
 

 

Departament d'Administració d'Empreses i Màrqueting 

LA IMPLICACIÓN Y LA VERSIÓN DEL ANUNCIO 
COMO VARIABLES MODERADORAS DE LA 

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS 
PERSONAS MAYORES 

Tesis Doctoral 

Presentada por: Marta Estrada Guillén 

Dirigida por: Dr. Miguel Ángel Moliner Tena y Dr. Javier Sánchez García 



 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

AGRADECIMIENTOS 

 

 

 

 

 

Me gustaría dedicar unas breves líneas a aquellas personas sin cuya ayuda 

este trabajo no hubiera sido posible. Nombrarlas me emociona y me siento 

orgullosa de contar con su apoyo, cariño y comprensión. 

 

Mi primer agradecimiento es hacia mis directores Miguel Ángel y Javier, 

quienes han guiado mis pasos con paciencia y comprensión. 

 

Mi más reconocido agradecimiento a Marisa Ribes, concejala de Atención a la 

Gente Mayor del Ayuntamiento de Castellón, porque desde el principio creyó y 

apoyó este proyecto. Gracias también a su equipo y especialmente a María 

José por ser colaboradora y amiga. 

 

Mis agradecimientos quedarían incompletos si no dedicara un espacio a mi 

familia, especialmente a mis padres. Gracias, simplemente por todo. A  

vosotros particularmente os dedico mi tesis doctoral.  

 

Por último quiero dar las gracias a Javier, por ser compañero durante el 

camino y a mis niños, Carlos y Lucía, por regalarme sus sonrisas. 



 

 

ÍNDICE DE CONTENIDOS 

 

 

PRESENTACIÓN Y OBJETO DE ESTUDIO ..................................................... 1 

CAPÍTULO 1. EL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES ...................... 7 

1. 1. EL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES DE 65 AÑOS ............... 7 

1.1.1. Análisis del entorno demográfico ......................................................... 9 

1.1.2. Análisis del entorno económico……………………………………….….13 

1. 2. CONCEPTO Y TEORÍAS EXPLICATIVAS DEL AJUSTE SOCIAL EN LA  

VEJEZ .............................................................................................................. 18 

1. 3. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES... 23 

1. 4.TRANSFORMACIONES BIO-PSICO-SOCIALES PRODUCIDAS POR EL 

DEVENIR DEL ENVEJECIMIENTO Y SUS EFECTOS SOBRE LA 

PERCEPCIÓN DE LA PUBLICIDAD ............................................................... 28 

1.4.1. Cambios en la esfera física-biológica................................................. 28 

1.4.2. Cambios en la esfera psicológica ....................................................... 30 

1.4.2.1. Personalidad.................................................................................... 30 

1.4.2.2. Cognición......................................................................................... 34 

1.4.2.2.1. Cambios en la atención ......................................................... 34 

1.4.2.2.2. Cambios en la memoria ......................................................... 36 

1.4.2.2.3. Cambios en la inteligencia ..................................................... 41 

1.4.2.2.4. Cambios en el aprendizaje .................................................... 42 

1.4.3. Cambios en la esfera socio-relacional................................................ 44 

 



 

CAPÍTULO 2. ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS PERSONAS 

MAYORES Y ANTECEDENTES...................................................................... 47 

2.1. INTRODUCCIÓN....................................................................................... 47 

2.2. ORÍGENES Y RELEVANCIA DEL CONCEPTO ACTITUD ...................... 48 

2.3. DEFINICIÓN DEL CONCEPTO ACTITUD................................................ 52 

2.4. COMPONENTES DE LA ACTITUD .......................................................... 56 

2.5. MODELOS DE ACTITUD ANTE EL ANUNCIO Y ANTE LA MARCA...... 62 

2.6. MODELOS DE ACTUACIÓN PUBLICITARIA.......................................... 67 

2.7. DIMENSIONES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO ........................... 74 

2.7.1. Actitud unidimensional ante el anuncio......................................... 74 

2.7.2. Actitud multidimensional ante el anuncio...................................... 75 

2.8. ANTECEDENTES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS 

PERSONAS MAYORES ................................................................................. 79 

2.8.1. Factores personales......................................................................... 80 

2.8.1.1. Respuestas cognitivas .............................................................. 80 

 2.8.1.1.1. La dirección.................................................................... 81 

 2.8.1.1.2. La cantidad .................................................................... 90 

2.8.1.2. Respuestas afectivas................................................................ 91 

 2.8.1.2.1. Respuestas afectivas relacionadas con el anuncio........ 93 

 2.8.1.2.2. Respuestas afectivas no relacionadas con el anuncio... 98 

2.8.2. Factores relacionados con el anuncio ........................................... 99 

2.8.2.1. Dimensiones relacionadas con el contenido............................. 99 

2.8.2.2. Credibilidad de la fuente ......................................................... 101 

 2.8.2.2.1. Testimoniales de personas no famosas....................... 102 

 2.8.2.2.2. Testimoniales de personas famosas............................ 103 

 2.8.2.2.3. Atractivo físico.............................................................. 105 

2.8.2.3. Argumentos ............................................................................ 106 

2.8.2.4. Ilustraciones e imágenes ........................................................ 109 

2.8.3. Factores relacionados con el contexto ........................................ 112 

2.8.3.1. Programa en el que se inserta el anuncio............................... 112 

2.8.3.2. Medio y soporte planificado .................................................... 113 



 

 2.8.3.2.1. Televisión..................................................................... 115 

 2.8.3.2.2. Radio............................................................................ 115 

 2.8.3.2.3. Revistas ....................................................................... 116 

 2.8.3.2.4. Prensa.......................................................................... 116 

2.8.3.3. Posición y colocación del anuncio .......................................... 117 

 

CAPÍTULO 3. CONSECUENCIAS DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN 

LAS PERSONAS MAYORES Y VARIABLES MODERADORAS.................. 119 

3.1. INTRODUCCIÓN..................................................................................... 119 

3.2. CONSECUENCIAS COGNITIVAS .......................................................... 120 

3.3. CONSECUENCIAS AFECTIVAS ............................................................ 124 

3.4. CONSECUENCIAS COMPORTAMENTALES........................................ 125 

3.5. LA IMPLICACIÓN COMO VARIABLE MODERADORA ........................ 127 

3.5.1. Orígenes y relevancia del concepto implicación......................... 128 

3.5.2. Concepto implicación .................................................................... 129 

3.5.3. Determinantes, dimensiones y consecuencias ........................... 131 

3.5.4. Debate existente en torno al concepto implicación .................... 133 

3.5.4.1. Objeto ..................................................................................... 133 

3.5.4.2. Motivo ..................................................................................... 134 

3.5.4.3. Dirección/foco ......................................................................... 135 

3.5.4.4. Intensidad/modo de procesamiento........................................ 138 

3.5.4.5. ELM y las personas mayores.................................................. 144 

3.6. ANUNCIOS EXPLÍCITOS Y ANUNCIOS TROPO .................................. 148 

3.6.1. Tipología sobre los tropos............................................................. 153 

3.6.2. Anuncios tropo y procesamiento cognitivo................................. 154 

3.6.3. Tropo e implicación........................................................................ 156 



 

CAPÍTULO 4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN.... 161 

4.1. OBJETIVOS E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN............................ 161 

4.2. METODOLOGÍA...................................................................................... 163 

4.2.1. Análisis previo ................................................................................ 163 

4.2.2. Justificación del cuestionario ....................................................... 165 

4.2.3. Descripción de los anuncios utilizados ....................................... 172 

4.2.4. Diseño de la investigación y distribución de la muestra ............ 177 

 

CAPÍTULO 5. ANÁLISIS EMPÍRICO............................................................. 181 

5.1. ANÁLISIS DE DATOS Y CONTRASTE DE LAS HIPÓTESIS................ 181 

5.1.1. Análisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas 

de medición .............................................................................................. 181 

5.1.2. Contraste del modelo de los antecedentes y las consecuencias 

de la actitud ante el anuncio ................................................................... 189 

5.1.2.1. Contraste de la hipótesis 1 ..................................................... 191 

5.1.2.2. Contraste de la hipótesis 2 ..................................................... 191 

5.1.2.3. Contraste de la hipótesis 3 ..................................................... 191 

5.1.2.4. Contraste de la hipótesis 4 ..................................................... 192 

5.1.2.5. Contraste de la hipótesis 5 ..................................................... 192 

5.1.2.6. Contraste de la hipótesis 6 ..................................................... 193 

5.1.3. Contraste del modelo introduciendo la implicación con el 

anuncio como variable moderadora ...................................................... 194 

5.1.3.1. Contraste de la hipótesis 7 ..................................................... 197 

5.1.3.2. Contraste de la hipótesis 8 ..................................................... 197 

5.1.3.3. Contraste de la hipótesis 9 ..................................................... 198 

5.1.3.4. Contraste de la hipótesis 10 ................................................... 199 

5.1.3.5. Contraste de la hipótesis 11 ................................................... 199 

5.1.3.6. Contraste de la hipótesis 12 ................................................... 200 



 

5.1.4. Contraste de las hipótesis de la 13 a la 17................................... 201 

5.1.4.1. Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el 

anuncio ................................................................................................ 201 

5.1.4.2. Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio 

(tropo o explícito) ................................................................................. 205 

5.1.4.3. Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio 

(tropo o explícito) y el nivel de implicación con el anuncio................... 208 

5.1.4.3.1. Contraste de la hipótesis 13......................................... 208 

5.1.4.3.2. Contraste de la hipótesis 14......................................... 214 

5.1.4.3.3. Contraste de la hipótesis 15......................................... 220 

5.1.4.3.4. Contraste de la hipótesis 16......................................... 226 

5.1.4.3.5. Contraste de la hipótesis 17......................................... 231 

5.1.4. Síntesis del contraste de las hipótesis............................................. 238 

5.2. ANÁLISIS DE DATOS ADICIONALES O COMPLEMENTARIOS ......... 240 

5.2.1. Análisis de las relaciones causales en el modelo introduciendo la 

variable versión del anuncio (tropo/explícito)............................................ 240 

5.2.2. Análisis de las relaciones causales en el modelo introduciendo la 

variable implicación con el anuncio y la variable versión del anuncio 

(tropo/explícito)............................................................................................. 244 

 

CAPÍTULO 6. CONCLUSIONES.................................................................... 253 

6.1. CONCLUSIONES ACADÉMICAS........................................................... 253 

6.2. IMPLICACIONES EMPRESARIALES .................................................... 266 

6.3. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN .............................................. 268 

6.4. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN .............................................. 268 



 

BIBLIOGRAFÍA.............................................................................................. 271 

ANEXOS ........................................................................................................ 327 

ANEXO 1. Cuestionario utilizado en un estudio previo............................. 327 

ANEXO 2. Pretest de los anuncios.............................................................. 333 

ANEXO 3. Cuestionario definitivo ............................................................... 335 

ANEXO 4. Escala Kunin (utilizada como apoyo del cuestionario) ........... 345 

ANEXO 5. Carta de presentación de los encuestadores........................... 346 

ANEXO 6. Anuncios del grupo 1 ................................................................. 347 

ANEXO 7. Anuncios del grupo 2 ................................................................. 351 

ANEXO 8. Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el 

anuncio.......................................................................................................... 355 

ANEXO 9. Análisis descriptivo de la muestra según la versión del 

anuncio (tropo o explícito)........................................................................... 370 

 

 

 

 



 

ÍNDICE DE FIGURAS 

 

 

CAPÍTULO 1  

 

Figura 1. Evolución de la población mayor, 1900-2060 (miles) ........................ 10 

Figura 2.Esperanza de vida al nacer por sexo, 1900-1998 .............................. 13 

Figura 3.Ingreso neto anual de los hogares pertenecientes a la tercera edad . 17 

CAPÍTULO 2 

Figura 4. Respuestas o componentes de la actitud.......................................... 57 

Figura 5. Modelo 1: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento ............... 63 

Figura 6. Modelo 2: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento. .............. 64 

Figura 7. Modelo 3: actitud, comportamiento.................................................... 64 

Figura 8. Modelo 4: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento ............... 65 

Figura 9. Modelo 5: respuestas cognitivas, actitud hacia la marca, actitud ante 

el anuncio, comportamiento.............................................................................. 65 

Figura 10. Modelo 6: conocimiento, afecto, comportamiento ........................... 68 

Figura 11. Modelo 7: conocimiento, comportamiento, afecto ........................... 70 

Figura 12. Matriz FCB....................................................................................... 71 

Figura 13. Modelo 8: conocimiento, experiencia, afecto................................... 72 

Figura 14. Proceso de formación/cambio de actitud ante al anuncio ............... 79 

CAPÍTULO 3 

Figura 15. Modelos alternativos de respuesta a la publicidad ........................ 123 

Figura 16. Modelo planteado en nuestra investigación................................... 127 

Figura 17. Modelo ELM para el cambio en la actitud (persuasión)................. 146 



 

 

Figura 18. Adaptación del Modelo ELM para el cambio en la actitud de las 

personas mayores (persuasión) ..................................................................... 147 

Figura 19. Análisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo 

global .............................................................................................................. 190 

Figura 20. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo 

para el caso de baja implicación con el anuncio............................................. 196 

Figura 21. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo 

para el caso de alta implicación con el anuncio.............................................. 196 

Figura 22. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo 

en el caso de la versión tropo del anuncio...................................................... 242 

Figura 23. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo 

en el caso de la versión explícita del anuncio................................................. 242 

Figura 24. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo 

del anuncio y la variable baja implicación con el anuncio............................... 246 

Figura 25. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo 

del anuncio y la variable alta implicación con el anuncio................................ 246 

Figura 26. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión 

explícita del anuncio y la variable baja implicación con el anuncio................. 248 

Figura 27. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión 

explícita del anuncio y la variable alta implicación con el anuncio.................. 248 

 



 

ÍNDICE DE TABLAS 

 

 

CAPÍTULO 1 

Tabla 1. Evolución de la población mayor, 1900-2050 ....................................... 9 

Tabla 2.Distribución de la población en España en el año 2004 por sexo y 

edad.................................................................................................................. 11 

Tabla 3.Principales fuentes de ingreso de las personas mayores.................... 15 

Tabla 4.Gasto anual en bienes y servicios por edad del sustentador principal. 

Encuesta Continua de Presupuestos Familiares .............................................. 16 

Tabla 5. Terminología específica para referirse a los mayores (en función del 

contexto en que se produce) ............................................................................ 21 

Tabla 6. Descripción de las segmentaciones realizadas sobre el mercado de 

las personas mayores....................................................................................... 24 

Tabla 7. Algunas clasificaciones según la edad cronológica de los mayores .. 27 

Tabla 8.Síntesis de adjetivos atribuidos al concepto “mayor” y “retirado”......... 31 

Tabla 9. Tipos de atención y evidencia de deterioro en cada uno de ellos en 

función de la edad ............................................................................................ 36 

Tabla 10. Particularidades cognitivas de los mayores y recomendaciones 

publicitaria para afrontarlas ............................................................................. 44 

CAPÍTULO 2 

Tabla 11. Definiciones del constructo actitud ................................................... 54 

Tabla 12. Modelos de actuación publicitaria (1) ................................................. 73 

Tabla 13. Recomendaciones para la obtención de respuestas cognitivas 

positivas ante el anuncio .................................................................................. 86 

Tabla 14.Emociones y percepción de los colores en las personas mayores.. 112 



 

 

CAPÍTULO 3 

Tabla 15. Definiciones del constructo implicación .......................................... 130 

Tabla 16. Dimensiones del constructo implicación ......................................... 132 

Tabla 17.Tipología de los tropos según McQuarrie y Mick (1996).................. 154 

Tabla 18.Tipología de los tropos según Leigh (1994)..................................... 156 

CAPÍTULO 4 

Tabla 19.Hipótesis de trabajo ......................................................................... 162 

Tabla 20.Escalas utilizadas para la redacción del cuestionario...................... 172 

Tabla 21.Grupos de anuncios......................................................................... 176 

Tabla 22.Definiciones de los tropos utilizados en los anuncios ...................... 176 

Tabla 23.Distribución de la muestra analizada por edad................................ 178 

Tabla 24.Distribución de la muestra analizada por nivel de estudios ............. 179 

Tabla 25.Distribución de la muestra analizada por ocupación principal ......... 179 

Tabla 26.Distribución de la muestra analizada según la clase social de 

pertenencia..................................................................................................... 179 

Tabla 27.Ficha técnica del estudio ................................................................. 180 

 

CAPÍTULO 5 

Tabla 28.Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala 

implicación con el producto (solución completamente estandarizada) ........... 183 

Tabla 29.Validez divergente de la escala implicación con el producto ........... 183 

Tabla 30.Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala 

implicación con el anuncio (solución completamente estandarizada)............. 184 

Tabla 31.Validez divergente de la escala implicación con el anuncio ............ 185 

Tabla 32.Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala 

actitud ante el anuncio y de las respuestas cognitivas ante el anuncio.......... 186 

Tabla 33.Validez divergente de la escala actitud ante el anuncio y de las 

respuestas cognitivas ante el anuncio ............................................................ 186 



 

 

Tabla 34.Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escalas 

actitud hacia la marca, respuestas cognitivas hacia la marca e intención de 

compra............................................................................................................ 188 

Tabla 35. Validez divergente de las escalas actitud hacia la marca, respuestas 

cognitivas hacia la marca  e intención de compra ......................................... 188 

Tabla 36. Análisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo 

global ............................................................................................................. 190 

Tabla 37. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo 

para el caso de baja implicación con el anuncio............................................. 195 

Tabla 38. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo 

para el caso de alta implicación con el anuncio.............................................. 195 

Tabla 39. Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra 

según la implicación con el anuncio ............................................................... 204 

Tabla 40. Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra 

según la versión del anuncio (tropo o explícito).............................................. 207 

Tabla 41. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

del pan de molde ............................................................................................ 209 

Tabla 42. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

del pan de molde ............................................................................................ 209 

Tabla 43. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

de la bebida deportiva .................................................................................... 210 

Tabla 44. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

de la bebida deportiva .................................................................................... 211 

Tabla 45. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

del Carnet del Mayor ...................................................................................... 212 



 

 

Tabla 46. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

del Carnet del Mayor ...................................................................................... 212 

Tabla 47. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

de la revista .................................................................................................... 213 

Tabla 48. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio 

de la revista .................................................................................................... 214 

Tabla 49. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio del pan de 

molde.............................................................................................................. 215 

Tabla 50. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio del pan de 

molde.............................................................................................................. 215 

Tabla 51. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la bebida 

deportiva......................................................................................................... 216 

Tabla 52. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la bebida 

deportiva......................................................................................................... 217 

Tabla 53. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio del Carnet del 

Mayor.............................................................................................................. 218 

Tabla 54. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio del Carnet del 

Mayor.............................................................................................................. 218 

Tabla 55. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la revista 

para personas mayores .................................................................................. 219 



 

 

Tabla 56. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la revista 

para personas mayores .................................................................................. 220 

Tabla 57. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

del pan de molde ............................................................................................ 221 

Tabla 58. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

del pan de molde ............................................................................................ 221 

Tabla 59. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

de la bebida deportiva .................................................................................... 222 

Tabla 60. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

de la bebida deportiva .................................................................................... 222 

Tabla 61. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

del Carnet del Mayor ...................................................................................... 224 

Tabla 62. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

del Carnet del Mayor ...................................................................................... 224 

Tabla 63. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

de la revista .................................................................................................... 225 

Tabla 64. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca 

de la revista .................................................................................................... 225 

Tabla 65. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca del pan de 

molde ............................................................................................................. 227 



 

 

Tabla 66. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca del pan de 

molde.............................................................................................................. 227 

Tabla 67. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca de la bebida 

deportiva......................................................................................................... 228 

Tabla 68. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca de la bebida 

deportiva......................................................................................................... 228 

Tabla 69. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca del Carnet del 

Mayor.............................................................................................................. 229 

Tabla 70. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca del Carnet del 

Mayor.............................................................................................................. 230 

Tabla 71. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca de la revista 

para personas mayores .................................................................................. 231 

Tabla 72. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la escala actitud hacia la marca de la revista 

para personas mayores .................................................................................. 231 

Tabla 73. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la  intención de compra del pan ...................... 232  

Tabla 74. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la intención de compra del pan ....................... 232 

Tabla 75. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la intención de compra de la bebida deportiva..233 

Tabla 76. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la intención de compra de la bebida deportiva..233 



 

 

Tabla 77. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la intención de compra hacia el Carnet del 

Mayor.............................................................................................................. 234 

Tabla 78. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la intención de compra hacia el Carnet del 

Mayor.............................................................................................................. 234 

Tabla 79. Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja 

implicación con el anuncio en la intención de compra de la revista para las 

personas mayores .......................................................................................... 235 

Tabla 80. Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta 

implicación con el anuncio en la intención de compra de la revista para las 

personas mayores .......................................................................................... 235 

Tabla 81. Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra 

según la versión del anuncio para el caso de baja implicación ...................... 236 

Tabla 82. Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra 

según la versión del anuncio para el caso de alta implicación ....................... 237 

Tabla 83. Contraste de las hipótesis de trabajo.............................................. 239



 

Tabla 84. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en 

el caso de la versión tropo del anuncio .......................................................... 241 

Tabla 85. Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en 

el caso de la versión explícita del anuncio ..................................................... 241 

Tabla 86. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo del 

anuncio y la variable baja implicación con el anuncio .................................... 245 

Tabla 87. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo del 

anuncio y la variable alta implicación con el anuncio ..................................... 245 

Tabla 88. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión explícita 

del anuncio y la variable baja implicación con el anuncio .............................. 247 

Tabla 89. Análisis de las relaciones causales entre la variable versión explícita 

del anuncio y la variable alta implicación con el anuncio ............................... 247 

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      2 

 

 

 

PRESENTACIÓN 

 

 

 

 

 

 

PRESENTACIÓN Y OBJETO DE ESTUDIO. 

 

El envejecimiento demográfico constituye hoy en día uno de los fenómenos 

sociales con más relevancia en nuestro país. La población mayor ha crecido 

más rápidamente en este siglo que el resto de los grupos poblacionales. Según 

los datos del Instituto Nacional de Estadística (INE) del Padrón Municipal de 

Habitantes de 2005 había contabilizadas en España 7.332.267 personas de 65 

y más años, ocupando un 16,6% del total de la población. Este fenómeno 

implica que aproximadamente cada mes, 36.000 personas sobrepasen el 

umbral de los 65 años. La cifra de mayores ha aumentado exactamente siete 

veces desde principio de siglo, cuando sólo eran 967.754 individuos, siendo la 

esperanza de vida al nacer de 76,63 años para varones y 83,36 años para 

mujeres en 2002, estimándose un incremento a 80,89 años y 86,92 años, 

respectivamente, para el año 2030. El envejecimiento es una consecuencia del 

proceso de transición demográfica, el estadio final de caídas de las tasas de 

natalidad y mortalidad. Una histórica alta fecundidad, combinada con una caída 

de la mortalidad infantil y de la mortalidad en general ha provocado un 

incremento en la supervivencia de las generaciones. El aumento de las cifras 

relativas está ocasionado por la caída sostenida de la fecundidad en los últimos 

lustros, reduciéndose el tamaño del grupo de jóvenes y aumentando 

proporcionalmente el de mayores: un “dejuvenecimiento” que provoca un 

envejecimiento.  
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Los mayores, con importancia demográfica y económica creciente, se 

presentan como un atractivo mercado, un consumidor que es preciso conocer 

para poder explicar sus actitudes y comportamientos. “A medida que crece el 

número de consumidores ancianos, aparecen preguntas nuevas sobre su 

importancia para las que no se posee experiencia del pasado” (Moragas, 

1991). 

 

En general, el estudio del comportamiento del consumidor comenzó a ser 

considerado objeto de interés a partir de finales de los años 60 (Howard y 

Sheth, 1969; Kassarjian y Kassarjian, 1979; Nicosia, 1966), introduciéndose de 

manera seria el constructo actitud en los años 80 (Petty, Cacioppo y 

Schumann, 1983; Gadner, Mitchell y Russo, 1985), alcanzando en los años 90 

su mayor auge (Muncy y Eastman, 1998).  

 

A mediados de la década de los ochenta se observa un desarrollo de 

investigaciones que identifican, la actitud ante el anuncio, como uno de los 

conceptos más importantes a analizar, al permitir determinar los efectos 

persuasivos de la publicidad, a través de su influencia en variables como la 

actitud hacia la marca y la intención de compra (Bigné y Sánchez, 2001b; 

Mitchell y Olson, 1981; Muehling y McCann, 1993). Hasta estas fechas, el 

interés de la investigación de marketing, se había centrado en el análisis del 

producto y de las ventas, siendo estos autores los primeros en considerar el 

estudio de la psique del consumidor como determinante para entender  la 

función del marketing.  

 

Sin embargo, aún en la actualidad, en el análisis del comportamiento del 

consumidor, es destacable la carencia de estudios que aborden, no sólo desde 

el punto de vista nacional sino también regional, uno de los temas que más 

repercusiones sociales va a tener en nuestro futuro. Nos referimos a las 

influencias del colectivo de los consumidores mayores sobre la economía y el 

consumo. Colectivo importante tanto por el volumen y por la mejora de poder 

adquisitivo (sin olvidar su gran capacidad de ahorro), como por sus efectos e 

influencias benefactoras para la economía a diferentes niveles, tanto para las 
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economías domésticas o familiares como para las públicas (banca, 

administración) (Bódalo, 2002; Sánchez Vera, 2000). 

 

En España, este tema ha despertado un interés reciente. Sin embargo, en 

EEUU su estudio ha sido recurrente para un número importante de 

investigaciones y artículos. En este sentido, destacamos: “Selling to Senior” 

(Noel, 2001), donde se discute la razón del porqué muchas empresas no 

comercializan ni publicitan sus productos a los consumidores mayores de 

EEUU. Otro estudio interesante es: “Seniors” (Duff, 1996) donde se reflexiona 

sobre el poder del consumidor mayor americano. Por otro lado, el trabajo: 

“Aging consumers and their effects on the market place” (Levantal, 1997), 

examina los valores que son cruciales en un mercado envejecido.  

 

Los trabajos del profesor Grande, han sido pioneros en el estudio español de 

las personas mayores desde el punto de vista del  marketing. Entre los escasos 

estudios que aborden al mayor desde la perspectiva del consumidor y que 

pongan a éste en relación con el sistema social, el más destacado es el libro de 

SECOT (Seniors para la Cooperación Técnica) de 1995 con el título: Las 

actividades económicas de las personas mayores. Interesantes resultan 

también los trabajos sobre el comportamiento vacacional de los mayores 

(Azofra, 1996), sobre sus necesidades (Pérez, 1988), estilos de vida y 

comunicación publicitaria (Ramos, 2005, 2007).  También es destacable el 

estudio llevado a cabo por el Instituto Nacional de Consumo, dirigido por el 

profesor Manuel Martín Serrano: La tercera edad y el consumo (Instituto 

Nacional de Consumo, 2000), donde a través de un encuesta de ámbito 

nacional se trata de conocer al segmento creciente de consumidores de más 

edad.  

 

Sin embargo, hasta el momento podemos afirmar que no se ha realizado en 

nuestro país ni en el extranjero ningún 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 investigación. 
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Por otro lado, hay que tener en cuenta que el envejecimiento es un fenómeno 

en el que se entreveran una serie de procesos biológicos, psicológicos, 

culturales, económicos y sociales. Por lo tanto, los cambios que experimentan 

los seres humanos son tanto de tipo biológico, como de salud, personalidad, de  

estilos de vida, de poder adquisitivo y de estatus social. Pero este conjunto de 

cambios no son experimentados de igual manera por todos los sujetos que 

comparten la misma edad, por lo que el proceso de envejecimiento se convierte 

en algo heterogéneo para el conjunto social. Los acontecimientos históricos 

compartidos por cada generación, las experiencias individuales vividas por 

cada sujeto, o la pertenencia a una diferente cultura, hacen que existan 

diferentes “tipos de vejez”. En esto radica la dificultad para la comprensión del 

envejecimiento y la necesidad de segmentar el mercado de las personas 

mayores. 

 

Los estudios que han segmentado el mercado de las personas mayores han 

centrado su estrategia de segmentación en criterios como: la autopercepción, 

la edad que aparenta el sujeto, las actividades que realiza, su personalidad, 

estilos de vida, etc. Sin embargo, la mayoría de autores han preferido basarse 

tradicionalmente en características demográficas, fundamentalmente en la 

edad, siendo éste el criterio al que nos acogeremos en la presente  

investigación. 

 

El objetivo fundamental de la presente tesis doctoral 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 

científica contemporánea: las personas mayores y la actitud ante el anuncio, 

utilizando como variable moderadora la implicación con el anuncio y 

distinguiendo entre anuncio tropo y explícito. Nos aproximaremos al estudio de 

las particularidades del consumidor mayor, descubriremos los antecedentes 

que moderan su actitud al enfrentarse a un anuncio, así como las 

consecuencias que tiene dicha actitud en su actitud hacia la marca y posterior 

intención de compra. Siendo nuestro objetivo orientar a los publicistas en la 

realización efectiva de las campañas publicitarias dirigidas al público mayor. 
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Para la consecución de este objetivo se ha estructurado el trabajo de 

investigación en cinco capítulos: 

En el capítulo 1 se evidencia la importancia del mercado constituido por las 

personas mayores, demostrándose cuantitativamente su potencial demográfico 

y económico. También se describe su heterogeneidad y la diferente tipología 

utilizada para segmentar dicho mercado, y, se analizan las transformaciones 

bio-psico-sociales producidas por el devenir del envejecimiento para 

comprender los efectos que pueden tener sobre la percepción publicitaria que 

tenga la persona mayor. 

 

En el capítulo 2 se introduce el concepto actitud, sus definiciones, 

componentes, modelos y dimensiones. Además se analizan los antecedentes 

de la actitud ante el anuncio en las personas mayores (factores personales, los 

del anuncio y los relacionados con el contexto). 

 

En el capítulo 3 se describen las consecuencias de la actitud ante el anuncio 

(cognitivas, afectivas y comportamentales) en las personas mayores. 

Posteriormente se analizan las variables moderadoras consideradas en nuestra 

investigación: la implicación con el anuncio y la versión del anuncio (tropo y 

explícito).  

 

En el capítulo 4 se presentan los objetivos y la metodología de la investigación. 

Se enumeran las hipótesis y se redacta el diseño el estudio. 

 

En el capítulo 5 se describe el análisis empírico, se calcula la fiabilidad de las 

escalas, se realizan los análisis descriptivos y se contrastan las hipótesis 

planteadas en la investigación. 

 

En el capítulo 6 se presentan las conclusiones más relevantes obtenidas tras la 

revisión del marco teórico y del contraste empírico realizado. Finalmente se 

argumentan las limitaciones halladas en el transcurso de la investigación, se 

plantean futuras líneas de estudio y se argumentan las implicaciones 

empresariales que puede tener nuestro trabajo. 

 



 



 

 

Capítulo 1 

 

EL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES 

 

 

 

 

 

1.1. EL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES DE 65 AÑOS. 

 

En los últimos años, desde diversas áreas como la sociología, la psicología, la 

economía, la gerontología y el marketing (Bódalo, 2002; Catterall y Maclaran, 

2001; Carrigan y Szming, 1999a; Grande, 1993, 1999; Harris y Semon, 2000) 

se ha llamado la atención sobre la progresiva incorporación de la generación 

del “baby boom” (nacidos entre 1946 y 1964) a la tercera edad, apelando a la 

necesidad de analizar las repercusiones que éste fenómeno tendrá sobre la 

economía y el consumo. 

  

En nuestro país este fenómeno lleva cierto retraso con respecto a su 

manifestación en el  calendario europeo. Tuvo lugar en 1957 y 1977, años en 

los que nacieron casi 14 millones de niños. Estas generaciones representan 

actualmente un tercio de la población española (IMSERSO, Equipo Portal 

Mayores, 2006). 

 

El continuado y sustancial crecimiento del número de personas de edad sufrirá, 

en los próximos años, cierta atenuación debido a la previsible evolución de la 

fecundidad y de las migraciones. Aún así, el mundo envejece y el mercado 

también, dando lugar a nuevas necesidades y nuevos perfiles de consumo.  

 

Las empresas, tradicionalmente dirigidas a hogares cuyo cabeza de familia es  

menor de 45 años, deberán inevitablemente reorientarse hacia un mercado 

envejecido si desean garantizar su supervivencia. En opinión de Wallace 
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(2000), el grupo que crecerá más rápidamente en los próximos años estará 

constituido por personas cuyas edades oscilen entre los 55 y 64 años, 

calculándose que éste habrá crecido en más de dos tercios para el año 2010.  

Además las nuevas generaciones de mayores que van a llegar a la jubilación 

van a ser cada vez más consumistas (Cabré, 1993). De esta situación se 

pueden extraer tres conclusiones que deberán de tener en cuenta las empresas 

y los profesionales del marketing: 

 

1) Lo absurdo que resulta prever un “boom” económico según el perfil 

del consumidor para los próximos diez años a medida que la generación 

de los nacidos durante el “baby boom” alcanza su máximo poder 

adquisitivo. 

 

2) Aquellas empresas que se dedican a ofrecer productos y servicios 

dirigidos principalmente a los hogares jóvenes se verán en un gran 

apuro. 

 

3) El envejecimiento de las poblaciones occidentales transformará la 

composición de la demanda de los consumidores. 

 

El segmento de los mayores es numéricamente creciente y económicamente 

rentable. Su potencial social, político y económico no va a parar de crecer en 

muchos años (Bódalo, 2000; Moragas, 1991). Su rentabilidad proviene, entre 

otros, de los siguientes factores: 

 

1)  El potencial cuantitativo del segmento. 

 

2) La mejora experimentada en la situación económica de los mayores. 

 

3) La presencia de actitudes vitalistas que favorecen la integración social 

y las mejores condiciones de salud. 

 

4) La mejora del nivel educativo. 
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En general, los mayores no han sido todavía estudiados con la decisión que un 

sector tan importante de la población merece. El análisis del fenómeno del 

envejecimiento no debe agotarse en los aspectos demográficos; estos 

constituyen un elemento meramente introductorio, debemos intentar llegar más 

allá, hay que analizarlos económicamente, mercantilmente. Es necesario el 

conocimiento de todos los temas o aspectos que influyen en sus actividades, 

comportamientos y estilos de vida. Hay que prestarles más atención tanto 

desde el campo del consumo como de la publicidad.  

 

1.1.1. Análisis del entorno demográfico. 

 

En nuestro país, las personas con una edad superior a los 50 años superaban 

en 2004 los 14 millones (33% de la población), representando los mayores de 

más de 65 años el 16,9% de la población. Se prevé que dentro de tres décadas 

esta cifra aumente más de un 6%, es decir, que más de 11 millones de 

personas entrarán formalmente en la edad oficial de la jubilación (tabla 1 y 

figura 1).  

 

Tabla 1 

Evolución de la población mayor, 1900-2050 

Total España 65 y más 65-79 80 y más Años* 
Absoluto Absoluto % Absoluto % Absoluto % 

1900 18.618.086 967.754 5,2 852.389 4,6 115.365 0,6 
1910 19.995.686 1.105.569 5,5 972.954 4,9 132.615 0,7 
1920 21.389.842 1.216.693 5,7 1.073.679 5,0 143.014 0,7 
1930 23.677.794 1.440.739 6,1 1.263.626 5,3 177.113 0,7 
1940 26.015.907 1.699.860 6,5 1.475.702 5,7 224.158 0,9 
1950 27.976.755 2.022.523 7,2 1.750.045 6,3 272.478 1,0 
1960 30.528.539 2.505.165 8,2 2.136.190 7,0 368.975 1,2 
1970 34.040.989 3.290.800 9,7 2.767.061 8,1 523.739 1,5 
1981 37.872.268 4.236.724 11,2 3.511.593 9,3 725.131 1,9 
1991 38.872.268 5.370.252 13,8 4.222.384 10,9 1.147.868 3,0 
2004 43.197.684 7.301.009 16,9 5.481.437 12,7 1.819.572 4,2 
2010 45.311.954 7.785.480 17,2 5.490.621 12,1 2.294.859 5,1 
2020 48.664.658 9.345.955 19,2 6.338.532 13,0 3.007.423 6,2 
2030 50.878.142 11.684.570 23,0 8.025.109 15,8 3.659.461 7,2 
2040 52.540.936 14.569.813 27,7 9.886.602 18,8 4.683.211 8,9 
2050 53.159.991 16.387.874 30,8 10.464.874 19,7 5.923.000 11,1 

*De 1900 a 2004 los datos son reales; de 2010 a 2060 se trata de proyecciones. 
Fuente: INE: INEBASE: Cifras de población. Población según sexo y edad desde 1900 hasta 1991. INE, 2006. 
INE: INEBASE: Revisión del Padrón Municipal de Habitantes a 1 de enero de 2005. INE, 2006. 
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Figura 1 

Evolución de la población mayor, 1900-2060 (miles) 
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*De 1900 a 2004 los datos son reales; de 2010 a 2060 se trata de proyecciones. 
Fuente: INE: INEBASE: Cifras de población. Población según sexo y edad desde 1900 hasta 1991. INE, 2006. 
INE: INEBASE: Revisión del Padrón Municipal de Habitantes a 1 de enero de 2005. INE, 2006. 

 

La población mayor de 65 años ha crecido más rápidamente que otros grupos 

de edad en el último siglo, mientras que la población total desde el año 1900 

hasta el 2004 no ha llegado a triplicarse (de 18 millones a 43), los mayores de 

65 años han multiplicado por siete su número (de 967.754 en 1900 a 7.301.009 

en 2004) (tabla 2). 
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Tabla 2 

Distribución de la población en España en el año 2004  por sexo y edad 

 Total Varones Mujeres 

Total /años 44.108.530 21.780.869 22.327.661 

0 a 4 2.094.582 1.079.294 1.015.288 

5 a 9 2.013.087 1.033.173 979.914 

10 a 14 2.157.484 1.108.850 1.048.634 

15 a 19 2.371.423 1.218.199 1.153.224 

20 a 24 3.031.633 1.553.976 1.477.657 

25 a 29 3.842.364 1.986.840 1.855.524 

30 a 34 3.850.837 1.993.837 1.857.000 

35 a 39 3.682.374 1.885.715 1.796.659 

40 a 44 3.443.083 1.742.996 1.700.087 

45 a 49 3.046.559 1.528.427 1.518.132 

50 a 54 2.601.811 1.295.100 1.306.711 

55 a 59 2.491.301 1.221.934 1.269.367 

60 a 64 2.149.725 1.041.541 1.108.184 

65 a 69 1.874.237 876.918 997.319 

70 a 74 1.979.735 894.842 1.084.893 

75 a 79 1.575.076 663.303 911.773 

80 a 84 1.087.466 411.735 675.731 

85 + 815.753 244.189 571.564 

65 + 7.33.267 3.090.987 4.241.280 

80 + 1.903.219 655.924 1.247.295 
Fuente: INE: INEBASE: Revisión del Padrón Municipal de Habitantes a 1 de enero de 2005. INE, 2006. 

 

En el año 2003, España ocupaba el quinto puesto en la Unión Europea en 

cuanto a número total de mayores de 65 años, con un efectivo de 6.969.000 

personas, estando en los primeros puestos Alemania, Italia, Francia, Reino 

Unido.  

 

Las mejoras en la sanidad, el incremento en la calidad y la esperanza de vida, 

una histórica alta fecundidad y una caída en la mortalidad han provocado que 

muchos lleguen a los 65 años. 

 

Según las previsiones del IMSERSO, en la segunda mitad del siglo XXI, 

España con unos 16 millones de personas mayores de 65 años (30,8% del total 

de la población), será uno de los países más viejos del mundo, junto con 

Japón, Italia, Croacia o la República Checa. 
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Existe un desequilibrio evidente en la distribución de personas mayores de 65 

años por género. En el año 2005 el número de mujeres (4.241.280) superó el 

de hombres (3.090.987) en más de un millón. La esperanza de vida al nacer en 

el año 2000 se situaba en 82,5 años para las mujeres y en 76,1 para los 

hombres, casi 45 años más que a principios del siglo XX. Los mayores, al 

alcanzar el umbral de los 65 años, engordan su esperanza de vida en 16,7 los 

hombres y en 20,6 años las mujeres (figura 2). 

 

El reparto territorial también se produce de forma desigual, como medida 

relativa, el envejecimiento es superior en las provincias del interior y mitad 

septentrional de España, en cambio, el mayor número de personas de edad se 

localiza en las provincias de mayor tamaño demográfico. Madrid y Barcelona 

contabilizan tantos mayores como Castilla y León, Castilla-La Mancha, Aragón, 

Asturias, Cantabria y La Rioja. 

 

Las personas de edad son, en general, “urbanas”: en los seis municipios 

españoles de más de medio millón de habitantes hay más personas mayores 

que en los seis mil más pequeños de España. 
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Figura 2 

Esperanza de vida al nacer por sexo, 1900-1998 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
* Datos provisionales 
Fuente: INE: Anuario Estadístico de España, 2005. Edición en CD. INE, 2006. 
 

En torno al año 2020 la generación del “baby boom” español comenzará a 

alcanzar la edad de la jubilación e irán cumpliendo años a la vez, masivamente, 

convirtiéndose en los principales consumidores de bienes y servicios y por 

ende de publicidad. 

 

1.1.2. Análisis del entorno económico. 

 

El aumento de la longevidad está alterando el equilibrio entre los años vividos 

por el individuo con ganancias económicas netas (ahorro) y el período en que 

sólo se consume y no se produce. En este período además, se intensifica el 

gasto para cubrir necesidades asistenciales y de otros tipos: nutracéuticas, 

sanitarias, ocio, de productos de lujo, etc.  

 

Durante mucho tiempo, las personas que superaban la barrera de los 65 años 

entraban a formar parte de una “categoría de riesgo”, recibiendo una atención 
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preferente por parte del estado de bienestar (Sancho, et. al, 2001). Se 

consideraba que el entrar en la edad de la jubilación suponía automáticamente 

una situación económica esencialmente mala.  

 

Según diversas fuentes (Ministerio de Sanidad y Consumo, 2000; IMSERSO, 

2006), desde la década de los 90, la posición económica de los mayores ha ido 

progresando, si bien es cierto que es inferior a la media de hogares españoles. 

La situación económica de los hogares en los que viven mayores, medida a 

través del gasto medio por persona, es inferior a la media de todos los hogares 

españoles (a partir de los 65 y, mucho más, a partir de los 85 años). 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, que tienen que hacer un minucioso control del gasto 

para llegar a fin de mes, pero también es verdad que existen mayores que en 

términos reales poseen un poder adquisitivo igual o incluso más alto que el que 

disponen otros grupos más jóvenes, los cuales, perciben unos ingresos 

sensiblemente inferiores a los de los mayores. El hecho de tener una casa  

pagada  y unos hábitos de consumo “controlados” es un capital adicional 

importante.  

 

Tampoco hay que desmerecer el hecho de que algunos mayores cobran 

pensiones relativamente importantes. En más de un tercio de los hogares 

españoles entra una pensión de la Seguridad Social que desde bancos y, sobre 

todo, desde cajas circulan animando la economía doméstica, poseyendo una 

importante función económica complementaria para las familias españolas 

(Bódalo, 2002; Pérez, 1998).  

 

Con respecto al sistema de pensiones, su alcance y cobertura, las que perciben 

las mujeres están, por término medio, por debajo de la pensión media del 

sistema, con independencia de la edad de la beneficiaria. En el caso de los 

hombres, hay que llegar al grupo de los mayores de 85 años para encontrar 

esta situación. Las pensiones van incrementando con la edad hasta alcanzar el 

valor máximo a los 65-69 años, después muestran una relación claramente 
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negativa: a mayor edad, menor importe de la pensión media, especialmente, a 

partir de los 85 años. Las diferencias entre hombres y mujeres se corresponden 

con los distintos instrumentos de protección de los que gozan unos y otros. Las 

mujeres están cubiertas fundamentalmente con pensiones de viudedad y de 

naturaleza no contributiva, de menor importe, y los hombres con pensiones de 

jubilación (tabla 3).  

 

Tabla 3 

Principales fuentes de ingreso de las personas mayores 

Tipo de pensión 
 

Varones 
(%) 

Mujeres 
(%) 

Jubilación propia 89,9 33,5 

Jubilación del cónyugue 5,7 38,8 

De viudedad 0,3 28,5 
Fuente: Adaptado de “La tercera edad y el consumo”, Instituto Nacional de Consumo (2006). 

 

Se he especulado mucho sobre el futuro del sistema de las pensiones en 

nuestro país (Barea, 1988, Barea y Fernández, 1993; Torres, 1996). Un 

indicador fundamental en este sentido es la relación entre cotizantes y 

pensionistas. En la actualidad dicho indicador presenta un valor relativamente 

alto, con dos cotizantes por cada pensión en vigor. El mercado de trabajo ha 

conseguido aumentar esta tasa de forma significativa. Además, las próximas 

décadas nos ofrecerán una “tregua demográfica”, como consecuencia de la 

llegada a la edad de la jubilación de las generaciones nacidas durante la guerra 

civil y su posguerra. Pasados estos 20 años, cuando se incorporen los 

pertenecientes a la llamada generación del “baby boom” se acabará esta tregua 

(IMSERSO, 2006; Sancho, et. al., 2001). 

 

Además hemos de añadir a los ingresos derivados de la propia pensión (y la 

del cónyugue), los complementos provenientes de ahorro de otras rentas que 

tienen algunos mayores y el hecho de no poseen gastos importantes (hijos a su 

cargo, hipotecas, etc.) (tabla 4). En el grupo de edades de 45 a 64 años, casi 

nueve de cada diez personas ocupan una vivienda de su propiedad según la 

Encuesta de Condiciones de Vida (2004).  
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Tabla 4 
Gasto anual en bienes y servicios por edad del sustentador principal 

Encuesta Continua de Presupuestos Familiares 

Edad 
 

Gasto anual 
(en €) 

Participación 
porcentual 

Índices de variación del 
gasto medio por hogar 

TOTAL 31.095.095,00 100 101,56 
Hasta 24  205.987,88 0,98 107,03 
De 25 a 34  2.284.030,51 10,86 101,32 
De 35 a 44  4.801.745,34 22,76 102,29 
De 45 a 54 5.388.982,25 25,55 100,34 
De 55 a 64  4.250.777,19 20,16 98,21 
De 65 y más  4.155.960,84 19,7 104,23 

Fuente: Adaptado de “La tercera edad y el consumo”, Instituto Nacional de Consumo (2006). 

 

Un estudio de Grande (2002a y 2002b) ha analizado los ingresos y el consumo 

de la tercera edad a partir de la Encuesta Continua de Presupuestos Familiares 

de 1998, a partir de una muestra de 1.559 hogares pertenecientes a la tercera 

edad. Según los resultados obtenidos en su investigación, los ingresos medios 

en los hogares considerados eran de 7.992 euros. Casi el 30% de las personas 

mayores en España ingresan entre 6.001 y 8.000 euros al año, mientras que el 

intervalo que va de los 4.001 a los 6.000 euros anuales es el segundo en 

importancia con un 24% de personas con una edad igual o superior a los 65 

años (figura 3). En el resto de porcentajes obtenidos se observa cierta 

heterogeneidad entre los poderes adquisitivos. 
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Figura 3 

Ingreso neto anual de los hogares pertenecientes a la tercera edad 
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Fuente: Ramos (2005) 
 

Respecto al gasto de las personas mayores, según la Encuesta Continua de 

Presupuestos Familiares (2003), las cuotas de gasto más altas de las personas 

mayores tienen que ver con la vivienda, agua, electricidad y otros combustibles, 

seguido de alimentos y bebidas no alcohólicas, transportes, mobiliario, 

equipamiento del hogar y gastos corrientes. 

 

Otra explicación a la contracción del gasto de las personas mayores se debe a 

no haber sido educados en la sociedad de consumo, lo que les impulsa a 

ahorrar más y consumir menos. Sin embargo, cada año están entrando nuevas 

generaciones en la tercera edad las cuáles han sido partícipes de la sociedad 

de consumo española. A modo de ejemplo, un sujeto que el año 2000 haya 

cumplido los 65 años, tenía 30 a mitad de la década de los sesenta, pero como 

la sociedad de consumo en España entró algo más tarde que en la mayoría de 

países de nuestro entorno socioeconómico, tal y como señalan distintos 

especialistas en la materia (Alonso y Conde, 1994; Conde, 1994), los mayores 

actuales –con grandes diferencias según cohortes, género, tipo de hábitat y 

niveles económicos y de instrucción- ya conocieron algo tarde el fenómeno de 

consumo de masas. Por ello, en general, no es un colectivo imbuido 
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plenamente de la mentalidad consumista, de ahí que un cierto corte 

generacional deje a estos grupos etáneos alejados del consumo masivo e 

indiscriminado. Sin embargo, las generaciones nacidas a partir de mediados de 

los años cincuenta ya han vivido y se han socializado desde sus primeros  años 

de vida en la sociedad de consumo. 

 

Por otro lado, el tipo de hogar, la edad, los ingresos y el hábitat en el que se 

reside, son variables que explican las diferencias de comportamiento en cuanto 

al gasto entre las personas mayores, estas diferencias configuran el mercado 

creciente de las personas mayores como un mercado con segmentos 

diferenciados y por tanto heterogéneos. 

 

En general, se puede afirmar que la barrera de los 65 años no supone 

automáticamente una situación económica esencialmente mala, confirmándose 

así en España una situación que en otros países occidentales se inició en los 

años 80. 

 

1.2. CONCEPTO Y TEORÍAS EXPLICATIVAS DEL AJUSTE SOCIAL EN LA 

VEJEZ. 

 

La primera dificultad que surge al investigar al colectivo de las personas 

mayores se refiere a una falta de consenso sobre la frontera a partir de la cual 

una persona comienza a ser integrante de la tercera edad.  

 

En la literatura anglosajona aparecen con frecuencia los términos “older 

people”, “elderly market” y “aging people” para designar a un conjunto de 

consumidores cuyas características pueden asimilarse a nuestro concepto de 

tercera edad. Para algunos autores anglosajones la tercera edad comienza a 

los 60 años, otros la cifran a los 62 o 64 años, otros a los 55 e incluso a los 49 

años. En general, los autores consideran tercera edad a las personas que se 

encuentran jubiladas.  

 

En la literatura española se habla de personas mayores, de “seniors”, de 

tercera edad, incluso de cuarta edad, utilizándose cada vez menos términos 
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como anciano y viejo por su carácter vejatorio. En este sentido la  II Asamblea 

Mundial del Envejecimiento Consejo de Personas Mayores del Principado de 

Asturias (2003) apela a la responsabilidad social de los medios de 

comunicación, recomendándoles la utilización del término “personas mayores” 

frente a “tercera edad” o “ancianos”. Además de instar a los medios a evitar 

expresiones con connotaciones paternalistas o infantilizadoras como “nuestros 

mayores”, “abuelos”, “abueletes”, etc., que aunque suelen estar enunciadas con 

intenciones cariñosas, chocan frontalmente con una concepción de la persona 

mayor adulta y con capacidad de autodeterminación. 

 

La jubilación y la disposición de tiempo libre son las características que más 

homogenizan a los consumidores mayores, sin embargo en qué lo ocupen y 

cómo lo utilicen presenta características diferenciadoras entre subsegmentos 

(Carrigan y Szmigin, 2000; Grande, 1993, 1995, 1999, 2000, 2002; Harris y 

Semon, 2000). 

 

El envejecimiento es un proceso multidimensional que se encuentra 

influenciado por múltiples factores, como la cantidad de tiempo libre o grado de 

aislamiento social, que se han de analizar antes de considerar que una persona 

ha ingresado en la tercera edad (Catterall y Maclaran, 2001; Szmigin y 

Cardigan, 2001). 

 

En nuestro país, la literatura se ha referido a la tercera edad con términos como 

anciano, viejo, jubilado, retirado, abuelo, senil, persona mayor. El diccionario de 

la Real Academia Española (1999) define la palabra viejo como: 

 

1) “Que existe durante mucho tiempo”; “que está gastado o estropeado 

porque se ha usado mucho”. Si buscamos algunos sinónimos nos 

encontramos con los términos: anciano, acabado, deslucido. Lo opuesto 

de viejo, según el diccionario, es nuevo, joven. 

 

Fericgla (1992), propone dos definiciones sobre la vejez. La primera la 

considera como: “un periodo de vida arbitrariamente improductivo, que nuestras 
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sociedades mantienen en una cierta categoría tabú por su relación con el 

deterioro biológico y la muerte, y al que se quiere maquillar y disfrazar de lo que 

no es por medios tecnológicos que al mismo tiempo deben ser consumidos y 

producen beneficios: cosméticos, modas, ocio y viajes para los viejos. Se 

generan entonces unas formas culturales propias –valores, actitudes y 

conductas - que en la actualidad están centradas en el consumo del ocio y de 

la felicidad. Si algo define a los viejos en términos culturales es precisamente la 

ausencia de actividades productivas y su dependencia económica con los 

adultos productores, evento que tiene el resto de sus aspectos vitales”. 

 

La segunda  definición de este autor refiere: “el envejecimiento en el sentido 

psicobiológico es un proceso lento de pérdida de capacidades corporales que 

empieza a los 20-30 años; pero, en cambio, lo que se entiende por vejez es 

una cuestión cultural y social, y por tanto, relativamente desvinculada de la 

evolución biológica” (Fericgla, 1992). 

 

Estas acotaciones terminológicas nos conducen a una importante reflexión, el 

proceso de envejecer denota una carga negativa, decadente e involutiva (tabla 

5). Tanto la definición aportada por el diccionario de la Real Academia 

Española (1999) como en las dos de Fericgla (1992), presentan una 

perspectiva más biológica, poniendo énfasis en el deterioro y las pérdidas que 

aparecen en la última parte de la vida y no sobre una perspectiva más actual y 

realista como la de las ciencias sociales, que concibe el proceso de envejecer 

como un proceso de desarrollo. Este último planteamiento parece más acertado 

para hacer referencia a la interacción entre las ganancias y pérdidas, 

crecimiento y deterioro que tienen lugar a los largo del ciclo de vida de una 

persona. 
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Tabla 5 
Terminología especifica para referirse a los mayores 

(en función del contexto en que se produce) 

Contexto Personas Etapas 

Familiar Abuelo Abuelidad 
Social 
 

Anciano, viejo 
Persona mayor 

Ancianidad Vejez 
Madurez 

Laboral 
 

Jubilado 
Retirado 

Jubilación 
Retiro 

Legal 
 

Pensionista 
Mayor 

Tercera Edad 
Cuarta Edad 

Médico 
 

Senecto 
Senil 

Senectud 
Senelidad 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Existen diversos modelos psicológico-sociales que corresponden con las 

distintas maneras de percibir el envejecimiento y las influencias psicológicas, 

biológicas, sociales o culturales que este proceso conlleva, tratando todos ellos 

de explicar el ajuste/desajuste social de la vejez. Modelos o teorías, que en 

algunas ocasiones se contradicen entre sí, mientras que en otras se 

complementan:  

 

1) La Teoría de la Actividad percibe el envejecimiento desde una 

perspectiva dinámica y de productividad. Considera que sólo se 

encontrarán felices y satisfechos aquellos sujetos que son activos, que 

producen algún rendimiento y que son útiles para otras personas, por 

tanto no serán felices aquellos que se encuentren inactivos, los cuales 

caerán en el descontento. La pérdida de roles asociadas a la edad se 

traduce en pérdida de función, lo cual supone una limitación del 

comportamiento y una creciente inactividad. Según esta teoría se hace 

necesario suplantar y superar los roles perdidos para generar una vejez 

saludable: es necesario que el mayor se mantenga activo.  

 

2) La Teoría de la Desvinculación defiende que los sujetos mayores, 

después de la jubilación, tienden a desvincularse de todo lo que significa 

el mundo laboral y a reducir los contactos sociales, hay un proceso de 

“desenganche” de los mayores del medio social (Cumming y Henry, 

1961). Se trata de una perspectiva un tanto pesimista que condena al 

obstracismo más absoluto al mayor, lo presenta como carente de interés 
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social y económico. Las definiciones aportadas por el Diccionario de la 

Real Academia Española (1999) y por Fericgla (1992), se encontran 

próximas a esta teoría. 

 

3) La Teoría de la Continuidad supone una alternativa a las dos 

anteriores. Parte del supuesto de que una persona, a medida que va 

creciendo, desarrolla valores, creencias, actitudes, etc. En la vejez, estos 

rasgos permanecen estables, aunque pueden verse sujetos a cambios. 

Esta teoría se basa en dos supuestos: que las personas tienden a 

mantener su personalidad particular a través del tiempo y que la única 

dimensión interna de la personalidad que cambia con la edad es la 

tendencia a experimentar una mayor introversión al reorientar su 

atención e interés hacia sí mismo. Esta teoría puede ser útil para 

entender y prever el comportamiento a lo largo del proceso de 

envejecimiento, aunque sólo se preocupa de tener en cuenta la 

personalidad y olvida otros muchos aspectos igualmente influyentes en 

el proceso. 

 

Entre las teorías sociales que pretenden explicar la vejez, será la Teoría de la 

Actividad la que nos lleve a comprender mejor el tema de los mayores y de sus 

actitudes como consumidores, la cual se encuentra en el polo opuesto de la 

Teoría de la Desvinculación. Havighurt y Albrech (1953) fueron los primeros 

que postularon que para tener un envejecimiento exitoso era necesario llevar 

una vida activa, lo cual supone reemplazar roles y actividades perdidos por 

otros nuevos. En épocas más recientes, Sánchez Vera (2001) relaciona 

indirectamente el consumo en las personas mayores y la Teoría de la Actividad: 

“la vinculación al consumo es un signo y un deseo de inserción social, en la 

medida que los mayores manifiesten actitudes más vitalistas y positivas hacia 

la cultura económica y el consumo, podremos hablar de una mayor inserción 

social y una calidad de vida más autónoma e independiente”. 

 

Existen muchos tipos de vejez, como también existen diferentes tipologías 

dentro de los mayores. Así, podemos hablar de mayores de diferente edad, con 

una diferente actitud ante la vida, más o menos saludables, más o menos 
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dependientes, con una mayor o menor participación y vinculación social, con 

diferentes niveles socio-culturales, etc. Por lo que es difícil atenerse a un solo 

concepto definitorio de vejez, es un error frecuente considerar a la tercera edad 

como un grupo homogéneo (Bódalo, 2002; Sánchez Vera, 2000).  

 

1.3. SEGMENTACIÓN DEL  MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES. 

 

Es cierto que la edad y las experiencias generacionalmente vividas y 

acumuladas marcan al sujeto en sus actividades ante la vida, pero hay 

diferentes tipos de mayores con actitudes vitales igualmente distintas. Si bien 

hay rasgos comunes en las personas mayores, ante el consumo y ante la 

publicidad, si algo sabemos es que hay sujetos concretos con sus propios 

valores y circunstancias objetivas. Junto con la edad de los mayores (los hay 

de diferentes edades) y la situación económico-patrimonial, el nivel de estudios, 

el estado de salud, el género, la autoestima, la personalidad, su autoconcepto, 

la situación familiar y la biografía laboral de cada sujeto constituyen otros tantos 

elementos a considerar a la hora de conocer al consumidor mayor. Así, el 

grupo de consumidores mayores, teniendo algunos rasgos comunes entre sí, 

presenta diferencias y particularidades por lo que se hace necesario su 

segmentación para obtener la mayor información posible de su situación y 

distribuir los recursos eficazmente y de manera justa (Bódalo, 2002; Gil, 1992; 

Ramos, 2005, 2007; Sánchez, 1993; Sánchez Vera, 2000).  

 

El concepto de segmentación se basa en la proposición de que los 

consumidores son diferentes, ya sea en sus necesidades o en sus 

características demográficas y socioeconómicas, ya sea en su personalidad, 

actitudes, percepciones y preferencias. Estas diferencias darán lugar a 

demandas diferentes y a actitudes diferentes ante el consumo y ante la 

publicidad. 

 

En el caso de las personas mayores, las investigaciones llevadas a cabo para 

segmentar este mercado en España son escasas, encontrando literatura más 

abundante y digna de consideración en el ámbito anglosajón. 
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En general, los modelos empleados para segmentar a los mayores se han 

basado fundamentalmente en variables sociodemográficas (ingresos, edad), de 

estado de salud, de estilos de vida y psicológicas como la personalidad, las 

actitudes y las motivaciones. Teniendo los enfoques de segmentación un matriz 

más descriptivo que explicativo (tabla 6). 

 

Tabla 6 

Descripción de las segmentaciones realizadas sobre el mercado de las personas 

mayores 

Autor Edad Criterio Clasificación 

Festevand y 
Lumpkin (1984) 

60+ Actitudes ante la publicidad e 
Influencia en el 
comportamiento de compra. 
Tres segmentos 

Los positivos 
Los neutrales 
Los negativos 

Sherman y 
Shifman (1984) 

55 Edad y sexo. Seis segmentos. Hombres maduros (55-64) 
Mujeres maduras (55-64) 
Hombres jóvenes-viejos (65-74) 
Mujeres jóvenes-viejas (65-74) 
Hombres viejos-viejos (74+) 
Mujeres viejas-viejas (74+) 

French y Fox 
(1985) 

65+ Adaptación a la jubilación. 
Cinco segmentos. 

Enojados, apáticos y que se 
culpan a si mismos (17.2%). 
Estrechos y buscadores de 
seguridad (24.2%) 
Participativos (9.5%) 
Centrados y reorganizados 
(40.1%) 
Desvinculados (9.2%) 

Lumpkin (1985) 65+ Orientación a la compra. Tres 
segmentos. 

Apáticos 
Económicos 
Activos con personalidad y 
sociales 

Day, et. al. (1987) 65+ Estilos de vida. Cuatro 
segmentos. 

Activas integradas 
Activas desvinculadas 
Dependientes pasivas 
Estrechas defensoras 

Sherman (1987) 65 Edad. Tres segmentos. Jóvenes-viejos (65-74) 
Viejos-viejos (75-84) 
Muy ancianos (85+) 

Lumpkin  
y Festervand (1987, 
1988) 

65+ Fuentes de información. Tres 
segmentos. 

Poca información (42%) 
Información moderada (36%) 
Mucha información (22%) 

Moschis (1988) 55+ Psicográfica. 
Cuatro segmentos. 

Ermitaños saludables (38%) 
Enfermos extrovertidos (34%) 
Solitarios frágiles (15%) 
Saludables satisfechos (13%) 

Dychtwald y Flower 
(1989) 

50+ Edad. Tres segmentos. Mediana madurez (50-64) 
Gran madurez (65-79) 
Edad anciana (80+) 

Fericgla (1992) 65+ Etnoclases. Seis segmentos. Ancianos rurales 
Autóctonos urbanos de clase 
social media alta. 
Autóctonos urbanos de clase 
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baja. 
Inmigrantes de clase media y alta. 
Inmigrantes de clase baja. 

Moschis (1992, 
1996) 

55+ Actitudes, estilos de vida y 
conductas. 
Cuatro segmentos. 

Saludables satisfechos (38%) 
Enfermos extrovertidos (34%) 
Solitarios frágiles (15%) 
Saludables satisfechos (13%) 

Instituto Sodexho 
(1999) 

65+ Calidad y modos de vida. 
Tres segmentos. 

Activos (33%) 
Frágiles (61%) 
Dependientes (7%) 

Grande (1993, 
1999, 2002)  

65+ Tres segmentaciones: 
1) Psicográfica y de estilos de 
compra (1993), cuatro 
segmentos. 
2) Comportamientos de 
compra y actitudes (1993), 
tres segmentos. 
3) Criterios de elección del 
establecimiento comercial 
(1999), tres segmentos. 

1ª) Segmentación: 
Afectivo-emocional. 
Persuadible. 
Conformista-indiferente. 
Guiado por el precio. 
2ª) Segmentación: 
Racionales. 
Desconfiados-indiferentes. 
Moderados. 
3ª) Segmentación: 
Sociables-pragmáticos. 
Guiados por el establecimiento. 
Guiados por la comodidad. 
 

 Fuente: Ramos (2005, 2007). 

 

De todos los planteamientos posibles para segmentar al mercado de las 

personas mayores el más habitual es el que considera la edad de la jubilación 

como el período en el que se ingresa dentro de la tercera edad. Sin embargo, 

esta correlación jubilación-tercera edad ha sido discutida en el Informe 2007 del 

IMSERSO ya que según la Encuesta de Población Activa (2006), 141.600 

personas con 65 años o más trabajaban, cifra que equivale al 2% de todos los 

mayores españoles. Según el Informe, la vejez es una edad al margen del 

mercado de trabajo, aunque sólo una minoría permanece en él más allá de la 

edad de la jubilación.  

 

Otros autores también manifiestan su desacuerdo con la segmentación del 

mayor de acuerdo con criterios cronológicos (Bone, 1991; Szmigin y Cardigan, 

2001). En este sentido Fitsgerald (1991) propone un criterio basado en cinco 

variables: dos demográficas (renta y salud), dos referentes al estilo de vida 

(nivel de actividad y disposición de tiempo) y una psicológica (sociabilidad). 

Este autor, al igual que Schewe (1988), considera tan importante la edad 

cronológica como la edad mental (como los mayores sienten, piensan y creen), 

su nivel de actividad, si padecen enfermedades más o menos importantes, su 

seguridad financiera y edad psicológica, pudiendo no corresponder la edad 
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cronológica con la edad mental. Los mayores de 50 años se sienten y 

comportan como si fueran 10 o 20 años más jóvenes (Fitsgerald, 1991).   

 

En el caso español, Grande (1993, 1999) defiende la necesidad de utilizar no 

sólo la edad cronológica sino también la edad biológica (que tiene que ver con 

la salud), la edad social (determinada por los roles y hábitos de las personas), 

la edad subjetiva o psicológica (edad autopercibida respecto a otros grupos de 

edad) y la edad personal o cognitiva (síntesis de cómo se percibe la persona, la 

edad que aparenta, las actividades que realiza y las que le interesan) para 

valorar la forma de entender el mundo y el consumo por parte de los mayores.  

 

Incluso entre los autores partidarios de la segmentación cronológica, no existe 

unanimidad, encontrándose diversas clasificaciones de las personas mayores 

combinando los distintos tramos de edad cronológica, revelándose la ausencia 

de un único criterio cronológico para llevar a cabo la clasificación de las 

personas integradas en este grupo. Esta diversidad viene a ilustrar una vez 

más la dificultad de segmentar a un grupo heterogéneo en edad, condiciones 

económicas, de salud y sociales de estilos de vida, etc (tabla 7). 
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Tabla 7 

Algunas clasificaciones según la edad cronológica de los mayores 

Autor Ámbito de aplicación Edad Denominación 

Lazer 
(1986) 

Marketing 55-64 
65-74 
75-84 
85 + 

Mayores jóvenes 
Mayores de mediana edad 
“Seniors” 
Muy mayores 

Michman 
(1991) 

Segmentación de mercados 50-64 
65-74 
75-84 
85+ 

Maduros 
Viejos jóvenes 
Viejos viejos 
Dependientes 

Sawchuk 
(1995) 

Marketing 50-64 
65-75 
+75 

Primeros mayores 
Retirados recientes 
Sin denominación específica 

Tréguer 
(1995) 

Marketing 50-59 
60-74 
+74 

“Masters” 
Liberados 
Retirados 

Maiztegui 
(1996) 

Medios 
de comunicación 

65-74 
75-84 
+84 

Gente mayor 
Los viejos 
Los ancianos 

Long 
(1998) 

Marketing 55-64 
65-74 
75+ 

Viejos jóvenes 
Viejos maduros 
Viejos viejos 

Grande 
(2000) 

Criterios de elección del 
establecimiento comercial 

65-70 
71-75 
+75 

Sin denominación específica. Los 
intervalos se establecen en función del 
estado físico, conservación de roles 

Fuente: Ramos (2005, 2007). 

 

Conscientes de las limitaciones que cualquier estrategia de segmentación 

puede presentar con el público mayor, en este trabajo nos hemos decantantado 

por la corriente de segmentación más tradicional: la segmentación 

sociodemográfica (Lazer, 1986; Long, 1998), planteándonos en posteriores 

trabajos la utilización de otro tipo de segmentación, con el fin de averiguar si la 

variación en el criterio considerado modificaría el resultado de nuestro estudio.  
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1.4. TRANSFORMACIONES BIO-PSICO-SOCIALES PRODUCIDAS POR EL 

DEVENIR DEL ENVEJECIMIENTO Y SUS EFECTOS SOBRE LA 

PERCEPCIÓN PUBLICITARIA. 

El estudio del consumidor mayor provoca inevitablemente una referencia a los 

cambios bio-psico-sociales que produce el proceso del envejecimiento. Estos 

cambios son consecuencia lógica del devenir del tiempo y que, más pronto o 

más tarde, en mayor o menor intensidad, experimenta todo sujeto, 

condicionando su presencia en la sociedad, su visión del mundo y, por ende, su 

percepción de un fenómeno socio-económico como es la actividad publicitaria. 

 

La literatura de marketing preocupada en el análisis de los consumidores en 

función de la edad se ha centrado en la habilidad, nivel de comprensión, 

valoración crítica y uso de la información del producto que tienen diferentes 

grupos en el mercado (Adams, 1991; Spotts y Schewe, 1989;  Cole y 

Balasubramanian, 1993). Entre los cambios operados por las personas 

mayores como consecuencia lógica del proceso de envejecimiento destacan: 

los cambios en la esfera física-biológica, los de la esfera psicológica y los  de la 

esfera socio-relacional. 

 

1.4.1. Cambios en la esfera física-biológica. 

 

El envejecimiento es un proceso natural que supone cambios y 

transformaciones y aunque no aparecen de manera uniforme en todas las 

personas  (no todos envejecemos en el mismo momento ni de la misma forma) 

pero sí todas las personas que llegan a una edad avanzada lo experimentan. 

 

Tratando de precisar las múltiples definiciones con que nos hemos encontrado 

hasta el momento sobre el envejecimiento biológico, Gómez (2003) lo 

considera una disminución en la competencia fisiológica. Para la autora, el 

envejecimiento biológico podría considerarse como el estado final de desarrollo 

que experimenta todo sujeto sano y sin accidentes. Dicho proceso  consiste en:  
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1) Disminución de la masa muscular del cuerpo (favoreciendo 

enfermedades como la osteoporosis, además de aplastamientos 

vertebrales y de columna), aumento de la grasa, incremento de la 

pigmentación en algunos tejidos e interconexiones de algunas moléculas 

como el colágeno.  

 

2) Modificaciones en el ritmo de filtración glomerular, en el ritmo cardiaco 

máximo, en la capacidad vital y en otras medidas de capacidad 

funcional.  

 

3) Aumento en la vulnerabilidad a las enfermedades, pérdida de estatura, 

cambios en gusto y olfato, cambios en la fuerza física, redistribución del 

tejido adiposo, reducción de elasticidad de los tejidos articulares y  

pérdida del contenido total de agua.  

 

4) Problemas de carácter auditivo a partir de los 60 años (otosclerosis, 

cerumen, presbiacusia), escuchando mejor los tonos bajos que los altos. 

Dichas pérdidas pueden afectar al procesamiento de la información 

contenida en el anuncio, por lo que los publicistas deberían evitar en sus 

anuncios el solapamiento de mensajes, las reverberaciones, ritmos 

rápidos y los mensajes con contenidos muy cortos o muy largos 

(Grande, 1993). 

 

5) Pérdidas de vista (presbicia, cataratas, degeneración ocular, glaucoma) 

que inhiben la percepción del estímulo visual. Hasta los 30 años la 

agudiza visual de una persona incrementa, pero a partir de los 50 

comienza a decrecer hasta los 85 años, momento en el que la agudeza 

visual ha descendido un 20% si la comparamos con la que tenía la 

persona a los 40 años. Estas pérdidas se deberían de tener en cuenta 

en el diseño de los anuncios (Grande, 1993). 

 

6) Ralentización en el funcionamiento del sistema nervioso central que 

afectaría  a la velocidad con la que los estímulos son procesados, lo cual 

provocaría la necesidad de destinar un mayor procesamiento en la 
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información visual. Esta circunstancia hace necesaria la presentación de 

la información más lentamente, utilizando planos largos en el caso de 

publicidad televisiva y cinematográfica. En los mayores se produce una 

“persistencia de los estímulos”, esto significa que la ralentificación del 

sistema nervioso central hace que el borrado de rastros de la 

información se haga más lentamente. La habilidad para procesar la 

información rápidamente decrece. La presentación de imágenes rápidas 

y la imposibilidad para borrar rápidamente la información tiende a 

provocar confusión en el mayor lo cual puede hacer descender su 

motivación hacia la comprensión del mensaje, afectando a su habilidad 

de procesamiento (Spotts y Schewe, 1989). Se hace por tanto 

recomendable la utilización de mensajes sencillos que delimiten la 

cantidad de información que el mayor debe procesar (Grande, 1993). 

 

1.4.2. Cambios en la esfera psicológica. 

 

Los cambios psicológicos que se producen con la edad es un tema difícil de 

determinar, pues no todo el mundo envejece de la misma forma ni en la misma 

progresión. Además las variaciones en el estado de salud, la disponibilidad de 

recursos y las experiencias vitales, influyen en las transformaciones que 

experimenta cada persona. No obstante, existe bastante consenso en agrupar 

dichos cambios en dos grandes áreas: personalidad y cognición. 

 

1.4.2.1. Personalidad.   

 

La personalidad constituye en la actualidad un constructo integrador de las 

disposiciones o tendencias, el autoconcepto o las adaptaciones típicas, de la 

biografía objetiva y de las influencias externas, que permite describir, explicar y 

predecir el comportamiento. Pero, ¿cambia la personalidad  con el devenir del 

envejecimiento?, ¿existe un perfil diferenciador específico de la personalidad 

en la tercera edad?. En caso de que las respuestas a estas preguntas fuesen 

afirmativas, ¿existiría una correlación positiva que afectase a la ecuación 

edad/personalidad y cambio de actitud ante el anuncio y hacia la marca?. 

Existen disparidad de opiniones al respecto, pero según Gómez (2003), la 
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situación total de vida de cada cual parece ejercer una mayor influencia 

respecto a los cambios de la personalidad que la edad cronológica. Los años 

no transforman a las personas, se limitan a acentuar o atenuar los rasgos. Por 

lo que no existiría una correlación positiva que relacionase cambios en la 

personalidad y edad,  lo que significaría que, en este sentido,  la actitud ante el 

anuncio y hacia la marca no estaría influida por un cambio de personalidad 

derivado del envejecimiento. 

 

Otro de los conceptos más importantes de la investigación de la personalidad 

se refiere al modo en como los mayores se perciben a si mismos dentro del 

sistema de referencia fijado socialmente. La imagen sobre sí mismo y su 

transformación a lo largo del curso de la vida constituye un tema dentro del 

estudio del envejecimiento. Durante mucho tiempo la literatura ha mantenido la 

presencia de la imagen negativa que tienen los mayores de sí mismos. En la 

actualidad se duda de que la imagen de sí mismo dependa de la edad y, 

algunos autores, manifiestan que las personas mayores tienen niveles de auto- 

estima superiores a los esperados. La mayoría de los mayores dicen sentirse 

felices en esta etapa de sus vidas, satisfechos con sus recuerdos, afirmando 

que no cambiarían su lugar por el de un joven, aunque sin embargo, no les 

gusta que les llamen viejos (Rigby, 2005; Sancho, et. al, 2001). Las personas 

mayores no se suelen identificar con los vocablos “retirado” (término que 

sugiere finalidad)  ni “viejo” (se asocia a estado terminal en el que ya no se 

puede esperar avanzar). Mientras que se identifican con el vocablo “mayor” 

(más dinámico y vital), aunque todavía aporta connotaciones que indican que la 

persona ha vivido durante un largo espacio de tiempo (Smith, 1994) (tabla 8). 

 

Tabla 8 

Síntesis de adjetivos atribuidos al concepto “mayor” y “retirado” 

Mayor Retirado 

Activo, atento, colaborador, experimentado, 
amistoso, generoso, afortunado, saludable, 
predispuesto a la ayuda, independiente, 
avanzado, ordenado, popular, comprometido, 
bienintencionado, trabajador 

Quejicoso, barato, gruñon, dependiente, triste, 
solitario, pobre, acabado, senil, desaseado, sucio 

Fuente: Nielson y Curry, (1997). 
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La autoestima se encuentra asociada a la salud, las actitudes hacia el 

envejecimiento y la satisfacción con la vida pasada, por lo que, de la misma 

forma que otros rasgos de la personalidad, la autoestima se mantiene estable a 

lo largo del ciclo de vida.  

 

En muchas ocasiones la imagen negativa asociada a los mayores viene dada 

por factores externos a la propia consideración, siendo a menudo los medios de 

comunicación y la publicidad responsables de utilizar a los mayores de forma 

estereotipada y negativa (Carrigan, Szmigin y Wright, 2004; Szmigin y Carrigan, 

2001). Esto supone que se origine una actitud ante el anuncio más negativa de 

los mayores frente a los jóvenes que se ven representados en la publicidad de 

forma negativa, ridícula, ejerciendo roles de poca importancia y en el contexto 

intergeneracional (Carrigan y Szimigin, 2000; Dutta-Bergman, 2006), siendo las 

mujeres las que tienen una actitud ante el anuncio más negativa frente a los 

hombres, abogando por una mayor regulación de los mismos (Dutta-Bergman, 

2006). Como reacción a esta situación, La Consejería de Vivienda y Bienestar 

Social del Principado de Asturias, en su estudio Sobre las imágenes del 

envejecimiento. Recomendaciones a los medios de comunicación (2003), insta 

a los medios de comunicación a: 

 

1) Utilizar el término “personas mayores” frente a “tercera edad” o 

“ancianos”. 

 

2) Evitar expresiones con connotaciones paternalistas o infantilizadoras 

como “nuestros mayores”, “abuelos”, “abueletes”, etc., que, aunque 

suelen estar enunciadas con intenciones cariñosas, chocan frontalmente 

con una concepción de la persona mayor adulta y con capacidad de auto 

determinación. 

 

3) Mostrar la diversidad de modelos existentes dentro del colectivo de 

personas mayores, haciendo hincapié en los aspectos positivos de los 

hombres y mujeres de edad, de modo que el envejecimiento se presente 

como un proceso individual donde influyen múltiples aspectos y donde 
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aparece, para la gran mayoría de las personas, una etapa llena de 

posibilidades. 

 

4) Los medios de comunicación deben promover imágenes en las que 

destaque la sabiduría, los puntos fuertes, las aportaciones, el valor y la 

inventiva de las mujeres y hombres de edad, incluídas las personas de 

edad con discapacidades. 

 

Por otro lado, y siguiendo con la autoconsideración, los estudios  realizados por 

Briñol, Petty y Tormala (2004), hacen referencia a la confianza que tengan las 

personas sobre las respuestas cognitivas tras ser impactadas por un anuncio, 

suponiendo una importante variable moderadora de la relación entre actitud y 

pensamiento del mayor. Sólo la confianza en los propios pensamientos puede 

enlazar consistentemente actitud y pensamiento, mediando la relación entre 

actitud y comportamiento. Así pues, las actitudes que tengan los mayores, 

basadas en una alta confianza en el propio pensamiento, son más fuertes que 

las basadas en una baja confianza en el propio pensamiento.  

 

Otra variable que afecta a la personalidad de los mayores y, por ende, a su 

actitud ante el anuncio y hacia la marca, es la referida a la importancia que el 

mayor aporta a los pensamientos que tienen los otros (Petty y Briñol, 2002; 

Tormala, Petty y Briñol, 2002). No debemos olvidar que el concepto que tiene el 

mayor de sí mismo o de la forma en que se define, está determinado por las 

relaciones que mantiene con sus grupos de convivencia. Las relaciones 

sociales a partir de los 65 años se empobrecen en cantidad, calidad y forma, 

especialmente en los hombres (abandono de la vida laboral), sin embargo, la 

opinión de la familia, los amigos, los vecinos juega un rol determinante en las 

actitudes de las personas mayores. La reducción de roles que se produce en la 

vejez dificulta la identificación de los mayores con grupos de referencia, dando 

más importancia a la familia que al grupo de edad al que pertenecen, “desde la 

perspectiva de los ancianos, la estructura familiar sigue siendo el referente 

social y el grupo de pertenencia más importante” (Fericgla, 1992). Los padres 

se pueden ver muy influenciados por los pensamientos y preferencias de sus 
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hijos en la selección de las marcas anunciadas en la publicidad (Fericgla, 

1992). 

 

Por último, nos gustaría señalar que un mismo anuncio, con similar contenido y 

estructura, según el tipo de personalidad que tenga el mayor, le provocará un 

cambio de actitud o no se lo provocará. Por ejemplo, sería el caso en el que el 

mayor puede aceptar o no el mensaje porque está de acuerdo con su 

pensamiento o forma de sentir, o bien porque es de fácil procesamiento (Briñol 

y Petty, 2006; Cesario, Grant y Higgins,  2004; Tormala, Petty y Briñol, 2002). 

 

1.4.2.2. Cognición.  

 

Los procesos cognitivos que han sido objeto de mayor interés en torno a la 

investigación sobre el envejecimiento humano han sido, la atención, la memoria 

la inteligencia y el aprendizaje. 

 

1.4.2.2.1. Cambios en la atención.  
 

La atención se podría definir como “la energía o la capacidad necesaria para 

apoyar el procesamiento cognitivo” (Tapia, 2003). 

 

La atención es un proceso selectivo complicado en el que intervienen muchos 

factores. Dichos factores determinan qué tipo de información de la contenida en 

el anuncio se procesará y el grado de procesamiento que recibirá dicha 

información según las intenciones de la persona. El estudio de la atención 

puede centrarse en varias dimensiones: atención selectiva, atención sostenida, 

atención dividida o cambios de atención (Gómez, 2003).  

 

a) La atención selectiva:  

 

La atención selectiva podría ser definida como la habilidad para centrarse en la 

información relevante ignorando lo irrelevante de la situación. Este tipo de 

atención parece que depende más de la situación que de la edad. 
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La literatura hace referencia a la llamada Teoría de la Localización Espacial 

(Gómez, 2003), teoría que mantiene que la disminución en la atención selectiva 

observada con la edad se debe al detrimento en la habilidad para localizar lo 

relevante de la información contenida en el anuncio. 

 

Actualmente no existe un estudio concluyente sobre las diferencias por razón 

de la edad en la atención selectiva. Sin embargo, las evidencias apuntan a que 

los mayores se encuentran en una relativa desventaja con respecto a los 

jóvenes, desventaja que tiende a mitigarse en la vida cotidiana. 

 

b) La atención sostenida:  

 

La atención sostenida consiste en mantener la atención necesaria en la tarea 

que se está realizando a lo largo del tiempo para concluirla. El rendimiento de 

esta tarea se ha demostrado que se reduce considerablemente transcurridos 

apenas 30 segundos, empeorando a medida que incrementa la edad (Spotts y 

Schewe, 1989).  

 

c) La atención dividida: 

 

La atención dividida se puede definir como la capacidad de prestar atención a 

varias tareas al mismo tiempo. ¿A cuántas cosas podemos atender a la vez?, 

según los psicólogos, con dificultad a más de una, a menos de que se trate de 

procesos habituales. Los estudios sobre atención dividida evalúan la capacidad 

para llevar a cabo más de una tarea a la vez. Cuando se trata de tareas 

sencillas no existe diferencia entre jóvenes y mayores pero, ante tareas 

complejas, las personas mayores ejecutan peor las tareas que los jóvenes 

(Baltres, 1993). Además de la dificultad de la tarea, también es importante la 

práctica. 

 

d) Cambios de atención: 

 

Cuando hablamos de cambios de atención nos referimos a la capacidad para 

cambiar el foco de atención entre dos o más estímulos de forma alternativa. Por 
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ejemplo; estar observando un anuncio en una revista y al mismo tiempo estar 

escuchando la radio. De los datos aportados en los primeros estudios se 

concluyó que los mayores eran más lentos y menos precisos en la capacidad 

de cambiar el foco de atención entre dos o más estímulos (entre los que se 

puede dar el estímulo publicitario). Las causas se atribuyeron principalmente: a 

la reducción de la capacidad de la memoria a corto plazo y a las dificultades 

para recuperar la información. Más tarde, no se encontraron diferencias por 

razones de edad en el ritmo en que los jóvenes y los mayores cambiaban su 

atención visual tras pedirles que cambiasen de un foco estrecho a un foco más 

amplio de atención (Gómez, 2003) (tabla 9). 

 

Tabla 9 

Tipos  de atención y evidencia de deterioro en cada uno de ellos en  función de la edad 

Estructura Características Deterioro 

Memoria sensorial Preatencional, duración muy breve Si/No 
(*) 

Memoria a corto plazo Capacidad limitada de atención, duración relativamente 
breve. El trazo se pierde si no se procesa 

Si 

Memoria a largo plazo Gran capacidad, muy estable. Participa al excederse la 
capacidad de la memoria a corto plazo 

Si 

Memoria a muy largo 
plazo 

Duración permanente. Capacidad muy grande Si/No 

(*)  Si/ No significa que depende de cada persona. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Cuadernillos I y II (2007): Saber envejecer prevenir la dependencia. Sociedad 
Española de Geriatría y Gerontología. OMS.  
 

1.4.2.2.2. Cambios en la memoria. 

 

La memoria es un proceso psicológico que sirve para almacenar información, 

codificarla y registrarla en alguna parte del cerebro para que, en un momento 

dado, cuando se considere necesario, recuperarla con rapidez y precisión 

(Gómez, 2003). 

 

Uno de los problemas de mayor preocupación entre las personas mayores lo 

constituye la creencia de la pérdida de la memoria. Esta pérdida puede ser 

debida a causas como demencias, depresiones y la edad, entre otras. Esta 

creencia de pérdida o deterioro de la memoria a consecuencia de la edad no 

sólo constituye una preocupación entre las personas mayores, sino que 

también forma parte de una idea compartida por otros colectivos de edad, lo 
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que la convierte en un estereotipo. Los mayores vistos desde otros grupos de 

edad son catalogados como desmemoriados.  

 

La hipótesis del deterioro generalizado de  la memoria por la edad es tal vez 

una de las más controvertidas. La diversidad de resultados encontrados hace 

que no se pueda  documentar el declive de forma consistente, razón por la que 

es necesario interpretar con mucho cuidado los hallazgos de cualquier estudio 

sobre el envejecimiento y la memoria. Además, desde un punto de vista 

funcional, declive no debe de confundirse con déficit. Se podría decir que no es 

que las personas mayores tengan mala memoria, sino que los jóvenes tienen 

una memoria excelente.  

 

A continuación vamos a analizar los distintos tipos o depósitos de memoria y 

los cambios asociados a la edad en la memoria sensorial, a corto plazo y a 

largo plazo: 

 

a) Memoria sensorial. 

 

La memoria o registro sensorial es el primer almacén que permite mantener la 

información que procede de nuestros sentidos durante breves momentos (de 

medio segundo a dos segundos). En general, no existe alteración en este 

sistema de memoria asociado a la edad, aunque, ciertamente, se observa un 

acusado ralentizamiento al realizar tareas que requieren de esta modalidad 

sensorial. La mayoría de los investigadores están de acuerdo en que el 

envejecimiento sólo tiene efectos pequeños y carentes de importancia sobre la 

memoria sensorial (Gómez, 2003). 

 

b) Memoria a corto plazo. 

 

La memoria a corto plazo podría definirse como un sistema de capacidad 

limitada que mantiene la información en la conciencia de forma temporal. La 

información que puede guardarse en ella se reduce a unos cuantos detalles. A 

medida que se introduce más cantidad de material en este sistema de memoria 

se desplazan o se eliminan los detalles anteriores. Con el transcurso de los 
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años decae la memoria a corto plazo, existiendo una tendencia a recordar más 

nítidamente las imágenes que las palabras. 

 

A pesar de ser un almacén temporal con capacidad limitada, la memoria a corto 

plazo desempeña un papel importante en el control y asimilación de nueva 

información contenida en el anuncio, estando implicada cuando la información 

es todavía objeto de la atención consciente (Gómez, 2003). 

 

Parece ser que este tipo de memoria se ve afectada por diferencias de edad, 

pero tales diferencias están relacionadas con la atención al estímulo publicitario 

o con la utilización de procesos mediadores como la repetición del anuncio, el 

agrupamiento o el uso de la información del anuncio en la memoria a largo 

plazo. 

 

c) Memoria a largo plazo.  

 

Cuando hablamos de la memoria en general, nos estamos refiriendo a la 

memoria a largo plazo. Este sistema, con una capacidad potencialmente 

ilimitada, implica mecanismos muy variados y de una reserva relativamente 

permanente. Es el almacén de la experiencia y en él se mantiene lo que 

previamente llamábamos contenidos de la memoria: recuerdos del pasado, el 

conocimiento sobre el mundo, cómo hacer las cosas e incluso la información 

sobre cómo funcionan los procesos de pensamiento (Sociedad Española de 

Geriatría y Gerontología, OMS, 2007). No sólo es el sistema que mantiene de 

forma permanente la información sino que también interviene activamente en 

todo el proceso de recuerdo ya que, para poder recordar algo con toda certeza, 

la información de este depósito debe haber experimentado tres procesos: 

aprendizaje adecuado o codificación en el primer depósito, almacenaje y 

capacidad de recuperación. 

 

Cuando atendemos a las demandas de los mayores siempre aparecen como 

quejas de memoria los problemas relacionados con olvidos de hechos que 

pertenecen a este sistema de memoria, aunque es el sistema que se ve menos 

afectado como consecuencia del paso del tiempo. Esta afirmación estaría de 
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acuerdo con la centenaria Ley de Ribot según la cual la información se olvida 

en secuencia inversa al orden en que se aprende. 

 

Los contenidos de la memoria a largo plazo habitualmente se agrupan en torno 

a dos tipos de memorias: la memoria procedimental y la memoria declarativa. 

Dentro de ésta, a su vez, se diferencia entre memoria  episódica y memoria 

semántica.  

 

-La memoria procedimental; hace referencia a las habilidades que se 

han practicado mucho y son automáticas (leer, contar, comer, 

conducir…). Esta no suele verse afectada con el transcurso de los años. 

 

-La memoria declarativa; hace referencia al conocimiento que poseemos 

sobre el mundo y sobre nosotros mismos. En ésta se almacenan 

recuerdos episódicos (recuerdos vinculados a un tiempo y a un lugar) y 

semánticos (permite recordar los conocimientos generales que se tienen 

sobre el mundo, algunos de los cuales no se sabe ni cuándo ni dónde se 

aprendieron). Esta memoria aparece en un estado muy similar en 

jóvenes y mayores. En caso de manifestarse diferencias que beneficien 

a jóvenes sobre mayores serán debidas a algunos procesos semánticos 

afectados por el envejecimiento y no a su estructura o contenido. 

 

Con respecto a las relaciones entre la salud y funcionamiento cognitivo se han 

encontrado correlaciones importantes en cualquier edad. Cuando la salud física 

se deteriora, resulta más difícil aprender y recordar lo que se aprendió 

previamente. En este sentido, la tendencia de los ancianos a tomar 

medicamentos puede conducir a efectos impensables sobre el funcionamiento 

cognitivo. Además las pérdidas visuales y auditivas pueden agudizar las 

dificultades de memoria. 

 

La memoria también puede verse afectada por la variable de precaución. Los 

errores de las personas mayores son, fundamentalmente, errores de omisión. 

En lugar de dar respuestas equivocadas a las tareas de aprendizaje serial y de 

pares asociados, los ancianos tienden a no responder. Esto lo tendremos en 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      41 

 

cuenta en el momento de diseñar  y analizar la parte empírica de nuestra 

investigación. 

 

Cuando la información se codifica, se transmite a la memoria a largo plazo, 

donde se almacena hasta que se necesita y, cuando se recupera, se transfiere 

de nuevo a la memoria a corto plazo. Si existen problemas relacionados con la 

memoria, éstos pueden deberse a un fallo en la codificación, a problemas para 

almacenarla, o bien tras ser codificada y almacenada de forma correcta puede 

haber problemas en los procesos organizativos que se producen en la 

interacción entre codificación y recuperación. Para compensar esta situación se 

pueden utilizar las repeticiones de estímulos por parte de la publicidad y el uso 

de la experiencia por parte de los mayores. 

 

El modelo de procesamiento propuesto por Craik (1979) supuso una alternativa 

a los modelos estructurales imperantes en esa época. Consideraba la memoria 

como un producto de las actividades de procesamiento de la información 

recibida que podía obtener diferente rendimiento en función de la profundidad 

del procesamiento. Estos niveles de procesamiento, según Craik, se mantienen 

con la edad cuando las tareas conllevan procesamiento poco elaborado, 

mientras que en procesamientos más profundos, el recuerdo de los jóvenes es 

superior al de los mayores. La información codificada se puede perder en el 

almacenamiento. Se ha comprobado que el material depositado en la memoria 

a largo plazo se mantiene de la misma forma en jóvenes y en ancianos. 

 

Los principales problemas en la memoria de los mayores la encontramos en la 

fase de recuperación de la información del anuncio. Parece que no emplean 

pistas verbales o visuales o éstas no son adecuadas para recuperar la 

información del anuncio. La recuperación va a depender del tipo de 

procesamiento que se realice y que, según lo que hemos visto anteriormente, 

los mayores llevan a cabo de una forma superficial (Delorme, Huh y Reid, 

2006).  

 

Sin embargo, existen detractores de la tesis anterior, los cuales defienden que, 

mientras los jóvenes codifican y recuerdan gran cantidad de detalles en los 
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niveles superficiales de procesamiento, los mayores procesan la información 

más profundamente utilizando la experiencia y asociación de ideas para 

conseguir la posterior recuperación de la información (Adams, 1991). 

 

1.4.2.2.3. Cambios en la inteligencia. 

 

En lo que sí parece existir un acuerdo generalizado entre los investigadores es 

en definir la inteligencia de modo general, entendiendo que es la cualidad de 

operar mentalmente, lo que hace posible a la persona funcionar de manera 

operativa y eficaz en el medio en que se mueve. La inteligencia se concibe 

como la interacción entre factores biológicos y socioculturales, procesos 

cognitivos y también afectivos-motivacionales. Todos los psicólogos reconocen 

que la inteligencia implica la capacidad para adaptarse a nuevas situaciones a 

través de las respuestas adecuadas (Gómez, 2003). 

 

La teoría más extendida en torno al estudio de la inteligencia es la del enfoque 

jerárquico, defensora de dos tipos de inteligencia: la fluida y la cristalizada 

(Gómez, 2003).  

 

La inteligencia fluida (I.F.) mantiene una fuerte implicación biológica y se 

corresponde con los procesos cognitivos básicos. Se define como la capacidad 

para resolver problemas nuevos. La I.F. aumenta y luego disminuye a lo largo 

del curso vital. Como su nombre indica, la I.F. es fluida, es decir, fluctúa con la 

demanda que se ejerce sobre el individuo en situaciones nuevas. Cuando la 

situación o el problema exija que la persona elabore una respuesta nueva 

tomará parte en este proceso la I.F. 

 

Baltres (1993), mantiene que a medida que incrementa la edad se produce una 

declinación del elemento cognitivo mecánico (comparable con la inteligencia 

fluida, el “hardware” de la mente) a favor del elemento cognitivo pragmático 

(comparable con la cristalización de la inteligencia, el “software” de la mente).  

 

La inteligencia cristalizada (I.C.) corresponde al conocimiento adquirido y a las 

habilidades intelectuales desarrolladas por una persona a lo largo de su vida. 
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Se refleja en la acumulación de información general y de habilidades verbales 

así como en tareas de aprendizaje, memoria y resolución de problemas con 

significado para las personas. Generalmente la I.C. aumenta y/o se mantiene 

estable la mayor parte de los años adultos. Las personas mayores tienden a 

utilizar la I.C. para resolver los problemas, evaluar situaciones prácticas y 

realizar operaciones y cálculos ligados a la vida cotidiana (Adams, 1991). 

 

La información proveniente de la propia experiencia tiende a ser más influyente 

en el mayor que la información de los anuncios (Hoch, 2002; Loken, 2006). 

Sólo cuando la familiaridad con el producto es baja, la memoria sobre la 

experiencia del producto se ha podido cambiar con la información de la 

publicidad (Cowley y Janis, 2004; Loken, 2006). Los anunciantes que 

construyan anuncios basados en las experiencias es más probable que tengan 

éxito entre los mayores que entre los jóvenes (Alba y Hutchinson, 2000; Hoch, 

2002; Loken, 2006). 

 

1.4.2.2.4. Cambios en el aprendizaje. 

 

Tomando la definición de la Real Academia de la Lengua Española sobre 

aprendizaje éste se considera como: “la adquisición por la práctica de una 

conducta duradera”. La mayoría de investigadores están de acuerdo en que, 

por término medio, el envejecimiento se acompaña de un descenso en la 

capacidad de adquirir nueva información. Aún siendo demostrable que la 

mayoría de las personas mayores conservan su capacidad cognitiva, la 

investigación de laboratorio demuestra que en la vejez no se aprende tan bien 

como en la juventud. Esto, en opinión de Gómez (2003), se debe a las 

diferencias en la capacidad de aprendizaje entre jóvenes y mayores, en las que 

existe una clara desventaja de estos últimos. Esto se produce más que por el 

declive atribuido a la edad, por la menor utilización de recursos mnemotécnicos 

al poseer menores técnicas de aprendizaje (existe un déficit creciente en la 

codificación y el registro de material nuevo).  

 

Sin embargo, del descenso de la capacidad de aprendizaje en la vejez, no se 

puede hacer responsable de la falta de esta capacidad al proceso del 
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envejecimiento, ya que una serie de factores psíquicos, biográficos, sociales, 

somáticos y pedagógicos la modulan, como avalan las investigaciones 

realizadas hasta el momento presente. De hecho, Gómez (2003) indica que 

algunos autores han justificado la peor ejecución intelectual de algunas 

personas mayores debido al miedo al fracaso ocasionada por la falta de 

confianza en la propia habilidad para conseguir éxito. 

 

Existen factores sociales, tales como el origen, la formación escolar, la 

profesión o aspectos específicos del rol,  además de otros factores personales 

como el interés por aprender, que intervienen mucho más en el resultado del 

aprendizaje en la madurez que las “peculiaridades de la edad” determinadas, 

presuntamente, de modo biológico e indeleble. Con respecto al último factor 

señalado, el interés por aprender, algunos autores mantienen que si la persona 

tiene tendencia al aprendizaje, manifestará una actitud más positiva ante el 

objeto de éste (por ejemplo una marca publicitaria), mientras que si es reacio al 

aprendizaje su actitud será más negativa (Drolet y Aaker, 2002; Powell y Fazio, 

1984). 

 

Del conocimiento de las teorías del aprendizaje se derivan una serie de 

principios útiles para la formación y cambio de actitud de los adultos 

(Fernández, 1994): 

 

-En relación al condicionamiento clásico, se sabe que los mayores son 

tan condicionables como los jóvenes, aunque los mayores adquieren las 

respuestas condicionadas por los anuncios más lentamente que los 

jóvenes, de lo que se deduce que necesitan más tiempo para adquirirlas. 

 

-Con respecto al condicionamiento operante o instrumental, en las 

investigaciones que comparan jóvenes con mayores se pone de relieve 

que no existen diferencias estadísticas significativas entre ambos 

grupos. 

 

Por último, comentaremos que el aprendizaje por observación o modelado 

también ha sido estudiado en la vejez. El comportamiento, en general, y el 
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social, en particular, se aprende por observación e imitación de modelos que 

generalmente están reforzados socialmente. Existen diferentes investigaciones 

sobre este tipo de aprendizaje que relacionan a las personas mayores con la 

publicidad. En este sentido se aboga por la utilización en los anuncios de la 

figura del abuelo, suegra etc. compitiendo con la figura idílica y envidiada de 

cuerpos jóvenes y exitosos. Esto sirve para que, a través de la repetición de las 

imágenes, los mayores se identifiquen con el modelo y normalicen ciertas 

conductas como “apropiadas” para ellos.  

 

En la tabla 10 se sintetizan algunas de las particularidades cognitivas que 

tienen los mayores y se recomienda como diseñar la publicidad para conseguir 

superar las peculiaridades de la edad. 

 

Tabla 10 

Particularidades cognitivas de los mayores y recomendaciones publicitarias para 

afrontarlas 

Particularidades Recomendaciones 

A  mayor cantidad de información, más 
dificultad para procesarla y para separar la 
información relevante de la superflua  

La cantidad de información ofrecida en un 
intervalo de tiempo debe ser limitada y con un 
mensaje sencillo 

El recuerdo visual basado en la memoria 
icónica es superior a la capacidad de 
codificación semántica y su posterior 
recuperación 

Presentar información de manera muy visual y 
gráfica 

Los estímulos que resultan familiares activan 
la información almacenada en la memoria a 
largo plazo y el tiempo de reacción frente al 
estímulo disminuye 

La información suministrada debe resultar 
familiar, de manera que no necesite crear 
nuevas estructuras de organización de la 
memoria 

Fuente: Elaboración propia a partir  de Schewe, 2001. 

 

1.4.3. Cambios en la esfera socio-relacional. 

 

La socialización puede ser considerada como: “un proceso de aprendizaje por 

el cual la persona adquiere el conocimiento, las habilidades, las actitudes, los 

valores, las necesidades, las motivaciones y las pautas cognitivas y afectivas 

que le capacitan para participar de un modo más o menos efectivo como 

miembro de un grupo o una sociedad” (Gómez, 2003). 
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La socialización, en opinión de Bódalo (2002), supone la adquisición de una 

serie de conductas sociales reguladas por una serie de factores tanto internos 

(temperamento de la persona, código interno, autopercepción, valores 

asumidos por el grupo al que se pertenece, valores presentes en su 

generación, interacciones con otras personas, con otras costumbres, etc.) 

como externos (pérdida del rol laboral de los mayores, aumento del tiempo 

libre, síndrome de nido vacío producido por la emancipación de los hijos etc.). 

Todos estos cambios afectan a la percepción social que tenga la persona y por 

tanto afectarían a su actitud ante una manifestación socio-cultural-económica 

como la publicidad, los anuncios y las marcas de los productos. 

 

Como síntesis del capítulo podemos decir que el mercado de los mayores tiene 

un gran potencial económico y social. Los mayores se constituyen como los 

grandes consumidores del futuro, por lo que se hace necesario su análisis para 

comprender sus necesidades y particularidades.  

 

Existen muchos tipos de vejez y diferentes tipologías dentro de los mayores. 

Estamos ante un grupo heterogéneo que lo único que tiene en común es su 

avanzada edad y ciertos cambios operados con el devenir del envejecimiento. 

Cambios (físico-biológicos y psicológicos) que no necesariamente se producen 

en todos los mayores, de la misma forma, en el mismo tiempo o con igual 

intensidad. Esto hace que el estudio de los mayores como consumidores se 

convierta en una  tarea ardua pero necesaria. Pocos han sido los estudios  que 

han abordado el estudio del mayor desde una perspectiva publicitaria y es en 

este sentido donde hay que buscar el objeto de nuestra investigación. 

 

 



 



 

 
Capítulo 2 

 

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS PERSONAS MAYORES Y 

ANTECEDENTES  

 

 

 

 

2.1. INTRODUCCIÓN. 

 

La publicidad ha obviado durante mucho tiempo a las personas mayores. Los 

publicitarios, con una edad media  entorno a los 35 años, no han considerado 

seriamente, en la elaboración de la estrategia publicitaria, las peculiaridades 

biológicas, psicológicas, económicas y sociales del ”target” mayor, diseñando 

las campañas de forma similar a cómo lo harían con un “target” más joven, sin 

considerar las repercusiones que esto podría implicar en la actitud ante el 

anuncio del consumidor mayor. 

 

Existe una escasez de estudios que analicen la actitud ante el anuncio de las 

personas mayores. En este capítulo, tras una revisión del concepto actitud, 

abordaremos las diferentes perspectivas o modelos explicativos de la actitud 

ante el anuncio, basando nuestro estudio en los  modelos de mediación dual 

(MacKenzie, Lutz y Belch, 1986) y ELM (Petty y Cacioppo, 1986). De esta 

forma, con objeto de explicar la actitud ante el anuncio manifestada por los 

mayores, revisaremos los antecedentes que la provocan: factores personales, 

factores relacionados con el anuncio y los factores relacionados con el 

contexto. 
 

Los factores personales que afectan al consumidor mayor se dividen en: las 

respuestas cognitivas o pensamientos generados por el propio anuncio y las 

respuestas afectivas (Sánchez, 1999). Las primeras se encuentran 
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condicionadas por la imagen de la figura del mayor proyectada por el anuncio 

(Carrigan y Szimigin, 1999; Schewe, 1988), la confianza sobre la información 

revelada (Briñol, Petty y Tormala, 2004) y el valor que la persona mayor de los 

contenidos revelados por el anuncio (Burton y Liechtenstein, 1988; Laroche, 

2002; Loken, 2006). Mientras que las segundas se refieren a los sentimientos 

despertados por el mensaje publicitario en las personas de edad (Harkin, 

2004). 
 

Los factores relacionados con el propio anuncio y que afectan a la percepción 

de la persona mayor sobre el mismo se refieren a: los contenidos utilizados 

(Lee, 2005; Rigby, 2005), la credibilidad del mensaje (Briñol, Petty y Tormala, 

2004; Greco, 1988) y los argumentos (Batra y Ray, 1986; Drolet y Aaker, 2002; 

Power y Fazio, 1984). 

 

Finalmente estudiaremos cómo afecta a la persona mayor el contexto en el que 

esté inmerso el anuncio (Briñol, Petty y Tormala, 2004; Mandel y Johnson, 

2002, Yi, 1990): el efecto del programa, las particularidades de los medios y 

soportes en los que se planifica y las consecuencias generadas por la posición 

y colocación del mensaje. 

 

Esta revisión nos permitirá comprender mejor las consecuencias o efectos que 

la visión de un anuncio puede tener en el consumidor mayor y por tanto 

entender mejor su actitud ante el anuncio.  

 

2.2. ORÍGENES Y RELEVANCIA DEL CONCEPTO ACTITUD. 

 

El estudio de la actitud del consumidor fue considerado durante mucho tiempo 

como poco relevante por los investigadores, que prefirieron centrar sus 

estudios de marketing en otras áreas de interés como el análisis del producto. 

Existen algunos estudios y atisbos de interés sobre este concepto a principios 

del siglo XX (Allport, 1935; Ross, 1908). Sin embargo, es necesario esperar 

hasta finales  de los 70 (Fishbein y Ajzen, 1975; Kassarjian, 1979), principios 

de los años 80 (Fazio y Zanna, 1981; Fishbein y Ajzen, 1980) para que surjan 

estudios de considerable importancia sobre esta área. Durante este tiempo se 
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despertó el interés por la actitud desde disciplinas tan dispares como la 

psicología social (Cacioppo, et. al, 1992; Krosnick, et. al, 1993) y la psicólogía 

cognitiva (Fazio y Olson, 2003). Esto provocó el análisis del concepto desde 

muy diversas perspectivas: análisis de las funciones de las actitudes (Olson y 

Maio, 2003), importancia de los atributos (Van der Plight, et. al. 2000), grupos y 

normas (Terry, Hogg y McKimmie, 2000), consecuencias e influencia social 

(Prislin y Wood, 2005), representación de las actitudes (Lord y Lepper, 1999), 

teorías de proceso-dual (Chaiken y Trope, 1999), medida e interpretación de 

las actitudes implícitas (Fazio y Olson, 2003, Greenwald et. al. 2002), además 

de relacionarse con otros muchos constructos. Siguiendo a McGuire (1969) el 

estudio de las actitudes se divide en tres grandes etapas: 

 

La primera etapa es la que corresponde a la década de los años 30, donde 

predominan las investigaciones empíricas desde la perspectiva pragmática de 

aplicación a problemas sociales relevantes en educación (creación/eliminación 

de actitudes) o en política social y de relaciones intergrupales. Esta etapa se 

caracteriza por el gran interés de los investigadores en construir instrumentos 

de medida de las actitudes, para conseguir una operacionalización del 

concepto de actitud. Es en este período cuando se construyen muchas de las 

escalas que siguen siendo hoy en día muy utilizadas en los estudios sobre las 

actitudes: Escala de Thurstone, Likert, Guttman etc. 

 

La segunda etapa corresponde al período comprendido entre 1945 y 1965. 

Durante la II Guerra Mundial el tema de la influencia de la propaganda hace 

que aumente el interés por el estudio y cambio de actitudes. Surgen los 

estudios de Hovland, Lumsdaine y Sheffield  (1949) sobre los efectos de la 

comunicación de masas. Estos autores realizan un análisis de la comunicación 

basada en la clásica formulación de quién habla, qué dice, a quién y con qué 

efectos. McGuire (1969) subdivide este período, a su vez en dos subperíodos 

claramente diferenciados: 

 

1) Subperíodo 1945-1955, en este período los psicólogos sociales se 

centran prioritariamente en la persuasión y cambio de actitudes a través 

de los medios de comunicación de masas. Se comienzan a utilizar 
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análisis estadísticos más sofisticados, como el análisis de varianza más 

adecuado a los nuevos diseños. 

 

2) Subperíodo 1955-1965, en esta década ejercerán una influencia 

significativa los trabajos de Festinger (1957) y Festinger y Carlsmith 

(1959) sobre la Disonancia Cognitiva. El postulado básico de la Teoría 

sobre Disonancia Cognitiva dice que en todo ser humano existe una 

tendencia a mantener una congruencia entre lo que piensa y lo que 

hace, entre actitudes y conducta. Festinger (1957) nos dice que cuando 

se produce incongruencia entre lo que se piensa y lo que se hace se 

produce un estado de disonancia y por consiguiente de tensión que lleva 

al sujeto a buscar el equilibrio. La forma de restablecerlo es modificando 

las actitudes previas en la dirección de la conducta realizada, aunque 

también existen otras posibilidades. Metodológicamente, en este 

subperiodo, se reducen el número de variables independientes 

estudiadas, siendo sometidas a controles más rigurosos y analizándose 

su impacto en variables dependientes normalmente dicotómicas. 

 

La tercera etapa corresponde a la década de 1970-1980. En ésta la principal 

preocupación será la redefinición teórica de los conceptos básicos que 

permitan establecer nuevos puntos de partida, para resolver los graves 

problemas que afectan a esta área de investigación, y en especial la relación 

entre actitudes y conducta. Ya Rokeach (1968) consideraba incorrecto el 

intentar establecer una relación directa entre las actitudes verbalmente 

manifestadas (él las denominó opiniones) y las respuestas conductuales ante el 

objeto. 

 

Siguiendo a Ajzen (1989), la actitud en sí misma no es una variable observable, 

es una variable latente, que ha de ser inferida de ciertas respuestas 

mensurables y que refleja en última instancia, una evaluación global positiva o 

negativa del objeto de la actitud. En sentido estricto, conocer una actitud 

implica conocer con detalle cada uno de sus tres componentes: cognitivo, 

afectivo y conativo-conductual. 
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A parte de este análisis histórico que hemos realizado, Fazio (1986) plantea el 

abordaje complementario que contempla la evolución histórica desde una 

perspectiva diferente. En este repaso distinguimos tres grandes períodos:  

 

-El primer período, designado como postulado de la congruencia, 

mantiene la existencia de una relación casual entre actitud y conducta. 

Este postulado está vinculado al paradigma empirista  r=f(e). Se 

caracteriza por la creencia de la existencia de una correlación perfecta 

entre actitud y conducta. Durante este período se pensaba que, 

conociendo la actitud del sujeto hacia un objeto, se podría predecir cómo 

iba actuar con respecto a ese objeto. Pero esta perspectiva fue 

cuestionada por varios estudios. Así el trabajo de Lapière (1934)  

concluyó que una cosa son las reacciones verbales ante situaciones 

simbólicas y otra muy distinta las reacciones a situaciones reales.  

Posteriormente los estudios de Wicker (1969) (citado por McGuire, 1969) 

manifestaron que la correlación entre actitudes y conductas, en el mejor 

de los casos no sobrepasa el valor de 0,30. 

 

-El segundo período, intenta responder a la pregunta de “cuándo”. El 

interés se centra en responder cuándo, en qué situaciones, y/o en qué 

personas la actitud es un buen predictor de la conducta. En esta etapa 

se estudian las estrategias de autopresentación y la autoconciencia, 

tanto privada como publica. 

 

-El tercer período, llamado del “cómo”. Se corresponde con la etapa 

actual donde se intenta analizar el proceso o la secuencia de procesos 

que conducen a la actitud a convertirse finalmente en conducta. 

Aparecen nuevas formas de  estudiar la relación entre actitudes y 

conductas y se formulan nuevos modelos que integran de forma 

parsimoniosa variables mediadoras. Entre estos modelos destaca el 

Modelo Procesual de Fazio (1986), el cuál consta de tres fases: a) 

activación de la actitud por la mera presencia del objeto; b) la actitud ya 

está activada y actúa como filtro de la percepción del objeto en la 

situación inmediata y hace que dicha percepción sea consistente con la 
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actitud y c) la percepción determina la dirección y naturaleza de la 

conducta. El papel clave de la accesibilidad corresponde a la primera 

etapa. La accesibilidad actitudinal se define como la rapidez con la que 

la actitud es activada y guía los juicios de los sujetos. Así una alta 

accesibilidad indica una mayor relación entre actitud y conducta, una 

consideración importante es que la accesibilidad es, en principio, 

independiente de la propia actitud. 

 

Dentro de este tercer período encontramos la Teoría de la Acción Razonada de 

Fishbein y Ajzen (1980) que tiene como objetivo central la predicción de una 

determinada conducta a partir de las actitudes hacia ella, relacionando entre sí 

distintos conceptos: creencias, expectativas, motivación e intención. 

Posteriormente, Fishbein y Ajzen (1985) proponen la Teoría de la Acción 

Planificada. Ésta se reserva para aquellas conductas que escapan del control 

voluntario de la persona, incluyendo en su teoría, junto con la actitud y la norma 

subjetiva, el control percibido. 

 

Existen ciertas diferencias entre el Modelo de Fazio (1986) y el  Modelo de 

Fishbein y Ajzen (1985). El primero subraya la existencia de un proceso 

espontáneo que fluye de manera automática desde la definición de un 

determinado suceso a la conducta, por medio de la percepción selectiva que la 

actitud activada pone en marcha. Por el contrario, el  Modelo de Fishbein y 

Ajzen (1985) propone un modelo basado en la deliberación y en el cálculo de 

las consecuencias probables a las que dará lugar la conducta. Es, por tanto, un 

proceso que exige al sujeto concentración y esfuerzo. Pero estos dos procesos, 

aún siendo diferentes, no son incompatibles entre sí, sino más bien 

complementarios. 

 

2.3. DEFINICIÓN DEL CONCEPTO ACTITUD. 

 

La actitud es un tema de los más estudiados dentro de las ciencias humanas, 

no siendo un concepto exclusivo de ninguna escuela o tendencia en particular, 

lo que ha  provocado la no univocidad del concepto y la heterogeneidad en sus 

definiciones. En opinión de Ortega et. al., (1992): “quizás, la razón de más peso 
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en el interés que la actitud ha despertado radique en que se piensa, en general, 

que las actitudes, en cuanto producto de un proceso de socialización, influyen o 

condicionan fuertemente las distintas respuestas a los diversos estímulos que 

un individuo recibe de personas, grupos, objetos o situaciones sociales”. A 

grandes rasgos, las definiciones de la actitud podrían agruparse en tres 

bloques: 

 

a) Definiciones de carácter social. 

 

Podríamos considerarlas las primeras y posiblemente las más olvidadas. Los 

autores más característicos son Thomas y Znaniecki (1918). Para estos 

autores, las actitudes son: “el reflejo a nivel individual de los valores sociales de 

su grupo. Las actitudes se reflejan en patrones conductuales propios de los 

miembros de un grupo y regulan las interacciones entre ellos”. 

 

b) Definiciones conductuales. 

 

Cronológicamente, son los siguientes en aparecer. A partir de Allport (1935) el 

conductismo entra con fuerza en la psicología social. Para los autores 

conductistas la actitud es la predisposición a actuar o responder de una forma 

determinada ante un estímulo u objeto actitudinal. Dentro de la perspectiva 

conductista destacamos a Bem (1967), el cual define la actitud como: “estilo 

particular de respuesta verbal en la cual el sujeto no describe su ambiente 

privado interno, sino su respuesta pública habitual, accesible a observadores 

externos”. 

 

c) Definiciones cognitivas. 

 

Son las últimas en aparecer, coincidiendo con el cambio de paradigma del 

conductismo al cognitivismo. Autores destacados Rokeach (1968), Fazio 

(1986), entre otros. Así, Rokeach (1968) define la actitud como: “conjunto de 

predisposición para la acción (creencias, valoraciones, modos de percepción, 

etc) que está organizado y relacionado en torno a un objeto o situación”. 
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Tabla 11 

Definiciones del constructo actitud 

Autor Definición 

Thomas y 
Znaniecki 
(1918) 

“Reflejo a nivel individual de los valores sociales de su grupo. Las actitudes se 
reflejan en patrones conductuales propios de los miembros de un grupo y regulan 
las interacciones entre ellos”. 

Allport 
(1935) 

“Estado mental y neural de disposición para responder, organizado por la 
experiencia, directiva o dinámica, sobre la conducta respecto a todos los objetos y 
situaciones con los que se relaciona”. 

Bem 
(1967) 

“Estilo particular de respuesta verbal en la cual el sujeto no describe su ambiente 
privado interno, sino su respuesta pública habitual, accesible a observadores 
externos”. 

Rokeach 
(1968) 

“Conjunto de predisposición para la acción (creencias, valoraciones, modos de 
percepción, etc) que está organizado y relacionado en torno a un objeto o 
situación”. 

Fishbein y 
Ajzen 
(1975) 

“La actitud es una predisposición aprendida para responder consistentemente de 
modo favorable o desfavorable hacia el objeto de la actitud” 

Marín 
(1976) 

“La actitud es un disposición permanente del sujeto para reaccionar ante 
determinados valores”. 

Thurstone 
(1976) 

“El concepto de actitud denota la suma total de inclinaciones y sentimientos, 
prejuicios o distorsiones, nociones preconcebidas, ideas, temores, amenazas y 
convicciones de un individuo acerca de cualquier asunto específico”. 

Petty y 
Cacioppo 
(1981) 

“El término actitud hace referencia a un sentimiento general y permanente positivo 
o negativo, hacia alguna persona, objeto o problema”. 

Alcántara 
(1988) 

“Las actitudes son las disposiciones según las cuales el hombre queda bien o mal 
dispuesto hacia sí mismo y hacia otro ser…son las formas que tenernos de 
reaccionar ante los valores. Predisposiciones estables a valorar de una forma y 
actuar en consecuencia. En fin, son el resultado de la influencia de los valores en 
nosotros”. 

Eagly y 
Chaiken 
(1993) 

“La actitud es una tendencia psicológica que se expresa mediante la evaluación de 
una entidad (u objeto) concreta con cierto grado de favorabilidad o 
desfavorabilidad” 

Bolívar 
(1995) 

“Las actitudes son como factores que intervienen en una acción, una predisposición 
comportamental adquirida hacia algún objeto o situación”. 

Rodríguez 
(1995) 

“Como una postura o semblante que expresa un estado de ánimo o quizá una 
intención o, de forma más general, una visión del mundo”. 

Morris 
(1997) 

“Una actitud es una organización relativamente estable de creencias, sentimientos 
y tendencias hacia algo o alguien –el objeto de la actitud-“. 

Martínez 
(1999) 

“El concepto de actitud…se refiere a las concepciones fundamentales relativas a la 
naturaleza del ser humano, implica ciertos componentes morales o humanos y 
exige un compromiso personal y se define como una tendencia o disposición 
constante a percibir y reaccionar en un sentido”. 

Sanmartí y 
Tarín 
(1999) 

“Hablamos de actitud cuando nos referimos a una generalización hecha a partir de 
observar repetidamente un mismo tipo de comportamiento. Generalmente detrás 
de un conjunto de actitudes se pueden identificar valores”. 

Morales 
(2000) 

“Predisposición aprendida, no innata y estable aunque puede cambiar, o reaccionar 
de una manera valorativa, favorable o desfavorable ante un objeto (individuo, 
grupo, situaciones, etc). 

Crano y 
Prislin 
(2005) 

“La actitud supone la evaluación de las experiencias cognitivas y afectivas en 
relación a un objeto. Las actitudes suponen la evaluación de los juicios 
integradores de estas reacciones cognitivas y afectivas. Éstas abstractas 
evaluaciones suponen variaciones en persistencia, resistencia, comportamiento 
ante la actitud y consistencia”. 

Fuente: Elaborado a partir de Crano y Prislin (2005); Morales (1999). 
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De todas las definiciones contempladas se pueden inferir una serie de aspectos 

fundamentales del enfoque popular que denota las actitudes en función de sus 

implicaciones individuales y sociales. Destacan entre estos aspectos: 

 

1) Las actitudes son adquiridas. Toda persona llega a una determinada 

situación con un historial de interacciones aprendidas en situaciones 

previas. Así, pueden ser consideradas como expresiones 

comportamentales adquiridas mediante la experiencia de nuestra vida 

individual o grupal. 

 

2) Implican una alta carga afectiva y emocional que refleja nuestros 

deseos, voluntades y sentimientos. Hacen referencia a sentimientos que 

se reflejan en nuestra manera de actuar, destacando las experiencias 

subjetivas que los determinan; constituyen mediadores entre los estados 

internos de las personas y los aspectos externos del ambiente (Morales, 

1999). 

 

3) La mayoría de las definiciones se centran en la naturaleza evaluativa 

de las actitudes, considerándolas juicios o valoraciones (connotativos) 

que traspasan la mera descripción del objeto (por ejemplo: el anuncio) 

implicando respuestas de aceptación o rechazo hacia el mismo. 

 

4) Representan respuestas de carácter electivo ante determinados 

valores que se reconocen, juzgan y aceptan o rechazan. Las actitudes 

apuntan hacia algo o alguien, es decir, representan entidades en 

términos evaluativos de ese algo  (por ejemplo: un anuncio) o alguien 

“…cualquier cosa que se puede convertir en objeto de pensamiento 

también es susceptible de convertirse en objeto de actitud” (Eagly y 

Chaiken, 1993). 

 

5) Las actitudes son valoradas como estructuras de dimensión múltiple, 

pues incluyen un amplio espectro de respuestas de índole afectivo, 

cognitivo y conductual. 
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6) Siendo las actitudes experiencias subjetivas (internas) no pueden ser 

analizadas directamente, sino a través de sus respuestas observables.  

 

7) Constituyen aprendizajes estables y, dado que son aprendidas, son 

susceptibles de ser fomentadas, reorientadas e incluso cambiadas. 

 

8) Están íntimamente ligadas con la conducta, pero no son la conducta 

misma. Evidencian una tendencia a la acción, es decir, poseen un 

carácter preconductual. 

 

2.4. COMPONENTES DE LA ACTITUD. 

 

La condición de la actitud como un estado psicológico interno constituye la 

mayor dificultad para su estudio y determinación de manera directa. Sin 

embargo, existe consenso en considerar su estructura de dimensión múltiple 

como vía mediante la cual se manifiestan sus componentes expresados en 

respuestas de tipo cognitivo, afectivo y conativo (Crano y Prislin, 2005) (figura 

4). 

 

“La coexistencia de estos tipos de respuestas como vías de expresión de un 

único estado interno (la actitud), explica la complejidad de dicho estado y 

también que muchos autores hablen de los tres componentes o elementos de 

la actitud”. La corriente tradicional de comprensión del concepto actitud 

considera que ésta se compone de tres elementos que afectan a las creencias, 

a las emociones y a la acción (Morales, 1999):  

 

1) El componente cognitivo incluye el dominio de los hechos, opiniones, 

creencias, pensamientos, valores, conocimientos y expectativas 

(especialmente de carácter evaluativo) acerca del objeto de la actitud. 

Destaca en el mismo el valor que representa para el individuo el objeto o 

situación. 
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2) El componente afectivo es aquel proceso que avala o contradice las 

bases de nuestras creencias, expresados en sentimientos evaluativos o 

preferencias, estados de ánimo y las emociones que se evidencian 

(física y/o emocionalmente) ante el objeto de la actitud (de agrado o 

desagrado). El estudio del componente afectivo tiene una gran 

importancia, puesto que, en algunas situaciones de compra, el individuo 

adquirirá un producto que le sugiera una actividad positiva, aunque el 

elemento cognitivo le indique que otro producto es mejor.  

 

3) El componente conativo muestra la evidencia de actuación a favor o 

en contra del objeto o situación de la actitud, amén de la ambigüedad de 

la relación “conducta-actitud”. Cabe destacar que éste es un 

componente de gran importancia en el estudio de las actitudes que 

incluye además la consideración de las intenciones de conducta (de 

compra) y no sólo las conductas propiamente dichas. El elemento 

conativo, viene expresado por la predisposición a la acción del individuo, 

conduciendo al individuo a la compra. 

 

Figura 4 

Respuestas o componentes de la actitud 

      
 

Fuente: Morales (1999): Psicología Social, Mc Graw Hill, Madrid. 
 

 

Estímulos 
que denotan 
el objeto de 
la actitud 

ACTITUD 

RESPUESTAS 
COGNITIVAS 

RESPUESTAS 
AFECTIVAS 

RESPUESTAS 
CONDUCTUALES 
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Todos los componentes de las actitudes llevan implícito el carácter de acción 

evaluativa hacia el objeto de la actitud. De ahí que una actitud determinada 

predispone a una respuesta en particular (abierta o encubierta)  con una carga 

afectiva que le caracteriza. Frecuentemente estos componentes son 

congruentes entre sí y están íntimamente relacionados; “…la interrelación entre 

estas dimensiones (el componente cognitivo, el afectivo y el conductual) 

pueden ser antecedentes de las actitudes; pero recíprocamente, estos mismos 

componentes pueden tomarse como consecuencias. Las actitudes preceden a 

la acción, pero la acción genera/refuerza la actitud correspondiente” (Morales, 

1999). 

 

Por otra parte, es conveniente insistir en que la consideración de los tres tipos 

de componentes, no significa de ninguna manera que la actitud pierda su 

carácter de variable unitaria. Como ya se ha señalado, la actitud es la condición 

interna de carácter evaluativo y las respuestas cognitivas, afectivas y conativas 

no son más que su expresión externa, en este sentido Breckler (1984)1, 

presenta dos premisas fundamentales: 

 

1) Cualquier actitud se puede manifestar a través de tres vías que se 

diferencian entre sí, pero que convergen porque comparten un sustrato o 

base común, ya que todos representan la misma actitud. 

 

2) Cada tipo de respuesta se puede medir con la utilización de diferentes 

índices, la relación entre los índices de la misma respuesta debe no sólo 

ser positiva sino también intensa. 

 

Estas premisas representan dos importantes fundamentos de la concepción 

estructural de las actitudes, que ha facilitado su estudio y el desarrollo de toda 

una teoría que busca explicar la relación entre los componentes cognitivos, 

afectivos o conativos. En esta aproximación nos centraremos en la denominada 

corriente tradicional y la Teoría de la Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975, 

1980) por lo revolucionario que en su momento resultaron sus aportaciones. 
 

1 citado por Morales (1999). 
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La Teoría de la Acción Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975, 1980), 

posteriormente redefinida como Teoría de la Acción Planificada (Ajzen, 1985, 

1991) critica la perspectiva mantenida por la corriente tradicional con el modelo 

de los tres componentes, ya que, en su opinión, presta poca atención a la 

complejidad y a las interacciones de las actitudes. En su formulación básica, el 

modelo acoge los tres componentes clásicos en el manejo del concepto de 

actitud: componente cognitivo, afectivo y conativo, añadiendo otras 

dimensiones como la normas sociales y subjetiva y la intención conductual. Su 

propuesta parte de la premisa de que la conducta humana tiene mucho que ver 

con la intención conductual del sujeto de realizar un comportamiento 

determinado. De esta manera, introducimos el concepto central de la teoría, la 

intención conductual, que intenta reconducir la capacidad de predecir la 

conducta desde las actitudes. En lugar de considerar las creencias e 

intenciones de compra como parte de la actitud, Fishbein y Ajzen (1975) lo 

definen de forma separada, con lo cual, rompen con la teoría clásica de 

consideración de la actitud.  

 

Fishbein y Ajzen (1975) distinguen principalmente cuatro tipos de variables: 

creencias, actitudes, intenciones y comportamientos. Estos autores 

argumentan que esta distinción de variables es necesaria para profundizar en 

la investigación de la formación de las actitudes y las causas de los 

comportamientos humanos. 

 

La conducta está determinada por la intención conductual que se expresa por 

medio de las actitudes hacia la conducta y por la norma subjetiva. La intención 

conductual es “la localización de una persona en una dimensión de 

probabilidad subjetiva que incluye una relación entre la persona misma y 

alguna acción” (Fishbein y Ajzen, 1975). En la antesala de estos componentes 

se encuentra la base informativa que contiene las diferentes creencias, 

entendidas como las consecuencias que tiene el ejecutar determinada 

conducta. 

 

El primer componente, la actitud de la persona hacia la conducta, dependerá 

de la relación de los siguientes factores: actitud de la persona hacia la 
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conducta, creencia acerca de la consecuencia de la conducta y evaluación de 

la consecuencia de realizar la conducta. 

 

En cuanto al segundo antecedente de la intención conductual, la norma 

subjetiva, ésta es entendida como un juicio probabilístico acerca de lo que la 

mayoría de las personas importantes para el sujeto piensan o sienten acerca 

de la conducta en cuestión. Este componente representa por excelencia la 

influencia de los factores de tipo social y se refiere a la tendencia general de los 

individuos a ajustarse a las normas de un grupo o de un individuo de 

referencia.  

 

Sin embargo, el objetivo último de la Teoría de la Acción Razonada no 

descansa en los componentes mencionados sino en la predicción de la 

conducta. Posteriormente, Ajzen (1989) incorpora al modelo un nuevo 

elemento, el control percibido. Éste se define como las creencias de una 

persona acerca de lo fácil o difícil que será materializar el comportamiento. 

Algunos factores pueden ser internos del individuo (destrezas, habilidades, 

conocimientos, etc.), mientras que otros serán externos (tiempo, dinero, 

oportunidad, dependencia de la colaboración de otros). 

 

La incorporación de este nuevo elemento posibilita una predicción más exacta. 

Así, la Teoría de la Acción Planificada establece que la variable intención viene 

determinada por tres variables: las actitudes, la norma subjetiva y el control 

percibido. 

 

Este marco teórico supera algunos defectos de las teorías anteriores, ya que 

sólo trataban la formación de las creencias y de la relación existente entre 

creencias y actitudes. De este modo, el papel de las intenciones y de los 

comportamientos carecía de un trato específico. 

 

Habitualmente se ha asumido que la actitud de una persona hacia un 

determinado objeto puede ser utilizada para predecir su comportamiento 

respecto dicho objeto. Fishbein y Ajzen (1975), en su marco teórico, proponen 

que la realización, o no, de un comportamiento específico respecto a un objeto, 
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no se puede predecir mediante el conocimiento de su actitud. Más bien, un 

comportamiento determinado, se relaciona con la intención de la persona de 

realizar dicho comportamiento. De este modo es necesario profundizar en los 

factores que determinan la formación de las intenciones de comportamiento. 

 

El problema de este modelo radica en que únicamente se preocupa de las 

acciones racionales, no siendo capaz de explicar las acciones irracionales. Los 

autores sostienen que la conducta social no está determinada por motivos 

inconscientes, deseos irresistibles, creencias caprichosas o irracionales (como 

sucede con las compras por impulso), sino que, por el contrario, el individuo 

considera las implicaciones de su acción antes de decidirse en el desempeño 

de una determinada conducta. De ahí, que su modelo de actitudes se 

denomine Teoría de la Acción Razonada. 

 

Para Fishbein y Ajzen (1975): “la actitud es una predisposición aprendida para 

responder consistentemente de modo favorable o desfavorable hacia el objeto 

de la actitud”. Tres son las notas básicas que presenta la definición de actitud: 

a) es una predisposición para la acción; b) es aprendida; c) es consistente, 

favorable o desfavorable hacia el objeto de la actitud. La consistencia indica la 

correlación entre actitud y conducta. 

 

Para Fisbein y Ajzen (1975, 1980) la consistencia evaluativa o afectiva es lo 

que distingue a la actitud de otros elementos del área. Cuando un individuo 

presenta una persistencia afectiva, favorable o desfavorable, hacia un objeto, 

producto o anuncio, se puede afirmar que su actitud es positiva o negativa. 

Esta evaluación afectiva, a favor o en contra, de una determinada conducta la 

realiza el individuo en base a los resultados que piensa que se 

desencadenarán de su conducta.  

 

Una característica fundamental del concepto actitud, según la presente teoría, 

que la diferencia de otros conceptos de actitud generalmente defendidos en 

otras teorías, reside en su concepción de que la actitud es favorable no a una 

determinada conducta, sino a los resultados. 
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La característica o componente esencial de la actitud es el afectivo o 

evaluativo. Con ello no se pretende afirmar que la actitud no esté en relación 

con lo cognitivo, ya que precisamente estamos exponiendo la Teoría de la 

Acción Razonada. Conviene que nos detengamos en la consideración de las 

actitudes como evaluaciones afectivas, como pertenecientes al ámbito de los 

sentimientos humanos y la mayoría de las veces, los sentimientos no escapan 

al dominio de la razón. 

 

Otras aproximaciones al concepto actitud han preferido considerarla como una 

organización estable de procesos motivacionales, perceptivos y cognoscitivos, 

concernientes a un aspecto del universo del individuo. De otra forma, puede 

decirse que una actitud es un estado de afectividad del individuo hacia alguna 

característica u objeto que predispone a la acción. De esta forma de 

conceptualizar la actitud se desprenden algunas características relevantes: la 

actitud se genera por aprendizaje, la desarrollamos a partir de los 

conocimientos que alcanzamos y la naturaleza de las experiencias vividas. La 

actitud posee estructura, es decir que ofrece una organización, esto implica que 

es un todo estable. La actitud es una estructura o concepto multivariable.  

 

Por último nos referiremos a aportaciones más actuales que han considerado 

que la actitud supone la evaluación de las experiencias cognitivas y afectivas 

en relación a un objeto. Las actitudes suponen la evaluación de los juicios 

integradores de estas respuestas cognitivas y afectivas. Estas abstractas 

evaluaciones suponen variaciones en persistencia, resistencia, comportamiento 

ante la actitud y consistencia (Crano y Prislin, 2005).  

 

2.5. MODELOS DE ACTITUD ANTE EL ANUNCIO Y ANTE LA MARCA.  

 

El interés por estudio del constructo actitud se intensificó a partir de la década 

de los 80, manifestándose un incipiente interés en el estudio de la actitud ante 

la publicidad y por ende, de las actitudes manifestadas por los sujetos ante los 

anuncios publicitarios y las marcas aparecidas en los mismos.  
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La definición del concepto de la actitud ante el anuncio no corresponde a esta 

etapa, puesto que ya fue considerado a mediados de los años veinte 

(Poffenberger, 1925). Sin embargo, la mayoría de los trabajos desarrollados en 

la actualidad, toman como base de referencia varias fuentes: Mitchell y Olson 

(1981); Pasadeos, Phelps y Kim (1998) y Shimp (1981). Estos autores 

introducen la idea relativa a que el comportamiento de elección de una marca 

por los consumidores puede verse influido por la actitud ante los estímulos 

publicitarios. Esto cambia la teoría de la actitud de Ajzen y Fishbein (1980), que 

consideraba que las reacciones o respuestas de tipo cognitivo hacia la marca, 

son el único elemento que influye en el cambio y formación de la actitud hacia 

la misma. 

 

El primer modelo explicativo enunciado como consecuencia de dicho interés 

defiende la existencia de una respuesta cognitiva que desencadenará una 

actitud que provocará un cambio de comportamiento (figura 5). 

 

Figura 5 

Modelo 1: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento  

Fuente: Elaboración propia. 
 

El origen de las respuestas cognitivas, ha sido tratado desde diferentes 

perspectivas: la que supone que dicho origen es debido a un mensaje 

publicitario (Greenwald, 1968; Holbrook, 1978) y la que considera que el origen 

es un determinado producto o marca (Holbrook, 1981; Tybout y Hauser, 1981). 

 

Los autores Fishbein y Ajzen (1972, 1975), observaron que la actitud hacia la 

marca viene determinada por las creencias hacia la misma, es decir, 

respuestas de tipo cognitivo, por lo que los individuos actúan de una forma u 

otra ateniéndose únicamente a la información de que disponen, sin contemplar 

el aspecto afectivo. En posteriores estudios (Belch, 1982; Toy, 1982), afirman 

que en el proceso de formación de la actitud hacia la marca se relaciona con 

aspectos del ámbito publicitario, pero todavía dentro de la esfera de las 

respuestas de tipo cognitivo, determinándose que las respuestas cognitivas 

Respuestas cognitivas ACTITUD Comportamiento 
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hacia una marca, producidas por la exposición de las personas a un anuncio 

sobre dicha marca, afectan a la actitud hacia la misma. Es necesario poner de 

manifiesto que se han ido incorporando subsecuentes refinamientos al 

esquema anterior (Holbrook, 1986). En este sentido, una primera aproximación 

incorpora un componente cognitivo adicional. Dicho componente son las 

creencias normativas entendidas como la opinión de una persona sobre lo que 

piensan otras al respecto de cómo debería actuar (Fishbein y Ajzen, 1975). Así, 

el modelo original se transforma en el siguiente (figura 6): 

 

Figura 6 

Modelo 2: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento  

Fuente: Elaboración propia. 

 

Desde otra perspectiva, se propone que cuando el comportamiento se produce 

de una manera inconsciente (por ejemplo, la compra por impulso o de una 

determina marca con la que se tiene una elevada familiaridad), no se producen 

respuestas de tipo cognitivo, por lo que el afecto es el único determinante del 

comportamiento (Tsal, 1985) (figura 7): 

 
Figura 7 

Modelo 3: actitud, comportamiento 

 
 
Fuente: Elaboración propia. 

 

A través de los denominados modelos halo, se incorporan los efectos 

“feedback” desde el comportamiento al afecto y desde el afecto hasta las 

reacciones cognitivas (Holbrook, 1983; Reibstein, Lovelock y Dobson, 1980), 

en base a lo cual el modelo resultante es el siguiente (figura 8): 

 

 

Comportamiento ACTITUD 

Creencias normativas 

 
ACTITUD Comportamiento 

Respuestas cognitivas 
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Figura 8 

Modelo 4: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Posteriormente se desarrolla una nueva línea de investigación, en la que se 

otorgan papeles separados a la actitud hacia la marca y la actitud ante el 

anuncio ya que en los modelos planteados anteriormente, cuando se hablaba 

de la actitud se refería a la actitud hacia la marca (Batra y Ray, 1986a, 1986b; 

Gardner, 1985; Lutz, MacKenzie y Belch, 1983, 1986; Mitchell y Olson, 1981; 

Park y Young, 1986; Shimp, 1981). El modelo resultante se recoge a 

continuación (figura 9): 

 

Figura 9 

Modelo 5: respuestas  cognitivas, actitud hacia la marca, actitud ante el anuncio, 

comportamiento 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Mitchell y Olson (1981) fueron los primeros en sugerir que la actitud ante el 

anuncio, considerando como tal la evaluación de las personas al conjunto de 

los estímulos publicitarios, debe tratarse como un concepto diferente de las 

creencias o la actitud hacia la marca. Estos autores consideran que, en las 

situaciones en las que confluye un desconocimiento de la marca con un 

elevado valor visual de los estímulos, probablemente se produzca una 

transferencia del agrado por el anuncio hacia la marca. 

 
En relación al hecho de que la actitud hacia el anuncio debe considerarse como 

un concepto independiente y diferente de otros, tanto Shimp (1981) como 

Actitud ante el anuncio 

Respuestas cognitivas ACTITUD Comportamiento 

Respuestas cognitivas Actitud de marca Comportamiento 
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Mitchell y Olson (1981) coinciden en ello. Sin embargo, cada uno de los autores 

dan explicaciones alternativas de lo que dicho concepto puede representar. 

 

Shimp (1981) indica que la actitud ante el anuncio podría considerarse como un 

componente de la actitud hacia la marca. Mientras, Mitchell y Olson (1981), 

reconocen que la actitud hacia el anuncio podría ser un indicador sustitutivo de 

unas creencias importantes para el consumidor sobre los atributos de un 

producto que no hayan sido consideradas o medidas en el cuestionario, es 

decir una evaluación del atributo anuncio de la marca. 

 

Hasta el momento de la presentación de  los trabajos de Mitchell y Olson 

(1981) y Shimp (1981) no se produce un desarrollo generalizado del estudio de 

las posibles respuestas afectivas relacionadas con una emisión publicitaria, 

donde cabe destacar el rápido desarrollo del estudio de la actitud ante el 

anuncio. 

 

Al igual que sucedió con la actitud hacia la marca, también aparecieron 

estudios tendentes a analizar el proceso de formación de la actitud ante el 

anuncio, trabajos que tienen como pionero, el desarrollado por Lutz, MacKenzie 

y Belch (1983), donde se pone de manifiesto que la actitud ante el anuncio, no 

sólo viene determinada por aspectos cognitivos, sino también los afectivos. 

Entre los primeros se encuentran la credibilidad del mensaje y las percepciones 

sobre la ejecución del anuncio, y entre los segundos, aspectos como la actitud 

hacia el anunciante, la actitud hacia la publicidad en general o el estado de 

ánimo de las personas en el momento en el que se exponen a un estímulo 

publicitario. Posteriormente, MacKenzie, Lutz y Belch (1986) propusieron cuatro 

modelos alternativos de respuesta del consumidor a la publicidad, modelos que 

vienen a explicar la relación entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la 

marca e intención de compra y que desarrollaremos posteriormente. 
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2.6. MODELOS DE ACTUACIÓN PUBLICITARIA. 

 
Los modelos de actuación publicitaria tratan de representar y explicar, de forma 

más o menos sencilla, el funcionamiento de la publicidad y su influencia en la 

actitud y comportamiento de las personas. En concreto, Vakratsas y Ambler 

(1999) los clasifican en siete categorías: (1) modelos basados en la respuesta 

del mercado, (2) modelos cognitivos, (3) modelos afectivos, (4) modelos 

jerárquicos, (5) modelos jerárquicos en situaciones de baja implicación, (6) 

modelos integradores y (7) modelos de jerarquía libre (tabla12). 

 

Los modelos basados en la respuesta del mercado, relacionan directamente la 

publicidad, el precio y las promociones con comportamientos de compra, 

medidos a través de las ventas, las cuotas de mercado o la elección de marca. 

Estos modelos se pueden clasificar a un nivel agregado (Kaul y Wittink, 1995) o 

a un nivel individual (Deighton, Henderson y Neslin, 1994; Pedrick y Zufryden, 

1991). Los estudios a nivel agregado utilizan datos del mercado, tales como el 

gasto publicitario de una marca o los GRP (“gross rating points”) y su nivel de 

ventas o cuota de mercado. Los estudios a nivel individual se basan en 

mediciones de la elección de marca y el número de exposiciones. 

 

Los modelos cognitivos asumen que las preferencias de los consumidores, 

como por ejemplo, la importancia relativa de un atributo de la marca, no se 

pueden cambiar con la publicidad, siendo las decisiones de los consumidores 

únicamente de tipo racional. La publicidad únicamente informa y reduce los 

costes de búsqueda, pero no persuade (Wright y Lynch, 1995).  

 

Los modelos afectivos prestan poca atención a los aspectos cognitivos, se 

centran en las respuestas afectivas y los sentimientos que un anuncio puede 

generar (Aaker, Stayman y Hagerty, 1986). Estos modelos sugieren que los 

consumidores forman sus actitudes hacia una marca en base a elementos 

como el agrado, los sentimientos o las emociones producidas por la exposición 

a un anuncio, dejando al margen la información ofrecida por el anuncio sobre 

los atributos de la marca (Batra y Ray, 1986a, 1986b; Gardner, 1985; Holbrook 

y Batra, 1987; Mitchell y Olson, 1981; Shimp, 1981).  
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Los detractores de los modelos exclusivamente afectivos mantienen que su 

existencia es improbable porque en algún momento tiene que aparecer el 

elemento cognitivo para conseguir la efectividad del anuncio (Vakratsas y 

Amber, 1999).  

 

Los modelos jerárquicos se basan en la idea de que la publicidad sirve para 

promover las ventas, para lo cual debe informar y persuadir. Estos modelos 

introducen el concepto de jerarquía de efectos, representando el orden en el 

que se produce el proceso persuasivo, el cual, cuando la implicación es 

elevada, se inicia con el conocimiento, a continuación el afecto y por último, el 

comportamiento (Greenwald y Leavitt, 1968; McGuire, 1969) (figura 10).  

 

Figura 10 

Modelo 6: conocimiento, afecto, comportamiento 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Esta proposición permaneció prácticamente inalterada hasta la llegada de Petty 

y Cacioppo (1986) que identificaron la existencia de la relación entre la 

implicación y el procesamiento cognitivo elaborando uno de los modelos 

persuasivos más extendidos (Loken, 2006). El Modelo de Probabilidad de 

Elaboración o ELM establece el efecto moderador de la implicación en el 

proceso de cambio y/o formación de la actitud (Petty, Cacioppo y Schumann, 

1983). A través de este modelo se explica el proceso persuasivo partiendo de 

la existencia de dos rutas diferentes de cambio y/o formación de la actitud 

hacia un objeto o cuestión: una denominada central y otra periférica. La primera 

se corresponde con un caso de alta implicación y la segunda de baja 

implicación. La diferencia entre alta y baja implicación, se basa en la 

probabilidad de que el consumidor procese la información que le llega en una 

situación determinada. Cuando esta probabilidad de elaboración es elevada, 

entra en funcionamiento la ruta central de persuasión y el nivel de implicación 

es elevado o alto, y cuando la probabilidad de elaboración es baja, lo hace la 

ruta periférica, dando origen a un nivel de implicación reducido. Según Morales 

(1999): “Este modelo concede importancia a las variables que afectan a la 

Conocimiento Afecto Comportamiento 
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probabilidad de que los receptores de un mensaje elaboren en sus propias 

mentes, la información transmitida en el mensaje y de que escudriñen 

cuidadosamente los argumentos que el mensaje contiene”. El ELM, ha tenido 

detractores (Baker y Lutz, 1988, Kim, 2003) pero también  ha tenido seguidores 

(Briñol, Petty y Tormala, 2004). 

 

El Modelo de Probabilidad de Elaboración forma parte de los llamados modelos 

de doble proceso entre los que también se encuentra el Modelo Heurístico 

Sistemático (HSM) (Eagly y Chaiken, 1993). Este modelo propone dos tipos o 

estrategias de cambio de actitud: la ruta sistemática, que equivaldría a la ruta 

central propuesta por el ELM y la ruta heurística, que equivaldría a la periférica. 

La primera consiste en la elaboración detallada, analítica y sistemática de la 

información relativa al objeto de actitud, mientras la segunda se basaría en 

procesos de carácter automático y superficial, más sensibles a claves 

heurísticas en el tratamiento de la información (Briñol y Petty, 2004). Ambos 

modelos mantienen que el cambio de actitud depende de la dirección de los 

pensamientos generados por los consumidores y de su motivación.  

 

Los modelos jerárquicos en situaciones de baja implicación parten de que el 

proceso persuasivo de la publicidad se inicia con el conocimiento, le sigue el 

comportamiento y por último aparece el afecto (figura 11). En estos modelos, la 

experiencia con el producto es el factor dominante y la función de la publicidad 

es reforzar los hábitos existentes, haciendo que determinados 

comportamientos de compra se produzcan de manera rutinaria (Deighton, 

Henderson y Neslin, 1994). Smith (1993) dice que los anuncios tienden a 

mitigar los efectos negativos en la prueba cuando ellos preceden a la prueba. 

Sin embargo, no tienen impacto en las creencias y las actitudes cuando la 

prueba es positiva. Levinand y Gaeth (1988) y Hoch (2002) ponen en evidencia 

que cuando la exposición precede de la experiencia los anuncios son 

relativamente más efectivos. 
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Figura 11 

Modelo 7: conocimiento, comportamiento, afecto 

 
 

 
          Fuente: Elaboración propia. 

 
Los modelos integradores plantean diferentes jerarquías cognitivas, afectivas y 

comportamentales, dependiendo del contexto en el que la publicidad actúa. En 

estos modelos, dicho contexto también afecta a la fuerza de dichas influencias. 

Dentro de este grupo, la aportación más importante es la de la matriz FCB 

(“Foote Cone and Belding”) (Vaugh, 1980, 1986), donde en el eje de abscisas 

sitúa los sentimientos (afectivo) y las creencias (cognitivo) hacia el anuncio1 y 

en el de ordenadas el nivel de implicación (elevada o baja)2. En el caso de 

elevada implicación/creencias se supone una jerarquía de efectos de la 

publicidad del tipo aprendizaje-sentimiento-acción. En el caso de elevada 

implicación/sentimientos la secuencia sentimientos-aprendizaje-acción. En baja 

implicación/creencias y baja implicación/sentimientos se esperan 

respectivamente las secuencias acción-aprendizaje-sentimiento y acción-

sentimientos-aprendizaje. 

 

Usando este esquema, Vaughn (1980) realiza recomendaciones sobre los 

elementos creativos y los medios a utilizar para cada situación particular, 

recomendando diseñar los  anuncios de acuerdo con el cuadrante en el que se 

situará la categoría de producto (figura 12).  

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1 La dimensión sentimientos/creencias hace referencia al modo en el que se procesa la información contenida en un 
anuncio. En este sentido cuando el procesamiento de la información esté basado en elementos afectivos nos 
situaremos en la dimensión sentimientos de la matriz FCB, y cuando el procesamiento esté basado en criterios 
cognitivos nos colocaremos en la dimensión creencias.  
2 En la matriz FCB, el nivel de implicación viene determinado el nivel de interés de las personas hacia un estímulo. 

 

 

Conocimiento Comportamiento Afecto 
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   Figura 12 

     Matriz FCB 
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Fuente: Vaughn (1980). 
 

El FCB fue desarrollado posteriormente por Rossier (1991), creando el Rossier 

Percy Grid  (citado por Vakratsas y Amber, 1999). El nuevo modelo propone 

que el conocimiento de marca es un antecedente de la actitud hacia la marca y 

que el conocimiento de marca puede suponer una ruptura en el reconocimiento 

de marca y en el recuerdo de la misma. Es importante que la marca sea 

recordada antes de la compra. Las emociones pueden ser negativas o positivas 

haciendo que la marca sea resituada en el pensamiento y sentimiento (Puto y 

Wells, 1984). Los autores sugieren a los anunciantes que, según la situación, 

realicen unas propuestas creativas u otras. Por ejemplo, en alta implicación la 

transformación de los anuncios necesita tener una “emoción auténtica” y el 

consumidor debe identificarse personalmente con el anuncio. Mantienen la 

importancia del rol de los anuncios para animar a la prueba del producto, 

siendo esta experiencia  archivada, haciendo a la marca familiar y, de esta 

forma, alentar al consumidor a la repetición. Además, en su opinión, los 
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anuncios pueden reforzar la opinión existente y animar al consumidor a que 

desee la marca (Ray, et. al., 1973; Smith y Swinyard, 1982). Por lo que 

mantienen claramente la existencia de una relación entre actitud ante el 

anuncio, actitud hacia la marca e intención de compra (Mortimer, 2002). 

  
Existen otras aportaciones interesantes como el modelo IIRM (“Information 

Integration Response Model”) (Smith y Swinyard, 1982). Éste manifiesta que 

cuando el nivel de implicación con un producto es bajo, se supone que el 

proceso de elección es fácil (por ejemplo, productos de compra frecuente), 

siendo muy  probable que la publicidad afecte a las creencias sobre el producto 

una vez que éste ya se ha comprado. En el caso de productos de elevada 

implicación, en los que la compra entraña un cierto riesgo, las creencias se 

forman antes de la compra y la publicidad colabora en dicha formación junto 

con otras fuentes, como puede ser los artículos en revistas, así como la 

experiencia previa. 

 
El modelo de dos estados de Deighton, Henderson y Neslin (1994) es 

conceptualmente similar al IIRM. En un primer estado, los anuncios proveen de 

un “arousal” que ayuda a desarrollar expectativas sobre la marca anunciada, 

similar a lo que mantiene el modelo IIRM en baja implicación. El segundo 

estado es el de ensayo/experiencia del producto, en el cual las expectativas 

iniciales son confirmadas o no. Continuamente estos dos estados interaccionan 

con la experiencia. Conceptualmente, el modelo puede ser percibido como una 

jerarquía en la cual, primero se produce el conocimiento, después la 

experiencia y finalmente el afecto (figura 13). 

 

Figura 13 

Modelo 8: conocimiento, experiencia, afecto 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
El modelo de los tres estados de Vakratsas y Amber (1999) (tabla 12) afirma 

que la experiencia, el afecto y el conocimiento son las tres claves que median 

en los efectos de los anuncios. La omisión de uno de ellos puede sobreestimar 

los efectos de los otros. La mayor importancia de uno o de otro depende del 

Conocimiento Experiencia Afecto 
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contexto en el que se producen los anuncios. Así, el conocimiento es más 

importante que afecto en alta implicación. El afecto  es más importante que el 

conocimiento en baja implicación. Mientras que la experiencia es más 

importante para segmentos maduros y para  productos familiares. Esto sugiere 

que el modelo de las tres  estados (C., E., A.) es mucho más realista que el que 

el modelo jerárquico con respecto al efecto de los anuncios.  

 

Los modelos de jerarquía libre consideran que el anuncio de una marca 

determinada es un atributo más de la misma (Lanon, 1986, 1994; Lanon y 

Cooper, 1983). Esta categoría incluye el tratamiento de la marcas como mitos  

(por ejemplo, Coca~Cola) y de los anuncios como fabricantes de mitos, lo cual 

despertó el interés de la antropología (Lannon, 1994).  

  

Existe un debate entre los seguidores de los modelos de jerarquía libre y más 

concretamente entre postpositivistas (Hirschman y Holbrook, 1986) y 

postmodernos (Zinkahn, Locander y Leigh, 1986). Son debates de carácter 

psicológico carentes de un desarrollo empírico que permita determinar como 

actúa la publicidad desde esta perspectiva. 

 

Tabla 12 

Modelos  de actuación publicitaria(1) 

Modelos Nota Secuencia de los efectos 

Respuesta de mercado (-) 
No se consideran efectos intermedios en los 
anuncios 

Cognitivos C Pensar 
Afectivos A Sentir 
Jerárquicos CA Pensar Sentir Hacer 
Jerárquicos en baja implicación CEA Pensar Hacer Sentir 

Integradores (C)(A)(E) 
Jerarquía establecida, dependiendo del 
producto, implicación 

Jerarquía libre NH 
No se propone una particular jerarquía de 
los efectos 

 (1) La tabla, describe varios modelos de teorías de cómo trabajan o funciona los anuncios. Construye progresivamente 
modelos que van desde la asunción de la inexistencia de efectos intermediarios (-) a modelos que asumen la existencia 
de un solo efecto intermediario (C o A). Para posteriormente referirse a modelos que asumen la existencia de forma 
jerárquica de diversos intermediarios  (modelos persuasivos jerarquizados, CA, o modelos jerarquizados de baja 
implicación, (CEA), siguiendo con los modelos con variedad de jerarquía de los efectos  (C) (A) (E), y finalmente los 
modelos de asumen la falta de jerarquía de los efectos (jerarquía libre, NH). 
C: conocimiento. A: afecto. E: experiencia. 
Fuente: Vakratsas y Ambler (1999). 
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2.7. DIMENSIONES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO.  

 

El estudio de formación de la actitud hacia la marca tuvo como principales 

propulsores los trabajos de Fishbein y Ajzen (1972, 1975), en los que se 

observaba que la actitud hacia la marca viene determinada por las creencias 

hacia la misma, es decir reacciones de tipo cognitivo. En posteriores trabajos 

este proceso de formación de la actitud hacia la marca se relaciona con 

aspectos de ámbito publicitario, pero todavía dentro de la esfera de las 

reacciones de tipo cognitivo (Belch, 1982; Toy, 1982).  

 

Es en la década de los ochenta, cuando se produce un desarrollo generalizado 

del estudio de las posibles reacciones afectivas relacionadas con la emisión 

publicitaria (Mitchell y Olson, 1981; Shimp, 1981).  

 

El estudio de los componentes cognitivos y afectivos de la actitud ante el 

anuncio han sido analizados desde dos perspectivas, una primera perspectiva 

de carácter unidimensional y una segunda multidimensional. 

 

2.7.1. Actitud unidimensional ante el anuncio. 

 

La investigación publicitaria ha demostrado un fuerte sesgo hacia la dimensión 

cognitiva del procesamiento de la información en detrimento de su vertiente 

afectiva. En efecto, la publicidad ha sido considerada durante mucho tiempo 

como un vehículo de transmisión de información, contribuyendo a la creación 

de la actitud hacia la marca a través de la generación de respuestas de 

naturaleza cognitiva -argumentaciones a favor y en contra del mensaje- 

formando exclusivamente opiniones acerca de los atributos utilitarios del 

producto (Ajzen y Fishbein, 1980). Así pues, durante mucho tiempo a la 

publicidad se le reconocía únicamente un papel de transmisor de información 

acerca del producto anunciado, siendo el procesamiento de esta información 

contenida en el anuncio de naturaleza exclusivamente cognitiva (Loken, 2006, 

Phelps, 2006).  

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      76 

 

Posteriormente, los aspectos afectivos fueron incorporándose lenta y 

progresivamente a ese modelo: en forma de revisión del contenido emocional 

de la publicidad (Puto y Well, 1984), introduciendo los sentimientos que 

suscitan los anuncios durante su exposición (Batra y Ray, 1986a) o revisando, 

entre otros, los atributos afectivos de los productos (Batra y Ray, 1986b; Crano 

y Prislin, 2005; Huskinson y Haddock, 2004). Es reseñable, por su 

trascendencia, la inclusión de la variable afectiva en el modelo de la actitud 

ante el anuncio propuesta por Mitchell y Olson (1981). Esta variable se define 

como: “la predisposición a responder favorable o desfavorablemente a un 

estímulo publicitario particular durante una exposición concreta” (Lutz, 1985). 

Esta definición es puramente afectiva y no incluye componentes de carácter 

comportamental (Gardner, 1985; Kempf y Smith, 1998). 

 

Del análisis de esta definición se desprenden dos matizaciones: la primera 

hace referencia a la conceptualización de la actitud ante el anuncio como no 

duradera, al generar su máximo impacto en las respuestas del consumidor en 

el momento de la exposición al anuncio o inmediatamente después. La 

segunda matización se centra en su referencia exclusiva a una exposición 

concreta a un anuncio en particular. Por lo que no se tendrían en cuenta las 

respuestas de los consumidores hacia la publicidad en general, ni sus 

reacciones cuando ha transcurrido un tiempo considerable desde la exposición 

al anuncio. 

 

Una proporción interesante de trabajos (Sánchez, 1999; Bigné y Sánchez, 

2001a, 2001b, 2001c, 2002, 2003) sobre la eficacia publicitaria y más 

concretamente sobre la actitud ante el anuncio, adoptan una perspectiva de 

carácter unidimensional acerca de su estructura, es decir, el anuncio se evalúa 

como un todo, a través de adjetivos como interesante, agradable o irritante.  

 

2.7.2. Actitud multidimensional ante el anuncio. 

 

En la década de los setenta, Baker y Churchill (1977) consideran que la actitud 

ante el anuncio está formada por tres componentes: cognitivo, afectivo y 

comportamental. Cabe matizar que el último componente se refiere a la 
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intención de compra del producto anunciado, debiendo ser analizado como una 

variable independiente y no como un componente de la actitud ante el anuncio. 

 

Sin embargo, la mayoría de las investigaciones que adoptan una perspectiva 

multidimensional en su estudio de la actitud ante el anuncio, no toman como 

punto de referencia la investigación anterior, sino la desarrollada por Shimp 

(1981). Este autor considera que la actitud ante el anuncio puede tener una 

dimensión cognitiva y otra emocional. La dimensión cognitiva la formarían las 

respuestas conscientes de los consumidores hacia los elementos relacionados 

con la ejecución del anuncio, como por ejemplo, las características de la fuente 

o el uso del humor. La dimensión emocional estaría constituida por las 

respuestas emocionales de los consumidores ante un estímulo publicitario. 

Entre estas respuestas se encontrarían el amor, la nostalgia, la alegría o la 

pena. Estas respuestas emocionales se producen sin un procesamiento 

consciente de los elementos relacionados con la ejecución del anuncio. Debido 

a que la dimensión cognitiva se produce de una manera consciente y la 

emocional no, tendrán efectos diferentes en el consumidor. En ocasiones, se 

han producido cambios en la denominación, aunque no en el contenido, de las 

dos dimensiones anteriores. En este sentido, a la dimensión cognitiva se la ha 

renombrado como evaluativa (Singh y Cole, 1993) y a la dimensión emocional 

se le ha llamado afectiva (Marchand, 1998).  

 

Dentro de la perspectiva multidimensional es notable la aportación de Gutiérrez 

y Royo (2001) distinguiendo dos dimensiones en la actitud ante el anuncio:la   

cognitiva/utilitaria y la afectiva/emocional. La primera dimensión emana de la 

evaluación del mensaje y la ejecución del anuncio, utilizándose para medir los 

componentes del cambio de la actitud ante el anuncio, los adjetivos: 

informativo, persuasivo, creíble, atractivo y convincente. La dimensión 

emocional deriva de las respuestas emocionales de los sujetos hacia la 

publicidad, utilizándose como adjetivos para medir sus componentes divertido, 

irritante, simpático, entretenido, excitante y ameno. 

 

Los partidarios de la adopción del enfoque multidimensional defienden la 

aportación de una serie de ventajas a la investigación sobre la eficacia 
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publicitaria. Entre ellas cabe destacar el incremento de diagnóstico de la actitud 

ante el anuncio, al ganarse información sobre la clase de respuestas que 

suscita el contenido de la publicidad. Así, el desglose de la evaluación del 

anuncio en su componente cognitivo y afectivo permite determinar al 

investigador, antes o después del lanzamiento de la campaña, si dichas 

respuestas coinciden o no con los objetivos propuestos (Gutiérrez y Royo, 

2001). 

 

Siguiendo con este enfoque, Edwards (1990) y Drolet y Aaker (2002), 

distinguen entre las actitudes en las que existe un predominio de la dimensión 

o elemento afectivo y actitudes en las que existe un predominio del elemento 

cognitivo, manteniendo que las actitudes basadas en el elemento afectivo 

tienden a ser más unidimensionales, organizando la estructura en una 

dimensión de carácter global, abstracto, con una serie de atributos que son 

asimilados de forma discontinúa (Edwards, 1990; Drolet y Aaker, 2002). Por 

ejemplo; me gusta el coche de la marca Ford. Por otro lado, las actitudes 

cognitivas tienden a ser más multidimensionales organizando la estructura en 

una dimensión basada en atributos específicos. Por ejemplo; Ford es un coche 

potente, con muchas prestaciones, que consume relativamente poco 

combustible. En este sentido, el número de creencias o atributos asociados al 

objeto sujeto de la actitud suponen un número mayor que el generado por el 

afectivo, por lo que la posibilidad de conseguir un cambio de actitud se reduce 

considerablemente (Drolet y Aaker, 2002; Fabrigar y Petty, 1999; Fishbein y 

Ajzen, 1975).  

 

Existen otras aproximaciones que consideran la actitud ante el anuncio desde 

una perspectiva multidimensional, como la tridimensional que propone las 

dimensiones hedonista, utilitarista y grado de interés (Olney, Holbrook y Batra, 

1991). La hedonista hace referencia a una evaluación sobre el nivel de agrado 

hacia el anuncio. La utilitarista evalúa en qué medida es útil el anuncio para la 

toma de decisiones. El grado de interés mide la curiosidad o atracción hacia el 

anuncio. Con respecto a esta última dimensión debe ser considerada de 

manera independiente ya que se ha observado una relación en forma de U 
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invertida entre la misma y el agrado hacia el anuncio medido de una manera 

global.  

 

Siguiendo la estela de trabajos previos (Bigné y Sánchez, 2001a, 2001b, 

2001c, 2003; Garner, 1983 y 1985; MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie, Lutz y 

Belch, 1986; Mackenzie y Spreng, 1992; Lutz, 1985; Mitchell y Olson, 1981; 

Sánchez, 1999) nuestro interés en la presente investigación se centra en el 

estudio de la actitud desde una perspectiva unidimensional, a través de la cual 

se determina el nivel de agrado que los consumidores muestran ante el 

anuncio. Denominaremos a la dimensión cognitiva como respuestas cognitivas 

ante el anuncio y, la consideraremos por sí misma, no como una segunda 

dimensión del concepto actitud ante el anuncio.  

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      80 

 

2.8. ANTECEDENTES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS 

PERSONAS MAYORES 

 

El  estudio de los antecedentes que provocan la formación o cambio de actitud 

ante el anuncio nos ha llevado al análisis y consideración del proceso de 

cambio de actitud propuesto por el modelo ELM (Petty y Cacioppo, 1981, 

1986). Éste considera que los antecedentes del cambio de actitud se pueden 

clasificar en: factores relacionados con el receptor, factores propios del 

mensaje, la fuente, el contenido y el canal. En la presente investigación hemos 

retomado esta perspectiva, adaptándola y distinguiendo entre factores 

personales, factores relacionados con el anuncio y factores relacionados con el 

contexto (figura 14). 

 

Figura 14 

Proceso de formación /cambio de actitud ante el anuncio 

Fuente: Elaboración propia. 
 

ANTECEDENTES 
 

 

 

EFECTOS 

FACTORES PERSONALES 
 

Respuestas cognitivas 
-Dirección (imagen proyectada, 
confianza, valor de los 
pensamientos) 
-Cantidad 

Respuestas afectivas 
Relacionadas o no con el anuncio 

 

FACTORES RELACIONADOS 
CON EL ANUNCIO 
 
Dimensiones relacionadas con el contenido 
Credibilidad de la fuente 
Argumentos e ilustraciones 
Ilustraciones e imágenes 
 

FACTORES RELACIONADOS 
CON EL CONTEXTO 
 
Programa en el que se inserta el anuncio 
Medio y soporte planificado 
Posición/colocación colocación anuncio 
 

ACTITUD 
 

Cognitivas 
Afectivas 
Comportamentales 
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2.8.1. Factores personales.  

 

Lutz, MacKenzie y Belch (1983) fueron los primeros investigadores en proponer 

que la actitud ante el anuncio podía verse influida por uno o más factores 

inherentes a la persona que procesa el anuncio. Desde entonces, un amplio 

grupo de estudios han incorporado esta aportación (Batra y Ray, 1986; Hastak 

y Olson, 1989). Tras la revisión de la literatura, en este estudio hemos 

considerado interesante abordar el análisis de las respuestas cognitivas y de 

las respuestas afectivas manifestadas por las personas mayores ante un 

anuncio, observándose una influencia positiva de ambas respuestas sobre la 

actitud ante el anuncio. 

 

2.8.1.1. Respuestas cognitivas. 

 

El modelo basado en las respuestas cognitivas, considera que lo importante no 

es la información persuasiva que reciben las personas, sino cómo se interpreta 

y se responde a dicha información (Petty, Ostrom y Brock, 1981). Siguiendo 

este modelo, la actitud dependerá de las respuestas cognitivas que las 

personas generen al recibir un mensaje.  

 

Las respuestas cognitivas recogen, desde una perspectiva funcional o 

utilitarista, las creencias, pensamientos, argumentos y contraargumentos que 

aparecen en la mente de las personas en relación con una cuestión 

determinada. Dichas respuestas, que vendrán condicionadas por la 

idiosincrasia de la persona, pueden estar relacionadas con el anuncio, el medio 

y soporte o con otros aspectos como el producto y la marca anunciada. Siendo 

utilizadas posteriormente para emitir una respuesta (Briñol, Petty y Tormala, 

2004).  

 

Durante las dos últimas décadas se han estudiado dos dimensiones 

fundamentales de estos pensamientos: la dirección y la cantidad de los 

mismos. 
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2.8.1.1.1. La dirección.  

 

La dirección de los pensamientos hace referencia a lo favorables o 

desfavorables que resulten los mismos en relación con las propuestas del 

mensaje persuasivo, habiendo quedado firmemente establecido que, cuanto 

más favorables sean los pensamientos generados ante un mensaje, mayor 

será el efecto persuasivo del mismo y por lo tanto la actitud (Petty, Ostrom y 

Brock, 1981; Briñol, Petty y Tormala, 2004).  

 

1) Imagen del mayor  proyectada en el anuncio. 

 

Para la consecución de pensamientos favorables o positivos se han de emplear 

en los anuncios modelos con los que se pueda identificar el mayor, ofrecer una 

imagen activa y vitalista de la edad, generar argumentos de carácter positivo y 

resolutivo, o utilizar la mezcla intergeneracional, entre otros (Carrigan y 

Szimigin, 1999a, 1999b; Ramos, 2007; Schewe, 1988). 

 

En este sentido es criticable la postura adoptada en muchos casos por los 

medios de comunicación publicitarios, que no han sabido o querido, utilizar en 

su publicidad modelos que supusieran un reflejo real del público mayor. En 

general, los mayores están poco representados en la publicidad (Anderson y 

Harwood, 2002; Sánchez y Bódalo, 1999) y cuando aparecen, se les 

representa de manera estereotipada o desfavorecida, como tontos o 

excéntricos, como carentes al extremo de emoción y de vínculos cercanos 

(Delorme, Huh y Reid, 2006; Carrigan y Szimigin, 1998, 1999a, 1999b, 2000). 

Es frecuente la utilización del mayor en los anuncios ejerciendo roles clásicos 

como: afecto-amor-ternura, consejo bondadoso y/o opinión “técnica”, estos dos 

últimos factores como consecuencia de una cierta “experiencia” (no 

necesariamente presentada como positiva, sino más bien como una rémora). 

En un estudio realizado por Sánchez y Bódalo (1999), en el que se analizaban 

veinticinco “spots”, se observó un cambio en el tratamiento del mayor  cuando 

era el público objetivo del anuncio y no simplemente uno de los protagonistas 

del anuncio, apareciendo tal y como son en función de sus necesidades 

específicas. Su imagen era tratada con corrección (no infravalorada), los 
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anuncios se presentaban en el contexto familiar (unidad básica de consumo 

para los mayores). Sin embargo, se mantenían ciertos tópicos como: asociar a 

la mujer a las tareas de la casa (se le presentaba como experta y consejera en 

las tareas domésticas), mientras que el hombre era el conocedor de las 

cuestiones técnicas. En general se les mostraba como reacios y torpes ante los 

productos nuevos y especialmente hacia la tecnología. 

 

Las actividades más usuales que suelen realizar los mayores en los anuncios 

son aconsejar y opinar, estableciéndose la relación arquetípica 

consejero/aconsejado o lo que es igual experiencia/inexperiencia. Los mayores, 

debido a su edad, se suponen más experimentados, con un mayor  

conocimiento que deben de transmitir de generación en generación siendo una 

especie de “garantía de veracidad” respecto a lo que se anuncia. Hay pocas 

actividades de diversión y ocio, en contraste con los anuncios donde aparecen 

los jóvenes (Sánchez y Bódalo, 1999). 

 

La representación negativa en la publicidad de los mayores afecta a su auto- 

percepción, su autoimagen y a la imagen y actitudes sociales que los demás 

tienen de este grupo de edad. En este sentido, hay que tener presente que la 

publicidad juega un importante papel en el proceso de socialización, 

proporcionando modelos simbólicos de aprendizaje que pueden afectar al 

comportamiento (Festervand y Lumpkin, 1985; Zhou y Chen, 1992). Smith, 

Moschis y Moore (1982) realizaron una investigación cuyo objetivo principal 

era examinar la influencia que tiene la forma en la que se les representa en la 

publicidad y la exposición a los medios de comunicación en la imagen que los 

mayores tienen de sí mismos. Como objetivo secundario se plantearon 

estudiar el impacto de la publicidad sobre las decisiones de consumo, las 

actitudes y preferencias de marca y sobre las motivaciones sociales de 

compra de las personas mayores. De los resultados obtenidos, los autores 

concluyen que la exposición a los medios de comunicación publicitarios y el 

modo en el que se les representa en los anuncios, está negativamente 

relacionada con la forma en la que los mayores se perciben a sí mismos. Los 

mayores piensan que se les representa en la publicidad de manera 

estereotipada y equivocada. Los mayores a través de la publicidad pueden 
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aprender el significado social que tiene el consumo de determinados 

productos, estando sus preferencias de marca positivamente relacionadas con 

las motivaciones sociales de consumo. 

 

Diferentes autores (Carrigan y Szimigin, 2000, 2003; Carrigan, Szimigin y 

Wright, 2004; Ramos, 2007), llaman la atención sobre la discriminación que se 

produce como consecuencia de la edad en la comunicación publicitaria. La 

gente mayor es percibida normalmente de forma menos favorable que los 

jóvenes (Gordon y Arvey, 2004; Kite y Stockdale, 2004; Rupp, Vodanovich y 

Credé, 2005). Sánchez y Bódalo (1999) manifiestan que la aparición del 

mayor en la publicidad se situaría dentro de alguna de estas tipologías:  

 

1) La persona mayor es utilizada para dar un toque de calidad y 

credibilidad respecto a lo que se anuncia. En este caso la edad es 

utilizada como sinónimo de conocimiento y suele ser utilizada en los 

productos de alimentación.  

 

2) El mayor aparece realizando funciones poco usuales (en cierta forma 

impropias), tales como el manejo de nuevas tecnologías. En este tipo 

de anuncios se suele enfatizar el contraste entre el anciano como 

representante de lo rural y el producto como representante de lo 

moderno, siendo en estos casos objeto de una situación “cómica”. 

 

3) El mayor aparece caracterizado como un varón, paleto y en un 

contexto rural, vestido con boina, chaleco y bastón. Aparece anclado en 

el pasado, sin contacto con el mundo exterior y desconocedor de los 

avances de la técnica. 

 

4) El mayor es una mujer que aparece en el contexto familiar dedicada 

a las tareas propias de la casa  que se supone le son inherentes por el 

hecho de ser una mujer y encima de mayor edad, como son la limpieza 

de la ropa y la casa. 
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5) La mujer mayor aparece realizando funciones de consejera 

(consejos técnicos y/o morales) de su hija/sobrina, ya que por su 

preocupación por las cosas relativas a la casa está enterada de las 

últimas novedades en productos de limpieza. 

 

6) El mayor se utiliza para dar confianza en unos casos, experiencia en 

otros, o lo más frecuente, para aparecer como anticuados o como 

“pícaros”, cuando  no “pasados de moda”. 

 

Alrededor del 50% de los mayores de 60 años manifiestan sentirse insultados 

en muchas ocasiones por la publicidad (Nelson y  Curry, 1997). La publicidad 

se ha pensado, dirigido y diseñado para un público objetivo muy joven. A 

pesar de que mucha gente mayor se siente más joven de lo que realmente es 

(Greco, 1988; Stephens, 1991). Más que aspirar a ver sólo gente joven en 

publicidad, con la que es difícil que se identifiquen, los mayores desean verse 

representados en términos de gente activa, saludable y bien parecida, pero 

dentro de grupos cercanos a su edad (Bódalo, 1999; Carrigan y Szimigin, 

1998, 1999b, 2000), inspirándoles, además, más confianza y credibilidad que 

otros modelos publicitarios de edad mucho más joven (Milliman y Erffmeyer, 

1990). Diferentes estudios evidencian que el factor cronológico de la edad no 

es predictor de una falta de capacidad en la realización de muchas actividades 

aunque curiosamente, a veces, así es entendido por la sociedad y reflejado en 

la publicidad (Rupp, Vodanovich y Credé, 2005; Wilkening, 2002). 

 

De la literatura revisada se extraen resultados contradictorios sobre cómo se 

perciben los mayores a través de la publicidad y de cómo colabora ésta en la 

generación de su imagen. Aunque en general se observa que los mayores 

aparecen en la publicidad con papeles o roles de poca importancia y en un 

contexto intergeneracional, muchos autores señalan que se sigue ofreciendo 

una imagen negativa y muy estereotipada de este grupo de población (Carrigan 

y Szimigin, 2000; Greco, 1988; Peterson, 1995; Roberts y Zhou, 1997), 

mientras que otros concluyen que se les representa de forma favorable y 

positiva  (Carrigan y Szimigin, 1998; Roy y Harwood, 1997; Sánchez y Bódalo, 

2000). Este contraste en los resultados puede ser debido, en parte, a las 
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dificultades para establecer criterios objetivos para juzgar lo que son 

representaciones positivas, negativas o neutrales.  

 

Otros estudiosos del tema como, Roberts y Zhou (1997) y Carrigan y Szmigin 

(1999b), concluyen en sus investigaciones que la frecuencia de aparición de los 

mayores en la publicidad es alta en el caso de las revistas dirigidas 

específicamente a este público objetivo, apareciendo representados de manera 

fundamentalmente positiva, como personas activas y saludables, y con una 

presencia equilibrada de ambos sexos.  

 

Wolfe (1994, 1997) plantea cinco aspectos clave, cinco valores que deben 

estar presentes en las estrategias de comunicación publicitaria dirigidas a este 

mercado ya que pueden mover sus mentes a la acción ante el anuncio y ante 

las marcas anunciadas (Wolfe, 1994, 1997; Leventhal, 1997): 

 

1) Revitalización: Mostrarles activos, aprendiendo y trabajando en 

actividades revitalizadoras para que se sientan comprendidos y 

apreciados. 

 

2) Autonomía: La autonomía y la autosuficiencia para los mayores es 

muy importante. Vender el beneficio del producto, no el producto. 

 

3) Relaciones sociales, relacionarse: Es importante mostrarles con otras 

personas, incluso de generaciones diferentes (publicidad 

intergeneracional). 

 

4) Altruismo: El deseo de devolver algo al mundo tiene una influencia 

muy  fuerte en las vidas de los mayores. La clave para  persuadir a los 

mayores es convertir su experiencia en un distintivo, sin que aparezca 

explícita su edad en el anuncio (Harbin, 2004). 

 

5) Crecimiento personal: Responden de manera positiva cuando se les 

representa desarrollándose y aprendiendo a nivel personal. 
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Los mayores son consumidores expertos, exigentes y escépticos y para 

conseguir una actitud ante el anuncio y hacia la marca anunciada más positiva 

se deben seguir unas pautas básicas, como las recomendadas a modo de 

síntesis en la tabla 13. 

 

Tabla 13 

Recomendaciones para la obtención de respuestas cognitivas positivas ante el anuncio 

Fuente: Ramos, 2005 
 

Multitud de variables, además de cómo son presentados en los anuncios y en 

los medios de comunicación, afectan a la dirección del pensamiento de los 

mayores, como pueden ser las variables situacionales y de personalidad. La 

confianza que tenga la persona mayor en sus pensamientos, la autovalidación 

o afirmación de uno mismo, el conocimiento y experiencia, el valor de sus 

pensamientos etc., deberán de tenerse muy en cuenta en este análisis (Briñol, 

De la Corte y Becerra, 2001; Briñol, Petty y Tormala, 2004). 

Principios Razones 
La publicidad dirigida a los 
mayores debe incluir modelos 
con los que se identifique 

Los mayores se sienten excluidos de la mayoría de los 
anuncios publicitarios ya que los modelos que se utilizan 
representan a un “target” muy joven. Por lo tanto pueden 
mostrar indiferencia ante las marcas ofertadas. 

Los mayores que aparecen en 
la publicidad deben hacerlo 
como personas vitalistas, 
activas, expertas y con una 
edad indeterminada 

La publicidad dirigida a este grupo de población debe evitar la 
alusión directa y explicada a la edad, la mayoría se siente más 
joven de lo que realmente es. 
En este sentido, es conveniente recordar, que no sólo se ha 
incrementado la esperanza de vida, sino que las condiciones 
físicas y de salud de este grupo de población son bastante 
buenas y esto influye en la percepción que tienen de sí 
mismos, se sienten en forma y activos, por lo tanto esta es la 
visión que debe reflejar también la publicidad 

La comunicación publicitaria 
dirigida a los mayores debe ser 
clara, fácil de comprender, 
creíble y fundamentalmente 
positiva. 

Los consumidores mayores son más racionales que los 
jóvenes, además el grado de frustración motivado por la 
diferencia entre lo que promete la publicidad y lo que 
realmente ofrece lo anunciado crece con la edad. 
Los medios de comunicación además de informar les 
entretienen y gratifican, si las imágenes son negativas se 
puede generar un rechazo hacia lo anunciado, además hay 
que tener en cuenta que lo medios de comunicación tienen 
también un papel educativo y socializador y puede generar 
una imagen negativa de la vejez. 

La comunicación publicitaria no 
debe centrarse en los 
problemas de los mayores sino 
en su solución, seguir un 
enfoque de beneficios 
buscados. 

Los mayores saben perfectamente a lo que se enfrentan y la 
publicidad no debe dramatizar sus problemas. 
 

En la comunicación publicitaria 
dirigida a los mayores, debería 
estar presente la mezcla de 
edades, de generaciones. 

A los mayores les gusta estar con gente de todas las edades, 
mezclar gente, ideas, voces, les hace sentirse parte del 
mundo, disfrutar de lo nuevo y distinto. 
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2) Confianza. 

 

Del mismo modo que el incremento de la confianza en los pensamientos 

positivos provoca una mayor efectividad en los anuncios, el incremento de la 

confianza en los pensamientos negativos reduce la efectividad de los anuncios. 

La confianza que el consumidor manifiesta en sus respuestas cognitivas hacia 

el anuncio, pueden incrementar o disminuir sus actitudes ante el producto y la 

marca (Briñol, Petty y Tormala, 2004).  

 

Además, según estos autores, las personas procesan más profundamente los 

pensamientos y argumentos generados por ellas mismas que los escuchados 

pasivamente. Es más, los pensamientos que implican al sí mismo predicen en 

mayor medida las opiniones de los sujetos que las respuestas cognitivas ante 

el mensaje no vinculadas al mismo (Páez, et. al., 2002).  

 

El análisis de la variable que estudia lo que las personas piensan sobre la 

validez de sus propios pensamientos, su autoconcepto, resulta fundamental 

para entender el cambio de actitud. En función del grado de confianza que la 

persona tenga sobre sus propios pensamientos, éstos determinarán en mayor 

o menor medida la fuerza de sus actitudes y su correspondiente susceptibilidad 

al cambio. Es decir, de la misma forma que la falta de confianza en las propias 

actitudes debilita el poder predictivo de las mismas sobre la conducta, la falta 

de confianza en los propios pensamientos dificulta la formación o el cambio de 

las correspondientes actitudes (Briñol, Petty y Tormala, 2004; Petty y Krosnick, 

1995). Esta línea de investigación ha supuesto una contribución relevante para 

el estudio del cambio de  actitudes, puesto que descubre un nuevo proceso 

psicológico, a través del cual muchas variables pueden influir sobre la 

persuasión (Briñol y Petty, 2003). Hasta el momento, se sabía que las distintas 

variables del emisor, del mensaje, del receptor o del contexto persuasivo 

podían afectar a las actitudes sesgando la dirección del pensamiento, 

influyendo en la cantidad de procesamiento o actuando como una clave 

heurística. A partir de los trabajos sobre autoconcepto sabemos que las 

personas mayores tienen niveles de autoestima superiores a los esperados. La 

autoestima se encuentra asociada a la salud, las actitudes hacia el 
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envejecimiento y la satisfacción con la vida pasada. El nuevo estatus del 

jubilado, dentro de una cultura basada en el consumismo tiene dos 

manifestaciones principales: la de incertidumbre (profesional, familiar, de los 

afectos) y la fragilidad de las relaciones pasadas, actuales y futuras (Sánchez y 

Bódalo, 1999). La edad exige cambio a todos los niveles, adaptaciones y, por 

consiguiente, problemas, demandas de ajuste y readaptación. Esta continua 

redefinición es a menudo vivida como estresante, pero esta sobrecarga no es 

superior a la demanda de adaptaciones en otros momentos de la vida como el 

paso de la adolescencia a la edad adulta. De la misma forma que otros rasgos 

de personalidad, la autoestima se mantiene estable a lo largo de todo el ciclo 

de vida. La imagen de sí mismo que tiene el mayor se ve supeditada a ciertos 

factores que no dependen de la edad (Baltres, 1993). 

 

De acuerdo con esta afirmación, si las personas mayores, al igual que los 

jóvenes, perciben la marca como similar o coherente con su autoconcepto  

generarían, en principio, una actitud positiva. Existe una gran probabilidad de 

que las personas mayores definan los atributos del producto usando su 

imaginación en función de su autoconcepto, características personales, 

percepción, necesidades y deseos. Los mayores poseen una gran 

imaginación, una positiva imagen de sí mismos y un gran deseo de adquirir 

productos y servicios que cubran sus necesidades (Nelson y Curry, 1997; 

Wolfe, 1990). 

 

Si el autoconcepto del individuo no es activado a través de la emisión 

publicitaria, las evaluaciones de marca y las decisiones sobre la compra 

pueden estar más influenciadas por las cualidades funcionales del producto 

que por cualidades no relacionadas con el uso del producto y más atribuibles 

a la publicidad (Graeff, 1996). La investigación empírica al respecto se 

muestra consistente con esta visión y demuestra que, variables como la 

credibilidad de la fuente (Briñol, Petty y Tormala, 2004), la complejidad del 

mensaje (Petty y Briñol, 2002), las opiniones del grupo de pertenencia  (Petty 

y Briñol, 2002), el estado de ánimo de los receptores (Petty y Briñol, 2002), su 

propio comportamiento motor (Briñol y Petty, 2003) y la facilidad o rapidez con 

la que vienen dichos pensamientos a la mente (Tormala, Petty y Briñol, 2002) 
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pueden afectar al cambio de actitudes, modificando la confianza en los 

propios pensamientos.  

 

A pesar de estos avances, se desconoce el papel que otras variables 

teóricamente relevantes juegan con respecto a la autovalidación y la 

persuasión. 

 

3) Valor de los pensamientos. 

 

Otra variable que afectaría a la dirección de los pensamientos o respuestas  

cognitivas relacionadas con el anuncio, se refiere al valor que para la persona 

mayor tienen los argumentos contenidos en el mensaje publicitario, 

produciéndose una influencia positiva de la percepción de valor sobre la actitud 

ante el anuncio (Burton y Lichtenstein, 1988). 

 

Desde otra aproximación, se consideran las respuestas cognitivas ante el 

anuncio como un índice simple, pero calculado como resultado de la diferencia 

entre las evaluaciones (o los pensamientos) positivas y las negativas sobre el 

anuncio. La utilización de modelos de ecuaciones estructurales permite 

desvelar una influencia significativa y positiva de dichas respuestas cognitivas 

hacia el anuncio sobre la actitud ante el mismo (Homer, 1990).  

 

Por otro lado, se ha comprobado que las respuestas cognitivas que tengan las 

personas mayores, además de tener una influencia positiva sobre la actitud 

ante el anuncio, también ejercen una función de intermediación, en la influencia 

que tiene la evaluación previa hacia la marca (Sánchez, 1999; Bigné y 

Sánchez, 2001a, 2001b, 2001c, 2002, 2003) y la percepción sobre lo 

humorístico que resulta un anuncio sobre la actitud hacia el mismo 

(Chattopadhyay y Basu, 1990). A diferencia de los casos anteriores, donde se 

recurría a la suma o diferencia entre las respuestas cognitivas positivas y 

negativas como base para determinar su relación con la actitud ante el anuncio, 

para llegar a estos resultados se ha introducido un nuevo criterio de 

puntuación, consistente en sumar el número de respuestas cognitivas positivas 

relacionadas con el anuncio y dividirlas entre el número total de respuestas 
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cognitivas (positivas y negativas). Esta puntuación se le denomina proporción 

de respuestas cognitivas positivas relacionadas con el anuncio (Homer, 1990). 

 

Junto a las respuestas cognitivas relacionadas con el anuncio, se ha 

comprobado que las respuestas de esta naturaleza directamente relacionadas 

con el producto o con la marca también influyen en la actitud ante el mismo, si 

bien lo hacen en menor medida (Loken, 2006; Meyvis y Janiszewski, 2002). 

Dichas respuestas cognitivas se consideran como los pensamientos positivos o 

negativos que los encuestados tienen hacia la marca anunciada. En este 

sentido, las creencias de carácter utilitarista hacia la marca, que recogen las 

respuestas cognitivas relacionadas con sus atributos objetivos, afectan 

positivamente a la actitud ante el anuncio (Laroche, 2002). 

 
En esta línea de trabajo, las creencias acerca de las características funcionales 

de la marca anunciada, también ejercen una influencia positiva sobre la actitud 

ante el anuncio. Estas afirmaciones nos acercan a las relaciones defendidas 

por el modelo de mediación recíproca (MacKenzie, Lutz y Belch, 1986). Estas 

creencias, a su vez, se ven influidas por la percepción de los consumidores 

sobre el grado de concreción o abstracción de las fotografías incluidas en el 

anuncio, observándose que cuando las imágenes son más concretas, las 

creencias son más positivas (Babin y Burns, 1997). No debemos olvidar la 

recomendación realizada por Grande (1993) en torno a la facilitación de la 

recuperación memorística de las personas mayores y la necesidad de 

favorecer el aprendizaje por asociación a través de la utilización de fotografías 

e imágenes que le sean familiares. 

 
2.8.1.1.2. La cantidad.  

 

La cantidad de pensamientos hace referencia al número de pensamientos que 

las personas mayores generan al elaborar la información persuasiva que 

reciben. La dimensión cantidad se entiende como un continuo entre mayor y 

menor procesamiento de la información, dando lugar a la distinción entre la ruta 

central y ruta periférica o entre procesamiento sistemático y procesamiento 

heurístico. En este sentido, los estudios de Yoon, et. al. (1995) concluyen que: 
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1) En condiciones de elevada implicación con el anuncio, las respuestas 

cognitivas hacia los argumentos afectan a la actitud ante dichos 

argumentos, y las respuestas cognitivas basadas en otros aspectos 

diferentes a los argumentos influyen sobre la actitud ante estos otros 

aspectos del anuncio.  

 

2) En condiciones de baja implicación con el anuncio, sólo es    

significativa la segunda de las relaciones indicadas anteriormente.  

 

Estos resultados vienen justificados por el hecho de que, en situaciones de 

elevada implicación con el anuncio se produce un procesamiento del mismo 

tanto central como periférico, y en el caso de baja implicación, este 

procesamiento es fundamentalmente periférico. Este axioma no aparece tan 

bien definido en el caso de las personas mayores, su tendencia hacia la 

reducción del esfuerzo cognitivo y hacia las búsquedas superficiales de la 

información provocaría un mayor uso de la ruta periférica frente a la ruta central 

(Yoon, 1997). 

 

Cuanto más se procesa la información persuasiva, mayor es la probabilidad de 

crear actitudes fuertes, es decir, actitudes accesibles, estables, duraderas, 

resistentes al cambio y con capacidad para predecir la conducta de forma fiable 

(Petty y Krosnick, 1995). Diversas investigaciones han demostrado que la 

probabilidad de elaboración (o cantidad de pensamiento) puede variar en 

función de la situación, de la capacidad y de la motivación de las personas para 

procesar o elaborar el mensaje (Briñol, De la Corte y Becerra, 2001). Esta 

afirmación es especialmente interesante en el caso de los mayores  debido a 

sus problemas cognitivos. 

 

2.8.1.2. Respuestas afectivas. 

 

Los determinantes de la actitud ante el anuncio no se basan únicamente en 

reacciones de tipo cognitivo sino también en las respuestas de los 

consumidores de carácter afectivo (Lutz, 1985). El afecto o emoción es 

considerado como un componente distinguido en el estudio de la actitud ante 
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los objetos (Crano y Prislin, 2005; Huskinson y Haddock, 2004). Se afirma que 

las asociaciones emocionales a un objeto son producidas con antelación a las 

asociaciones cognitivas. No obstante, Giner-Sorolla (2001, 2004), afirma que la 

primacía de las respuestas afectivas (encima de las cognitivas) solamente se 

producen en niveles extremos. De acuerdo con los modelos de mediación dual, 

Giner-Sorolla (2001) mantiene que el afecto asociado con la actitud ante un 

objeto va variando a lo largo de un continúo desde la primera apreciación del 

objeto a su deliberación. El afecto inmediato supone la liberación de 

sentimientos rápida y fuertemente mientras que, la deliberación del afecto 

supone la activación más pausada y gradual de las emociones a lo largo del 

tiempo.  

 

Según la literatura consultada (Williams y Drolet, 2005), la edad parece estar 

asociada con un incremento en la motivación por atender al elemento afectivo 

frente al informativo. En la madurez, la percepción de la brevedad de la vida 

contribuye a incrementar su motivación por centrarse en la emoción. Cuando 

el tiempo es visto como limitado existe una orientación hacia el presente, 

encontrando satisfacción en el momento actual. Cuando el tiempo es visto 

como ilimitado existe una tendencia a orientarse hacia el futuro, centrando su 

atención en los planes futuros, siendo analítico y entendiendo el conocimiento 

para ser preparado en el futuro. La literatura mantiene que los mayores, a 

diferencia de los jóvenes, tienen más probabilidad de recordar lo afectivo que 

lo racional (Williams y Drolet, 2005). Bódalo (2000) disiente de esta 

afirmación, al considerar que las personas mayores son más racionales que 

emocionales, a diferencia de lo que sucede con los consumidores más 

jóvenes. 

 

Desde otra aproximación (Páez, et. al., 2002), las diferencias en la habilidad 

cognitiva entre mayores y jóvenes explicarían que las motivaciones de los 

mayores les llevasen a centrarse en la información personal frente a la 

información real. Los mayores tienden a poner más énfasis en las valoraciones 

personales y en la experiencia, adoptando una perspectiva más subjetiva y 

evaluativa. El conocimiento y experiencia de las personas mayores permiten, 

frente a las personas jóvenes e inexpertas, dotar de un mayor orden y 
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estructura a los pensamientos. Sin embargo, esta circunstancia no 

necesariamente ejercerá una influencia positiva en la actitud ante el anuncio y 

hacia la marca ya que se tendería a sesgar la información de acuerdo con las 

creencias del mayor  (Páez, et. al., 2002). Este cambio en la motivación 

interactúa con la habilidad cognoscitiva reducida para inhibir la atención al 

proceso y con la reducción en la capacidad memorística. Esta diferencia 

cognoscitiva, consecuencia directa de la edad, afectaría a una gran variedad de 

resultados, incluyendo la cantidad y el tipo de información recordada (Williams 

y Drolet, 2005).   

 

Es importante enunciar que la distinción entre el elemento afectivo y el 

cognitivo realizada en cuantiosas investigaciones no resulta tan sencilla en la 

práctica (Anderson y Phelps, 2000; Phelps, 2006). Ambos elementos están 

interrelacionándose continuamente en el procesamiento mental, tal y como se 

demuestra en las reacciones de mercado que tienen los individuos (Anderson y 

Phelps, 2000; Phelps, 2006; Wharen, 1998). La literatura sobre publicidad 

revela que el elemento cognitivo, afectivo y experiencia son la clave que media 

sobre los efectos de la publicidad en las personas mayores.  

 

Las respuestas afectivas pueden ser analizadas desde dos perspectivas: 1) 

respuestas afectivas relacionadas con el anuncio y 2) respuestas afectivas no 

relacionadas con el anuncio. La mayoría de los estudios que consideran las 

respuestas afectivas suelen centrarse en el  primer punto de vista. 

 

2.8.1.2.1. Respuestas afectivas relacionadas con el anuncio. 

 

Los sentimientos o emociones engloban aquellas reacciones de carácter 

afectivo no incluidas dentro de la actitud, es decir, aquéllas que son diferentes 

del hecho de que un anuncio guste o no guste (Havlena y Holbrook, 1986; 

Holbrook y Hirschman, 1982). Estos sentimientos o emociones de las personas 

hacia un determinado anuncio, pueden contribuir a la formación de la actitud 

ante el mismo (MacInnis y Park, 1991). 
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Para poder llegar a demostrar esta relación, así como para diferenciar 

claramente los sentimientos de la actitud (al tener los dos un carácter afectivo, 

se hace necesaria esta diferenciación), se han dividido a los sentimientos en 

tres grupos (Sánchez, 1999). El primer grupo recoge las respuestas afectivas 

relacionadas con la alegría, el ingenio, la animación y el vigor despertados por 

el anuncio. El segundo, hace referencia a las sensaciones de relajación y 

tranquilidad. El tercer y último grupo recoge la afectividad desde un punto de 

vista social, como la ternura o el entusiasmo. Esta división ha permitido que, a 

partir de un análisis de regresión lineal, se haya determinado la influencia de 

cada uno de estos grupos en la actitud ante el anuncio (Batra y Ray, 1986).  

Sin embargo, es necesario matizar que las respuestas afectivas enmarcadas 

en el segundo grupo (sentimientos de relajación y tranquilidad) no tienen una 

influencia significativa sobre la actitud ante el anuncio. Siendo el tercer grupo, 

la afectividad social el que mayor influencia ejerce sobre la actitud ante el 

anuncio. 

 

Posteriormente, se han adoptado otros puntos de vista en relación con los 

sentimientos. Así, se han considerado tres tipos diferentes de sentimientos 

generados por las personas en respuesta a un anuncio: optimistas, afectuosos 

y negativos (Burke y Edell, 1989; Stayman y Aaker, 1988), demostrándose la 

influencia de estos sentimientos sobre la actitud ante el anuncio, bien de forma 

directa o bien de forma indirecta. Esta última a través de los juicios emitidos por 

los individuos en relación con las características del anuncio y que se miden a 

través de tres factores: evaluación, acción y ternura.  

 

En base a las consideraciones anteriores, se ha podido concluir, en primer 

lugar, que los sentimientos optimistas y negativos tienen un efecto directo 

sobre la actitud ante el anuncio, el primero positivo y el segundo negativo, 

mientras que los afectuosos no producen este efecto directo. En segundo lugar, 

se ha determinado que los tres tipos de sentimientos considerados también 

ejercen una influencia indirecta sobre la actitud ante el anuncio, a través de la 

intermediación de los juicios de evaluación y acción, emitidos sobre las 

características de dicho anuncio, no produciéndose este efecto en el caso de la 

ternura. En este sentido, y en el caso de los sentimientos optimistas, destaca la 
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influencia positiva de los juicios de evaluación y acción sobre la actitud ante el 

anuncio, mientras que en el caso de los sentimientos negativos, el efecto 

negativo del juicio de evaluación sobre la actitud ante el anuncio.  

 

En relación con la aportación anterior, pero diferenciándose únicamente entre 

sentimientos positivos y negativos, se ha observado que tanto en situaciones 

de alta como de baja implicación, los sentimientos positivos (negativos) 

generados por la emisión publicitaria, tienen un efecto también positivo 

(negativo) sobre la actitud ante el anuncio (Edell y Burke, 1987). Si bien, es 

necesario realizar algunas matizaciones. 

 

Dichas matizaciones implican que los sentimientos negativos tienen un efecto 

mayor sobre la actitud ante el anuncio en el caso de alta implicación que en el 

de baja (MacInnis y Park, 1991). Los sentimientos positivos tienden a disminuir 

el nivel de elaboración del mensaje, es decir, las personas mayores con un 

estado de ánimo positivo, si bien son más creativas, también tienden a realizar 

juicios más arriesgados, a utilizar heurísticos y a procesar de forma poco 

cuidadosa la información. Un estado dominado por el sentimiento positivo 

sugiere que la “situación está bien”, por lo que inhibe el análisis cuidadoso de la 

realidad y de sus aspectos negativos. Además al estar menos motivados para 

pensar en lo negativo (para no arruinar su estado de ánimo) los consumidores 

mayores no tienen capacidad para procesar otro tipo de información.  

 

Otro enfoque considera otros tres tipos diferentes de sentimientos que un 

anuncio puede despertar en las personas: afecto, diversión e irritación (Aaker y 

Bruzzone, 1985).  

 

Más recientemente, Holbrook y Schindler (1994) y Noble y Schewe (2003) 

proponen un nuevo tipo de sentimiento: la nostalgia del pasado, que afecta 

especialmente al grupo de consumidores mayores, mediando las diferencias de 

consumo entre jóvenes y mayores. En EEUU, muchos anuncios dirigidos a los 

mayores apelan a la nostalgia, puesto que los mayores disfrutan reconociendo 

en la publicidad a personajes famosos, canciones y “gags” humorísticos de su 

pasado que los jóvenes no conocen (Harkin, 2004). 
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Desde otra perspectiva se ha analizado la importancia del estado de ánimo 

generado tras la exposición al anuncio. Este estado de ánimo o talante influye 

en la persuasión: 1) afectando a la suma de procesamiento de la información, 

2) desviando o alterando los pensamientos que son generados, 3) influyendo 

en la confianza en los propios pensamientos, 4) sirviendo como argumento 

persuasivo o 5) influyendo en la selección y uso de la vía simple y heurística 

(Briñol y Petty, 2006). El estado de ánimo es utilizado como fuente de 

información en la evaluación realizada por el sujeto conduciéndole a la acción 

(Gorn, Pham y Sin, 2001; Loken, 2006). De esta forma se genera una 

correlación positiva entre estado de ánimo, actitud ante el anuncio y ante la 

marca (Howard y Gengler, 2001; Loken, 2006).  

 

La siguiente aproximación considera tres dimensiones afectivas: agrado, 

excitación y dominio (esta última dimensión recoge aspectos como: conflicto, 

tristeza, temor, vergüenza y disgusto, entre otros). Las dimensiones afectivas 

agrado y excitación tienen un efecto positivo sobre la actitud ante el anuncio, 

mientras que la dimensión dominio tiene una influencia negativa (Holbrook y 

Batra, 1987). La dimensión excitación tiene una perspectiva multidimensional, 

compuesta por los factores hedonista, utilitarista y grado de interés (Batra y 

Ahtola, 1991). Mientras que la dimensión agrado ante el anuncio tiene una 

influencia significativa positiva sobre las dimensiones hedonista y utilitarista de 

la actitud ante el anuncio. Y por otro lado, que la dimensión grado de interés 

producido por el anuncio, tiene una influencia positiva significativa sobre la 

dimensión de la actitud hacia el anuncio hedonista (Olney, Holbrook y Batra, 

1991). 

 

Un caso especial son los sentimientos que despiertan aquellos anuncios sobre 

productos relacionados con la seguridad personal, en los que se recurre a 

argumentos o situaciones de temor como elemento para aumentar su eficacia. 

Un estudio examina el proceso cognitivo así como el cambio de actitud ante 

situaciones temidas, encontrando que, ante estas situaciones, existe una 

tendencia a las respuestas cognitivas y al cambio de actitud (Das, De Wit y 

Stroebe, 2003). Estos sentimientos han sido agrupados en dos: el primero de 
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ellos, vinculado a la tensión asociada al anuncio, y el segundo, a su energía3 

(LaTour y Henthorne, 1994). A su vez, otros dos aspectos dentro del ámbito de 

los anuncios sobre productos de seguridad personal se encuentran muy 

relacionados con los sentimientos anteriores: la percepción de eficacia del 

producto y la probabilidad de que al sujeto le ocurra una situación de peligro 

como la recogida en el anuncio. De la consideración global de las variables 

anteriores, se ha determinado la existencia de una influencia positiva del 

sentimiento de energía que despierta el estímulo publicitario y de la sensación 

de eficacia del producto mostrado sobre la actitud ante el anuncio. Respecto a 

los sentimientos de tensión y la probabilidad que consideran las personas que 

tienen de que les ocurra una situación de peligro como la mostrada en el 

anuncio, no se observa una influencia significativa sobre la actitud ante dicho 

anuncio (LaTour y Henthorne, 1994). Estos sentimientos están muy 

relacionados con la percepción del riesgo. En este sentido, Grande (1999, 

2002a) realizó una exhaustiva y amplia revisión de la literatura existente sobre 

el riesgo percibido por las personas mayores. Concluyendo que existen 

diferentes tipos y niveles de riesgo percibido: 

 

1) Riesgo financiero (éste es elevado en este grupo de población a 

causa de la disminución de ingresos tras la jubilación). 

 

2) Riesgo físico (debido a la disminución de sus capacidades físicas, 

actuando muchas veces como freno en la adopción de nuevas marcas). 

 

3) Riesgo psicológico (derivado de una decisión incorrecta adoptada 

ante un anuncio o ante una marca. Éste no es muy frecuente ya que 

debido a la experiencia del mayor es probable que no comentan errores 

en este sentido).  

 

4) Riego funcional (el de no saber utilizar adecuadamente las marcas 

objeto del anuncio. Tanto las marcas como los anuncios deberían 

                                                 
3 El sentimiento de tensión representa el estado de inquietud y nerviosismo mostrado por las personas. El 

sentimiento de energía es función de la respuesta psicofisiológica asociada al ímpetu  y dinamismo puesto de 
manifiesto por los individuos. 
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adaptarse a las condiciones físicas como cognitivas de este grupo de 

edad). 

 

5) Riesgo social (éste indicaría el temor a no acertar o quedar en mal 

lugar. Este riesgo parece más atenuado que en los jóvenes al estar 

mitigado por la propia autoestima del mayor). 

 

6) Riesgo de perder el tiempo (el tiempo invertido en percibir los 

anuncios parece no importar demasiado al mayor). 

 

7) Riesgo de transacción (consiste en la percepción que tienen los 

mayores de no estar siendo bien tratados por la publicidad. Es una 

especie de complejo de inferioridad generado por la imagen negativa 

atribuida a este segmento de la población por la publicidad).  

 

Evidentemente existiría una relación positiva entre la percepción de estos 

riesgos y la actitud ante el anuncio y hacia la marca que tuviese el mayor 

(Reisenwitz y Rajesh, 2007). 

 

En síntesis, podemos decir que los sentimientos positivos generados por un 

anuncio afectan positivamente y los negativos afectan negativamente a la 

actitud que tenga la persona mayor ante el mismo (Briñol, Petty y Tormala, 

2004). 

 

2.8.1.2.2. Respuestas afectivas no relacionadas con el anuncio. 

 

Dentro de este apartado se tratan aquellas variables afectivas que se ha 

observado que influyen en la actitud ante el anuncio y que no están 

directamente vinculadas al mismo. En concreto, se consideran las creencias 

hacia la marca de carácter emocional y la actitud previa hacia la marca. 

Respecto a las creencias emocionales hacia la marca, éstas se encuentran 

correlacionadas positivamente con la actitud ante el anuncio (Mittal, 1990).  
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Las actitudes previas hacia la marca basadas en creencias de carácter 

emocional son más proclives al cambio (Millar y Millar, 1990). Las actitudes 

hacia la marca basadas en las creencias de carácter cognitivo son 

considerablemente más difíciles de cambiar, ya que la probabilidad de que el 

público especifique el atributo en el que basa su actitud cognitiva es pequeña. 

Drolet y Aaker (2002) mantienen que las marcas que provocan actitudes 

afectivas son más fácilmente mutables a través de la publicidad, mientras que 

las marcas que evocan actitudes cognitivas son impenetrables a la persuasión 

publicitaria. 

 

Por último, señalar que si bien se ha observado una influencia positiva de la 

actitud previa hacia la marca sobre la actitud ante el anuncio, es necesario 

indicar que esta influencia es inferior a la que produce la actitud previa ante la 

marca, sobre la actitud hacia la marca después de haberse visto un anuncio de 

dicha marca (Edell y Burke, 1987; Phelps y Hoy, 1996).  

 

2.8.2. Factores relacionados con el anuncio. 

 

En los apartados anteriores se han estudiado los factores personales y más 

concretamente cómo las respuestas cognitivas y las afectivas actúan como 

antecedentes de la actitud que tengan las personas mayores ante el anuncio. 

Sin embargo, también es necesario investigar los factores inherentes al propio 

anuncio para comprender cómo actúan en la percepción que tenga la persona 

mayor del mismo y en su posterior actitud.  

 

2.8.2.1. Dimensiones relacionadas con el contenido. 

 

El concepto contenido del anuncio se ha considerado de una manera amplia, 

incluyendo, además de las características del mensaje que se pueden medir de 

un modo objetivo, aquéllas que se pueden medir de modo subjetivo (Holbrook y 

Batra, 1987).  

 

En una primera aproximación a las dimensiones que los consumidores 

relacionan con el contenido del anuncio, se ha comprobado la existencia de 
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seis factores: emocional, resolución de problemas, novedoso, seductor, 

informativo y personal4 (Batra, 1984, Holbrook y Lehmann, 1980). Se ha 

demostrado la existencia de una influencia positiva y significativa de los 

factores emocional y cerebral sobre la actitud ante el anuncio, mientras que los 

factores amenazador y vulgar manifiestan un efecto negativo y significativo 

sobre la actitud ante el anuncio. Por último, no se han observado relaciones 

significativas entre la actitud ante el anuncio y los factores sexy y personal 

(Holbrook y Batra, 1987). Sin embargo, la inclusión de apelativos sexuales 

muestra una actitud ante el anuncio más positiva, a excepción de los casos en 

que éste es considerado de mal gusto (Severn, Belch y Belch, 1990). Estos 

resultados, obtenidos a través de una muestra compuesta por sujetos de 

diversas edades, puede ser perfectamente extrapolable a las personas 

mayores. A los mayores les suele interesar el sexo y disfrutan de las imágenes 

sexies de la publicidad, la importancia que al factor “sexy” le confieren, sirve 

para desterrar el falso estereotipo que asocia al mayor con el desinterés sexual 

y lo vincula a trasnochadas ideas (el sexo es perjudicial para la salud de los 

mayores, pensar en el sexo y en la sensualidad indica perversión, a 

determinada edad se está desposeído completamente de capacidad fisiológica 

para tener relaciones sexuales: besos, caricias, erotismo etc.) (Gómez, 2003).  

 

Con posterioridad al enfoque anterior, aparece una nueva perspectiva en la que 

se introducen una serie de matices. La primera matización se refiere a la 

actitud ante el anuncio, la cual no es considerada como unidimensional, tal y 

como sucedía en el caso anterior, sino tridimensional. Dicha característica se 

encuentra formada por los siguientes componentes: hedonista, utilitarista y 

grado de interés (Batra y Ahtola, 1991; Mitchell y Olson, 1981). El factor 

hedonista de la actitud ante el anuncio actuará positivamente sobre el 

contenido del anuncio (relacionado con los sentimientos y con la novedad) y 

actuaría negativamente con el componente objetivo. El factor utilitarista de la 

actitud ante el anuncio se ve afectado positivamente por el componente 

                                                 
4  Emocional: esta dimensión determina en qué medida el contenido del anuncio es emocional o racional. Resolución 

de problemas: incluye cuestiones relacionadas con la solución de problemas y los beneficios ofrecidos por la marca 
anunciada, así como argumentos sobre seguridad que tanto preocupan a las personas mayores (Grande,1999, 
2002). Novedoso: en qué medida el contenido del anuncio es novedoso, creativo o sorprendente. Sexy: uso de 
argumentos o elementos de tipo sexual. Informativo: cantidad de información ofrecida en el anuncio. Personal: 
agrupa los aspectos del anuncio que son personalmente relevantes para los encuestados. 
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objetivo del anuncio y negativamente por los sentimientos y la novedad. Por 

último, sobre el grado de interés del anuncio influyen positivamente los tres 

componentes del contenido del anuncio (Olney, Holbrook y Batra, 1991). 

 

Con respecto al constructo novedad y su relación con las personas mayores, 

es interesante mencionar el desinterés manifestado por los investigadores de 

marketing por este público, al considerar que su elección de marca está 

fuertemente constituida, arraigada y que no les interesa innovar (Reisenwitz y 

Rajesh, 2007). Existe una tendencia a pensar que los jóvenes poseen una 

mejor actitud ante los contenidos novedosos de la publicidad y hacia los 

productos nuevos, siendo los mayores más reacios a todo lo novedoso 

(Sánchez Vera, 2000). Sin embargo, no todos los autores coinciden en 

mantener que las personas mayores son más reacias o más proclives que los 

segmentos más jóvenes hacia la novedad de los anuncios y de los productos 

(Reisenwitz y Rajesh, 2007; Rigby, 2005; Smith, 1994). La predisposición a 

aceptar contenidos novedosos dependerá, no tanto del factor cronológico como 

de la renta y el nivel cultural del mayor (Sánchez Vera, 2000). 

 

2.8.2.2. Credibilidad de la fuente. 

 

La credibilidad se refiere al nivel de experiencia y confiabilidad (percepción de 

que la fuente ha emitido un juicio válido) que los consumidores le atribuyen a 

la fuente del mensaje. Si existe credibilidad en la fuente, es más posible que 

se acepte el mensaje (Briñol, Petty y Tormala, 2004). Sin embargo, la 

credibilidad de la fuente no tiene porque asegurar la aceptación del mensaje 

en algunos casos: cuando los consumidores para evaluar la marca dependan 

de sus experiencias pasadas, en lugar de depender del anuncio (como sucede 

en muchas ocasiones con las personas mayores) y cuando el mensaje es 

íntimo o entra en conflicto con los mejores intereses de los consumidores.  

 

En cambio, la credibilidad de la fuente será más influyente para la aceptación 

del mensaje, si los consumidores no están involucrados o tienen pocos 

conocimientos de las características apropiadas que deben utilizar para 

evaluar las marcas. También la credibilidad de la fuente será más influyente 
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en la aceptación del mensaje, cuando se evalúan marcas similares y cuando 

las declaraciones de la marca sean conflictivas (Webb y Ra, 1984). 

 

Generalmente, la comunicación publicitaria no se dirige a las personas 

mayores. La gente mayor es percibida normalmente de forma menos 

favorable que los jóvenes (Gordon y Arvey, 2004; Kite y Stockdale, 2004; 

Rupp, Vodanovich y Credé, 2005). La comunicación está orientada a los 

segmentos más jóvenes de la población, resultando poco creíble para los 

segmentos más mayores. Es necesario revisar, con el fin de incrementar la 

credibilidad publicitaria en las personas mayores, los testimoniales 

constituidos por personas no famosas pero con experiencia con el producto 

anunciado, los testimoniales constituidos por personas famosas y el atractivo 

físico de la fuente. 

 

2.8.2.2.1. Testimoniales de personas no famosas. 

 

Cuando al testimonial se le atribuye cualidades como la experiencia con el 

producto, la sabiduría (por ejemplo si utilizásemos un médico recomendando 

alguna medicina) los mayores atribuyen al mensaje adjetivos como honestidad 

y objetividad, dotándoles de una mayor credibilidad e influyendo en sus 

creencias y por tanto en su actitud (Bristol, 1996). Además la utilización de 

personas expertas que den credibilidad al mensaje reduce la tendencia que 

tienen los mayores a procesar la información por la ruta periférica (Spotts y 

Schewe, 1989). 

 

En la actualidad, todavía es relativamente frecuente la utilización de modelos 

jóvenes en la publicidad dirigida al público mayor (Peterson, 1992; Carrigan y 

Szmigin, 1998a; 1999b). Sin embargo, Greco (1988) afirma que, los anuncios 

que contienen testimoniales de personas mayores son más efectivos entre las 

personas mayores. Esto es corroborado por el estudio de Gallup (1989), en el 

mostró que más del 60% de los mayores de 65 años respondieron 

positivamente a los anuncios que contenían personas mayores. Sin embargo, 

posteriormente, Greco (1988) matiza que la utilización de personas muy 

ancianas puede resaltar los estereotipos asociados a los mayores, 
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descendiendo el efecto del anuncio. A los mayores no les gusta verse solos o 

disminuidos por su edad, particularmente no les gusta recordar su edad. 

Existen evidencias de que los mayores se suelen percibir entre 10 o 15 años 

más jóvenes (Bristol, 1996; Grande, 1993). En opinión del periodista del 

Financial Times, Harkin (2004): “si las marcas quieren conseguir sensibilizar a 

las personas mayores no deben mencionar su edad”. En este sentido, algunos 

autores consideran que los mayores prefieren ver en la publicidad 

comportamientos y características asociadas a los jóvenes (Deevoy, 1998; 

Greco, Swayne y Johnson, 1997; Mazis, et. al., 1992). Un estudio realizado 

por la agencia de publicidad IPC Magazines, mantiene que el 62% de las 

mujeres mayores prefieren ver en la publicidad a mujeres de su misma edad 

(Fairley, 1999). 

 

La utilización de testimoniales constituidos por personas de mediana edad 

resulta más creíble y provoca una mayor actitud ante los anuncios y hacia la 

marca que la utilización de personas jóvenes o de personas muy viejas 

(Bristol, 1996). Esto explicaría la presencia de personas con signos de 

indefinición etérea, bien por la edad, por la forma de vestirse y/o acicalarse, 

por las conductas que realizan, por las actitudes que manifiestan, o 

sencillamente por una mezcla de los anteriores elementos (Sánchez y Bódalo, 

1999). Las razones se encuentran en la empatía que se produce entre el 

testimonial y la persona, fundamentada por las similitudes demográficas, de 

creencias, intereses y sentimientos, lo cual les conduce a la aceptación del 

mensaje y por ende a la persuasión (Bristol, 1996).  

 

2.8.2.2.2. Testimoniales de personas famosas. 

 

La inclusión en un anuncio de un personaje famoso favorece la actitud ante el 

mismo (Bigné, 1992; Hsu y McDonald, 2002). Además, a un nivel más 

concreto, si los consumidores consideran que existe una relación entre el 

atractivo de la celebridad y el del producto que anuncia, se incrementa el 

efecto positivo sobre la actitud ante el anuncio (Hsu y McDonald, 2002; 

Kamins, 1990). Debe existir una cierta coherencia entre el personaje famoso, 

el tipo de producto (marca) y el “target” (sexo, edad, etc.) para conseguir una 
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actitud positiva ante el anuncio y hacia la marca (Hsu y McDonald, 2002). 

Algunos estudios han demostrado que esta coherencia afecta positivamente a 

la credibilidad, actitud, recuerdo, reconocimiento, intención de compra e 

incluso a la disposición positiva a pagar un precio superior por el producto 

(Kalra y Goodstein, 1998; Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997; Till y Busler, 

1998). 

 

Los resultados de los trabajos que analizan la relación existente entre la 

eficacia publicitaria y la utilización de una persona famosa aconsejan su 

utilización en los anuncios dirigidos a personas mayores. “Un famoso es una 

persona conocida para el público por sus logros en otros campos distintos de 

la publicidad que anuncia” (Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006). 

 

La explicación sobre la efectividad del uso del famoso se basa en que, los 

mayores, al quebrarse sus esquemas bruscamente tras la jubilación, 

necesitan un grupo o líder de referencia y es aquí donde la persona popular 

ejerce un importante papel (Grande, 1993). Además los anuncios con famosos 

son más distintivos y llaman más la atención que los que usan a personas 

desconocidas. Los mayores consideran a los famosos más dinámicos y  

atractivos, dotados de cualidades personales que no se le atribuyen a las 

personas menos conocidas (Anderson y Harwood, 2002). Esto podría afectar, 

entre otras cosas, a la confianza atribuida a la fuente, a las respuestas 

afectivas que generan los anuncios, y en definitiva, al modo de procesamiento 

del anuncio (Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006). 

 

No obstante, es necesario destacar que la eficacia de un famoso parece estar 

moderada por factores como: el tipo de producto (Rodríguez, Del Barrio y 

Castañeda, 2006), el grado en el que el famoso es apropiado para anunciar el 

producto (debe existir una correspondencia entre el producto y el personaje) 

(Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006), la familiaridad de marca 

(Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006), la dirección del mensaje (Kamins, 

1989; Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006), la implicación (Petty, 

Cacioppo y Schumann, 1983; Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006) o la 

presencia del famoso en varios anuncios al mismo tiempo (Sánchez, 1999). 
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Con respecto a esto último, se ha comprobado que la credibilidad decrece, 

generando un efecto negativo sobre la actitud ante el anuncio, cuando la 

celebridad está presente simultáneamente en varios anuncios de diferentes 

productos (Tripp, Jensen y Carlson, 1994). En este sentido, la actitud ante el 

anuncio es significativamente superior cuando la celebridad aparece en uno o 

dos anuncios que cuando aparece en cuatro. 

 

2.8.2.2.3. Atractivo físico. 

 

El poder persuasivo de las fuentes atractivas ha sido ampliamente estudiado en 

el campo de la publicidad. Los resultados, sin embargo, son heterogéneos y en 

algunos casos contradictorios (Cash y Duncan, 1984; Debono y Telesca, 1990; 

Kahle y Homer, 1985).   

 

La explicación exacta sobre el papel que juega el atractivo físico en la 

publicidad aún no ha sido delineada satisfactoriamente. La mayoría de los 

estudios han concluido que una fuente atractiva facilita el cambio de actitudes, 

pero no todos han encontrado que las aumente (Debono y Telesca, 1990; 

Kahle y Homer, 1985).   

 

El análisis del atractivo físico, se ha comprobado en diferentes grupos y edades 

(niños, jóvenes, adultos y personas mayores) con la obtención de una 

constante permanente en todos ellos: “lo bello es bueno” (Eagly, et. al, 1991). 

El atractivo físico parece favorecer en todas las situaciones una conducta más 

positiva por parte de otros. Todo lo positivo se asocia a las personas atractivas: 

inteligencia, sociabilidad, asertividad, salud, mayor probabilidad de llevar a 

cabo conductas altruistas, tener éxito, etc. Es cierto que también se han 

encontrado características negativas asociadas a lo atractivo, como la vanidad 

o infidelidad (Cash y Duncan, 1984) pero la norma es que las personas más 

atractivas se prefieran a las no atractivas en cualquier situación y para 

cualquier grupo de edad (Cunnigham, 1986; Omote, 1991). 
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2.8.2.3. Argumentos. 

 

Los argumentos incluidos en el anuncio y su influencia sobre la actitud ante el 

mismo han sido tratados desde diversos puntos de vista, tales como fuerza, 

número y carácter (positivo o negativo) (Sánchez, 1999). En relación con el 

primer punto de vista, se ha distinguido entre los argumentos fuertes y débiles, 

diferenciación que se puede realizar a través de dos procedimientos. El primero 

basado en los juicios emitidos por los consumidores para determinar si los 

argumentos publicitarios presentados son muy importantes o poco importantes 

(Hastak y Olson, 1989). El segundo se basa en la magnitud de las diferencias 

del producto anunciado con respecto a los de los competidores: si esta 

diferencia es importante, nos encontramos ante un argumento fuerte y si no lo 

es, ante un argumento débil (Miniard, Bhatla y Rose, 1990). Tanto en el primer 

caso como en el segundo, se observa que la actitud ante el anuncio es más 

favorable cuando los argumentos son fuertes que cuando son débiles. 

 

Combinando la fuerza de los argumentos (fuertes o débiles) con la necesidad 

intrínseca a la persona de adquirir conocimientos nuevos, se ha observado que 

cuando dicha necesidad es alta, la actitud ante el anuncio con argumentos 

fuertes es significativamente superior a la del que contiene argumentos débiles 

(Loken, 2006). Por el contrario, si la necesidad de conocimiento es baja, no se 

producen diferencias significativas en la actitud ante el anuncio, 

independientemente de que éstos contengan argumentos fuertes o débiles. La 

explicación a este hecho radica en que, las personas que tienen una elevada 

necesidad de conocimiento tienden a realizar un procesamiento también 

elevado del anuncio, entonces los argumentos fuertes generan una respuesta 

más favorable que los argumentos débiles (Zhang, 1996). Llegado a este punto 

es importante comentar que los estudios analizados no se centran 

exclusivamente en el consumidor mayor y recogen consumidores de edades 

diversas. 

 

En lo referente a las personas mayores es importante puntualizar que la 

necesidad cognitiva es un constructo dinámico que va cambiando con la edad, 

poseyendo las personas mayores una menor necesidad cognitiva (Spotts, 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      108 

 

1994). Sin embargo, existe una relación positiva entre educación y necesidad 

cognitiva, por lo que si la persona mayor ha manifestado durante el transcurso 

de su vida una tendencia hacia el aprendizaje y hacia la adquisición de 

conocimientos, presentará una actitud más positiva. Mientras que si ha sido 

reacio al aprendizaje, su actitud será más negativa (Drolet y Aaker, 2002; 

Powell y Fazio, 1984).  

 

Respecto al número de argumentos, se ha podido comprobar la existencia de 

una relación inversa entre la cantidad de argumentos que aparecen recogidos 

en un anuncio y la actitud hacia el mismo (Batra y Ray, 1986). Esto se hace 

especialmente importante en el caso de los mayores, en los que la posibilidad 

de recuerdo puede verse mermada por la edad, por lo que se hace necesario 

reducir el número de argumentos para facilitar la posterior recuperación 

memorística.  

 

Con respecto al carácter de los argumentos, existe un amplio debate entre los 

investigadores (Block y Keller, 1995; Eagly y Chaiken, 1993; Petty y Cacioppo, 

1986; Shiv, Britton y Payne, 2004) en torno a la actitud despertada por los 

argumentos positivos vs. los negativos.  

 

Una primera línea de investigación, defiende que los mensajes positivos 

generan pensamientos favorables en las personas y por tanto existe una mayor 

probabilidad de que se archive la información que podría provocar un cambio, 

sobre todo cuando la habilidad y la motivación  es alta (Eagly y Chaiken, 1993; 

Petty y Cacioppo, 1986). Estas investigaciones son ampliadas posteriormente, 

incorporando la confianza en los pensamientos como variable moderadora en 

el impacto de los argumentos en las actitudes. Se afirma que cuando los 

argumentos son fuertes y los pensamientos positivos, se incrementa la 

confianza y la persuasión. Mientras que cuando los argumentos son débiles y 

los pensamientos negativos, se incrementa la confianza y se reduce la 

persuasión. Cuando los argumentos son mixtos los efectos de la confianza en 

los propios pensamientos desaparecen porque la gente piensa en ambas 

direcciones por lo que no hay un cambio obvio (Briñol, Petty y Tormala, 2004). 
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Una segunda línea de investigación, mantiene que las personas más altamente 

motivadas, que realizaron procesamientos más profundos, están más 

influenciadas por mensajes negativos (vs. positivos) (Block y Keller, 1995; Shiv, 

Britton y Payne, 2004), manifestando unas actitudes más persistentes 

(Haugtvedt, et. al., 1994; Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997). Estos 

autores manifiestan que las personas también procesan la información más 

sistemáticamente cuando los argumentos son precedidos por un contrafactual 

pensamiento (Krishnamurthy y Sivaraman, 2002) que cuando los argumentos 

del mensaje son de acuerdo a su pensamiento (Aaker y Lee, 2001; Loken, 

2006).  

 

Con respecto a las personas mayores, las investigaciones realizadas se han 

centrado en el estudio de los argumentos positivos frente a los negativos, al 

margen del grado de implicación, concluyendo que los  mayores muestran una 

menor actitud ante los argumentos negativos, tendiendo a valorar más 

favorablemente, incluso que las personas jóvenes, los argumentos positivos 

(Word y Kisley, 2007).  

 

Los mayores, comparados con otros segmentos más jóvenes, aprecian más y 

mejor la aparición en los anuncios de argumentos que se puedan relacionar 

con los adjetivos: inteligente, listo, diestro, hábil, mañoso, avispado, capaz, 

inteligente y complaciente. Además de sentir una predisposición positiva hacia 

los mensajes que utilicen argumentos humorísticos (Rigby, 2005). Los mayores 

desean que se les comunique ideas de positividad, distinción y progreso ya que 

se sienten progresistas, toman iniciativas, aprenden cosas nuevas y sobre 

nuevos productos, teniendo una actitud joven ante la vida (Nielson y Curry, 

1997). 

 

Por último, comentar que algunas investigaciones sugieren que intentar 

generar muchos argumentos positivos puede resultar menos persuasivo que 

generar pocos (Briñol, Petty y Tormala, 2004; Wänke, Bohner y Jurkonwitsch, 

1997). 
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2.8.2.4. Ilustraciones e imágenes. 

 

En relación con el efecto moderador que tienen las ilustraciones que aparecen 

reflejadas en un anuncio sobre la actitud ante el mismo, se han abordado  las 

mismas desde la perspectiva de la evaluación que realizan las personas 

mayores, pudiendo ser dicha evaluación positiva, negativa o neutra (Mitchell, 

1986). En base a ésto se ha determinado que la actitud ante un anuncio que 

contiene imágenes evaluadas positivamente es significativamente superior a la 

de un anuncio cuyas imágenes son evaluadas negativamente, siendo a su vez 

significativamente superior la actitud ante el anuncio con imágenes evaluadas 

negativamente sobre la de anuncios con imágenes neutras. Estos resultados 

son indicativos de que los sentimientos afectivos generados por las 

ilustraciones tienen un efecto significativo sobre la actitud ante el anuncio 

(Mitchell, 1986). 

 

Una investigación que contó con 20 jóvenes (con edades comprendidas entre 

los 19 y 22 años) y con 20 personas mayores (con edades comprendidas 

entre los 56 y los 81 años) a los que se les mostró una serie de imágenes 

positivas, neutras y negativas, demostró que las personas mayores son 

menos receptivas a las imágenes desagradables que las personas jóvenes 

(Word y Kisley, 2007). En general, en la toma de decisiones, las personas 

valoran más los contras que los pros. Sin embargo, esta tendencia decrece 

con la edad, debido probablemente a ciertos cambios operados en el cerebro 

y que influyen en la percepción de las imágenes negativas. “Como grupo, los 

adultos mayores son menos proclives a la depresión y les afecta menos la 

información negativa o desagradable” (Word  y Kisley, 2007). 

 

Como consecuencia del declive en la habilidad para recuperar la información, 

los mayores codifican menos información y además lo hacen más 

deficientemente. La pérdida de la memoria a corto plazo provoca una tendencia 

a recordar más nítidamente las imágenes que las palabras (Ryan, et. al., 1986). 

La utilización de ilustraciones y fotografías familiares ayudaría a contrarrestar 

estos déficits (Cole y Balasubramanian, 1993; Garcillán y Grande, 2002; 

Schewe, 2001; Winograd, Smith y Simon, 1992), además de contribuir a su 
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concentración en el anuncio al reducir las distracciones que tienen los mayores 

(Spotts y Schewe, 1989). En este sentido, Grande (1993) destaca la 

importancia de la combinación idea-texto-imagen, considerándola muy efectiva 

para favorecer la codificación de estímulos y su recuperación. Los anuncios 

dirigidos a los mayores no deben descansar en estímulos visuales o auditivos 

exclusivamente, pues la capacidad para retenerlos no es buena. Por el 

contrario, debe favorecerse la memoria semántica mediante argumentos 

racionales, basados en la conveniencia de los productos o servicios conforme a 

una estrategia de segmentación basada en beneficios buscados, que resulta 

mucho más efectiva para conseguir atención, comprensión y retención 

selectivas. 

 

La consistencia entre las representaciones gráficas incluidas en el anuncio y el 

estilo de vida que tenga el público objetivo favorece que la actitud ante el 

anuncio sea más favorable, incrementándose  a media que existe una mayor 

relación entre las representaciones gráficas (modernas o tradicionales) y la 

orientación general que tienen los consumidores en sus vidas (también 

moderna o tradicional) (Leigh, Rethans y Whitney, 1987).  

 

La actitud ante el anuncio depende, no sólo de la percepción adecuada de las 

ilustraciones, sino también de la adecuada selección del lenguaje y de los 

símbolos según el “target”. Las ilustraciones y fotografías deben evocar las 

imágenes mentales adecuadas, el lenguaje debe ser familiar y los símbolos 

deben tener significado para este público (Kaufman-Scarborough, 2001).  

 

En la percepción de las ilustraciones, el color tiene un papel relevante, siendo  

utilizado en muchos aspectos comunicativos, provocando una gran motivación 

en las personas, haciendo más impactante el anuncio. Existen evidencias 

empíricas que constatan las ventajas de usar el color de acuerdo con las 

preferencias del público objetivo tanto en el desarrollo del producto, como en el 

diseño de la marca (Bellizzi y Hite, 1992; Kaufman-Scarborough, 2001). El color 

transmite una información basada en las asociaciones que establece la 

persona de acuerdo con los códigos de color de su cultura (Ball, 1965). 
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Las personas mayores, en ocasiones, tal y como comentamos en apartados 

anteriores, manifiestan pérdidas visuales y cognitivas que les provocan una 

percepción deficiente del color. Médicamente la percepción del color es 

deficiente cuando no corresponde a la visión que normalmente tiene la gente 

de ese color. Las personas con una visión normal perciben perfectamente los 

tres colores primarios.  

 

Esta discapacidad generará un uso inefectivo del color que distorsionará el 

significado del mensaje y su comprensión. Una correcta percepción del mismo 

incluye un proceso de selección y recepción de la información que provocará 

que se preste o no atención al mensaje. El consumidor al recordar un color, lo 

asocia a un gama de productos o una marca determinada (Israel, 1989). Si la 

persona receptora del mensaje (como ocurre en ocasiones con las personas 

mayores), tienen limitada su capacidad sensorial, no percibiendo o haciéndolo 

de forma parcial o distorsionada, esto afectará a su actitud ante el anuncio y 

por ende a la marca (Kaufman-Scarborough, 2001; Nielson y  Curry, 1997).  

 

Es muy importante la correcta elección de la paleta de colores a utilizar en la 

publicidad dirigida a las personas mayores (tabla 14). El color blanco parece 

ser el preferido por este público, mientras que los amarillos y verdes claros 

suelen asociarse con la sobre-promesa publicitaria y por tanto son rechazados 

(Nielson y Curry, 1997). Los tonos azules, verdes, violetas y púrpura se 

distinguen mal a edades avanzadas, mientras que los rojos, ocres, naranjas, 

amarillos, grises y el color negro los perciben muy bien. Los textos deben ir 

escritos con letras oscuras sobre fondos claros. El contraste debe ser máximo, 

lo ideal es escribir con letras negras, de tamaño adecuado, sobre fondo 

blanco. Debe huirse de los brillos, los tonos muy oscuros y los colores 

similares (Kaufman-Scarborough, 2001), además se deben evitar los tonos 

azules con los verdes, pues no se perciben correctamente (Grande, 1993). 
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Tabla 14 

Emociones y percepción de los colores en las personas mayores 

Color Sentimientos Percepción 

Rojo y naranja 
brillante  

Vitalidad, fuerza, acción Lo perciben bien 

Amarillo brillante Inteligencia, innovación, esperanza y 
expectación. 
Infelicidad, perfección 

Lo perciben bien 

Azul y Verde  Constancia, permanencia, perseverancia,  
Deseo de seguridad, resistencia al cambio 

Los perciben mal 

Azul oscuro Adaptación, orden y estado de paz Lo perciben mal 

Negro Muerte, misterio, ignorancia Lo perciben muy bien 

Gris Neutralidad, sabiduría, renovación Lo perciben bien 

Blanco Iluminación, pureza, nada Lo perciben muy bien 

Fuente: Elaboración propia a partir de Grande (1993); Nielson y Curry (1997).  

 
Por último, comentar un enfoque relacionado con las ilustraciones que ha 

estudiado la influencia del atractivo de las imágenes del anuncio sobre la 

actitud ante el mismo, considerando que una imagen atractiva tiene un efecto 

en la actitud ante el anuncio significativamente más favorable que una imagen 

no atractiva (Miniard, Bhatla y Rose, 1990). 

 

2.8.3. Factores relacionados con el contexto. 

 

Partiendo de la base que la existencia de un contexto favorable afecta 

positivamente a la actitud ante el anuncio (Briñol, Petty y Tormala, 2004; 

Mandel y Johnson, 2002; Yi, 1990), en este apartado analizaremos: el 

programa en el que se inserta el anuncio, el medio/soporte publicitado y la 

posición/colocación en la que se haya dispuesto el anuncio. 

 

2.8.3.1. Programa en el que se inserta el anuncio. 

 

Las evidencias empíricas han demostrado la existencia de una relación 

significativa entre los sentimientos positivos hacia el programa y el agrado del 

anuncio insertado en el mismo (Villarreal, 1985). La actitud ante el anuncio es 

más positiva, si los consumidores presentan un nivel bajo de implicación 

(Soldow y Principe, 1981) o si el programa en el que esta insertado tiene un 

carácter alegre (Kamins, Marks y Skinner, 1991).  
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La personas mayores son menos receptivas y les influye menos la información 

negativa o desagradable que a otros grupos de población (Word y Kisley, 

2007), por lo que revelarán una mayor y mejor actitud ante el anuncio que 

esté insertado en un programa que genere un estado de ánimo más positivo.  

 

2.8.3.2. Medio y soporte planificado. 

 

En nuestra sociedad los medios de comunicación desempeñan funciones de 

tipo informativo, de entretenimiento y afectivo-emocional, influyendo no sólo en 

el conocimiento, sino también las actitudes y conductas (Delorme, Huh, y Reid, 

2006; Roy y Harwood, 1997; Sánchez Vera, 2001). 

 

Cuando se llega a la edad de la jubilación se produce un cambio importante en 

el ciclo de vida que lleva a una pérdida de roles y a una modificación 

importante de los hábitos. En este contexto, los medios de comunicación 

proporcionan modelos simbólicos de aprendizaje y comportamiento, pasando a 

ocupar un lugar muy importante en la vida de las personas mayores, 

dedicándoles mucho tiempo y atención (Cardigan y Szmigin, 1998, 1999a, 

1999b; Sánchez Vera, 2001). Los mayores encuentran en los medios de 

comunicación masivos una fuente importante de información para decidir sus 

actos de compra, depositando una gran confianza en los mismos (DeLorme, 

Huh y Reid, 2006).  

 

Se ha analizado la relación entre los medios de comunicación planificados y las 

variables credibilidad, atractivo, empatía y agrado manifestado ante el anuncio, 

existiendo una relación significativamente relevante entre el soporte donde se 

emite el anuncio, las creencias y las credibilidades despertadas por el mismo 

(Briñol, Petty, Tormala, 2004).  

 

La prensa es especialmente interesante para este grupo de población ya que 

permite al mayor controlar mejor la información, tomarse el tiempo necesario 

para asimilarla, organizarla, seleccionar lo que le interesa, guardar los 

ejemplares e incluso transferirlos, favoreciendo el desarrollo de un consumo 

racional debido a su estructura (Grande, 1993, Schewe, 2001; Garcillán y 
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Grande, 2002). La posibilidad de incluir mensajes gráficos y visuales en las 

publicaciones impresas puede mejorar la comunicación dirigida a los mayores, 

debido fundamentalmente a que el recuerdo visual basado en la memoria 

icónica es superior a la capacidad de codificación semántica y su posterior 

recuperación (Schewe, 2001; Garcillán y Grande, 2002). La publicidad que se 

transmite a través de la prensa genera una mayor actitud por parte de los 

mayores, percibiéndola como menos engañosa y más fiable. Además, las 

personas a las que más irritan los cortes publicitarios, como sucede con las 

personas mayores, se sienten más implicadas con los anuncios impresos 

(James y Kover, 1992).  

 

La prensa y la radio, frente a la televisión, son los medios que provocan una 

mejor actitud en el público mayor, a diferencia de lo que sucede con el público 

más joven que prefieren los anuncios de la televisión frente a los de la radio y 

prensa. Las razones por las que la televisión y la radio son menos efectivas 

que los medios impresos para el grupo de edad más madura, hay que 

buscarlas tanto en las características de estos medios como en las 

consecuencias negativas del envejecimiento sobre la capacidad de procesar y 

almacenar información. La televisión y la radio son medios que no requieren 

una participación activa del receptor, de manera que, la programación sigue su 

propio ritmo temporal (Rodríguez del Bosque, 1998; Diez de Castro y Martín, 

1999). Al no controlar la velocidad de transmisión de la información, los 

mayores encuentran dificultades tanto en el procesamiento como en el 

recuerdo del mensaje. Además, los mayores pueden recordar mejor la 

información que aparece en prensa, tendiendo a percibirla como más fiable 

frente a la que aparece en televisión (Cole, 1986).  

 

A continuación vamos a proceder a la descripción de la actitud y  la frecuencia 

de exposición a los medios y soportes publicitarios de los mayores en España.  
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2.8.3.2.1. Televisión. 

 

La exposición a la televisión es un hábito diario en las personas mayores 

(84,9% ven la televisión todos o casi todos los días) y de gran intensidad, con 

una penetración superior al 90%, son el grupo de edad que más tiempo pasa 

frente a la televisión, dedicándole una media de 5 horas diarias. Siendo el 

comportamiento por sexo dentro de este grupo de edad muy similar (Delorme, 

Huh, y Reid, 2006; Ramos, 2005; IMSERSO, 2007). 

 

El soporte televisivo preferido por los mayores es la TVE-1, los canales 

autonómicos, seguido de las cadenas privadas T5 y A3, por último La SEXTA y 

Cuatro.   

 

En general, los programas de televisión preferidos por los mayores son los 

informativos y los telediarios, cuyo horario coincide con las horas de máxima 

audiencia de este grupo demográfico que son desde las 12 a las 6 de la tarde. 

A continuación los programas más vistos son las películas, los concursos, las 

series y los programas divulgativos o culturales (Ramos, 2005).  

 

Los concursos, los “reality shows”, las series románticas, magazines y los 

“programas de corazón” son seguidos por las mujeres, preferencia que 

aumenta con la edad y con la disminución de la clase social. Los hombres 

prefieren la programación deportiva, especialmente futbolística, no 

encontrándose diferencias por generación o clase social (Ramos, 2005).  

 

2.8.3.2.2. Radio. 

 

El 37% de los mayores escucha habitualmente la radio, es decir, todos o casi 

todos los días, aunque la mitad no la oye nunca, los que lo hacen invierten 

diariamente entre dos y dos horas y media (IMSERSO, 2007). Los mayores 

prefieren la radio convencional, la frecuencia A.M, decantándose 

fundamentalmente por los informativos, tertulias y magazines. Este grupo se 

caracteriza por una alta fidelidad a las emisoras y a las conocidas como 

“estrellas de la radio”.  
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Los mayores índices de audiencia se producen entre las 7 y las 10 horas, 

momento en el que se emiten los magazines de la mañana, recuperándose 

levemente el porcentaje del “share” con los programas de la tarde y noche 

(Ramos, 2005). 

 

2.8.3.2.3. Revistas. 

 

Los mayores consumen menos revistas que los jóvenes, siendo las más leídas 

las llamadas de “corazón”: Pronto, Hola, Semana, Lecturas y Diez Minutos. 

Seguidas de las revistas especializadas: Canal CSD, Muy Interesante y El 

Mueble, revelando un gran interés sobre las publicaciones locales, 

decantándose por las revistas semanales más que por las mensuales (Ramos, 

2005).  

 

2.8.3.2.4. Prensa. 

 

Con la edad se reduce de manera importante el consumo de prensa, más de la 

mitad de los mayores no lee nunca o casi nunca la prensa. Los mayores que 

llevan una vida más activa y que disponen de menos tiempo libre son los que 

más leen, ya que son también los más activos y los más conectados con el 

mundo exterior. Los mayores que escuchan regularmente la radio, leen 

también con más frecuencia el periódico (Ramos, 2005; Sánchez Vera, 2001).  

 

Los diarios más leídos por los mayores son los deportivos y de información 

general, destacando por orden de importancia Marca, El País, ABC y El Mundo.  

 

A modo de resumen podemos decir que, en referencia al hábito de consumo de 

medios entre la población mayor, tenemos en primer lugar la televisión, seguido 

por la escucha de radio y por último estaría el hábito de la lectura de prensa y 

revistas.  

 

En general, la audiencia de la televisión y la radio revela estar menos implicada 

que los lectores de la prensa y revistas. La explicación a la preferencia que 

sienten los mayores ante la televisión y la radio frente a la prensa y revistas 
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radicaría en la necesidad de un incremento de la habilidad de procesamiento 

de la información y de la motivación que requieren la prensa frente a los otros 

medios. 

 

2.8.3.3. Posición y colocación del anuncio. 

 

El orden en que se presenta el mensaje afecta la receptividad de la audiencia. 

Esta decisión adopta un cariz más relevante en el caso de las personas 

mayores si tenemos en cuenta sus problemas memorísticos. Es más fácil que 

las personas mayores recuerden el primer y el último anuncio.  

 

En la televisión, el orden en el que se presente un anuncio en la pausa 

publicitaria puede ser crucial. Los anuncios que se exhiben primero (efecto 

“primacy”) se recuerdan mejor, los que están en medio se recuerdan menos y 

los que están al final (efecto “recency”) se recuerdan un poco mejor que los de 

en medio (Webb y Ra, 1984; Sarafidis, 2007).  

 

Por otro lado, también se ha analizado la posición que ocupa un anuncio dentro 

de la emisión publicitaria televisiva relacionándola con el grado de implicación, 

concluyendo que la posición sólo afecta a la actitud ante el anuncio cuando el 

nivel de implicación con el mismo es elevado (Murry, Lastovicka y Singh, 1992).  

 

Con respecto a la publicidad impresa, en general, en todos los grupos de edad, 

se produce una actitud significativamente superior ante el anuncio cuando éste 

está colocado en el lado izquierdo que cuando está en el lado derecho, 

independientemente de que el anuncio haya sido visto con anterioridad o no 

por los encuestados (Janiszewski, 1988, 1990).  

 

Por último, en cuanto al orden de presentación de los diferentes elementos 

contenidos en el mensaje, destacaremos que en el caso de que la información 

fuera percibida por el mayor como irrelevante, sería recomendable colocar lo 

más importante al comienzo del mensaje, contrarrestando los posibles efectos 

adversos derivados del uso de la ruta central de persuasión que implicarían 

una reducción de la efectividad del anuncio (Spotts, 1989).



 



 

 

Capítulo 3 

 

CONSECUENCIAS DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS 

PERSONAS MAYORES Y VARIABLES MODERADORAS 

 

 

 

 

3.1. INTRODUCCIÓN. 

 

Una vez estudiado el concepto actitud ante el anuncio y las peculiaridades que 

presenta en las personas mayores, pasamos a analizar sus consecuencias 

cognitivas, afectivas y conativas, así como las variables moderadoras de dichas 

relaciones. 

 

Son numerosos los trabajos dentro del campo del marketing y del 

comportamiento del consumidor que han estudiado los efectos y las relaciones 

causales entre la actitud ante el anuncio y otras medidas de eficacia publicitaria 

como las actitudes hacia la marca o las intenciones de compra, destacando al 

respecto, los trabajos de Mitchell y Olson (1981) y de MacKenzie, Lutz y Belch 

(1986). 

 

Las consecuencias o efectos que produce la actitud ante el anuncio en la 

actitud hacia la marca se engloban dentro de tres grupos: consecuencias 

cognitivas, consecuencias afectivas y consecuencias conativas o 

comportamentales. Desde esta perspectiva, se hace necesario reflejar la 

escasez de trabajos que analicen los efectos de la actitud ante el anuncio en 

las personas mayores, versando la mayor parte de los estudios sobre la 

población en general. Analizaremos los hallazgos existentes sobre la materia, 

realizando oportunas matizaciones sobre los estudios al respecto en las 

personas mayores. 
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3.2. CONSECUENCIAS COGNITIVAS. 

 

Los cuatro modelos alternativos de respuesta del consumidor a la publicidad 

propuestos por MacKenzie, Lutz y Belch (1986), son: 1) transferencia de afecto, 

2) mediación dual, 3) mediación recíproca y 4) influencias independientes 

(figura 15). Estos modelos explican la relación entre la actitud ante el anuncio, 

actitud hacia la marca y la intención de compra siguiendo una secuencia 

jerárquica tradicional según la cúal las cogniciones determinan las actitudes y 

la actitud hacia la marca es el principal determinante de la intención de compra. 

Las principales diferencias entre dichos modelos se dan con respecto al papel 

mediador de la actitud ante el anuncio. Mientras en los modelos de 

transferencia de afecto y mediación recíproca la actitud ante el anuncio influye 

únicamente en la actitud hacia la marca, en el modelo de mediación dual dicha 

influencia se extiende también hacia los pensamientos cognitivos de marca, y 

con el modelo de influencias independientes hacia las intenciones de compra. 

Los propios autores comprobaron empíricamente que el modelo que mejor se 

ajustaba a los datos era el de mediación dual, siendo validado posteriormente 

en otros  trabajos (Homer, 1990; Laroche, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; 

Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Mittal, 1990; Yoon, et. al. 1995) que corraboraron 

la existencia de una influencia significativa de la actitud ante el anuncio en las 

respuestas cognitivas relacionadas con la marca (Páez, et. al., 2002). Además 

observaron que las creencias hacia la marca anunciada están influidas 

positivamente por la actitud ante el anuncio (Briñol, Petty y Tormala, 2004). A 

su vez, también se encontraron evidencias empíricas que demostraban que la 

actitud ante el anuncio está correlacionada de una manera relativamente fuerte 

con determinadas medidas relacionadas con la estructura cognitiva de la marca 

como son la evaluación de los atributos de la marca y las creencias sobre la 

marca (Briñol, Petty y Tormala, 2004; Hastak y Olson, 1989). 

 

En base a lo expuesto, se ha observado que la actitud ante el anuncio influye 

positivamente en las respuestas cognitivas hacia la marca anunciada. A este 

respecto cabe señalar que, cuando se diferencia entre las respuestas 

cognitivas hacia la marca positivas y negativas, se determina que la actitud 

ante el anuncio tiene una influencia positiva sobre las primeras y negativa 
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sobre las segundas (MacKenzie y Spreng, 1992). En este sentido, se ha 

observado que los anuncios más positivamente evaluados (es decir, que 

presentan una actitud más favorable), tienden a producir mayores niveles de 

recuerdo sugerido sobre la marca anunciada (Mortimer, 2002; Zinkhan, 

Locander y Leigh, 1986). Esto es especialmente interesante en el caso del 

público mayor ya que, como hemos comentado en otros apartados, suele 

recurrir a su experiencia, a sus 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 más probable que 

sean más positivamente valorados por las personas mayores (Alba y 

Hutchinson, 2000; Hoch, 2002; Loken, 2006). 

 

Los estudios que validaron o ampliaron el modelo de mediación dual (Homer, 

1990; Laroche, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; Miniard, Bhatla y Rose, 1990; 

Mittal, 1990; Yoon, et. al. 1995) pusieron de manifiesto un hecho no 

contemplado inicialmente en los postulados del Modelo de Probabilidad de 

Elaboración o ELM (Petty y Cacioppo, 1981): tanto la ruta central como la 

periférica pueden actuar conjuntamente en el proceso de formación o cambio 

de actitudes. Es decir, el modelo de mediación dual muestra cómo ambas rutas 

de persuasión no tienen que ser mutuamente excluyentes, sino que operan de 

forma conjunta. En definitiva, la formación de la actitud ante la marca 

anunciada va a venir determinada tanto por los pensamientos que el 

consumidor tenga hacia dicha marca (ruta central) como por la influencia que 

ejerzan las señales secundarias contenidas en el anuncio (ruta periférica). 

Además la influencia del anuncio sobre la marca va a ser doble: directa 

mediante la ruta periférica e indirecta a través de las cogniciones o 

pensamientos de marca. 

 

El mayor o menor peso de una ruta sobre otra dependerá del grado de 

elaboración que lleve a cabo el individuo. En situaciones de alta probabilidad 

de elaboración (alta motivación y habilidad del consumidor), éste realizará un 

análisis consciente y detallado de la información contenida en el mensaje 

publicitario, primando más los pensamientos sobre la marca y los argumentos 

racionales (ruta central) que las señales secundarias o periféricas contenidas 
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en el anuncio. En cambio, cuando la motivación del individuo o su habilidad 

para procesar el mensaje sean bajas, la ruta periférica tendrá un mayor peso 

que la ruta central en la formación y cambio de actitudes hacia la marca, dado 

que el consumidor se guiaría principalmente por señales secundarias del 

anuncio. 

 

Por último, tal y como se defiende en el modelo de influencias independientes, 

se ha observado empíricamente que también se produce un efecto positivo de 

las respuestas cognitivas sobre las intenciones de compra. Los pensamientos, 

reacciones e ideas son utilizados por las personas como base para responder a 

los anuncios y como indicador de su intención de compra (Briñol, Petty y 

Tormala, 2004; Wright, 2002). 
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Figura 15 
Modelos alternativos de respuesta a la publicidad 

 

Fuente: MacKenzie, Lutz y Belch (1986). 
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3.3. CONSECUENCIAS AFECTIVAS. 

 

Continuando con el análisis de las variables que, junto con la actitud ante el 

anuncio, influyen en la actitud hacia la marca, se han considerado que de todos 

los factores relacionados con el contenido de los anuncios (emocional, 

resolución de problemas, novedoso, sexy, informativo y personal) tan sólo el 

factor informativo tiene una influencia significativa sobre la actitud hacia la 

marca (Holbrock y Batra, 1987). Este factor, es especialmente importante en el 

caso de las personas mayores. El consumidor mayor tendrá una mayor 

disposición hacia la marca cuya publicidad revele información sobre la 

funcionalidad, comodidad, calidad y seguridad del producto (Grande, 1993).  

 

Desde otra perspectiva, confirmando la existencia de una relación significativa 

entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca, se ha observado que 

esta última variable también recibe otras influencias significativas y positivas. 

Entre éstas se encuentran: la influencia ejercida por el lenguaje figurativo, las 

procedentes del grado de concreción o realismo de las fotografías que 

aparecen en el anuncio y, por último, el nivel de elaboración realizado (Babin y 

Burns, 1997). Las imágenes ayudan a crear estrategias de organización de la 

memoria, los mayores recuerdan mejor los elementos visuales que los verbales 

por lo que su utilización en el anuncio contribuirá significativamente a la 

percepción del mismo (Greco, 1988; Spotts y Schewe, 1989; Stephens, 1991).  

 

En general, se acepta la importancia del rol de los anuncios para animar a la 

prueba de un producto o marca, haciendo que la información aportada por los 

anuncios sea archivada, haciendo a la marca familiar y, de esta forma, alentar 

al consumidor hacia su compra (Mortimer, 2002; Ray, Sawyer, Rothschild, 

1973; Smith y Swinyard, 1982). Otras propuestas dicen que los anuncios 

pueden reforzar la opinión existente y animar al consumidor a que desee la 

marca (Mortimer, 2002).  

 

La actitud hacia la marca no ha sido la única respuesta afectiva sobre la que se 

ha considerado la posible influencia de la actitud ante el anuncio. En este 

sentido, se han considerado otras variables afectivas como la actitud hacia el 
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acto de compra, hacia el uso de un producto, hacia el acuerdo de compra o 

hacia una cuestión o idea determinada, también han sido analizadas, 

demostrándose la existencia de una influencia significativa de la actitud ante el 

anuncio en todas ellas (Mitchell, 1986; Mitchell y Olson, 1981; Muehling, 1987).  

 

3.4. CONSECUENCIAS COMPORTAMENTALES. 

 

La actitud hacia un anuncio también puede tener un efecto directo en variables 

de tipo comportamental, entre las que cabe destacar la intención de compra 

hacia la marca anunciada. 

 

En relación con la intención de compra, se ha considerado la influencia que 

tiene la actitud ante el anuncio sobre la misma, habiéndose considerado esta 

última variable desde dos perspectivas (Lord, Lee y Sauer, 1995; Phelps y Hoy, 

1996; Smith, 1993). La primera perspectiva examina en qué medida el anuncio 

ha despertado sentimientos en el espectador, y la segunda, determina el nivel 

de agrado hacia el anuncio. En ambos casos se observa, que la actitud ante el 

anuncio tiene una influencia significativa sobre la intención de compra, 

independientemente de que se haya realizado una prueba o no de la marca 

anunciada, de que dicha prueba haya resultado o no satisfactoria para el 

encuestado, de que se produzca antes o después de ser visto el anuncio 

(Smith, 1993), del número de exposiciones al anuncio y del nivel de implicación 

con dicho anuncio (Lord, Lee y Sauer, 1995) y de que la marca anunciada sea 

familiar o no para el encuestado (Phelps y Hoy, 1996). 

 

Adicionalmente, se ha comprobado la influencia que tiene la información 

contenida en el anuncio sobre el precio y sobre el resultado de la marca en la 

intención de compra (Smith y Wortzel, 1997). En este sentido es importante 

matizar la importancia que la variable precio tiene en las personas mayores. 

Existe la idea estereotipada que considera que la variable precio es 

significativamente más influyente en la decisión de compra en las personas 

mayores que en los jóvenes. Sin embargo, puede que los consumidores 

mayores tengan unas rentas absolutas más bajas que las de otras personas 

más jóvenes, pero esto no significa que sean pobres. Es más, unas menores 
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rentas ante gastos fijos más reducidos pueden suponer unas  rentas de libre 

disposición más elevadas. La tercera edad está siendo, cada vez en mayor 

medida, un grupo de población con mayor poder adquisitivo. Por lo que la 

información del precio no condicionaría su intención de compra de forma 

distinta a como lo haría con consumidores más jóvenes. Ahora bien, los déficits 

asociados a la codificación de la información hacen que requieran de mayor 

tiempo y destreza para acceder al recuerdo efectivo del precio y esto podría 

variar de alguna forma el proceso que determina la intención de compra 

(Bódalo, 2002). 

 

Los investigadores también han considerado la influencia de la actitud hacia la 

marca sobre la intención de compra de dicha marca. Observando que, 

independientemente del nivel y del tipo de implicación con el anuncio, dicha 

relación es significativa y positiva (Brennan y Bahn, 2006; Burke y Edell, 1989; 

Henthorne y LaTour, 1995; Muehling, Laczniak y Stoltman, 1991).  

 

Tras la revisión de la literatura con respecto a las relaciones existentes entre la 

actitud ante el anuncio, la actitud hacia la marca y la intención de compra se 

desprenden cuatro de las hipótesis que vamos a defender en nuestra 

investigación (figura 16). Pretendemos demostrar que, para el caso del público 

objeto de estudio:  

 

H1: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y 

positiva en su actitud hacia la marca. 

 

H2: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y 

positiva en su intención de compra. 

 

H3: La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de manera directa y 

positiva en su intención de compra. 

 

H4: Las respuestas cognitivas ante el anuncio que tiene la persona mayor influyen 

directa y positivamente en su actitud ante el anuncio. 

 

H5: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye directa y 

positivamente en sus respuestas cognitivas hacia la marca. 
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H6: Las respuestas cognitivas hacia la marca que tiene la persona mayor influyen 

directa y positivamente en su actitud hacia la marca. 

 
Figura 16 

Modelo planteado en nuestra investigación 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 
3.5. LA IMPLICACIÓN COMO VARIABLE MODERADORA. 
 

Las variables moderadoras pueden ayudar a explicar las relaciones planteadas 

en el modelo entre las respuestas cognitivas ante el anuncio, la actitud ante el 

anuncio, las respuestas cognitivas hacia la marca, la actitud hacia la marca y la 

intención de compra. Las variables moderadoras son aquellas que influyen en 

la relación entre la variable dependiente y la independiente, además de 

provocar que el nivel de la variable dependiente esté subordinado al ajuste 

entre la variable moderadora y la variable independiente (Flor y Oltra, 2002). 

Dicho de otra forma, la variable moderadora es aquella que influye en la 

relación entre dos variables, pudiendo modular, modificar e influenciar dicha 

relación. Su inclusión en el modelo nos garantiza el aislamiento del efecto de 

las variables independientes sobre las que hemos establecido las hipótesis 

(Bigné, Moliner y Sánchez, 2005). Por lo que, de acuerdo con esta definición, la 

revisión de la literatura nos ha permitido identificar como variables 

moderadoras: la implicación con el anuncio, distinguiendo entre baja y alta 
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implicación (Petty, Cacioppo y Schuman, 1983) y los anuncios explícitos y tropo 

(McQuarrie y Mick, 1996; McGuire, 2000; McQuarrie y Phillips, 2005; Toncar y 

Much, 2003). 

 

3.5.1. Orígenes y relevancia del concepto implicación. 

 

Los primeros estudios sobre el concepto implicación se encuentran en el 

campo de la sociopsicología, remontándose a los trabajos de Sherif y sus 

coautores (Sherif y Cantril, 1947; Sherif y Sherif, 1967). En su primer trabajo 

Sherif y Cantril (1947) postularon que la implicación existe cuando un objeto 

social está relacionado por el individuo con el dominio del ego. Esta 

interpretación sugiere que la implicación es el resultado de experiencias 

pasadas o habilidades innatas que hacen que algunas personas tengan una 

probabilidad mayor de estar involucradas que otras. 

 

La mayoría de investigaciones atribuyen a Krugman (1965) el origen y análisis 

de la implicación dentro del marketing. A partir de este estudio, la implicación 

se convierte en objeto de atención por parte de los investigadores en el campo 

del comportamiento del consumidor. Desde la perspectiva del marketing, la 

implicación se ha ubicado en el corazón de la relación persona-objeto, siendo 

concebida como la variable relacional más predictiva del comportamiento de 

compra (Evrard y Aurier, 1996; Ortigueira y Vázquez, 2005). Además el estudio 

de la implicación ha cobrado importancia por la utilidad que ésta posee para 

segmentar el mercado (Bloch, 1981; Longfellow y Celuch, 1993), recibiendo 

una considerable atención en las últimas décadas dentro de la investigación 

sobre el comportamiento del consumidor (Bigné y Sánchez, 2001a; Bigné y 

Sánchez, 2002; Laaksonen, 1994; McColl-Kennedy y Fetter, 2001; Ortigueira y 

Vázquez, 2005; Warrington y Shim, 2000). El nivel de implicación de los 

consumidores con diferentes aspectos del proceso de compra tales como los 

productos (Kim, Damhorst y Lee, 2002; Wu, 2001), los anuncios (Bigné y 

Sánchez, 2001a, 2001b, 2001c, 2002, 2003; Kim  Damhorst y Lee, 2002), la 

extensión de los procesos de decisión en determinadas situaciones de compra 

(Zaichkowsky, 1985), o de su influencia en la formación de actitudes hacia las 

marcas (Olson y Thjømøe, 2003; Park y Young, 1986; Varela, et. al, 1998), ha 
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sido considerado como uno de los principales determinantes del 

comportamiento del consumidor. La razón fundamental de este interés es la 

capacidad de la implicación para explicar las diferencias de esfuerzo, tanto 

físico como mental, realizados por los sujetos en las actividades de consumo  

(Bigné y Sánchez, 2001a). 

 

3.5.2. Concepto implicación. 

 

Cuando hablamos de la implicación, en general, nos referimos al nivel de 

relevancia personal y de motivación individual para esforzarse y 

comprometerse en el proceso (Batra y Stayman, 1990). La implicación se ha 

concebido como una variable diferenciadora clave entre individuos, identificada 

como un factor causal o motivador con consecuencias directas sobre los 

comportamientos de compra y comunicación (Rodríguez, Cervantes y 

González, 2005; Van Kenhove, et. al, 2002). Tal es la importancia de esta 

variable que en el terreno del marketing se ha llegado a afirmar que “la filosofía 

y práctica del marketing relacional se ven iluminadas por el constructo 

implicación” (Martin, 1998) y que es “una de las variables más importantes en 

la investigación del consumidor” (Antil, 1984). 

 

Existe un acuerdo entre autores en que la implicación tiene que ver con 

aspectos como la relevancia personal, el valor percibido  del objeto de interés, 

la excitación motivacional por interés en el objeto, etc., y que puede ser 

estimulada por la comunicación, el producto o el contexto de la decisión de 

compra. Así, la implicación es una respuesta del consumidor al producto o 

marca, un concepto definido por el consumidor y no por el producto, marca etc.,  

(Martin, 1998; Richins y Bloch, 1986). No obstante, más allá del consenso 

generalizado sobre el concepto de implicación, podemos encontrar definiciones 

muy diversas del mismo, diversidad que ha llevado a considerar a la 

implicación como un concepto “popurri” (Kiesler, Collins y Millar, 1969; 

Ortegueira y Vázquez, 2005). Tómense como ejemplo de esta variedad de 

definiciones las enunciadas en la tabla 15. 
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Tabla 15 
 Definiciones del constructo implicación 

Fuente: Elaboración propia a partir de Ortigueira y Vázquez (2005)); Rodríguez, Cervantes y González (2006). 

Autor Definición 

Krugman (1965)  “Número de conexiones conscientes o inconscientes, de ideas 
asociativas o de referencias personales que un individuo hace en su 
propia vida, y un estímulo persuasivo”. 

Day (1970) “Nivel general de interés por un objeto o aspecto central de ese objeto en 
al estructura mental de un individuo”. 

Bowen y Chaffe 
(1974) 

La implicación es “una relación entre el consumidor y el producto”. 

Houston  
y Rothschild (1978) 

“ La implicación situacional es al actitud de un contexto para suscitar el 
interés de los individuos”. 
“ La implicación duradera refleja la extensión de la relación preexistente 
entre un individuo y el contexto en el que se produce el comportamiento”. 
“La implicación de respuesta es la complejidad o extensión del proceso 
cognitivo o comportamental que caracteriza el proceso de decisión 
global”. 

Lastovicka  
y Gardner (1979) 

“La implicación se puede definir simultáneamente por la importancia 
cognitiva del producto, el compromiso con la marca y la familiaridad con 
el producto”. 

Lastovicka (1979) “La implicación puede definirse por las relaciones que establecen los 
consumidores entre los productos y sus valores, y su compromiso con las 
marcas”. 

Mitchell (1979) “Variable de estado interno que indica la importancia de la excitación y el 
interés causados por un estímulo o situación particular”. 

Bloch (1981) “Estado no observable de importancia, interés, excitación o unión 
emocional suscitado por un producto dado a un individuo”. 

Engel y Blackwell 
(1982) 

“La implicación aparece cuando el acto de compra o de consumo es 
considerado por el tomador de decisión como causante de importancia o 
de pertinencia personal elevada”. 

Mittal (1983) “Estado motivacional de la mente de una persona en relación a un objeto 
o actividad, que se revela como el nivel de interés en dicho objeto o 
actividad”. 

Rothschild (1984) “Estado no observable de motivación, excitación o interés. Se ve 
favorecido por variables externas (contexto, producto, comunicación) y 
por variables internas (valores…). Se manifiesta por actividades de 
búsqueda, tratamiento de información y toma de decisión “. 

Zaichkowsky (1985) 
 

“La implicación corresponde a la manera en que un individuo persigue un 
objeto como personalmente importante, pertinente”. 
“Relevancia percibida por una persona del objeto, basada en 
necesidades inherentes, valores e intereses”.  

Celsi y Olson (1988) “La implicación se dice que refleja el grado de relevancia personal de la 
decisión para un individuo en términos de sus valores básicos, metas y 
autoconcepto”. 

Laaksonen (1994) “La implicación es la importancia personal percibida de un objeto para un 
individuo”. 

Martin (1998) “Grado de identificación psicológica y lazos emocionales y afectivos que 
el consumidor tiene con un estímulo (producto o marca)”. 

Rodríguez y Luque 
(2002) 

“La implicación es un estado motivacional que reside en el individuo y que 
representa el grado de excitación e interés que una determinada situación 
o estímulo provoca en el sujeto”. 

Rodríguez,Cervantes 
y González (2006) 

“La implicación es el estado de motivación o “excitación” del individuo 
derivado de la percepción del estímulo de relevancia personal”. 
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3.5.3. Determinantes, dimensiones y consecuencias. 

 

No existe un consenso entre los autores en cuanto a la naturaleza, 

antecedentes, consecuencias y operacionalización de la implicación, 

considerándose que la comprensión de este constructo debe ser resuelta 

sometiéndolo a un análisis crítico continuo (Broderick y Mueller, 1999; 

Ortigueira y Vázquez, 2005). 

 

Bloch (1981), Houston y Rothschild (1978) agrupan los determinantes de la 

implicación en tres categorías: características individuales del consumidor 

(necesidades psicológicas y sociales, valores, autoconcepto, conocimiento y 

experiencias previas), atributos del producto (funcionalidad percibida, 

complejidad, grado de riesgo percibido, duración del ciclo de compra, valor 

simbólico y hedónico) y contexto de las circunstancias de compra y utilización 

del producto (condiciones físicas de mercado, condiciones de compra y 

utilización, normas sociales). Posteriormente Zaichkowsky (1986) realizaría una 

clasificación muy similar. 

 

Las diferentes conceptualizaciones y, consecuentemente, las múltiples 

operacionalizaciones del constructo implicación, han generado una amplia 

gama de dimensiones subyacentes en el mismo (Laaksonen, 1994), llevando a 

ciertos autores a la deducción de la multidimensionalidad del constructo  

(McQuarrie y Munson, 1992), mientras que otros postulan su 

unidimensionalidad (Zaichkowsky, 1985). Broderick y Mueller (1999) realizan 

un meta-análisis de la literatura relativa al constructo implicación, recogiendo 

las principales dimensiones señaladas por distintos autores y que nosotros 

recogemos en la tabla 16. 
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Tabla 16 

Dimensiones del constructo implicación 

Fuente: Elaborado a partir de Broderick y Mueller, (1999); Ortigueira y Vázquez (2005). 

 
 

De los distintos estudios que tratan las consecuencias de la implicación 

(Assael, 1981, Engel y Blackwell, 1982, Finn, 1982; Ortigueira y Vázquez, 

2005), se desprende que los consumidores altamente implicados: 1) adquieren 

más información externa previa a la compra (McColl-Kennedy y Fetter, 2001) y 

realizan una mayor búsqueda post compra (Beatty y Smith, 1987); 2) utilizan 

procesos de decisión más complejos (Johnson y Eagly, 1989); 3) se 

comprometen en asistencias a actos, examen de nuevos modelos (Bloch, 

1981), lectura e interés en la categoría del producto (Zaichkowsky, 1985); 4) 

están más interesados en la publicidad (Mittal y Lee, 1989); 5) es más probable 

que se conviertan en líderes de opinión (Corey, 1971); 6) están más 

comprometidos con la marca (Mittal y Lee, 1989); 7) usan con mayor frecuencia 

el producto (Flynn y Goldsmith, 1993; Mittal y Lee, 1989); 8) son más leales a la 
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Nº 

Krugman 
(1965) 

        11 

Antil (1984) 
 

        2 

Zaichkowsky 
(1985) 

        11 

Bloch, Sherrel 
y Ridgway 
(1986) 

        2 

Celsi y Olson 
(1988) 

        2 

Beatty, 
Homer y Kable 
(1988) 

        12 

De 
Chernatony y 
Knox (1989) 

        4 

Higie y Feick 
(1989) 

        3 

Knox, Walter y 
Marshall 
(1994) 

        8 

Beharrell y 
Denison 
(1994) 

        55 

Total 
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72% 
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52% 
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35% 

 
24% 

 
24% 

 
7% 

 
33 
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marca (Houston y Rothschild, 1978; Howard y Sheth, 1969; Zaichkowsky, 

1985); 9) tienen un mejor recuerdo (Petty y Cacioppo, 1983); 10) tienen una 

mayor probabilidad de valorar los beneficios de las tácticas de marketing 

relacional y responder positivamente a ellas (Gordon, 1998); 11) juegan un 

importante papel en el proceso de adopción de productos (Flynn y Goldsmith, 

1993; Goldsmith, 1995; Warrintong y Shim, 2000). 

 

3.5.4. Debate existente en torno al concepto implicación. 

 

Dado el amplio abanico de dimensiones del constructo implicación hemos 

considerado necesario la realización de una clasificación en torno a las 

diferencias y similitudes entre las diferentes conceptualizaciones, tomándose 

como elementos de análisis: el objeto, motivo, duración, dirección/centro (o 

foco), intensidad/modo de procesamiento y nivel. 

 

3.5.4.1. Objeto. 

 

El estudio de la implicación puede centrarse en el producto (Charters y 

Pettigreus, 2006; Kim, Damhorst y Lee, 2002), marca (Aurifeille, et. al, 2002; 

Zaichkowsky, 1985), compra (Aurifeille, et. al, 2002; Charters y Pettigreus, 

2006), medios de comunicación (Krugman, 1965), aprendizaje (Finn, 1982), 

situación (Miller y Marks, 1996; Rogers y Schneider, 1993), estructuras 

cognoscitivas (Lastovicka y Gardner, 1979; Vakratsas y Ambler, 1999), anuncio 

(Kim, Damhorst y Lee, 2002; Olson y Thjømøe, 2003), consumidor (Wu, 2001), 

cliente (Lagrosen, 2005; Tollin, 2002), etc. 

 

Batra y Ray (1983) han atribuido la confusión en la conceptualización del 

constructo implicación al hecho de que en algunas investigaciones no se ha 

realizado una distinción clara sobre cual es el objeto de implicación (por 

ejemplo, implicación con una categoría del producto e implicación con un 

anuncio). La implicación con una categoría de producto debe de ser 

considerada como la más duradera de las formas de implicación, mientras que 

la implicación con un anuncio debe de ser tratada como un constructo 

específico de carácter situacional (Batra y Ray, 1983; Higie y Feick, 1989). A 
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este respecto, diversos estudios sobre implicación (Andrews, 1990; Antil, 1984; 

Costley, 1988; Muncy y Hunt, 1984; Zaichkowsky, 1986) han considerado la 

importancia de diferenciar entre tipos u objetos de implicación. 

 

El objeto de esta investigación es el estudio de la implicación con el anuncio. 

En este sentido, es destacable que la mayor parte de la literatura postula que 

las personas implicadas con el producto es más probable que atiendan a los 

anuncios de estos productos (Celsi y Olson, 1988; Muehling, Laczniak y 

Stoltman, 1991; Wu, 2001). Cuando las personas se enfrentan a una decisión 

de compra, su propensión a buscar información (y por tanto, a ser más 

receptivos a los anuncios y a estar más implicados con ellos) se incrementa 

considerablemente (Burnkart y Swyer, 1983; Petty, Cacioppo y Schuman, 1983; 

Wright, 1973; Zaichkowsky, 1986). No obstante, frente a esta opción casi 

unánime, encontramos en la literatura discrepancias en torno a la existencia de 

una relación entre implicación y compra, manteniendo que se puede estar 

implicado con un producto o una marca y no con la compra y viceversa 

(Quester y Lim, 2003). 

 

3.5.4.2. Motivo. 

 

Un segundo criterio por el cual en algunas ocasiones se ha definido el concepto 

de implicación, está relacionado con el motivo y/o la respuesta subyacente de 

las personas cuando procesan un anuncio. En base a esto, se han considerado 

dos tipos de implicación: implicación cognitiva e implicación  afectiva (Broderick 

y Mueller, 1999; Coulter, Price y Feick, 2003; Lee, 2002; Patterson, 1993; 

Solomon, 1997). Esta dicotomía también ha recibido otras denominaciones 

alternativas como utilitaria/de imagen o  informativa/ emocional (Gutiérrez y 

Royo, 2001). 

 

Las motivaciones cognitivas corresponden a la búsqueda de atributos 

tangibles, estando relacionadas con los resultados proporcionados por el 

objeto/producto (Holbrook y Hirschman, 1982; McGuire, 1976). Estas 

motivaciones conducen a una implicación cognitiva o “no emocional”, 
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habiéndose referido a ella otros autores como “implicación racional” (Chombart 

de Lauwe, 1979) o “utilitaria” (Babin, Darden y Griffin, 1994). 

 

Por otra parte, el componente afectivo de la implicación (McGuire, 1976, 

Vaughn, 1980) corresponde a las posibilidades ofrecidas por el objeto/producto 

para responder a las necesidades hedónicas, valor de placer (Dhar y 

Wertenbroch, 2000; Holbrook y Hirschman, 1982) o para conseguir la imagen 

que el individuo desea dar de sí mismo, es decir, el valor de signo (Berger, 

1986). Vaughn (1980) se refiere a este tipo de implicación como “emocional”, 

habiéndose denominado también “implicación hedónica” (Spangenberg, 1997). 

 

Algunos autores han considerado la implicación como un concepto únicamente 

afectivo (Goldsmith, 1996), mientras que otros, por el contrario, lo contemplan 

como un fenómeno exclusivamente cognitivo (Cohen, 2000). No obstante, a 

pesar de estas posturas contrarias, varios académicos han afirmado que la 

implicación resulta de la interacción de estos dos componentes afectivo y 

cognitivo (Buck, 1988). Estudios recientes que comparan el componente 

afectivo con el cognitivo en las mismas condiciones concluyen que el afectivo 

es más predictivo de los pensamientos del consumidor que el cognitivo. 

Además, el afecto tiene una influencia en la actitud más directa, independiente 

y significativa (Edell y Burke, 1987; Morris et. al.,  2002). 

 

3.5.4.3. Dirección/foco.  

 

En la literatura sobre marketing y publicidad, dos caminos separados pero 

relacionados entre sí han caracterizado la implicación respecto a su dirección. 

Un punto de vista considera la implicación en función de las estrategias de 

procesamiento centradas en el producto o la marca (Aurifeille, et. al, 2002; 

Mittal y Lee, 1989). Otro punto de vista lo hace en términos de implicación con 

anuncio (distinguiendo entre implicación con el mensaje e implicación con la 

ejecución) (Bigné y Sánchez, 2001a, 2002, 2003). En ambos casos, la 

implicación es caracterizada dependiendo de su dirección o foco de atención o 

procesamiento durante la exposición publicitaria.  
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La implicación con el producto define la relevancia personal de un producto 

para un consumidor individual y ha sido relacionada con las creencias y la 

elección del producto (Charters y Pettigrew, 2006; Flynn y Goldsmith, 1993; 

Mittal y Lee, 1989). Como rango complementario de la implicación con el 

producto aparece la implicación con la decisión de marca, encontrándose en 

muchos casos una falta de distinción por parte de la literatura entre ambas 

clasificaciones (Aurifeille, et. al, 2002).  

 

La implicación con el producto ha sido explicada desde varias perspectivas. La 

primera, sugiere que la implicación es el resultado de experiencias pasadas o 

de habilidades innatas que hacen que unos sujetos tengan una mayor 

probabilidad de estar implicados que otros (Celso y Olson, 1988; Engel y 

Blackwell, 1982; Higie y Feick, 1989). La segunda, considera la implicación 

como la percepción de la relevancia que un objeto tiene para el sujeto, como un 

reflejo del grado de fidelidad del sujeto hacia un producto (Lord, Lee y Sauer, 

1995). La tercera perspectiva, considera que la implicación tiene un carácter 

duradero, considerándola como una relación preexistente entre el sujeto y el 

objeto (Andrews, Durvasula y Akhter, 1990; Laaksonen, 1994). 

 

Una segunda interpretación de la implicación, considerando su dirección, hace 

referencia a la implicación con el anuncio, siendo ésta definida como el grado 

de motivación que tiene el sujeto, estando inducida por los estímulos de un 

anuncio particular o situación publicitaria  (Batra y Ray, 1985). Se considera 

que ésta tiene una duración limitada en el tiempo (Gadner, Mitchell y Russo, 

1985; Muehling, Laczniak y Andrews, 1993; Petty y Cacioppo, 1981). Se trata 

de un estado interno de interés de las personas de carácter variable, en el que 

interactúan las experiencias personales del sujeto y los estímulos generados 

por el mensaje publicitario (Andrews, 1989; Mitchell, 1979). 

 

En la implicación con el mensaje hay que distinguir entre la implicación con el 

contenido y la implicación con la ejecución (Baker y Lutz, 1988; Gutiérrez y 

Royo, 2001):  
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1) La implicación con el contenido del mensaje viene determinada por el 

procesamiento que realizan las personas de la información sobre los 

atributos del producto anunciado. En esta categoría se incluye 

exclusivamente la información relacionada con las características 

utilitarias (o cognitivas) de los productos, no considerando como 

mensaje la información vinculada con los atributos afectivos o 

emocionales (Gutiérrez y Royo, 2001). 

 

2) La implicación con la ejecución refleja la cantidad de esfuerzo 

realizado por los consumidores para procesar aspectos del contexto del 

anuncio, es decir, elementos del anuncio no relacionados con el mensaje 

(la música, la apariencia de los personajes, el ambiente creado, etc). Se 

le considera la única parte del anuncio capaz de suscitar sentimientos en 

la audiencia y se le otorga, por tanto, un carácter emocional (Aaker y 

Stayman, 1992; Bigné y Sánchez, 2001; Gutiérrez y Royo, 2001).  

 

La implicación con el contenido se basa en el procesamiento central basado en 

la marca y de carácter cognitivo, mientras que la implicación con la ejecución 

se basa en un procesamiento periférico, no centrado en la marca y de carácter 

afectivo. Estas afirmaciones estarían en línea con los posibles motivos que dan 

origen al procesamiento de la información, cognitivo o afectivo, propuestos por 

MacInnis, Moorman y Jaworski (1991), estando el primer motivo (cognitivo) 

relacionado con la implicación con el contenido del mensaje, y el segundo 

(afectivo), con la implicación con la ejecución. 

 

El nivel de implicación hacia el mensaje es el determinante de los antecedentes 

de la actitud hacia la marca, y el nivel de implicación con la ejecución lo es para 

la actitud ante el anuncio (Bigné y Sánchez, 2001; MacKenzie, Lutz y Belch, 

1986; MacKenzie y Lutz, 1989).  

 

La implicación con el producto y la implicación con el mensaje aparecen en 

muchos estudios relacionadas (MacKenzie y Lutz, 1989; Miniard, Bhatla y 

Rose, 1990). Un grupo numeroso de investigadores sostiene que la implicación 

con el producto es  la más duradera de las formas de implicación, mientras que 
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la implicación con el anuncio tiene un carácter situacional, refiriéndose a la 

implicación del producto como un rasgo y a la implicación con el anuncio como 

un estado (Andrews, Durvasula y Akheter, 1990; Laaksonen, 1994; Muehling, 

Laczniak y Andrews, 1993). Ambos conceptos, la implicación como rasgo y 

como estado, no se encuentran totalmente deslindados, sino que existen 

estudios en los que se realiza un análisis conjunto de ambos aspectos  (Bigné y 

Sánchez, 2001a, 2001b, 2001c, 2002). En estos mismos se ha comprobado 

que la implicación como un estado, debido a su carácter temporal, viene 

determinada por la implicación como un rasgo, que tiene una naturaleza 

duradera. Además la implicación con el anuncio viene determinada por la 

implicación con el producto (MacKenzie y Lutz, 1989; Miniard, Bhatla y Rose, 

1990). Los sujetos más implicados con un producto prestan más atención y 

están más implicados con los anuncios de estos productos (Celsi y Olson, 

1988; Muehling, Laczniak y Stoltman, 1991). De igual modo, cuando un sujeto 

se enfrenta a la compra de un producto, tiende a buscar información sobre el 

mismo y está más receptivo e implicado con el anuncio (Petty, Cacioppo y 

Schuman, 1983). 

 

3.5.4.4. Intensidad/modo de procesamiento. 

 

Adicionalmente a las propiedades de la dirección de la implicación, Mitchell 

(1979) indica que la implicación debe de ser conceptualizada también como un 

factor de intensidad. Por intensidad este autor considera la cantidad de 

atención prestada a determinados aspectos del anuncio. En la mayoría de los 

casos este factor es operacionalizado como alta (completa atención) o baja 

implicación (atención limitada). Cohen (1983) realiza una distinción similar, 

sugiriendo que cuando una persona está altamente implicada se espera que 

preste una gran cantidad de atención y realice un importante procesamiento de 

la información.  

 

La noción de intensidad está, según el modelo ELM (“Elaboration Likelihood 

Model”) o Modelo de Probabilidad de Elaboración (Petty, Cacioppo y Schuman, 

1983), caracterizada en términos de procesamiento central o periférico, donde 
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el procesamiento central representa una implicación alta, y el periférico una 

baja implicación (Petty, Cacioppo y Schuman, 1983).  

 

Este modelo, pese a las críticas que lo tachan de excesivamente simplista 

(Baker y Lutz, 1988, Cole, et. al. 1990; Crano y Prislin, 2005; Kim, 2003), 

encabeza el marco teórico de los llamados modelos de doble proceso (Chaiken 

y Trope, 1999) entre los que también destaca el modelo heurístico sistemático 

o HSM (Chaiken, Liberman y Eagly, 1989). Este último propone dos tipos o 

estrategias de cambio de actitud, la ruta sistemática y la ruta heurística. 

Realmente, central-periférico y sistemático-heurístico podrían considerarse 

denominaciones distintas de una misma realidad: dos formas posibles de 

procesar la información.  

 

Sin embargo, según Axson, Yaters y Chaiken (1987) no existe un paralelismo 

exacto entre periférico y heurístico, ya que el ELM implica un mayor número de 

términos, como el condicionamiento operante o los procesos de identificación, 

que quedarían fuera del procesamiento heurístico. Además, el ELM no 

especifica si las dos rutas pueden ocurrir simultáneamente, mientras que con el 

heurístico- semántico los procesamientos pueden coexistir, estableciendo que 

el efecto puede ser aditivo o interactivo (Eagly y Chaiken, 1993). Aún así, la 

mayoría de los autores que trabajan en este campo utilizan los dos modelos 

indistintamente (Debono y Telesca, 1990; Pallak, 1983). 

 

Entre la variedad de modelos de doble proceso, nuestra investigación se va 

decantar por el estudio del ELM (Petty, Cacioppo y Schuman, 1983). Dicho 

modelo manifiesta la existencia de dos vías para la realización del 

procesamiento cognitivo: la ruta central y la ruta periférica de persuasión. 

Originariamente el modelo afirma que cuando el nivel de interés o identificación 

es más alto, se utilizará la vía o ruta central. En cambio, la vía o ruta periférica 

convendrá cuando su participación sea escasa. 

 

De acuerdo con el ELM, una medida básica de procesamiento de la 

información y cambio en la actitud es la profundidad y la cantidad del proceso 
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de la información. En el contexto de los anuncios, el modelo sostiene que el 

proceso responsable de la efectividad del anuncio es relativo a dos rutas de 

persuasión. 

 

En la ruta central de persuasión, los sujetos están muy identificados con el 

producto o mensaje. Se sienten más proactivos ante la información que les 

llega sobre el producto, se muestran más motivados para prestar atención a la 

información central relacionada con el producto: sus atributos y beneficios o las 

demostraciones de las consecuencias funcionales o psicológicas (Bloch et al., 

1986; Capon y Lutz, 1983; Thorelli y Engledow, 1980; Wu, 2001). Dada su gran 

participación, tienden a comprender esta información en niveles más profundos 

y complejos, conectándola con experiencias y conocimientos anteriores. 

Cuando la ocurrencia “likelihood” en la elaboración es alta, se favorecen las 

respuestas cognitivas generadas como reacción al mensaje e influye la 

valencia de la actitud. Esto a su vez origina creencias relacionadas con el 

anuncio, actitudes favorables hacia la marca y hacia la intención de compra 

(Briñol y Petty, 2006). En alta implicación, al realizarse un procesamiento 

cognitivo profundo, se incrementa la memoria y las posibilidades de recuerdo 

(Garder, Mitchell y Russo, 1985).  

 

Dos tipos de procesamientos pueden ocurrir cuando la probabilidad en la 

elaboración es alta: el procesamiento objetivo y el procesamiento sesgado 

(Petty y Cacioppo, 1986). Un procesamiento objetivo ocurre cuando el individuo 

es motivado y está dispuesto a escuadriñar el mensaje por su “contenido” o 

méritos centrales. Un procesamiento sesgado ocurre cuando el individuo posee 

una opinión muy fuerte con anterioridad acerca del tema del mensaje (por 

ejemplo: un caso de lealtad a la marca o de un consumidor altamente 

insatisfecho). En este caso, responderá a los argumentos del mensaje con una 

actitud cognitiva consistente en vez de escuadriñar el mensaje por sus 

cualidades. Si el mensaje es consistente con las actitudes anteriores, el 

individuo extraerá los argumentos de apoyo (lo que le sirve), mientras que los 

argumentos contrarios serán extraídos sólo si el mensaje tiene una actitud 

contraria. 
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La utilización de la ruta central de persuasión no sólo depende de la existencia 

de una gran motivación en el procesamiento de la información, sino de la 

disposición de la habilidad en el procesamiento del mensaje (Te´eni-Harari, 

Lampert y Lehman-Wilzig, 2007). Las personas mayores, como consecuencia 

de déficits cognitivos asociados a la edad (ver capítulo 1), reducen su 

capacidad de búsqueda de información, tienden a búsquedas superficiales, 

inspeccionando sólo unas pocas alternativas para encontrar una solución 

aceptable (Cole, 1993). La edad, las distracciones, la ansiedad, la utilización de 

medios de comunicación inadecuados, la naturaleza del mensaje, etc., son 

algunos de los ruidos que contribuyen en la alteración de esta habilidad (Briñol 

y Petty, 2003; 2006; Te´eni-Harari, Lampert y Lehman-Wilzig, 2007).  

 

En la ruta periférica de la persuasión, los sujetos manifiestan poco interés por 

el producto y por el anuncio (Gutiérrez, 1997a.; Te´eni-Harari, Lampert y 

Lehman-Wilzig, 2007; Wu, 2001). Los anuncios no son realmente evaluados, 

sólo unas pocas piezas de la información son almacenadas por el consumidor 

mayor sin un activo procesamiento cognitivo. Por lo que las actitudes son 

formadas y cambiadas sin un procesamiento activo sobre los atributos de la 

marca. En baja implicación los sujetos ven el anuncio sin una intención explícita 

de evaluar el mensaje. En vez de expresarse considerando la fuerza del 

argumento presentado en el anuncio, el sujeto puede utilizar “atajos” cognitivos 

y aceptar la conclusión de que la marca es superior tan sólo porque: 

 

1) Se ofrecen demasiados argumentos o incluso algunos de éstos no 

son lo suficiente fuertes o lógicos para la audiencia. 

 

2) El presentador parece experto o es atractivo y agradable. 

 

3) Al sujeto le gusta el diseño del anuncio. 

 

En contraposición, en baja implicación, una conclusión puede ser rechazada no 

porque el argumento no sea lógico sino por algunas señales: 
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1) La posición defendida es muy extrema. 

 

2) El presentador hace dudar, no ofrece credibilidad. 

 

3) La revista donde se publica el anuncio no es  muy respeta. 

 

Las personas mayores, en opinión de algunos autores, debido a su tendencia 

hacia la reducción del esfuerzo cognitivo y las búsquedas superficiales de la 

información, tienden  a un mayor uso de la ruta periférica frente a la ruta central 

(Yoon, 1997) 

 

El ELM precisa que los elementos periféricos evaluados en la ruta periférica, a 

diferencia de los centrales, carecen de información relevante acerca del 

producto. Sin embargo, es preciso entender que más que proporcionar 

información de forma explícita lo hacen tácitamente (Gutiérrez, 2001). En esta 

situación, la repetición en los mensajes puede ser una eficaz solución ya que la 

persuasión directa es poco eficaz, y los consumidores adquieren pocas o nulas 

creencias, actitudes o intenciones de compra (Hawkins y Hoch, 1992; Park y 

Srinivasan, 1994; Hawkins, Hoch, 1992). En cambio, los mayores se fijarán en 

algunos aspectos periféricos (las fotografías de un anuncio, las imágenes 

familiares, el atractivo de la fuente, la credibilidad) por su valor de 

entretenimiento (Spotts, 1994; Winograd, Smith y Simon, 1992). Y lo que 

piensan sobre los aspectos periféricos ajenos al producto, podría quedar 

integrado en una actitud favorable hacia el anuncio. Más tarde, cuando se 

presente la ocasión de realizar una compra y los mayores deban evaluar 

algunas marcas, podrían activar esos significados conexos con el anuncio para 

crear una actitud hacia la marca o generar la intención de compra. Sin 

embargo, es importante destacar que la persistencia en el tiempo de la actitud 

ante el anuncio y hacia la marca será menor en condiciones de baja implicación 

que en alta implicación (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997). Por ello, 

algunos autores sugieren que la repetición tiende a incrementar las actitudes 

hacia la marca en condiciones de baja implicación en la que la contra 

argumentación es baja (Batra y Ray, 1986).  
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La motivación y la habilidad del sujeto para procesar el mensaje se pueden 

definir en términos de sus antecedentes. Algunos antecedentes son factores 

situacionales (diferentes exigencias), mientras que otros son factores 

individuales (endógenos a la persona). Algunos de estos factores influencian en 

un cierto grado el procesamiento de la información (por ejemplo: objetividad o 

procesamiento sesgado). Los factores (individuales) que realzan la motivación 

en el procesamiento incluyen: la percepción personal de lo relevante, la 

necesidad de conocimiento, el aumento en el número de las fuentes del 

mensaje y la responsabilidad personal en la evaluación del mensaje. Asimismo, 

los factores situacionales que realzan la habilidad en el procesamiento 

incluyen: niveles bajos de distracciones externas (cantidad de distracción 

presente), la repetición del mensaje y una alta comprensión del mensaje (Eagly 

y Chaiken, 1993). 

 

Por otro lado, un tema muy controvertido en torno al análisis del ELM es el que 

hace referencia a la falta de explicación por parte del modelo de una posible 

interacción entre los procesos central y periférico. Una suposición general del 

ELM es que existe un “trade –off” entre los procesos periférico y central. A 

medida que aumenta el escrutinio de los argumentos, las “señales” llegan a ser 

los más importantes determinantes de la persuasión. Sin embargo, tal y como 

comentamos anteriormente, según Eagly y Chaiken (1993) ambos sistemas de 

procesamiento pueden ocurrir  a la vez. Mientras el efecto de discernimiento de 

las señales periféricas es generalmente atenuado por el  procesamiento  

central (MacKenzie y Spreng, 1992), las expectativas generadas por el 

procesamiento periférico de una señal de la experiencia pueden sesgar el 

procesamiento central si el mensaje es ambiguo (Chaiken y Maheswaran, 

1994). El procesamiento periférico puede ejercer un efecto independiente sobre 

el juicio cuando el procesamiento central no produce conclusiones 

incongruentes (Chaiken y Maheswaran, 1994). Aparentemente, según la 

evidencia empírica, existe una interacción entre los dos modos de procesar la 

información. 

 

Pero, ¿cómo se puede determinar cuando una persona está procesando la 

información por la ruta central o la periférica?, para dar respuesta a esta 
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pregunta muchos estudios utilizan el recuerdo o reconocimiento como dos 

referencias importantes para medir esta variable (Eagly y Chaiken, 1993). 

Cuanto más detalles se pueden recordar o reconocer más se ha comprometido 

en el proceso comprensivo. Otra medida utilizada es la cantidad de tiempo que 

se usa para mirar o leer un texto (como un anuncio) ya que el procesamiento 

central es más esforzado y toma más tiempo. 

 

3.5.4.5.  ELM y las personas mayores. 

 

Definidos los principios que sustentan el fundamento de la ruta central y 

periférica nos centraremos de nuevo en el uso de una o de otra por los 

mayores. Algunos trabajos empíricos mantienen que el procesamiento de la 

información de los mayores difiere del de los más jóvenes. Factores como la 

experiencia con el producto, la familiaridad de la marca y la habilidad en el 

procesamiento de la información pueden explicar esta diferencia (Cole y 

Balasubramanian, 1993). Se asume que los mayores son lentos en el 

procesamiento cognitivo de la información, además presentan problemas de 

atención y facilidad para la distracción, por lo que los mensajes, en gran parte 

de las ocasiones, son procesados por la ruta periférica de persuasión. Sin 

embargo, si bien esto puede ocurrir, también es cierto que las limitaciones en 

sus habilidades pueden verse afectadas indirectamente y positivamente por la 

motivación que les puede provocar comprender el anuncio. El concepto de la 

interacción de los efectos de diversas variables en el modelo persuasivo no es 

nuevo. Ratneshwar y Chaiken (1991) afirmaron que en la comprensión del 

mensaje existe un efecto moderador del impacto que causa la experiencia 

atribuida a la fuente y por tanto afecta a la habilidad de la persona para 

procesar la información.  

 

Los mayores pueden estar más atentos que los jóvenes a los elementos 

periféricos (los modelos, actores, etc.) usados en el anuncio y, por tanto, son 

más sensibles a su descripción en el anuncio (Loken, 2006; Yoon, 1997). Sin 

embargo, algunas investigaciones han polemizado sobre la posibilidad de que 

elementos periféricos puedan ser procesados centralmente en algunas 

ocasiones, afirmando que los mayores tienden a no utilizar estrategias 
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compensatorias. Frente a las estratégicas compensatorias, los elementos 

periféricos pueden ser utilizados para reducir las demandas de 

procesamiento. De lo que se deduce que, en situaciones de baja implicación, 

los mayores pueden ser más proclives que los jóvenes a procesar los 

elementos periféricos por la ruta central con el fin de reducir sus déficits en la 

capacidad  de procesamiento (Spotts, 1994). 

 

Tal y como hemos comentado anteriormente, son numerosos los trabajos que 

han concluido que en el proceso de formación y cambio de actitudes se 

produce conjuntamente por la ruta central y periférica. Llegados a este punto 

añadiremos que, no solamente no son dos rutas mutuamente excluyentes, 

sino complementarias, dado que ambas resultan significativas en la formación 

y/o cambio de actitud hacia la marca en condiciones de baja implicación 

(Brown y Stayman, 1992; Falces et. al., 2001; Homer, 1990; MacKenzie, Lutz 

y Blech, 1986; Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Rodríguez, Del Barrio y 

Castañeda, 2006).  

 

Por otro lado, otros estudios se alejan de la dicotonomía planteada por el 

Modelo ELM y plantean la existencia de una única ruta de procesamiento. En 

este sentido es notable el estudio de Te’eni-Harari, Lampert y Lehman-Wilzig  

(2007) realizado con niños menores de 8 años, cuya principal conclusión 

estriba en que, a diferencia de lo que sucede con los adultos (Petty, Cacioppo y 

Schuman, 1983), los niños no usan las dos rutas para procesar la información, 

al no manifestar diferencias significativas entre alta y baja implicación. Según 

este estudio, los niños podrían utilizar una ruta especial que no diferenciara 

entre alta y baja implicación. En sintonía con esta línea de investigación 

O´Keefe (2002) ofrece una alternativa al Modelo ELM llamado Unimodelo de 

Persuasión, afirmando que no siempre se produce una diferencia significativa 

entre argumentos centrales y periféricos y es entonces cuando el mensaje es 

procesado por una ruta única. Estos autores afirman que las diferencias que se 

producen entre niños y adultos en el procesamiento de la información vienen 

derivadas de la existencia o no de conocimientos previos.   
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En las personas mayores existen conocimientos previos, experiencias 

anteriores, por lo que, en este sentido, se producirá la distinción entre las 

rutas central y periférica. En sintonía con dichos hallazgos consideramos que, 

debido a la los déficits cognitivos asociados a la edad y a sus dificultades en el 

procesamiento cognitivo de la información, las personas mayores tienen cierta 

tendencia hacia la baja implicación y hacia el uso de la ruta periférica. Sin 

embargo, si el contenido comprendido en el anuncio consigue motivar lo 

suficiente a la persona mayor, podría suceder que, pese a encontrarse en 

condiciones de baja implicación, estuviese dispuesta (siempre que sus 

habilidades cognitivas se lo permitieran) a la utilización de la ruta central de 

persuasión (figura 17 y 18). Esta situación también se daría en aquellos casos 

en los que el contenido del mensaje fuera inconsistente con las expectativas 

de las personas mayores (Loken, 2006; Yoon, 1997).  

 

Figura 17 

Modelo ELM para el cambio en la actitud (persuasión) 

Fuente: Petty y Cacioppo (1986). 
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Figura 18 

Adaptación del Modelo ELM para el cambio en la actitud de las personas mayores 

(persuasión) 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

De todo lo expuesto se desprenden las siguientes hipótesis de trabajo 

relacionadas con la capacidad moderadora de la variable implicación con el 

anuncio: 

 

H7: En condiciones de baja implicación con el anuncio, las respuestas cognitivas de las 

personas mayores ante el anuncio influyen más en su actitud hacia el mismo que en 

alta implicación. 

 

H8: En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las 

personas mayores influye más en las respuestas cognitivas hacia la marca que en alta 

implicación. 

 

H9: En condiciones de baja implicación con el anuncio, las respuestas cognitivas hacia 

la marca de las personas mayores influyen más en su actitud hacia la marca que en 

alta implicación.  
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H10: En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las 

personas mayores influye más en su actitud hacia la marca que en alta implicación. 

 

H11: En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las 

personas mayores influye más en su intención de compra que en alta implicación. 

 

H12: En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud hacia la marca de las 

personas mayores influye más en su intención de compra que en alta implicación. 

 

3.6. ANUNCIOS EXPLÍCITOS Y ANUNCIOS TROPO. 

 

Junto con la implicación con el anuncio, una segunda variable moderadora 

identificada por la literatura es el tipo de anuncio. Los investigadores han 

diferenciado entre anuncios explícitos y anuncios implícitos (también 

denominados anuncios retóricos o tropo). En nuestra investigación hemos 

querido que esta distinción también esté presente, por lo que en la parte 

empírica diferenciaremos entre estas dos tipologías de anuncios y 

comprobaremos como la variable implicación con el anuncio afecta a la actitud 

ante el anuncio (tropo vs. explícito) y hacia la marca que tenga la persona 

mayor, así como a su intención de compra. 

 

Los anuncios explícitos se caracterizan por tener un final cerrado, por poseer 

una conclusión clara, directa y fuera del anuncio (Sawyer y Howard, 1991). En 

este tipo de mensaje la posible variación en la interpretación del significado es 

mínima. Sin embargo, estos anuncios pueden ser analizados por el sujeto 

como un tipo de “venta dura”, lo cual pude provocar desconfianza y una 

evaluación más desfavorable (Kardes, 1988).  

 

Mientras que los anuncios implícitos o tropo se caracterizan por estar formados 

por figuras estilísticas o tropo que generan un final abierto a la propia 

interpretación del sujeto, una conclusión implícita (Sawyer y Howard, 1991; 

Kardes, 1988; Martin, Lang y Wong, 2003, 2004). A diferencia de lo que ocurre 

con los anuncios explícitos, las conclusiones implícitas no provocan esta 

sensación de venta agresiva. Sin embargo, necesitan una mayor profundidad 

de procesamiento y de comprensión del significado, pudiendo no ser entendido.  
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En los últimos años ha crecido el interés de los investigadores por el estudio de 

las figuras estilísticas y su repercusión sobre el recuerdo y actitud ante el 

anuncio (Ang y Lim, 2006; McGuire, 2000; McQuarrie y Mick, 2003; McQuarrie 

y Phillips, 2005; Mothersbaung, Humann y Franke, 2002; Toncar y Munch, 

2001, 2003). 

 

Las figuras estilísticas suponen: “una desviación en el uso del lenguaje para 

acrecentar los efectos de la comunicación” (Mothersbaugh, Huhmann y Franke, 

2002). Las figuras estilísticas son: “desvios artificiosos, incongruencias que 

requieren una solución” (McQuarrie y Mick, 1996; Toncar y Munch, 2001) y han 

sido usadas frecuentemente en el diseño de los anuncios publicitarios. 

McQuarrie y Mick (1992) destacaron que el 86% de 154 anuncios analizados 

(132 de 154) usaron una figura estilística en el titular o subtitular. 

Posteriormente, se observó que, cerca de un 75% de 2468 anuncios (1851 de 

2468), usaron una figura estilística en su titular (Leigh, 1994).  

 

Los efectos de los mensajes que contienen estas estructuras han sido 

estudiados sistemáticamente en el procesamiento cognitivo, actitud y memoria. 

La omisión del significado realizada por las figuras estilísticas invita a elaborar 

el significado según las expectativas que tenga el individuo sobre el producto y 

el anuncio (McQuarrie y Mick, 1996). Esta desviación supone una infinidad de 

posibles interpretaciones al mensaje original, con lo cual incrementa la 

probabilidad de recuerdo del anuncio y el impacto positivo que sobre el anuncio 

y la marca provocan las mismas (McQuarrie y Glen, 2003). Además la 

elaboración de este significado fomenta una agradable experiencia estética  

(McQuarrie y Mick, 2003). 

 

Las figuras estilísticas incrementan el procesamiento cognitivo que tiene que 

realizar el sujeto ante el anuncio, lo cual mejora la actitud ante el anuncio. La 

fuerza de los argumentos incrementará los efectos en la actitud hacia la marca 

que decrecerá cuando los argumentos sean menos fuertes (Mothersbaugh, 

Huhmann y Franke, 2002).  
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Existen una gran variedad de figuras estilísticas, lo que dificulta su clasificación 

y análisis. Para facilitar su estudio, McQuarrie y Mick (1996) proponen una 

categorización de las figuras estilísticas distinguiendo entre tropos y “schemes”. 

Estas figuras utilizan, en opinión de estos autores, caminos diferentes en su 

proceso de desviación de las expectativas que el sujeto tenga del lenguaje. Los 

“schemes” representan una desviación sensorial, mientras que los tropos 

proponen una desviación de carácter semántico. Los “schemes” se basan en 

repeticiones de sonidos o palabras en la misma oración invirtiendo el orden.  

 

Posteriormente, Chou (2006) se refieren a las figuras estilísticas no 

distinguiendo entre tropos y “schemes”. En nuestro estudio nos adheriremos a 

la línea emprendida por este autor, considerando tropos a todas las figuras 

estilísticas. 

 

Los tropos son figuras estilísticas que desvían al consumidor del uso literal de 

las palabras. Esta desviación consiste en una yuxtaposición inesperada de los 

términos que provoca que uno o más adopten un significado que no es el 

habitual. Los tropos otorgan una información incompleta o vaga, obligando al 

consumidor a buscar entre sus recursos el significado del mensaje (Toncar y 

Munch, 2001). El tropo “invita a la elaboración del lector” (McQuarrie y Mick, 

1996). 

 

Se ha polemizado mucho sobre el impacto persuasivo de los tropos y sus 

efectos en la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca, aunque pocos 

son los estudios empíricos al respecto y los que hay suelen centrarse en el 

estudio de las metáforas (McGuire, 2000; McQuarrie y Phillips, 2005). Ante la 

variedad de tropos existentes McGuire (2000), decide organizar alrededor de 

100 tropos en categorías psicológicas y subcategorías relevantes para la 

persuasión: atención/provocación, realzan la comprensión y evocan 

conformidad. 

 

Los clásicos, Aristóteles, Ciceron y Quintilian, consideraron que las figuras 

estilísticas consiguen un impacto persuasivo en la oración. Esta manifestación 
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es seguida en épocas recientes por McQuarrie y Mick (1999) que describen 

tres teorías sobre el impacto persuasivo de las figuras estilísticas o tropos: 

 

La primera teoría explica el potencial sobre la atención que tienen los tropos. El 

uso de tropos en la oración y por ende en el anuncio, hace más llamativo el 

mensaje, más efectivo e interesante. La utilización de rimas, de acrónimos o 

acrósticos entre otros, ayuda a generar un contexto semántico con la 

información, permitiendo a las personas mayores organizar de manera lógica el 

material. Posteriormente esto facilitará el proceso de recuperación y recuerdo 

de la información. El uso de determinados tropos supone la necesidad de 

realizar una mayor codificación ampliatoria para el registro y codificación de la 

información, lo que provoca recuerdos más duraderos en el tiempo. En opinión 

de McGuire (2000), el uso de tropos incrementa la persuasión. Sin embargo, la 

codificación de los argumentos puede incrementar o disminuir, al igual que el 

impacto persuasivo de los tropos de acuerdo con la sofisticación de la 

audiencia (McQuarrie y Mick, 1999). Algunos tropos (como la metonimia o la 

prodiortosis), pueden atraer la atención hacia los argumentos y provocar la 

persuasión. Otros (como el hipérbaton, ironía, y metalepsis), pueden atraer la 

atención sobre sí mismos, lejos de los argumentos y reducir la persuasión. Las 

figuras son distracciones y como tales pueden incrementar el impacto 

persuasivo o inferir en ese impacto. 

 

La segunda teoría sobre cómo operan las figuras estilísticas se refiere a cómo 

el sujeto percibe la fuente. Algunas figuras pueden incrementar la credibilidad 

de la fuente y su impacto persuasivo (como la antalogía y litotes) mientras que 

con otras pasa todo lo contrario (como con los tropos hipocrisis y tapinosis). 

Esta situación puede deberse a la relevancia de las figuras, la experiencia de la 

fuente, su capacidad para conseguir agradar y la sofisticación de la audiencia 

(McQuarrie y Mick, 1999). 

 

La tercera importancia se refiere a la importancia del papel ejercido por la figura 

estilística empleada. Algunos tropos (metáfora, metonimia) pretenden 

conseguir que el mensaje sea más persuasivo, frente a otros que tienen menor 
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carga persuasiva (como la antiprasis, ironía y la sinécdoque) (McQuarrie y 

Mick, 1992).  

 

En este sentido, es interesante destacar los experimentos realizados por 

Babbes (1996) al respecto. Los resultados obtenidos por el autor en un primer 

experimento,  resaltan la importancia que tiene la metáfora sobre otros tipos de 

tropos al contribuir en la mejora de la memoria de marca y del producto. 

Además de reestructurar la memoria para ser capaz de determinar las 

inferencias metafóricas. 

 

Posteriormente, un segundo experimento examinó los efectos de la metáfora 

en expertos y en novatos. Afirmando que mientras los novatos pueden ser 

presas del racionamiento de las inferencias basadas en las metáforas, los 

expertos razonarían independientemente de la arbitrariedad de las estructuras 

metafóricas.  

 

Posteriormente, los estudios realizados por Ang y Lim (2006), vuelven a hacer 

hincapié en la importancia que tiene la metáfora, afirmando que los anuncios 

que utilizan esta figura estilística se tienden a percibir como más sofisticados y 

excitantes pero menos sinceros y competentes que en el caso de haberse 

utilizado un anuncio explícito. 

 

La cuarta teoría se refiere a los estados afectivos a los que induce el uso de 

figuras estilísticas. Algunas figuras (antítesis, isocolom) conducen a un estado 

muy agradable que hace que los sujetos acepten los argumentos. Otras, 

evocan al humor (pleonasmo, humor, pareuresis) para conseguir que los 

argumentos sean aceptados. Finalmente, existen las que provocan 

sentimientos negativos (tapinosis, exarcebaton) que tienden a detractar el 

impacto persuasivo (McQuarrie y Mick, 1999). 
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3.6.1. Tipología sobre los tropos. 

 

El estudio sobre el impacto persuasivo de los tropos y su influencia en el 

anuncio nos conduce a la distinción entre los tropos simples y los complejos 

(Toncar y Much, 2000). En esta clasificación, los autores, nos remiten a  

McQuarrie y Mick (1996) que consideran como tropos simples: la elipsis, 

hipérbole y la pregunta retórica, y como tropos complejos: la anaclasis, 

homonimia, metáfora y paradoja (tabla 17). Toncar y Much (2000) y McGuire 

(2000) analizan la diferencia en el grado de persuasión provocada por unos y 

por otros.  

 

McQuarrie y Mick (1996) afirman que hay figuras más fáciles de recordar que 

otras, sugiriendo que los tropos simples evocan respuestas más fácilmente que 

los tropos complejos que pueden llegar a actuar como inhibidores en el 

procesamiento de información del anuncio. Esta línea de investigación es 

seguida por McGuire (2000). Algunos tropos pueden atraer la atención hacia 

los argumentos del mensaje y persuadir, mientras que otros pueden atraer la 

atención sobre sí mismos, reduciendo la persuasión. Toncar y Much (2001) 

apoyan estas opiniones y sugieren que, en general, los anuncios tropo pueden 

ser más persuasivos que los anuncios explícitos, en parte debido a que son 

capaces de sortear las defensas cognitivas del individuo. 

 

La complejidad de los anuncios tropo (simple y complejo) proporciona una gran 

satisfacción al sujeto al ser capaz de decodificarlo y comprenderlo. Los tropos 

simples son más recordados que los complejos. Esto es debido a la dificultad 

de procesamiento de estos últimos, lo cual provoca una mayor dificultad de 

entendimiento y una carencia de esfuerzo por parte de los sujetos para 

procesarlos. Los tropos simples, pese a ser más memorizables, resultan menos 

persuasivos que los tropos complejos. Por lo que el uso de tropos simples 

parece más aconsejable para anuncios de carácter informativo, mientras que el 

de los tropos complejos para anuncios persuasivos (Toncar y Much, 2003). 

 

Toncar y Much (2003) comparan los efectos de los anuncios tropo vs. los 

anuncios explícitos  considerando que los primeros resultan más creíbles y más 
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importantes que los segundos. Los autores afirman que los anuncios con 

tropos complejos provocan reacciones emocionales más complejas que los 

anuncios explícitos, además de tender a inhibir el procesamiento de 

información del anuncio. Los tropos influyen en la credibilidad de la información 

del anuncio y en la percepción de la importancia de las características del 

producto asociadas al tropo. Estos efectos sólo ocurren con los tropos 

complejos. La explicación a este fenómeno reside en que los tropos distraen o 

inhiben al sujeto del procesamiento de la información del anuncio. El sujeto se 

encuentra más preocupado en comprender el tropo que en derrochar su 

energía validando la información del anuncio. Esta interpretación está en 

consonancia con lo sugerido por McQuarrie y Mick (1996), McGuire (2000) y 

McQuarrie y Phillips (2005). 

 
Tabla 17 

Tipología de los tropos según McQuarrie y Mick (1996) 

 Tipo de tropo Definición 

 
Tropos sencillos 
o simples 
 

Elipsis 
Hipérbole 
Pregunta retórica 

 

Gap u omisión que tiene que ser completada. 
Exageración extrema en el anuncio. 
Respuesta a un cuestión haciendo una pregunta 

 
 
Tropos 
complejos 

Anaclasis 
 

Homonimia 
Metáfora 

 
Paradoja 

 

Repetición de una palabra utilizando dos 
significados diferentes. 
Una palabra que puede tener dos significados. 
Sustitución fundamentada en un subyacente 
parecido. 
Una contradicción en si misma, falsa o imposible 
de sustentar. 
 

Fuente: McQuarrie y Mick, 1996. 

 
 

3.6.2. Anuncios tropo y procesamiento cognitivo. 

 

Si comparamos un mensaje explícito con uno tropo, los tropos deben 

procesarse más profundamente al no referirse al significado literal (Toncar y 

Munch, 2001). Ante un tropo, el sujeto al no encontrar el significado 

directamente, lo busca, comprendiéndolo pero no cambiándolo. El tropo puede 

liberar una o más respuestas afectivas favorables al anuncio. Puede que los 

sujetos no sean capaces de comprender el significado del tropo, pero 

manifiestan una gran motivación para procesar la información del mensaje 

(McQuarrie y Mick, 1996, 1999; McQuarrie y Phillips, 2005). 
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Los mayores tienden a compensar los problemas cognitivos generados por la 

edad, utilizando estrategias memorísticas basadas en la búsqueda de 

conocimientos, recuerdos y experiencias que les ayuden a interpretar, conectar 

la información y almacenarla a fin de conseguir su futura recuperación. La 

reducción de la memoria a corto plazo que se produce con el devenir de la 

edad, merma la capacidad para guardar información, eliminándola a medida 

que se introduce más cantidad. Los mayores, a fin de superar este déficit, 

tienden a economizar la información retenida en la memoria a corto plazo, 

reduciendo los detalles y quedándose con lo realmente importante. De esta 

forma, la información conseguirá pasar a la memoria a largo plazo o almacén 

de la experiencia (contiene los recuerdos del pasado, el conocimiento del 

mundo), que es el sistema menos afectado con el transcurso del tiempo.  

 

Los principales problemas en la memoria de los mayores los encontramos en la 

fase de recuperación de la información del anuncio. Ésta dependerá del tipo de 

procesamiento que se realice, que en caso de los anuncios tropo será más 

profundo, acudiendo directamente al eje de comunicación del mensaje 

publicitario, desechando lo superficial, utilizando la experiencia y la asociación 

de ideas para la posterior recuperación de la información (Adams, 1991; 

Adams, et. al, 1997; Cohen, 1988). En este caso, las actitudes resultantes de 

este esfuerzo serán más positivas que las resultantes del esfuerzo de procesar 

mensajes explícitos (Toncar y Munch, 2001). 

 

Sin embargo, el potencial persuasivo de los finales abiertos de los anuncios 

tropo conlleva una serie de riesgos. Podría suceder que el individuo fuera 

incapaz de encontrar el eje central del anuncio, el argumento central, no 

llegando a ninguna conclusión o a una equivocada.  

 

Además, en opinión de Ang y Lim (2006), en el caso de anuncios con tropos 

complejos, la marca se tiende a percibir como más sofisticada y excitante pero 

menos sincera y competente que en el caso de anuncios explícitos.  
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Tabla 18 

Tipología de los tropos según Leigh (1994) 

JUEGO DE PALABRAS Significado 
Antanaclasis Repetición de una palabra con dos sentidos diferentes. 
Paronomasia Uso de dos palabras con igual sonido pero distinto significado. 
Silepsis Uso de la misma palabra a la vez en su sentido recto y figurado. 
Otros tipos Uso de una palabra o frase para más de una propuesta. 

ASOCIACIONES  
Asociaciones animadas  
Alusión Una referencia a personas, lugares etc. que el sujeto reconoce. 
Personificación Atribuir a objetos inanimados habilidades o cualidades humanas. 
Simil Comparar expresamente una cosa con otra, para dar idea viva y 

eficaz de una de ellas. 
Asociaciones 
contradictorias 

 

Ironía Usar una palabra de forma opuesta a su significado literal. 
Metáfora Comparación entre dos cosas de diferente naturaleza que tienen 

algo en común. 
Oxímoron Usar dos términos que usualmente son contradictorios. 
Paradoja Una contradicción en si misma. 
Parodia Un estado de imitación del lenguaje, estilo o ideas de otro para 

conseguir un efecto cómico o satírico. 
Asociaciones visuales  
Imágenes retóricas Uso de las palabras que apelan a uno de los sentidos. 
Onomatopeya Vocablo que imita o recrea el sonido de la cosa o la acción 

nombrada. 
SUSTITUCIONES 

VERBALES 
 

Antimeria Sustitución de una parte de la figura estilística por otra. 
Metonimia Designar algo con el nombre de otra cosa tomando el efecto por 

la causa o viceversa. 
Perífrasis Expresar con un rodeo de palabras algo que se podría decir con 

menos. 
EXAGERACIÓN  

Eufemismo Manifestación decorosa de ideas cuya recta y franca expresión 
sería dura y malsonante. 

Hipérbole Uso exagerado de términos. 
Lítotes No expresar todo lo que se quiere dar a entender sin que por eso 

deje de ser bien entendida la intención de quien habla. 
Fuente: Leigh, 1994. 

 

3.6.3. Tropo e implicación. 

 

Las primeras investigaciones que analizaron la relación entre el concepto 

implicación y los mensajes explícitos no resultaron excesivamente 

clarificadoras, al dificultar la comprensión del sujeto con mensajes complejos, 

además de centrarse en audiencias poco implicadas (Sawyer y Howard, 1991). 

Posteriormente, otras investigaciones no encontraron diferencias significativas 

en la actitud hacia la marca y la actitud ante el anuncio entre sujetos altamente 

implicados a los que se les mostró anuncios explícitos e implícitos (Kardes, 
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1988). Sin embargo, hay autores que afirman que los anuncios sin una 

conclusión explícita (como los tropo), proporcionan una mayor actitud hacia la 

marca e intención de compra en los sujetos altamente implicados (Brennan y 

Bahn, 2006; Sawyer y Howard, 1991). 

 

Con respecto a la relación entre la implicación y los anuncios tropo, 

distinguimos dos líneas de investigación. Una primera línea de investigación 

afirma que los tropos son más efectivos con sujetos altamente implicados que 

son más dados a investigar y a utilizar la energía cognitiva necesaria para 

comprender un mensaje. Para conseguir la mayor efectividad de los anuncios 

implícitos, es necesario que los sujetos estén comprometidos y tengan una alta 

intención de compra que les haga evaluar más favorablemente la marca del 

anunciante (Martin, Lang y  Wong, 2004; Sawyer y Howard, 1991).  

 

Los mensajes con finales abiertos, anuncios tropo, son más efectivos que los 

mensajes cerrados, anuncios explícitos,  siempre y cuando el contenido del 

mensaje sea personal y relevante para la audiencia (Swayer y Howard, 1991). 

Las personas mayores cuando se encuentran ante un mensaje tropo, atractivo 

y cautivador, se manifiestan dispuestos (incluso más que los jóvenes) a la 

realización del procesamiento profundo que su interpretación requiere, 

manifestándose dispuestas a la utilización de la ruta central de persuasión, en 

lugar de la ruta periférica que suelen utilizar más frecuentemente, con el fin de 

descubrir el enigma que les presenta el tropo.  

 

Sin embargo, una segunda línea de investigación, defiende que esta paridad, 

aparentemente buena, que presupone una atención “ciega” por parte de los 

sujetos al anuncio es improbable, por tanto existen pocas posibilidades de que 

sean influidos por la estructura del mismo (Babbes, 1996). Este razonamiento 

es consistente con el  Modelo ELM que sugiere que, entre sujetos altamente 

implicados, los tropos pueden distraer al espectador en el procesamiento de la 

información, resultando el mensaje de menor efectividad. Siguiendo esta línea 

de investigación, a la que nos adherimos en nuestro estudio, la utilización de 

tropos no sería una ventaja sobre la información explícita en alta implicación. 
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En condiciones de baja implicación, los tropos pueden proporcionar una 

sustanciosa ventaja sobre los mensajes explícitos (Chou, 2006). Cuando los 

sujetos están poco motivados en el proceso de información del anuncio, los 

mensajes explícitos son ignorados e inefectivos. Sin embargo, el uso de tropos 

en estas condiciones puede alertar el procesamiento adicional para 

comprenderlos. Cuando los sujetos no están interesados o están distraídos en 

el procesamiento, los tropos pueden ser muy influenciadores. En estas 

condiciones, los tropos pueden potenciar el proceso y ser altamente 

memorizables (Toncar y Munch, 2001). Los tropos invitan a la elaboración y al 

proceso cognitivo y memorístico (McQuarrie y Mick, 1996). 

 

En condiciones de baja implicación, los anuncios con tropos tienen interesantes 

y deseables efectos. Los sujetos procesan la información de los anuncios más 

profundamente, tienden a sentir una mejor actitud ante el anuncio, recuerdan 

mejor su contenido y opinan más favorablemente sobre el producto y la marca. 

Este procesamiento  de los anuncios tropos frente a los de contenido explícito 

permite al individuos sortear sus defensas cognitivas (Chou, 2006; Toncar y 

Munch, 2001).  

 

En condiciones de baja implicación, los anuncios tropo influyen indirectamente 

en la evaluación de los productos a través de las evaluaciones del sujeto del 

anuncio. Mientras en condiciones alta implicación, los sujetos están los 

suficientemente motivados para procesar el contenido del mensaje de forma 

activa, no realizando un procesamiento cognitivo tan profundo, tendiendo a 

neutralizar los efectos de los tropo (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997; 

Toncar y Munch, 2001).  

 

En baja implicación, los anuncios tropos pueden ser percibidos como más 

veraces, más entretenidos o más consistentes con la realidad del producto 

anunciado. Sin embargo, en condiciones de alta implicación  los sujetos 

pueden reconocer que las conclusiones no son explícitas y que se está 

utilizando una táctica indirecta para persuadirlos, por lo que les pude provocar 

cierto desacuerdo, escepticismo o una evaluación menos favorable del 

producto. 
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Los anuncios con una media de baja implicación pueden usar tropos para ser 

más persuasivos y recordados (Chou, 2006). Las personas bajamente 

implicadas tenderán a recordar menos el anuncio y por ende la marca. Sin 

embargo, si utilizamos tropos cautivadores, el sujeto recordará más y mejor el 

mensaje que supo captar su atención durante un tiempo y será, por tanto, 

capaz de retenerlo en su memoria durante más tiempo (Toncar y Munch, 

2001). Para estos anuncios, la influencia en la actitud hacia el producto y hacia 

la marca reside en la calidad de cómo la persona mayor es capaz de 

recordarlo. 

 

El problema surge en saber hasta dónde se puede hacer el mensaje abierto o 

se pueden utilizar tropos más complejos sin dificultar la comprensión (sobre 

todo en el caso de las personas mayores y dados los déficits asociados a la 

edad), y hasta qué punto el sujeto está dispuesto a aceptar esta intención de 

conclusión (Sawyer y Howard, 1991). 

 

Revisada la literatura, las hipótesis que planteamos relacionadas con la 

capacidad moderadora del tipo de anuncio son las siguientes: 

 

H13: A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más las respuestas 

cognitivas ante el anuncio que tengan las personas mayores que el explícito. 

 

H14: A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la actitud ante el 

anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

 

H15: A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más las respuestas 

cognitivas hacia la marca que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

 

H16: A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la actitud hacia la 

marca que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

 

H17: A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la intención de 

compra que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

 



 



 

 

 
Capítulo 4 

 
 

OBJETIVOS Y METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
 

 

 

 

 

4.1. OBJETIVOS E HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

La investigación empírica que se presenta tiene como objetivo principal 

analizar, en las personas mayores de 65 años, su actitud ante el anuncio y las 

consecuencias de ésta sobre su actitud hacia la marca y la intención de 

compra. En este análisis se planteó en las relaciones estudiadas el papel 

moderador de la variable implicación y del tipo de anuncio (tropo o explícito). 

 

En la exposición teórica de los capítulos anteriores, se estudió la relación entre 

la actitud el anuncio, la actitud hacia la marca (Mortimer, 2002; Ray, Sawyer, 

Rothschild, 1973; Smith y Swinyard, 1982) y la intención de compra (Brennan y 

Bahn, 2006; Burke y Edell, 1989; Henthorne y LaTour, 1995; Mitchell, 1986; 

Mitchell y Olson, 1981; Muehling, 1987; Muehling, Laczniak y Stoltman, 1991). 

Sin embargo, todos estos trabajos se centran en la población en general, 

existiendo una carestía de estudios específicos que muestren la existencia de 

las relaciones planteadas en las personas mayores. De ahí el interés empírico 

que guió el desarrollo de la presente investigación. 

 

Por otro lado, se distinguió entre dos tipologías o versiones de los anuncios, el 

tropo y el explícito, para analizar la actitud ante el anuncio, hacia la marca y la 

intención de compra manifestada por la persona mayor ante uno y otro 

dependiendo de su grado de implicación con el anuncio. En este sentido, según 
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la literatura consultada, la persona mayor tenderá a una actitud más positiva 

hacia un anuncio con contenido explícito que hacia un anuncio con contenido 

tropo en el caso de sentirse altamente implicada con el anuncio, mientras que 

manifestará una actitud más positiva hacia el anuncio tropo en el caso de 

sentirse bajamente implicada con el anuncio (Chou, 2006; McQuarrie y Mick, 

1996; Toncar y Munch, 2001). 

 

En síntesis, las hipótesis de partida que se contrastarán en la parte empírica de 

nuestro trabajo son las siguientes: 

 

Tabla 19 

Hipótesis de trabajo 

Hipótesis 
H1 La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y 

positiva en su actitud hacia la marca. 
H2 La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y 

positiva en su intención de compra. 
H3 La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de manera directa y 

positiva en su intención de compra. 
H4 Las respuestas cognitivas ante el anuncio que tiene la persona mayor influyen directa 

y positivamente en su actitud ante el anuncio. 
H5 La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye directa y positivamente 

en sus respuestas cognitivas hacia la marca. 
H6 Las respuestas cognitivas hacia la marca que tiene la persona mayor influyen directa 

y positivamente en su actitud hacia la marca. 
H7 En condiciones de baja implicación con el anuncio, las respuestas cognitivas de las 

personas mayores ante el anuncio influyen más en su actitud ante el mismo que en 
alta implicación.  

H8 En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las 
personas mayores influye más en las respuestas cognitivas hacia la marca que en 
alta implicación. 

H9 En condiciones de baja implicación con el anuncio, las respuestas cognitivas hacia la 
marca de las personas mayores influyen más en su actitud hacia la marca que en alta 
implicación. 

H10 En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las 
personas mayores influye más en su actitud hacia la marca que en alta implicación.  

H11 En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud hacia el anuncio de las 
personas mayores influye más en su intención de compra que en alta implicación. 

H12 En condiciones de baja implicación con el anuncio, la actitud hacia la marca de las 
personas mayores influye más en su intención de compra que en alta implicación. 

H13 A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más las respuestas cognitivas 
ante el anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

H14 A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la actitud ante el anuncio 
que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

H15 A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más las respuestas cognitivas 
hacia la marca que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

H16 A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la actitud hacia la marca 
que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 

H17 A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la intención de compra 
que tengan las personas mayores que el anuncio explícito. 
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4.2. METODOLOGÍA. 

 

4.2.1. Análisis previo. 

 

Para proceder al contraste de las hipótesis, se realizó en primer lugar un 

análisis cualitativo como instrumento de recogida de información. El 

procedimiento seguido fue el siguiente: 

 

1) Reformulación de la encuesta utilizada en un estudio previo. 

 

2) Prestest de 20 encuestas. 

 

Un estudio previo realizado en la ciudad de Castellón, sobre una muestra 

compuesta por 186 personas de 65 o más años, en el que se analizó  la actitud 

ante el anuncio, la actitud hacia la marca y la intención de compra de las 

personas mayores según su grado de implicación con el anuncio, nos permitió, 

además de verificar las hipótesis 1, 2 y 3 planteadas en el estudio actual, 

descubrir la necesidad de reformular el diseño del cuestionario. En éste 

sentido, la utilización de la escala de diferencial semántico se reveló de difícil 

comprensión por parte de las personas mayores encuestadas (ver anexo 1). 

Por ello en el cuestionario definitivo que se elaboró para esta investigación 

preferimos la utilización de una escala Likert (con valores del 1 al 5). 

 

Posteriormente, se llevó a cabo un pretest de 20 encuestas a personas 

mayores (65 años y más), de ambos sexos (10 mujeres y 10 hombres), 

usuarios de dos Asociaciones de Jubilados y Pensionistas. Los objetivos 

propuestos fueron: 

 

1) Verificar la conveniencia del lenguaje utilizado, la claridad expositiva, 

su facilidad de memorización, el orden y la extensión. 

 

2) Evaluar en la equivalencia de significado entre las versiones tropo y 

explícita del anuncio. 
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3) Valorar del grado de importancia que los mayores otorgaban a los 

productos a analizar en el estudio, con el fin de determinar su grado de 

implicación. 

 

En esta investigación nos decantamos por el medio impreso, al ser el medio 

más efectivo para dirigirse a los mayores. La utilización de la prensa facilita la 

codificación distintiva de los estímulos que proporcionan los mensajes. 

Además, los mayores puede controlar mejor la información (Schewe, 2001).  

 

Los anuncios escogidos para la parte empírica de nuestro trabajo se obtuvieron 

de las revistas especializadas en este público: Vivir con Júbilo y Senda.  

 

Con el fin de facilitar  la memoria de los encuestados, tuvimos en cuenta que 

ésta varía no sólo en función de la edad, sino también de factores externos 

(naturalidad del anuncio para ser recordado, los materiales, el tipo de 

cuestionario presentado, el orden en la presentación, instrucciones) y de 

factores relacionados con el sujeto (momento óptimo del día para ver el 

anuncio, habilidad verbal, motivación y salud) (Yoon, 1997). Esto nos condujo a 

modificar el lenguaje planteado en algunas preguntas y también su orden. 

Además, con respecto al momento del día en el que se realizó nuestro 

experimento se escogió las tardes. El 80% de los mayores dicen que por las 

mañanas leen la prensa y por las tardes las revistas (Ramos, 2005). Por lo que 

en nuestra búsqueda por conseguir que la situación se asemejara lo más 

posible a la realidad se pasaron los  cuestionarios en horarios vespertinos. 

 

Se crearon parejas de anuncios impresos con dos versiones del mismo 

anuncio, una versión explícita y otra tropo, mostrando, durante 

aproximadamente 30 segundos, hasta un total 4 productos que equivalían a un 

total de 8 versiones de anuncios: pan de molde (Bimbo), bebida deportiva 

(Aquarius), Carnet del Mayor (producto ficticio creado expresamente para este 

estudio) y una revista especializada en las personas mayores (Vivir con Júbilo). 

 

Posteriormente, se les pasó un breve cuestionario en el que los mayores 

consideraron cada pareja de anuncios y los valoraron siguiendo una escala de 
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tres puntos: “muy similar o el mismo significado”, “diferente significado”, “no 

conozco”. Del resultado de esta primera parte del experimento se desprendió 

que 18 de las 20 personas mayores comprendieron perfectamente el 

significado de las dos versiones del anuncio. 

 

Para alcanzar el tercer objetivo de la investigación, valorar su grado de 

implicación con el anuncio, se les pidió que respondieran sobre su grado de 

interés para cada uno de los productos anunciados. Para ello se utilizó una 

pregunta abierta, con el fin de que manifestaran libremente si tenían mucho, 

poco o ningún interés por el producto mostrado. Como conclusión de las 

respuestas obtenidas en este primer pretest, el 80% de los encuestados 

consideraron al pan de molde y a la bebida deportiva como productos de bajo 

interés y al Carnet del Mayor y la revista como productos de alto interés. Esta 

valoración se produjo indistintamente del sexo del encuestado. Aunque 

posteriormente, tras el análisis de datos, los mayores aparecieron baja o 

altamente implicados con todos los productos presentados, siendo el Carnet 

del Mayor el que mostró valores superiores en lo referente a la alta implicación 

con el producto. 

 

Durante la realización del pretest, siguiendo las recomendaciones de Krugman 

(1965), se alteró el orden de presentación, además se mostraron anuncios con 

la misma calidad creativa con el fin de evitar posibles variaciones. 

 

4.2.2. Justificación del cuestionario. 

 

La revisión crítica de la literatura, las hipótesis, la investigación cualitativa 

efectuada a través del estudio previo, el pretest y el criterio del investigador 

fueron las referencias utilizadas en la confección del cuestionario. Se elaboró 

un cuestionario estructurado, organizado en 9 partes: 

 

1) Actitud hacia la publicidad  

 

2) Grado de implicación (con el producto y con el mensaje, grado de 

conocimiento). 
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3) Actitud ante el anuncio. 

 

 4) Respuestas cognitivas ante el anuncio. 

 

5) Actitud hacia la marca. 

 

6) Respuestas cognitivas hacia la marca. 

 

7) Intención de compra. 

 

8) Datos sociodemográficos. 

 

9) Observaciones del entrevistador. 

 

El orden seguido por las diferentes partes del cuestionario no fue aleatorio, se 

introdujo en primer lugar, una pregunta de escaso compromiso personal, 

sencilla y cómoda de contestar por los mayores, incorporando poco a poco las 

cuestiones que tuvieran que ver con su nivel de implicación, actitudes e 

intención de compra. Esta estructura generó un clima de confianza progresivo 

con el interlocutor y evitó el cansancio que provoca colocar en primer lugar las 

cuestiones que requieren respuestas más meditadas y con valoraciones 

personales. Todas las preguntas fueron codificadas para facilitar su tabulación 

posterior, permitiendo transcribir de esta manera, la información obtenida en las 

diferentes respuestas al soporte informático. 

 
Con respecto a las escalas que se utilizaron, siguiendo las recomendaciones 

de los trabajos memorísticos de Jayanti, McMannamon y Whipple (2004) se 

optó por escalas de puntos positivas, ya que las personas mayores tienen una 

tendencia favorable a la marcas, siendo reacios a la utilización de escalas 

realizadas con números negativos. La extendida escala de -3 a +3 (escala 

Stapel) no es apropiada para este público, usando una  escala  Likert (de 5 

puntos) y una escala Kunin, se evitaron, en la medida de lo posible, problemas 

de comprensión y memorísticos (Jayanti, McMannamon y Whipple, 2004). Por 

otro lado, siguiendo los trabajos de estos autores, se eliminó el punto de escala 
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no opinión, ya que existe una tendencia por parte de los grupos de personas de 

más edad a no expresar su opinión por miedo a no lograr comprender el 

contenido del mensaje publicitario.  

 

Para la medición de todas las variables sujetas de estudio se recurrió a 

aquellos adjetivos y procedimientos más utilizados en la literatura, centrando el 

interés fundamentalmente en los usados en los medios impresos (el 

cuestionario completo aparece en el anexo 3). 

 

1) Actitud hacia la publicidad en general: 

 

En la primera parte del cuestionario, se planteó una única pregunta 

introductoria (para no alargar excesivamente la encuesta) con el fin de 

determinar la actitud de las personas mayores hacia la publicidad en general. 

Para ello, la revisión de la literatura destacó la utilización de cuatro pares de 

adjetivos: bueno/malo, gusta/no gusta, agradable/desagradable y opinión 

favorable/desfavorable (Andrews, 1989; Donthu, 1998; MacKenzie y Lutz, 

1989).  

 

Tras los resultados obtenidos en el análisis cualitativo se decidió evitar la 

bipolaridad en la presentación de los adjetivos, ya que dificultaba la 

comprensión de la muestra, empleándose: “bueno”, “gusta”, “agradable”, 

“opinión favorable”.  

 

2) Grado de implicación (con el producto y con el anuncio, grado de 

conocimiento): 

 

En esta parte del cuestionario se valoró, en primer lugar,  la implicación con el 

producto (pregunta A.1 y A.2, B.1 y B.2, C.1 y C.2, D.1 y D.2.). Respecto a la 

medición de la variable implicación con el producto se aplicó la escala de 

diferencial semántico propuesta por Zaichkowsky (1994), denominada PII 

revisado (Revised Personal Involvement Inventory). El PII, tras superar las 

críticas recibidas originariamente por su longitud y pasar de 20 ítems a 10, 

sigue siendo la escala más utilizada en la valoración de la variable implicación. 
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Además, la reducción en su número originario de ítems, ha supuesto una 

mejora considerable para lograr una mayor comprensión y capacidad 

memorística  de las personas mayores.  

 

Los pares de sustantivos/adjetivos utilizados de acuerdo con la escala PII 

revisada, son los siguientes: interesante, atractivo, fascinante, apasionante, 

preocupación por el tema, importante, relevante, valor, significatividad y 

necesario; donde los cinco primeros representan el componente afectivo de la 

implicación y los cinco siguientes el cognitivo, produciéndose una correlación 

positiva entre ambos. De nuevo se evitó la bipolaridad producida en la 

utilización de la escala de Diferencial Semántico (Zaichkowsky, 1994). 

 

En segundo lugar, para valorar el grado de conocimiento de la marca analizada 

se utilizó una pregunta cerrada con una respuesta dicotómica.  

 

Por último, la valoración de la implicación con el anuncio se realizó a través de 

tres cuestiones: 

 

La primera cuestión (A.4, B.4, C.4, D.4) sirvió para dividir la muestra en dos 

grupos: un primer grupo constituido por los sujetos que manifestaron sentirse 

altamente implicados con el anuncio y un segundo grupo constituido por los 

sujetos bajamente implicados. Los primeros, respondieron positivamente a la 

expresión: “en ambas cosas a la vez”, por lo que al prestar atención tanto a la 

fotografía como al texto revelaron un interés considerable por el anuncio. Los 

segundos, respondieron a: “en la foto”, “en el texto”, “en ninguna de las dos 

cosas”  (Hawkins y Hock, 1992; Petty y Cacioppo, 1986), por lo que al 

decantarse por un único aspecto o por ninguno revelaron un menor interés por 

el anuncio.  

 

La segunda cuestión (A.5, B.5, C.5, D.5) sirvió para valorar la implicación con la 

ejecución del mensaje o implicación afectiva que tiene el mayor. Con este fin 

utilizaron las expresiones: “ha observado” y “le ha parecido interesante”.  
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La tercera cuestión (A.6, B.6, C.6, D.6) valoró la implicación con el contenido 

del mensaje o implicación cognitiva. Las expresiones  escogidas fueron: “ha 

leído”, “ha parecido interesante”. 

  

3) Actitud ante el anuncio: 

 

En el caso concreto de la actitud ante el anuncio (A.7, B.7, C.7, D.7) se 

comprobaron a través de los trabajos revisados que, los pares de 

sustantivos/adjetivos más utilizados son : “es muy malo/es muy bueno”, “no me 

ha gustado nada/me ha gustado mucho”, “es muy irritante/no es irritante en 

absoluto”, “no es nada interesante/es muy interesante”, “tengo una opinión muy 

desfavorable/tengo una opinión muy favorable” y “es muy desagradable/es muy 

agradable” (Beerli y Martín, 1999; Cox y Cox, 1988; Curlo y Ducoffe, 1998; Hill, 

1989; Kempf y Smith, 1998; MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie y Spreng, 

1992; Yi, 1990). De nuevo, se evitó la utilización de la escala de  diferencial 

semántico, utilizando como sustantivos/adjetivos: “es muy bueno”, “me ha 

gustado mucho”, “es muy interesante”, “tengo una opinión favorable”, “es muy 

agradable”. Se eliminó el ítem “es muy irritante” ya que en el estudio previo los 

sujetos encuestados no comprendieron su significado. 

 

4) Respuestas cognitivas ante el anuncio: 

 

En lo referente a las respuestas cognitivas ante el anuncio (A.8, B.8, C.8, D.8) 

se modificaron los pares de sustantivos/adjetivos: “es informativo/ no es 

informativo”, “es convincente/no es convincente”, “es persuasivo/no es 

persuasivo”, “tiene unos argumentos fuertes/no tiene unos argumentos fuertes”, 

“es creíble/no es creíble” (Olney, Holbrook y Batra, 1991; Celuch y Slama, 

1995; Lord, Lee y Sauer, 1995; Kempf y Smith, 1998), por: “es muy 

informativo”, “es muy convincente”, “es muy persuasivo”, “tiene unos 

argumentos muy fuertes”, “es muy creible”. 
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5) Actitud hacia la marca: 

 

En la pregunta referente a la valoración de la actitud hacia la marca (A.9, B.9, 

C.9, D.9) se modificaron los pares de sustantivos/adjetivos: “es buena/es mala”, 

“me gusta/no me gusta”, “tengo una opinión favorable/no tengo una opinión 

favorable”, “es agradable/ no es agradable”, “considero que tiene prestigio/no 

considero que tiene prestigio” (Beerli y Martín, 1999; Cox y Cox, 1988; Graeff, 

1997; Homer, 1990; Kardes, 1988; Kempf y Smith, 1998; MacKenzie y Lutz, 

1989; MacKenzie y Spreng, 1992; Severn, Belch y Belch, 1990; Yi, 1990), por 

los sustantivos/adjetivos: “es muy buena”, “me gusta mucho”, “tengo una 

opinión muy favorable”, “es muy agradable”, “considero que tiene mucho 

prestigio”. 

 

6) Respuestas cognitivas hacia la marca: 

 

En lo referente a las respuestas cognitivas hacia la marca (A.10, B.10, C.10, 

D.10) el pretest realizado a 20 personas mayores de 65 años nos llevó a la 

utilización en su valoración de los siguientes sustantivos/ adjetivos: “tiene 

mucha calidad”, “tiene buen precio”, “tiene buena apariencia”, “ofrece una gran 

garantía”. La realización de un pretest para obtener los sustantivos/adjetivos 

más adecuados se decidió tras la revisión de la literatura en la que se 

manifestaron los escasos resultados obtenidos en la aplicación de una 

pregunta abierta (Sánchez, 1999), máxime cuando, como en este caso, el 

objeto de estudio son las personas  mayores. 

 

7) Intención de compra: 

 

En relación con la intención de compra (A.11, B.11, C.11, D.11), la literatura ha 

apreciado unanimidad en su medición (Homer, 1990; Keller, 1991a y b; 

MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie y Spreng, 1992; Miniard, Bhatla y Rose, 

1990; Severn, Belch y Belch, 1990; Yi, 1990; Yoon et al, 1995), basándose la 

misma en la determinación de la probabilidad con que el consumidor compraría 

la marca anunciada, por lo que se ha recurrido a los sustantivos/adjetivos: 
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“seguro que no”, “poco probable”, “no lo sé”, “probablemente sí” y “seguro que 

sí”. 

 

8) Datos sociodemográficos: 

 

Con el objetivo de conocer con mayor profundidad a los mayores de 65 años se 

realizaron una serie de preguntas de clasificación. La primera, tuvo como 

objetivo averiguar la edad cronológica del encuestado, estableciéndose tres 

segmentos: de 65 a 74, de 75 a 84 y más de 85. En la segunda pregunta se 

clasificó al sujeto según su sexo. En la tercera, según el nivel de estudios de 

los encuestados, distinguiendo entre: “sin estudios”, “primarios”, “bachiller 

elemental”, “bachiller superior”, “universitarios medios” y “universitarios 

superiores”. En la cuarta, se preguntó por la ocupación del encuestado, 

distinguiéndose entre: “trabaja”, “ama de casa”, “prejubilado”, “jubilado”, “otra”. 

En la quinta, se preguntó por la clase social, clasificándose entre: “alta”, 

“media-alta”, “media-baja”, “baja”. Por último, se preguntó por datos personales 

de respuesta completamente voluntaria y cuyo objetivo fue a efectos de control 

del trabajo de campo.  

 

9) Observaciones para el entrevistador: 

 

Para finalizar, se realizaron una serie de preguntas a cumplimentar 

exclusivamente por el entrevistador. En la primera, se le preguntó por la 

localidad donde se cumplimentó la encuesta, diferenciándose entre: Castellón, 

Valencia y Alicante. En la segunda, se le pidió que distinguiera el lugar donde 

fue realizada la encuesta (centros especializados de atención a los mayores y 

asociaciones de personas mayores). En la última pregunta se abrió la 

posibilidad para que el entrevistador manifestase cualquier observación 

detectada en el devenir del proceso. 

 

A modo de síntesis en la tabla 20 se muestran las fuentes utilizadas para 

valorar cada variable así como el número de ítems de las mismas. 
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Tabla 20 

Escalas utilizadas para la redacción del cuestionario 

Variable Ítems Referencias 
Actitud hacia 
la publicidad 
 

4 Andrews (1989); Donthu (1998); MacKenzie y Lutz (1989). 

Implicación 
con el 
producto 

10 Zaichkowsky (1994). 
 

Implicación 
con el anuncio 

3 Hawkins y Hock, (1992); Petty y Cacioppo, (1985). 

Actitud ante el 
anuncio  

5 Beerli y Martín (1999); Cox y Cox (1988); Curlo y Ducoffe 
(1998); Hill (1989); Kempf y Smith (1998); MacKenzie y Lutz 
(1989); MacKenzie y Spreng (1992); Yi (1990). 

Respuestas 
cognitivas 
ante el 
anuncio 

5 Olney, Holbrook y Batra (1991); Celuch y Slama (1995);  
Lord, Lee y Sauer (1995); Kempf y Smith (1998). 

Actitud hacia 
la marca  
 

5 Beerli y Martín (1999); Cox y Cox (1988); Graeff (1997); Homer 
(1990); Kardes (1988); Kempf y Smith (1998); MacKenzie y Lutz 
(1989); MacKenzie y Spreng (1992); Severn, Belch y Belch 
(1990); Yi (1990). 

Respuestas 
cognitivas 
hacia la marca  

4 Determinadas según un pretest realizado a 20 personas 
mayores de 65 años. 
 

Intención 
de compra 

5 Homer (1990); Keller (1991a y b); MacKenzie y Lutz (1989); 
MacKenzie y Spreng (1992); Miniard, Bhatla y Rose (1990); 
Severn, Belch y Belch (1990);Yi (1990); Yoon et al.,(1995). 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4.2.3. Descripción de los anuncios utilizados. 

 

Como resultado del pretest se decidió utilizar como productos para nuestro 

estudio los siguientes: el pan de molde (Bimbo), la bebida deportiva (Aquarius), 

el Carnet del Mayor y la  revista dirigida al público mayor (Vivir con Júbilo). 

Para cada uno de éstos productos se diseñaron dos versiones del anuncio: una 

explícita  y otra tropo (ver anexos 6 y 7).  

 

Las figuras estilísticas utilizadas en las versiones tropo de los anuncios fueron 

las siguientes: 
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1) En el anuncio del pan de molde (Bimbo).  

 

En el titular se manifestó una aliteración (figura que mediante la repetición de 

fonemas, sobre todo consonánticos, contribuye a la estructura o expresividad 

del verso) en la repetición del fonema “b”. 

 

Se observó la existencia de una polisemia (pluralidad de significados de una 

palabra o de cualquier signo lingüístico) en el juego de palabras que se realizó 

con la palabra tierno, estableciéndose un paralelismo entre beso y Bimbo, al 

establecer que ambos eran igual de tiernos. La palabra tierno presentó 

diferentes sentidos:  

 

1) Tierno porque se deforma fácilmente por la presión (blando). 

 

2) Tierno como reciente, elaborado hace poco tiempo. 

 

3) Tierno como delicado, dócil. 

 

4) Tierno como afectuoso, cariñoso, amable. 

 

Al trasladar todas estas características al pan, hizo que el “mundo” del 

destinatario fuera de la misma forma, por lo que consideramos la existencia de  

una metonimia (tropo que consiste en designar algo con el nombre de otra cosa 

tomando el efecto por la causa o viceversa). 

 

2) En el anuncio de la bebida deportiva (Aquarius). 

 

Se produjo una hipérbole en el titular con la expresión “todo” y también en la 

expresión “el ser humano es extraordinario”. Además se manifestó una 

anfibolía o anfibológia con respecto al refresco anunciado, reposada en la 

imagen del señor mayor, de aspecto saludable, cómodamente sentado en un 

sillón en medio de un verde prado (lo que supone una clara invocación a la 

“frescura”, a “tomar el fresco”). Además se presentó una hipérbole potenciada 
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por el prefijo “re-”. Ésta también pudo interpretarse como un adjetivo, referido al 

señor mayor, “más listo que nadie”, “más joven”, “más cómodo”.  

 

3) En el anuncio del Carnet del Mayor. 

 

La promesa del anuncio se sustentó en ofrecer a la persona mayor “sentirse 

importante”, “actuar”, por tan sólo 3 euros se puede ir al teatro si se dispone del 

Carnet del Mayor. 

 

Se produjo un eufemismo al utilizar la palabra “mayor” en lugar de “viejo” o 

“anciano”, aunque este recurso también pudo entenderse como un circunloquio 

o perífrasis, dado que utiliza una palabra en lugar de otra. 

 

El eslogan “porque tú eres el actor principal” contuvo una parénesis o 

exhortación al reposar toda la fuerza del mensaje en el “tú”, si bien el consejo 

de la admonición se encontró implícito. No hubo imperativo, aunque éste se 

puede suponer en la frase “mayores (id) al teatro”, frase en la que se produjo 

una omisión del artículo “los” y del tiempo verbal “id” o “van”. 

 

No obstante, el recurso que más destacó fue la anfibolía o anfibología de la 

frase “actor principal” que jugó con el sentido restrictivo, escénico de la 

expresión y del genérico: “actor” ya que éste es el que “actúa” y “principal” 

entendido como el más importante.  

 

4) En el anuncio de la revista dirigida al público mayor (Vivir con Júbilo). 

 

Se manifestó una figura etimológica implícita entre la palabra “júbilo” y en el 

concepto “jubilado” que no apareció. Esta figura se presentó como cercana a la 

paronomasia, sin llegar a serlo, porque para que ésta se diera deberían 

aparecer las dos palabras (por ejemplo: “los años pasan y pesan”). Se 

estableció además un triple nivel, al entenderse Júbilo como: 
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1) Alegría. 

 

2) Júbilos (de jubilado). 

 

3) Júbilo como nombre de la revista. 

 

Con respecto a los aspectos relacionados con la ejecución del anuncio, éstos 

fueron básicamente los mismos en las dos versiones de los anuncios. Se 

incluyeron en ambos casos las mismas fotografías y la estructura de los 

anuncios, en cuanto a la ubicación de dicha fotografía y del texto, fueron muy 

similares. Sin embargo, mediante la aplicación del programa informático de 

retoque digital Photoshop 7.0. se alteró el texto del anuncio con el fin de 

conseguir la versión explícita y la tropo. Se respetó, en la medida de lo posible, 

que la longitud de las frases de ambas versiones fuera similar (Areni y Lutz, 

1988). 

 

Finalmente con las distintas versiones de los anuncios se realizó dos grupos de 

anuncios (tabla 21): 

 

El grupo 1 fue formado por las siguientes versiones de los anuncios (anexo 6): 

Bimbo (tropo), Aquarius (explícito), Carnet del Mayor (tropo), Vivir con Júbilo 

(explícito). 

 

El grupo 2 fue formado por las siguientes versiones de los anuncios (anexo 7): 

Bimbo (explícito), Aquarius (tropo), Carnet del Mayor (explícito), Vivir con Júbilo 

(tropo). Ambos grupos se presentaron al mismo número de personas de la 

muestra. 
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Tabla 21 

Grupos de anuncios 

GRUPO 1 GRUPO 2 
BIMBO (tropos: aliteración, polisemia, 
metonimia) 

BIMBO (explícito) 

Te cambio un beso por un Bimbo. 
La nueva receta de Bimbo logra que cada 
día tu mundo sea más tierno. Nueva receta 
súper tierno. 
Bimbo. 

La nueva receta de Bimbo, logra día a día, el 
pan de molde más tierno. Bimbo. Nueva 
receta, más tierno. 

Aquarius (explícito) Aquarius (tropos: hipérbole, anfibolía o 
anfibología) 

Aquarius es una bebida deportiva e 
hidratante  con bajas dosis en sodio y altas 
en minerales, magnesio, calcio, aminoácidos, 
vitaminas C y B. Refresco Aquarius. Ayuda a 
tu cuerpo a absorver el agua. 

Todo se puede conseguir en la vida aunque 
parezca una locura. Refresco Aquarius. El 
ser humano es extraordinario. 

Carnet del Mayor (tropo: eufemismo, 
circunloquio o perífrasis, parénesis o 
exhortación, anfibolía o anfibología) 

Carnet del Mayor (explícito) 

Si tienes más de 60 años, los jueves teatro 
por sólo 3 euros. Porque tú eres el actor 
principal. Mayores al teatro. Pide tu Carnet 
del Mayor en la Generalitat Valenciana. 

Si tienes más de 60 años, los jueves puedes 
ir al teatro por sólo 3 euros. Los mayores van 
al teatro. Pide tu Carnet del Mayor en la 
Generalitat Valenciana. 

Vivir con Júbilo  (explícito)  Vivir con Júbilo  (tropo: casi una 
paranomasia, figura etimológica implícita) 

Vacaciones con Júbilo para todos nuestros 
lectores. Destinos a elegir. Vivir con Júbilo. 

Oferta de vacaciones para los lectores de la 
revista Vivir con Júbilo. Destinos a elegir. 
Vivir con Júbilo. 

 

El tipo de tropo utilizado en cada producto así como su definición aparecen 

explicados en la tabla 22. 

 

Tabla 22 

Definiciones de los tropos utilizados en los anuncios 

Tropo Definición 
Metonimia Sustitución de un término por otro que presenta con el primero una relación de 

contigüidad espacial, temporal o causal. 
Anfibología 
 

Doble sentido de una palabra a la que se le puede dar más de una 
interpretación. 

Perífrasis o 
circunloquio 

Consiste en utilizar más palabras de las necesarias para expresar algo que 
sólo necesita unas pocas o una sola. 

Hipérbole Exageración tal, que se sale de la realidad. Presenta desproporcionadamente 
los hechos o las situaciones, características, actitudes, etc. ya sea por exceso 
(aúxesis) o por defecto (tapínosis). 

Eufemismo Sustitución de una palabra o frase por otra para disimular la crudeza, 
vulgaridad o gravedad de la original, es decir, dulcificación. 

Polisemia Capacidad que tiene una sola palabra para expresar distintos significados. 
Elipsis Supresión de algún elemento de la oración que queda sobreentendido. 
Paranomasia Semejanza fonética entre dos vocablos muy parecidos. 
Exhortación Incitación por medio de palabras, razones o ruegos a actuar de determinada 

manera. 
Aliteración Repetición de un sonido al menos dos veces en un discurso. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Garrido (2000). 
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4.2.4. Diseño de la investigación y distribución de la muestra. 

 

La población objeto de estudio fueron las personas mayores de 65 años 

residentes en la provincia de Castellón, Valencia y Alicante. La edad oficial de 

la jubilación, 65 años, se tomó como punto de referencia para estudiar a las 

personas mayores.  

 

Por lo tanto, la unidad de muestreo considerada la constituyeron las personas 

mayores de 65 años de ambos sexos residentes en los municipios de 

Castellón, Valencia y Alicante, que mantuvieran unas capacidades mínimas 

cognitivas que les permitiesen ser capaces de comprender el cuestionario. 

 

El universo de estudio ascendió a un total de 751. 762 personas mayores de 65 

años empadronadas en la Comunidad Valenciana, de las cuales en el 

municipio de Castellón hay empadronadas 89.289, en el de Valencia 383.130 y 

en el de Alicante 279.343. El tamaño teórico de la muestra fue de 512 

individuos quedando posteriormente reducida tras un proceso de depuración de 

datos que nos permitió eliminar los casos atípicos.  

 

Uriel y Aldás (2005) sugieren que la mejor manera para identificar los casos 

atípicos desde un punto de vista multivariante, es estudiar si el vector de datos 

difiere del centroide. Esta opción fue especialmente indicada en nuestro caso 

porque la técnica escogida en el análisis de datos, la técnica SEM, exige la 

normalidad multivariante, por lo que el tratamiento de los casos atípicos debía 

de ser multivariante. Con el fin de identificar los casos atípicos, en este estudio 

se llevó a cabo un análisis “cluster”, tomando como criterio de clasificación la 

distancia al centroide. Ello permitió identificar un grupo de datos homogéneo y 

otro conjunto con un comportamiento atípico. Más concretamente, la muestra 

total estaba formada, tal y como hemos dicho, por un total de 512 

observaciones. El estudio de los casos atípicos a través de la técnica “cluster” 

llevó a desestimar un total de 4 casos, por no haber sido capaces de responder 

al conjunto de todas las categorías de productos presentadas, por lo que la 
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muestra final quedó reducida a 509 individuos, estimándose un error muestral 

de 4,4% (p=q=0,5).  

 

Para la distribución por edad, género y localidad de la muestra se tomaron 

como referencia los datos del último Censo de Población y Vivienda de cada 

una de las localidades estudiadas (www.ine.es), utilizándose como criterio de 

distribución la realización de mínimo de 100 encuestas personales por 

municipio (100 en Castellón, 150 en Valencia y 150 en Alicante) repartiéndose  

las restantes 109 proporcionalmente.  

 

La selección de las unidades a encuestar se realizó de manera pseudoaleatoria 

por el método de la detección en CEAMS (centros especializados de atención a 

las personas mayores) y asociaciones de personas mayores. Para el trabajo de 

campo se contrató a una empresa de investigación de mercados que utilizó a 

encuestadores profesionales debidamente formados, dándoles instrucciones 

por escrito y oralmente sobre la cumplimentación de los cuestionarios. El 

trabajo de campo se realizó durante el mes de diciembre de 2008. 

 

En cuanto la distribución de la muestra por edades, se observó una mayor 

concentración en el segmento comprendido entre los 65 a 74 años (59,5%), 

seguido por el segmento de 75 a 84 años (35%) y finalmente el de más de 85 

años (5,5%). Con respecto al sexo, 264 (51,86%) de los encuestados fueron 

hombres frente a un 245 de mujeres (48,13%) (tabla 23).  

 

Tabla 23 

Distribución de la muestra analizada por edad 

Tramo de Edad N Hombres Mujeres 
De 65 a 74 años 303 158 145 
De 75 a 84 años 178 92 86 
Más de 85 años 28 14 14 

TOTAL  509 264 245 
 

En lo referente al nivel de estudios, la mayoría de los encuestados dijeron 

poseer estudios primarios (51,5%), seguidos por los que no tenían ningún tipo 

de estudios (26,3%) los poseedores de estudios de bachiller elemental (13,4%), 
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estudios universitarios medios (2,4%) y por últimos los universitarios superiores 

(2,2%) (tabla 24).  

 

Tabla 24 

Distribución de la muestra analizada por nivel de estudios 

Nivel de estudios N % 
Sin estudios 134 26,3 
Primarios 262 51,5 
Bachiller elemental 68 13,4 
Bachiller superior 22 4,3 
Universitarios medios 12 2,4 
Universitarios superiores 11 2,2 
TOTAL 509 100 
 

La mayor parte de los encuestados estaban jubilados (84,3%). El siguiente 

colectivo en cuanto presencia en la muestra fue el de amas de casa (13,9%), 

seguido por el de prejubilados (1,2%) y por último el de trabajadores en activo 

(0,6%) (tabla 25). 

 

Tabla 25 

Distribución de la muestra analizada por ocupación principal 

Ocupación principal N % 
Trabaja 3 0,6 
Ama de casa 71 13,9 
Prejubilado 6 1,2 
Jubilado 429 84,3 
TOTAL 509 100 

 

En cuanto a la clase social, la mayoría eran de clase media-media (59,3%), 

seguido de media-baja (30,3%), media-alta (5,3%), baja (4,9%) y por último alta 

(0,2%) (tabla 26). 

 

Tabla 26 

Distribución de la muestra analizada según la clase social de pertenencia 

Clase social N % 
Alta 1 0,2 
Media-alta 27 5,3 
Media-media 302 59,3 
Media-baja 154 30,3 
Baja 25 4,9 
TOTAL 509 100 
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De lo expuesto se desprende que, el perfil medio de la muestra: persona 

mayor, hombre, con una edad comprendida entre los 65 a 74 años (59,5%), 

con estudios primarios (51,5%), jubilado (84,3%) y de clase social media-media 

(59,3%). 

 

A continuación en la tabla 27 se recoge la ficha técnica del estudio: 

 

Tabla 27 

Ficha técnica del estudio 

Universo 751. 762 personas mayores de 65 años de ambos sexos residentes 
en la Comunidad Valenciana. 

Muestra 509 personas mayores de 65 años de ambos sexos residentes en 
los municipios de Castellón, Valencia y Alicante. 

Técnica Cuestionario estructurado. 
Procedimiento 
del muestreo 

Muestreo estratificado con afijación proporcional en función de la 
distribución de la población según las variables de edad, género y 
hábitat con sobre representación en las poblaciones más 
pequeñas. Pseudoaleatoria.  

Error del muestreo 4,4% (p=q=0,5) 
Nivel de confianza 95,5% (K=2) 
Fecha del trabajo  
de campo 

Diciembre de 2008 

 

Una vez finalizado el trabajo de campo y con objetivo de garantizar la bondad 

del estudio se procedió a realizar un control de calidad sobre las encuestas 

realizadas. Los sistemas de control utilizados fueron los siguientes: 

 

1) Control personal de los cuestionarios al entregarlos. 

 

2) Control telefónico del 15% de las entrevistas cuyos encuestados 

decidieron voluntariamente dar su número de teléfono. 

 

El procesamiento informático de los datos recogidos se realizó mediante los 

programas SPSS 17.0 y LISREL 8.30. 

 

 



 

 

Capítulo 5 

 

ANÁLISIS EMPÍRICO 

 

 

 

 

 

 

5.1. ANÁLISIS DE DATOS Y CONTRASTE DE LAS HIPÓTESIS. 

 

En el análisis de datos se procedió a determinar la calidad de las escalas de 

medida utilizadas, es decir, fundamentar los componentes del modelo 

conceptual, para ello se realizó un análisis factorial confirmatorio a través de la 

técnica de modelos de ecuaciones estructurales (SEM). Este estudio aportó 

una valoración del ajuste global de los datos, es decir, permitió además de 

depurar las escalas, eliminando los ítems no significativos, determinar la 

validez convergente, divergente y fiabilidad de las escalas. 

 

5.1.1. Análisis de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de 

medición. 

 

Para todos los productos analizados se utilizaron las mismas escalas de 

medición por lo que, con objeto de generalizar, se realizó de forma conjunta el 

estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas.  

 

En cuanto a la implicación con el producto, se diferenció entre el aspecto 

afectivo y el cognitivo utilizándose escalas diferentes según el  caso (tabla 28), 

realizándose un análisis conjunto de la fiabilidad, validez y dimensionalidad que 

observó un ajuste global del modelo, debido a que el valor alcanzado por la 

probabilidad asociada a la chi-cuadrado fue superior a 0,05 (0,105) (Jöreskog y 

Sörbom, 1996). 



 La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      183 
 

 

 Con respecto a la dimensión afectiva los ítems la formaron por orden de 

importancia de las cargas factoriales fueron: “es algo que me atrae mucho” 

(0,96), seguido de “el producto x me fascina” (0,96), “el producto x me 

apasiona” (0,95), siendo los peores valorados “es algo que me preocupa” (0,91) 

y “me interesa mucho” (0,91). Con respecto a la dimensión cognitiva los ítems 

que recibieron las puntuaciones más elevadas fueron: “significa mucho para 

mí” (0,96), “tiene mucho valor para mí” (0,96), “es muy necesario para mí” 

(0,96), siendo los ítems peor valorados “es muy importante” (0,90) y “es algo 

muy relacionado conmigo” (0,90). 

 

La validez convergente quedó demostrada por dos motivos. El primero porque 

las cargas factoriales fueron significativas y superiores a 0,6 (Bagozzi, 1980; 

Bagozzi y Yi, 1988; Hair, et. al., 2006). Y el segundo porque la varianza 

extraída promedio (AVE) para cada uno de los factores fue siempre superior a 

0,5 (0,90 y 0,89) (Fornell y Larcker, 1981). 

 

La fiabilidad de la escala quedó demostrada al ser los índices de cada una de 

las dimensiones obtenidas superiores a 0,6 (0,98 y 0,97) (Bagozzi y Yi, 1988). 
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Tabla 28 

Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala implicación con el 

producto (solución completamente estandarizada) 

Ítems Carga  
Factorial * 

IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL PRODUCTO  
Me interesa mucho 0,91 (26,12) 
El producto x me apasiona 0,95 (31,26) 
Es algo que me atrae mucho 0,96 (fijo) 
El producto x me fascina 0,96 (33,56) 
Es algo que me preocupa 0,91 (26,35) 

IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL PRODUCTO  
Es muy importante 0,90 (25,22) 
Es algo muy relacionado conmigo 0,90 (25,40) 
Significa mucho para mí 0,96 (fijo) 
Tiene mucho valor para mí 0,96 (35,44) 
Es muy necesario para mí 0,96 (34,08) 

AJUSTE DEL MODELO 
Chi-cuadrado=34,12; gl=25; P= 0,105, RMSEA=0,043; GFI=0,97, AGFI= 0,93 

IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL PRODUCTO  
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,98 
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,90 

IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL PRODUCTO  
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,97 
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,89 
*En paréntesis el estadístico t. 

 

La validez divergente quedó demostrada tras ser evaluada a través de la 

varianza extraída promedio-AVE (Fornell y Larcker, 1981). Para ello un 

constructo debe compartir más varianza con sus indicadores que con otros 

constructos del modelo. Esto sucede cuando la raíz cuadrada del AVE entre 

cada par de factores es superior a la correlación estimada entre dichos 

factores, tal y como sucedió en el presente caso lo que ratificó su validez 

divergente (tabla 29). 

 

Tabla 29 

Validez divergente del la escala implicación con el producto* 

 IMPLICACIÓN AFECTIVA 
CON EL PRODUCTO  

IMPLICACIÓN COGNITIVA 
CON EL PRODUCTO  

IMPLICACIÓN AFECTIVA 
CON EL PRODUCTO  

 
0,951 

 
0,77 

IMPLICACIÓN COGNITIVA 
CON EL PRODUCTO  

 
0,77 

 
0,941 

*Debajo y encima de la diagonal: correlación estimada entre los factores. 
Diagonal: raíz cuadrada de la varianza extraída. 

 

En cuanto a la implicación con el anuncio se diferenció entre el aspecto afectivo 

y el cognitivo utilizándose escalas diferentes según el  caso, realizándose un 
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análisis conjunto de la fiabilidad, validez y dimensionalidad que observó un 

ajuste global del modelo (tabla 30), debido a que los valores alcanzados por la 

probabilidad asociada a la chi-cuadrado fueron superiores a 0,05 (0,183) 

(Jöreskog y Sörbom, 1996). 

  

Con respecto a la dimensión afectiva, el ítem con mayores cargas factoriales 

fue: “le ha parecido interesante” (0,95) siendo el que más baja carga factorial 

obtuvo: “la ha observado” (0,70). Con respecto a la dimensión cognitiva, los dos 

ítems que obtuvieron las mismas cargas factoriales fueron: “la ha leído” (0,82), 

“le ha parecido interesante” (0,82). 

 

La validez convergente quedó demostrada al ser las cargas factoriales 

significativas y superiores a 0,6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi, 1988; Hair, et. al., 

2006) y la varianza extraída promedio (AVE) para cada uno de los factores 

superior a 0,5 (0,82 y 0,76) (Fornell y Larcker, 1981). 

 

La fiabilidad de la escala quedó demostrada al ser los índices de cada una de 

las dimensiones obtenidas superiores a 0,6 (0,88 y 0,85) (Bagozzi y Yi, 1988). 

 

Tabla 30 

Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala implicación con el 

anuncio (solución completamente estandarizada) 

Ítems Carga  
Factorial * 

IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL ANUNCIO  
La ha observado 0,70 (8,50) 
Le ha parecido interesante 0,95 (fijo) 

IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL ANUNCIO 
La ha leído 0,82 (fijo) 
Le ha parecido interesante 0,82 (fijo) 

AJUSTE DEL MODELO 
Chi-cuadrado=1,77; gl=1; P=0,183, RMSEA=; GFI=1, AGFI=0,96 

IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL ANUNCIO 
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,88 
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,81 

IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL  ANUNCIO 
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,85 
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,76 
*En paréntesis el estadístico t. 
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La validez divergente quedó demostrada tras ser evaluada a través de la 

varianza extraída promedio-AVE y por ser la correlación inferior a la raíz 

cuadrada del AVE de los factores (Fornell y Larcker, 1981) (tabla 31).  
 

Tabla 31 

Validez divergente de la escala implicación con el anuncio* 

 IMPLICACIÓN AFECTIVA 
CON EL ANUNCIO  

IMPLICACIÓN COGNITIVA 
CON EL ANUNCIO  

IMPLICACIÓN AFECTIVA 
CON EL ANUNCIO  

 
0,897 

 
0,46 

IMPLICACIÓN COGNITIVA 
CON EL ANUNCIO  

 
0,46 

 
0,873 

*Debajo de la diagonal: correlación estimada entre los factores. 
Diagonal: raíz cuadrada de la varianza extraída. 
 
 

En  cuanto a las respuestas cognitivas ante el anuncio y la actitud ante el 

anuncio se realizó un análisis conjunto de la fiabilidad, validez y 

dimensionalidad que observó un ajuste global del modelo, debido a que los 

valores alcanzados por la probabilidad asociada a la chi-cuadrado fueron 

superiores a 0,05 (0,083) (Jöreskog y Sörbom, 1996) (tabla 32). 

 

En la actitud ante el anuncio los ítems que obtuvieron las cargas factoriales 

más elevadas fueron: “tengo una opinión muy favorable” (0,94), seguido de “me 

ha gustado mucho” (0,92), “es muy interesante” (0,92), siendo los ítems con 

menores cargas factoriales: “es muy bueno” (0,91) y “es muy agradable” (0,91). 

Con respecto a las respuestas cognitivas ante el anuncio, los ítems con cargas 

factoriales superiores fueron: “es muy convincente” (0,92), seguido de “es muy 

informativo” (0,90), “es muy persuasivo” (0,90), “es muy creíble” (0,90), siendo 

el ítem con menor carga factorial: “tiene unos argumentos muy fuertes” (0,83). 

 

La validez convergente quedó demostrada al ser las cargas factoriales 

significativas y superiores a 0,6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi, 1988; Hair, et. al., 

2006) y la varianza extraída promedio (AVE) para cada uno de los factores 

superior a 0,5 (0,86 y 0,82) (Fornell y Larcker, 1981). 

 

La fiabilidad de la escala quedó demostrada al ser los índices de cada una de 

las dimensiones obtenidas superiores a 0,6 (0,97 y 0,95) (Bagozzi y Yi, 1988). 
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Tabla 32 

Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala actitud ante el anuncio y 

de las respuestas cognitivas ante el anuncio  

Ítems Carga  
Factorial * 

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
Es muy bueno 0,91 (46,80) 
Me ha gustado mucho 0,92 (48,34) 
Es muy interesante 0,92 (48,15) 
Tengo una opinión favorable 0,94 (fijo) 
Es muy agradable 0,91 (48,19) 

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL ANUNCIO  
Es muy informativo 0,90 (39,81) 
Es muy convincente 0,92 (fijo) 
Es muy persuasivo 0,90 (47,59) 
Tiene unos argumentos muy fuertes 0,83 (36,13) 
Es muy creíble 0,90 (39,76) 

AJUSTE DEL MODELO 
Chi-cuadrado=30,43; gl=21; P=0,083, RMSEA=0,024; GFI=0,99, AGFI=0,98 

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,97  
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE=0,86 

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL ANUNCIO  
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,95 
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE=0,82 
*En paréntesis el estadístico t. 

 

Con respecto a la validez divergente esta quedó demostrada tal y como se 

puede apreciar en la tabla 33. Dicha validez se evaluó a través de la varianza 

extraída promedio-AVE y por ser la correlación inferior a la AVE de los factores 

(Fornell y Larcker, 1981). 

 

Tabla 33 

Validez divergente del la escala actitud ante el anuncio y de las respuestas cognitivas 

ante el anuncio* 

 ACTITUD ANTE EL 
ANUNCIO  

RESPUESTAS COGNITIVAS 
ANTE EL ANUNCIO  

ACTITUD ANTE EL 
ANUNCIO  

0,928 0,70 

RESPUESTAS COGNITIVAS 
ANTE EL ANUNCIO  

0,70 0,904 

*Debajo y encima de la diagonal: correlación estimada entre los factores. 
Diagonal: raíz cuadrada de la varianza extraída. 

 

En cuanto al análisis 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 

intención de compra (tabla 34), la probabilidad asociada a la chi-cuadrado 

alcanzó un valor superior a 0,05 (0,083), por lo que existió un ajuste global del 
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modelo (Jöreskog y Sörbom, 1996). La validez convergente quedó demostrada 

al ser las cargas factoriales superiores a 0,6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi, 

1988; Hair, et. al., 2006) y porque la varianza extraída promedio (AVE) para 

cada uno de los factores fue siempre superior a 0,5 (0,89 y 0,82) (Fornell y 

Larcker, 1981). 

 

La fiabilidad compuesta de la escala fue elevada al situarse el estadístico que 

la determinó de un valor superior la 0,6 (0,97 y 0,94) (Bagozzi y Yi, 1988). 

 

Con respecto a las respuestas cognitivas hacia la marca los ítems con las 

cargas factoriales más elevadas fueron: “tengo una opinión muy favorable 

sobre la marca x” (0,94), seguido de “considero que la marca x tiene mucho 

prestigio” (0,95), siendo el ítem que obtuvo las cargas factoriales más bajas: “la 

marca x me gusta mucho” (0,92). 

 

Con respecto a la actitud hacia la marca los ítems que recibieron las 

puntuaciones más elevadas fueron: “la marca x ofrece una gran garantía” 

(0,94), seguido de “la marca x tiene mucha calidad” (0,93) y “tiene buena 

apariencia” (0,93), siendo el ítem peor valorado: “la marca x tiene un buen 

precio” (0,77). 

 

La intención de compra se definió unidimensionalmente, estando representada 

por los ítems: “seguro que no”, “poco probable”, “no lo sé”, “probablemente sí”, 

“seguro que no”  (1). 
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Tabla 34 

Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas actitud hacia la marca, 

respuestas cognitivas hacia la marca e intención de compra  

Ítems    Carga  
Factorial * 

ACTITUD HACIA LA MARCA  
La marca x es muy buena  0,93 (46,98) 
La marca x me gusta mucho 0,92 (44,73) 
Tengo una opinión muy favorable sobre la marca x 0,96 (fijo) 
La marca x es muy agradable 0,94 (49,22) 
Considero que la marca x tiene mucho prestigio 0,95 (52,10) 

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA MARCA  
La marca x tiene mucha calidad 0,93 (41,58) 
La marca x tiene un buen precio 0,77 (27,33) 
La marca x tiene buena apariencia 0,93 (fijo) 
La marca x ofrece una gran garantía 0,94 (50,81) 

INTENCIÓN DE COMPRA  
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ probablemente sí/ seguro que no 1 (fijo) 

AJUSTE DEL MODELO 
Chi-cuadrado=30,46; gl=21; P=0,083, RMSEA=0,027; GFI=0,99, AGFI=0,97 

ACTITUD HACIA LA MARCA  
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,97  
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE=0,89 

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA MARCA 
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,94 
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE=0,82 
*En paréntesis el estadístico t. 

 

Con respecto a la validez divergente esta quedó demostrada tal y como se 

puede apreciar en la tabla 35, dicha validez se demostró de forma similar a 

como se había procedido en el caso anterior.  
 

Tabla 35 

Validez divergente de las escalas actitud hacia la marca, respuestas cognitivas hacia la 

marca e intención de compra 

 ACTITUD HACIA LA 
MARCA  

RESPUESTAS 
COGNITIVAS HACIA 

LA MARCA  

INTENCIÓN DE 
COMPRA 

ACTITUD HACIA LA 
MARCA  

0,945 0,77 0,58 

RESPUESTAS 
COGNITIVAS  HACIA 
LA MARCA  

0,77 0,907 0,55 

INTENCIÓN DE 
COMPRA 

0,58 0,55 1 

*Debajo y encima de la diagonal: correlación estimada entre los factores. 
Diagonal: raíz cuadrada de la varianza extraída. 
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5.1.2. Contraste del modelo de los antecedentes y las consecuencias de la 

actitud ante el anuncio. 

 

Tal y como se describió en la revisión de la literatura existe un nutrido cuerpo 

teórico que ha tratado de analizar y modelar las relaciones que se producen 

entre las distintas variables de respuesta a la publicidad. Son numerosos los 

trabajos dentro del marketing y del comportamiento del consumidor que han 

estudiado las relaciones causales entre la actitud ante el anuncio y otras 

medidas de eficacia como las actitudes hacia la marca o las intenciones de 

compra (Mitchell y Olson, 1981; MacKenzie et. al, 1986). En el presente 

estudio, con objeto de averiguar los efectos producidos en las personas 

mayores, nos planteamos un modelo fundamentado en el de mediación dual, 

aunque introduciendo la relación entre la actitud ante el anuncio y la intención 

de compra no contempladas en el modelo original (MacKenzie, Lutz y Belch, 

1986) (tabla 36 y figura 19).  

 

Con este fin, una vez estudiadas las propiedades psicométricas de las escalas 

de medida de las distintas variables, se procedió a verificar, a través de las 

relaciones causales establecidas en el modelo conceptual y aplicando un 

análisis “path” (Jöreskog y Sörbom 1996), el cumplimiento de las hipótesis 

planteadas de la 1 a la 6.  

 

El análisis efectuado en este apartado, demostró, en primer lugar,  un ajuste 

del modelo adecuado, ya que la probabilidad asociada al estadístico chi-

cuadrado fue superior a 0,05 para todos los anuncios analizados. Así para el 

caso del anuncio de pan de molde el valor alcanzado fue de p=0,307; para la 

bebida deportiva de p= 0,057; para el Carnet del Mayor de p=0,142 y para la 

revista de p=0,100. A continuación describiremos los efectos de las variables 

incluidas en el modelo y los resultados obtenidos en el contraste de las 

hipótesis 1 a la 6 (tabla 36 y figura 19). 
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Tabla 36 

Análisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo global1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

A.A. → A.M. 0,16 (5,02) 0,05 (2,26) 0,13 (4,69) 0,21 (8,36) 

A.A. → I.C. 0,12 (2,59) 0,05 (2,26) 0,11 (2,23) 0,21 (8,36) 

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

R.C.A. → A.A. 0,86 (27,65) 0,92 (33,66) 0,94 (36,97) 0,95 (47,20) 

A.A. → R.C.M. 0,50 (11,04) 0,58 (13,79) 0,66 (17,36) 0,70 (20,25) 

R.C.M. → A.M. 0,76 (27,10) 0,91 (40,17) 0,82 (31,66) 0,76 (30,14) 

AJUSTE DEL MODELO 
Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=3,61; gl=3; P=0,307; RMSEA=0,020; GFI=1; AGFI=0,99 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=3,59; gl=1; P=0,057; RMSEA=0,072; GFI=1; AGFI=0,96 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=5,43; gl=3; P=0,142; RMSEA=0,040; GFI=1; AGFI=0,98 
Anuncio revista:  
Chi-Square=7,76; gl=4; P=0,100; RMSEA=0,043; GFI=0,99; AGFI=0,98 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
Nota: A.A.: Actitud ante el anuncio; A.M.: Actitud hacia la marca ; I.C.: Intención de compra; R.C.A.: Respuestas 
cognitivas ante el anuncio; R.C.M.: Respuestas cognitivas hacia la marca. 
 

 
Figura 19 

Análisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo global1  

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 

 

RESPUESTAS 
COGNITIVAS 

ANTE EL 
ANUNCIO 
(R.C.A.) 

RESPUESTAS 
COGNITIVAS 

HACIA LA  MARCA 
(R.C.M.) 

ACTITUD ANTE 
EL ANUNCIO 

(A.A.) 

ACTITUD HACIA LA 
MARCA 
(A.M.) 

INTENCIÓN DE 
COMPRA 

(I.C.) 

*A1: 0,86 
*A2: 0,92 
*A3: 0,94 
*A4: 0,95 
 

*A1: 0,50 
*A2: 0,58 
*A3: 0,66 
*A4: 0,70 
 

*A1: 0,16 
*A2: 0,05 
*A3: 0,13 
*A4: 0,21 
 

*A1: 0,12 
*A2: 0,05 
*A3: 0,11 
*A4: 0,21 
 

*A1: 0,55 
*A2: 0,71 
*A3: 0,55 
*A4: 0,33 
 

*A1: 0,76 
*A2: 0,91 
*A3: 0,82 
*A4: 0,76 
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5.1.2.1.Contraste de la hipótesis 1. 

 

Para el contraste de la hipótesis 1: “La actitud ante el anuncio que tiene la 

persona mayor influye de manera directa y positiva en su actitud hacia la 

marca”, nos planteamos la relación o la influencia que ejerce la actitud ante el 

anuncio sobre la actitud hacia la marca. 

 

En este análisis se observó una influencia directa, positiva y significativa de la 

actitud ante el anuncio en la actitud hacia la marca para todos los anuncios 

analizados: pan de molde (0,16), bebida deportiva (0,05), Carnet del Mayor 

(0,13) y la revista (0,21) (tabla 36 y figura 19). Por consiguiente se confirmó 

totalmente la hipótesis 1 de nuestro estudio para todos los anuncios analizados 

(Homer, 1990; Lord, Lee y Sauer, 1995; Lutz y Belch, 1986; MacKenzie, 

Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Yoon et. al, 1995). 

 

5.1.2.2. Contrate de la hipótesis 2. 

 

La hipótesis 2 mantiene que: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona 

mayor influye de manera directa y positiva en su intención de compra”.  

 

La relación planteada en la hipótesis de trabajo se centró en la influencia 

ejercida por la actitud ante el anuncio en la intención de compra. En este 

sentido, se observó que en todos los casos existe una influencia directa, 

positiva y significativa de la actitud ante el anuncio en la intención de compra: 

pan de molde (0,12), bebida deportiva (0,05), Carnet del Mayor (0,11), revista 

para mayores (0,21) (tabla 36 y figura 19). Por lo que línea con los trabajos de 

Mitchell (1986), Mitchell y Olson (1981) y Muehling (1987) se confirmó 

totalmente la hipótesis 2 de nuestro estudio. 

 

5.1.2.3. Contraste de la hipótesis 3. 

 

La hipótesis 3 defiende que: “La actitud hacia la marca que tiene la persona 

mayor influye de manera directa y positiva en su intención de compra”. 
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La relación planteada en esta hipótesis de trabajo se centró en la influencia que 

ejerce la actitud hacia la marca en la intención de compra. En este sentido se 

observó una influencia directa, positiva y significativa de la actitud hacia la 

marca en la intención de compra: pan de molde (0,55), bebida deportiva (0,71), 

Carnet del Mayor (0,55), revista para mayores (0,33) (tabla 36 y figura 19). Por 

lo que se confirmó totalmente para todos los anuncios analizados la hipótesis 3 

de nuestro estudio (Homer, 1990; Lord, Lee y Sauer, 1995; MacKenzie, Lutz y  

Belch, 1986; Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Yoon et. al, 1995). 

 

5.1.2.4. Contraste de la hipótesis 4. 

 

La hipótesis 4 mantiene que: “Las respuestas cognitivas ante el anuncio que 

tiene la persona mayor influyen directa y positivamente en su actitud ante el 

anuncio”. 

 

La relación planteada en esta hipótesis de trabajo se centró en la influencia que 

ejercen las respuestas cognitivas ante el anuncio sobre la actitud ante el 

anuncio. 

 

Se observó la existencia de una influencia directa, positiva y significativa de las 

respuestas cognitivas manifestadas por las personas mayores y su actitud ante 

el anuncio para todos los anuncios analizados: pan de molde (0,86), bebida 

deportiva (0,92), Carnet del Mayor (0,94) y la revista (0,95) (tabla 36 y figura 

19). Por consiguiente se confirmó totalmente la hipótesis 4 de nuestro estudio 

(Homer, 1990; Kim, Damhorst y Lee, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; 

MacKenzie, Lutz y Belch, 1986; Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Mortimer, 

2002; Ratchford, 1987; Vaughn, 1986; Yoon et. al, 1995). 

 

5.1.2.5. Contraste de la hipótesis 5. 

 

De acuerdo con la hipótesis 5: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona 

mayor influye directa y positivamente en sus respuestas cognitivas hacia la 

marca”. 
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La relación planteada en la hipótesis se centró en la influencia que ejerce la 

actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas hacia la marca. De acuerdo 

con los productos analizados se observó una influencia directa, positiva y 

significativa de la actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas hacia la 

marca: pan de molde (0,50), bebida deportiva (0,58), Carnet del Mayor (0,66) y 

la revista para mayores (0,70) (tabla 36 y figura 19). Estos datos confirmaron 

totalmente la hipótesis 5 de nuestro estudio  (Briñol, Petty y Tormala, 2004; 

Homer, 1990; Laroche, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; Miniard, Bhatla y Rose, 

1990; Mittal 1990; Páez, et. al., 2002; Yoon, et. al., 1995).  

 

En general, se acepta la importancia del rol de los anuncios para animar a la 

prueba de un producto o marca, haciendo que la información aportada por los 

anuncios sea memorizada, haciendo a la marca familiar y de esta forma alentar 

al consumidor hacia su compra (Mortimer, 2002; Smith y Swinyard, 1982). 

Otras propuestas dicen que los anuncios pueden reforzar la opinión existente y 

animar al consumidor a que desee la marca (Mortimer, 2002).  

 

5.1.2.6. Contraste de la hipótesis 6. 

 

La hipótesis 6 defiende que: “Las respuestas cognitivas hacia la marca que 

tiene la persona mayor influyen directa y positivamente en su actitud hacia la 

marca”. 

 

La relación planteada en la hipótesis de trabajo se centró en la influencia 

ejercida por las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud hacia la 

marca. Así se observó que, para todos los casos, existió una influencia directa, 

positiva y significativa de las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud 

hacia la marca de: pan de molde (0,76), la bebida deportiva (0,91), el Carnet 

del Mayor (0,82) y la revista para mayores (0,76) (tabla 36 y figura 19). Estos 

resultados confirmaron totalmente la hipótesis 6 de nuestro estudio 

presentando al conocimiento de marca como un antecedente válido de la 

actitud hacia la marca (Homer, 1990; Lord, Lee y Sauer, 1995; MacKenzie, Lutz 
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y Belch, 1986; Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Mortimer, 2002; Ratchford, 

1987; Vaughn, 1986; Yoon et. al, 1995). 

 

5.1.3 Contraste del modelo introduciendo la implicación con el anuncio 

como variable moderadora. 

 

Tras demostrar el cumplimiento de las hipótesis del modelo global, en este 

apartado nos proponemos describir los resultados obtenidos al analizar las 

relaciones causales planteadas al introducir como variable moderadora la 

implicación con el anuncio, resultados que servirán para contrastar las hipótesis 

de la 7 a la 12  (tablas 37 y 38, figuras 20 y 21). Para este caso se diferenció 

entre baja y alta implicación creándose 8 casos diferentes que fueron el 

resultado de la creación de 2 escenarios (alta y baja implicación) para cada uno 

de los cuatro anuncios considerados.  
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Tabla 37 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de baja 

implicación con el anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

R.C.A. → A.A. 0,88 (19,71) 0,90 (25,66) 0,90 (22,04) 0,99 (34,61) 

A.A. → R.C.M. 0,50 (8,29) 0,54 (9,69) 0,65 (10,57) 0,66 (12,67) 

R.C.M. → A.M. 0,79 (24,03) 0,89 (33,26) 0,84 (21,93) 0,81 (24,68) 

A.A. → A.M. 0,15 (4,76) 0,05 (2,05) 0,09 (2,56) 0,15 (4,82) 

A.A. → I.C. 0,16 (4,76) 0,05 (2,05) 0,10 (2,56) 0,16 (4,82) 

A.M. → I.C. 0,60 (12,95) 0,75 (19,06) 0,60 (10,48) 0,38 (6,32) 
AJUSTE DEL MODELO 

Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=2,94; gl=4; P=0,568; RMSEA=0,000; GFI=1; AGFI=0,99 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=7,04; gl=3; P=0,070; RMSEA=0,069; GFI=0,99; AGFI=0,95 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=6,62; gl=4; P=0,157; RMSEA=0,056; GFI=0,99; AGFI=0,95 
Anuncio revista:  
Chi-Square=4,45; gl=3; P=0,216; RMSEA=0,045; GFI=0,99; AGFI=0,96 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
Nota: 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.: Intención de compra. 
 

 

Tabla 38 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de alta 

implicación con el anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

R.C.A. → A.A. 0,78 (17,87) 0,80 (19,77) 0,83 (26,27) 0,95 (35,76) 

A.A. → R.C.M. 0,44 (6,32) 0,47 (8,15) 0,75 (13,62) 0,73 (15,99) 

R.C.M. → A.M. 0,73 (16,06) 0,81 (20,91) 0,79 (22,70) 0,77 (20,69) 

A.A. → A.M. 0,13 (3,19) 0,09 (2,31) 0,16 (4,22) 0,18 (5,09) 

A.A. → I.C. 0,13 (3,19) 0,13 (2,16) 0,16 (4,22) 0,18 (5,09) 

A.M. → I.C. 0,39 (6,62) 0,45 (7,55) 0,40 (0,05) 0,31 (5,15) 

AJUSTE DEL MODELO 
Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=9,22; gl=4; P=0,055; RMSEA=0,078; GFI=0,98; AGFI=0,94 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=4,10; gl=3; P=0,251; RMSEA=0,041; GFI=0,99; AGFI=0,96 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=8,15; gl=4; P=0,086; RMSEA=0,059; GFI=0,99; AGFI=0,96 
Anuncio revista:  
Chi-Square=5,38; gl=2; P=0,067; RMSEA=0,080; GFI=0,99; AGFI=0,94 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
Nota: 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.: Intención de compra. 
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Figura 20 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de baja 

implicación con el anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 
 

 

Figura 21 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de alta 

implicación con el anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 
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5.1.3.1. Contraste de la hipótesis 7. 

 

Según lo mantenido por la hipótesis 7: “En condiciones de baja implicación con 

el anuncio, las respuestas cognitivas de las personas mayores ante el anuncio 

influyen más en su actitud ante el mismo que en alta implicación”. 

 

Con respecto a la relación planteada en la hipótesis de trabajo sobre la 

influencia que ejercen las respuestas cognitivas ante el anuncio sobre la actitud 

ante el anuncio, los valores tomados en el caso de baja implicación con el 

anuncio (tabla 37 y figura 20) fueron siempre superiores a los tomados en el 

caso de alta implicación (tabla 38 y figura 21).  

 

Además se observó que, los valores obtenidos en esta relación, tanto en alta 

como en baja implicación, fueron altos si los comparemos con el resto de 

valores alcanzados para el resto de relaciones causales. Estos resultados 

demostraron la importancia que tiene el elemento cognitivo en el 

procesamiento mental que hacen las personas mayores y su posterior actitud 

ante el anuncio (Bódalo, 2002). Dichos hallazgos coinciden con las 

investigaciones que mantienen que, en bajo nivel de procesamiento, el afecto 

no es identificado (Crano y Prislin, 2005). Además apoyan los estudios que 

defienden que en baja implicación, se pueden dar simultáneamente las dos 

rutas de persuasión (Brown y Stayman, 1992; Falces et. al., 2001; Homer, 

1990; MacKenzie, Lutz y Blech, 1986; Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Rodríguez, 

Del Barrio y Castañeda, 2006). La explicación a lo sucedido radica  en que al 

encontrase bajamente implicados, los mayores confían más en sus respuestas, 

en su experiencia personal y en sus creencias (Loken, 2006). De lo que se 

desprende que para todos los anuncios analizados se confirmó totalmente la 

hipótesis 7 de nuestro estudio.  

 

5.1.3.2. Contraste de la hipótesis 8. 

 

La hipótesis 8 mantiene que: “En condiciones de baja implicación con el 

anuncio, la actitud ante el anuncio de las personas mayores influye más en las 

respuestas cognitivas hacia la marca que en alta implicación”.  
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Con respecto a los valores que se obtuvieron del análisis de la relación 

defendida en esta hipótesis entre la actitud ante el anuncio y las respuestas 

cognitivas hacia la marca, observamos que, en baja implicación los valores 

vuelven a ser más altos. La excepción a este hecho la encontramos en el 

Carnet para el Mayor y en la revista. No obstante, la diferencia a favor de la alta 

implicación, no resulta excesivamente alta (tablas 37 y 38,  figuras 20 y 21). Por 

lo que de los resultados obtenidos se concluye que, la hipótesis 8 se confirma 

parcialmente, al cumplirse únicamente en los casos del anuncio del pan de 

molde y en el de la bebida deportiva. 

 

En este sentido resulta interesante observar que, tal y como defienden los 

trabajos de Olson y  Thjømøe (2003),  los valores para baja implicación en la 

relación de la actitud ante el anuncio y de las respuestas cognitivas hacia la 

marca son muy superiores a los obtenidos en la relación entre la actitud ante el 

anuncio y la actitud hacia la marca.  

 

5.1.3.3. Contraste de la hipótesis 9. 

 

La hipótesis 9 sostiene que: “En condiciones de baja implicación con el 

anuncio, las respuestas cognitivas hacia la marca de las personas mayores 

influyen más en su actitud hacia la marca que en alta implicación”. 

 

Con respecto a los valores que se obtuvieron del análisis de la relación 

defendida en la hipótesis de trabajo entre las respuestas cognitivas hacia la 

marca y la actitud hacia la marca, se observó que, en baja implicación los 

valores volvieron a ser más altos que en alta (tablas 37 y 38, figuras 20 y 21). 

Además, el valor del elemento cognitivo fue superior al obtenido en el resto de 

relaciones causales en las que domina el elemento afectivo. De lo que se 

deduce que, en baja implicación, un importante antecedente de la actitud hacia 

la marca son las creencias hacia la marca (Miniard et. al, 1990; Homer, 1990; 

Mittal, 1990; Lord, Lee y Sauer, 1995). Las personas mayores podrían estar 

utilizando la ruta central pese a encontrarse bajamente implicadas. De nuevo, 

se puede hablar de la convivencia de las rutas de procesamiento, con 

independencia de la implicación del individuo, para conseguir un procesamiento 
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efectivo de los mensajes (Homer, 1990; MacKenzie, Lutz y Blech, 1986; 

Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006). Las 

personas mayores, pese a su tendencia a la baja implicación, pueden 

racionalizar el mensaje con el fin de comprenderlo y superar los déficits de 

atención, comprensión y memorísticos. Por lo tanto, para todos los anuncios 

analizados, se confirma totalmente la hipótesis 9 de nuestro estudio. 

 

5.1.3.4. Contraste de la hipótesis 10. 

 

De acuerdo con lo mantenido en la hipótesis 10: “En condiciones de baja 

implicación con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las personas mayores 

influye más en su actitud hacia la marca que en alta implicación”.  

 

En el análisis de la relación entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la 

marca mantenida en la hipótesis de trabajo se observó que, los valores 

obtenidos en baja implicación con el anuncio fueron superiores en el caso del 

pan de molde, mientras que para el resto de los anuncios se alcanzaron 

valores superiores en alta implicación (tablas 37 y 38, figuras 20 y 21). Los 

resultados obtenidos en los anuncios de la bebida, el Carnet y la revista 

estarían en contradicción con las conclusiones de los estudios realizados en 

personas jóvenes, en los que las respuestas afectivas ante el anuncio 

resultaron más importantes en la determinación de la actitud hacia la marca en 

condiciones de baja que en alta implicación (Kim, 2003). De lo que se 

desprende que la hipótesis 10 de nuestro estudio se confirmó parcialmente al 

cumplirse únicamente en el caso del anuncio de pan de molde.  

 

5.1.3.5. Contraste de la hipótesis 11. 

 

La hipótesis 11 mantiene que: “En condiciones de baja implicación con el 

anuncio, la actitud ante el anuncio de las personas mayores influye más en su 

intención de compra que en alta implicación”. 

  

En la relación entre la actitud ante el anuncio y la intención de compra los 

valores obtenidos en baja resultaron superiores a los obtenidos en alta 
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implicación únicamente en el caso del pan de molde (tablas 37 y 38, figuras  20 

y 21). Esto supone que la hipótesis 11 de nuestro estudio se confirma 

parcialmente. Mientras que, los resultados obtenidos para los anuncios de la 

bebida deportiva, el Carnet del Mayor y la revista para mayores secundan los 

trabajos realizados en personas jóvenes que afirman que, en baja implicación, 

la actitud ante el anuncio influye menos en la intención de compra que en alta 

implicación (Petty, Cacioppo y Schumann, 1983; Te´eni-harari, Lampert y 

Lehman-Wilzig, 2007). 

 

Por otro lado, según los valores obtenidos, tanto en el caso de baja como de 

alta implicación, la influencia de la actitud ante el anuncio en la intención de 

compra de las personas mayores no es excesivamente elevada. La explicación 

a este hecho reside en que, los mayores, en su proceso de búsqueda de 

información y posterior intención de compra, suelen recurrir –en orden de 

importancia- a: la opinión de los familiares, su experiencia y conocimiento, 

amigos, vendedores y por último a la información publicitaria (Grande, 1993, 

Ramos, 2005). 

 

5.1.3.6. Contraste de la hipótesis 12. 

 

La hipótesis 12 afirma que: “En condiciones de baja implicación con el anuncio, 

la actitud hacia la marca de las personas mayores influye más en su intención 

de compra que en alta implicación”.  

 

La relación entre la actitud ante la marca y la intención de compra defendida en 

la hipótesis mostró unos valores superiores en baja sobre alta implicación 

(tablas 37 y 38, figuras 20 y 21). Las personas mayores  buscan entre sus 

recuerdos de marca, en sus propias experiencias, con el fin de obtener la 

información necesaria que revele su intención de compra (Cole y 

Balasubramanian, 1993). Con estos resultados se confirma totalmente, la 

hipótesis 12 de nuestro estudio. 
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5.1.4. Contraste de las hipótesis de la 13 a la 17. 

 

En este apartado se realizó, en primer lugar, un análisis descriptivo de la 

muestra según el nivel de implicación (alta o baja) Posteriormente, se realizó 

un análisis descriptivo de la muestra combinando la versión del anuncio (tropo 

o explícito). Finalmente se aplicó la misma técnica según la versión del anuncio 

y el nivel de implicación con el anuncio, esto nos permitió contrastar las 

hipótesis 13, 14, 15, 16 y 17 de nuestro estudio. En todos los casos se utilizó el 

análisis de la varianza (ANOVA) con el fin de averiguar los valores medios y la 

existencia de diferencias significativas.  

 

5.1.4.1. Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio. 

 

Para el análisis de los anuncios según el grado de implicación manifestado por 

el sujeto se distribuyó a la muestra en dos grupos: un primer grupo constituido 

por los sujetos que revelaron sentirse altamente implicados con el anuncio y 

que ante la pregunta: “mientras estaba viendo el anuncio ¿en qué se ha fijado 

más?”, respondieron positivamente al ítem: “en ambas cosas a la vez” (foto y 

texto). Un segundo grupo constituido por los sujetos bajamente implicados que 

respondieron positivamente a uno de los ítems: “en la foto”, “en el texto”, “en 

ninguna de las dos cosas” (Hawkins y Hock, 1992; Petty y Cacioppo, 1983). La 

utilización de este procedimiento permitió la obtención para todos los productos 

de dos grupos de tamaños similares. 

 

Posteriormente esta distribución se vio ratificada por el hecho de que tanto los 

ítems que midieron la implicación con el anuncio, como en los ítems que 

midieron la implicación con el producto se produjeron diferencias significativas 

entre los dos grupos establecidos, manifestándose en todos los casos valores 

más altos en alta que en baja implicación. 

 

A continuación explicaremos de forma sintetizada los resultados obtenidos de 

este análisis (tabla 39), describiendo pormenorizadamente en el anexo 8 el 

conjunto de tablas realizadas. 
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En primer lugar, se procedió a la práctica de la técnica ANOVA con respecto a 

la implicación con el anuncio. En este análisis se observaron diferencias 

significativas entre los sujetos alta y los bajamente implicados para todos los 

anuncios utilizados.  

 

En segundo lugar, se procedió de forma similar con respecto a la implicación 

con el producto, manifestándose la existencia de diferencias significativas entre 

las respuestas obtenidas para todos los ítems entre los sujetos alta y los 

bajamente implicados en todos los anuncios. Además, se observó, en el  caso 

de la implicación con el producto, unos resultados inferiores a los obtenidos en 

la valoración de la implicación con el anuncio. Esto indica que, las personas 

mayores que respondieron a nuestro cuestionario, manifestaron una mayor 

implicación con el anuncio que con el producto anunciado. Únicamente en el 

caso del producto Carnet del Mayor encontramos valores que, si los  

comparamos con el resto de anuncios considerados, revelan una mayor 

implicación con el producto. Sin embargo,  a pesar de estos resultados, la 

implicación con el anuncio del Carnet del Mayor sigue siendo superior a la 

implicación con el producto. 

 

En tercer lugar, se realizaron los análisis de las respuestas cognitivas ante el 

anuncio y de la actitud ante el anuncio. En ambos casos se detectaron 

diferencias significativas entre las respuestas obtenidas para todos los ítems 

entre los sujetos alta y los bajamente implicados en todos los anuncios 

considerados. 

 

Con respecto a los resultados obtenidos en las respuestas cognitivas hacia la 

marca y en la actitud hacia la marca se manifestaron diferencias significativas 

entre las respuestas obtenidas para todos los ítems entre los sujetos alta y los 

bajamente implicados. 

 

Por último, el ANOVA practicado a la variable intención de compra presentó 

diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre los sujetos alta y 

los bajamente implicados. La excepción a este hecho la encontramos en el 
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anuncio del pan de molde en el que no se detectaron diferencias significativas 

entre alta y baja implicación con el anuncio. 

 

En general, podemos afirmar que según los resultados obtenidos en el análisis 

de la varianza, se detectan diferencias significativas entre alta y baja 

implicación para todas las variables analizadas. 
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Tabla 39 

Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio  

 
Baja implicación 

 

 
Alta implicación 

 
 Anuncio del 

pan de molde 
Anuncio de la 

bebida 
deportiva 

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores  

Anuncio del  
pan de molde 

Anuncio de la 
bebida 

deportiva  

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores 

I.A.A. 
 

3,71* 3,80* 3,80* 3,22* 4,11* 4,18* 4,18* 3,87* 

I.A.C. 
 

3,16* 2,99* 2,99* 2,79* 3,83* 3,86* 3,86* 3,67* 

I.P.A. 
 

2,08* 1,95* 3,25* 2,19* 2,76* 2,58* 2,54* 2,71* 

I.P.C. 
 

2,11* 1,95* 3,34* 2,22* 2,77* 2,65* 3,71* 2,71* 

R.C.A. 
 

3,09* 2,95* 3,31* 2,75* 3,44* 3,43* 3,80* 3,16* 

A.A. 
 

3,34* 3,20* 3,61 2,88* 3,70* 3,68* 4,03* 3,33* 

R.C.M. 
 

3,49* 2,92* 3,88* 2,78* 3,87* 3,72* 4,10* 3,04* 

A.M. 
 

3,63* 2,92* 3,84* 2,77* 4,04* 3,66* 4,06* 3,08* 

I.C. 
 

3,51 2,92* 3,93* 2,33* 3,74 3,72* 4,32* 3,03* 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
Nota: I.A.A.: Implicación afectiva con el anuncio; I.A.C.: Implicación cognitiva con el anuncio; I.P.A.: Implicación afectiva con el producto; I.P.C.: Implicación cognitiva con el producto; 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.: Intención de compra. 
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5.1.4.2. Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio (tropo o 

explícito).  

 

En este apartado se procedió al análisis descriptivo de la muestra según la 

versión del anuncio para cada uno de los productos analizados. A continuación 

pasamos a explicar sintetizadamente los resultados obtenidos (tabla 40), 

describiendo de forma pormenorizadamente el conjunto de tablas realizadas en 

el anexo 9. 

 

En primer lugar, se practicó la técnica ANOVA a las respuestas cognitivas ante 

el anuncio no detectándose diferencias significativas entre la versión tropo y 

explícita en la mayoría de anuncios utilizados. La excepción la encontramos en 

el anuncio del pan de molde en el que se manifestaron diferencias significativas 

entre la versión tropo (3,35) y explícita (3,13), siendo los resultados superiores 

en la versión tropo. 

 

En segundo lugar, se procedió de forma similar con la variable actitud ante el 

anuncio, no manifestándose la existencia de diferencias significativas entre las 

respuestas obtenidas entre la versión tropo y la explícita para cada uno de los 

anuncios analizados. 

 

En tercer lugar, se procedió al análisis de las respuestas cognitivas hacia la 

marca, no detectándose diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas entre la versión tropo y la explícita del anuncio. La excepción a este 

hecho la encontramos en el anuncio de la bebida deportiva, en el que se 

detectaron diferencias significativas entre las dos versiones, siendo superior el 

resultado de la versión tropo (3,25) sobre la explícita (3,06). 

 

En cuarto lugar, en el análisis realizado a la actitud hacia la marca, no se 

detectaron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre la 

versión tropo y explícita en la mayor parte de los anuncios considerados. La 

excepción a este hecho la encontramos en los productos pan de molde y en el 

de la bebida deportiva. En el pan de molde se detectaron diferencias 

significativas entre la versión tropo (3,70) y la explícita (3,90), siendo los 
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resultados superiores en la versión explícita sobre la tropo, mientras que en la 

bebida deportiva se detectaron diferencias significativas entre la versión tropo 

(3,35) y la explícita (3,14), siendo los resultados superiores para la versión 

tropo del anuncio. 

 

Por último, con respecto a la intención de compra, no se detectaron diferencias 

significativas entre las respuestas obtenidas entre las dos versiones del 

anuncio. La excepción la encontramos en la revista para mayores, en el que se 

detectaron diferencias significativas, siendo superior el valor obtenido en la 

versión explícita del anuncio (2,82) frente a la tropo (2,58). 

 

En general podemos afirmar que, según los resultados obtenidos en el análisis 

de la varianza, salvo alguna excepción muy concreta, no se detectaron 

diferencias significativas entre las versiones tropo y explícita en las variables 

analizadas. 
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Tabla 40 

Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio (tropo o explícito) 

 
Versión tropo del anuncio 

 
Versión explícita del anuncio 

 
 Anuncio del 

pan de molde 
Anuncio de la 

bebida 
deportiva 

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores  

Anuncio del  
pan de molde 

Anuncio de la 
bebida 

deportiva  

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores 

R.C.A. 
 

3,35* 3,11 3,62 2,89 3,13* 3,21 3,57 3,04 

A.A. 
 

3,57 3,41 3,87 3,03 3,42 3,42 3,84 3,20 

R.C.M. 
 

3,57 3,25* 3,97 2,83 3,73 3,06* 4,04 3,00 

A.M. 
 

3,70* 3,35* 3,92 2,86 3,90* 3,14* 4,01 3,01 

I.C. 
 

3,56 3,32 4,06 2,58* 3,65 3,22 4,26 2,82* 

* Diferencias significativas para p<0.05 
Nota: 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.: Intención de compra. 
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5.1.4.3. Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio (tropo o 

explícito) y el nivel de implicación con el anuncio. 

 

A continuación se procederá a la descripción del análisis descriptivo de la 

muestra según la versión del anuncio y el nivel de implicación con el anuncio, 

los resultados obtenidos nos permitirán contrastar las hipótesis 13, 14,15, 16 y 

17 de nuestro trabajo. 

 

5.1.4.3.1 Contraste de la hipótesis 13. 

 

La hipótesis 13 de nuestro trabajo defiende que: “A menor nivel de implicación, 

el anuncio tropo favorece más las respuestas cognitivas ante el anuncio que 

tengan las personas mayores que el anuncio explícito”. A continuación vamos a 

ver el grado de cumplimiento de la misma para cada uno de los anuncios 

considerados. 

 

1) Anuncio del pan de molde. 

 

El análisis de datos realizado al anuncio de pan de molde, con respecto a la 

variable respuestas cognitivas ante el anuncio, mostró la existencia de 

diferencias significativas entre la versión tropo y la explícita, siendo superior el 

resultado obtenido en la tropo (3,23) frente a la explícita (2,93) en aquellos 

casos en los que los sujetos manifestaron sentirse bajamente implicados con el 

anuncio (tabla  41). 

 

Sin embargo, no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas para todos los ítems de esta variable entre la versión tropo (3,50) y la 

explícita (3,38) para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente 

implicados (tabla 42).  

 

Como consecuencia de los resultados obtenidos, podemos decir que la 

hipótesis 13 de nuestro estudio se confirmó parcialmente en el caso del 

producto pan de molde, al manifestarse la existencia de diferencias 

significativas y superiores en la versión tropo en el caso de baja implicación 
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(tabla 41), pero no manifestarse diferencias significativas y a favor del explícito 

en alta implicación (tabla 42). 

 

Tabla 41 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 151 3,39* Es muy informativo 

 explícito 144 3,13* 

0,016 
 

tropo 151 3,25* Es muy convincente 
 explícito 144 2,94* 

0,006 
 

tropo 151 3,18* Es muy persuasivo 
 explícito 144 2,85* 

0,006 
 

tropo 151 3,02* Tiene unos argumentos muy fuertes 
 explícito 144 2,71* 

0,012 
 

tropo 151 3,34* Es muy creíble 
 explícito 144 3,04* 

0,011 
 

tropo 151 3,23* RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  explícito 144 2,93* 

0,004 
 

* Diferencias significativas para p<0.05 
 

Tabla 42 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 109 3,69 Es muy informativo 

 explícito 110 3,55 

0,321 
 

tropo 109 3,52 Es muy convincente 
 explícito 110 3,41 

0,465 
 

tropo 109 3,41 Es muy persuasivo 
 explícito 110 3,23 

0,224 
 

tropo 109 3,31 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 explícito 110 3,17 

0,420 
 

tropo 109 3,60 Es muy creíble 
 explícito 110 3,56 

0,814 
 

tropo 109 3,50 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  explícito 110 3,38 

0,376 
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2) Anuncio de la bebida deportiva. 

 

Posteriormente se procedió al análisis de variable respuestas cognitivas ante el 

anuncio de la bebida deportiva, en el mismo, no se detectaron diferencias 

significativas entre la versión explícita (2,72) y la tropo (2,95) en baja 

implicación con el anuncio (tabla 43).  

 

Tampoco se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo (3,34) y la explícita (3,53) 

para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente implicados. La 

excepción a esta afirmación la encontramos en el ítem: “es muy informativo” en 

el que se detectaron diferencias significativas, resultando superior el valor de la 

versión explícita del anuncio (tabla 44). 

 

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que la 

hipótesis 13 de nuestro estudio no se confirmó en el caso de la bebida 

deportiva, al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el 

planteamiento defendido en la hipótesis de trabajo (tablas 43 y 44). 

 

Tabla 43 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 147 3,15 Es muy informativo 
 tropo 137 3,15 

0,976 
 

explícito 147 2,99 Es muy convincente 
 tropo 137 2,90 

0,455 
 

explícito 147 2,88 Es muy persuasivo 
 tropo 137 2,82 

0,593 
 

explícito 147 2,73 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 tropo 137 2,69 

0,758 
 

explícito 147 3,11 Es muy creíble 
 tropo 137 3,04 

0,566 
 

explícito 147 2,72 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  tropo 137 2,95 

0,101 
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Tabla 44 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 108 3,79* Es muy informativo 
 tropo 117 3,52* 

0,033 
 

explícito 108 3,52 Es muy convincente 
 tropo 117 3,31 

0,118 
 

explícito 108 3,43 Es muy persuasivo 
 tropo 117 3,29 

0,353 
 

explícito 108 3,28 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 tropo 117 3,11 

0,288 
 

explícito 108 3,65 Es muy creíble 
 tropo 117 3,47 

0,172 
 

explícito 108 3,53 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  tropo 117 3,34 

0,122 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

3) Anuncio del Carnet del Mayor. 

 

En lo referente a las respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del 

Mayor no se detectaron diferencias significativas entre la versión tropo (3,29) y 

explícita (3,33) en condiciones de baja implicación (tabla 45). 

 

De forma similar, no se detectaron diferencias significativas entre la versión 

tropo (3,85) y explícita (3,74) para cada uno de los ítems analizados en 

condiciones de alta implicación (tabla 46). 

 

Según los resultados obtenidos podemos decir que la hipótesis 13 de nuestro 

estudio no se confirmó para el anuncio del Carnet del Mayor, al no 

manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 
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Tabla 45 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 108 3,41 Es muy informativo 
 explícito 105 3,57 

0,251 
 

tropo 108 3,29 Es muy convincente 
 explícito 105 3,29 

0,993 
 

tropo 108 3,20 Es muy persuasivo 
 explícito 105 3,23 

0,871 
 

tropo 108 3,07 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 explícito 105 3,10 

0,852 
 

tropo 108 3,48 Es muy creíble 
 explícito 105 3,50 

0,924 
 

tropo 108 3,29 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  explícito 105 3,33 

0,742 
 

 
 

Tabla 46 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 147 4,12 Es muy informativo 
 explícito 149 3,96 

0,113 
 

tropo 147 3,95 Es muy convincente 
 explícito 149 3,75 

0,099 
 

tropo 147 3,76 Es muy persuasivo 
 explícito 149 3,62 

0,257 
 

tropo 147 3,54 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 explícito 149 3,62 

0,893 
 

tropo 147 3,54 Es muy creíble 
 explícito 149 3,56 

0,402 
 

tropo 147 3,85 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO explícito 149 3,74 

0,288 
 

 

 

4) Anuncio de la revista para personas mayores. 

 

En la variable respuestas cognitivas ante el anuncio no se detectaron 

diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre la versión 

explícita (2,82) y la tropo (2,65) en condiciones de baja implicación (tabla 47). 
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Tampoco se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas entre la versión tropo (3,07) y la explícita (3,25) en condiciones de 

alta implicación (tabla 48).  

 

Como consecuencia del análisis total efectuado sobre la variable respuestas 

cognitivas ante el anuncio de la revista para personas mayores, podemos decir 

que la hipótesis 13 de nuestro estudio no se confirmó, al no manifestarse 

diferencias significativas que demostraran el planteamiento defendido en la 

hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 47 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la revista  

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 128 3,00 Es muy informativo 
 tropo 113 2,96 

0,759 
 

explícito 128 2,86 Es muy convincente 
 tropo 113 2,63 

0,135 
 

explícito 128 2,78 Es muy persuasivo 
 tropo 113 2,55 

0,124 
 

explícito 128 2,55 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 tropo 113 2,42 

0,409 
 

explícito 128 2,93 Es muy creíble 
 tropo 113 2,73 

0,183 
 

explícito 128 2,82 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  tropo 113 2,65 

0,238 
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Tabla 48 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la revista  

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 127 3,54 Es muy informativo 
 tropo 141 3,33 

0,118 
 

explícito 127 3,28 Es muy convincente 
 tropo 141 3,01 

0,052 
 

explícito 127 3,19 Es muy persuasivo 
 tropo 141 2,99 

0,169 
 

explícito 127 2,94 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 tropo 141 2,90 

0,814 
 

explícito 127 3,33 Es muy creíble 
 tropo 141 3,17 

0,240 
 

explícito 127 3,25 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  tropo 141 3,07 

0,182 
 

 

5.1.4.3.2. Contraste de la hipótesis 14. 

 

A continuación procedemos a describir el grado de cumplimiento de la hipótesis 

14 que afirma que: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece la 

actitud ante el anuncio que tengan las personas mayores  que el anuncio 

explícito”, para cada uno de los anuncios considerados.  

 

1) Anuncio del pan de molde. 

 

En el análisis de la variable actitud ante el anuncio para el pan de molde se 

detectaron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre las 

versiones tropo (3,45) y la explícita (3,21) en condiciones de baja implicación, 

siendo superior el resultado obtenido en el anuncio tropo sobre el explícito 

(tabla 49).  

 

En contra, con respecto a las respuestas obtenidas en la versión tropo (3,71) y 

la explícita (3,68) en condiciones de alta implicación no se detectaron 

diferencias significativas (tabla 50).  
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Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que la 

hipótesis 14 de nuestro estudio se confirmó parcialmente en el caso del pan de 

molde, al manifestarse únicamente la existencia de diferencias significativas y 

superiores en la versión tropo frente a la explícita en el caso de baja 

implicación con el anuncio. 

 

Tabla 49 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 

tropo 151 3,54* Es muy bueno 
 explícito 144 3,29* 

0,029 
 

tropo 151 3,49* Me ha gustado mucho 
 explícito 144 3,24* 

0,030 
 

tropo 151 3,38* Es muy interesante 
 explícito 144 3,13* 

0,022 
 

tropo 151 3,44* Tengo una opinión favorable 
 explícito 144 3,15* 

0,010 
 

tropo 151 3,45 Es muy agradable 
 explícito 144 3,28 

0,142 
 

tropo 151 3,45* ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 explícito 144 3,21* 

0,022 
 

*Diferencias significativas. 
 

Tabla 50 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 104 3,79 Es muy bueno 

 explícito 110 3,76 
0,853 

 

tropo 104 3,69 Me ha gustado mucho 
 explícito 110 3,68 

0,939 
 

tropo 104 3,68 Es muy interesante 
 explícito 110 3,56 

0,400 
 

tropo 104 3,65 Tengo una opinión favorable 
 explícito 110 3,65 

0,951 
 

tropo 104 3,78 Es muy agradable 
 explícito 110 3,77 

0,964 
 

tropo 104 3,71 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 explícito 110 3,68 

0.788 
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2) Anuncio de la bebida deportiva. 

 

El análisis realizado al anuncio de la bebida deportiva con respecto a la 

variable actitud ante el anuncio mostró la no existencia de diferencias 

significativas entre las respuestas obtenidas en la versión tropo (3,20) y la 

explícita (3,19) en condiciones de baja implicación (tabla 51).  

 

Igualmente no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas entre la versión tropo (3,64) y la explícita (3,72) en condiciones de 

alta implicación (tabla 52).  

 

Como consecuencia de estos resultados podemos decir que la hipótesis 14 de 

nuestro estudio no se confirmó en el caso de la bebida deportiva al no 

manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 51 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 
explícito 147 3,30 Es muy bueno 

 tropo 137 3,30 
1,000 

 

explícito 147 3,22 Me ha gustado mucho 
 tropo 137 3,20 

0,917 
 

explícito 147 3,14 Es muy interesante 
 tropo 137 3,08 

0,651 
 

explícito 147 3,12 Tengo una opinión favorable 
 tropo 137 3,16 

0,715 
 

explícito 147 3,22 Es muy agradable 
 tropo 137 3,28 

0,677 
 

explícito 147 3,19 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 tropo 137 3,20 

0,961 
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Tabla 52 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 108 3,85 Es muy bueno 
 tropo 117 3,75 

0,437 
 

explícito 108 3,69 Me ha gustado mucho 
 tropo 117 3,66 

0,779 
 

explícito 108 3,65 Es muy interesante 
 tropo 117 3,50 

0,262 
 

explícito 108 3,71 Tengo una opinión favorable 
 tropo 117 3,66 

0,667 
 

explícito 108 3,69 Es muy agradable 
 tropo 117 3,65 

0,729 
 

explícito 108 3,72 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 tropo 117 3,64 

0,510 
 

 

3) Anuncio del Carnet del Mayor. 

 

El análisis de datos sobre el anuncio del Carnet del Mayor nos permitió concluir 

que, con respecto a la variable actitud ante el anuncio, no existieron diferencias 

significativas entre las respuestas obtenidas en la versión tropo (3,55) y la 

explícita (3,65) en condiciones de baja implicación con el anuncio (tabla 53).  
 

De forma similar, los resultados obtenidos en el análisis de esta variable en 

condiciones de alta implicación, no revelaron diferencias significativas entre las 

respuestas obtenidas para la versión tropo (4,10) y la explícita (3,96) (tabla 54). 

 

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que, la 

hipótesis 14 de nuestro estudio no se confirmó en el caso del Carnet del Mayor, 

al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 
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Tabla 53 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 108 3,56 Es muy bueno 

 explícito 105 3,66 
0,486 

 

tropo 108 3,63 Me ha gustado mucho 
 explícito 105 3,70 

0,639 
 

tropo 108 3,54 Es muy interesante 
 explícito 105 3,59 

0,691 
 

tropo 108 3,54 Tengo una opinión favorable 
 explícito 105 3,65 

0,414 
 

tropo 108 3,52 Es muy agradable 
 explícito 105 3,70 

0,167 
 

tropo 108 3,55 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO 
 explícito 105 3,65 

0,424 
 

 

Tabla 54 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media Signif. 

tropo 147 4,11 Es muy bueno 
 explícito 149 4,03 

0,432 
 

tropo 147 4,13* Me ha gustado mucho 
 explícito 149 3,92* 

0,034 
 

tropo 147 4,10 Es muy interesante 
 explícito 149 3,97 

0,190 
 

tropo 147 4,05 Tengo una opinión favorable 
 explícito 149 3,93 

0,217 
 

tropo 147 4,12 Es muy agradable 
 explícito 149 3,98 

0,143 
 

tropo 147 4,10 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 explícito 149 3,96 

0,129 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

4) Anuncio de la revista para personas mayores. 

 

En el análisis de la variable actitud ante el anuncio de la revista no se 

observaron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre la 

versión tropo (2,74) y la explícita (3,00) en condiciones de baja implicación 

(tabla 55). 
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Del mismo modo tampoco se detectaron diferencias significativas entre las 

respuestas obtenidas entre la versión tropo (3,26) y la explícita (3,40) para los 

sujetos altamente implicados (tabla 56). 

 

Como consecuencia de los resultados obtenidos, podemos decir que la 

hipótesis 14 de nuestro estudio no se confirmó para el caso de la revista, al no 

manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 55 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la revista para personas mayores 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 128 3,11 Es muy bueno 
 tropo 113 2,83 

0,053 
 

explícito 128 3,00 Me ha gustado mucho 
 tropo 113 2,76 

0,119 
 

explícito 128 2,94 Es muy interesante 
 tropo 113 2,69 

0,104 
 

explícito 128 2,98* Tengo una opinión favorable 
 tropo 113 2,67* 

0,043 
 

explícito 128 3,00 Es muy agradable 
 tropo 113 2,78 

0,154 
 

explícito 128 3,00 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 tropo 113 2,74 

0,076 
 

* Diferencias significativas para p<0.05 
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Tabla 56 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la revista para personas mayores 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 127 3,54 Es muy bueno 
 tropo 141 3,33 

0,092 
 

explícito 127 3,43 Me ha gustado mucho 
 tropo 141 3,28 

0,297 
 

explícito 127 3,34 Es muy interesante 
 tropo 141 3,21 

0,358 
 

explícito 127 3,37 Tengo una opinión favorable 
 tropo 141 3,19 

0,185 
 

explícito 127 3,32 Es muy agradable 
 tropo 141 3,28 

0,772 
 

explícito 127 3,40 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 tropo 141 3,26 

0,266 
 

 

5.1.4.3.3. Contraste de la hipótesis 15. 

 

Procedemos a describir en este apartado en grado de cumplimiento para cada 

uno de los anuncios analizados de la hipótesis 15: “A menor nivel de 

implicación, el anuncio tropo favorece más las respuestas cognitivas hacia la 

marca que tengan las personas mayores  que el anuncio explícito”.  

 

1) Anuncio del pan de molde. 

 

En las respuestas cognitivas hacia la marca, no se detectaron diferencias 

significativas entre las respuestas obtenidas entre la versión tropo (3,42) y la 

explícita (3,56) en condiciones de baja implicación con el anuncio (tabla 57).  

 

Del mismo modo no se detectaron diferencias significativas entre las 

respuestas obtenidas entre la versión tropo (3,79) y la explícita (3,94) en 

condiciones de alta implicación con el anuncio (tabla 58).  

 

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos afirmar que, en el 

caso del pan de molde, la hipótesis 15 de nuestro estudio no se confirmó al no 
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manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 57 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del pan de molde 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
tropo 151 3,75 La marca Bimbo tiene mucha calidad 

 explícito 144 4,00 

0,081 

tropo 151 2,79 La marca Bimbo tiene buen precio 
 explícito 144 2,91 

0,436 

tropo 151 3,54 La marca Bimbo tiene buena apariencia 
 explícito 144 3,64 

0,462 

tropo 151 3,61 La marca Bimbo ofrece una gran garantía 
 explícito 144 3,73 

0,400 

tropo 151 3,42 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  explícito 144 3,56 

0,257 

*Diferencias significativas para p<0.05 

 

Tabla 58 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del pan de molde 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
tropo 104 4,20 La marca Bimbo tiene mucha calidad 

 explícito 110 4,33 

0,297 

tropo 104 3,20 La marca Bimbo tiene buen precio 
 explícito 110 3,20 

0,991 

tropo 104 3,88 La marca Bimbo tiene buena apariencia 
 explícito 110 4,12 

0,059 

tropo 104 3,89 La marca Bimbo ofrece una gran garantía 
 explícito 110 4,15 

0,058 

tropo 104 3,79 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  explícito 110 3,94 

0,191 

 

2) Anuncio de la bebida deportiva. 

 

En las respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva, no se 

detectaron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas para todos 

los ítems entre la versión tropo (2,95) y la explícita (2,72) en condiciones de 

baja implicación. La excepción a esta afirmación la encontramos en el ítem: “la 
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marca Aquarius tiene buena apariencia”, en la que se detectaron diferencias 

significativas, siendo superior el valor de la versión tropo del anuncio (tabla 59). 

 

Tampoco se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo (3,60) y la explícita (3,50) 

en condiciones de alta implicación (tabla 60). Como consecuencia de los 

resultados obtenidos, podemos decir que la hipótesis 15 de nuestro estudio no 

se confirmó en el caso de la bebida deportiva, al no manifestarse diferencias 

significativas que demostraran el planteamiento defendido en la hipótesis de 

trabajo. 

 

Tabla 59 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 147 3,00 La marca Aquarius tiene mucha calidad 
 tropo 137 3,22 

0,151 
 

explícito 147 2,36 La marca Aquarius tiene buen precio 
 tropo 137 2,52 

0,284 
 

explícito 147 2,72* La marca Aquarius tiene buena 
apariencia tropo 137 3,01* 

0,044 
 

explícito 147 2,82 La marca Aquarius ofrece una gran 
garantía tropo 137 3,07 

0,108 
 

explícito 147 2,72 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  tropo 137 2,95 

0,101 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla 60 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 108 3,77 La marca Aquarius tiene mucha calidad 
 tropo 117 3,91 

0,277 
 

explícito 108 3,14 La marca Aquarius tiene buen precio 
 tropo 117 3,06 

0,610 
 

explícito 108 3,54 La marca Aquarius tiene buena 
apariencia tropo 117 3,68 

0,278 
 

explícito 108 3,58 La marca Aquarius ofrece una gran 
garantía tropo 117 3,77 

0,155 
 

explícito 108 3,50 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  tropo 117 3,60 

0,426 
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3) Anuncio del Carnet del Mayor. 

 

En las respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor no se 

detectaron diferencias significativas entre la versión tropo (3,78) y la explícita 

(3,97) en condiciones de baja implicación con el anuncio (tabla 61).  

 

Por otro lado, no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo (4,10) y la explícita (4,08) 

en condiciones de alta implicación. La excepción a esta afirmación la 

encontramos en los ítems “el Carnet del Mayor tiene mucha calidad”  y en “el 

Carnet del Mayor tiene buena apariencia”, en los que se detectaron la 

existencia de diferencias significativas, siendo, en el primer caso, el valor 

superior para la versión explícita y, en el segundo, para la tropo (tabla 62). 

 

Como consecuencia del análisis total efectuado podemos decir que la hipótesis 

15 de nuestro estudio no se confirmó en el caso del Carnet, al no manifestarse 

diferencias significativas que demostraran el planteamiento defendido en la 

hipótesis de trabajo. 
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Tabla 61 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 108 3,91 El Carnet del Mayor tiene mucha calidad 
 explícito 105 4,11 

0,080 
 

tropo 108 3,70 El Carnet del Mayor tiene buen precio 
 explícito 105 3,83 

0,335 
 

tropo 108 3,79 El Carnet del Mayor tiene buena 
apariencia explícito 105 3,96 

0,154 
 

tropo 108 3,75 El Carnet del Mayor ofrece una gran 
garantía explícito 105 3,99 

0,053 
 

tropo 108 3,78 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  explícito 105 3,97 

0,109 
 

 

 

Tabla 62 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 147 4,20* El Carnet del Mayor tiene mucha calidad 
 explícito 149 4,21* 

0,002 
 

tropo 147 4,07 El Carnet del Mayor tiene buen precio 
 explícito 149 3,93 

1,649 
 

tropo 147 4,13* El Carnet del Mayor tiene buena 
apariencia explícito 149 4,11* 

0,023 
 

tropo 147 4,02 El Carnet del Mayor ofrece una gran 
garantía explícito 149 4,09 

0,508 
 

tropo 147 4,10 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA explícito 149 4,08 

0,833 
 

* Diferencias significativas para p<0.05 
 

4) Anuncio de la revista para mayores. 

 

En las respuestas cognitivas hacia la marca no se manifestaron diferencias 

significativas entre las respuestas obtenidas entre la versión tropo (2,68) y la 

explícita (2,85) en condiciones de baja implicación con el anuncio (tabla 63). 

 

De forma similar no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas en la versión tropo (2,94) y la explícita (3,14) en condiciones de alta 

implicación (tabla 64). 
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 Como consecuencia del análisis total efectuado sobre la variable respuestas 

cognitivas hacia la marca de la revista para personas mayores, podemos decir 

que la hipótesis 15 de nuestro estudio no se confirmó, al no manifestarse 

diferencias significativas que demostraran el planteamiento defendido en la 

hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 63 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la revista  

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
explícito 128 2,96 La revista Vivir con Júbilo tiene mucha 

calidad tropo 113 2,84 
0,399 

 

explícito 128 2,70 La revista Vivir con Júbilo tiene buen 
precio tropo 113 2,42 

0,069 
 

explícito 128 2,93 La revista Vivir con Júbilo tiene buena 
apariencia tropo 113 2,73 

0,176 
 

explícito 128 2,84 La revista Vivir con Júbilo ofrece una gran 
garantía tropo 113 2,76 

0,560 
 

explícito 128 2,85 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  tropo 113 2,68 

0,220 
 

 

Tabla 64 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la revista  

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
explícito 127 3,26 La revista Vivir con Júbilo tiene mucha 

calidad tropo 141 3,04 
0,082 

 

explícito 127 2,97 La revista Vivir con Júbilo tiene buen 
precio tropo 141 2,71 

0,074 
 

explícito 127 3,23 La revista Vivir con Júbilo tiene buena 
apariencia tropo 141 3,04 

0,153 
 

explícito 127 3,13 La revista Vivir con Júbilo ofrece una gran 
garantía tropo 141 3,00 

0,338 
 

explícito 127 3,14 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  tropo 141 2,94 

0,115 
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5.1.4.3.4. Contraste de la hipótesis 16. 

 

En este apartado describiremos los resultados obtenidos del contraste de la 

hipótesis 16, la cuál afirma que: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo 

favorece más la actitud hacia la marca que tengan las personas mayores  que 

el anuncio explícito”.  

 

1) Anuncio del pan de molde. 

 

En el estudio de la variable actitud hacia la marca no se detectaron diferencias 

significativas entre la versión tropo (3,54) y la explícita (3,71) en condiciones de 

baja implicación (tabla 65).  

 

Por el contrario, se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas entre la versión tropo y la explícita del anuncio para aquellos sujetos 

que revelaron sentirse altamente implicados, siendo superior la actitud hacia la 

marca manifestada ante la versión explícita (4,14) que ante la tropo (3,91) 

(tabla 66).  

 

Como consecuencia del análisis efectuado a la variable actitud hacia la marca 

del pan de molde, podemos decir que la hipótesis 16 de nuestro estudio se 

confirmó parcialmente. La explicación a esta afirmación se fundamenta en que, 

si bien se detectaron diferencias significativas que favorecieron a la versión 

tropo (3,91) frente a la explícita (4,14) en el caso de alta implicación, no se 

manifestaron diferencias significativas y superiores a la versión tropo (3,54) 

frente a la explícita (3,71) en la caso de baja implicación con el anuncio. 
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Tabla 65 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 151 3,77 La marca Bimbo es muy buena 

 explícito 144 3,99 

0,127 
 

tropo 151 3,35 La marca Bimbo me gusta mucho 
 explícito 144 3,53 

0,207 
 

tropo 151 3,48 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
marca Bimbo explícito 144 3,72 

0,095 
 

tropo 151 3,45 La marca Bimbo es muy agradable 
 explícito 144 3,57 

0,387 
 

tropo 151 3,70 Considero que tiene mucho prestigio 
 explícito 144 3,78 

0,539 
 

tropo 151 3,54 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 explícito 144 3,71 

0,207 
 

 

Tabla 66 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 104 4,20 La marca Bimbo es muy buena 

 explícito 110 4,39 

0,108 
 

tropo 104 3,71 La marca Bimbo me gusta mucho 
 explícito 110 3,95 

0,088 
 

tropo 104 3,87 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
marca Bimbo explícito 110 4,09 

0,084 
 

tropo 104 3,79 La marca Bimbo es muy agradable 
 explícito 110 4,03 

0,070 
 

tropo 104 4,02* Considero que tiene mucho prestigio 
 explícito 110 4,28* 

0,037 
 

tropo 104 3,91* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 explícito 110 4,14* 

0,043 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

2) Anuncio de la bebida deportiva. 

 

En la variable actitud hacia la marca de bebida deportiva no se detectaron 

diferencias significativas entre las respuestas obtenidas para todos los ítems 

entre la versión tropo (3,03) y la explícita (2,81) del anuncio en condiciones de 

baja implicación (tabla 67).  
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De forma similar tampoco se detectaron diferencias significativas entre las 

respuestas obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo (3,72) y la 

explícita (3,58) del anuncio en condiciones de alta implicación (tabla 68).  

 

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que, para la 

bebida deportiva, la hipótesis 16 de nuestro estudio no se confirmó, al no 

manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 67 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 
explícito 147 2,98 La marca Aquarius es muy buena 

 tropo 137 3,21 
0,137 

 

explícito 147 2,65 La marca Aquarius me gusta mucho 
 tropo 137 2,84 

0,175 
 

explícito 147 2,83 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
marca Aquarius tropo 137 3,04 

0,163 
 

explícito 147 2,76 La marca Aquarius es muy agradable 
 tropo 137 2,98 

0,136 
 

explícito 147 2,85 Considero que tiene mucho prestigio 
 tropo 137 3,09 

0,125 
 

explícito 147 2,81 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 tropo 137 3,03 

0,130 
 

 
 

Tabla 68 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 
explícito 108 3,77 La marca Aquarius es muy buena 

 tropo 117 3,93 
0,214 

 

explícito 108 3,48 La marca Aquarius me gusta mucho 
 tropo 117 3,49 

0,967 
 

explícito 108 3,57 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
marca Aquarius tropo 117 3,77 

0,140 
 

explícito 108 3,48 La marca Aquarius es muy agradable 
 tropo 117 3,57 

0,480 
 

explícito 108 3,60 Considero que tiene mucho prestigio 
 tropo 117 3,86 

0,042 
 

explícito 108 3,58 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 tropo 117 3,72 

0,240 
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3) Anuncio del Carnet del Mayor. 

 

En la variable actitud hacia la marca del Carnet del Mayor no se detectaron 

diferencias significativas entre las respuestas obtenidas para todos los ítems 

entre la versión tropo (3,72) y la explícita (3,95) para aquellos sujetos que 

revelaron sentirse bajamente implicados. La excepción a esta afirmación la 

encontramos en el ítem: “considero que el Carnet del Mayor tiene mucho 

prestigio”, en el que se detectaron la existencia de diferencias significativas, 

siendo superior el valor alcanzado por la versión explícita del anuncio (tabla 

69). 

 

Por otro lado, no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas 

obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo (4,06) y la explícita (4,05) 

del anuncio para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente implicados 

(tabla 70).  

 

De los resultados obtenidos se deduce que para el Carnet del Mayor la 

hipótesis 16 de nuestro estudio no se confirmó, al no manifestarse diferencias 

significativas que demostraran el planteamiento defendido en la hipótesis de 

trabajo. 

 

Tabla 69 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca del Carnet del Mayor 

Item Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 108 3,82 El Carnet del Mayor es muy bueno 
 explícito 105 4,02 

0,173 
 

tropo 108 3,73 El Carnet del mayor me gusta mucho 
 explícito 105 3,92 

0,145 
 

tropo 108 3,67 Tengo una opinión muy favorable sobre el 
Carnet del Mayor explícito 105 3,90 

0,072 
 

tropo 108 3,70 El Carnet del Mayor es muy agradable 
 explícito 105 3,93 

0,073 
 

tropo 108 3,68* Considero que el Carnet del Mayor tiene 
mucho prestigio explícito 105 3,97* 

0,021 
 

tropo 108 3,72 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 explícito 105 3,95 

0,068 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla 70 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 
Signif. 

tropo 147 4,18 El Carnet del Mayor es muy bueno 
 explícito 149 4,11 

0,489 
 

tropo 147 4,07 El Carnet del mayor me gusta mucho 
 explícito 149 4,00 

0,522 
 

tropo 147 4,05 Tengo una opinión muy favorable sobre el 
Carnet del Mayor explícito 149 4,02 

0,748 
 

tropo 147 3,99 El Carnet del Mayor es muy agradable 
 explícito 149 4,04 

0,655 
 

tropo 147 4,02 Considero que el Carnet del Mayor tiene 
mucho prestigio explícito 149 4,11 

0,371 
 

tropo 147 4,06 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 explícito 149 4,05 

0,949 
 

 

 

4) Anuncio de la revista para personas mayores. 

 

En la variable actitud hacia la marca no existieron diferencias significativas 

entre las respuestas obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo 

(2,65) y la explícita (2,87) en condiciones de baja implicación  (tabla 71). 

 

Tampoco existieron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas 

para todos los ítems entre la versión tropo (3,03) y la explícita (3,13) en 

condiciones de alta implicación (tabla 72). 

 

Como consecuencia del análisis efectuado sobre la revista para personas 

mayores, podemos decir que la hipótesis 16 de nuestro estudio no se confirmó, 

al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 
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Tabla 71 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca de la revista para personas mayores  

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 128 2,99 La revista Vivir con Júbilo es muy buena 
 tropo 113 2,75 

0,091 
 

explícito 128 2,84 La revista Vivir con Júbilo me gusta 
mucho tropo 113 2,62 

0,113 
 

explícito 128 2,85 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
revista Vivir con Júbilo tropo 113 2,61 

0,093 
 

explícito 128 2,91 La revista Vivir con Júbilo es muy 
agradable tropo 113 2,64 

0,068 
 

explícito 128 2,77 Considero que la revista Vivir con Júbilo 
tiene mucho prestigio tropo 113 2,64 

0,344 
 

explícito 128 2,87 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 tropo 113 2,65 

0,110 
 

 
 

Tabla 72 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala actitud hacia la marca de la revista para personas mayores  

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 127 3,28 La revista Vivir con Júbilo es muy buena 
 tropo 141 3,14 

0,301 
 

explícito 127 3,06 La revista Vivir con Júbilo me gusta 
mucho tropo 141 2,94 

0,345 
 

explícito 127 3,13 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
revista Vivir con Júbilo tropo 141 3,04 

0,468 
 

explícito 127 3,13 La revista Vivir con Júbilo es muy 
agradable tropo 141 2,98 

0,246 
 

explícito 127 3,09 Considero que la revista Vivir con Júbilo 
tiene mucho prestigio tropo 141 3,06 

0,812 
 

explícito 127 3,13 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 tropo 141 3,03 

0,393 
 

 

5.1.4.3.5. Contraste de la hipótesis 17. 

 

Por último describiremos los resultados obtenidos en el contraste de la 

hipótesis 17 que defiende que: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo 

favorece más la intención de compra que tengan las personas mayores  que el 

anuncio explícito”.  
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1) Anuncio del pan de molde. 

 

En la variable intención de compra, no se detectaron diferencias significativas 

entre las respuestas obtenidas para todos los ítems entre la versión tropo 

(3,46) y la explícita (3,56) en condiciones de baja implicación (tabla 73).  

 

Del mismo modo, no se detectaron diferencias significativas entre las 

respuestas obtenidas entre la versión tropo (3,70) y la explícita (3,78) del 

anuncio para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente implicados 

(tabla 74).  

 

Como consecuencia del análisis efectuado sobre la variable intención de 

compra con el anuncio del pan de molde, podemos decir que la hipótesis 17 de 

nuestro estudio no se confirmó, al no manifestarse diferencias significativas que 

demostraran el planteamiento defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 73 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la escala intención de compra del pan de molde 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
tropo 151 3,46 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí explícito 144 3,56 

0,589 

 

Tabla 74 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la escala intención de compra del pan de molde 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
tropo 104 3,70 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí explícito 110 3,78 

0,680 

 

 
2) Anuncio de la bebida deportiva. 

 

En la variable intención de compra para la bebida deportiva no se encontraron 

diferencias significativas entre la versión explícita (2,94) y tropo (2,88) en 

condiciones de baja implicación (tabla 75).  
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Tampoco se detectaron diferencias significativas entre la versión explícita 

(3,59) y tropo (3,82) para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente 

implicados (tabla 76).  

 

Como consecuencia del análisis total efectuado al anuncio de la bebida 

deportiva, podemos decir que la hipótesis 17 de nuestro estudio no se 

confirmó, al no manifestarse diferencias significativas que confirmaran el 

planteamiento defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 75 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la intención de compra de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 
explícito 147 2,94 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí tropo 137 2,88 

0,718 
 

 
 

Tabla 76 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la intención de compra de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 
explícito 108 3,59 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí tropo 117 3,82 
0,158 

 

3) Anuncio del Carnet del Mayor. 

 

En el análisis de la intención de compra no se detectaron diferencias 

significativas entre las versiones tropo (3,80) y la explícita (4,06) en condiciones 

de baja implicación (tabla 77). 

 

De forma similar no se detectaron diferencias significativas entre las versiones 

tropo (4,24) y la explícita (4,39) en el caso de sujetos altamente implicados con 

el anuncio (tabla 78). 

 

Como consecuencia del análisis total efectuado sobre la variable intención de 

compra hacia el Carnet del Mayor, podemos decir que la hipótesis 17 de 
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nuestro estudio no se confirmó, al no manifestarse diferencias significativas que 

demostraran el planteamiento defendido en la hipótesis de trabajo. 

 

Tabla 77 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la intención de compra hacia el Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 108 3,80 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí explícito 105 4,06 

0,136 
 

 

Tabla 78 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la intención de compra hacia el Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 147 4,24 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí explícito 149 4,39 

0,222 
 

 

 

4) Anuncio de la revista para personas mayores. 

 

Por último se procedió al análisis de la variable intención de compra de la 

revista, no encontrándose diferencias significativas en las respuestas obtenidas 

para la versión tropo (2,17) y la explícita (2,46) en condiciones de baja 

implicación con el anuncio (tabla 79). 

 

Tampoco se detectaron diferencias significativas en las respuestas obtenidas 

entre la versión tropo (2,90) y la explícita (3,16) en el caso de alta implicación 

con el anuncio (tabla 80). 

 

Como consecuencia del análisis total efectuado para la revista para personas 

mayores podemos decir que la hipótesis 17 de nuestro estudio no se confirmó, 

al no manifestarse diferencias significativas que demostraran  el planteamiento 

defendido en la hipótesis de trabajo. 
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Tabla 79 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicación con el 

anuncio en la intención de compra de la revista para las personas mayores 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 128 2,46 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí tropo 113 2,17 

0,078 
 

 

 

Tabla 80 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicación con el 

anuncio en la intención de compra de la revista para las personas mayores 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 127 3,16 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí tropo 141 2,90 

0,092 
 

 

 

A continuación exponemos dos tablas síntesis de los resultados obtenidos en la 

realización del análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio y 

el nivel de implicación para todos los anuncios consultados (tablas 81 y 82). 
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Tabla 81 

Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio para el caso de baja implicación 

 
Versión tropo del anuncio 

 
Versión explícita del anuncio 

 
 Anuncio del 

pan de molde 
Anuncio de la 

bebida 
deportiva 

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores  

Anuncio del  
pan de molde 

Anuncio de la 
bebida 

deportiva  

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores 

R.C.A. 
 

3,23* 2,95 3,29 2,65 2,93* 2,72 3,33 2,82 

A.A. 
 

3,45* 3,20 3,55 2,74 3,21* 3,19 3,65 3,00 

R.C.M. 
 

3,42 2,95 3,78 2,68 3,56 2,72 3,97 2,85 

A.M. 
 

3,54 3,03 3,72 2,65 3,71 2,81 3,95 2,87 

I.C. 
 

3,46 2,88 3,80 2,17 3,56 2,94 4,06 2,46 

* Diferencias significativas para p<0.05 
Nota: 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.: Intención de compra. 
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Tabla 82 

Síntesis de los resultados del análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio para el caso de alta implicación 

 
Versión tropo del anuncio 

 
Versión explícita del anuncio 

 
 Anuncio del 

pan de molde 
Anuncio de la 

bebida 
deportiva 

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores  

Anuncio del  
pan de molde 

Anuncio de la 
bebida 

deportiva  

Anuncio del  
Carnet del 

Mayor  

Anuncio de la 
revista para 

personas 
mayores 

R.C.A 
 

3,50 3,34 3,85 3,07 3,38 3,53 3,74 3,25 

A.A. 
 

3,71 3,64 4,10 3,26 3,68 3,72 3,96 3,40 

R.C.M. 
 

3,79 3,60 4,10 2,94 3,94 3,50 4,08 3,14 

A.M. 
 

3,91* 3,72 4,06 3,03 4,14* 3,58 4,05 3,13 

I.C. 
 

3,70 3,82 4,24 2,90 3,78 3,59 4,39 3,16 

* Diferencias significativas para p<0.05 
Nota: 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.: Intención de compra. 
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5.1.5. Síntesis del contraste de las hipótesis. 

 

Una vez realizados los análisis que nos permitieron contrastar las hipótesis, los 

resultados obtenidos mostraron la idoneidad, en el caso de las personas 

mayores, del modelo teórico planteado, ya que las hipótesis generales (de la 1 

a la 6) se confirmaron en todos los anuncios considerados. 

 

Con respecto a la confirmación del modelo introduciendo como variable 

moderadora la implicación con el anuncio, observamos que: la hipótesis 7 de 

nuestro estudio se confirma totalmente para todos los anuncios, la hipótesis 8 

se confirma tan sólo parcialmente, la hipótesis 9 se confirma totalmente, la 

hipótesis 10 y la 11 se confirman parcialmente y la hipótesis 12 se confirma 

totalmente. 

 

Por último, con respecto a las hipótesis que analizan la implicación y la versión 

del anuncio, según los resultados obtenidos: la hipótesis 13 y la 14 no se 

confirman totalmente (tan sólo en el caso del pan de molde se confirman 

parcialmente), la hipótesis 15 no se confirma, la hipótesis 16 no se confirma  

totalmente (tan sólo en el caso del pan de molde se confirma parcialmente) y la 

hipótesis 17 no se confirma (tabla 89). 
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Tabla 83 

Contraste de las hipótesis de trabajo 

Nota: � (se confirma totalmente); �� (se confirma parcialmente); � (no se confirma). 
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5.2. ANÁLISIS DE DATOS ADICIONALES O COMPLEMENTARIOS. 

 

Contrastadas las hipótesis teóricas planteadas, respondiendo a una inquietud 

investigadora y con el fin de obtener más información de la que originariamente 

motivó la realización de esta investigación, se realizó un análisis adicional no 

formulado originalmente.  

 

En el mismo se contrataron las relaciones causales del modelo conceptual en 8 

casos diferentes que fueron el resultado de la creación de 2 escenarios (tropo y 

explícito) para cada uno de los cuatro anuncios considerados.  

 

Posteriormente se analizaron un total de 16 casos diferentes que son el 

resultado de 4 escenarios (baja implicación/tropo, baja implicación/explícito y 

alta implicación/tropo, alta implicación/explícito) para cada uno de los cuatro 

anuncios considerados. 

 

5.2.1. Análisis de las relaciones causales en el modelo introduciendo la 

variable versión del anuncio (tropo/explícito). 

 

A continuación vamos a describir los resultados obtenidos en la realización del 

análisis adicional de las relaciones causales planteadas al introducir la variable 

versión del anuncio (tablas 84 y 85, figuras 22 y 23). 
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  Tabla 84 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la 

versión tropo del anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

A.A. → A.M. 0,14 (3,93) 0,06 (1,95) 0,31 (7,20) 0,10 (2,78) 

A.A. → I.C. 0,15 (3,93) 0,06 (1,95) 0,18 (2,05) 0,10 (2,78) 

A.M. → I.C. 0,57 (10,99) 0,65 (13,21) 0,49 (5,80) 0,40 (6,67) 

R.C.A. → A.A. 0,84 (18,30) 0,84 (25,13) 0,96 (31,04) 0,88 (29,29) 

A.A.→ R.C.M. 0,60 (9,50) 0,51 (8,56) 0,75 (15,95) 0,62 (11,29) 

R.C.M. → A.M. 0,80 (22,44) 0,83 (24,58) 0,66 (16,15) 0,81 (22,02) 

AJUSTE DEL MODELO 
Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=5,61; gl=4; P=0,229; RMSEA=0,040; GFI=0,99; AGFI=0,97 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=4,82; gl=3; P=0,185; RMSEA=0,049; GFI=0,99; AGFI= 0,96 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=6,27; gl=3; P=0,099; RMSEA=0,066; GFI=0,99; AGFI=0,95 
Anuncio revista:  
Chi-Square=4,03; gl=4; P=0,402; RMSEA=0,005; GFI=0,99; AGFI=0,98 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 

 

Tabla 85 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la 

versión explícita del anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

A.A. → A.M. 0,13 (4,13) 0,06 (2,15) 0,31 (3,16) 0,28 (7,73) 

A.A. → I.C. 0,14 (4,13) 0,07 (2,15) 0,18 (3,16) 0,33 (2.25) 

A.M. → I.C. 0,48 (8,80) 0,71 (15,52) 0,49 (10,36) 0,24 (2,25) 

R.C.A. → A.A. 0,78 (19,50) 0,95 (23,63) 0,96 (21,15) 0,97 (39,80) 

A.A. → R.C.M. 0,39 (6,76) 0,67 (12,29) 0,75 (9,74) 0,81 (19,46) 

R.C.M. → A.M. 0,75 (18,97) 0,88 (29,07) 0,66 (27,53) 0,71 (19,75) 

AJUSTE DEL MODELO 
Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=8,26; gl=5; P=0,142; RMSEA=0,051; GFI=0,99; AGFI=0,96 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=3,93; gl=3; P=0,268; RMSEA=0,035; GFI=0,99; AGFI= 0,97 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=6,48; gl=5; P=0,262; RMSEA=0,034; GFI=0,99; AGFI=0,97 
Anuncio revista:  
Chi-Square=6,20; gl=3; P=0,102; RMSEA=0,065; GFI=0,99; AGFI=0,95 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
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Figura 22 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la 

versión tropo del anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad) 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 

 

Figura 23 

Análisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la 

versión explícita del anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 
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1) Influencia de la actitud ante el anuncio en la actitud hacia la marca. 

 

En la relación entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca los 

resultados obtenidos al introducir la variable versión del anuncio no generaron 

claramente un patrón de comportamiento generalizable (tablas 84 y 85, figuras 

22 y 23).  

 

2) Influencia de la actitud ante el anuncio en la intención de compra. 

 

En la relación entre la actitud ante el anuncio y la intención de compra los 

resultados obtenidos al introducir la variable versión del anuncio no  generaron 

un patrón de comportamiento generalizable (tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).  

 

3) Influencia de la actitud hacia la marca en la intención de compra. 

 

En la relación entre la actitud hacia la marca y la intención de compra al 

introducir la variable versión del anuncio no se generó un patrón de 

comportamiento generalizable (tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).  

 

4) Influencia de las respuestas cognitivas ante el anuncio en la actitud ante el 

anuncio. 

 

En la relación entre las respuestas cognitivas ante el anuncio y la actitud ante 

el anuncio los resultados obtenidos al introducir la variable versión del anuncio 

no generaron claramente un patrón de comportamiento generalizable (tablas 84  

y 85, figuras 22 y 23).  

 

5) Influencia de la actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas hacia la 

marca. 

 

Con respecto a los valores que se obtuvieron del análisis de la relación entre la 

actitud ante el anuncio y las respuestas cognitivas hacia la marca, los 

resultados obtenidos al introducir en la relación causal planteada la variable 
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versión del anuncio no generaron un patrón de comportamiento generalizable 

(tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).  

 

6) Influencia de las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud hacia la 

marca. 

 

Con respecto a los valores que se obtuvieron del análisis de la relación entre 

las respuestas cognitivas hacia la marca y la actitud hacia la marca los 

resultados obtenidos en la relación causal planteada al introducir la variable 

versión del anuncio no generaron un patrón de comportamiento generalizable 

(tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).  

 

5. 2. 2.  Análisis de las relaciones causales en el modelo introduciendo la 

variable implicación con el anuncio y la variable versión del anuncio 

(tropo/ explícito). 

 

A pesar de que en el análisis descriptivo de la muestra según la versión y el 

nivel de implicación con el anuncio en general no se detectaron diferencias 

significativas, nos propusimos analizar las relaciones causales del modelo 

introduciendo la variable implicación con el anuncio y la variable versión del 

anuncio (tropo/ explícito). Los resultados obtenidos se comentan a continuación 

(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 
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Tabla 86 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo del anuncio y la 

variable baja implicación con el anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

AAA → AAM 0,06 (1,33) 0,04 (1,03) 0,13 (2,86) 0,15 (3,25) 

AAA → IC  0,62 (9,06) 0,66 (10,03) 0,54 (6,66) 0,35 (3,97) 

AAM → IC 0,87 (20,20) 0,83 (29,10) 0,83 (16,85) 0,80 (15,84) 

RCA → AAA 0,75 (13,90) 0,87 (29,10) 0,90 (20,92) 0,86 (17,84) 

AAA → RCM 0,57 (8,40) 0,32 (3,89) 0,73 (11,00) 0,47 (5,67) 

RCM → AAM 0,14 (2,01) 0,13 (1,99) 0,14 (2,86) 0,16 (3,25) 

AJUSTE DEL MODELO 
Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=5,75; gl=4 ; P=0,218; RMSEA=0,054; GFI=0,98; AGFI=0,94 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=8,94; gl=4; P=0,062; RMSEA=0,096; GFI=0,97; AGFI= 0,90 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=5,16; gl=3; P=0,160; RMSEA=0,082; GFI=0,98; AGFI=0,91 
Anuncio revista:  
Chi-Square=2,54; gl=4; P=0,637; RMSEA=0,000; GFI=0,99; AGFI=0,97 
1 Coeficientes del análisis ”path” (significatividad). 

 

Tabla 87 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo del anuncio y la 

variable alta implicación con el anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

AAA → AAM 0,20 (3,50) 0,10 (1,65) 0,30 (5,65) 0,17 (3,24) 

AAA → IC 0,55 (5,80) 0,50 (5,90) 0,48 (4,96) 0,43 (4,47) 

AAM → IC 0,77 (13,15) 0,76 (12,64) 0,65 (12,02) 0,76 (14,51) 

RCA → AAA 0,76 (11,86) 0,77 (12,85) 0,86 (20,59) 0,89 (22,88) 

AAA → RCM 0,46 (5,22) 0,42 (4,94) 0,35 (2,65) 0,60 (8,89) 

RCM → AAM 0,09 (0,90) 0,13 (1,55) 0,15 (1,58) 0,05 (0,48) 
AJUSTE DEL MODELO 

Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=12,01; gl=4; P=0,020; RMSEA=0,140; GFI=0,96; AGFI=0,84 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=19,08; gl=4;  P=0,000; RMSEA=0,180; GFI=0,94; AGFI= 0,76 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=12,68; gl=3; P=0,000 ; RMSEA=0,150; GFI=0,97; AGFI=0,84 
Anuncio revista:  
Chi-Square=7,91; gl=4; P=0,095; RMSEA=0,078; GFI=0,98; AGFI=0,92 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
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Figura 24 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo del anuncio y la 

variable baja implicación con el anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 
 

Figura 25 
Análisis de las relaciones causales entre la variable versión tropo del anuncio y la 

variable alta implicación con el anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 
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Tabla 88 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión explícita del anuncio y la 

variable baja implicación con el anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

AAA → AAM 0,19 (3,81) 0,05 (1,52) 0,01 (0,17) 0,19 (4,48) 

AAA → IC 0,65 (0,32) 0,90 (-1,46) 0,65 (0,39) 0,36 (2,13) 

AAM → IC 0,75 (9,34) 0,91 (17,57) 0,85 (7,98) 0,80 (3,06) 

RCA → AAA 0,74 (13,30) 0,80 (15,83) 0,76 (11,98) 0,93 (29,18) 

AAA → RCM 0,34 (4,31) 0,57 (8,35) 0,50 (5,86) 0,74 (12,19) 

RCM → AAM 0,02 (15,10) -0,08 (25,85) 0,03 (14,54) 0,25 (18,75) 

AJUSTE DEL MODELO 

Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=15,51; gl=4; P=0,003; RMSEA=0,140; GFI=0,96; AGFI=0,84 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=28,19; gl=4;  P=0,000; RMSEA=0,200; GFI=0,93; AGFI= 0,73 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=4,49; gl=4; P=0,340; RMSEA=0,034; GFI=0,98; AGFI=0,94 
Anuncio revista:  
Chi-Square=23,49; gl=4; P=0,000; RMSEA=0,200; GFI=0,93; AGFI=0,74  
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 

 

Tabla 89 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión explícita del anuncio y la 

variable alta implicación con el anuncio1 

 Anuncio pan de 
molde 

Anuncio bebida 
deportiva 

Anuncio 
Carnet 

Anuncio 
revista 

A.A. → A.M. 0,10 (1,41) 0,09 (1,83) -0,01 (-0,18) 0,31 (6,35) 

A.A. → I.C. 0,30 (1,78) 0,38 (2,15) 0,51 (1,05) 0,26 (13,82) 

A.M. → I.C. 0,71 (3,10) 0,84 (3,83) 0,92 (6,37) 0,68 (1,75) 

R.C.A. → A.A. 0,78 (13,03) 0,84 (15,84) 0,81 (16,65) 0,91 (24,40) 

A.A. → R.C.M. 0,42 (4,85) 0,55 (6,75) 0,55 (8,05) 0,79 (14,50) 

R.C.M. → A.M. 0,17 (10,23) 0,21 (16,39) 0,08 (22,71) 0,23 (1,55) 

AJUSTE DEL MODELO 
Anuncio pan de molde:  
Chi-Square=5,43; gl=4; P=0,250; RMSEA=0,058; GFI=0,98; AGFI=0,93 
Anuncio bebida deportiva:  
Chi-Square=4,78; gl=4;  P=0,310; RMSEA=0,043; GFI=0,98; AGFI= 0,93 
Anuncio Carnet del Mayor:  
Chi-Square=19,00; gl=4; P=0,000; RMSEA=0,160; GFI=0,95; AGFI=0,82 
Anuncio revista:  
Chi-Square=19,89; gl=4; P=0,000; RMSEA=0,180; GFI=0,94; AGFI=0,78 
1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 

 

 



 La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      249 

 

Figura 26 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión explícita del anuncio y la 

variable baja implicación con el anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista. 
 

Figura 27 

Análisis de las relaciones causales entre la variable versión explícita del anuncio y la 

variable alta implicación con el anuncio1 

1 Coeficientes del análisis “path” (significatividad). 
*A1: Anuncio del pan de molde; A2: Anuncio de la bebida deportiva; A3: Anuncio del Carnet del Mayor; A4: Anuncio de 
la revista 
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1) Influencia de la actitud ante el anuncio en la actitud hacia la marca. 

 

En el análisis de la relación entre la actitud ante el anuncio y las respuestas 

cognitivas hacia la  marca, contrariamente a lo que según la literatura cabría 

esperar (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997;  Toncar y Munch, 2001), se 

observó en todos los anuncios, a excepción del Carnet del Mayor, unos valores 

superiores para el tropo en alta implicación (tablas 86 y 87, figuras 23 y 24). 

 

Con respecto a la versión explícita del anuncio, los valores obtenidos en la 

relación planteada no generaron un patrón de comportamiento generalizable 

(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 

 

2) Influencia de la actitud ante el anuncio en la intención de compra. 

 

En la relación entre la actitud ante el anuncio y la intención de compra los 

resultados obtenidos al introducir la variable implicación y la versión tropo del 

anuncio no generaron claramente un patrón de comportamiento generalizable  

(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 

 

Mientras que al introducir la variable implicación y la versión explícita del 

anuncio, se obtuvieron valores superiores en alta implicación con el anuncio, a 

excepción del caso del anuncio de la revista para personas mayores (tablas 86 

y 87, figuras 24 y 25). 

 

3) Influencia de la actitud hacia la marca en la intención de compra. 
 

En la relación entre la actitud hacia la marca y la intención de compra, 

coherentemente con la literatura (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997;  

Toncar y Munch, 2001), al introducir la variable implicación  y la versión tropo 

del anuncio se obtuvieron valores superiores en baja implicación con el 

anuncio, a excepción del caso del anuncio de la revista para personas mayores 

(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 
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Por el contrario, al introducir la variable implicación  y la versión explícita del 

anuncio se obtuvieron valores superiores entre los sujetos más bajamente 

implicados (tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 

 

4) Influencia de las respuestas cognitivas ante el anuncio en la actitud ante el 

anuncio. 

 

En la relación entre las respuestas cognitivas ante el anuncio y la actitud ante 

el anuncio los resultados obtenidos al introducir la variable implicación  y la 

versión tropo del anuncio no generaron claramente un patrón de 

comportamiento generalizable (tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 

 

Sin embargo, al introducir la variable implicación y la versión explícita del 

anuncio, se observó la existencia de  valores superiores en alta sobre baja 

implicación (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997;  Toncar y Munch, 2001), 

excepto para el caso de la revista para personas mayores (tablas 86 y 87, 

figuras 24 y 25). 

 

5) Influencia de la actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas hacia la 

marca. 

 

Con respecto a los valores que se obtuvieron del análisis de la relación entre la 

actitud ante el anuncio y las respuestas cognitivas hacia la marca, los 

resultados obtenidos al introducir la variable implicación y la versión tropo del 

anuncio no generaron claramente un patrón de comportamiento generalizable 

(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 

 

Mientras que al analizar  la variable implicación y la versión explícita del 

anuncio se observó unos valores superiores para todos los anuncios, excepto 

para la bebida deportiva, en los sujetos más altamente implicados con el 

anuncio (Chou, 2006; Toncar y Munch, 2001) (tablas 86 y 87, figuras 24 y 25).  
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6) Influencia de las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud hacia la 

marca. 

 

Con respecto a los valores que se obtuvieron del análisis de la relación entre 

las respuestas cognitivas hacia la marca y la actitud hacia la marca, los 

resultados obtenidos al introducir la variable implicación y la versión tropo del 

anuncio generaron valores superiores en los sujetos que se hallaron menos 

implicados (tablas 86 y 87, figuras 24 y 25). 

 

Mientras que, contrariamente a lo que cabría esperar según la literatura (Chou, 

2006; Toncar y Munch, 2001), al analizar la relación causal planteada en la 

versión explícita del anuncio, los valores superiores se alcanzaron para baja 

implicación a excepción del anuncio del Carnet del Mayor (tablas 86 y 87, 

figuras 24 y 25). 



 



 

 
Capítulo 6 

 
 

CONCLUSIONES 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

6.1. CONCLUSIONES ACADÉMICAS. 

El envejecimiento demográfico constituye en la actualidad uno de los 

fenómenos sociales y económicos con más relevancia en nuestro país. El 

conocimiento por parte de empresas e instituciones de las peculiaridades del 

consumidor mayor y su reflejo en la actitud ante el anuncio, actitud hacia la 

marca y posterior intención de compra, resulta imprescindible para el desarrollo 

de una mayor eficacia publicitaria. 

 

Detrás del aparentemente homogéneo concepto “personas mayores” se 

esconde una diversidad de consumidores. El proceso del envejecimiento tiene 

muchos matices. No todo el mundo envejece igual ni al mismo tiempo, por lo 

que es difícil determinar en que momento se ingresa en la tercera edad. En 

este sentido, la literatura contempla multitud de criterios para segmentar a la 

población mayor: sociodemográficos, de estado de salud, estilos de vida, 

psicológicos, actitudes y motivaciones, etc. En general, se suele aceptar, pese 

a ciertas discrepancias (Bone, 1991; Szmigin y Cardigan, 1999), la edad como 

el criterio más extendido. Se considera que se ingresa dentro de la tercera 

edad a partir de la jubilación (Carrigan y Szimigin, 2000; Harris y Semon, 2000). 
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El envejecimiento es un proceso multidimensional que se encuentra influido por 

múltiples factores, como la cantidad de tiempo libre, la seguridad financiera, el 

grado de aislamiento social  (Catterall y Maclaran, 2001; Ramos, 2007; 

Szimigin y Cardigan, 2001). Además, dicho proceso está profundamente 

condicionado por las variaciones bio-psico-sociales asociadas a la edad: 

cambios físicos, dificultades en la atención, declive en la memoria a corto 

plazo, problemas en el aprendizaje y la pérdida de roles sociales. 

 

Los cambios percibidos durante el envejecimiento condicionan la percepción 

del mundo y, por ende, de una manifestación socio-económica como es la 

publicidad, teniendo repercusiones en la actitud hacia la marca y  posterior 

intención de compra que tengan las personas mayores.  

 

Durante mucho tiempo la literatura se refirió a la actitud ante el anuncio sin 

diferenciarla de la actitud hacia la marca (Batra, 1984; Batra y Ray, 1986; 

Gardner, 1985; Lutz, MacKenzie y Belch, 1983, 1986; Mitchell y Olson, 1981; 

Park y Young, 1986; Shimp, 1981). Los autores Mitchell y Olson (1981) fueron 

los primeros en sugerir que la actitud ante el anuncio, considerando como tal la 

evaluación de las personas al conjunto de los estímulos publicitarios, debe 

tratarse como un concepto diferente de la actitud hacia la marca.  

 

Las investigaciones de Mitchell y Olson (1981) y Shimp (1981), además de 

servir de base para el estudio de la actitud ante el anuncio, originan dos 

tendencias en el entendimiento de la misma. La consideración de la actitud 

ante el anuncio unidimensional y multidimensionalmente. 

 

Los estudios donde se adopta el enfoque unidimensional, si bien tienen como 

punto de partida el trabajo de Mitchell y Olson (1981), toman como referencia 

conceptual de la definición de actitud la realizada por Lutz (1985), en base a la 

cual se considera la actitud ante el anuncio como la predisposición a responder 

de una manera favorable a un estímulo publicitario durante la exposición al 

mismo. Esta definición es puramente afectiva y no incluye componentes de 

carácter cognitivo (Garner, 1983 y 1985; MacKenzie y Lutz, 1989; MacKenzie, 

Lutz y Belch, 1986; MacKenzie y Spreng, 1992). 
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Por lo que respecta a las investigaciones en las que se trata la actitud ante el 

anuncio desde una perspectiva multidimensional, se toma como referencia la 

investigación desarrollada por Shimp (1981). La dimensión cognitiva la 

formarían las respuestas conscientes de todos los consumidores hacia los 

elementos relacionados con la ejecución del anuncio. La dimensión emocional, 

estaría constituida por las respuestas emocionales de los consumidores ante 

un estímulo publicitario. 

 

En esta investigación se ha optado por la consideración de la actitud ante el 

anuncio desde una perspectiva unidimensional, a través de la cual se 

determina el nivel de agrado que las personas mayores muestran ante un 

anuncio. Esta posición se ha adoptado al comprobarse que en la mayoría de 

investigaciones analizadas, la actitud ante el anuncio es tratada desde esta 

perspectiva, denominándose a la dimensión cognitiva, como respuestas 

cognitivas ante el anuncio, pero no como una segunda dimensión de dicho 

concepto. Esto viene motivado por la gran aceptación que ha tenido la 

definición de la actitud propuesta por Lutz (1985). 

 

El estudio de los antecedentes que provocan la formación o cambio de actitud 

ante el anuncio en las personas mayores se pueden clasificar en: factores 

personales, factores relacionados con el anuncio y factores relacionados con el 

contexto. 

 

Los factores o circunstancias personales influirán tanto en las respuestas 

cognitivas (a favor o en contra de sus pensamientos, grado de confianza sobre 

la información, el valor otorgado a sus creencias, la cantidad), como en las 

respuestas afectivas (relacionadas o no con mensaje publicitario) ejercidas 

ante un anuncio publicitario. 

 

Por otro lado, la actitud ante el anuncio también dependerá de los factores 

directamente relacionados con el anuncio: su contenido, la credibilidad de la 

fuente, el atractivo físico, los argumentos y las ilustraciones. 
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Finalmente, los factores relacionados con el contexto son decisivos en el 

proceso de formación de la actitud ante el anuncio que tenga la persona mayor: 

la elección del programa, el medio o soporte óptimo y la posición o colocación 

en la que se inserta el anuncio dentro de la parrilla de programación. 

El estudio de las consecuencias generadas por la actitud ante el anuncio nos 

conduce a los cuatro modelos alternativos de respuesta del consumidor a la 

publicidad propuestos por MacKenzie, Lutz y Belch (1986): modelo de 

transferencia de afecto, mediación dual, mediación recíproca y modelo de 

influencias independientes, todos ellos explican, de diferente forma, la relación 

entre la actitud ante el anuncio, actitud hacia la marca y la intención de compra. 

Siguiendo una secuencia jerárquica tradicional, según la cúal,  las cogniciones 

determinan las actitudes y la actitud hacia la marca es el principal determinante 

de la intención de compra.  

 

Las principales diferencias entre dichos modelos se dan con respecto al papel 

mediador de la actitud ante el anuncio. Mientras en los modelos de 

transferencia de afecto y mediación recíproca, la actitud ante el anuncio influye 

unicamente en la actitud hacia la marca, en el modelo de mediación dual, dicha 

influencia se extiende también hacia los pensamientos cognitivos de marca, y 

con el modelo de influencias independientes hacia las intenciones de compra.  

 

En nuestra investigación, se ha partido del modelo de mediación dual pero 

introduciendo la relación entre la actitud ante el anuncio y la intención de 

compra que el modelo original no se planteaba (Lord, Lee y Sauer, 1995; 

Phelps y Hoy, 1996; Smith, 1993). El modelo de mediación dual es el que mejor 

representa el comportamiento del consumidor tanto en situaciones de alta 

como de baja implicación (Homer, 1990). Dicho modelo introduce un elemento 

no considerado en el ELM (Petty y Cacioppo, 1981): tanto la ruta central como 

la periférica pueden actuar conjuntamente en el proceso de formación o cambio 

de actitudes.  

 

En las personas mayores existe una tendencia hacia la baja implicación y hacia 

el uso de la ruta periférica. Sin embargo, tal y como se demostró 

empíricamente (Eagly y Chaiken, 1993) , los mayores, con el fin de comprender 
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el significado del mensaje publicitario, están dispuestos a utilizar las dos rutas 

de persuasión.  

 

En nuestro estudio se demostró que, para las personas mayores, el modelo 

que planteamos es representativo de la relaciones existentes  entre la actitud 

ante el anuncio, la actitud hacia la marca y su intención de compra. Sin 

embargo, en general, los mayores no manifestaron diferencias de actitud entre 

los anuncios tropo (utilizan figuras retóricas en su composición) y los explícitos 

(no utilizan figuras retóricas, son más informativos). 

 

A continuación nos proponemos describir la ratificación del modelo y el grado 

de cumplimiento de las hipótesis de trabajo, asi como las conclusiones a las 

que llegamos en la parte empírica de nuestra investigación.  

 

En el estudio empírico, tras la realización de un análisis factorial confirmatorio,  

que nos permitió determinar la fiabilidad y validez de las escalas de medida 

para la medición de las variables objeto de estudio, se realizó un estudio de 

las relaciones causales que sirvieron para contrastar las hipótesis de trabajo 

de la 1 a la 12. 

 
Dicho estudio demostró el ajuste del modelo y el cumplimiento de las siguientes 

hipótesis: 

 

Hipótesis 1: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de 

manera directa y positiva en la actitud hacia la marca”. El contraste de la 

hipótesis verificó que, de acuerdo con lo defendido por la literatura (Homer, 

1990; Lord, Lee y Sauer, 1995 ; Lutz y Belch, 1986 ; MacKenzie , Miniard et. al, 

1990; Mittal, 1990 ; Yoon et. al, 1995), la relación planteada también es válida 

en el caso de las personas mayores. 

 

Hipótesis 2: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de 

manera directa y positiva en la intención de compra”. La confirmación de la 

hipótesis demostró que, al igual que sucede en los estudios sobre la población 

en general (Mitchell, 1986; Mitchell y Olson, 1981;  Muehling, 1987), esta 
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relación es válida para las personas mayores. En este sentido es destacable la 

existencia de una débil influencia directa de la actitud ante el anuncio sobre la 

intención de compra, resultando superior el efecto indirecto, ya que la actitud 

ante el anuncio favorece la formación de la actitud hacia la marca y ésta, de la 

intención de compra. Estos resultados inciden en el hecho de que para medir la 

eficacia publicitaria no se debe de recurrir a aspectos relacionados 

directamente con las ventas, sino a variables intermedias como es el caso de la 

actitud hacia la marca (Sánchez, 1999). 

 

Hipótesis 3: “La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de 

manera directa y positiva en la intención de compra”. Empíricamente se 

comprobó que, la relación mantenida por la literatura (Homer, 1990; Lord, Lee y 

Sauer, 1995; Lutz y Belch, 1986; MacKenzie, Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; 

Yoon et. al, 1995), también se produce en el caso de las personas mayores. En 

este sentido es destacable que, en el proceso de búsqueda de información 

sobre la marca por parte de los mayores y que derivará en una posterior 

intención de compra, éstos recurren -por orden de importancia- a la opinión de 

los familiares, la experiencia, los amigos, los vendedores y por último la 

información publicitaria (Grande, 1993, Ramos, 2005).  

 

Hipótesis 4: “Las respuestas cognitivas ante el anuncio que tiene la persona 

mayor influyen directa y positivamente en la actitud hacia el anuncio”. Tal y 

como sucede con la población en general (Homer, 1990; Kim, Damhorst y Lee, 

2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; MacKenzie, Lutz y Belch, 1986; Miniard et. al, 

1990; Mittal, 1990; Mortimer, 2002; Ratchford, 1987; Vaughn, 1986; Yoon et. al, 

1995) en las personas mayores esta relación también se confirma. Cuanto 

mayor sea el número y el valor otorgado a los pensamientos relacionados con 

el anuncio, mayor es la actitud ante el anuncio (Homer, 1990). Además, en la 

medida en que incrementan las respuestas cognitivas positivas hacia los 

argumentos contenidos en el mensaje y hacia el resto de elementos 

relacionados con la ejecución del anuncio, mayor es la actitud ante el mismo 

(Yoon et. al, 1995).  
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Hipótesis 5: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye 

directa y positivamente en las respuestas cognitivas hacia la marca”. El análisis 

realizado confirma que la relación defendida por la literatura (Briñol, Petty y 

Tormala, 2004; Homer, 1990; Laroche, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; Miniard, 

Bhatla y Rose, 1990; Mittal 1990; Páez, et. al., 2002; Yoon, et. al., 1995) 

también se produce en el caso de las personas mayores. Se aprecia una 

influencia positiva de la actitud ante el anuncio sobre las creencias y 

argumentos a favor de la marca (Homer, 1990; MacKenzie, Lutz y Belch, 1986), 

las percepciones de la credibilidad y la capacidad de persuasión del anuncio 

(Briñol, Petty y Tormala, 2004), además del recuerdo y reconocimiento de la 

marca (Gardner, 1983). 

 

Hipótesis 6: ”Las respuestas cognitivas hacia la marca que tiene la persona 

mayor influyen directa y positivamente en su actitud hacia la marca”. En las 

personas mayores, al igual que sucede en otros grupos de edades, se aprecia 

que, además de los pensamientos ante el anuncio, las creencias y los 

pensamientos positivos hacia la marca favorecen la actitud hacia la marca. 

(Babin y Burns, 1997; Homer, 1990; Lord, Lee y Sauer, 1995; MacKenzie, Lutz 

y Belch, 1986; Miniard et. al, 1990; Mittal, 1990; Mortimer, 2002; Ratchford, 

1987; Vaughn, 1986; Yoon et. al, 1995). 

 

Posteriormente, con el fin de contrastar las hipótesis de la 7 a la 12 se realizó 

un análisis causal del modelo introduciendo la variable implicación con el 

anuncio. Éste análisis confirmó parcialmente las hipótesis 8, 10 y 11: 

 

Hipótesis 8: “En condiciones de baja implicación, la actitud ante el anuncio de 

las personas mayores influye más en las respuestas cognitivas hacia la marca 

que en alta implicación”. Contrariamente a lo que, según la literatura cabría 

esperar (Olson y Thjømøe, 2003), esta relación se cumple tan sólo 

parcialmente cuando estamos hablando de las personas mayores.  

 

Hipótesis 10: “En condiciones de baja implicación, la actitud ante el anuncio de 

las personas mayores influye más en su actitud hacia la marca que en alta 

implicación”. La confirmación parcial de ésta hipótesis muestra de nuevo que, 
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los resultados obtenidos en muestras de edades diversas (Batra y Stephens, 

1994; Kim y Morris, 2007), no siempre se pueden extrapolar a las personas 

mayores dadas las particularidades de este público. 

 

Hipótesis 11: “En condiciones de baja implicación, la actitud ante el anuncio de 

las personas mayores influye más en su intención de compra que en alta 

implicación”. La confirmación parcial de la hipótesis supone que, en alta 

implicación, la relación entre las dos variables es superior a baja implicación, tal 

y como sucede con estudios realizados sobre la población en general (Petty, 

Cacioppo y Schumann, 1983; Te´eni-harari, Lampert y Lehman-Wilzig, 2007). 

 

Con respecto a las hipótesis 7, 9, 12 éstas fueron confirmadas al mostrar 

valores más altos en baja que en alta implicación con el anuncio: 

 

Hipótesis 7: “En condiciones de baja implicación, la actitud ante el anuncio de 

las personas mayores influye más en las respuestas cognitivas hacia la marca 

que en alta implicación”. 

 

Hipótesis 9: “En condiciones de baja implicación, las respuestas cognitivas 

hacia la marca de las personas mayores influyen más en su actitud hacia la 

marca que en alta implicación”. 

 

Hipótesis 12: “En condiciones de baja implicación, la actitud hacia la marca de 

las personas mayores influye más en su intención de compra que en alta 

implicación”. 

 

La introducción de la variable moderadora implicación con el anuncio secundó 

las investigaciones que defienden la tendencia que tienen las personas 

mayores hacia la baja implicación (Yoon, 1997). Los mayores, debido a sus 

características personales, a unos imaginarios sociales asociados al deterioro 

del paso de los años y a una reducción considerable de los espacios e 

intereses vitales, tienden a la selección y recorte de los estímulos ambientales 

(Schacter, 2003). Manifiestan un mayor repliegue o desapego en su relación 

con el entorno. Esto, junto a los déficits cognitivos asociados a la edad, 
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explica las bajas expectativas de logro que sostienen en relación a sus 

posibilidades en el procesamiento de la información (Schacter, 2003). 

Además, existe una tendencia hacia la baja implicación por personalidad. A 

esto se le une una falta de interés por los productos presentados en los 

anuncios utilizados en nuestra investigación y una moderada o baja 

implicación con el anuncio. Todo esto explica los valores superiores obtenidos 

entre las relaciones causales planteadas en baja sobre alta implicación. 

 

De acuerdo con los postulados mantenidos en el ELM cabría esperar que, la 

tendencia hacia la baja implicación manifestada por los mayores, provocara 

un mayor interés o valoración hacia los elementos periféricos o afectivos. Sin 

embargo, según los resultados de nuestro estudio, las personas mayores,  

debido a sus problemas para registrar (identificar el mensaje publicitario), 

almacenar (organizar la información), retener (consolidar los datos) y 

recuperar la información, necesitan de un análisis intelectual a través del 

lenguaje, del uso de los recursos cognitivos, conceptuales y experienciales. 

Es decir, necesitan de la racionalización del mensaje, de una búsqueda 

pragmática entre sus experiencias, expectativas, conocimientos y recuerdos 

que les ayuden a asociarlos con el anuncio y con la marca. Esto ratifica las 

conclusiones de algunos trabajos que hablan de la importancia que tiene en la 

formación y cambio de actitudes elementos como: el comportamiento motor 

del individuo (Briñol y Petty, 2003), la facilidad o rapidez con la que los 

pensamientos vienen a la mente (Tormala, Petty y Briñol, 2002) y el estado de 

ánimo de los receptores (Petty y Briñol, 2002). 

 

Los mayores generan estrategias fundamentales para compensar sus fallos 

cognitivos, dando importancia a la información recibida, buscando pistas para 

entender el anuncio (Bódalo, 2002). Esto supone que, si bien en muchas 

ocasiones carecen de las habilidades para la realización de procesamientos 

cognitivos profundos, poseen la motivación necesaria para intentar mejorar 

sus déficits e intentar comprender el anuncio apelando a sus recuerdos y 

conocimientos. Los mayores, aún encontrándose en una situación de baja 

implicación, utilizan conjuntamente la ruta central y periférica con el fin de 

procesar la información contenida en el anuncio. Además, el encaje que 
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produce la baja implicación provoca una mayor confianza en sus respuestas, 

en las propias creencias, aumentando las correlaciones entre pensamientos, 

actitud e intención (Briñol, Petty y Tormala, 2004).  

 

Esto va en línea de trabajos anteriores que defienden la posibilidad de la 

utilización de las dos rutas en baja implicación (Brown y Stayman, 1992; 

Falces et. al., 2001; Homer, 1990; MacKenzie, Lutz y Blech, 1986; Miniard, 

Bhatla y Rose, 1990; Rodríguez, Del Barrio y Castañeda, 2006). Además, se 

acerca a los planteamientos de otros estudios que cuestionan la importancia 

que se le ha concedido al elemento afectivo en situaciones de baja implicación 

(Crano, y Prislin, 2005). 

 

Con objeto de contratar de la hipótesis 13 a la 17 de nuestro estudio se 

realizaron tres análisis descriptivos. El primero, analizó a la muestra según su 

nivel de  implicación con el anuncio, el segundo, según la versión del anuncio y 

el tercero, según la versión del anuncio y la implicación. 

 

El análisis descriptivo de la muestra según el nivel de implicación mostró 

diferencias significativas entre los sujetos alta y bajamente implicados en todos 

los anuncios para todas las variables analizadas (excepto en el caso de pan de 

molde con la variable intención de compra en la que no se detectaron 

diferencias significativas). Sin embargo, los valores adoptados en alta 

implicación con el anuncio, en la mayor parte de los casos, no fueron 

excesivamente altos. Dicho análisis nos permitió observar que las personas 

mayores manifestaron sentirse mucho más implicadas con el anuncio que con 

el producto. Posiblemente la explicación a este hecho radique en que los 

mayores se encontraban en una situación experimental, de laboratorio, en la 

que se les pidió que prestaran más atención al anuncio de la que se concedería 

en una situación normal. 

 

El análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio (tropo o 

explícito) mostró la no existencia de diferencias significativas entre las dos 

versiones del anuncio en los resultados alcanzados para todas las variables 

analizadas (excepto en el caso del pan de molde y de la bebida deportiva, en el 
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primer caso, con la variables actitud ante el anuncio y las respuestas cognitivas 

ante el anuncio, en el segundo, con la intención de compra). 

 

Posteriormente el análisis descriptivo de la muestra según la versión del 

anuncio (tropo o explícito) y el nivel de implicación mostró la no existencia de 

diferencias significativas en los resultados alcanzados para todas las variables 

analizadas (excepto en el caso del pan de molde, con las variables actitud ante 

el anuncio y con las respuestas cognitivas ante el anuncio, en las que se 

detectaron diferencias significativas). Estos resultaron no confirmaron 

totalmente las hipótesis 13, 14 y 16 (tan sólo en el caso del anuncio de pan de 

molde se cumplieron parcialmente): 

 

Hipótesis 13: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más las 

respuestas cognitivas ante el anuncio que tengan las personas mayores que el 

anuncio explícito”. 

 

Hipótesis 14: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la 

actitud ante el anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio 

explícito”. 

 

Hipótesis 16: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la 

actitud hacia la marca que tengan las personas mayores que el anuncio 

explícito”. 

 

Mientras que las hipótesis 15 y 17 no se confirmaron en su totalidad:   

 

Hipótesis 15: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más las 

respuestas cognitivas hacia la marca que tengan las personas mayores que el 

anuncio explícito”. 

 

Hipótesis 17: “A menor nivel de implicación, el anuncio tropo favorece más la 

intención de compra que tengan las personas mayores que el anuncio 

explícito”. 
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Estos resultados contradicen las conclusiones de un estudio previo en el que 

estas hipótesis fueron confirmadas en su totalidad (Estrada, Moliner y Sánchez, 

2007). La explicación a este hecho se puede hallar en la muestra reclutada, en 

el primer estudio, el nivel formativo fue considerablemente superior al nivel 

formativo de los mayores del presente estudio. En el primer estudio el 47,57% 

revelaron tener estudios superiores o universitarios, mientras que en éste, tan 

sólo el 22,3% revelaron tener estudios superiores o universitarios.  

 

Las personas mayores con un nivel cultural superior poseen una mayor 

predisposición hacia la adquisición de nuevos conocimientos, hacia el 

aprendizaje y, por lo tanto, procesan más el anuncio (Drolet y Aaker, 2002; 

Powell y Fazio, 1984; Spotts, 1994), disponiendo de más recursos culturales 

para diferenciar entre las versiones de los anuncios. Esto iría en línea con 

aquellos trabajos realizados con muestras más jóvenes, en los que se defiende 

que, cuando la necesidad de conocimiento es alta, la actitud ante el anuncio 

con argumentos fuertes (en nuestro caso serían argumentos explícitos) es 

significativamente superior a la del que contiene argumentos débiles (en 

nuestro caso serían argumentos tropo). Por el contrario, si la necesidad de 

conocimiento es baja, no se producen diferencias significativas en la actitud 

ante el anuncio, independientemente de que estos contengan argumentos 

fuertes (explícitos) o débiles (tropo) (Loken, 2006).  

 

Contrastadas las hipótesis teóricas planteadas, se realizaron dos análisis 

adicionales. En el primero, se estudiaron las relaciones causales del modelo 

introduciendo la variable versión del anuncio, en el segundo, las variables 

implicación con el anuncio y versión del anuncio. 

 

Con respecto al primer análisis, tal y como cabría  esperar a tenor de los 

resultados obtenidos en el descriptivo, gran parte de las relaciones planteadas 

no generaron un patrón de comportamiento generalizable. A continuación 

comentaremos los resultados generalizables: 

 

En lo que referente a la influencia directa y positiva de las respuestas 

cognitivas en la actitud ante el anuncio. Los valores obtenidos en alta 
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implicación fueron superiores en la versión explícita del anuncio frente a la 

tropo, excepto para el caso de la revista para personas mayores. Esto ratifica 

los resultados obtenidos en estudios previos (Sengupta, Goodstein y 

Boninger, 1997; Toncar y Munch, 2001), extrapolando las conclusiones 

obtenidas con personas de edades diversas a las personas mayores.  

 

Con respecto a la influencia directa y positiva de la actitud ante el anuncio en 

las respuestas cognitivas hacia la marca, los resultados obtenidos en nuestro 

estudio confirman que en alta implicación, los valores obtenidos en la versión 

explícita del anuncio fueron superiores a los de la versión tropo (Chou, 2006; 

Toncar y Munch, 2001), excepto para el caso de la bebida deportiva. 

 

La mayor influencia de los anuncios tropo sobre los explícitos en la relación de 

las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud hacia la marca en el 

caso de baja implicación también se confirma en el caso de las personas 

mayores. Sin embargo, contrariamente a lo que cabría esperar según la 

literatura (Chou, 2006; Toncar y Munch, 2001), los valores obtenidos en la 

versión explícita fueron superiores en baja implicación. 

 

En lo referente a la influencia directa y positiva de la actitud ante el anuncio en 

la intención de compra, de acuerdo con la literatura (Chou, 2006; Toncar y 

Munch, 2001), en alta implicación los valores obtenidos en la versión explícita 

fueron superiores a la versión tropo, excepto para el caso de la revista para 

mayores. 

 

Por último, con respecto a la influencia de la actitud hacia la marca en la 

intención de compra, coherentemente con la literatura, en baja implicación los 

valores obtenidos en la versión tropo del anuncio fueron superiores a los de la 

versión explícita (Chou, 2006; Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997; Toncar 

y Munch, 2001). Mientras que, contrariamente a la literatura, la versión 

explícita del anuncio se obtuvieron valores superiores en baja implicación. 

 

En general, según los  resultados obtenidos en los dos análisis adicionales, si 

bien en ocasiones el patrón de conducta del mayor es similar al obtenido por la 
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población en general, no siempre se corresponde cuando estudiamos los 

anuncios tropo y explícito. En algunas de las relaciones causales planteadas 

por el modelo los resultados no son concluyentes o incluso son contradictorios 

a lo defendido en la literatura. Esto es debido a que estos estudios se han 

realizado con muestras constituidas por personas jóvenes con capacidades 

cognitivas completamente plenas. Por lo que nuestro estudio pone en evidencia 

la necesidad de seguir ahondando en la investigación de los efectos de la 

publicidad en las personas mayores. 

 

6.2. IMPLICACIONES EMPRESARIALES. 

 

Las empresas e instituciones que dirijan su comunicación al público mayor 

deben de tener en cuenta sus particularidades, sólo de esta forma  conseguirán 

la mayor efectividad en sus campañas publicitarias, generando una mayor 

actitud ante el anuncio, actitud hacia la marca y posterior intención de compra.  

 

Las estrategias tradicionalmente utilizadas para las personas jóvenes pueden 

no resultar tan eficaces con el “target” mayor. Además, hay que tener en cuenta 

que cuando hablamos de los mayores nos referimos a una gran diversidad de 

tipologías, de formas de entender la madurez, por lo resulta fundamental la 

segmentación. 

 

La comunicación empresarial debe de tener muy presente la tendencia de las 

personas mayores hacia la baja implicación y hacia el procesamiento de la 

información por la ruta periférica. Esto genera procesamientos más 

superficiales y, por tanto, los recuerdos de marca permanecen durante menos 

tiempo. Esta circunstancia hace necesario utilizar elementos que puedan 

asociar a sus recuerdos, experiencias pasadas que sean lo suficientemente 

motivadoras para procesar la información por la ruta central. De esta forma, al 

realizar un procesamiento cognitivo más profundo, les será más fácil asociar 

ideas, recordar el anuncio y la marca. 
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Grande (1993) destaca la importancia de la combinación idea-texto-imagen, 

considerándola muy efectiva para favorecer la codificación de estímulos y su 

recuperación. Los anuncios dirigidos a los mayores no deben descansar en 

estímulos visuales o auditivos exclusivamente, pues la capacidad para 

retenerlos no es buena. Por el contrario, debe favorecerse la memoria 

semántica mediante argumentos racionales, sencillos, cortos, basados en la 

conveniencia de los productos o servicios, conforme a una estrategia de 

segmentación basada en beneficios buscados, que resulta mucho más 

efectiva para conseguir atención, comprensión y retención selectivas. 

 

Para la consecución de pensamientos favorables o positivos no se deben hacer 

alusiones directas a la edad (Bódalo, 1999; Cardigan y Szimigin, 1998, 1999b, 

2000). En los anuncios se han de emplear modelos con los que se pueda 

identificar el mayor, ofrecer una imagen activa y vitalista de la edad, generar 

argumentos de carácter positivo y resolutivo, utilizar la mezcla 

intergeneracional (Carrigan y Szimigin, 1999; Garcillán y Grande, 2002; 

Schewe, 1988), hacer una adecuada selección del lenguaje y de los símbolos, 

además de una utilización adecuada del color (Bellizzi y Hite, 1992; Kaufman-

Scarborough, 2001). 

 

Es importante que las empresas tengan en cuenta en el desarrollo creativo de 

la campaña el nivel cultural del segmento de mayores al que se van a dirigir. En 

este sentido, si el nivel cultural es superior, los mayores son capaces de 

distinguir entre los anuncios tropo y los explícitos. Manifestando una actitud 

más favorable ante los anuncios explícitos, si están más implicados, y hacia los 

anuncios tropo si la implicación es menor. Sin embargo, si el “target” tiene un 

bajo nivel cultural, no manifestará diferencias entre su actitud ante el anuncio 

tropo y el explícito. 

 

Por último, las empresas deben de tener muy presente la importancia de una 

correcta estrategia de selección y planificación de medios, siendo la prensa el 

medio más recomendable para superar los problemas de atención, 

memorización y recuerdo de las personas mayores.  
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6.3. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN. 

 

Al ser objeto de nuestro estudio las personas mayores hemos tenido que 

sortear una serie de dificultades asociadas al proceso de envejecimiento: 

  

 1) Dificultad por parte de las personas mayores para comprender el 

cuestionario y comprender las escalas. 

 

2) Debido a la reducción de la capacidad de atención de los 

encuestados, éstos manifestaban su cansancio y deseo de abandonar 

antes de finalizar la totalidad de la encuesta. 

 

3) Dificultades en la comprensión, en la asociación de ideas y en la 

memorización. 

 

4) Problemas de visibilidad. 

 

Por otro lado, debido a las restricciones presupuestarias, se ha limitado la 

localización de la muestra a la Comunidad Valenciana. Además, los sujetos 

muestrales pueden no ser representativos de todos los segmentos de los 

mayores, al ser localizada la muestra en centros especializados de atención a 

las personas mayores y asociaciones de personas mayores. 

 

6.4. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN. 

 

De acuerdo con la temática analizada en el presente estudio proponemos como 

futuras líneas de investigación las siguientes: 

 
1) Ampliar el estudio a otras zonas geográficas a través de muestras 

aleatorias y representativas cuyos resultados puedan ser extrapolados. 

 
2) Construir y validar escalas de medición más acordes a las 

particularidades de las personas mayores. 
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3) Realizar un estudio similar pero utilizando otros criterios de 

segmentación como la edad cognitiva y el nivel cultural para comparar si 

se producen variaciones en los resultados obtenidos. 

 

4) Analizar si la utilización de anuncios con otros tropos distintos a los 

usados modificaría los resultados obtenidos en nuestro estudio. 

 
5) Realizar un estudio similar pero utilizando otros productos con los que 

los mayores se sientan más implicados y comparar los resultados 

obtenidos. 
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ANEXOS 
 
 

 
 
ANEXO 1. Cuestionario utilizado en un estudio previo. 

 
Nº de cuestionario  

 
 
 
 

Buenos días/tardes. AGRADECERÍAMOS MUCHO SU COLABORACIÓN 

contestando a las preguntas que aparecen a continuación, cuyo objetivo es 

desarrollar una investigación sobre publicidad, realizada desde el 

Departamento de Administración de Empresas y Marketing de la 

Universidad Jaume I de Castellón. En relación con la información que usted 

nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser 

los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por último, este 

estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de investigación. 

 
 
1. Por favor nos podría indicar qué marcas conoce de cada uno de los siguientes 
productos. Escríbalas en el orden en que le vayan surgiendo a la memoria. 
 

1 Pan de molde  
2 Sal doméstica  
3 Telefonía 

móvil 
 

4 Cuenta 
bancaria para 
personas 
mayores de 
55 años 

 

 
 
2. Cómo valoraría usted la publicidad en general. Para ello puntúe de 1 a 5 los siguientes 
aspectos, teniendo en cuenta que 1 es la puntuación más baja y 5 la más alta. Por 
ejemplo, en relación con si usted considera que la publicidad es algo bueno o algo malo, 
1 querría decir que para usted la publicidad es algo muy malo, 2 que es algo malo, 3 que 
le es indiferente, 4 que es algo bueno y 5 que es algo muy bueno: 

 
1 Es algo muy malo 1 2 3 4 5 Es algo muy bueno 
2 No me gusta nada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho 
3 Tengo una opinión muy desfavorable 1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
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Producto A: pan de molde 
 
A.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5, indique, por favor, su grado de interés 
hacia el pan de molde: 

1 No es nada importante 1 2 3 4 5 Es muy importante 
2 No me interesa nada 1 2 3 4 5 Me interesa mucho 
3 Es algo poco relacionado conmigo 1 2 3 4 5 Es algo muy relacionado conmigo 
4 El pan de molde no me apasiona 1 2 3 4 5 El pan de molde me apasiona 
5 No significa nada para mí 1 2 3 4 5 Significa mucho para mí 
6 Es algo que no me atrae 1 2 3 4 5 Es algo que me atrae mucho 
7 El pan de molde no me fascina 1 2 3 4 5 El pan de molde me fascina 
8 Tiene poco valor para mí 1 2 3 4 5 Tiene mucho valor para mí 
9 No es algo que me preocupe 1 2 3 4 5 Es algo que me preocupa mucho 

10 No es en absoluto necesario para mí 1 2 3 4 5 Es muy necesario para mí 
 

ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE PAN DE MOLDE durante aproximadamente 30 
segundos. 

A.2. Conoce la marca BIMBO: �SI      �NO 
 

A.3. Por favor, podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio, es decir 
considerándolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta únicamente aspectos 
puntuales, como el color, la fotografía, la información que ofrece, etc.: 

1 Es muy malo 1 2 3 4 5 Es muy bueno 
2 No me ha gustado nada 1 2 3 4 5 Me ha gustado mucho 
3 Es muy irritante 1 2 3 4 5 No es irritante en absoluto 
4 No es nada interesante 1 2 3 4 5 Es muy interesante 
5 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
6 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 

 
A.4. Continuando con la valoración del anuncio cual es su opinión en relación con la 
información que ofrece el anuncio: 

1 Es poco informativo 1 2 3 4 5 Es muy informativo 
2 Es poco convincente 1 2 3 4 5 Es muy convincente 
3 Es poco persuasivo 1 2 3 4 5 Es muy persuasivo 
4 Tiene unos argumentos muy débiles 1 2 3 4 5 Tiene unos argumentos muy fuertes 
5 Es poco creíble 1 2 3 4 5 Es muy creíble 

 
A.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:  

�En revistas o periódicos      � En televisión       �En vallas publicitarias      �Otros 

 
A.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio: 

1 Es muy mala 1 2 3 4 5 Es muy buena 
2 No me gusta nada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho 
3 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
4 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 
5 Considero que tiene muy poco prestigio 1 2 3 4 5 Considero que tiene mucho prestigio 

 
 
A.7. Por favor, indíqueme los pensamientos, reacciones e ideas que le vinieron a la 
mente mientras estaba viendo el anuncio. Escriba cualquier pensamiento, sin importar lo 
simple, relevante o irrelevante que resulte para usted. No existen respuestas correctas o 
incorrectas: 
 
…………………………………………………………………………………………… 
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Producto B: sal doméstica 

B.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5, indique, por favor, su grado de interés hacia 
la sal doméstica: 

1 No es nada importante 1 2 3 4 5 Es muy importante 
2 No me interesa nada 1 2 3 4 5 Me interesa mucho 
3 Es algo poco relacionado conmigo 1 2 3 4 5 Es algo muy relacionado conmigo 
4 La sal doméstica no me apasiona 1 2 3 4 5 La sal doméstica me apasiona 
5 No significa nada para mí 1 2 3 4 5 Significa mucho para mí 
6 Es algo que no me atrae 1 2 3 4 5 Es algo que me atrae mucho 
7 La sal doméstica no me fascina 1 2 3 4 5 La sal doméstica me fascina 
8 Tiene poco valor para mí  1 2 3 4 5 Tiene mucho valor para mí 
9 No es algo que me preocupe 1 2 3 4 5 Es algo que me preocupa mucho 

10 No es en absoluto necesaria para mí 1 2 3 4 5 Es muy necesaria para mí 
 

ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE SAL DOMÉSTICA durante aproximadamente  
30 segundos. 

B.2. Conoce la marca NOVOSAL : �SI      �NO 

B.3. Por favor, podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio, es decir 
considerándolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta únicamente aspectos 
puntuales, como el color, la fotografía, la información que ofrece, etc.: 

1 Es muy malo 1 2 3 4 5 Es muy bueno 
2 No me ha gustado nada 1 2 3 4 5 Me ha gustado mucho 
3 Es muy irritante 1 2 3 4 5 No es irritante en absoluto 
4 No es nada interesante 1 2 3 4 5 Es muy interesante 
5 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
6 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 

 
B.4. Continuando con la valoración del anuncio cual es su opinión en relación con la 
información que ofrece el anuncio: 

1 Es poco informativo 1 2 3 4 5 Es muy informativo 
2 Es poco convincente 1 2 3 4 5 Es muy convincente 
3 Es poco persuasivo 1 2 3 4 5 Es muy persuasivo 
4 Tiene unos argumentos muy débiles 1 2 3 4 5 Tiene unos argumentos muy fuertes 
5 Es poco creíble 1 2 3 4 5 Es muy creíble 

 
B.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:  

�En revistas o periódicos      � En televisión       �En vallas publicitarias      �Otros 

B.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio: 

1 Es muy mala 1 2 3 4 5 Es muy buena 
2 No me gusta nada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho 
3 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
4 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 
5 Considero que tiene muy poco prestigio 1 2 3 4 5 Considero que tiene mucho prestigio 

 
 
B.7. Por favor, indíqueme los pensamientos, reacciones e ideas que le vinieron a la 
mente mientras estaba viendo el anuncio. Escriba cualquier pensamiento, sin importar lo 
simple, relevante o irrelevante que resulte para usted. No existen respuestas correctas o 
incorrectas: 

 
……………………………………………………………………………………………………….……… 
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Producto C: telefonía móvil 
C.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5, indique, por favor, su grado de interés hacia 
la telefonía móvil: 

1 No es nada importante 1 2 3 4 5 Es muy importante 
2 No me interesa nada 1 2 3 4 5 Me interesa mucho 
3 Es algo poco relacionado conmigo 1 2 3 4 5 Es algo muy relacionado conmigo 
4 La telefonía móvil no me apasiona 1 2 3 4 5 La telefonía móvil me apasiona 
5 No significa nada para mí 1 2 3 4 5 Significa mucho para mí 
6 Es algo que no me atrae 1 2 3 4 5 Es algo que me atrae mucho 
7 La telefonía móvil no me fascina 1 2 3 4 5 La telefonía móvil me fascina 
8 Tiene poco valor para mí 1 2 3 4 5 Tiene mucho valor para mí 
9 No es algo que me preocupe 1 2 3 4 5 Es algo que me preocupa mucho 
10 No es en absoluto necesaria para mí 1 2 3 4 5 Es muy necesaria para mí 

 
ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE TELEFONÍA MÓVIL durante aproximadamente 

30 segundos. 
C.2. Conoce la marca MOVISTAR : �SI      �NO 

C.3. Por favor, podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio, es decir 
considerándolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta únicamente aspectos 
puntuales, como el color, la fotografía, la información que ofrece, etc.: 

1 Es muy malo 1 2 3 4 5 Es muy bueno 
2 No me ha gustado nada 1 2 3 4 5 Me ha gustado mucho 
3 Es muy irritante 1 2 3 4 5 No es irritante en absoluto 
4 No es nada interesante 1 2 3 4 5 Es muy interesante 
5 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
6 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 

 
C.4. Continuando con la valoración del anuncio cual es su opinión en relación con la 
información que ofrece el anuncio: 

1 Es poco informativo 1 2 3 4 5 Es muy informativo 
2 Es poco convincente 1 2 3 4 5 Es muy convincente 
3 Es poco persuasivo 1 2 3 4 5 Es muy persuasivo 
4 Tiene unos argumentos muy débiles 1 2 3 4 5 Tiene unos argumentos muy fuertes 
5 Es poco creíble 1 2 3 4 5 Es muy creíble 

 
C.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:  

�En revistas o periódicos      � En televisión       �En vallas publicitarias      �Otros 

C.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio: 

1 Es muy mala 1 2 3 4 5 Es muy buena 
2 No me gusta nada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho 
3 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
4 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 
5 Considero que tiene muy poco prestigio 1 2 3 4 5 Considero que tiene mucho prestigio 

 
C.7. Por favor, indíqueme los pensamientos, reacciones e ideas que le vinieron a la 
mente mientras estaba viendo el anuncio. Escriba cualquier pensamiento, sin importar lo 
simple, relevante o irrelevante que resulte para usted. No existen respuestas correctas o 
incorrectas: 

……………………………………………………………………………………………………………… 
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Producto D: cuenta bancaria 
D.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5, indique, por favor, su grado de interés hacia 
las cuentas bancarias para personas mayores de 55 años: 

1 No son nada importantes 1 2 3 4 5 Son muy importantes 
2 No me interesan nada 1 2 3 4 5 Me interesan mucho 
3 Es algo poco relacionado conmigo 1 2 3 4 5 Es algo muy relacionado conmigo 
4 Las cuentas bancarias no me 

apasionan 
1 2 3 4 5 Las cuentas bancarias me apasionan 

5 No significan nada para mí 1 2 3 4 5 Significan mucho para mí 
6 Es algo que no me atrae 1 2 3 4 5 Es algo que me atrae mucho 
7 Las cuentas bancarias no me 

fascinan 
1 2 3 4 5 Las cuentas bancarias  me fascinan 

8 Tienen poco valor para mí  1 2 3 4 5 Tienen mucho valor para mí 
9 No es algo que me preocupe 1 2 3 4 5 Es algo que me preocupa mucho 

10 No son en absoluto necesarias para 
mí 

1 2 3 4 5 Son muy necesarias para mí 

 
ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE CUENTAS BANCARIAS durante 

aproximadamente 30 segundos. 
 
D.2. Conoce la marca CUENTA SENIOR : �SI      �NO 

D.3. Por favor, podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio, es decir 
considerándolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta únicamente aspectos 
puntuales, como el color, la fotografía, la información que ofrece, etc.: 

1 Es muy malo 1 2 3 4 5 Es muy bueno 
2 No me ha gustado nada 1 2 3 4 5 Me ha gustado mucho 
3 Es muy irritante 1 2 3 4 5 No es irritante en absoluto 
4 No es nada interesante 1 2 3 4 5 Es muy interesante 
5 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
6 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 

 
D.4. Continuando con la valoración del anuncio cual es su opinión en relación con la 
información que ofrece el anuncio: 

1 Es poco informativo 1 2 3 4 5 Es muy informativo 
2 Es poco convincente 1 2 3 4 5 Es muy convincente 
3 Es poco persuasivo 1 2 3 4 5 Es muy persuasivo 
4 Tiene unos argumentos muy débiles 1 2 3 4 5 Tiene unos argumentos muy fuertes 
5 Es poco creíble 1 2 3 4 5 Es muy creíble 

 
D.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:  

�En revistas o periódicos      � En televisión       �En vallas publicitarias      �Otros 

D.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio: 

1 Es muy mala 1 2 3 4 5 Es muy buena 
2 No me gusta nada 1 2 3 4 5 Me gusta mucho 
3 Tengo una opinión muy desfavorable  1 2 3 4 5 Tengo una opinión muy favorable 
4 Es muy desagradable 1 2 3 4 5 Es muy agradable 
5 Considero que tiene muy poco prestigio 1 2 3 4 5 Considero que tiene mucho prestigio 

 
D.7. Por favor, indíqueme los pensamientos, reacciones e ideas que le vinieron a la 
mente mientras estaba viendo el anuncio. Escriba cualquier pensamiento, sin importar lo 
simple, relevante o irrelevante que resulte para usted. No existen respuestas correctas o 
incorrectas: 

......................................................................................................................................................... 
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3. Sería tan amable de indicarme en qué tramo de edad se encuentra usted: 
De 55 a 64 años De 65 a 74 

años 
Más de 75 años 

1 2 3 
 
4. ¿Cuál es su nivel de estudios? 

Sin 
estudios 

Primarios  Bachiller 
elemental 

Bachiller  
Superior 

Universitarios 
medios 

Universitarios 
superiores 

1 2 3 4 5 6 
 
5. ¿Cuál es su ocupación? 
OCUPACIÓN OCUPACIÓN DEL ENTREVISTADO 
Trabaja 1 
Ama de casa 2 
Prejubilado 3 
Jubilado 4 
Otra 5 

 
6. En caso de estar trabajando… 
1. Podría indicarnos, si trabaja por cuenta ajena o por cuenta propia:  
�Por cuenta ajena      �Por cuenta propia 
2. Si trabaja por cuenta propia, podría indicarme el número de trabajadores a su cargo: ... 
3. Cuál es su profesión: ………………………………………………………………………………... 
 
7. En su opinión, ¿dentro de qué clase social se encuentra su hogar? 

Alta Media-alta Media-media Media-baja Baja 
1 2 3 4 5 

 
8. Podría indicarme si, 

1 Consume pan de molde BIMBO ���� Si ���� No 
2 Consume sal NOVOSAL ���� Si ���� No 
3 Utiliza un móvil de TELEFÓNICA 

MOVISTAR 
���� Si ���� No 

4 Tiene una CUENTA SENIOR ���� Si ���� No 
 
9. Muchas gracias por su colaboración, Y POR ÚLTIMO, podría decirme si le ha parecido 
interesante la encuesta que le he realizado: 

Me ha parecido poco interesante 1 2 3 4 5 Me ha parecido muy interesante 
 
 
DATOS PERSONALES ( la cumplimentación de estos datos es totalmente voluntaria) 
 
Nombre y apellidos:……………………………………………………………………………………….. 

Teléfono:……………………………………………………………………………………………………. 

Calle (nº, pta., bloque, escalera):……………………………………………………………….……….. 

Localidad:…………………………………………………………………………………………………... 

Código postal:……………………………………………………………………………………………… 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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ANEXO 2. Pretest de los anuncios. 
 
        

Nº de cuestionario  
 

Buenos días/tardes. AGRADECERÍAMOS MUCHO SU COLABORACIÓN 

contestando a las preguntas que aparecen a continuación, cuyo objetivo 

es desarrollar una investigación sobre publicidad, realizada desde el 

Departamento de Administración de Empresas y Marketing de la 

Universidad Jaume I de Castellón. En relación con la información que 

usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, 

al ser los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por 

último, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de 

investigación. 

 
A. Anuncio de pan de molde, marca BIMBO. 
 
(El encuestador muestra el anuncio en su versión explícita durante 30 segundos y luego lo 
muestra en su versión tropo durante el mismo tiempo). 
 
A.1. Por favor, ante la pareja de anuncios presentados y cuyo texto aparece alterado, 
valore si los dos anuncios para usted: 
 
Tienen el mismo significado � 
Diferente significado  � 
No conozco   � 
 
A.2. Cómo valoraría el grado de importancia o el interés que para su vida cotidiana tiene 
el producto anunciado. 
 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………..…………. 
 
B. Anuncio de la bebida deportiva, marca AQUARIUS. 
 
(El encuestador muestra el anuncio en su versión explícita durante 30 segundos y luego lo 
muestra en su versión tropo durante el mismo tiempo). 
 
B.1. Por favor, ante la pareja de anuncios presentados y cuyo texto aparece alterado, 
valore si los dos anuncios para usted: 
 
Tienen el mismo significado � 
Diferente significado  � 
No conozco   � 
 
B.2. Cómo valoraría el grado de importancia o el interés que para su vida cotidiana tiene 
el producto anunciado. 
 
………………………………………………………………………………………………………………. 
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C. Anuncio del Carnet del Mayor. 
 
(El encuestador muestra el anuncio en su versión explícita durante 30 segundos y luego lo 
muestra en su versión tropo durante el mismo tiempo). 
 
C.1. Por favor, ante la pareja de anuncios presentados y cuyo texto aparece alterado, 
valore si los dos anuncios para usted: 
 
Tienen el mismo significado � 
Diferente significado  � 
No conozco   � 
 
C.2. Cómo valoraría el grado de importancia o el interés que para su vida cotidiana tiene 
el producto anunciado. 
 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………..……. 
 
 
D. Anuncio de una revista especializada en las personas mayores, marca 
Vivir con Júbilo. 
 
(El encuestador muestra el anuncio en su versión explícita durante 30 segundos y luego lo 
muestra en su versión tropo durante el mismo tiempo). 
 
D.1. Por favor, ante la pareja de anuncios presentados y cuyo texto aparece alterado, 
valore si los dos anuncios para usted: 
 
Tienen el mismo significado � 
Diferente significado  � 
No conozco   � 
 
D.2. Cómo valoraría el grado de importancia o el interés que para su vida cotidiana tiene 
el producto anunciado. 
 
……………………………………………………………………………………………………………… 
 
 
Datos personales 
 
1. Sexo: 
Hombre   � 
Mujer    � 
 
2. Sería tan amable de indicarme en qué tramo de edad se encuentra usted: 

De 65 a 74 años De 75 a 84 
años 

Más de 65 años 

1 2 3 
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ANEXO 3. Cuestionario definitivo. 
 

 

 
GRUPO DEL CUESTIONARIO 

(ver la pegatina que hay pegada encima de los anuncios) 
 

 
1 

 
2 

 
 
 
 

Buenos días/tardes. AGRADECERÍAMOS MUCHO SU COLABORACIÓN 

contestando a las preguntas que aparecen a continuación, cuyo objetivo es 

desarrollar una investigación sobre publicidad, realizada desde el 

Departamento de Administración de Empresas y Marketing de la 

Universidad Jaume I de Castellón. En relación con la información que usted 

nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser 

los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por último, este 

estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de investigación. 

 
 
 
 

1. Cómo valoraría usted la publicidad en general. Para ello puntúe de 1 a 5 los 
siguientes aspectos, teniendo en cuenta que 1 es la puntuación más baja y 5 la 
más alta. Por ejemplo, en relación con si usted considera que la publicidad es 
algo bueno: 1 es nada bueno, 2 es poco bueno, 3 es normal, 4 es bastante bueno, 
5 es muy bueno: 

 
        1                 Es algo bueno 1 2 3 4 5 

2 Me gusta  1 2 3 4 5 
3 Es agradable 1 2 3 4 5 
4 Tengo una opinión favorable 1 2 3 4 5 
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Producto A: pan de molde 
 

 
 
A.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5 (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 
muy/mucho), indique, por favor, que valor tiene para usted el pan de molde:  

1 Me interesa mucho 1 2 3 4 5 
2 El pan de molde me apasiona 1 2 3 4 5 
3 Es algo que me atrae mucho 1 2 3 4 5 
4 El pan de molde me fascina 1 2 3 4 5 
5 Es algo que me preocupa mucho 1 2 3 4 5 

 
A.2. A continuación, indique su grado de interés hacia el pan de molde:  

1 Es muy importante  1 2 3 4 5 
2 Es algo muy relacionado conmigo  1 2 3 4 5 
3 Significa mucho para mí 1 2 3 4 5 
4 Tiene mucho valor para mí 1 2 3 4 5 
5 Es muy necesario para mí 1 2 3 4 5 

 
ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE el pan de molde  

 

A.3. ¿Conoce la marca Bimbo?: �SI      �NO 
 

A.4.  Mientras estaba viendo el anuncio ¿en qué se ha fijado más?: 

�En la foto      �En el texto      �En ambas cosas      �En ninguna de las dos cosas. 

 
A.5. Respecto a la fotografía que aparecía reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco, 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha observado  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 
 
A.6.  Y en relación con la información ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha leído  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 

A.7. Por favor, ¿podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio (1 nada, 
2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy bueno 1 2 3 4 5 
2 Me ha gustado mucho  1 2 3 4 5 
3 Es muy interesante 1 2 3 4 5 
4 Tengo una opinión favorable 1 2 3 4 5 
5 Es muy agradable 1 2 3 4 5 

 
 
A.8. Continuando con la valoración del anuncio, ¿cuál es su opinión en relación con 
la información que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy informativo 1 2 3 4 5 
2 Es muy convincente 1 2 3 4 5 
3 Es muy persuasivo 1 2 3 4 5 
4 Tiene unos argumentos muy fuertes 1 2 3 4 5 
5 Es muy creíble 1 2 3 4 5 
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A.9. Y… ¿qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio (1 nada, 2 
poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy buena 1 2 3 4 5 
2 Me gusta mucho  1 2 3 4 5 
3 Tengo una opinión muy favorable 1 2 3 4 5 
4 Es muy agradable 1 2 3 4 5 
5 Considero que tiene mucho prestigio 1 2 3 4 5 

 
 
A.10. Y… ¿qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio (1 nada, 2 
poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 La marca Bimbo tiene mucha calidad 1 2 3 4 5 
2 La marca Bimbo tiene un buen precio 1 2 3 4 5 
3 La marca Bimbo tiene buena apariencia 1 2 3 4 5 
4 La marca Bimbo ofrece una gran garantía  1 2 3 4 5 

 
 
 
A.11.  Si tuviera que comprar pan de molde, ¿compraría la marca anunciada?: 

1 Seguro que 
no 

 2 Poco 
probable 

 3 No lo sé  4 Probablemente sí  5 Seguro que 
sí 
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Producto B: bebida deportiva 
 

 
 
B.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5 (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 
muy/mucho), indique, por favor, que valor tiene para usted la bebida deportiva: 

1 Me interesa mucho 1 2 3 4 5 
2 La bebida deportiva me apasiona 1 2 3 4 5 
3 Es algo que me atrae mucho 1 2 3 4 5 
4 La bebida deportiva me fascina 1 2 3 4 5 
5 Es algo que me preocupa mucho 1 2 3 4 5 

 
B.2. A continuación, indique su grado de interés hacia la bebida deportiva:  

1 Es muy importante  1 2 3 4 5 
2 Es algo muy relacionado conmigo  1 2 3 4 5 
3 Significa mucho para mí 1 2 3 4 5 
4 Tiene mucho valor para mí 1 2 3 4 5 
5 Es muy necesario para mí 1 2 3 4 5 

 
 

ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE la bebida deportiva 

 

B.3. ¿Conoce la marca AQUARIUS?: �SI      �NO 
 

B.4.  Mientras estaba viendo el anuncio ¿en qué se ha fijado más?: 

�En la foto      �En el texto      �En ambas cosas      �En ninguna de las dos cosas. 

 
B.5. Respecto a la fotografía que aparecía reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco, 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha observado  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 
 
B.6.  Y en relación con la información ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha leído  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 

B.7. Por favor, ¿podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio (1 nada, 
2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy bueno 1 2 3 4 5 
2 Me ha gustado mucho  1 2 3 4 5 
3 Es muy interesante 1 2 3 4 5 
4 Tengo una opinión favorable 1 2 3 4 5 
5 Es muy agradable 1 2 3 4 5 

 
 
B.8. Continuando con la valoración del anuncio, ¿cuál es su opinión en relación con 
la información que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy informativo 1 2 3 4 5 
2 Es muy convincente 1 2 3 4 5 
3 Es muy persuasivo 1 2 3 4 5 
4 Tiene unos argumentos muy fuertes 1 2 3 4 5 
5 Es muy creíble 1 2 3 4 5 
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B.9. Y… ¿qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio (1 nada, 2 
poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy buena 1 2 3 4 5 
2 Me gusta mucho  1 2 3 4 5 
3 Tengo una opinión muy favorable 1 2 3 4 5 
4 Es muy agradable 1 2 3 4 5 
5 Considero que tiene mucho prestigio 1 2 3 4 5 

 
 
B.10. Y… ¿qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio?:   
 

1 La marca Aquarius tiene mucha calidad 1 2 3 4 5 
2 La marca Aquarius tiene un buen precio 1 2 3 4 5 
3 La marca Aquarius tiene buena apariencia 1 2 3 4 5 
4 La marca Aquarius ofrece una gran garantía  1 2 3 4 5 

 
 
B.11.  Si tuviera que comprar una bebida deportiva, ¿compraría la marca anunciada?: 

1 Seguro que 
no 

 2 Poco 
probable 

 3 No lo sé  4 Probablemente sí  5 Seguro que 
sí 
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Producto C: Carnet del Mayor 
 

 
 
C.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5 (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 
muy/mucho), indique, por favor, que valor tiene para usted el Carnet del Mayor: 

1 Me interesa mucho 1 2 3 4 5 
2 El Carnet del Mayor me apasiona 1 2 3 4 5 
3 Es algo que me atrae mucho 1 2 3 4 5 
4 El Carnet del Mayor me fascina 1 2 3 4 5 
5 Es algo que me preocupa mucho 1 2 3 4 5 

 
C.2. A continuación, indique su grado de interés hacia el Carnet del Mayor:  

1 Es muy importante  1 2 3 4 5 
2 Es algo muy relacionado conmigo  1 2 3 4 5 
3 Significa mucho para mí 1 2 3 4 5 
4 Tiene mucho valor para mí 1 2 3 4 5 
5 Es muy necesario para mí 1 2 3 4 5 

 
 

ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE el Carnet del Mayor 

 

C.3. ¿Conoce el Carnet del Mayor?: �SI      �NO 
 

C.4.  Mientras estaba viendo el anuncio ¿en qué se ha fijado más?: 

�En la foto      �En el texto      �En ambas cosas      �En ninguna de las dos cosas. 

 
C.5. Respecto a la fotografía que aparecía reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco, 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha observado  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 
 
C.6.  Y en relación con la información ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha leído  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 
C.7. Por favor, ¿podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio (1 nada, 
2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy bueno 1 2 3 4 5 
2 Me ha gustado mucho  1 2 3 4 5 
3 Es muy interesante 1 2 3 4 5 
4 Tengo una opinión favorable 1 2 3 4 5 
5 Es muy agradable 1 2 3 4 5 

 
 
C.8. Continuando con la valoración del anuncio, ¿cuál es su opinión en relación con 
la información que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy informativo 1 2 3 4 5 
2 Es muy convincente 1 2 3 4 5 
3 Es muy persuasivo 1 2 3 4 5 
4 Tiene unos argumentos muy fuertes 1 2 3 4 5 
5 Es muy creíble 1 2 3 4 5 
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C.9. Y… ¿qué piensa sobre el Carnet del Mayor una vez visto el anuncio (1 nada, 2 
poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy bueno 1 2 3 4 5 
2 Me gusta mucho  1 2 3 4 5 
3 Tengo una opinión muy favorable 1 2 3 4 5 
4 Es muy agradable 1 2 3 4 5 
5 Considero que tiene mucho prestigio 1 2 3 4 5 

 
 
C.10. Y… ¿qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio?:   
 

1 El Carnet del Mayor ofrece servicios de mucha calidad 1 2 3 4 5 
2 El Carnet del Mayor tiene un buen precio 1 2 3 4 5 
3 El Carnet del Mayor ofrece servicios de buena apariencia 1 2 3 4 5 
4 El Carnet del Mayor ofrece servicios de grandes garantías  1 2 3 4 5 

 
 
C.11. ¿Adquiriría el Carnet del Mayor?: 
 

1 Seguro que 
no 

 2 Poco 
probable 

 3 No lo sé  4 Probablemente sí  5 Seguro que 
sí 
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Producto D: revista para 
personas mayores 

 
D.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5 (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 
muy/mucho), indique, por favor, que valor tienen para usted las revistas para personas 
mayores: 

1 Me interesan mucho 1 2 3 4 5 
2 Las revistas para personas mayores me apasionan 1 2 3 4 5 
3 Es algo que me atrae mucho 1 2 3 4 5 
4 Las revistas para personas mayores me fascinan 1 2 3 4 5 
5 Es algo que me preocupa mucho 1 2 3 4 5 

 
D.2. A continuación, indique, su grado de interés hacia las revistas para personas 
mayores:  

1 Son muy importantes  1 2 3 4 5 
2 Son algo muy relacionado conmigo  1 2 3 4 5 
3 Significan mucho para mí 1 2 3 4 5 
4 Tienen mucho valor para mí 1 2 3 4 5 
5 Son muy necesarias para mí 1 2 3 4 5 

 
 
 
ENTREVISTADOR: ENSEÑAR EL ANUNCIO SOBRE las revistas para personas mayores 

 

D.3. ¿Conoce la Revista Vivir con Júbilo?: �SI      �NO 
 

D.4.  Mientras estaba viendo el anuncio ¿en qué se ha fijado más?: 

�En la foto      �En el texto      �En ambas cosas      �En ninguna de las dos cosas. 

 
D.5. Respecto a la fotografía que aparecía reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco, 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha observado  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 

 
 
D.6.  Y en relación con la información ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3 
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho): 

1 La ha leído  1 2 3 4 5 
2 Le ha parecido interesante  1 2 3 4 5 
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D.7. Por favor, ¿podría indicarnos cuál es su opinión general sobre el anuncio (1 nada, 
2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy bueno 1 2 3 4 5 
2 Me ha gustado mucho  1 2 3 4 5 
3 Es muy interesante 1 2 3 4 5 
4 Tengo una opinión favorable 1 2 3 4 5 
5 Es muy agradable 1 2 3 4 5 

 
 
D.8. Continuando con la valoración del anuncio, ¿cuál es su opinión en relación con 
la información que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:  
 

1 Es muy informativo 1 2 3 4 5 
2 Es muy convincente 1 2 3 4 5 
3 Es muy persuasivo 1 2 3 4 5 
4 Tiene unos argumentos muy fuertes 1 2 3 4 5 
5 Es muy creíble 1 2 3 4 5 

 
D.9. Por favor, ¿podría indicarnos cuál es su opinión general sobre la marca?:  
 

1 La revista Vivir con Júbilo es muy buena 1 2 3 4 5 
2 La revista Vivir con Júbilo me gusta mucho  1 2 3 4 5 
3 Tengo una opinión muy favorable sobre la revista Vivir con 

Júbilo 
1 2 3 4 5 

4 La revista Vivir con Júbilo es muy agradable 1 2 3 4 5 
5 Considero que la revista Vivir con Júbilo tiene mucho 

prestigio 
1 2 3 4 5 

 
 
D.10. Y… ¿qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio?:   
 

1 La revista Vivir con Júbilo tiene mucha calidad 1 2 3 4 5 
2 La revista Vivir con Júbilo tiene buen precio 1 2 3 4 5 
3 La revista Vivir con Júbilo tiene buena apariencia 1 2 3 4 5 
4 La revista Vivir con Júbilo ofrece una gran garantía  1 2 3 4 5 

 
D.11. ¿Adquiriría la Revista Vivir con Júbilo?: 
 

1 Seguro que 
no 

 2 Poco 
probable 

 3 No lo sé  4 Probablemente sí  5 Seguro que 
sí 

 
 
PREGUNTAS DE CLASIFICACIÓN 
 
2. Sería tan amable de indicarme en qué tramo de edad se encuentra usted: 

De 65 a 74 años De 75 a 84 
años 

Más de 85 años 

1 2 3 
 
3. Sexo 

Hombre Mujer 
1 2 

 
4. ¿Cuál es su nivel de estudios? 

Sin 
estudios 

Primarios  Bachiller 
elemental 

Bachiller  
Superior 

Universitarios 
medios 

Universitarios 
superiores 

1 2 3 4 5 6 
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5. ¿Cuál es su ocupación? 
OCUPACIÓN OCUPACIÓN DEL ENTREVISTADO 
Trabaja 1 
Ama de casa 2 
Prejubilado 3 
Jubilado 4 
Otra 5 

 
6. En su opinión, ¿dentro de qué clase social se encuentra su hogar? 

Alta Media-alta Media-media Media-baja Baja 

1 2 3 4 5 
 
 
DATOS PERSONALES (la cumplimentación de estos datos es totalmente voluntaria y por 
motivos de control de los encuestadores) 
 
Nombre:……………………………………………………………………………………….. 

Teléfono:…………………………………………………………………………………………………….  

 

 

 
 
 

ENTREVISTADOR: POR FAVOR,  CUMPLIMENTE ESTAS PREGUNTAS 
 
7. Localidad donde se paso el cuestionario: 

Castellón Valencia Alicante Elche 
1 2 3 4 

 
8. Centro donde se paso el cuestionario: 

CEAMS Asociaciones Centros de 
educación 

Universidades Otros 

1 2 3 4 5 
 
9. Observaciones por parte del encuestador: 
 
………………………………………………………………………………………………….……………
………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………….……………
………………………………………………………………………………………………………………. 
 
 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      346   

 

ANEXO 4. Escala Kunin (utilizada como apoyo del cuestionario). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      347   

 

ANEXO 5. Carta de presentación de los encuestadores. 
 
 

 
 

Noviembre de 2008 
 
Estimado señor o señora: 

 

Desde el Departamento de Administración de Empresas y Marketing de 

la Universitat Jaume I de Castellón, estamos realizando una investigación 

sobre la los efectos de la publicidad en las personas mayores. Acreditando a 

este encuestador para la realización de las encuestas necesarias para alcanzar 

los objetivos de nuestro estudio.  

 

En relación con la información que nos facilite le garantizamos una total 

confidencialidad y anonimato. 

 

Agradeciéndole su amable colaboración, reciba un saludo 

 

 

 

 

 

 

 

Marta Estrada 

estrada@emp.uji.es  

 

Departamento de Administración de Empresas y Marketing 

Universitat Jaume I (Castellón) 
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ANEXO 6. Anuncios del grupo 1. 
 
Pan de molde Bimbo (versión tropo).    
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Bebida deportiva Aquarius (versión explícita). 
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Carnet del Mayor (versión tropo). 
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Revista para personas mayores Vivir con Júbilo (versión explícita). 
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ANEXO 7. Anuncios del grupo 2. 
 
Pan de molde Bimbo (versión explícita).    
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Bebida deportiva Aquarius (versión tropo). 
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Carnet del Mayor (versión explícita). 
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Revista para personas mayores Vivir con Júbilo (versión tropo). 
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ANEXO 8. Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el 

anuncio. 

 

1) Análisis descriptivo de la muestra según para la implicación con el 

anuncio. 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas para la escala implicación con el anuncio del pan de 

molde 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 

baja 295 3,92* La ha observado (la imagen) 
 alta 214 4,24* 

0,001 

baja 295 3,67* Le ha parecido interesante (la imagen) 
 alta 214 3,98* 

0,002 

baja 295 3,27* La ha leído (la información) 
 alta 214 4,00* 

0,000 

baja 295 3,04* Le ha parecido interesante  
(la información) alta 214 3,66* 

0,000 

baja 295 3,71* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
ANUNCIO  alta 214 4,11* 

0,000 

baja 295 3,16* IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
ANUNCIO  alta 214 3,83* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 
Tabla  

Medias y diferencias significativas para la escala implicación con el anuncio de la bebida 

deportiva 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 

baja 284 3,88* La ha observado 
 alta 225 4,32* 

0,000 

baja 284 3,71* Le ha parecido interesante 
 alta 225 4,04* 

0,001 

baja 284 3,06* La ha leído 
 alta 225 4,03* 

0,000 

baja 284 2,93* Le ha parecido interesante 
 alta 225 3,68* 

0,000 

baja 284 3,80* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
ANUNCIO alta 225 4,18* 

0,000 

baja 284 3,85 IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
ANUNCIO alta 225 2,99 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas para la escala implicación con el anuncio del Carnet 

del Mayor 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 

baja 213 3,93* La ha observado 
 alta 296 4,42* 

0,000 

baja 213 3,76* Le ha parecido interesante 
 alta 296 4,25* 

0,001 

baja 213 3,48* La ha leído 
 alta 296 4,26* 

0,000 

baja 213 3,34* Le ha parecido interesante 
 alta 296 4,08* 

0,000 

baja 213 3,80* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
ANUNCIO alta 296 4,18* 

0,000 

baja 213 2,99* IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
ANUNCIO alta 296 3,86* 

0,000 

*Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  

Medias y diferencias significativas para la escala implicación con el anuncio de la revista 

para personas mayores 

 
Ítem Implicación 

 
N Media 

 
Signif. 

baja 241 3,36* La ha observado 
 alta 268 4,01* 

0,000 

baja 241 3,08* Le ha parecido interesante 
 alta 268 3,72* 

0,000 

baja 241 2,90* La ha leído 
 alta 268 3,83* 

0,000 

baja 241 2,68* Le ha parecido interesante 
 alta 268 3,50* 

0,000 

baja 241 3,22* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
ANUNCIO  alta 268 3,87* 

0,000 

baja 241 2,79* IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
ANUNCIO  alta 268 3,67* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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2) Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio 

para la implicación con el producto. 

 

Tabla 

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

implicación con el producto pan de molde 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 

baja 295 2,35* Me interesa mucho 
 alta 214 3,03* 

0,000 

baja 295 2,09* El pan de molde me apasiona 
 alta 214 2,75* 

0,000 

baja 295 2,05* Es algo que me atrae mucho 
 alta 214 2,79* 

0,000 

baja 295 1,94* El pan de molde me fascina 
 alta 214 2,64* 

0,000 

baja 295 1,95* Es algo que me preocupa mucho 
 alta 214 2,59* 

0,000 

baja 295 2,31* Es muy importante 
 alta 214 3,03* 

0,000 

baja 295 2,19* Es algo muy relacionado conmigo 
 alta 214 2,80* 

0,000 

baja 295 2,04* Significa mucho para mí 
 alta 214 2,67* 

0,000 

baja 295 2,01* Tiene mucho valor para mí 
 alta 214 2,61* 

0,000 

baja 295 2,01* Es muy necesario para mí 
 alta 214 2,67* 

0,000 

baja 295 2,08* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
PRODUCTO alta 214 2,76* 

0.000 

baja 295 2,11* 
IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
PRODUCTO  alta 214 2,77* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla 

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

implicación con el producto bebida deportiva 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 
baja 284 2,21* Me interesa mucho 

 alta 225 2,87* 
0,000 

baja 284 1,95* La bebida deportiva me apasiona 
 alta 225 2,65* 

0,000 

baja 284 1,94 Es algo que me atrae mucho 
 alta 225 2,59* 

0,000 

baja 284 1,83* La bebida deportiva me fascina 
 alta 225 2,40* 

0,000 

baja 284 1,83* Es algo que me preocupa mucho 
 alta 225 2,41* 

0,000 

baja 284 2,11* Es muy importante 
 alta 225 2,99* 

0,000 

baja 284 1,99* Es algo muy relacionado conmigo 
 alta 225 2,60* 

0,000 

baja 284 1,89* Significa mucho para mí 
 alta 225 2,52* 

0,000 

baja 284 1,89* Tiene mucho valor para mí 
 alta 225 2,53* 

0,000 

baja 284 1,86* Es muy necesario para mí 
 alta 225 2,52* 

0,000 

baja 284 1,95* IMPLICACIÓN AFECTIVO CON EL 
PRODUCTO alta 225 2,58* 

0,000 

baja 284 1,95* IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
PRODUCTO alta 225 2,65* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

implicación con el producto Carnet del Mayor 

Ítem Implicación N Media 

 
Signif. 

baja 213 3,61* Me interesa mucho 
 alta 296 3,86* 

0,012 

baja 213 3,29* El Carnet del Mayor me apasiona 
 alta 296 3,55* 

0,025 

baja 213 3,24* Es algo que me atrae mucho 
 alta 296 3,58* 

0,005 

baja 213 3,06* El Carnet del Mayor me fascina 
 alta 296 3,39* 

0,009 

baja 213 3,04* Es algo que me preocupa mucho 
 alta 296 3,34* 

0,023 

baja 213 3,52* Es muy importante 
 alta 296 3,89* 

0,000 

baja 213 3,54* Es algo muy relacionado conmigo 
 alta 296 3,86* 

0,002 

baja 213 3,26* Significa mucho para mí 
 alta 296 3,62* 

0,002 

baja 213 3,19* Tiene mucho valor para mí 
 alta 296 3,59* 

0,001 

baja 213 3,21* Es muy necesario para mí 
 alta 296 3,60* 

0,002 

baja 213 3,25* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
PRODUCTO  alta 296 2,54* 

0,009 

baja 213 3,34* IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
PRODUCTO alta 296 3,71* 

0,001 

*Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

implicación con el producto revista para personas mayores 

Ítem Implicación N Media 

 
Signif. 

baja 241 2,41* Me interesan mucho 
 alta 268 2,83* 

0,000 

baja 241 2,22* Las revistas para personas mayores me 
apasionan alta 268 2,65* 

0,000 

baja 241 2,20* Es algo que me atrae mucho 
 alta 268 2,64* 

0,000 

baja 241 2,10* Las revistas para personas mayores me 
fascinan alta 268 2,47* 

0,000 

baja 241 2,03* Es algo que me preocupa mucho 
 alta 268 2,46* 

0,000 

baja 241 2,39* Son muy importantes 
 alta 268 2,96* 

0,000 

baja 241 2,39* Son algo muy relacionado conmigo 
 alta 268 2,88* 

0,000 

baja 241 2,17* Significa mucho para mí 
 alta 268 2,62* 

0,000 

baja 241 2,10* Tiene mucho valor para mí 
 alta 268 2,56* 

0,000 

baja 241 2,07* Son muy necesarias para mí 
 alta 268 2,54* 

0,000 

baja 241 2,19* IMPLICACIÓN AFECTIVA CON EL 
PRODUCTO  alta 268 2,71* 

0,000 

baja 241 2,22* IMPLICACIÓN COGNITIVA CON EL 
PRODUCTO  alta 268 2,71* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      362   

 

3) Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio 

para las respuestas cognitivas ante el anuncio. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas ante el anuncio pan de molde 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 
baja 295 3,26* Es muy informativo 

 alta 214 3,62* 
0,000 

 

baja 295 3,10* Es muy convincente 
 alta 214 3,46* 

0,000 
 

baja 295 3,02* Es muy persuasivo 
 alta 214 3,32* 

0,002 
 

baja 295 2,87 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 alta 214 3,24* 

0,000 
 

baja 295 3,20* Es muy creíble 
 alta 214 3,58* 

0,000 
 

baja 295 3,09* 
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  alta 214 3,44* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la  escala 

respuestas cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 
baja 284 3,15* Es muy informativo 

 alta 225 3,65* 
0,000 

 

baja 284 2,95* Es muy convincente 
 alta 225 3,41* 

0,000 
 

baja 284 2,85* Es muy persuasivo 
 alta 225 3,36* 

0,000 
 

baja 284 2,71* Tiene unos argumentos muy fuertes 
 alta 225 3,19* 

0,000 
 

baja 284 3,07* Es muy creíble 
 alta 225 3,56* 

0,000 
 

baja 284 2,95* RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  alta 225 3,43* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

baja 213 3,49* Es muy informativo 
 alta 296 4,04* 

0,000 
 

baja 213 3,29* Es muy convincente 
 alta 296 3,85* 

0,000 
 

baja 213 3,22* Es muy persuasivo 
 alta 296 3,69* 

0,000 
 

baja 213 3,09* Tiene unos argumentos muy fuertes 
 alta 296 3,55* 

0,000 
 

baja 213 3,49* Es muy creíble 
 alta 296 3,86* 

0,000 
 

baja 213 3,31* RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO alta 296 3,80* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas ante el anuncio de la revista para personas mayores 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
baja 241 2,98* Es muy informativa 

 alta 268 3,43* 
0,000 

 

baja 241 2,75* Es muy convincente 
 alta 268 3,13* 

0,000 
 

baja 241 2,67* Es muy persuasiva 
 alta 268 3,08* 

0,000 
 

baja 241 2,49* Tiene unos argumentos muy fuertes 
 alta 268 2,92* 

0,000 
 

baja 241 2,84* Es muy creíble 
 alta 268 3,25* 

0,000 
 

baja 241 2,75* RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO alta 268 3,16* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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4) Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio 

para la actitud ante el anuncio. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

ante el anuncio de pan de molde 

Ítem Implicación 
 

N Media Signif. 

baja 295 3,42*  Es muy bueno 
 alta 214 3,78* 

0,000 
 

baja 295 3,37* Me ha gustado mucho 
 alta 214 3,69* 

0,000 
 

baja 295 3,26* Es muy interesante 
 alta 214 3,62* 

0,000 
 

baja 295 3,29* Tengo una opinión favorable 
 alta 214 3,65* 

0,000 
 

baja 295 3,37* Es muy agradable 
 alta 214 3,78* 

0,000 
 

baja 295 3,34* ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 alta 214 3,70* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

ante el anuncio de bebida deportiva 

Ítem Implicación 
 

N Media Signif. 
baja 284 3,30* Es muy buena 

 alta 225 3,80* 
0,000 

 

baja 284 3,21* Me ha gustado mucho 
 alta 225 3,68* 

0,000 
 

baja 284 3,11* Es muy interesante 
 alta 225 3,57* 

0,000 
 

baja 284 3,14* Tengo una opinión favorable 
 alta 225 3,68* 

0,000 
 

baja 284 3,25* Es muy agradable 
 alta 225 3,67* 

0,000 
 

baja 284 3,20* ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 alta 225 3,68* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 

baja 213 3,61* Es muy bueno 
 alta 296 4,07* 

0,012 

baja 213 3,66* Me ha gustado mucho 
 alta 296 4,02* 

0,025 

baja 213 3,56* Es muy interesante 
 alta 296 4,03* 

0,005 

baja 213 3,59* Tengo una opinión favorable 
 alta 296 3,99* 

0,009 

baja 213 3,61* Es muy agradable 
 alta 296 4,05* 

0,023 

baja 213 3,61* ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 alta 296 4,03* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

ante el anuncio de la revista para personas mayores 

Ítem Implicación N Media 
 

Signif. 
baja 241 2,98* Es muy buena 

 alta 268 3,43* 
0,000 

 

baja 241 2,89* Me ha gustado mucho 
 alta 268 3,35* 

0,000 
 

baja 241 2,82* Es muy interesante 
 alta 268 3,27* 

0,000 
 

baja 241 2,83* Tengo una opinión favorable 
 alta 268 3,28* 

0,000 
 

baja 241 2,90* Es muy agradable 
 alta 268 3,30* 

0,000 
 

baja 241 2,88* ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 alta 268 3,33* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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5) Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio 

para las respuestas cognitivas hacia la marca. 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas hacia la marca del pan de molde 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 
baja 295 3,87* La marca Bimbo tiene mucha calidad 

 alta 214 4,27* 
0,000 

baja 295 2,85* La marca Bimbo tiene buen precio 
 alta 214 3,20* 

0,002 

baja 295 3,59* La marca Bimbo tiene buena apariencia 
 alta 214 4,00* 

0,000 

baja 295 3,67* La marca Bimbo ofrece una gran garantía 
 alta 214 4,02* 

0,000 

baja 295 3,49* RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  alta 214 3,87* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 284 3,11* La marca Aquarius tiene mucha calidad 
 alta 225 3,84* 

0,000 

baja 284 2,44* La marca Aquarius tiene buen precio 
 alta 225 3,10* 

0,000 

baja 284 2,86* La marca Aquarius tiene buena 
apariencia alta 225 3,61* 

0,000 

baja 284 2,94* La marca Aquarius ofrece una gran 
garantía alta 225 3,68* 

0,000 

baja 284 2,92* RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  alta 225 3,72* 

0,000 

* Diferencias significativas para p<0.05 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 213 4,01* El Carnet del Mayor tiene mucha calidad 
 alta 296 4,21* 

0,009 
 

baja 213 3,77* El Carnet del Mayor tiene buen precio 
 alta 296 4,00* 

0,007 
 

baja 213 3,87* El Carnet del Mayor tiene buena 
apariencia alta 296 4,12* 

0,002 
 

baja 213 3,87* El Carnet del Mayor ofrece una gran 
garantía alta 296 4,06* 

0,019 
 

baja 213 3,88* RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  alta 296 4,10* 

0,004 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

respuestas cognitivas hacia la marca de la revista para personas mayores 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 241 2,90* La revista Vivir con Júbilo tiene mucha 
calidad alta 268 3,14* 

0,013 
 

baja 241 2,56* La revista Vivir con Júbilo tiene buen 
precio alta 268 2,83* 

0,011 
 

baja 241 2,84* La revista Vivir con Júbilo tiene buena 
apariencia alta 268 3,13* 

0,003 
 

baja 241 2,80* La revista Vivir con Júbilo ofrece una 
gran garantía alta 268 3,06* 

0,008 
 

baja 241 2,78* RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  alta 268 3,04* 

0,005 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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6) Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio 

para la actitud hacia la marca. 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

hacia la marca del pan de molde 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 295 3,87* La marca Bimbo es muy buena 
 alta 214 4,30* 

0,000 

baja 295 3,44* La marca Bimbo me gusta mucho 
 alta 214 3,84* 

0,000 

baja 295 3,60* Tengo una opinión muy favorable sobre 
la marca Bimbo alta 214 3,98* 

0,000 

baja 295 3,51* La marca Bimbo es muy agradable 
 alta 214 3,91* 

0,000 

baja 295 3,74* Considero que tiene mucho prestigio 
 alta 214 4,15* 

0,000 

baja 295 3,63* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 alta 214 4,04* 

0,000 

*Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 284 3,09* La marca  Aquarius es muy buena 
 alta 225 3,85* 

0,000 
 

baja 284 2,74* La marca Aquarius me gusta mucho 
 alta 225 3,48* 

0,000 

baja 284 2,93* Tengo una opinión muy favorable sobre 
la marca Aquarius alta 225 3,68* 

0,000 
 

baja 284 2,86* La marca Aquarius es muy agradable 
 alta 225 3,53* 

0,000 
 

baja 284 2,96* Considero que tiene mucho prestigio 
 alta 225 3,74* 

0,000 
 

baja 284 2,92* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 alta 225 3,66* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

 

 

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      369   

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

hacia la marca del Carnet del Mayor 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

SIgnif. 
baja 213 3,93* El Carnet del Mayor es muy bueno 

 alta 296 4,15* 
0,007 

 

baja 213 3,83* El Carnet del Mayor me gusta mucho 
 alta 296 4,03* 

0,014 
 

baja 213 3,78* Tengo una opinión muy favorable sobre 
El Carnet del Mayor alta 296 4,04* 

0,003 
 

baja 213 3,82* El Carnet del Mayor es muy agradable 
 alta 296 4,02* 

0,016 
 

baja 213 3,82* Considero que el Carnet del Mayor tiene 
mucho prestigio alta 296 4,07* 

0,003 
 

baja 213 3,84* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 alta 296 4,06* 

0,004 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala actitud 

hacia la marca de la revista para personas mayores 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 
241 

2,88* La revista Vivir con Júbilo es muy buena 
 alta 268 3,21* 

0,001 
 

baja 241 2,74* La revista Vivir con Júbilo me gusta 
mucho alta 268 3,00* 

0,006 
 

baja 241 2,74* Tengo una opinión muy favorable sobre 
la revista Vivir con Júbilo alta 268 3,08* 

0,001 
 

baja 241 2,78* La revista Vivir con Júbilo es muy 
agradable alta 268 3,05* 

0,006 
 

baja 241 2,71* Considero que la revista Vivir con Júbilo 
tiene mucho prestigio alta 268 3,08* 

0,000 
 

baja 241 2,77* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 alta 268 3,08* 

0,001 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

 

 

 



La implicación y la versión del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio…      370   

 

7) Análisis descriptivo de la muestra según la implicación con el anuncio 

para la intención de compra. 

 

Tabla 

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

intención de compra del pan de molde 

Ítem Implicación N 
 

Media 
 

Signif. 

baja 295 3,51 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí alta 215 3,72 

0,070 

 

Tabla 

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

intención de compra de la bebida deportiva 

Ítem Implicación N 
 

Media 
 

Signif. 

baja 284 2,92* 0,000 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí alta 225 3,72*  

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  
Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la intención de 

compra del Carnet del Mayor 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 
baja 213 3,93* Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí alta 296 4,32* 

0.000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla 

Medias y diferencias significativas en la implicación con el anuncio para la escala 

intención de compra de la bebida deportiva 

Ítem Implicación 
 

N Media 
 

Signif. 

baja 241 2,33* Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí alta 268 3,03* 

0,000 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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ANEXO 9. Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio 

(tropo o explícito).  

 

1) Análisis descriptivo de la muestra según la versión con el anuncio para 

las respuestas cognitivas ante el anuncio. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas ante el anuncio del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 

tropo 255 3,51* Es muy informativo 
 explícito 254 3,31* 

0,021 
 

tropo 255 3,36* Es muy convincente 
 explícito 254 3,14* 

0,019 

tropo 255 3,27* Es muy persuasivo 
 explícito 254 3,02* 

0,006 

tropo 255 3,14* Tiene unos argumentos muy fuertes 
 explícito 254 2,91* 

0,025 

tropo 255 3,45 Es muy creíble 
 explícito 254 3,27 

0,050 

tropo 255 3,35* RESPUESTAS COGNTIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  explícito 254 3,13* 

0,011 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 255 3,42 Es muy informativo 
 tropo 254 3,32 

0,280 
 

explícito 255 3,22 Es muy convincente 
 tropo 254 3,09 

0,174 
 

explícito 255 3,11 Es muy persuasivo 
 tropo 254 3,04 

0,420 
 

explícito 255 2,96 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 tropo 254 2,89 

0,447 
 

explícito 255 3,34 Es muy creíble 
 tropo 254 3,24 

0,278 
 

explícito 255 3,21 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  tropo 254 3,11 

0,270 
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Tabla 
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media Signif. 

tropo 255 3,82 Es muy informativo 
 explícito 254 3,80 

0,816 
 

tropo 255 3,67 Es muy convincente 
 explícito 254 3,56 

0,258 
 

tropo 255 3,53 Es muy persuasivo 
 explícito 254 3,46 

0,491 
 

tropo 255 3,34 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 explícito 254 3,37 

0,794 
 

tropo 255 3,73 Es muy creíble 
 explícito 254 3,69 

0,620 
 

tropo 255 3,62 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  explícito 254 3,57 

0,632 
 

 

Tabla 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas ante el anuncio de la revista para personas mayores 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 255 3,27 Es muy informativo 
 tropo 254 3,16 

0,291 
 

explícito 255 3,07* Es muy convincente 
 tropo 254 2,84* 

0,029 
 

explícito 255 2,98 Es muy persuasivo 
 tropo 254 2,79 

0,071 
 

explícito 255 2,75 Tiene unos argumentos muy fuertes 
 tropo 254 2,69 

0,615 
 

explícito 255 3,13 Es muy creíble 
 tropo 254 2,98 

0,130 
 

explícito 255 3,04 RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL 
ANUNCIO  tropo 254 2,89 

0,071 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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2) Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio para la 

actitud ante el anuncio. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud ante el 

anuncio del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 

tropo 255 3,64 Es muy bueno 
 explícito 254 3,50 

0,101 
 

tropo 255 3,57 Me ha gustado mucho 
 explícito 254 3,43 

0,111 
 

tropo 255 3,51* Es muy interesante 
 explícito 254 3,31* 

0,033 
 

tropo 255 3,53 Tengo una opinión favorable 
 explícito 254 3,36 

0,064 
 

tropo 255 3,58 Es muy agradable 
 explícito 254 3,50 

0,320 
 

tropo 255 3,57 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO 
 explícito 254 3,42 

0,077 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud ante el 

anuncio de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 255 3,53 Es muy bueno 
 tropo 254 3,51 

0,784 
 

explícito 255 3,42 Me ha gustado mucho 
 tropo 254 3,41 

0,947 
 

explícito 255 3,35 Es muy interesante 
 tropo 254 3,27 

0,384 
 

explícito 255 3,37 Tengo una opinión favorable 
 tropo 254 3,39 

0,818 
 

explícito 255 3,42 Es muy agradable 
 tropo 254 3,45 

0,785 
 

explícito 255 3,42 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 tropo 254 3,41 

0,878 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud ante el 

anuncio del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 255 3,88 Es muy bueno 
 explícito 254 3,88 

0,995 
 

tropo 255 3,92 Me ha gustado mucho 
 explícito 254 3,83 

0,277 
 

tropo 255 3,86 Es muy interesante 
 explícito 254 3,81 

0,542 
 

tropo 255 3,84 Tengo una opinión favorable 
 explícito 254 3,81 

0,774 
 

tropo 255 3,87 Es muy agradable 
 explícito 254 3,87 

0,995 
 

tropo 255 3,87 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 explícito 254 3,84 

0,664 
 

 

Tabla  
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud ante el 

anuncio de la revista para personas mayores 

Ítem Versión N Media Signif. 

explícito 255 3,33* Es muy bueno 
 tropo 254 3,11* 

0,025 
 

explícito 255 3,21 Me ha gustado mucho 
 tropo 254 3,05 

0,121 
 

explícito 255 3,14 Es muy interesante 
 tropo 254 2,98 

0,130 
 

explícito 255 3,17* Tengo una opinión favorable 
 tropo 254 2,96* 

0,038 
 

explícito 255 3,16 Es muy agradable 
 tropo 254 3,06 

0,326 
 

explícito 255 3,20 ACTITUD ANTE EL ANUNCIO  
 tropo 254 3,03 

0,081 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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3) Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio para las 

respuestas cognitivas hacia la marca. 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas hacia la marca del pan de molde 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 255 3,94* La marca Bimbo tiene mucha calidad 
 explícito 254 4,14* 

0,035 

tropo 255 2,96 La marca Bimbo tiene buen precio 
 explícito 254 3,04 

0,497 

tropo 255 3,68 La marca Bimbo tiene buena apariencia 
 explícito 254 3,85 

0,085 

tropo 255 3,73 La marca Bimbo ofrece una gran 
garantía explícito 254 3,91 

0,067 

tropo 255 3,57 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA explícito 254 3,73 

0,081 

* Diferencias significativas para p<0.05. 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 255 3,33* La marca Aquarius tiene mucha calidad 
 tropo 254 3,54* 

0,049 
 

explícito 255 2,69 La marca Aquarius tiene buen precio 
 tropo 254 2,77 

0,483 
 

explícito 255 3,07* La marca Aquarius tiene buena 
apariencia tropo 254 3,31* 

0,015 
 

explícito 255 3,15* La marca Aquarius ofrece una gran 
garantía tropo 254 3,39* 

0,022 
 

explícito 255 3,06* RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  tropo 254 3,25* 

0,048 
 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas hacia la marca Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 255 4,08 El Carnet del Mayor tiene mucha calidad 
 explícito 254 4,17 

0,221 
 

tropo 255 3,91 El Carnet del Mayor tiene buen precio 
 explícito 254 3,89 

0,742 
 

tropo 255 3,98 El Carnet del mayor tiene buena 
apariencia explícito 254 4,05 

0,393 
 

tropo 255 3,91 El Carnet del Mayor ofrece una gran 
garantía explícito 254 4,05 

0,068 
 

tropo 255 3,97 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  explícito 254 4,04 

0,351 
 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas 

cognitivas hacia la marca de la revista para personas mayores 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 255 3,11 La revista Vivir con Júbilo tiene mucha  
calidad tropo 254 2,95 

0,093 
 

explícito 255 2,83* La revista Vivir con Júbilo tiene  
buen precio tropo 254 2,58* 

0,017 
 

explícito 255 3,08 La revista Vivir con Júbilo tiene  
buena apariencia tropo 254 2,91 

0,075 
 

explícito 255 2,98 La revista Vivir con Júbilo ofrece  
una gran garantía tropo 254 2,89 

0,349 
 

explícito 255 3,00 RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA 
MARCA  tropo 254 2,83 

0,071 
 

* Diferencias significativas para p<0.05 
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4) Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio para la 

actitud hacia la marca. 

Tabla 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud hacia la 

marca del pan de molde 

Ítem Versión N Media Signif. 
tropo 255 3,95* La marca Bimbo es muy buena 

 explícito 254 4,16* 

0,027 

tropo 255 3,50* La marca Bimbo me gusta mucho 
 explícito 254 3,71* 

0,036 

tropo 255 3,64* Tengo una opinión muy favorable sobre 
la marca Bimbo explícito 254 3,88* 

0,015 

tropo 255 3,59 La marca Bimbo es muy agradable 
 explícito 254 3,77 

0,068 

tropo 255 3,83 Considero que tiene mucho prestigio 
 explícito 254 4,00 

0,088 

tropo 255 3,70* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 explícito 254 3,90* 

0,026 

* Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud hacia la 

marca de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
explícito 255 3,31* La marca Aquarius es muy buena 

 tropo 254 3,54* 
0,036 

 

explícito 255 3,00 La marca Aquarius me gusta mucho 
 tropo 254 3,14 

0,189 
 

explícito 255 3,15* Tengo una opinión muy favorable sobre 
la marca Aquarius tropo 254 3,38* 

0,032 
 

explícito 255 3,06 

La marca Aquarius es muy agradable tropo 254 3,25 
0,071 

 

explícito 255 3,17* Considero que tiene mucho prestigio 
 tropo 254 3,44* 

0,011 
 

explícito 255 3,14* ACTITUD HACIA LA MARCA  
 tropo 254 3,35* 

0,037 
 

*Diferencias significativas para p<0.05- 
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Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud hacia la 

marca del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

tropo 255 4,04 El Carnet del Mayor es muy bueno 
 explícito 254 4,07 

0,686 
 

tropo 255 3,93 El Carnet del Mayor me gusta mucho 
 explícito 254 3,97 

0,606 
 

tropo 255 3,89 Tengo una opinión muy favorable sobre el 
Carnet del Mayor explícito 254 3,97 

0,326 
 

tropo 255 3,87 El Carnet del Mayor es muy agradable 
 explícito 254 4,00 

0,125 
 

tropo 255 3,87* Considero que el Carnet del Mayor tiene 
mucho prestigio explícito 254 4,06* 

0,027 
 

tropo 255 3,92 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 explícito 254 4,01 

0,230 
 

*Diferencias significativas para p<0.05. 
 

Tabla 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud hacia la 

marca de la revista para personas mayores  

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 255 3,13 La revista Vivir con Júbilo es muy buena 
 tropo 254 2,97 

0,087 
 

explícito 255 2,95 
La revista Vivir con Júbilo me gusta mucho tropo 254 2,80 

0,106 
 

explícito 255 2,99 Tengo una opinión muy favorable sobre la 
revista Vivir con Júbilo tropo 254 2,85 

0,143 
 

explícito 255 3,02 La revista Vivir con Júbilo es muy 
agradable tropo 254 2,83 

0,051 
 

explícito 255 2,93 Considero que la revista Vivir con Júbilo 
tiene mucho prestigio tropo 254 2,87 

0,541 
 

explícito 255 3,01 ACTITUD HACIA LA MARCA  
 tropo 254 2,86 

0,128 
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5) Análisis descriptivo de la muestra según la versión del anuncio para la 

intención de compra. 

 

Tabla 

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intención de 

compra del pan de molde 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
tropo 255 3,56 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí explícito 254 3,65 

0,469 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intención de 

compra de la bebida deportiva 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 

explícito 255 3,22 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 
probablemente sí/ seguro que sí tropo 254 3,32 

0,431 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intención de 

compra del Carnet del Mayor 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
tropo 255 4,06 Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí explícito 254 4,26 
0,053 

 

Tabla  

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intención de 

compra de la revista para las personas mayores 

Ítem Versión N Media 
 

Signif. 
explícito 255 2,82* Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ 

probablemente sí/ seguro que sí tropo 254 2,58* 
0,044 

 
* Diferencias significativas para p<0.05 
 

 

 



 

 


