado se ha demostrado, en primer
lugar, un ajuste del modelo adecuado ya que la probabilidad asociada al
estadistico chi-cuadrado ha sido superior a 0.05 para todos los anuncios
analizados. Asi, para el caso del anuncio del pan de molde el valor alcanzado
ha sido de p=0.307; para la bebida deportiva de p=0.057; para el carnet para
personas mayores de p=0.142 y para la revista de p=0.100. A continuacion
describiremos los efectos de las variables incluidas en el modelo y los
resultados obtenidos en el contraste de las hipotesis 1 a la 5 (tabla 9).

El analisis de los datos ha demostrado, en primer lugar, la existencia de
una influencia directa, positiva y significativa de las respuestas cognitivas
manifestadas por las personas mayores sobre la actitud ante el anuncio para
todos los anuncios analizados (Homer, 1990; Kim, Damhorst y Lee, 2002;
MacKenzie et. al., 1986; Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Mittal, 1990; Mortimer,
2002; Vaughn, 1986; Yoon et. al, 1995). Esto nos ha permitido confirmar la
hipdtesis 1 de nuestro 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; Laroche, 2002; Miniard et. al., 1990; Mittal 1990; Paez et.
al., 2002; Yoon et. al., 1995), se ha demostrado su existencia. Estos datos han
confirmado totalmente la hipétesis 2 de nuestro estudio.

En tercer lugar, se ha observado una influencia directa, positiva y
significativa de la actitud ante el anuncio sobre la actitud hacia la marca para
todos los anuncios analizados (Homer, 1990; Lutz y Belch, 1986; MacKenzie et.
al., 1986; Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Yoon et. al, 1995). Por consiguiente
se ha confirmado la hipétesis 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 hacia la marca (Homer, 1990;
MacKenzie et. al., 1986; Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Mortimer, 2002;

Vaughn, 1986; Yoon et. al, 1995) se ha demostrado que, en todos los casos,
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existe una influencia directa, positiva y significativa. Estos resultados han
confirmado la hipétesis 4 de nuestro estudio presentando al conocimiento de
marca como un antecedente valido de la actitud hacia la marca

En quinto lugar, en relacién a la influencia ejercida por la actitud hacia la
marca en la intencion de compra (Homer, 1990; MacKenzie, 1986; Miniard et.
al, 1990; Mittal, 1990; Yoon et. al, 1995) se ha demostrado una influencia
directa, positiva y significativa para todos los anuncios. Por lo que se ha
confirmado la hipotesis 5 de nuestro estudio.

Como sintesis de los resultados obtenidos en el andlisis de datos se

corrabora el cumplimiento de total de las hipodtesis planteadas.

Conclusiones

El envejecimiento demografico constituye en la actualidad uno de los
fendmenos sociales y econdémicos con mas relevancia en Espafa. El
envejecimiento es un proceso multidimensional y variado que se encuentra
influido por una serie de transformaciones bio-psico-sociales que condicionan
la actitud mantenida por las personas mayores ante el anuncio y sus
consecuencias.

El estudio de la actitud ante el anuncio ha sido tratado desde dos
perspectivas, una de caracter unidimensional (Garner, 1985; MacKenzie y Lutz,
1989, MacKenzie, 1989, MacKenzie y Spreng, 1992) y otra de caracter
multidimensional (Baker y Churchill, 1977; Shimp, 1981; Singh y Cole, 1993).
En nuestro trabajo nos hemos decantado por la perspectiva unidimensional,
considerando a la actitud ante el anuncio desde la dimension afectiva, como el
nivel de agrado que las personas mayores muestran ante un anuncio (Lutz,
1985). Mientras que a la dimensién cognitiva, a la que hemos denominado
respuestas cognitivas ante el anuncio, la hemos considerado como una
dimension en si misma. Partiendo de esta distincibon hemos demostrado la
validez explicativa que tiene el modelo de mediacién dual en el estudio de los
antecedentes y consecuencias de la actitud ante el anuncio manifestada por las
personas mayores.

El estudio de los antecedentes ha demostrado la existencia de una

influencia directa de las respuestas cognitivas ante el anuncio en la actitud ante
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el mismo. En este sentido nuestro estudio revela la importancia de generar
pensamientos favorables con respecto al contenido del anuncio para obtener
una actitud mas favorable ante el mismo (Homer, 1990). La utilizacion de
modelos con los que se pueda identificar la persona mayor, el reflejo de una
vejez vitalista, la utilizacion de testimoniales adecuados, son fundamentales
para la generacidon de pensamientos positivos ante el estimulo publicitario.

El estudio de las consecuencias ha demostrado la influencia que la
actitud ante el anuncio tiene sobre las respuestas cognitivas manifestadas por
la persona mayor hacia la marca. Es este sentido es importante que el anuncio
evoque experiencias del pasado, de esta forma la persona mayor podra sortear
con mayor facilidad los déficits cognitivos de la edad, recordando mejor la
marca anunciada.

Ademas, segun 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 relacién entre las respuestas cognitivas ante la marca y la
actitud hacia la marca son superiores al resto de relaciones. Esto demuestra la
predominancia del componente cognitivo sobre el afectivo. Las personas
mayores, debido a sus problemas para registrar, almacenar, retener y
recuperar la informacion, necesitan de una fuerte racionalizacion del mensaje,
de una busqueda pragmatica entre sus conocimientos, experiencias vy
recuerdos, concediendo mas importancia a sus pensamientos que al propio
anuncio en si.

Por otro lado se ha demostrado que la actitud hacia la marca que tiene la
persona mayor influye en su intencion de compra. Los conocimientos
adquiridos por las personas mayores sobre la marca a través de sus
experiencias previas, de los consejos familiares, de los amigos y de los
sentimientos generados por el propio anuncio tienen un papel importante en su
intencion de compra.

Por ultimo, nuestro trabajo ha confirmado la heterogeneidad existente en
el mercado de los mayores al observar diferencias significativas en las
variables analizadas por el modelo propuesto en base al sexo, la edad y nivel
de estudios de los encuestados. Estos hallazgos suponen una linea de

investigacion a abordar en un futuro inmediato.
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Con respecto a las limitaciones encontradas en la realizacion de este
trabajo se han centrado fundamentalmente en las dificultades presentadas en
la comprensién del cuestionario por parte de los encuestados. Por esta razon,
en el futuro nos proponemos trabajar en la construccion y validacion de escalas
mas breves con el fin de facilitar la respuesta y combatir el cansancio
manifestado por las personas mayores. La segunda limitacién se ha centrado
en la localizacion de la muestra en una determinada zona geografica por lo que

en posteriores estudios nos planteamos ampliarla a nuevas localidades.
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Tabla 1. Hipotesis de trabajo.

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

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

Hs La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y
positiva en su actitud hacia la marca

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

Hs La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de manera directa y

positiva en su intenciéon de compra




Tabla 2. Distribucién de la muestra por edad y género.

34

Tramo de Edad N Hombres Mujeres
De 65 a 74 afios 303 158 145
Mas de 74 afios 206 106 100
TOTAL 509 264 245
Tabla 3. Distribucion de la muestra por nivel de estudios.

Nivel de estudios N %
Primarios 396 77.8
Bachiller y universitarios 113 22.2
TOTAL 509 100

Tabla 4. Distribucién de la muestra segun la clase social de pertenencia.

Clase social N %
Alta 28 5.5
Media 302 59.3
Baja 179 35.2
TOTAL 509 100




Tabla 5. Analisis descriptivo de la muestra segun el género.
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Anuncio pan de Anuncio bebida Anuncio Anuncio revista
molde deportiva Carnet
Medias y significatividad (en el paréntesis)

R.C.A. 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%)
R.C.M. 3.5-3.8 3.0-3.3 4.0-4.0 2.8-3.1

(0.009%) (0.006™) (0.321) (0.002%)
A.M. 3.7-3.9 3.1-3.4 3.9-4.0 2.8-3.1

(0.009%) (0.005%) (0.114) (0.005%)
I.C. 3.4-3.8 3.1-34 4.2-4.2 2.5-2.9

(0.000%) (0.006%) (0.939) (0.000%)
Note:

* Diferencias significativas para p<0.05.

R.C.A.: Respuestas cognitivas ante el anuncio; A.A.: Actitud ante el anuncio; R.C.M.:
Respuestas cognitivas hacia la marca; A.M.: Actitud hacia la marca; I.C.: Intencién de compra.

Tabla 6. Analisis descriptivo de la muestra segun la edad.

Anuncio pan de Anuncio bebida Anuncio Anuncio revista
molde deportiva Carnet
Medias vy significatividad (en el paréntesis)

R.C.A. 3.3-3.2 3.3-3.0 3.7-3.5 3.0-2.9

(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.C.M. 3.7-3.5 3.3-3.0 4.1-3.9 3.0-2.8

(0.028%) (0.001™) (0.057) (0.151)
A.M. 3.9-3.7 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 2.9-24

(0.000%) (0.000%) (0.000%) (0.000%)
Note:

* Diferencias significativas para p<0.05.

R.C.A.: Respuestas cognitivas ante el anuncio; A.A.: Actitud ante el anuncio; R.C.M.:
Respuestas cognitivas hacia la marca; A.M.: Actitud hacia la marca; I.C.: Intencién de compra.
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Tabla 7. Analisis descriptivo de la muestra segun el nivel de estudios.

Anuncio pan de Anuncio bebida Anuncio Anuncio revista
molde deportiva Carnet
Medias y significatividad (en el paréntesis)

R.C.A. 3.1-3.3 3.0-3.2 3.4-3.7 2.8-3.0

(0.106) (0,027) (0.002%) (0.084)
AA. 3.4-3.5 3.4-3.4 3.7-3.9 3.0-3.2

(0.351) (0.626) (0.018%) (0.165)
R.C.M. 3.6-3.7 3.1-3.2 3.9-4.0 2.9-29

(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. 3.4-3.7 2.9-34 3.8-4.3 2.3-2.8

(0.103) (0.002%) (0.000%) (0.000%)
Note:

* Diferencias significativas para p<0.05.

R.C.A.: Respuestas cognitivas ante el anuncio; A.A.: Actitud ante el anuncio; R.C.M.:
Respuestas cognitivas hacia la marca; A.M.: Actitud hacia la marca; I.C.: Intencién de compra.
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Tabla 8. Escalas utilizadas para la redaccion del cuestionario.

Variable items Referencias
Respuestas Es muy informativo Olney, Holbrook y Batra (1991); Celuch y
cognitivas ante | Es muy convincente Slama (1995);
el anuncio Es muy persuasivo Lord, Lee y Sauer (1995); Zhang (1996);

Tiene unos argumentos muy
fuertes
Es muy creible

Kempf y Smith (1998).

Actitud ante el

Es muy bueno

Beerli y Martin (1999); Cox y Cox (1988);

anuncio Me ha gustado mucho Curlo y Ducoffe (1998); Gardner (1983); Hill
Es muy interesante (1989); Kempf y Smith (1998); MacKenzie y
Tengo una opinion favorable |Lutz (1989); MacKenzie y Spreng (1992); Yi
Es muy agradable (1990); Zhang (1996).

Respuestas Tiene mucha calidad Determinadas segun un pretest realizado a 20

cognitivas Tiene buen precio personas mayores de 65 anos.

hacia la marca

Tiene buena apariencia
Ofrece una gran garantia

Actitud hacia

Es muy buena

Beerli y Martin (1999); Cox y Cox (1988);

la marca Me gusta mucho Gardner (1983);
Tengo wuna opinién muy | Graeff (1997); Homer (1990); Kardes (1988);
favorable Kempf y Smith (1998); MacKenzie y Lutz
Es muy agradable (1989);
Tiene mucho prestigio MacKenzie y Spreng (1992); Severn, Belch y
Belch (1990); Yi (1990).
Intencion Seguro que no Homer (1990); Jin y An (1998); Keller (1991a
de compra Poco probable y b);

No lo sé
Probablemente si
Seguro que si

MacKenzie y Lutz
Spreng (1992);
Miniard, Bhatla y Rose (1990); Severn, Belch
y Belch (1990);

Yi (1990); Yoon et al.,(1995); Zhang (1996).

(1989); MacKenzie vy
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Tabla 9. Analisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo

global®.
Anuncio pan de Anuncio bebida Anuncio Anuncio revista
molde deportiva Carnet

R.CA — AA. 0.86 (27.65) 0.92 (33.66) 0.94 (36.97) | 0.95(47.20)
AA — R.CM. 0.50 (11.04) 0.58 (13.79) 0.66 (17.36) | 0.70 (20.25)
AA — AM,. 0.16 (5.02) 0.05 (2.26) 0.13 (4.69) 0.21 (8.36)
R.C.M. — A.M. 0.76 (27.10) 0.91 (40.17) 0.82 (31.66) | 0.76 (30.14)
AM. - I.C. 0.55 (12.93) 0.71 (19.82) 0.55 (11.53) 0.33 (7.65)

AJUSTE DEL MODELO

Anuncio del pan de molde:
Chi-Square=3.61; gl=3; p=0.307; RMSEA=0.020; GFI=1; AGFI=0.99

Anuncio de la bebida deportiva:
Chi-Square=3.59; gl=1; p=0.057; RMSEA=0.072; GFI=1; AGFI=0.96

Anuncio del carnet del mayor:
Chi-Square=5.43; gl=3; p=0.142; RMSEA=0.040; GFI=1; AGFI=0.98

Anuncio de la revista para personas mayores:

Chi-Square=7.76; gl=4; P=0.100; RMSEA=0.043; GFI=0.99; AGFI=0.98

Note:

! Coeficientes del analisis “path” (significatividad).
R.C.A.: Respuestas cognitivas ante el anuncio; A.A.: Actitud ante el anuncio; R.C.M.:
Respuestas cognitivas hacia la marca; A.M.: Actitud hacia la marca; I.C.: Intencién de compra.
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RESPUESTAS
COGNITIVAS
ANTE EL
ANUNCIO

RESPUESTAS
COGNITIVAS
HACIA LA MARCA

A 4

ACTITUD ANTE EL
ANUNCIO

A 4

INTENCION DE
COMPRA

ACTITUD HACIA LA
MARCA

A

Figura 1. Modelo de mediacion dual (MacKenzie, Lutz y Belch, 1986).



