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PRESENTACION

PRESENTACION Y OBJETO DE ESTUDIO.

El envejecimiento demogréfico constituye hoy en dia uno de los fenomenos
sociales con mas relevancia en nuestro pais. La poblacion mayor ha crecido
mas rapidamente en este siglo que el resto de los grupos poblacionales. Segun
los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) del Padrén Municipal de
Habitantes de 2005 habia contabilizadas en Espafa 7.332.267 personas de 65
y mas anos, ocupando un 16,6% del total de la poblacion. Este fenémeno
implica que aproximadamente cada mes, 36.000 personas sobrepasen el
umbral de los 65 afos. La cifra de mayores ha aumentado exactamente siete
veces desde principio de siglo, cuando sélo eran 967.754 individuos, siendo la
esperanza de vida al nacer de 76,63 afos para varones y 83,36 anos para
mujeres en 2002, estimandose un incremento a 80,89 afos y 86,92 anos,
respectivamente, para el afio 2030. El envejecimiento es una consecuencia del
proceso de transicibn demografica, el estadio final de caidas de las tasas de
natalidad y mortalidad. Una histérica alta fecundidad, combinada con una caida
de la mortalidad infantil y de la mortalidad en general ha provocado un
incremento en la supervivencia de las generaciones. El aumento de las cifras
relativas esta ocasionado por la caida sostenida de la fecundidad en los ultimos
lustros, reduciéndose el tamano del grupo de jévenes y aumentando
proporcionalmente el de mayores: un “dejuvenecimiento” que provoca un

envejecimiento.
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Los mayores, con importancia demografica y econdomica 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
namero 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 comenz6é a ser
considerado objeto de interés a partir de finales de los afos 60 (Howard y
Sheth, 1969; Kassarjian y Kassarjian, 1979; Nicosia, 1966), introduciéndose de
manera seria el constructo actitud en los anos 80 (Petty, Cacioppo Yy
Schumann, 1983; Gadner, Mitchell y Russo, 1985), alcanzando en los anos 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 mas 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 intencion de compra (Bigné y Sanchez, 2001b;
Mitchell y Olson, 1981; Muehling y McCann, 1993). Hasta estas fechas, el
interés de la investigacion de marketing, se habia centrado en el analisis 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
funcién del marketing.

Sin embargo, aun en la actualidad, en el andlisis del comportamiento del
consumidor, es destacable la carencia de estudios que aborden, no so6lo desde
el punto de vista nacional sino también regional, uno de los temas que mas
repercusiones sociales va a tener en nuestro futuro. Nos referimos a las
influencias del colectivo de los consumidores mayores sobre la economia 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 economia a diferentes niveles, tanto para las
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economias domeésticas o familiares como para las publicas (banca,
administracion) (Bbdalo, 2002; Sanchez Vera, 2000).

En Espana, este tema ha despertado un interés reciente. Sin embargo, en
EEUU su estudio ha sido recurrente para un numero importante de
investigaciones y articulos. En este sentido, destacamos: “Selling to Senior”
(Noel, 2001), donde se discute la razon 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 esparol 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 relacidn con el sistema social, el mas destacado es el libro de
SECOT (Seniors para la Cooperacién Técnica) de 1995 con el titulo: Las
actividades economicas 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
comunicacion publicitaria (Ramos, 2005, 2007). También es destacable el
estudio llevado a cabo por el Instituto Nacional de Consumo, dirigido por el
profesor Manuel Martin Serrano: La tercera edad y el consumo (Instituto
Nacional de Consumo, 2000), donde a través de un encuesta de ambito
nacional se trata de conocer al segmento creciente de consumidores de mas
edad.

Sin embargo, hasta el momento podemos afirmar que no se ha realizado en
nuestro pais ni en el extranjero ningun estudio que analice las particularidades
del consumidor mayor con respecto a la actitud ante un anuncio. Y es en éste

contexto en el que tiene cabida nuestra investigacion.
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Por otro lado, hay que tener en cuenta que el envejecimiento es un fenédmeno
en el que se entreveran una serie de procesos biolégicos, psicoldgicos,
culturales, econdémicos y sociales. Por lo tanto, los cambios que experimentan
los seres humanos son tanto de tipo biolégico, 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 histéricos
compartidos por cada generacion, 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 comprensién 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 segmentacion en criterios como: la autopercepcion,
la edad que aparenta el sujeto, las actividades que realiza, su personalidad,
estilos de vida, etc. Sin embargo, la mayoria de autores han preferido basarse
tradicionalmente en caracteristicas demograficas, fundamentalmente en la
edad, siendo éste el criterio al que nos acogeremos en la presente

investigacion.

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
cientifica contemporanea: las personas mayores y la actitud ante el anuncio,
utiizando como variable moderadora la implicacion con el anuncio y
distinguiendo entre anuncio tropo y explicito. Nos aproximaremos al estudio de
las particularidades del consumidor mayor, descubriremos los antecedentes
que moderan su actitud al enfrentarse a un anuncio, asi como las
consecuencias que tiene dicha actitud en su actitud hacia la marca y posterior
intenciéon de compra. Siendo nuestro objetivo orientar a los publicistas en la
realizacion efectiva de las camparias publicitarias dirigidas al publico mayor.
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Para la consecucién de este objetivo se ha estructurado el trabajo de
investigacion en cinco capitulos:

En el capitulo 1 se evidencia la importancia del mercado constituido por las
personas mayores, demostrandose cuantitativamente su potencial demografico
y economico. También se describe su heterogeneidad y la diferente tipologia
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 percepcion publicitaria que
tenga la persona mayor.

En el capitulo 2 se introduce el concepto actitud, sus definiciones,
componentes, modelos y dimensiones. Ademas 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 capitulo 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
investigacién: la implicacién con el anuncio y la versién del anuncio (tropo y

explicito).

En el capitulo 4 se presentan los objetivos y la metodologia de la investigacion.

Se enumeran las hipétesis y se redacta el disefo el estudio.

En el capitulo 5 se describe el andlisis empirico, se calcula la fiabilidad de las
escalas, se realizan los analisis descriptivos y se contrastan las hipotesis
planteadas en la investigacion.

En el capitulo 6 se presentan las conclusiones mas relevantes obtenidas tras la
revision del marco tedrico y del contraste empirico realizado. Finalmente se
argumentan las limitaciones halladas en el transcurso de la investigacién, se
plantean futuras lineas de estudio y se argumentan las implicaciones
empresariales que puede tener nuestro trabajo.






Capitulo 1

EL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES

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

En los ultimos afos, desde diversas areas como la sociologia, la psicologia, la
economia, la gerontologia y el marketing (Bodalo, 2002; Catterall y Maclaran,
2001; Carrigan y Szming, 1999a; Grande, 1993, 1999; Harris y Semon, 2000)
se ha llamado la atencion sobre la progresiva incorporacion de la generacion
del “baby boom” (nacidos entre 1946 y 1964) a la tercera edad, apelando a la
necesidad de analizar las repercusiones que éste fendmeno tendra sobre la

economia y el consumo.

En nuestro pais este fendmeno lleva cierto retraso con respecto a su
manifestacion en el calendario europeo. Tuvo lugar en 1957 y 1977, anos en
los que nacieron casi 14 millones de nifios. Estas generaciones representan
actualmente un tercio de la poblacion espanola (IMSERSO, Equipo Portal
Mayores, 2006).

El continuado y sustancial crecimiento del nUmero de personas de edad sufrira,
en los préximos anos, cierta atenuacién debido a la previsible evolucion de la
fecundidad y de las migraciones. Aun asi, 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 anos, deberan inevitablemente reorientarse hacia un mercado

envejecido si desean garantizar su supervivencia. En opinién de Wallace
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(2000), el grupo que crecerd mas rapidamente en los proximos anos estard
constituido por personas cuyas edades oscilen entre los 55 y 64 arnos,
calculandose que éste habra crecido en mas de dos tercios para el afo 2010.
Ademas las nuevas generaciones de mayores que van a llegar a la jubilacién
van a ser cada vez mas consumistas (Cabré, 1993). De esta situacién se
pueden extraer tres conclusiones que deberan de tener en cuenta las empresas

y los profesionales del marketing:

1) Lo absurdo que resulta prever un “boom” econémico segun el perfil
del consumidor para los préximos diez afos a medida que la generacion
de los nacidos durante el “baby boom” alcanza su maximo poder

adquisitivo.
2) Aquellas empresas que se dedican a ofrecer productos y servicios
dirigidos principalmente a los hogares jovenes se veran en un gran

apuro.

3) El envejecimiento de las poblaciones occidentales transformard la

composicién de la demanda de los consumidores.
El segmento de los mayores es numéricamente creciente y econémicamente
rentable. Su potencial social, politico y econémico no va a parar de crecer en
muchos anos (Bddalo, 2000; Moragas, 1991). Su rentabilidad proviene, entre
otros, de los siguientes factores:

1) El potencial cuantitativo del segmento.

2) La mejora experimentada en la situacion econémica de los mayores.

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

y las mejores condiciones de salud.

4) La mejora del nivel educativo.
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En general, los mayores no han sido todavia estudiados con la decisién que un
sector tan importante de la poblacion merece. El anadlisis del fenémeno del
envejecimiento no debe agotarse en los aspectos demograficos; estos
constituyen un elemento meramente introductorio, debemos intentar llegar méas
alla, hay que analizarlos econdmicamente, mercantiimente. Es necesario el
conocimiento de todos los temas o aspectos que influyen en sus actividades,
comportamientos y estilos de vida. Hay que prestarles mas atencién tanto

desde el campo del consumo como de la publicidad.

1.1.1. Analisis del entorno demografico.

En nuestro pais, las personas con una edad superior a los 50 afios superaban
en 2004 los 14 millones (33% de la poblacién), representando los mayores de
mas de 65 afos el 16,9% de la poblacién. Se prevé que dentro de tres décadas
esta cifra aumente mas de un 6%, es decir, que mas de 11 millones de

personas entraran formalmente en la edad oficial de la jubilacién (tabla 1 y

figura 1).
Tabla 1
Evolucion de la poblacion mayor, 1900-2050
ARoS* Total Espaia 65 y mas 65-79 80 y mas
Absoluto Absoluto % Absoluto % Absoluto %

1900 18.618.086 967.754 52 852.389 4,6 115.365 0,6
1910 19.995.686 1.105.569 55 972.954 49 132.615 0,7
1920 21.389.842 1.216.693 57 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 poblacion. Poblacion segun sexo y edad desde 1900 hasta 1991. INE, 2006.
INE: INEBASE: Revision del Padrén Municipal de Habitantes a 1 de enero de 2005. INE, 2006.
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Figura 1
Evolucion de la poblacion 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 poblacién. Poblacion segin sexo y edad desde 1900 hasta 1991. INE, 2006.
INE: INEBASE: Revision del Padron Municipal de Habitantes a 1 de enero de 2005. INE, 2006.

La poblacién mayor de 65 anos ha crecido mas rapidamente que otros grupos
de edad en el dltimo siglo, mientras que la poblacién total desde el afio 1900
hasta el 2004 no ha llegado a triplicarse (de 18 millones a 43), los mayores de

65 anos han multiplicado por siete su nimero (de 967.754 en 1900 a 7.301.009
en 2004) (tabla 2).
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Tabla 2

Distribucion de la poblacion en Espafia en el aiio 2004 por sexo y edad

12

Total Varones Mujeres
Total /afios 44.108.530 21.780.869 22.327.661
0a4 2.094.582 1.079.294 1.015.288
5a9 2.013.087 1.033.173 979.914
10a 14 2.157.484 1.108.850 1.048.634
15a19 2.371.423 1.218.199 1.153.224
20a24 3.031.633 1.553.976 1.477.657
25a29 3.842.364 1.986.840 1.855.524
30 a 34 3.850.837 1.993.837 1.857.000
35a39 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
55a59 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
70a74 1.979.735 894.842 1.084.893
75a79 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: Revision del Padrén Municipal de Habitantes a 1 de enero de 2005. INE, 2006.

En el afo 2003, Espafna ocupaba el quinto puesto en la Unidon Europea en
cuanto a numero total de mayores de 65 anos, con un efectivo de 6.969.000

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

Unido.

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

una histérica alta fecundidad y una caida en la mortalidad han provocado que

muchos lleguen a los 65 afnos.

Segun las previsiones del IMSERSO, en la segunda mitad del siglo XXI,
Espana con unos 16 millones de personas mayores de 65 afos (30,8% del total
de la poblacién), ser4d uno de los paises mas viejos del mundo, junto con

Japédn, ltalia, Croacia o la Republica Checa.
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Existe un desequilibrio evidente en la distribucion de personas mayores de 65
anos por género. En el afio 2005 el numero de mujeres (4.241.280) supero el
de hombres (3.090.987) en mas de un millén. La esperanza de vida al nacer en
el ano 2000 se situaba en 82,5 afos para las mujeres y en 76,1 para los
hombres, casi 45 afnos mas que a principios del siglo XX. Los mayores, al
alcanzar el umbral de los 65 afios, engordan su esperanza de vida en 16,7 los

hombres y en 20,6 afos 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 Espana, en cambio, el mayor numero de personas de edad se
localiza en las provincias de mayor tamano demogréafico. Madrid y Barcelona
contabilizan tantos mayores como Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha, Aragén,

Asturias, Cantabria y La Rioja.

Las personas de edad son, en general, “urbanas”. en los seis municipios
espanoles de mas de medio millén de habitantes hay mas personas mayores

que en los seis mil mas pequefos de Espana.
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Figura 2

Esperanza de vida al nacer por sexo, 1900-1998
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Fuente: INE: Anuario Estadistico de Espana, 2005. Edicién en CD. INE, 2006.

En torno al afio 2020 la generacion del “baby boom” espafiol comenzara a
alcanzar la edad de la jubilacién e iran cumpliendo afios a la vez, masivamente,
convirtiéendose en los principales consumidores de bienes y servicios y por

ende de publicidad.

1.1.2. Analisis del entorno economico.

El aumento de la longevidad esta alterando el equilibrio entre los afios vividos
por el individuo con ganancias econémicas netas (ahorro) y el periodo en que
sblo se consume y no se produce. En este periodo ademas, 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 afnos
entraban a formar parte de una “categoria de riesgo”, recibiendo una atencién
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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 jubilacién suponia automaticamente

una situacion econémica esencialmente mala.

Segun diversas fuentes (Ministerio de Sanidad y Consumo, 2000; IMSERSO,
2006), desde la década de los 90, la posicidon econémica de los mayores ha ido
progresando, si bien es cierto que es inferior a la media de hogares espanoles.
La situaciéon econémica 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
espanoles (a partir de los 65 y, mucho mas, a partir de los 85 afos). 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 mas alto que el que
disponen otros grupos mas jovenes, los cuales, perciben unos ingresos
sensiblemente inferiores a los de los mayores. El hecho de tener una casa
pagada Yy unos habitos de consumo “controlados” es un capital adicional

importante.

Tampoco hay que desmerecer el hecho de que algunos mayores cobran
pensiones relativamente importantes. En mas de un tercio de los hogares
espanoles entra una pension de la Seguridad Social que desde bancos y, sobre
todo, desde cajas circulan animando la economia doméstica, poseyendo una
importante funcién econdmica complementaria para las familias espariolas
(Bbdalo, 2002; Pérez, 1998).

Con respecto al sistema de pensiones, su alcance y cobertura, las que perciben
las mujeres estan, por término medio, por debajo de la pensién 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 afos para encontrar
esta situacion. Las pensiones van incrementando con la edad hasta alcanzar el

valor maximo a los 65-69 arios, después muestran una relacién claramente
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negativa: a mayor edad, menor importe de la pension media, especialmente, a
partir de los 85 afos. Las diferencias entre hombres y mujeres se corresponden
con los distintos instrumentos de proteccién de los que gozan unos y otros. Las
mujeres estan cubiertas fundamentalmente con pensiones de viudedad y de
naturaleza no contributiva, de menor importe, y los hombres con pensiones de

jubilacién (tabla 3).

Tabla 3
Principales fuentes de ingreso de las personas mayores
Tipo de pension Varones Mujeres
(%) (%)
Jubilacién propia 89,9 33,5
Jubilacion del conyugue 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 pais (Barea, 1988, Barea y Fernandez, 1993; Torres, 1996). Un
indicador fundamental en este sentido es la relacidbn entre cotizantes y
pensionistas. En la actualidad dicho indicador presenta un valor relativamente
alto, con dos cotizantes por cada pension en vigor. El mercado de trabajo ha
conseguido aumentar esta tasa de forma significativa. Ademas, las préximas
décadas nos ofreceran una “tregua demografica”, como consecuencia de la
llegada a la edad de la jubilacion de las generaciones nacidas durante la guerra
civil y su posguerra. Pasados estos 20 afos, cuando se incorporen los
pertenecientes a la llamada generacion del “baby boom” se acabara esta tregua
(IMSERSO, 2006; Sancho, et. al., 2001).

Ademas hemos de afadir a los ingresos derivados de la propia pension (y la
del cényugue), 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 afos, casi
nueve de cada diez personas ocupan una vivienda de su propiedad segun 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 Participacion indices de variacion del
(en €) porcentual 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 mas 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. Segun los resultados obtenidos en su investigacion, los ingresos medios

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

mayores en Espana ingresan entre 6.001 y 8.000 euros al afno, 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

anos (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, segun la Encuesta Continua de
Presupuestos Familiares (2003), las cuotas de gasto mas altas de las personas
mayores tienen que ver con la vivienda, agua, electricidad y otros combustibles,
seguido de alimentos y bebidas no alcohdlicas, transportes, mobiliario,
equipamiento del hogar y gastos corrientes.

Otra explicacién a la contraccion del gasto de las personas mayores se debe a
no haber sido educados en la sociedad de consumo, lo que les impulsa a
ahorrar mas y consumir menos. Sin embargo, cada afo estan entrando nuevas
generaciones en la tercera edad las cuales han sido participes de la sociedad
de consumo espafola. A modo de ejemplo, un sujeto que el afio 2000 haya
cumplido los 65 anos, tenia 30 a mitad de la década de los sesenta, pero como
la sociedad de consumo en Espafa entré algo mas tarde que en la mayoria de
paises de nuestro entorno socioeconémico, tal y como sefialan distintos
especialistas en la materia (Alonso y Conde, 1994; Conde, 1994), los mayores
actuales —con grandes diferencias segun cohortes, género, tipo de habitat y
niveles econémicos y de instruccion- ya conocieron algo tarde el fenédmeno de

consumo de masas. Por ello, en general, no es un colectivo imbuido
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plenamente de la mentalidad consumista, de ahi que un cierto corte
generacional deje a estos grupos etaneos alejados del consumo masivo e
indiscriminado. Sin embargo, las generaciones nacidas a partir de mediados de
los afos cincuenta ya han vivido y se han socializado desde sus primeros anos

de vida en la sociedad de consumo.

Por otro lado, el tipo de hogar, la edad, los ingresos y el habitat 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 afos no supone
automaticamente una situacién econdmica esencialmente mala, confirmandose
asi en Espana una situacién que en otros paises occidentales se inicié en los

anos 80.

1.2. CONCEPTO Y TEORIAS 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 caracteristicas pueden asimilarse a nuestro concepto de
tercera edad. Para algunos autores anglosajones la tercera edad comienza a
los 60 afos, otros la cifran a los 62 o 64 anos, otros a los 55 e incluso a los 49
anos. En general, los autores consideran tercera edad a las personas que se

encuentran jubiladas.

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

tercera edad, incluso de cuarta edad, utilizandose cada vez menos términos
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como anciano Yy viejo por su caracter vejatorio. En este sentido la |l Asamblea
Mundial del Envejecimiento Consejo de Personas Mayores del Principado de
Asturias (2003) apela a la responsabilidad social de los medios de
comunicaciéon, recomendandoles la utilizacién del término “personas mayores”
frente a “tercera edad” o “ancianos”. Ademas 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 carinosas, chocan frontalmente con una concepcién de la persona

mayor adulta y con capacidad de autodeterminacion.

La jubilacion y la disposicion de tiempo libre son las caracteristicas que mas
homogenizan a los consumidores mayores, sin embargo en qué lo ocupen y
cémo lo utilicen presenta caracteristicas 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 multiples 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 pais, 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 Espafola (1999) define la palabra viejo como:
1) “Que existe durante mucho tiempo”; “que esta gastado o estropeado
porque se ha usado mucho”. Si buscamos algunos sinénimos nos
encontramos con los términos: anciano, acabado, deslucido. Lo opuesto

de viejo, segun 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 categoria tabu por su relacién con el
deterioro biologico y la muerte, y al que se quiere maquillar y disfrazar de lo que
no es por medios tecnolégicos 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 vy
conductas - que en la actualidad estan 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 econémica con los
adultos productores, evento que tiene el resto de sus aspectos vitales”.

La segunda definicion de este autor refiere: “el envejecimiento en el sentido
psicobiolégico es un proceso lento de pérdida de capacidades corporales que
empieza a los 20-30 afnos; pero, en cambio, lo que se entiende por vejez es
una cuestion cultural y social, y por tanto, relativamente desvinculada de la

evolucién bioldgica” (Fericgla, 1992).

Estas acotaciones terminolégicas nos conducen a una importante reflexion, el
proceso de envejecer denota una carga negativa, decadente e involutiva (tabla
5). Tanto la definicibn aportada por el diccionario de la Real Academia
Espanola (1999) como en las dos de Fericgla (1992), presentan una
perspectiva mas bioldgica, poniendo énfasis en el deterioro y las pérdidas que
aparecen en la ultima parte de la vida y no sobre una perspectiva mas actual y
realista como la de las ciencias sociales, que concibe el proceso de envejecer
como un proceso de desarrollo. Este ultimo planteamiento parece mas acertado
para hacer referencia a la interaccion 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

Terminologia especifica para referirse a los mayores

(en funcion del contexto en que se produce)

22

Contexto Personas Etapas
Familiar Abuelo Abuelidad
Social Anciano, viejo Ancianidad Vejez
Persona mayor Madurez
Laboral Jubilado Jubilacién
Retirado Retiro
Legal Pensionista Tercera Edad
Mayor Cuarta Edad
Médico Senecto Senectud
Senil Senelidad

Fuente: Elaboracién propia.

Existen diversos modelos psicologico-sociales que corresponden con las

distintas maneras de percibir el envejecimiento y las influencias psicolégicas,

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

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

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

complementan:

1) La Teoria de la Actividad percibe el envejecimiento desde una
perspectiva dindmica y de productividad. Considera que sélo se
encontraran felices y satisfechos aquellos sujetos que son activos, que
producen algun rendimiento y que son Uutiles para otras personas, por
tanto no seran felices aquellos que se encuentren inactivos, los cuales
caeran en el descontento. La pérdida de roles asociadas a la edad se
traduce en pérdida de funcidén, lo cual supone una limitacion del
comportamiento y una creciente inactividad. Segun esta teoria se hace
necesario suplantar y superar los roles perdidos para generar una vejez

saludable: es necesario que el mayor se mantenga activo.

2) La Teoria de la Desvinculacién defiende que los sujetos mayores,
después de la jubilacién, 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 mas absoluto al mayor, lo presenta como carente de interés
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social y econdmico. Las definiciones aportadas por el Diccionario de la
Real Academia Espanola (1999) y por Fericgla (1992), se encontran

proximas a esta teoria.

3) La Teoria 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 teoria se basa en dos supuestos: que las personas tienden a
mantener su personalidad particular a través del tiempo y que la Unica
dimensién interna de la personalidad que cambia con la edad es la
tendencia a experimentar una mayor introversiébn al reorientar su
atencién e interés hacia si mismo. Esta teoria puede ser util para
entender y prever el comportamiento a lo largo del proceso de
envejecimiento, aunque so6lo se preocupa de tener en cuenta la
personalidad y olvida otros muchos aspectos igualmente influyentes en

el proceso.

Entre las teorias sociales que pretenden explicar la vejez, sera la Teoria 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
Teoria de la Desvinculacién. 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 mas recientes, Sanchez Vera (2001) relaciona
indirectamente el consumo en las personas mayores y la Teoria de la Actividad:
“la vinculacién al consumo es un signo y un deseo de insercion social, en la
medida que los mayores manifiesten actitudes mas vitalistas y positivas hacia
la cultura econémica y el consumo, podremos hablar de una mayor insercién

social y una calidad de vida mas autbnoma e independiente”.

Existen muchos tipos de vejez, como también existen diferentes tipologias
dentro de los mayores. Asi, podemos hablar de mayores de diferente edad, con

una diferente actitud ante la vida, mas o menos saludables, mas o menos
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dependientes, con una mayor o menor participacion y vinculacién social, con
diferentes niveles socio-culturales, etc. Por lo que es dificil atenerse a un solo
concepto definitorio de vejez, es un error frecuente considerar a la tercera edad
como un grupo homogéneo (Bddalo, 2002; Sanchez Vera, 2000).

1.3. SEGMENTACION DEL MERCADO DE LAS PERSONAS MAYORES.

Es cierto que la edad y las experiencias generacionalmente vividas vy
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 situacion econémico-patrimonial, el nivel de estudios,
el estado de salud, el género, la autoestima, la personalidad, su autoconcepto,
la situacién familiar y la biografia laboral de cada sujeto constituyen otros tantos
elementos a considerar a la hora de conocer al consumidor mayor. Asi, el
grupo de consumidores mayores, teniendo algunos rasgos comunes entre si,
presenta diferencias y particularidades por lo que se hace necesario su
segmentacion para obtener la mayor informacion posible de su situaciéon vy
distribuir los recursos eficazmente y de manera justa (Bddalo, 2002; Gil, 1992;
Ramos, 2005, 2007; Sanchez, 1993; Sanchez Vera, 2000).

El concepto de segmentacién se basa en la proposicion de que los
consumidores son diferentes, ya sea en sus necesidades o en sus
caracteristicas demograficas y socioeconémicas, ya sea en su personalidad,
actitudes, percepciones y preferencias. Estas diferencias daran 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 Espafa son escasas, encontrando literatura mas

abundante y digna de consideracién en el &mbito anglosajén.
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En general, los modelos empleados para segmentar a los mayores se han

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

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

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

mas descriptivo que explicativo (tabla 6).

Tabla 6
Descripcion de las segmentaciones realizadas sobre el mercado de las personas
mayores
Autor Edad Criterio Clasificacion
Festevand y 60+ Actitudes ante la publicidad e | Los positivos
Lumpkin (1984) Influencia en el| Los neutrales
comportamiento de compra. Los negativos
Tres segmentos
Shermany 55 Edad y sexo. Seis segmentos. | Hombres maduros (55-64)
Shifman (1984) Mujeres maduras (55-64)
Hombres jovenes-viejos (65-74)
Mujeres jovenes-viejas (65-74)
Hombres viejos-viejos (74+)
Mujeres viejas-viejas (74+)
French y Fox 65+ Adaptacién a la jubilacion. | Enojados, apaticos y que se
(1985) Cinco segmentos. 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+ | Orientacion a la compra. Tres | Apaticos
segmentos. Econdmicos
Activos con personalidad vy
sociales
Day, et. al. (1987) 65+ Estilos de vida. Cuatro|Activas integradas
segmentos. Activas desvinculadas
Dependientes pasivas
Estrechas defensoras
Sherman (1987) 65 Edad. Tres segmentos. Jévenes-viejos (65-74)
Viejos-viejos (75-84)
Muy ancianos (85+)
Lumpkin 65+ Fuentes de informacion. Tres|Poca informacion (42%)
y Festervand (1987, segmentos. Informaciéon moderada (36%)
1988) Mucha informacién (22%)
Moschis (1988) 55+ Psicografica. Ermitafios saludables (38%)
Cuatro segmentos. Enfermos extrovertidos (34%)
Solitarios fragiles (15%)
Saludables satisfechos (13%)
Dychtwald y Flower 50+ Edad. Tres segmentos. Mediana madurez (50-64)
(1989) Gran madurez (65-79)
Edad anciana (80+)
Fericgla (1992) 65+ Etnoclases. Seis segmentos. | Ancianos rurales

Autdctonos urbanos de clase
social media alta.
Autdctonos urbanos de clase
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baja.
Inmigrantes de clase media y alta.
Inmigrantes de clase baja.

Moschis (1992, 55+ Actitudes, estilos de vida y|Saludables satisfechos (38%)
1996) conductas. Enfermos extrovertidos (34%)
Cuatro segmentos. Solitarios fragiles (15%)
Saludables satisfechos (13%)
Instituto  Sodexho 65+ Calidad y modos de vida. Activos (33%)
(1999) Tres segmentos. Fragiles (61%)
Dependientes (7%)
Grande (19983, 65+ Tres segmentaciones: 12) Segmentacion:
1999, 2002) 1) Psicografica y de estilos de | Afectivo-emocional.

compra cuatro
segmentos.

2) Comportamientos  de
compra y actitudes (1993),
tres segmentos.

3) Criterios de eleccién del
establecimiento comercial

(1999), tres segmentos.

(1993),

Persuadible.
Conformista-indiferente.
Guiado por el precio.

2?2) Segmentacion:
Racionales.
Desconfiados-indiferentes.
Moderados.

3?2) Segmentacion:

Sociables-pragmaticos.
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 mas habitual es el que considera la edad de la jubilacion
como el periodo en el que se ingresa dentro de la tercera edad. Sin embargo,
esta correlacion jubilacidén-tercera edad ha sido discutida en el Informe 2007 del
IMSERSO ya que segun la Encuesta de Poblacién Activa (2006), 141.600
personas con 65 anos o mas trabajaban, cifra que equivale al 2% de todos los
mayores espafnoles. Segun el Informe, la vejez es una edad al margen del
mercado de trabajo, aunque sbélo una minoria permanece en él mas alla de la

edad de la jubilacion.

Otros autores también manifiestan su desacuerdo con la segmentacién del
mayor de acuerdo con criterios cronologicos (Bone, 1991; Szmigin y Cardigan,
2001). En este sentido Fitsgerald (1991) propone un criterio basado en cinco
variables: dos demograficas (renta y salud), dos referentes al estilo de vida
(nivel de actividad y disposicion de tiempo) y una psicolégica (sociabilidad).
Este autor, al igual que Schewe (1988), considera tan importante la edad
cronolégica como la edad mental (como los mayores sienten, piensan y creen),
su nivel de actividad, si padecen enfermedades mas o menos importantes, su
seguridad financiera y edad psicolégica, pudiendo no corresponder la edad
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cronolégica con la edad mental. Los mayores de 50 afios se sienten y
comportan como si fueran 10 o 20 afios mas jévenes (Fitsgerald, 1991).

En el caso espafol, Grande (1993, 1999) defiende la necesidad de utilizar no
sélo la edad cronoldgica sino también la edad biolégica (que tiene que ver con
la salud), la edad social (determinada por los roles y habitos de las personas),
la edad subjetiva o psicologica (edad autopercibida respecto a otros grupos de
edad) y la edad personal o cognitiva (sintesis de cédmo 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 segmentacion cronoldgica, no existe
unanimidad, encontrandose diversas clasificaciones de las personas mayores
combinando los distintos tramos de edad cronoldgica, revelandose la ausencia
de un Unico criterio cronolégico para llevar a cabo la clasificacion de las
personas integradas en este grupo. Esta diversidad viene a ilustrar una vez
mas la dificultad de segmentar a un grupo heterogéneo en edad, condiciones
econdémicas, de salud y sociales de estilos de vida, etc (tabla 7).
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Tabla 7

Algunas clasificaciones segun la edad cronoldgica de los mayores

28

Autor Ambito de aplicacion Edad Denominacion
Lazer Marketing 55-64 | Mayores jovenes
(1986) 65-74 | Mayores de mediana edad
75-84 | “Seniors”
85 + Muy mayores
Michman | Segmentacién de mercados 50-64 |Maduros
(1991) 65-74 | Viejos jovenes
75-84 | Viejos viejos
85+ Dependientes
Sawchuk Marketing 50-64 | Primeros mayores
(1995) 65-75 | Retirados recientes
+75 Sin denominacion especifica
Tréguer Marketing 50-59 |“Masters”
(1995) 60-74 | Liberados
+74 Retirados
Maiztegui | Medios 65-74 | Gente mayor
(1996) de comunicacién 75-84 | Los viejos
+84 Los ancianos
Long Marketing 55-64 | Viejos jévenes
(1998) 65-74 | Viejos maduros
75+ Viejos viejos
Grande Criterios de eleccion del|65-70 |Sin denominacién especifica. Los
(2000) establecimiento comercial 71-75 |intervalos se establecen en funcién del
+75 estado fisico, conservacion de roles

Fuente: Ramos (2005, 2007).

Conscientes de las limitaciones que cualquier estrategia de segmentacion

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

por

la corriente de segmentacion mas

tradicional:

la segmentacion

sociodemografica (Lazer, 1986; Long, 1998), planteandonos en posteriores

trabajos la utilizacién de otro tipo de segmentacion, con el fin de averiguar si la

variacion en el criterio considerado modificaria 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
PERCEPCION 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 logica del devenir del tiempo y que, mas pronto o
mas tarde, en mayor o menor intensidad, experimenta todo sujeto,
condicionando su presencia en la sociedad, su vision del mundo y, por ende, su

percepcion de un fendémeno socio-econdmico como es la actividad publicitaria.

La literatura de marketing preocupada en el andlisis de los consumidores en
funcién de la edad se ha centrado en la habilidad, nivel de comprension,
valoracion critica y uso de la informacion 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 logica del proceso de envejecimiento destacan:
los cambios en la esfera fisica-biolgica, los de la esfera psicoldgica y los de la

esfera socio-relacional.

1.4.1. Cambios en la esfera fisica-biologica.

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

Tratando de precisar las multiples definiciones con que nos hemos encontrado
hasta el momento sobre el envejecimiento biol6gico, Gémez (2003) lo
considera una disminucion en la competencia fisiolégica. Para la autora, el
envejecimiento bioldgico podria considerarse como el estado final de desarrollo
que experimenta todo sujeto sano y sin accidentes. Dicho proceso consiste en:



1)

3)
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Disminucion de la masa muscular del cuerpo (favoreciendo
enfermedades como la osteoporosis, ademas de aplastamientos
vertebrales y de columna), aumento de la grasa, incremento de la
pigmentacion en algunos tejidos e interconexiones de algunas moléculas

como el colageno.

Modificaciones en el ritmo de filtracién glomerular, en el ritmo cardiaco
maximo, en la capacidad vital y en otras medidas de capacidad

funcional.

Aumento en la vulnerabilidad a las enfermedades, pérdida de estatura,
cambios en gusto y olfato, cambios en la fuerza fisica, redistribucién del
tejido adiposo, reduccién de elasticidad de los tejidos articulares vy
pérdida del contenido total de agua.

Problemas de caracter auditivo a partir de los 60 anos (otosclerosis,
cerumen, presbiacusia), escuchando mejor los tonos bajos que los altos.
Dichas pérdidas pueden afectar al procesamiento de la informacion
contenida en el anuncio, por lo que los publicistas deberian evitar en sus
anuncios el solapamiento de mensajes, las reverberaciones, ritmos
rapidos y los mensajes con contenidos muy cortos o muy largos
(Grande, 1993).

Pérdidas de vista (presbicia, cataratas, degeneracion ocular, glaucoma)
que inhiben la percepcion del estimulo visual. Hasta los 30 anos la
agudiza visual de una persona incrementa, pero a partir de los 50
comienza a decrecer hasta los 85 anos, momento en el que la agudeza
visual ha descendido un 20% si la comparamos con la que tenia la
persona a los 40 anos. Estas pérdidas se deberian de tener en cuenta
en el disefio de los anuncios (Grande, 1993).

Ralentizaciéon en el funcionamiento del sistema nervioso central que
afectaria a la velocidad con la que los estimulos son procesados, lo cual

provocaria la necesidad de destinar un mayor procesamiento en la
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informacion visual. Esta circunstancia hace necesaria la presentacion de
la informacion mas lentamente, utilizando planos largos en el caso de
publicidad televisiva y cinematogréafica. En los mayores se produce una
“persistencia de los estimulos”, esto significa que la ralentificacion del
sistema nervioso central hace que el borrado de rastros de la
informacion se haga mas lentamente. La habilidad para procesar la
informacion rapidamente decrece. La presentacién de imagenes rapidas
y la imposibilidad para borrar rapidamente la informacion tiende a
provocar confusion en el mayor lo cual puede hacer descender su
motivacion hacia la comprension del mensaje, afectando a su habilidad
de procesamiento (Spotts y Schewe, 1989). Se hace por tanto
recomendable la utilizacion de mensajes sencillos que delimiten la

cantidad de informacion que el mayor debe procesar (Grande, 1993).

1.4.2. Cambios en la esfera psicoldgica.

Los cambios psicolégicos que se producen con la edad es un tema dificil de
determinar, pues no todo el mundo envejece de la misma forma ni en la misma
progresién. Ademas 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 areas: personalidad y cognicion.

1.4.2.1. Personalidad.

La personalidad constituye en la actualidad un constructo integrador de las
disposiciones o tendencias, el autoconcepto o las adaptaciones tipicas, de la
biografia 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 especifico de la personalidad
en la tercera edad?. En caso de que las respuestas a estas preguntas fuesen
afirmativas, ¢existiria una correlacién positiva que afectase a la ecuacién
edad/personalidad y cambio de actitud ante el anuncio y hacia la marca?.
Existen disparidad de opiniones al respecto, pero segun Gémez (2003), la
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situacién total de vida de cada cual parece ejercer una mayor influencia
respecto a los cambios de la personalidad que la edad cronoldgica. Los afos
no transforman a las personas, se limitan a acentuar o atenuar los rasgos. Por
lo que no existiria una correlaciéon positiva que relacionase cambios en la
personalidad y edad, lo que significaria que, en este sentido, la actitud ante el
anuncio y hacia la marca no estaria influida por un cambio de personalidad

derivado del envejecimiento.

Otro de los conceptos mas importantes de la investigacién 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 si mismo y su
transformacién 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 si mismos. En la
actualidad se duda de que la imagen de si mismo dependa de la edad v,
algunos autores, manifiestan que las personas mayores tienen niveles de auto-
estima superiores a los esperados. La mayoria de los mayores dicen sentirse
felices en esta etapa de sus vidas, satisfechos con sus recuerdos, afirmando
que no cambiarian 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”
(mas dinamico y vital), aunque todavia aporta connotaciones que indican que la
persona ha vivido durante un largo espacio de tiempo (Smith, 1994) (tabla 8).

Tabla 8
Sintesis de adjetivos atribuidos al concepto “mayor” y “retirado”

Mayor Retirado

Activo, atento, colaborador, experimentado,|Quejicoso, barato, grufion, dependiente, ftriste,
amistoso, generoso, afortunado, saludable,|solitario, pobre, acabado, senil, desaseado, sucio

predispuesto a la ayuda, independiente,
avanzado, ordenado, popular, comprometido,
bienintencionado, trabajador

Fuente: Nielson y Curry, (1997).
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La autoestima se encuentra asociada a la salud, las actitudes hacia el
envejecimiento y la satisfaccion 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 consideracion, siendo a menudo los medios de
comunicacion 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 mas negativa de
los mayores frente a los jévenes que se ven representados en la publicidad de
forma negativa, ridicula, 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 mas negativa frente a los
hombres, abogando por una mayor regulacién de los mismos (Dutta-Bergman,
2006). Como reaccién a esta situacién, La Consejeria de Vivienda y Bienestar
Social del Principado de Asturias, en su estudio Sobre las imagenes del
envejecimiento. Recomendaciones a los medios de comunicacion (2003), insta

a los medios de comunicacion 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 carifosas, chocan frontalmente
con una concepcién de la persona mayor adulta y con capacidad de auto

determinacion.

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 multiples aspectos y donde
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aparece, para la gran mayoria de las personas, una etapa llena de
posibilidades.

4) Los medios de comunicacién deben promover imagenes en las que
destaque la sabiduria, los puntos fuertes, las aportaciones, el valor y la
inventiva de las mujeres y hombres de edad, incluidas las personas de

edad con discapacidades.

Por otro lado, y siguiendo con la autoconsideracion, los estudios realizados por
Brifiol, 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 relacién entre actitud y
pensamiento del mayor. Sélo la confianza en los propios pensamientos puede
enlazar consistentemente actitud y pensamiento, mediando la relacién entre
actitud y comportamiento. Asi pues, las actitudes que tengan los mayores,
basadas en una alta confianza en el propio pensamiento, son mas 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 Brifiol, 2002;
Tormala, Petty y Brifiol, 2002). No debemos olvidar que el concepto que tiene el
mayor de si mismo o de la forma en que se define, esta determinado por las
relaciones que mantiene con sus grupos de convivencia. Las relaciones
sociales a partir de los 65 afos se empobrecen en cantidad, calidad y forma,
especialmente en los hombres (abandono de la vida laboral), sin embargo, la
opinién de la familia, los amigos, los vecinos juega un rol determinante en las
actitudes de las personas mayores. La reduccién de roles que se produce en la
vejez dificulta la identificacion de los mayores con grupos de referencia, dando
mas 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 mas importante” (Fericgla, 1992). Los padres
se pueden ver muy influenciados por los pensamientos y preferencias de sus
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hijos en la seleccién de las marcas anunciadas en la publicidad (Fericgla,
1992).

Por ultimo, nos gustaria sefalar que un mismo anuncio, con similar contenido y
estructura, segun el tipo de personalidad que tenga el mayor, le provocara un
cambio de actitud o no se lo provocara. Por ejemplo, seria el caso en el que el
mayor puede aceptar o no el mensaje porque estd de acuerdo con su
pensamiento o forma de sentir, o bien porque es de facil procesamiento (Brifiol
y Petty, 2006; Cesario, Grant y Higgins, 2004; Tormala, Petty y Brifiol, 2002).

1.4.2.2. Cognicién.

Los procesos cognitivos que han sido objeto de mayor interés en torno a la
investigacion sobre el envejecimiento humano han sido, la atencién, la memoria

la inteligencia y el aprendizaje.

1.4.2.2.1. Cambios en la atencion.

La atencién se podria definir como “la energia o la capacidad necesaria para
apoyar el procesamiento cognitivo” (Tapia, 2003).

La atencion es un proceso selectivo complicado en el que intervienen muchos
factores. Dichos factores determinan qué tipo de informacion de la contenida en
el anuncio se procesara y el grado de procesamiento que recibira dicha
informacién segun las intenciones de la persona. El estudio de la atencion
puede centrarse en varias dimensiones: atencion selectiva, atencidon sostenida,

atencion dividida o cambios de atencién (Gomez, 2003).
a) La atencion selectiva:
La atencidn selectiva podria ser definida como la habilidad para centrarse en la

informacién relevante ignorando lo irrelevante de la situacion. Este tipo de

atencién parece que depende mas de la situacién que de la edad.
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La literatura hace referencia a la llamada Teoria de la Localizacion Espacial
(Gémez, 2003), teoria que mantiene que la disminucién en la atencién selectiva
observada con la edad se debe al detrimento en la habilidad para localizar lo

relevante de la informacién contenida en el anuncio.

Actualmente no existe un estudio concluyente sobre las diferencias por razon
de la edad en la atencién selectiva. Sin embargo, las evidencias apuntan a que
los mayores se encuentran en una relativa desventaja con respecto a los

jovenes, desventaja que tiende a mitigarse en la vida cotidiana.

b) La atencion sostenida:

La atencién sostenida consiste en mantener la atencién necesaria en la tarea
que se esta 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 atencién dividida:

La atencion dividida se puede definir como la capacidad de prestar atencién a
varias tareas al mismo tiempo. ;A cuantas cosas podemos atender a la vez?,
segun los psicologos, con dificultad a mas de una, a menos de que se trate de
procesos habituales. Los estudios sobre atencion dividida evaltan la capacidad
para llevar a cabo mas de una tarea a la vez. Cuando se trata de tareas
sencillas no existe diferencia entre jévenes y mayores pero, ante tareas
complejas, las personas mayores ejecutan peor las tareas que los jovenes
(Baltres, 1993). Ademas de la dificultad de la tarea, también es importante la

practica.

d) Cambios de atencién:

Cuando hablamos de cambios de atencion nos referimos a la capacidad para

cambiar el foco de atencidon entre dos o mas estimulos 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
concluyd que los mayores eran mas lentos y menos precisos en la capacidad
de cambiar el foco de atencién entre dos o mas estimulos (entre los que se
puede dar el estimulo publicitario). Las causas se atribuyeron principalmente: a
la reduccion de la capacidad de la memoria a corto plazo y a las dificultades
para recuperar la informacién. Mas tarde, no se encontraron diferencias por
razones de edad en el ritmo en que los jovenes y los mayores cambiaban su
atencién visual tras pedirles que cambiasen de un foco estrecho a un foco mas

amplio de atencion (Gémez, 2003) (tabla 9).

Tabla 9
Tipos de atencion y evidencia de deterioro en cada uno de ellos en funcién de la edad
Estructura Caracteristicas Deterioro
Memoria sensorial Preatencional, duracién muy breve Si/No "
Memoria a corto plazo Capacidad limitada de atencion, duracion relativamente Si
breve. El trazo se pierde si no se procesa
Memoria a largo plazo Gran capacidad, muy estable. Participa al excederse la Si
capacidad de la memoria a corto plazo
l\/IIemoria a muy largo| Duracion permanente. Capacidad muy grande Si/No
plazo

7" Si/ No significa que depende de cada persona.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Cuadernillos | y Il (2007): Saber envejecer prevenir la dependencia. Sociedad
Espanola de Geriatria y Gerontologia. OMS.

1.4.2.2.2. Cambios en la memoria.

La memoria es un proceso psicolégico que sirve para almacenar informacion,
codificarla y registrarla en alguna parte del cerebro para que, en un momento
dado, cuando se considere necesario, recuperarla con rapidez y precision
(Gémez, 2003).

Uno de los problemas de mayor preocupacion 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
sblo constituye una preocupacién 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 hipotesis del deterioro generalizado de la memoria por la edad es tal vez
una de las mas controvertidas. La diversidad de resultados encontrados hace
gue no se pueda documentar el declive de forma consistente, razén por la que
es necesario interpretar con mucho cuidado los hallazgos de cualquier estudio
sobre el envejecimiento y la memoria. Ademas, desde un punto de vista
funcional, declive no debe de confundirse con déficit. Se podria decir que no es
qgue las personas mayores tengan mala memoria, sino que los jévenes tienen

una memoria excelente.

A continuacion vamos a analizar los distintos tipos o depésitos 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
informacién que procede de nuestros sentidos durante breves momentos (de
medio segundo a dos segundos). En general, no existe alteraciébn 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 mayoria de los investigadores estan de acuerdo en que el
envejecimiento sélo tiene efectos pequenos y carentes de importancia sobre la
memoria sensorial (Gémez, 2003).

b) Memoria a corto plazo.

La memoria a corto plazo podria definirse como un sistema de capacidad
limitada que mantiene la informacion en la conciencia de forma temporal. La
informacién que puede guardarse en ella se reduce a unos cuantos detalles. A
medida que se introduce mas 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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anos decae la memoria a corto plazo, existiendo una tendencia a recordar mas

nitidamente las imagenes que las palabras.

A pesar de ser un almacén temporal con capacidad limitada, la memoria a corto
plazo desempefa un papel importante en el control y asimilacién de nueva
informacion contenida en el anuncio, estando implicada cuando la informacion

es todavia objeto de la atencion consciente (Gémez, 2003).

Parece ser que este tipo de memoria se ve afectada por diferencias de edad,
pero tales diferencias estan relacionadas con la atencion al estimulo publicitario
o con la utilizacién de procesos mediadores como la repeticion del anuncio, el
agrupamiento o el uso de la informacién del anuncio en la memoria a largo

plazo.

¢) 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 llamabamos contenidos de la memoria: recuerdos del pasado, el
conocimiento sobre el mundo, como hacer las cosas e incluso la informacién
sobre cémo funcionan los procesos de pensamiento (Sociedad Espafola de
Geriatria y Gerontologia, OMS, 2007). No sélo es el sistema que mantiene de
forma permanente la informacién sino que también interviene activamente en
todo el proceso de recuerdo ya que, para poder recordar algo con toda certeza,
la informaciéon de este depodsito debe haber experimentado tres procesos:
aprendizaje adecuado o codificacion en el primer depédsito, almacenaje y

capacidad de recuperacion.

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 afirmacién estaria de
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acuerdo con la centenaria Ley de Ribot segun la cual la informacion 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 episddica y memoria

semantica.

-La memoria procedimental; hace referencia a las habilidades que se
han practicado mucho y son automaticas (leer, contar, comer,

conducir...). Esta no suele verse afectada con el transcurso de los afos.

-La memoria declarativa; hace referencia al conocimiento que poseemos
sobre el mundo y sobre nosotros mismos. En ésta se almacenan
recuerdos episddicos (recuerdos vinculados a un tiempo y a un lugar) y
semanticos (permite recordar los conocimientos generales que se tienen
sobre el mundo, algunos de los cuales no se sabe ni cuando ni dénde se
aprendieron). Esta memoria aparece en un estado muy similar en
jovenes y mayores. En caso de manifestarse diferencias que beneficien
a jovenes sobre mayores seran debidas a algunos procesos semanticos
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 fisica
se deteriora, resulta mas dificil aprender y recordar lo que se aprendi6
previamente. En este sentido, la tendencia de los ancianos a tomar
medicamentos puede conducir a efectos impensables sobre el funcionamiento
cognitivo. Ademas las pérdidas visuales y auditivas pueden agudizar las

dificultades de memoria.

La memoria también puede verse afectada por la variable de precaucién. Los
errores de las personas mayores son, fundamentalmente, errores de omision.
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
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cuenta en el momento de disefiar y analizar la parte empirica de nuestra

investigacion.

Cuando la informacion 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 codificacién, 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
interaccién entre codificacion y recuperacion. Para compensar esta situacioén se
pueden utilizar las repeticiones de estimulos 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 informacién
recibida que podia obtener diferente rendimiento en funcion de la profundidad
del procesamiento. Estos niveles de procesamiento, segun Craik, se mantienen
con la edad cuando las tareas conllevan procesamiento poco elaborado,
mientras que en procesamientos mas profundos, el recuerdo de los jovenes es
superior al de los mayores. La informacién 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 jovenes y en ancianos.

Los principales problemas en la memoria de los mayores la encontramos en la
fase de recuperacion de la informacion del anuncio. Parece que no emplean
pistas verbales o visuales o éstas no son adecuadas para recuperar la
informacion del anuncio. La recuperacion va a depender del tipo de
procesamiento que se realice y que, segun 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 jovenes codifican y recuerdan gran cantidad de detalles en los
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niveles superficiales de procesamiento, los mayores procesan la informacion
mas profundamente utilizando la experiencia y asociacién de ideas para

conseguir la posterior recuperacién de la informacion (Adams, 1991).

1.4.2.2.3. Cambios en la inteligencia.

En lo que si 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 interaccion entre factores bioldgicos y socioculturales, procesos
cognitivos y también afectivos-motivacionales. Todos los psicélogos reconocen
que la inteligencia implica la capacidad para adaptarse a nuevas situaciones a
través de las respuestas adecuadas (Gémez, 2003).

La teoria mas extendida en torno al estudio de la inteligencia es la del enfoque
jerarquico, defensora de dos tipos de inteligencia: la fluida y la cristalizada
(Gémez, 2003).

La inteligencia fluida (l.F.) mantiene una fuerte implicacién biologica y se
corresponde con los procesos cognitivos basicos. Se define como la capacidad
para resolver problemas nuevos. La |.F. aumenta y luego disminuye a lo largo
del curso vital. Como su nombre indica, la I.F. es fluida, es decir, fluctia con la
demanda que se ejerce sobre el individuo en situaciones nuevas. Cuando la
situacién o el problema exija que la persona elabore una respuesta nueva
tomara parte en este proceso la I.F.

Baltres (1993), mantiene que a medida que incrementa la edad se produce una
declinacion del elemento cognitivo mecanico (comparable con la inteligencia
fluida, el “hardware” de la mente) a favor del elemento cognitivo pragmatico
(comparable con la cristalizacion de la inteligencia, el “software” de la mente).

La inteligencia cristalizada (1.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 acumulacion de informacién general y de habilidades verbales
asi como en tareas de aprendizaje, memoria y resolucién de problemas con
significado para las personas. Generalmente la I.C. aumenta y/o se mantiene
estable la mayor parte de los anos adultos. Las personas mayores tienden a
utilizar la 1.C. para resolver los problemas, evaluar situaciones practicas y
realizar operaciones y calculos ligados a la vida cotidiana (Adams, 1991).

La informacién proveniente de la propia experiencia tiende a ser mas influyente
en el mayor que la informacion de los anuncios (Hoch, 2002; Loken, 2006).
So6lo cuando la familiaridad con el producto es baja, la memoria sobre la
experiencia del producto se ha podido cambiar con la informacién de la
publicidad (Cowley y Janis, 2004; Loken, 2006). Los anunciantes que
construyan anuncios basados en las experiencias es mas probable que tengan
éxito entre los mayores que entre los jovenes (Alba y Hutchinson, 2000; Hoch,
2002; Loken, 2006).

1.4.2.2.4. Cambios en el aprendizaje.

Tomando la definicion de la Real Academia de la Lengua Espafola sobre
aprendizaje éste se considera como: “la adquisicién por la practica de una
conducta duradera”. La mayoria de investigadores estan de acuerdo en que,
por término medio, el envejecimiento se acompafna de un descenso en la
capacidad de adquirir nueva informacién. Aun siendo demostrable que la
mayoria de las personas mayores conservan su capacidad cognitiva, la
investigacién de laboratorio demuestra que en la vejez no se aprende tan bien
como en la juventud. Esto, en opinion de Gomez (2003), se debe a las
diferencias en la capacidad de aprendizaje entre jovenes y mayores, en las que
existe una clara desventaja de estos ultimos. Esto se produce mas que por el
declive atribuido a la edad, por la menor utilizaciéon de recursos mnemotécnicos
al poseer menores técnicas de aprendizaje (existe un déficit creciente en la

codificacion 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 psiquicos, biograficos, sociales,
somaticos y pedagdgicos la modulan, como avalan las investigaciones
realizadas hasta el momento presente. De hecho, Gémez (2003) indica que
algunos autores han justificado la peor ejecucion 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 formacion escolar, la
profesion o aspectos especificos del rol, ademas de otros factores personales
como el interés por aprender, que intervienen mucho mas en el resultado del
aprendizaje en la madurez que las “peculiaridades de la edad” determinadas,
presuntamente, de modo biolégico e indeleble. Con respecto al ultimo factor
sefnalado, el interés por aprender, algunos autores mantienen que si la persona
tiene tendencia al aprendizaje, manifestara una actitud mas positiva ante el
objeto de éste (por ejemplo una marca publicitaria), mientras que si es reacio al
aprendizaje su actitud sera mas negativa (Drolet y Aaker, 2002; Powell y Fazio,
1984).

Del conocimiento de las teorias del aprendizaje se derivan una serie de
principios utiles para la formacion y cambio de actitud de los adultos
(Fernandez, 1994):

-En relacién al condicionamiento clasico, se sabe que los mayores son
tan condicionables como los jévenes, aunque los mayores adquieren las
respuestas condicionadas por los anuncios mas lentamente que los

jovenes, de lo que se deduce que necesitan mas tiempo para adquirirlas.

-Con respecto al condicionamiento operante o instrumental, en las
investigaciones que comparan jovenes con mayores se pone de relieve
que no existen diferencias estadisticas significativas entre ambos

grupos.

Por dltimo, comentaremos que el aprendizaje por observacion 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 observacion e imitacion de modelos que
generalmente estan 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 utilizaciéon en los anuncios de la
figura del abuelo, suegra etc. compitiendo con la figura idilica y envidiada de
cuerpos jovenes y exitosos. Esto sirve para que, a través de la repeticidn de las
imagenes, 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 disefar 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 informacién, mas
dificultad para procesarla y para separar la
informacion relevante de la superflua

La cantidad de informacién ofrecida en un
intervalo de tiempo debe ser limitada y con un
mensaje sencillo

El recuerdo visual basado en la memoria
icénica es superior a la capacidad de
codificacion semantica y su  posterior
recuperacion

Presentar informacién de manera muy visual y
grafica

Los estimulos que resultan familiares activan
la informacion almacenada en la memoria a
largo plazo y el tiempo de reaccién frente al
estimulo disminuye

La informacién suministrada debe resultar
familiar, de manera que no necesite crear
nuevas estructuras de organizacién de la
memoria

Fuente: Elaboracién propia a partir de Schewe, 2001.

1.4.3. Cambios en la esfera socio-relacional.

La socializaciéon 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 mas o menos efectivo como
miembro de un grupo o una sociedad” (Gémez, 2003).
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La socializacion, en opinion de Bddalo (2002), supone la adquisicion de una
serie de conductas sociales reguladas por una serie de factores tanto internos
(temperamento de la persona, coédigo interno, autopercepcion, valores
asumidos por el grupo al que se pertenece, valores presentes en su
generacion, interacciones con otras personas, con otras costumbres, etc.)
como externos (pérdida del rol laboral de los mayores, aumento del tiempo
libre, sindrome de nido vacio producido por la emancipacién de los hijos etc.).
Todos estos cambios afectan a la percepcién social que tenga la persona y por
tanto afectarian a su actitud ante una manifestaciéon socio-cultural-econémica

como la publicidad, los anuncios y las marcas de los productos.

Como sintesis del capitulo podemos decir que el mercado de los mayores tiene
un gran potencial econémico y social. Los mayores se constituyen como los
grandes consumidores del futuro, por lo que se hace necesario su analisis para

comprender sus necesidades y particularidades.

Existen muchos tipos de vejez y diferentes tipologias dentro de los mayores.
Estamos ante un grupo heterogéneo que lo Unico que tiene en comun es su
avanzada edad y ciertos cambios operados con el devenir del envejecimiento.
Cambios (fisico-biolégicos y psicolégicos) 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 investigacion.






Capitulo 2

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS PERSONAS MAYORES Y
ANTECEDENTES

2.1. INTRODUCCION.

La publicidad ha obviado durante mucho tiempo a las personas mayores. Los
publicitarios, con una edad media entorno a los 35 anos, no han considerado
seriamente, en la elaboracién de la estrategia publicitaria, las peculiaridades
biolégicas, psicolégicas, econdmicas y sociales del "target” mayor, disenando
las campanas de forma similar a cémo lo harian con un “target” mas joven, sin
considerar las repercusiones que esto podria 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 capitulo, tras una revisién del concepto actitud,
abordaremos las diferentes perspectivas o modelos explicativos de la actitud
ante el anuncio, basando nuestro estudio en los modelos de mediacion 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 (Sanchez, 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 informacién
revelada (Brifol, 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 percepcién
de la persona mayor sobre el mismo se refieren a: los contenidos utilizados
(Lee, 2005; Rigby, 2005), la credibilidad del mensaje (Brifiol, Petty y Tormala,
2004; Greco, 1988) y los argumentos (Batra y Ray, 1986; Drolet y Aaker, 2002;
Power y Fazio, 1984).

Finalmente estudiaremos cémo afecta a la persona mayor el contexto en el que
esté inmerso el anuncio (Brifiol, 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 posicion

y colocacion del mensaje.

Esta revision nos permitird comprender mejor las consecuencias o efectos que
la visibn de un anuncio puede tener en el consumidor mayor y por tanto

entender mejor su actitud ante el anuncio.

2.2. ORIGENES 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 areas de interés como el analisis 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 anos 80 (Fazio y Zanna, 1981; Fishbein y Ajzen, 1980) para que surjan
estudios de considerable importancia sobre esta area. Durante este tiempo se
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despertd el interés por la actitud desde disciplinas tan dispares como la
psicologia social (Cacioppo, et. al, 1992; Krosnick, et. al, 1993) y la psicélogia
cognitiva (Fazio y Olson, 2003). Esto provocé el andlisis del concepto desde
muy diversas perspectivas: analisis 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), representacion de las actitudes (Lord y Lepper, 1999),
teorias de proceso-dual (Chaiken y Trope, 1999), medida e interpretacién de
las actitudes implicitas (Fazio y Olson, 2003, Greenwald et. al. 2002), ademas
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 afos 30, donde
predominan las investigaciones empiricas desde la perspectiva pragmatica de
aplicacién a problemas sociales relevantes en educacion (creacion/eliminacién
de actitudes) o en politica 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 operacionalizacion del
concepto de actitud. Es en este periodo cuando se construyen muchas de las
escalas que siguen siendo hoy en dia muy utilizadas en los estudios sobre las
actitudes: Escala de Thurstone, Likert, Guttman etc.

La segunda etapa corresponde al periodo comprendido entre 1945 y 1965.
Durante la Il 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
comunicacién de masas. Estos autores realizan un analisis de la comunicacion
basada en la clasica formulacién de quién habla, qué dice, a quién y con qué
efectos. McGuire (1969) subdivide este periodo, a su vez en dos subperiodos

claramente diferenciados:

1) Subperiodo 1945-1955, en este periodo los psicélogos sociales se
centran prioritariamente en la persuasion y cambio de actitudes a través

de los medios de comunicacién de masas. Se comienzan a utilizar
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analisis estadisticos mas sofisticados, como el analisis de varianza mas

adecuado a los nuevos disefnos.

2) Subperiodo 1955-1965, en esta década ejerceran una influencia
significativa los trabajos de Festinger (1957) y Festinger y Carlsmith
(1959) sobre la Disonancia Cognitiva. El postulado béasico de la Teoria
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 tension que lleva
al sujeto a buscar el equilibrio. La forma de restablecerlo es modificando
las actitudes previas en la direccion de la conducta realizada, aunque
también existen otras posibilidades. Metodol6égicamente, en este
subperiodo, se reducen el numero de variables independientes
estudiadas, siendo sometidas a controles mas rigurosos y analizandose

su impacto en variables dependientes normalmente dicotémicas.

La tercera etapa corresponde a la década de 1970-1980. En ésta la principal
preocupacion sera la redefinicion tedrica de los conceptos basicos que
permitan establecer nuevos puntos de partida, para resolver los graves
problemas que afectan a esta area de investigacion, y en especial la relacién
entre actitudes y conducta. Ya Rokeach (1968) consideraba incorrecto el
intentar establecer una relacién directa entre las actitudes verbalmente
manifestadas (él las denomind opiniones) y las respuestas conductuales ante el

objeto.

Siguiendo a Ajzen (1989), la actitud en si misma no es una variable observable,
es una variable latente, que ha de ser inferida de ciertas respuestas
mensurables y que refleja en Ultima instancia, una evaluacién 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 andlisis historico que hemos realizado, Fazio (1986) plantea el
abordaje complementario que contempla la evolucién histérica desde una

perspectiva diferente. En este repaso distinguimos tres grandes periodos:

-El primer periodo, designado como postulado de la congruencia,
mantiene la existencia de una relaciéon casual entre actitud y conducta.
Este postulado estd vinculado al paradigma empirista r=f(e). Se
caracteriza por la creencia de la existencia de una correlacion perfecta
entre actitud y conducta. Durante este periodo se pensaba que,
conociendo la actitud del sujeto hacia un objeto, se podria predecir cémo
iba actuar con respecto a ese objeto. Pero esta perspectiva fue
cuestionada por varios estudios. Asi el trabajo de Lapiere (1934)
concluyé que una cosa son las reacciones verbales ante situaciones
simbdlicas y otra muy distinta las reacciones a situaciones reales.
Posteriormente los estudios de Wicker (1969) (citado por McGuire, 1969)
manifestaron que la correlacion entre actitudes y conductas, en el mejor

de los casos no sobrepasa el valor de 0,30.

-El segundo periodo, intenta responder a la pregunta de “cuando”. El
interés se centra en responder cuando, 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 autopresentacion y la autoconciencia,

tanto privada como publica.

-El tercer periodo, llamado del “como”. 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 relacion 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 cual consta de tres fases: a)
activacion de la actitud por la mera presencia del objeto; b) la actitud ya
esta activada y actia como filtro de la percepcion del objeto en la
situacién inmediata y hace que dicha percepcion sea consistente con la
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actitud y c) la percepcion determina la direccion 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 guia los juicios de los sujetos. Asi una alta
accesibilidad indica una mayor relacién entre actitud y conducta, una
consideracion importante es que la accesibilidad es, en principio,

independiente de la propia actitud.

Dentro de este tercer periodo encontramos la Teoria de la Accién Razonada de
Fishbein y Ajzen (1980) que tiene como objetivo central la prediccion de una
determinada conducta a partir de las actitudes hacia ella, relacionando entre si
distintos conceptos: creencias, expectativas, motivacion e intencion.
Posteriormente, Fishbein y Ajzen (1985) proponen la Teoria de la Accion
Planificada. Esta se reserva para aquellas conductas que escapan del control
voluntario de la persona, incluyendo en su teoria, 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
espontaneo que fluye de manera automatica desde la definicion de un
determinado suceso a la conducta, por medio de la percepcidn selectiva que la
actitud activada pone en marcha. Por el contrario, el Modelo de Fishbein y
Ajzen (1985) propone un modelo basado en la deliberacion y en el calculo de
las consecuencias probables a las que dara lugar la conducta. Es, por tanto, un
proceso que exige al sujeto concentracién y esfuerzo. Pero estos dos procesos,
aun siendo diferentes, no son incompatibles entre si, sino mas bien

complementarios.
2.3. DEFINICION DEL CONCEPTO ACTITUD.

La actitud es un tema de los mas estudiados dentro de las ciencias humanas,
no siendo un concepto exclusivo de ninguna escuela o tendencia en patrticular,
lo que ha provocado la no univocidad del concepto y la heterogeneidad en sus
definiciones. En opinién de Ortega et. al., (1992): “quizéas, la razén de mas 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 socializacion, influyen o
condicionan fuertemente las distintas respuestas a los diversos estimulos que
un individuo recibe de personas, grupos, objetos o situaciones sociales”. A
grandes rasgos, las definiciones de la actitud podrian agruparse en tres

bloques:

a) Definiciones de caracter social.

Podriamos considerarlas las primeras y posiblemente las mas olvidadas. Los
autores mas caracteristicos 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.

Cronolégicamente, son los siguientes en aparecer. A partir de Allport (1935) el
conductismo entra con fuerza en la psicologia social. Para los autores
conductistas la actitud es la predisposicién a actuar o responder de una forma
determinada ante un estimulo 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 publica habitual, accesible a observadores

externos”.

c) Definiciones cognitivas.

Son las ultimas en aparecer, coincidiendo con el cambio de paradigma del
conductismo al cognitivismo. Autores destacados Rokeach (1968), Fazio
(1986), entre otros. Asi, Rokeach (1968) define la actitud como: “conjunto de
predisposicién para la accién (creencias, valoraciones, modos de percepcion,
etc) que esta organizado y relacionado en torno a un objeto o situacion”.
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Tabla 11

Definiciones del constructo actitud

Autor Definicién

Thomas y | “Reflejo a nivel individual de los valores sociales de su grupo. Las actitudes se

Znaniecki |reflejan en patrones conductuales propios de los miembros de un grupo y regulan

(1918) las interacciones entre ellos”.

Allport “Estado mental y neural de disposiciébn para responder, organizado por la

(1935) experiencia, directiva o dinamica, sobre la conducta respecto a todos los objetos y
situaciones con los que se relaciona”.

Bem “Estilo particular de respuesta verbal en la cual el sujeto no describe su ambiente

(1967) privado interno, sino su respuesta publica habitual, accesible a observadores
externos”.

Rokeach |“Conjunto de predisposicion para la accién (creencias, valoraciones, modos de

(1968) percepcidn, etc) que esta organizado y relacionado en torno a un objeto o
situacion”.

Fishbein y | “La actitud es una predisposicién aprendida para responder consistentemente de

Ajzen modo favorable o desfavorable hacia el objeto de la actitud”

(1975)

Marin “La actitud es un disposicién permanente del sujeto para reaccionar ante

(1976) determinados valores”.

Thurstone | “El concepto de actitud denota la suma total de inclinaciones y sentimientos,

(1976) prejuicios o distorsiones, nociones preconcebidas, ideas, temores, amenazas y
convicciones de un individuo acerca de cualquier asunto especifico”.

Petty y “El término actitud hace referencia a un sentimiento general y permanente positivo

Cacioppo |0 negativo, hacia alguna persona, objeto o problema”.

(1981)

Alcantara | “Las actitudes son las disposiciones segun las cuales el hombre queda bien o mal

(1988) dispuesto hacia si mismo y hacia otro ser...son las formas que tenernos de
reaccionar ante los valores. Predisposiciones estables a valorar de una forma vy
actuar en consecuencia. En fin, son el resultado de la influencia de los valores en
nosotros”.

Eagly y “La actitud es una tendencia psicoldgica que se expresa mediante la evaluacién de

Chaiken una entidad (u objeto) concreta con cierto grado de favorabilidad o

(1993) desfavorabilidad”

Bolivar “Las actitudes son como factores que intervienen en una accidn, una predisposicion

(1995) comportamental adquirida hacia algiin objeto o situacion”.

Rodriguez |“Como una postura o semblante que expresa un estado de animo o quiza una

(1995) intencién o, de forma mas general, una visiéon del mundo”.

Morris “Una actitud es una organizacion relativamente estable de creencias, sentimientos

(1997) y tendencias hacia algo o alguien —el objeto de la actitud-“.

Martinez | “El concepto de actitud...se refiere a las concepciones fundamentales relativas a la

(1999) naturaleza del ser humano, implica ciertos componentes morales o humanos vy
exige un compromiso personal y se define como una tendencia o disposicion
constante a percibir y reaccionar en un sentido”.

Sanmarti y | “Hablamos de actitud cuando nos referimos a una generalizacion hecha a partir de

Tarin observar repetidamente un mismo tipo de comportamiento. Generalmente detras

(1999) de un conjunto de actitudes se pueden identificar valores”.

Morales “Predisposicién aprendida, no innata y estable aunque puede cambiar, o reaccionar

(2000) de una manera valorativa, favorable o desfavorable ante un objeto (individuo,
grupo, situaciones, etc).

Cranoy “La actitud supone la evaluacién de las experiencias cognitivas y afectivas en

Prislin relacion a un objeto. Las actitudes suponen la evaluacion de los juicios

(2005) integradores de estas reacciones cognitivas y afectivas. Estas 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 funcién de sus

implicaciones individuales y sociales. Destacan entre estos aspectos:

1) Las actitudes son adquiridas. Toda persona llega a una determinada
situacién con un historial de interacciones aprendidas en situaciones
previas. Asi, 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 mayoria de las definiciones se centran en la naturaleza evaluativa
de las actitudes, considerandolas juicios o valoraciones (connotativos)
que traspasan la mera descripcién del objeto (por ejemplo: el anuncio)
implicando respuestas de aceptacion o rechazo hacia el mismo.

4) Representan respuestas de caracter 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 dimension multiple,
pues incluyen un amplio espectro de respuestas de indole 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) Estan intimamente ligadas con la conducta, pero no son la conducta
misma. Evidencian una tendencia a la accién, es decir, poseen un

caracter preconductual.

2.4. COMPONENTES DE LA ACTITUD.

La condiciéon de la actitud como un estado psicolégico interno constituye la
mayor dificultad para su estudio y determinacion de manera directa. Sin
embargo, existe consenso en considerar su estructura de dimensién multiple
como via 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 vias de expresion de un
unico 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 comprensién del concepto actitud
considera que ésta se compone de tres elementos que afectan a las creencias,
a las emociones y a la accion (Morales, 1999):

1) El componente cognitivo incluye el dominio de los hechos, opiniones,
creencias, pensamientos, valores, conocimientos y expectativas
(especialmente de caracter evaluativo) acerca del objeto de la actitud.
Destaca en el mismo el valor que representa para el individuo el objeto o

situacion.
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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 animo y las emociones que se evidencian
(fisica 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
adquirird 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 actuacion a favor o
en contra del objeto o situacién de la actitud, amén de la ambigledad de
la relaciébn “conducta-actitud”. Cabe destacar que éste es un
componente de gran importancia en el estudio de las actitudes que
incluye ademas la consideracion de las intenciones de conducta (de
compra) y no sélo las conductas propiamente dichas. El elemento
conativo, viene expresado por la predisposicion a la accion del individuo,
conduciendo al individuo a la compra.

Figura 4

Respuestas o componentes de la actitud

R RESPUESTAS
i COGNITIVAS
Estimulos
gue denotan ACTITUD R R RESPUESTAS
el objeto de ’ d d AFECTIVAS
la actitud
] RESPUESTAS
” CONDUCTUALES

Fuente: Morales (1999): Psicologia Social, Mc Graw Hill, Madrid.
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Todos los componentes de las actitudes llevan implicito el caracter de accion
evaluativa hacia el objeto de la actitud. De ahi 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 si y estan intimamente relacionados; “...la interrelacién entre
estas dimensiones (el componente cognitivo, el afectivo y el conductual)
pueden ser antecedentes de las actitudes; pero reciprocamente, estos mismos
componentes pueden tomarse como consecuencias. Las actitudes preceden a
la accion, pero la accién genera/refuerza la actitud correspondiente” (Morales,
1999).

Por otra parte, es conveniente insistir en que la consideracién de los tres tipos
de componentes, no significa de ninguna manera que la actitud pierda su
caracter de variable unitaria. Como ya se ha sefalado, la actitud es la condicion
interna de caracter evaluativo y las respuestas cognitivas, afectivas y conativas
no son mMAas que su expresion externa, en este sentido Breckler (1984)',

presenta dos premisas fundamentales:

1) Cualquier actitud se puede manifestar a través de tres vias que se
diferencian entre si, pero que convergen porque comparten un sustrato o

base comun, ya que todos representan la misma actitud.

2) Cada tipo de respuesta se puede medir con la utilizacion de diferentes
indices, la relacion entre los indices de la misma respuesta debe no sélo

ser positiva sino también intensa.

Estas premisas representan dos importantes fundamentos de la concepcion
estructural de las actitudes, que ha facilitado su estudio y el desarrollo de toda
una teoria que busca explicar la relacién entre los componentes cognitivos,
afectivos o conativos. En esta aproximacidén nos centraremos en la denominada
corriente tradicional y la Teoria de la Accion Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975,

1980) por lo revolucionario que en su momento resultaron sus aportaciones.

! citado por Morales (1999).
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La Teoria de la Accibn Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975, 1980),
posteriormente redefinida como Teoria de la Accion Planificada (Ajzen, 1985,
1991) critica la perspectiva mantenida por la corriente tradicional con el modelo
de los tres componentes, ya que, en su opinidn, presta poca atencion a la
complejidad y a las interacciones de las actitudes. En su formulacion basica, el
modelo acoge los tres componentes clasicos en el manejo del concepto de
actitud: componente cognitivo, afectivo y conativo, afadiendo otras
dimensiones como la normas sociales y subjetiva y la intenciéon conductual. Su
propuesta parte de la premisa de que la conducta humana tiene mucho que ver
con la intenciébn conductual del sujeto de realizar un comportamiento
determinado. De esta manera, introducimos el concepto central de la teoria, la
intenciéon 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 teoria clasica de
consideracion de la actitud.

Fishbein y Ajzen (1975) distinguen principalmente cuatro tipos de variables:
creencias, actitudes, intenciones y comportamientos. Estos autores
argumentan que esta distincién de variables es necesaria para profundizar en
la investigacion de la formacion de las actitudes y las causas de los

comportamientos humanos.

La conducta esta determinada por la intencién conductual que se expresa por
medio de las actitudes hacia la conducta y por la norma subjetiva. La intencién
conductual es ‘“la localizacibn de una persona en una dimension de
probabilidad subjetiva que incluye una relacién entre la persona misma vy
alguna accién” (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, dependera
de la relaciébn de los siguientes factores: actitud de la persona hacia la
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conducta, creencia acerca de la consecuencia de la conducta y evaluacion de

la consecuencia de realizar la conducta.

En cuanto al segundo antecedente de la intencidon conductual, la norma
subjetiva, ésta es entendida como un juicio probabilistico acerca de lo que la
mayoria de las personas importantes para el sujeto piensan o sienten acerca
de la conducta en cuestién. 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 Ultimo de la Teoria de la Accién Razonada no
descansa en los componentes mencionados sino en la prediccion de la
conducta. Posteriormente, Ajzen (1989) incorpora al modelo un nuevo
elemento, el control percibido. Este se define como las creencias de una
persona acerca de lo facil o dificil que sera materializar el comportamiento.
Algunos factores pueden ser internos del individuo (destrezas, habilidades,
conocimientos, etc.), mientras que otros seran externos (tiempo, dinero,

oportunidad, dependencia de la colaboracion de otros).

La incorporacién de este nuevo elemento posibilita una prediccidn mas exacta.
Asi, la Teoria de la Accién Planificada establece que la variable intencion viene
determinada por tres variables: las actitudes, la norma subjetiva y el control

percibido.

Este marco teérico supera algunos defectos de las teorias anteriores, ya que
sblo trataban la formacion de las creencias y de la relacién existente entre
creencias y actitudes. De este modo, el papel de las intenciones y de los
comportamientos carecia de un trato especifico.

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 teérico, proponen
que la realizacion, o no, de un comportamiento especifico respecto a un objeto,
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no se puede predecir mediante el conocimiento de su actitud. Mas bien, un
comportamiento determinado, se relaciona con la intencién de la persona de
realizar dicho comportamiento. De este modo es necesario profundizar en los

factores que determinan la formacién de las intenciones de comportamiento.

El problema de este modelo radica en que Unicamente se preocupa de las
acciones racionales, no siendo capaz de explicar las acciones irracionales. Los
autores sostienen que la conducta social no esta 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 accién antes de decidirse en el desempeno
de una determinada conducta. De ahi, que su modelo de actitudes se
denomine Teoria de la Accién Razonada.

Para Fishbein y Ajzen (1975): “la actitud es una predisposicion aprendida para
responder consistentemente de modo favorable o desfavorable hacia el objeto
de la actitud”. Tres son las notas basicas que presenta la definicion de actitud:
a) es una predisposicion para la accidén; b) es aprendida; c) es consistente,
favorable o desfavorable hacia el objeto de la actitud. La consistencia indica la

correlacién 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 area. Cuando un individuo
presenta una persistencia afectiva, favorable o desfavorable, hacia un objeto,
producto o anuncio, se puede afirmar que su actitud es positiva 0 negativa.
Esta evaluacion afectiva, a favor o en contra, de una determinada conducta la
realiza el individuo en base a los resultados que piensa que se

desencadenaran de su conducta.

Una caracteristica fundamental del concepto actitud, segun la presente teoria,
que la diferencia de otros conceptos de actitud generalmente defendidos en
otras teorias, reside en su concepcion de que la actitud es favorable no a una

determinada conducta, sino a los resultados.
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La caracteristica o componente esencial de la actitud es el afectivo o
evaluativo. Con ello no se pretende afirmar que la actitud no esté en relacion
con lo cognitivo, ya que precisamente estamos exponiendo la Teoria de la
Accién Razonada. Conviene que nos detengamos en la consideraciéon de las
actitudes como evaluaciones afectivas, como pertenecientes al ambito de los
sentimientos humanos y la mayoria de las veces, los sentimientos no escapan

al dominio de la razo6n.

Otras aproximaciones al concepto actitud han preferido considerarla como una
organizacion 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
caracteristica u objeto que predispone a la accién. De esta forma de
conceptualizar la actitud se desprenden algunas caracteristicas 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 organizacion, esto implica que

es un todo estable. La actitud es una estructura o concepto multivariable.

Por ultimo nos referiremos a aportaciones mas actuales que han considerado
que la actitud supone la evaluacién de las experiencias cognitivas y afectivas
en relacion a un objeto. Las actitudes suponen la evaluacién 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 intensificé a partir de la década
de los 80, manifestandose 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 definicién del concepto de la actitud ante el anuncio no corresponde a esta
etapa, puesto que ya fue considerado a mediados de los afos veinte
(Poffenberger, 1925). Sin embargo, la mayoria 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 elecciéon de una marca
por los consumidores puede verse influido por la actitud ante los estimulos
publicitarios. Esto cambia la teoria de la actitud de Ajzen y Fishbein (1980), que
consideraba que las reacciones o respuestas de tipo cognitivo hacia la marca,
son el unico elemento que influye en el cambio y formacién de la actitud hacia

la misma.

El primer modelo explicativo enunciado como consecuencia de dicho interés
defiende la existencia de una respuesta cognitiva que desencadenara una

actitud que provocara un cambio de comportamiento (figura 5).

Figura 5
Modelo 1: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento

Respuestas cognitivas  [——>| ACTITUD | —— | Comportamiento

Fuente: Elaboracion 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 actian de una forma u
otra ateniéndose Unicamente a la informacion de que disponen, sin contemplar
el aspecto afectivo. En posteriores estudios (Belch, 1982; Toy, 1982), afirman
que en el proceso de formacién de la actitud hacia la marca se relaciona con
aspectos del ambito publicitario, pero todavia dentro de la esfera de las
respuestas de tipo cognitivo, determinandose que las respuestas cognitivas
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hacia una marca, producidas por la exposicién 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 aproximacion
incorpora un componente cognitivo adicional. Dicho componente son las
creencias normativas entendidas como la opinién de una persona sobre lo que
piensan otras al respecto de como deberia actuar (Fishbein y Ajzen, 1975). Asi,

el modelo original se transforma en el siguiente (figura 6):

Figura 6
Modelo 2: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento

Respuestas cognitivas

—>
ACTITUD (— Comportamiento
—>

Creencias normativas

Fuente: Elaboracién 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 unico determinante del

comportamiento (Tsal, 1985) (figura 7):

Figura7
Modelo 3: actitud, comportamiento

ACTITUD > Comportamiento

Fuente: Elaboracién 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):
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Figura 8
Modelo 4: respuestas cognitivas, actitud, comportamiento

Respuestas cognitivas <:,: ACTITUD <:,: Comportamiento

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente se desarrolla una nueva linea de investigacion, 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 referia 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

continuacién (figura 9):

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

comportamiento

Respuestas cognitivas — Actitud de marca = Comportamiento

r_~

Actitud ante el anuncio

Fuente: Elaboracién propia.

Mitchell y Olson (1981) fueron los primeros en sugerir que la actitud ante el
anuncio, considerando como tal la evaluacién de las personas al conjunto de
los estimulos 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 estimulos, probablemente se produzca una

transferencia del agrado por el anuncio hacia la marca.

En relacion al hecho de que la actitud hacia el anuncio debe considerarse como
un concepto independiente y diferente de otros, tanto Shimp (1981) como
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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 podria considerarse como un
componente de la actitud hacia la marca. Mientras, Mitchell y Olson (1981),
reconocen que la actitud hacia el anuncio podria 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 evaluacidén del atributo anuncio de la marca.

Hasta el momento de la presentacion 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 emisién publicitaria,
donde cabe destacar el rapido desarrollo del estudio de la actitud ante el

anuncio.

Al igual que sucedié con la actitud hacia la marca, también aparecieron
estudios tendentes a analizar el proceso de formacién 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
sblo viene determinada por aspectos cognitivos, sino también los afectivos.
Entre los primeros se encuentran la credibilidad del mensaje y las percepciones
sobre la ejecuciéon del anuncio, y entre los segundos, aspectos como la actitud
hacia el anunciante, la actitud hacia la publicidad en general o el estado de
animo de las personas en el momento en el que se exponen a un estimulo
publicitario. Posteriormente, MacKenzie, Lutz y Belch (1986) propusieron cuatro
modelos alternativos de respuesta del consumidor a la publicidad, modelos que
vienen a explicar la relacién entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la

marca e intencién de compra y que desarrollaremos posteriormente.
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2.6. MODELOS DE ACTUACION PUBLICITARIA.

Los modelos de actuacién publicitaria tratan de representar y explicar, de forma
mas 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 categorias: (1) modelos basados en la respuesta
del mercado, (2) modelos cognitivos, (3) modelos afectivos, (4) modelos
jerarquicos, (5) modelos jerarquicos en situaciones de baja implicacién, (6)
modelos integradores y (7) modelos de jerarquia 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 eleccién 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 eleccién de marca y el nUmero 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
Unicamente de tipo racional. La publicidad unicamente informa y reduce los

costes de busqueda, pero no persuade (Wright y Lynch, 1995).

Los modelos afectivos prestan poca atenciéon 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 exposicion
a un anuncio, dejando al margen la informacion 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 algin momento tiene que aparecer el
elemento cognitivo para conseguir la efectividad del anuncio (Vakratsas y
Amber, 1999).

Los modelos jerarquicos 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 jerarquia de efectos, representando el orden en el
que se produce el proceso persuasivo, el cual, cuando la implicacion es
elevada, se inicia con el conocimiento, a continuacién el afecto y por ultimo, el

comportamiento (Greenwald y Leavitt, 1968; McGuire, 1969) (figura 10).

Figura 10
Modelo 6: conocimiento, afecto, comportamiento

Conocimiento | —> | Afecto ——> | Comportamiento

Fuente: Elaboracién propia.

Esta proposicién permanecié practicamente inalterada hasta la llegada de Petty
y Cacioppo (1986) que identificaron la existencia de la relacion entre la
implicacion y el procesamiento cognitivo elaborando uno de los modelos
persuasivos mas extendidos (Loken, 2006). El Modelo de Probabilidad de
Elaboracién o ELM establece el efecto moderador de la implicacion en el
proceso de cambio y/o formacién 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 formacién de la actitud
hacia un objeto o cuestién: una denominada central y otra periférica. La primera
se corresponde con un caso de alta implicacién y la segunda de baja
implicaciéon. La diferencia entre alta y baja implicacion, se basa en la
probabilidad de que el consumidor procese la informacién que le llega en una
situacién determinada. Cuando esta probabilidad de elaboracion es elevada,
entra en funcionamiento la ruta central de persuasién y el nivel de implicacién
es elevado o alto, y cuando la probabilidad de elaboracién es baja, lo hace la
ruta periférica, dando origen a un nivel de implicacion reducido. Segun Morales

(1999): “Este modelo concede importancia a las variables que afectan a la
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probabilidad de que los receptores de un mensaje elaboren en sus propias
mentes, la informacion transmitida en el mensaje y de que escudrifien
cuidadosamente los argumentos que el mensaje contiene”. EI ELM, ha tenido
detractores (Baker y Lutz, 1988, Kim, 2003) pero también ha tenido seguidores
(Brifiol, Petty y Tormala, 2004).

El Modelo de Probabilidad de Elaboraciéon forma parte de los llamados modelos
de doble proceso entre los que también se encuentra el Modelo Heuristico
Sisteméatico (HSM) (Eagly y Chaiken, 1993). Este modelo propone dos tipos o
estrategias de cambio de actitud: la ruta sistematica, que equivaldria a la ruta
central propuesta por el ELM y la ruta heuristica, que equivaldria a la periférica.
La primera consiste en la elaboracion detallada, analitica y sistematica de la
informacion relativa al objeto de actitud, mientras la segunda se basaria en
procesos de caracter automatico y superficial, mas sensibles a claves
heuristicas en el tratamiento de la informacién (Brifiol y Petty, 2004). Ambos
modelos mantienen que el cambio de actitud depende de la direccién de los

pensamientos generados por los consumidores y de su motivacién.

Los modelos jerarquicos en situaciones de baja implicacién parten de que el
proceso persuasivo de la publicidad se inicia con el conocimiento, le sigue el
comportamiento y por ultimo aparece el afecto (figura 11). En estos modelos, la
experiencia con el producto es el factor dominante y la funcién de la publicidad
es reforzar los habitos 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 exposicion precede de la experiencia los anuncios son

relativamente mas efectivos.
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Figura 11

Modelo 7: conocimiento, comportamiento, afecto

Conocimiento —> | Comportamiento —> | Afecto

Fuente: Elaboracion propia.

Los modelos integradores plantean diferentes jerarquias cognitivas, afectivas y
comportamentales, dependiendo del contexto en el que la publicidad actua. En
estos modelos, dicho contexto también afecta a la fuerza de dichas influencias.
Dentro de este grupo, la aportacion mas importante es la de la matriz FCB
(“Foote Cone and Belding”) (Vaugh, 1980, 1986), donde en el eje de abscisas
sitta los sentimientos (afectivo) y las creencias (cognitivo) hacia el anuncio' y
en el de ordenadas el nivel de implicacién (elevada o baja)®. En el caso de
elevada implicacion/creencias se supone una jerarquia de efectos de la
publicidad del tipo aprendizaje-sentimiento-acciéon. En el caso de elevada
implicacién/sentimientos la secuencia sentimientos-aprendizaje-accion. En baja
implicacién/creencias 'y baja  implicacidn/sentimientos se  esperan
respectivamente las secuencias accion-aprendizaje-sentimiento y accién-

sentimientos-aprendizaje.

Usando este esquema, Vaughn (1980) realiza recomendaciones sobre los
elementos creativos y los medios a utilizar para cada situacién particular,
recomendando disefiar los anuncios de acuerdo con el cuadrante en el que se

situara la categoria de producto (figura 12).

! La dimensién sentimientos/creencias hace referencia al modo en el que se procesa la informacién contenida en un
anuncio. En este sentido cuando el procesamiento de la informacién esté basado en elementos afectivos nos
situaremos en la dimensiéon sentimientos de la matriz FCB, y cuando el procesamiento esté basado en criterios
cognitivos nos colocaremos en la dimension creencias.

2 En la matriz FCB, el nivel de implicacién viene determinado el nivel de interés de las personas hacia un estimulo.
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Figura 12
Matriz FCB
ELEVADA IMPLICACION BAJA IMPLICACION
S ra
E SENTIMIENTOS ACCION
N
T | !
I
M APRENDIZAJE SENTIMIENTOS
I
; ) )
N ra
T ACCION APRENDIZAJE
o
s
c APRENDIZAJE ACCION
R
A |
E
2 SENTIMIENTOS APRENDIZAJE
AR |
A
s ACCION SENTIMIENTOS

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
gue el conocimiento de marca es un antecedente de la actitud hacia la marca y
qgue 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, segun la situacion,
realicen unas propuestas creativas u otras. Por ejemplo, en alta implicacién la
transformacion de los anuncios necesita tener una “emocién 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 repeticién. Ademas, en su opinién, los
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anuncios pueden reforzar la opinién 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 relacién entre actitud ante el

anuncio, actitud hacia la marca e intencion de compra (Mortimer, 2002).

Existen otras aportaciones interesantes como el modelo IIRM (“Information
Integration Response Model”) (Smith y Swinyard, 1982). Este manifiesta que
cuando el nivel de implicacién con un producto es bajo, se supone que el
proceso de eleccion es facil (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
implicacion, en los que la compra entrafa un cierto riesgo, las creencias se
forman antes de la compra y la publicidad colabora en dicha formacién junto
con otras fuentes, como puede ser los articulos en revistas, asi 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 [IRM en baja implicacion. 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
jerarquia en la cual, primero se produce el conocimiento, después la

experiencia y finalmente el afecto (figura 13).

Figura 13
Modelo 8: conocimiento, experiencia, afecto

Conocimiento —> | Experiencia | — Afecto

Fuente: Elaboracion 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 omisién de uno de ellos puede sobreestimar
los efectos de los otros. La mayor importancia de uno o de otro depende del
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contexto en el que se producen los anuncios. Asi, el conocimiento es mas
importante que afecto en alta implicacion. El afecto es mas importante que el
conocimiento en baja implicacién. Mientras que la experiencia es mas
importante para segmentos maduros y para productos familiares. Esto sugiere
que el modelo de las tres estados (C., E., A.) es mucho mas realista que el que
el modelo jerarquico con respecto al efecto de los anuncios.

Los modelos de jerarquia libre consideran que el anuncio de una marca
determinada es un atributo mas de la misma (Lanon, 1986, 1994; Lanon y
Cooper, 1983). Esta categoria incluye el tratamiento de la marcas como mitos
(por ejemplo, Coca~Cola) y de los anuncios como fabricantes de mitos, lo cual
desperto el interés de la antropologia (Lannon, 1994).

Existe un debate entre los seguidores de los modelos de jerarquia libre y mas
concretamente entre postpositivistas (Hirschman y Holbrook, 1986) vy
postmodernos (Zinkahn, Locander y Leigh, 1986). Son debates de caracter
psicolégico carentes de un desarrollo empirico que permita determinar como

actua la publicidad desde esta perspectiva.

Tabla 12
Modelos de actuacion publicitaria”
Modelos Nota Secuencia de los efectos

No se consideran efectos intermedios en los
Respuesta de mercado (-) anuncios
Cognitivos C Pensar
Afectivos A Sentir
Jerdrquicos CA Pensar Sentir Hacer
Jerdrquicos en baja implicacion CEA Pensar Hacer Sentir

Jerarquia establecida, dependiendo del
Integradores (C)(A)(E) | producto, implicacién

No se propone una particular jerarquia de
Jerarquia libre NH los efectos

™' La tabla, describe varios modelos de teorias de como trabajan o funciona los anuncios. Construye progresivamente
modelos que van desde la asuncién 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
jerarquica de diversos intermediarios (modelos persuasivos jerarquizados, CA, o modelos jerarquizados de baja
implicacién, (CEA), siguiendo con los modelos con variedad de jerarquia de los efectos (C) (A) (E), y finalmente los
modelos de asumen la falta de jerarquia de los efectos (jerarquia 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 formacién 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 formacion de la actitud hacia la marca se relaciona con
aspectos de ambito publicitario, pero todavia 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 emision
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 caracter unidimensional y una segunda multidimensional.

2.7.1. Actitud unidimensional ante el anuncio.

La investigacion publicitaria ha demostrado un fuerte sesgo hacia la dimension
cognitiva del procesamiento de la informacion en detrimento de su vertiente
afectiva. En efecto, la publicidad ha sido considerada durante mucho tiempo
como un vehiculo de transmision de informacién, contribuyendo a la creacion
de la actitud hacia la marca a través de la generacion 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). Asi pues, durante mucho tiempo a la
publicidad se le reconocia Unicamente un papel de transmisor de informacién
acerca del producto anunciado, siendo el procesamiento de esta informacién
contenida en el anuncio de naturaleza exclusivamente cognitiva (Loken, 2006,
Phelps, 2006).
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Posteriormente, los aspectos afectivos fueron incorporandose lenta y
progresivamente a ese modelo: en forma de revisién del contenido emocional
de la publicidad (Puto y Well, 1984), introduciendo los sentimientos que
suscitan los anuncios durante su exposicién (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 resenable, por su
trascendencia, la inclusién 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 predisposicion a responder favorable o desfavorablemente a un
estimulo publicitario particular durante una exposiciéon concreta” (Lutz, 1985).
Esta definicion es puramente afectiva y no incluye componentes de caracter
comportamental (Gardner, 1985; Kempf y Smith, 1998).

Del anadlisis de esta definicion se desprenden dos matizaciones: la primera
hace referencia a la conceptualizacién de la actitud ante el anuncio como no
duradera, al generar su maximo impacto en las respuestas del consumidor en
el momento de la exposicion al anuncio o inmediatamente después. La
segunda matizacién se centra en su referencia exclusiva a una exposicion
concreta a un anuncio en particular. Por lo que no se tendrian en cuenta las
respuestas de los consumidores hacia la publicidad en general, ni sus
reacciones cuando ha transcurrido un tiempo considerable desde la exposicidén

al anuncio.

Una proporcion interesante de trabajos (Sanchez, 1999; Bigné y Sanchez,
2001a, 2001b, 2001c, 2002, 2003) sobre la eficacia publicitaria y mas
concretamente sobre la actitud ante el anuncio, adoptan una perspectiva de
caracter unidimensional acerca de su estructura, es decir, el anuncio se evalla

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 est4d formada por tres componentes: cognitivo, afectivo y

comportamental. Cabe matizar que el ultimo componente se refiere a la
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intencién 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 mayoria de las investigaciones que adoptan una perspectiva
multidimensional en su estudio de la actitud ante el anuncio, no toman como
punto de referencia la investigacion anterior, sino la desarrollada por Shimp
(1981). Este autor considera que la actitud ante el anuncio puede tener una
dimension cognitiva y otra emocional. La dimension cognitiva la formarian las
respuestas conscientes de los consumidores hacia los elementos relacionados
con la ejecucién del anuncio, como por ejemplo, las caracteristicas de la fuente
o el uso del humor. La dimensién emocional estaria constituida por las
respuestas emocionales de los consumidores ante un estimulo publicitario.
Entre estas respuestas se encontrarian el amor, la nostalgia, la alegria o la
pena. Estas respuestas emocionales se producen sin un procesamiento
consciente de los elementos relacionados con la ejecucién del anuncio. Debido
a que la dimension cognitiva se produce de una manera consciente y la
emocional no, tendran efectos diferentes en el consumidor. En ocasiones, se
han producido cambios en la denominacién, aunque no en el contenido, de las
dos dimensiones anteriores. En este sentido, a la dimensién cognitiva se la ha
renombrado como evaluativa (Singh y Cole, 1993) y a la dimension emocional
se le ha llamado afectiva (Marchand, 1998).

Dentro de la perspectiva multidimensional es notable la aportacion de Gutiérrez
y Royo (2001) distinguiendo dos dimensiones en la actitud ante el anuncio:la
cognitiva/utilitaria y la afectiva/emocional. La primera dimensidon emana de la
evaluacién del mensaje y la ejecucion del anuncio, utilizandose para medir los
componentes del cambio de la actitud ante el anuncio, los adjetivos:
informativo, persuasivo, creible, atractivo y convincente. La dimensién
emocional deriva de las respuestas emocionales de los sujetos hacia la
publicidad, utilizandose como adjetivos para medir sus componentes divertido,

irritante, simpatico, entretenido, excitante y ameno.

Los partidarios de la adopcién del enfoque multidimensional defienden la
aportacion de una serie de ventajas a la investigacion sobre la eficacia
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publicitaria. Entre ellas cabe destacar el incremento de diagnéstico de la actitud
ante el anuncio, al ganarse informacién sobre la clase de respuestas que
suscita el contenido de la publicidad. Asi, el desglose de la evaluacion del
anuncio en su componente cognitivo y afectivo permite determinar al
investigador, antes o después del lanzamiento de la campana, 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 dimensién
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 mas unidimensionales, organizando la estructura en una
dimension de caracter global, abstracto, con una serie de atributos que son
asimilados de forma discontinia (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 mas multidimensionales organizando la estructura en
una dimension basada en atributos especificos. Por ejemplo; Ford es un coche
potente, con muchas prestaciones, que consume relativamente poco
combustible. En este sentido, el nUumero de creencias o atributos asociados al
objeto sujeto de la actitud suponen un nimero 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 evaluacién sobre el nivel de agrado
hacia el anuncio. La utilitarista evalua en qué medida es util el anuncio para la
toma de decisiones. El grado de interés mide la curiosidad o atraccién hacia el
anuncio. Con respecto a esta ultima dimension debe ser considerada de
manera independiente ya que se ha observado una relacion 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 Sanchez, 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;
Sanchez, 1999) nuestro interés en la presente investigacién 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 dimensidén cognitiva como respuestas cognitivas
ante el anuncio y, la consideraremos por si misma, no como una segunda

dimension del concepto actitud ante el anuncio.
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2.8. ANTECEDENTES DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS
PERSONAS MAYORES

El estudio de los antecedentes que provocan la formacién o cambio de actitud
ante el anuncio nos ha llevado al analisis y consideracion del proceso de
cambio de actitud propuesto por el modelo ELM (Petty y Cacioppo, 1981,
1986). Este 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 investigacién hemos
retomado esta perspectiva, adaptandola y distinguiendo entre factores
personales, factores relacionados con el anuncio y factores relacionados con el
contexto (figura 14).

Figura 14
Proceso de formacion /cambio de actitud ante el anuncio

ANTECEDENTES
FACTORES PERSONALES

Respuestas cognitivas
-Direccién (imagen proyectada,
confianza, valor de los
pensamientos)
-Cantidad

Respuestas afectivas

Relacionadas o no con el anuncio

FACTORES RELACIONADOS EFECTOS
CON EL ANUNCIO Cognitivas

Afecti
Dimensiones relacionadas con el contenido m— ACTITUD m— Cf;gﬁftsamentales
Credibilidad de la fuente

Argumentos e ilustraciones
llustraciones e imagenes

FACTORES RELACIONADOS
CON EL CONTEXTO

Programa en el que se inserta el anuncio
Medio y soporte planificado
Posicién/colocacién colocacién anuncio

Fuente: Elaboracién propia.
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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 podia verse influida por uno o mas factores
inherentes a la persona que procesa el anuncio. Desde entonces, un amplio
grupo de estudios han incorporado esta aportacién (Batra y Ray, 1986; Hastak
y Olson, 1989). Tras la revision de la literatura, en este estudio hemos
considerado interesante abordar el andlisis de las respuestas cognitivas y de
las respuestas afectivas manifestadas por las personas mayores ante un
anuncio, observandose 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 informacion persuasiva que reciben las personas, sino cdmo se interpreta
y se responde a dicha informacion (Petty, Ostrom y Brock, 1981). Siguiendo
este modelo, la actitud dependera 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 relacion con una cuestién
determinada. Dichas respuestas, que vendran 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 (Brifiol, Petty y Tormala,
2004).

Durante las dos ultimas décadas se han estudiado dos dimensiones
fundamentales de estos pensamientos: la direccién y la cantidad de los

mismos.
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2.8.1.1.1. La direccion.

La direccion de los pensamientos hace referencia a lo favorables o
desfavorables que resulten los mismos en relacion con las propuestas del
mensaje persuasivo, habiendo quedado firmemente establecido que, cuanto
mas favorables sean los pensamientos generados ante un mensaje, mayor
serd el efecto persuasivo del mismo y por lo tanto la actitud (Petty, Ostrom y
Brock, 1981; Brifiol, Petty y Tormala, 2004).

1) Imagen del mayor proyectada en el anuncio.

Para la consecucion 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 caracter positivo y
resolutivo, o utilizar la mezcla intergeneracional, entre otros (Carrigan vy
Szimigin, 1999a, 1999b; Ramos, 2007; Schewe, 1988).

En este sentido es criticable la postura adoptada en muchos casos por los
medios de comunicacién publicitarios, que no han sabido o querido, utilizar en
su publicidad modelos que supusieran un reflejo real del publico mayor. En
general, los mayores estan poco representados en la publicidad (Anderson y
Harwood, 2002; Sanchez y Bédalo, 1999) y cuando aparecen, se les
representa de manera estereotipada o desfavorecida, como tontos o
excéntricos, como carentes al extremo de emocién y de vinculos cercanos
(Delorme, Huh y Reid, 2006; Carrigan y Szimigin, 1998, 1999a, 1999b, 2000).
Es frecuente la utilizacion del mayor en los anuncios ejerciendo roles clasicos
como: afecto-amor-ternura, consejo bondadoso y/o opinién “técnica”, estos dos
ultimos factores como consecuencia de una cierta “experiencia” (no
necesariamente presentada como positiva, sino mas bien como una rémora).
En un estudio realizado por Sanchez y Bddalo (1999), en el que se analizaban
veinticinco “spots”, se observo un cambio en el tratamiento del mayor cuando
era el publico objetivo del anuncio y no simplemente uno de los protagonistas
del anuncio, apareciendo tal y como son en funcién de sus necesidades

especificas. Su imagen era tratada con correccion (no infravalorada), los
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anuncios se presentaban en el contexto familiar (unidad basica de consumo
para los mayores). Sin embargo, se mantenian ciertos topicos 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 tecnologia.

Las actividades mas usuales que suelen realizar los mayores en los anuncios
son aconsejar y opinar, estableciéndose la relacibn arquetipica
consejero/aconsejado o lo que es igual experiencia/inexperiencia. Los mayores,
debido a su edad, se suponen mas experimentados, con un mayor
conocimiento que deben de transmitir de generacion en generacién siendo una
especie de “garantia de veracidad” respecto a lo que se anuncia. Hay pocas
actividades de diversién y ocio, en contraste con los anuncios donde aparecen

los jévenes (Sanchez y Bodalo, 1999).

La representacion negativa en la publicidad de los mayores afecta a su auto-
percepcidn, su autoimagen y a la imagen y actitudes sociales que los demas
tienen de este grupo de edad. En este sentido, hay que tener presente que la
publicidad juega un importante papel en el proceso de socializacion,
proporcionando modelos simbdlicos de aprendizaje que pueden afectar al
comportamiento (Festervand y Lumpkin, 1985; Zhou y Chen, 1992). Smith,
Moschis y Moore (1982) realizaron una investigacion cuyo objetivo principal
era examinar la influencia que tiene la forma en la que se les representa en la
publicidad y la exposicién a los medios de comunicacion en la imagen que los
mayores tienen de si 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 exposicion a los medios de comunicacién publicitarios y el
modo en el que se les representa en los anuncios, esta negativamente
relacionada con la forma en la que los mayores se perciben a si 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 atencion sobre la discriminacién que se
produce como consecuencia de la edad en la comunicacién publicitaria. La
gente mayor es percibida normalmente de forma menos favorable que los
jovenes (Gordon y Arvey, 2004; Kite y Stockdale, 2004; Rupp, Vodanovich y
Credé, 2005). Sanchez y Bodalo (1999) manifiestan que la aparicién del

mayor en la publicidad se situaria dentro de alguna de estas tipologias:

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 sinénimo de conocimiento y suele ser utilizada en los

productos de alimentacion.

2) El mayor aparece realizando funciones poco usuales (en cierta forma
impropias), tales como el manejo de nuevas tecnologias. 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 situacion “comica”.

3) ElI mayor aparece caracterizado como un vardn, paleto y en un
contexto rural, vestido con boina, chaleco y bastén. 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 ropay 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
preocupacion por las cosas relativas a la casa esta enterada de las
ultimas novedades en productos de limpieza.

6) El mayor se utiliza para dar confianza en unos casos, experiencia en
otros, o lo mas frecuente, para aparecer como anticuados o como

“picaros”, cuando no “pasados de moda”.

Alrededor del 50% de los mayores de 60 afios manifiestan sentirse insultados
en muchas ocasiones por la publicidad (Nelson y Curry, 1997). La publicidad
se ha pensado, dirigido y disefiado para un publico objetivo muy joven. A
pesar de que mucha gente mayor se siente mas joven de lo que realmente es
(Greco, 1988; Stephens, 1991). Mas que aspirar a ver s6lo gente joven en
publicidad, con la que es dificil que se identifiqguen, los mayores desean verse
representados en términos de gente activa, saludable y bien parecida, pero
dentro de grupos cercanos a su edad (Bddalo, 1999; Carrigan y Szimigin,
1998, 1999b, 2000), inspirandoles, ademas, mas confianza y credibilidad que
otros modelos publicitarios de edad mucho mas joven (Milliman y Erffmeyer,
1990). Diferentes estudios evidencian que el factor cronolégico de la edad no
es predictor de una falta de capacidad en la realizacién de muchas actividades
aunque curiosamente, a veces, asi 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 cémo se
perciben los mayores a través de la publicidad y de cédmo colabora ésta en la
generacion 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 sefalan que se sigue ofreciendo
una imagen negativa y muy estereotipada de este grupo de poblacién (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; Sanchez y Bodalo,
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 aparicidén de los
mayores en la publicidad es alta en el caso de las revistas dirigidas
especificamente a este publico 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 comunicacion publicitaria dirigidas a este
mercado ya que pueden mover sus mentes a la accién ante el anuncio y ante
las marcas anunciadas (Wolfe, 1994, 1997; Leventhal, 1997):

1) Revitalizacion: Mostrarles activos, aprendiendo y trabajando en
actividades revitalizadoras para que se sientan comprendidos y
apreciados.

2) Autonomia: La autonomia 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

explicita su edad en el anuncio (Harbin, 2004).

5) Crecimiento personal: Responden de manera positiva cuando se les
representa desarrollandose y aprendiendo a nivel personal.



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio...

87

Los mayores son consumidores expertos, exigentes y escépticos y para

conseguir una actitud ante el anuncio y hacia la marca anunciada mas positiva

se deben seguir unas pautas basicas, como las recomendadas a modo de

sintesis en la tabla 13.

Tabla 13

Recomendaciones para la obtencién de respuestas cognitivas positivas ante el anuncio

Principios

Razones

La publicidad dirigida a los
mayores debe incluir modelos
con los que se identifique

Los mayores se sienten excluidos de la mayoria 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 poblacion debe evitar la
alusién directa y explicada a la edad, la mayoria se siente mas
joven de lo que realmente es.

En este sentido, es conveniente recordar, que no sélo se ha
incrementado la esperanza de vida, sino que las condiciones
fisicas y de salud de este grupo de poblaciéon son bastante
buenas y esto influye en la percepcién que tienen de si
mismos, se sienten en forma y activos, por lo tanto esta es la
visidon que debe reflejar también la publicidad

La comunicacion publicitaria
dirigida a los mayores debe ser

clara, facil de comprender,
creible 'y fundamentalmente
positiva.

Los consumidores mayores son mas racionales que los
jovenes, ademas el grado de frustracion motivado por la
diferencia entre lo que promete la publicidad y lo que
realmente ofrece lo anunciado crece con la edad.

Los medios de comunicacion ademas de informar les
entretienen y gratifican, si las imagenes son negativas se
puede generar un rechazo hacia lo anunciado, ademas hay
que tener en cuenta que lo medios de comunicacion tienen
también un papel educativo y socializador y puede generar
una imagen negativa de la vejez.

La comunicacion publicitaria no

debe centrarse en los
problemas de los mayores sino
en su solucién, 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 comunicacién publicitaria
dirigida a los mayores, deberia
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.

Fuente: Ramos, 2005

Multitud de variables, ademas de cémo son presentados en los anuncios y en

los medios de comunicacién, afectan a la direccidon 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 autovalidacion

o afirmacion de uno mismo, el conocimiento y experiencia, el valor de sus

pensamientos etc., deberan de tenerse muy en cuenta en este analisis (Brifiol,
De la Corte y Becerra, 2001; Brifiol, Petty y Tormala, 2004).
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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 (Brifiol, Petty y Tormala, 2004).

Ademas, segun estos autores, las personas procesan mas profundamente los
pensamientos y argumentos generados por ellas mismas que los escuchados
pasivamente. Es mas, los pensamientos que implican al si mismo predicen en
mayor medida las opiniones de los sujetos que las respuestas cognitivas ante
el mensaje no vinculadas al mismo (Paez, et. al., 2002).

El analisis 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 funcién del grado de confianza que la
persona tenga sobre sus propios pensamientos, éstos determinaran 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 formacién o el cambio de
las correspondientes actitudes (Brifiol, Petty y Tormala, 2004; Petty y Krosnick,
1995). Esta linea de investigacion ha supuesto una contribucion relevante para
el estudio del cambio de actitudes, puesto que descubre un nuevo proceso
psicolégico, a través del cual muchas variables pueden influir sobre la
persuasion (Brifol y Petty, 2003). Hasta el momento, se sabia que las distintas
variables del emisor, del mensaje, del receptor o del contexto persuasivo
podian afectar a las actitudes sesgando la direcciébn del pensamiento,
influyendo en la cantidad de procesamiento o actuando como una clave
heuristica. 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 satisfaccion 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 (Sanchez y
Bddalo, 1999). La edad exige cambio a todos los niveles, adaptaciones y, por
consiguiente, problemas, demandas de ajuste y readaptacién. Esta continua
redefinicibn 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 si mismo que tiene el mayor se ve supeditada a ciertos
factores que no dependen de la edad (Baltres, 1993).

De acuerdo con esta afirmacion, si las personas mayores, al igual que los
jovenes, perciben la marca como similar o coherente con su autoconcepto
generarian, en principio, una actitud positiva. Existe una gran probabilidad de
que las personas mayores definan los atributos del producto usando su
imaginacion en funciébn de su autoconcepto, caracteristicas personales,
percepcion, necesidades y deseos. Los mayores poseen una gran
imaginacion, una positiva imagen de si 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 emision
publicitaria, las evaluaciones de marca y las decisiones sobre la compra
pueden estar mas influenciadas por las cualidades funcionales del producto
que por cualidades no relacionadas con el uso del producto y méas atribuibles
a la publicidad (Graeff, 1996). La investigacion empirica al respecto se
muestra consistente con esta visiébn y demuestra que, variables como la
credibilidad de la fuente (Brifiol, Petty y Tormala, 2004), la complejidad del
mensaje (Petty y Brifiol, 2002), las opiniones del grupo de pertenencia (Petty
y Brifiol, 2002), el estado de animo de los receptores (Petty y Brifiol, 2002), su
propio comportamiento motor (Brifiol y Petty, 2003) y la facilidad o rapidez con
la que vienen dichos pensamientos a la mente (Tormala, Petty y Brifiol, 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
teéricamente relevantes juegan con respecto a la autovalidacion y la

persuasion.

3) Valor de los pensamientos.

Otra variable que afectaria a la direccién 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 percepcién de valor sobre la actitud
ante el anuncio (Burton y Lichtenstein, 1988).

Desde otra aproximacién, se consideran las respuestas cognitivas ante el
anuncio como un indice simple, pero calculado como resultado de la diferencia
entre las evaluaciones (0 los pensamientos) positivas y las negativas sobre el
anuncio. La utilizacibn 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, ademas de tener una influencia positiva sobre la actitud
ante el anuncio, también ejercen una funcién de intermediacion, en la influencia
que tiene la evaluacion previa hacia la marca (Sanchez, 1999; Bigné y
Sanchez, 2001a, 2001b, 2001c, 2002, 2003) y la percepcion sobre lo
humoristico que resulta un anuncio sobre la actitud hacia el mismo
(Chattopadhyay y Basu, 1990). A diferencia de los casos anteriores, donde se
recurria a la suma o diferencia entre las respuestas cognitivas positivas y
negativas como base para determinar su relacién con la actitud ante el anuncio,
para llegar a estos resultados se ha introducido un nuevo criterio de
puntuacién, consistente en sumar el numero de respuestas cognitivas positivas

relacionadas con el anuncio y dividirlas entre el numero total de respuestas
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cognitivas (positivas y negativas). Esta puntuacién se le denomina proporcién
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 cardcter 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 linea de trabajo, las creencias acerca de las caracteristicas 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 mediacién reciproca (MacKenzie, Lutz y Belch, 1986). Estas
creencias, a su vez, se ven influidas por la percepcion de los consumidores
sobre el grado de concrecién o abstraccién de las fotografias incluidas en el
anuncio, observandose que cuando las imagenes son mas concretas, las
creencias son mas positivas (Babin y Burns, 1997). No debemos olvidar la
recomendacion realizada por Grande (1993) en torno a la facilitacion de la
recuperacion memoristica de las personas mayores y la necesidad de
favorecer el aprendizaje por asociacion a través de la utilizacion de fotografias

e imagenes que le sean familiares.

2.8.1.1.2. La cantidad.

La cantidad de pensamientos hace referencia al nimero de pensamientos que
las personas mayores generan al elaborar la informacion persuasiva que
reciben. La dimensién cantidad se entiende como un continuo entre mayor y
menor procesamiento de la informacion, dando lugar a la distincién entre la ruta
central y ruta periférica o entre procesamiento sistematico y procesamiento

heuristico. En este sentido, los estudios de Yoon, et. al. (1995) concluyen que:
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1) En condiciones de elevada implicacién 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 implicacion con el anuncio, so6lo es
significativa la segunda de las relaciones indicadas anteriormente.

Estos resultados vienen justificados por el hecho de que, en situaciones de
elevada implicacién con el anuncio se produce un procesamiento del mismo
tanto central como periférico, y en el caso de baja implicaciéon, este
procesamiento es fundamentalmente periférico. Este axioma no aparece tan
bien definido en el caso de las personas mayores, su tendencia hacia la
reduccion del esfuerzo cognitivo y hacia las busquedas superficiales de la
informacién provocaria un mayor uso de la ruta periférica frente a la ruta central
(Yoon, 1997).

Cuanto mas se procesa la informacion 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 elaboracién (o cantidad de pensamiento) puede variar en
funcion de la situacién, de la capacidad y de la motivacion de las personas para
procesar o elaborar el mensaje (Brifiol, De la Corte y Becerra, 2001). Esta
afirmacion 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 uUnicamente en
reacciones de tipo cognitivo sino también en las respuestas de los
consumidores de caracter afectivo (Lutz, 1985). El afecto o emociéon 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 antelacion a las
asociaciones cognitivas. No obstante, Giner-Sorolla (2001, 2004), afirma que la
primacia de las respuestas afectivas (encima de las cognitivas) solamente se
producen en niveles extremos. De acuerdo con los modelos de mediacién dual,
Giner-Sorolla (2001) mantiene que el afecto asociado con la actitud ante un
objeto va variando a lo largo de un continlo desde la primera apreciacion del
objeto a su deliberacion. El afecto inmediato supone la liberacién de
sentimientos rapida y fuertemente mientras que, la deliberacién del afecto
supone la activacion mas pausada y gradual de las emociones a lo largo del

tiempo.

Segun la literatura consultada (Williams y Drolet, 2005), la edad parece estar
asociada con un incremento en la motivacion por atender al elemento afectivo
frente al informativo. En la madurez, la percepcion de la brevedad de la vida
contribuye a incrementar su motivacion por centrarse en la emocién. Cuando
el tiempo es visto como limitado existe una orientacion hacia el presente,
encontrando satisfaccion en el momento actual. Cuando el tiempo es visto
como ilimitado existe una tendencia a orientarse hacia el futuro, centrando su
atencién en los planes futuros, siendo analitico y entendiendo el conocimiento
para ser preparado en el futuro. La literatura mantiene que los mayores, a
diferencia de los jévenes, tienen mas probabilidad de recordar lo afectivo que
lo racional (Williams y Drolet, 2005). Boddalo (2000) disiente de esta
afirmacién, al considerar que las personas mayores son mas racionales que
emocionales, a diferencia de lo que sucede con los consumidores mas

jovenes.

Desde otra aproximacion (Paez, et. al., 2002), las diferencias en la habilidad
cognitiva entre mayores y jévenes explicarian que las motivaciones de los
mayores les llevasen a centrarse en la informacion personal frente a la
informacion real. Los mayores tienden a poner mas énfasis en las valoraciones
personales y en la experiencia, adoptando una perspectiva mas subjetiva y
evaluativa. El conocimiento y experiencia de las personas mayores permiten,

frente a las personas jovenes e inexpertas, dotar de un mayor orden y
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estructura a los pensamientos. Sin embargo, esta circunstancia no
necesariamente ejercera una influencia positiva en la actitud ante el anuncio y
hacia la marca ya que se tenderia a sesgar la informacién de acuerdo con las
creencias del mayor (Paez, et. al.,, 2002). Este cambio en la motivacion
interactia con la habilidad cognoscitiva reducida para inhibir la atencién al
proceso y con la reduccidon en la capacidad memoristica. Esta diferencia
cognoscitiva, consecuencia directa de la edad, afectaria a una gran variedad de
resultados, incluyendo la cantidad y el tipo de informacién recordada (Williams
y Drolet, 2005).

Es importante enunciar que la distincién entre el elemento afectivo y el
cognitivo realizada en cuantiosas investigaciones no resulta tan sencilla en la
practica (Anderson y Phelps, 2000; Phelps, 2006). Ambos elementos estan
interrelacionandose 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 mayoria 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 caracter
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 formacién de la actitud

ante el mismo (Maclnnis y Park, 1991).
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Para poder llegar a demostrar esta relacién, asi como para diferenciar
claramente los sentimientos de la actitud (al tener los dos un caracter afectivo,
se hace necesaria esta diferenciacion), se han dividido a los sentimientos en
tres grupos (Sanchez, 1999). El primer grupo recoge las respuestas afectivas
relacionadas con la alegria, el ingenio, la animacion y el vigor despertados por
el anuncio. El segundo, hace referencia a las sensaciones de relajacion y
tranquilidad. El tercer y ultimo grupo recoge la afectividad desde un punto de
vista social, como la ternura o el entusiasmo. Esta divisidon ha permitido que, a
partir de un analisis de regresion 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 relajacién 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 relacién con los
sentimientos. Asi, 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), demostrandose la
influencia de estos sentimientos sobre la actitud ante el anuncio, bien de forma
directa o bien de forma indirecta. Esta ultima a través de los juicios emitidos por
los individuos en relacién con las caracteristicas del anuncio y que se miden a

través de tres factores: evaluacion, accioén 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
intermediacién de los juicios de evaluacion y accién, emitidos sobre las
caracteristicas 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 evaluacidén y accién sobre la actitud ante el
anuncio, mientras que en el caso de los sentimientos negativos, el efecto

negativo del juicio de evaluacion sobre la actitud ante el anuncio.

En relaciéon con la aportacién anterior, pero diferenciandose uUnicamente entre
sentimientos positivos y negativos, se ha observado que tanto en situaciones
de alta como de baja implicacién, los sentimientos positivos (negativos)
generados por la emisién 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 implicacion que en el
de baja (Maclnnis y Park, 1991). Los sentimientos positivos tienden a disminuir
el nivel de elaboracién del mensaje, es decir, las personas mayores con un
estado de animo positivo, si bien son mas creativas, también tienden a realizar
juicios mas arriesgados, a utilizar heuristicos y a procesar de forma poco
cuidadosa la informacion. Un estado dominado por el sentimiento positivo
sugiere que la “situacién esta bien”, por lo que inhibe el analisis cuidadoso de la
realidad y de sus aspectos negativos. Ademas al estar menos motivados para
pensar en lo negativo (para no arruinar su estado de animo) los consumidores

mayores no tienen capacidad para procesar otro tipo de informacion.

Otro enfoque considera otros tres tipos diferentes de sentimientos que un
anuncio puede despertar en las personas: afecto, diversion e irritacion (Aaker y
Bruzzone, 1985).

Mas 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 jévenes 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” humoristicos de su
pasado que los jovenes no conocen (Harkin, 2004).
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Desde otra perspectiva se ha analizado la importancia del estado de animo
generado tras la exposicion al anuncio. Este estado de dnimo o talante influye
en la persuasién: 1) afectando a la suma de procesamiento de la informacion,
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 seleccién y uso de la via simple y heuristica
(Brinol y Petty, 2006). El estado de animo es utilizado como fuente de
informacion en la evaluacion realizada por el sujeto conduciéndole a la accién
(Gorn, Pham y Sin, 2001; Loken, 2006). De esta forma se genera una
correlacion positiva entre estado de animo, actitud ante el anuncio y ante la
marca (Howard y Gengler, 2001; Loken, 2006).

La siguiente aproximacion considera tres dimensiones afectivas: agrado,
excitacion y dominio (esta ultima dimension recoge aspectos como: conflicto,
tristeza, temor, verglienza y disgusto, entre otros). Las dimensiones afectivas
agrado y excitacion tienen un efecto positivo sobre la actitud ante el anuncio,
mientras que la dimension dominio tiene una influencia negativa (Holbrook y
Batra, 1987). La dimension excitacion tiene una perspectiva multidimensional,
compuesta por los factores hedonista, utilitarista y grado de interés (Batra y
Ahtola, 1991). Mientras que la dimension 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 dimensién grado de interés
producido por el anuncio, tiene una influencia positiva significativa sobre la
dimension 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 asi 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 tensién asociada al anuncio, y el segundo, a su energia®
(LaTour y Henthorne, 1994). A su vez, otros dos aspectos dentro del ambito de
los anuncios sobre productos de seguridad personal se encuentran muy
relacionados con los sentimientos anteriores: la percepcion de eficacia del
producto y la probabilidad de que al sujeto le ocurra una situaciéon de peligro
como la recogida en el anuncio. De la consideracion global de las variables
anteriores, se ha determinado la existencia de una influencia positiva del
sentimiento de energia que despierta el estimulo publicitario y de la sensacion
de eficacia del producto mostrado sobre la actitud ante el anuncio. Respecto a
los sentimientos de tensién y la probabilidad que consideran las personas que
tienen de que les ocurra una situacién 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 estan muy
relacionados con la percepcion del riesgo. En este sentido, Grande (1999,
2002a) realizé una exhaustiva y amplia revision 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 poblacién a
causa de la disminucién de ingresos tras la jubilacién).

2) Riesgo fisico (debido a la disminucion de sus capacidades fisicas,

actuando muchas veces como freno en la adopcién de nuevas marcas).

3) Riesgo psicolégico (derivado de una decisién incorrecta adoptada
ante un anuncio o ante una marca. Este 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 deberian

® El sentimiento de tension representa el estado de inquietud y nerviosismo mostrado por las personas. El

sentimiento de energia es funcién de la respuesta psicofisiolégica asociada al impetu y dinamismo puesto de
manifiesto por los individuos.
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adaptarse a las condiciones fisicas como cognitivas de este grupo de
edad).

5) Riesgo social (éste indicaria el temor a no acertar o quedar en mal
lugar. Este riesgo parece mas atenuado que en los jovenes 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 transacciéon (consiste en la percepcion 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 poblacién por la publicidad).

Evidentemente existiria una relacién positiva entre la percepcion de estos
riesgos y la actitud ante el anuncio y hacia la marca que tuviese el mayor
(Reisenwitz y Rajesh, 2007).

En sintesis, 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 (Brifiol, 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 estan
directamente vinculadas al mismo. En concreto, se consideran las creencias
hacia la marca de caracter 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 caracter
emocional son mas proclives al cambio (Millar y Millar, 1990). Las actitudes
hacia la marca basadas en las creencias de caracter cognitivo son
considerablemente mas dificiles de cambiar, ya que la probabilidad de que el
publico especifique el atributo en el que basa su actitud cognitiva es pequena.
Drolet y Aaker (2002) mantienen que las marcas que provocan actitudes
afectivas son mas facilmente mutables a través de la publicidad, mientras que
las marcas que evocan actitudes cognitivas son impenetrables a la persuasién

publicitaria.

Por ultimo, sefialar 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 mas
concretamente como las respuestas cognitivas y las afectivas actian 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 cémo actian en la percepcion 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, ademas de las caracteristicas 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 aproximacién 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, resolucion de problemas, novedoso, seductor,
informativo y personal* (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 ultimo, 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 inclusién de apelativos sexuales
muestra una actitud ante el anuncio mas positiva, a excepcion 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 imagenes
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 perversion, a
determinada edad se esta desposeido completamente de capacidad fisiol6gica

para tener relaciones sexuales: besos, caricias, erotismo etc.) (Gomez, 2003).

Con posterioridad al enfoque anterior, aparece una nueva perspectiva en la que
se introducen una serie de matices. La primera matizacién se refiere a la
actitud ante el anuncio, la cual no es considerada como unidimensional, tal y
como sucedia en el caso anterior, sino tridimensional. Dicha caracteristica 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 actuara positivamente sobre el
contenido del anuncio (relacionado con los sentimientos y con la novedad) y
actuaria negativamente con el componente objetivo. El factor utilitarista de la

actitud ante el anuncio se ve afectado positivamente por el componente

Emocional: esta dimensién determina en qué medida el contenido del anuncio es emocional o racional. Resolucién
de problemas: incluye cuestiones relacionadas con la solucion de problemas y los beneficios ofrecidos por la marca
anunciada, asi 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 informacion 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
ultimo, 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 relacién con las personas mayores,
es interesante mencionar el desinterés manifestado por los investigadores de
marketing por este publico, al considerar que su eleccion de marca esta
fuertemente constituida, arraigada y que no les interesa innovar (Reisenwitz y
Rajesh, 2007). Existe una tendencia a pensar que los jévenes poseen una
mejor actitud ante los contenidos novedosos de la publicidad y hacia los
productos nuevos, siendo los mayores mas reacios a todo lo novedoso
(Sanchez Vera, 2000). Sin embargo, no todos los autores coinciden en
mantener que las personas mayores son mas reacias o mas proclives que los
segmentos mas jovenes hacia la novedad de los anuncios y de los productos
(Reisenwitz y Rajesh, 2007; Rigby, 2005; Smith, 1994). La predisposicion a
aceptar contenidos novedosos dependera, no tanto del factor cronolégico como
de la renta y el nivel cultural del mayor (Sanchez Vera, 2000).

2.8.2.2. Credibilidad de la fuente.

La credibilidad se refiere al nivel de experiencia y confiabilidad (percepcion de
que la fuente ha emitido un juicio valido) que los consumidores le atribuyen a
la fuente del mensaje. Si existe credibilidad en la fuente, es mas posible que
se acepte el mensaje (Brinol, Petty y Tormala, 2004). Sin embargo, la
credibilidad de la fuente no tiene porque asegurar la aceptacion 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

intimo o entra en conflicto con los mejores intereses de los consumidores.

En cambio, la credibilidad de la fuente sera mas influyente para la aceptacion
del mensaje, si los consumidores no estan involucrados o tienen pocos
conocimientos de las caracteristicas apropiadas que deben utilizar para
evaluar las marcas. También la credibilidad de la fuente sera mas influyente
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en la aceptacion del mensaje, cuando se evalluan marcas similares y cuando

las declaraciones de la marca sean conflictivas (Webb y Ra, 1984).

Generalmente, la comunicaciéon publicitaria no se dirige a las personas
mayores. La gente mayor es percibida normalmente de forma menos
favorable que los jévenes (Gordon y Arvey, 2004; Kite y Stockdale, 2004;
Rupp, Vodanovich y Credé, 2005). La comunicacion estd orientada a los
segmentos mas jovenes de la poblacién, resultando poco creible para los
segmentos mas 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
fisico 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 sabiduria (por ejemplo si utilizasemos un médico recomendando
alguna medicina) los mayores atribuyen al mensaje adjetivos como honestidad
y objetividad, dotandoles de una mayor credibilidad e influyendo en sus
creencias y por tanto en su actitud (Bristol, 1996). Ademas la utilizaciéon de
personas expertas que den credibilidad al mensaje reduce la tendencia que
tienen los mayores a procesar la informacion por la ruta periférica (Spotts y
Schewe, 1989).

En la actualidad, todavia es relativamente frecuente la utilizacién de modelos
jovenes en la publicidad dirigida al publico mayor (Peterson, 1992; Carrigan y
Szmigin, 1998a; 1999b). Sin embargo, Greco (1988) afirma que, los anuncios
que contienen testimoniales de personas mayores son mas efectivos entre las
personas mayores. Esto es corroborado por el estudio de Gallup (1989), en el
mostré que mas del 60% de los mayores de 65 afos respondieron
positivamente a los anuncios que contenian personas mayores. Sin embargo,
posteriormente, Greco (1988) matiza que la utilizacibn 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 o0
disminuidos por su edad, particularmente no les gusta recordar su edad.
Existen evidencias de que los mayores se suelen percibir entre 10 o 15 afos
mas jévenes (Bristol, 1996; Grande, 1993). En opinién 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 caracteristicas asociadas a los jévenes (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 utilizacion de testimoniales constituidos por personas de mediana edad
resulta mas creible y provoca una mayor actitud ante los anuncios y hacia la
marca que la utilizaciébn de personas jévenes o de personas muy viejas
(Bristol, 1996). Esto explicaria la presencia de personas con signos de
indefinicién 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 (Sanchez y Bodalo,
1999). Las razones se encuentran en la empatia que se produce entre el
testimonial y la persona, fundamentada por las similitudes demograficas, de
creencias, intereses y sentimientos, lo cual les conduce a la aceptaciéon del
mensaje y por ende a la persuasién (Bristol, 1996).

2.8.2.2.2. Testimoniales de personas famosas.

La inclusién en un anuncio de un personaje famoso favorece la actitud ante el
mismo (Bigné, 1992; Hsu y McDonald, 2002). Ademas, a un nivel mas
concreto, si los consumidores consideran que existe una relaciéon 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, intencién de compra e
incluso a la disposicion 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 relacion existente entre la
eficacia publicitaria y la utilizacion de una persona famosa aconsejan su
utilizacién en los anuncios dirigidos a personas mayores. “Un famoso es una
persona conocida para el publico por sus logros en otros campos distintos de
la publicidad que anuncia” (Rodriguez, Del Barrio y Castafneda, 2006).

La explicacion sobre la efectividad del uso del famoso se basa en que, los
mayores, al quebrarse sus esquemas bruscamente tras la jubilacion,
necesitan un grupo o lider de referencia y es aqui donde la persona popular
ejerce un importante papel (Grande, 1993). Ademas los anuncios con famosos
son mas distintivos y llaman mas la atencién que los que usan a personas
desconocidas. Los mayores consideran a los famosos mas dinamicos vy
atractivos, dotados de cualidades personales que no se le atribuyen a las
personas menos conocidas (Anderson y Harwood, 2002). Esto podria 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 (Rodriguez, Del Barrio y Castaneda, 2006).

No obstante, es necesario destacar que la eficacia de un famoso parece estar
moderada por factores como: el tipo de producto (Rodriguez, Del Barrio y
Castaneda, 2006), el grado en el que el famoso es apropiado para anunciar el
producto (debe existir una correspondencia entre el producto y el personaje)
(Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006), la familiaridad de marca
(Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006), la direccién del mensaje (Kamins,
1989; Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006), la implicacion (Petty,
Cacioppo y Schumann, 1983; Rodriguez, Del Barrio y Castaneda, 2006) o la

presencia del famoso en varios anuncios al mismo tiempo (Sanchez, 1999).
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Con respecto a esto ultimo, se ha comprobado que la credibilidad decrece,
generando un efecto negativo sobre la actitud ante el anuncio, cuando la
celebridad esta presente simultaneamente 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 fisico.

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 explicacién exacta sobre el papel que juega el atractivo fisico en la
publicidad aun no ha sido delineada satisfactoriamente. La mayoria 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 analisis del atractivo fisico, se ha comprobado en diferentes grupos y edades
(nifios, jovenes, adultos y personas mayores) con la obtencion de una
constante permanente en todos ellos: “lo bello es bueno” (Eagly, et. al, 1991).
El atractivo fisico parece favorecer en todas las situaciones una conducta mas
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 caracteristicas negativas asociadas a lo atractivo, como la vanidad
o infidelidad (Cash y Duncan, 1984) pero la norma es que las personas mas
atractivas se prefieran a las no atractivas en cualquier situacion 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,
namero y caracter (positivo o negativo) (Sanchez, 1999). En relaciéon con el
primer punto de vista, se ha distinguido entre los argumentos fuertes y débiles,
diferenciacion 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 mas

favorable cuando los argumentos son fuertes que cuando son débiles.

Combinando la fuerza de los argumentos (fuertes o débiles) con la necesidad
intrinseca 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
explicacion 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
mas 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 dinamico que va cambiando con la edad,
poseyendo las personas mayores una menor necesidad cognitiva (Spotts,
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1994). Sin embargo, existe una relacién positiva entre educacién 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 adquisicion de
conocimientos, presentara una actitud mas positiva. Mientras que si ha sido
reacio al aprendizaje, su actitud serd mas negativa (Drolet y Aaker, 2002;
Powell y Fazio, 1984).

Respecto al numero de argumentos, se ha podido comprobar la existencia de
una relacion 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 nimero de argumentos para facilitar la posterior recuperacién

memoristica.

Con respecto al caracter 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 linea de investigacién, defiende que los mensajes positivos
generan pensamientos favorables en las personas y por tanto existe una mayor
probabilidad de que se archive la informacion que podria provocar un cambio,
sobre todo cuando la habilidad y la motivacion 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 persuasion. Mientras que cuando los argumentos son débiles y
los pensamientos negativos, se incrementa la confianza y se reduce la
persuasion. 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 (Brifiol, Petty y Tormala, 2004).



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 109

Una segunda linea de investigacion, mantiene que las personas mas altamente
motivadas, que realizaron procesamientos mas profundos, estan mas
influenciadas por mensajes negativos (vs. positivos) (Block y Keller, 1995; Shiv,
Britton y Payne, 2004), manifestando unas actitudes mas persistentes
(Haugtvedt, et. al., 1994; Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997). Estos
autores manifiestan que las personas también procesan la informacion mas
sistematicamente 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 implicacidén, concluyendo que los mayores muestran una
menor actitud ante los argumentos negativos, tendiendo a valorar mas
favorablemente, incluso que las personas jovenes, los argumentos positivos
(Word y Kisley, 2007).

Los mayores, comparados con otros segmentos mas jévenes, aprecian mas y
mejor la aparicion en los anuncios de argumentos que se puedan relacionar
con los adjetivos: inteligente, listo, diestro, habil, mafoso, avispado, capaz,
inteligente y complaciente. Ademas de sentir una predisposicidén positiva hacia
los mensajes que utilicen argumentos humoristicos (Rigby, 2005). Los mayores
desean que se les comunique ideas de positividad, distincion 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 ultimo, comentar que algunas investigaciones sugieren que intentar
generar muchos argumentos positivos puede resultar menos persuasivo que
generar pocos (Brifiol, Petty y Tormala, 2004; Wéanke, Bohner y Jurkonwitsch,
1997).



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 110

2.8.2.4. llustraciones e imagenes.

En relacién 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 evaluacion que realizan las personas
mayores, pudiendo ser dicha evaluacién positiva, negativa o neutra (Mitchell,
1986). En base a ésto se ha determinado que la actitud ante un anuncio que
contiene imagenes evaluadas positivamente es significativamente superior a la
de un anuncio cuyas imagenes son evaluadas negativamente, siendo a su vez
significativamente superior la actitud ante el anuncio con imagenes evaluadas
negativamente sobre la de anuncios con imagenes 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 investigacién que conté con 20 jévenes (con edades comprendidas entre
los 19 y 22 afos) y con 20 personas mayores (con edades comprendidas
entre los 56 y los 81 afnos) a los que se les mostr6 una serie de imagenes
positivas, neutras y negativas, demostré que las personas mayores son
menos receptivas a las imagenes desagradables que las personas jévenes
(Word y Kisley, 2007). En general, en la toma de decisiones, las personas
valoran mas 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 percepcion de las imagenes negativas. “Como grupo, los
adultos mayores son menos proclives a la depresion y les afecta menos la
informacion negativa o desagradable” (Word y Kisley, 2007).

Como consecuencia del declive en la habilidad para recuperar la informacion,
los mayores codifican menos informacion y ademas lo hacen mas
deficientemente. La pérdida de la memoria a corto plazo provoca una tendencia
a recordar mas nitidamente las imagenes que las palabras (Ryan, et. al., 1986).
La utilizacion de ilustraciones y fotografias familiares ayudaria a contrarrestar
estos déficits (Cole y Balasubramanian, 1993; Garcillan y Grande, 2002;
Schewe, 2001; Winograd, Smith y Simon, 1992), ademas de contribuir a su
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concentracion 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 combinacién idea-texto-imagen, considerandola muy efectiva
para favorecer la codificacion de estimulos y su recuperacién. Los anuncios
dirigidos a los mayores no deben descansar en estimulos visuales o auditivos
exclusivamente, pues la capacidad para retenerlos no es buena. Por el
contrario, debe favorecerse la memoria semantica mediante argumentos
racionales, basados en la conveniencia de los productos o servicios conforme a
una estrategia de segmentacion basada en beneficios buscados, que resulta
mucho mas efectiva para conseguir atencion, comprension y retencidn

selectivas.

La consistencia entre las representaciones gréficas incluidas en el anuncio y el
estilo de vida que tenga el publico objetivo favorece que la actitud ante el
anuncio sea mas favorable, incrementandose a media que existe una mayor
relacion entre las representaciones graficas (modernas o tradicionales) y la
orientacion general que tienen los consumidores en sus vidas (también

moderna o tradicional) (Leigh, Rethans y Whitney, 1987).

La actitud ante el anuncio depende, no sélo de la percepcién adecuada de las
ilustraciones, sino también de la adecuada seleccién del lenguaje y de los
simbolos segun el “target”. Las ilustraciones y fotografias deben evocar las
imagenes mentales adecuadas, el lenguaje debe ser familiar y los simbolos

deben tener significado para este publico (Kaufman-Scarborough, 2001).

En la percepcion de las ilustraciones, el color tiene un papel relevante, siendo
utilizado en muchos aspectos comunicativos, provocando una gran motivaciéon
en las personas, haciendo mas impactante el anuncio. Existen evidencias
empiricas que constatan las ventajas de usar el color de acuerdo con las
preferencias del publico objetivo tanto en el desarrollo del producto, como en el
diseno de la marca (Bellizzi y Hite, 1992; Kaufman-Scarborough, 2001). El color
transmite una informacién basada en las asociaciones que establece la

persona de acuerdo con los cédigos 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
percepcion deficiente del color. Médicamente la percepcién del color es
deficiente cuando no corresponde a la visibn que normalmente tiene la gente
de ese color. Las personas con una vision normal perciben perfectamente los

tres colores primarios.

Esta discapacidad generara un uso inefectivo del color que distorsionara el
significado del mensaje y su comprension. Una correcta percepciéon del mismo
incluye un proceso de seleccidén y recepcion de la informacién que provocara
que se preste o no atencién 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 afectard a su actitud ante el anuncio y
por ende a la marca (Kaufman-Scarborough, 2001; Nielson y Curry, 1997).

Es muy importante la correcta eleccidén 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 publico, 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 purpura 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 maximo,
lo ideal es escribir con letras negras, de tamafo adecuado, sobre fondo
blanco. Debe huirse de los brillos, los tonos muy oscuros y los colores
similares (Kaufman-Scarborough, 2001), ademas se deben evitar los tonos
azules con los verdes, pues no se perciben correctamente (Grande, 1993).
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Tabla 14
Emociones y percepcion de los colores en las personas mayores

Color Sentimientos Percepcion
Rojo y naranja Vitalidad, fuerza, accién Lo perciben bien
brillante
Amarillo brillante Inteligencia, innovacion, esperanza y Lo perciben bien

expectacion.

Infelicidad, perfeccién
Azul y Verde Constancia, permanencia, perseverancia, Los perciben mal

Deseo de seguridad, resistencia al cambio
Azul oscuro Adaptacién, orden y estado de paz Lo perciben mal
Negro Muerte, misterio, ignorancia Lo perciben muy bien
Gris Neutralidad, sabiduria, renovacién Lo perciben bien
Blanco lluminacién, pureza, nada Lo perciben muy bien

Fuente: Elaboracién propia a partir de Grande (1993); Nielson y Curry (1997).

Por ultimo, comentar un enfoque relacionado con las ilustraciones que ha
estudiado la influencia del atractivo de las imagenes del anuncio sobre la
actitud ante el mismo, considerando que una imagen atractiva tiene un efecto
en la actitud ante el anuncio significativamente méas 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 (Brifiol, 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
posicién/colocacion en la que se haya dispuesto el anuncio.

2.8.3.1. Programa en el que se inserta el anuncio.

Las evidencias empiricas han demostrado la existencia de una relacién
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
mas positiva, si los consumidores presentan un nivel bajo de implicacién
(Soldow y Principe, 1981) o si el programa en el que esta insertado tiene un
caracter alegre (Kamins, Marks y Skinner, 1991).
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La personas mayores son menos receptivas y les influye menos la informacion
negativa o desagradable que a otros grupos de poblacion (Word y Kisley,
2007), por lo que revelaran una mayor y mejor actitud ante el anuncio que

esté insertado en un programa que genere un estado de animo mas positivo.

2.8.3.2. Medio y soporte planificado.

En nuestra sociedad los medios de comunicacion desempenan funciones de
tipo informativo, de entretenimiento y afectivo-emocional, influyendo no sélo en
el conocimiento, sino también las actitudes y conductas (Delorme, Huh, y Reid,
2006; Roy y Harwood, 1997; Sanchez Vera, 2001).

Cuando se llega a la edad de la jubilacién se produce un cambio importante en
el ciclo de vida que lleva a una pérdida de roles y a una modificacion
importante de los habitos. En este contexto, los medios de comunicacion
proporcionan modelos simbdlicos de aprendizaje y comportamiento, pasando a
ocupar un lugar muy importante en la vida de las personas mayores,
dedicandoles mucho tiempo y atencion (Cardigan y Szmigin, 1998, 1999a,
1999b; Sanchez Vera, 2001). Los mayores encuentran en los medios de
comunicaciéon masivos una fuente importante de informacion para decidir sus
actos de compra, depositando una gran confianza en los mismos (DelLorme,
Huh y Reid, 2006).

Se ha analizado la relacion entre los medios de comunicacién planificados y las
variables credibilidad, atractivo, empatia y agrado manifestado ante el anuncio,
existiendo una relacién significativamente relevante entre el soporte donde se
emite el anuncio, las creencias y las credibilidades despertadas por el mismo
(Brifol, Petty, Tormala, 2004).

La prensa es especialmente interesante para este grupo de poblacién ya que
permite al mayor controlar mejor la informacion, 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; Garcillan y



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 115

Grande, 2002). La posibilidad de incluir mensajes gréaficos y visuales en las
publicaciones impresas puede mejorar la comunicacién dirigida a los mayores,
debido fundamentalmente a que el recuerdo visual basado en la memoria
iconica es superior a la capacidad de codificacion semantica y su posterior
recuperacion (Schewe, 2001; Garcillan 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 engafiosa y mas fiable. Ademas, las
personas a las que mas irritan los cortes publicitarios, como sucede con las
personas mayores, se sienten mas implicadas con los anuncios impresos

(James y Kover, 1992).

La prensa y la radio, frente a la television, son los medios que provocan una
mejor actitud en el publico mayor, a diferencia de lo que sucede con el publico
mas joven que prefieren los anuncios de la television frente a los de la radio y
prensa. Las razones por las que la television y la radio son menos efectivas
que los medios impresos para el grupo de edad mas madura, hay que
buscarlas tanto en las caracteristicas de estos medios como en las
consecuencias negativas del envejecimiento sobre la capacidad de procesar y
almacenar informacion. La televisién y la radio son medios que no requieren
una participacion activa del receptor, de manera que, la programacion sigue su
propio ritmo temporal (Rodriguez del Bosque, 1998; Diez de Castro y Martin,
1999). Al no controlar la velocidad de transmision de la informacién, los
mayores encuentran dificultades tanto en el procesamiento como en el
recuerdo del mensaje. Ademas, los mayores pueden recordar mejor la
informacion que aparece en prensa, tendiendo a percibirla como mas fiable

frente a la que aparece en television (Cole, 1986).

A continuacion vamos a proceder a la descripcion de la actitud y la frecuencia
de exposicion a los medios y soportes publicitarios de los mayores en Espana.
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2.8.3.2.1. Television.

La exposicion a la television es un habito diario en las personas mayores
(84,9% ven la televisién todos o casi todos los dias) y de gran intensidad, con
una penetracién superior al 90%, son el grupo de edad que mas tiempo pasa
frente a la television, dedicandole 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
autondémicos, seguido de las cadenas privadas T5 y A3, por ultimo La SEXTAy

Cuatro.

En general, los programas de televisién preferidos por los mayores son los
informativos y los telediarios, cuyo horario coincide con las horas de maxima
audiencia de este grupo demografico que son desde las 12 a las 6 de la tarde.
A continuacién los programas mas vistos son las peliculas, los concursos, las

series y los programas divulgativos o culturales (Ramos, 2005).

Los concursos, los “reality shows”, las series romanticas, magazines y los
“programas de corazon” son seguidos por las mujeres, preferencia que
aumenta con la edad y con la disminucién de la clase social. Los hombres
prefieren la programacion deportiva, especialmente futbolistica, no
encontrandose diferencias por generacion 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 dias, 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, decantandose
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 indices de audiencia se producen entre las 7 y las 10 horas,
momento en el que se emiten los magazines de la mafana, recuperandose
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 jovenes, siendo las mas leidas
las llamadas de “corazén”: 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,
decantandose por las revistas semanales mas que por las mensuales (Ramos,
2005).

2.8.3.2.4. Prensa.

Con la edad se reduce de manera importante el consumo de prensa, mas de la
mitad de los mayores no lee nunca o casi nunca la prensa. Los mayores que
llevan una vida mas activa y que disponen de menos tiempo libre son los que
mas leen, ya que son también los mas activos y los mas conectados con el
mundo exterior. Los mayores que escuchan regularmente la radio, leen

también con mas frecuencia el periédico (Ramos, 2005; Sanchez Vera, 2001).

Los diarios mas leidos por los mayores son los deportivos y de informacion
general, destacando por orden de importancia Marca, El Pais, ABC y El Mundo.

A modo de resumen podemos decir que, en referencia al habito de consumo de
medios entre la poblacion mayor, tenemos en primer lugar la television, seguido
por la escucha de radio y por ultimo estaria el habito de la lectura de prensa y

revistas.

En general, la audiencia de la televisién y la radio revela estar menos implicada
que los lectores de la prensa y revistas. La explicacion a la preferencia que
sienten los mayores ante la televisién y la radio frente a la prensa y revistas
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radicaria en la necesidad de un incremento de la habilidad de procesamiento
de la informacién y de la motivacion que requieren la prensa frente a los otros

medios.

2.8.3.3. Posicion y colocacion del anuncio.

El orden en que se presenta el mensaje afecta la receptividad de la audiencia.
Esta decisién adopta un cariz mas relevante en el caso de las personas
mayores si tenemos en cuenta sus problemas memoristicos. Es mas facil que

las personas mayores recuerden el primer y el ultimo anuncio.

En la televisién, 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 estan en medio se recuerdan menos y
los que estan 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 posicion que ocupa un anuncio dentro
de la emisién publicitaria televisiva relacionandola con el grado de implicacion,
concluyendo que la posicion sélo afecta a la actitud ante el anuncio cuando el
nivel de implicacion 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
estda colocado en el lado izquierdo que cuando esta en el lado derecho,
independientemente de que el anuncio haya sido visto con anterioridad o no
por los encuestados (Janiszewski, 1988, 1990).

Por ultimo, en cuanto al orden de presentacién de los diferentes elementos
contenidos en el mensaje, destacaremos que en el caso de que la informacion
fuera percibida por el mayor como irrelevante, seria recomendable colocar lo
mas importante al comienzo del mensaje, contrarrestando los posibles efectos
adversos derivados del uso de la ruta central de persuasion que implicarian
una reduccion de la efectividad del anuncio (Spotts, 1989).






Capitulo 3

CONSECUENCIAS DE LA ACTITUD ANTE EL ANUNCIO EN LAS
PERSONAS MAYORES Y VARIABLES MODERADORAS

3.1. INTRODUCCION.

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, asi 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 o0
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
poblacion 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) mediacion dual, 3) mediacién reciproca y 4) influencias independientes
(figura 15). Estos modelos explican la relacidén entre la actitud ante el anuncio,
actitud hacia la marca y la intencion de compra siguiendo una secuencia
jerarquica tradicional segun la cual las cogniciones determinan las actitudes y
la actitud hacia la marca es el principal determinante de la intencién 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 mediacion reciproca la actitud ante el anuncio influye
Unicamente en la actitud hacia la marca, en el modelo de mediacién 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 empiricamente que el modelo que mejor se
ajustaba a los datos era el de mediacidén 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 (Paez, et. al., 2002). Ademas
observaron que las creencias hacia la marca anunciada estan influidas
positivamente por la actitud ante el anuncio (Brifol, Petty y Tormala, 2004). A
su vez, también se encontraron evidencias empiricas que demostraban que la
actitud ante el anuncio esta correlacionada de una manera relativamente fuerte
con determinadas medidas relacionadas con la estructura cognitiva de la marca
como son la evaluacion de los atributos de la marca y las creencias sobre la

marca (Brifiol, 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 sefalar 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 mas positivamente evaluados (es decir, que
presentan una actitud mas 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
publico 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 mas probable que
sean mas positivamente valorados por las personas mayores (Alba y
Hutchinson, 2000; Hoch, 2002; Loken, 2006).

Los estudios que validaron o ampliaron el modelo de mediacién 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
Elaboracion o ELM (Petty y Cacioppo, 1981): tanto la ruta central como la
periférica pueden actuar conjuntamente en el proceso de formacion o cambio
de actitudes. Es decir, el modelo de mediacién dual muestra como ambas rutas
de persuasion no tienen que ser mutuamente excluyentes, sino que operan de
forma conjunta. En definitiva, la formacién 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 senales secundarias contenidas en el anuncio (ruta periférica).
Ademas 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 dependera del grado de
elaboracién que lleve a cabo el individuo. En situaciones de alta probabilidad
de elaboracién (alta motivaciéon y habilidad del consumidor), éste realizara un
andlisis consciente y detallado de la informacion contenida en el mensaje
publicitario, primando mas los pensamientos sobre la marca y los argumentos

racionales (ruta central) que las sefiales secundarias o periféricas contenidas
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en el anuncio. En cambio, cuando la motivacién del individuo o su habilidad
para procesar el mensaje sean bajas, la ruta periférica tendra un mayor peso
que la ruta central en la formacion y cambio de actitudes hacia la marca, dado
que el consumidor se guiaria principalmente por senales secundarias del

anuncio.

Por ultimo, tal y como se defiende en el modelo de influencias independientes,
se ha observado empiricamente 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 intencién de compra (Brifiol, Petty y
Tormala, 2004; Wright, 2002).
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Figura 15
Modelos alternativos de respuesta a la publicidad
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3.3. CONSECUENCIAS AFECTIVAS.

Continuando con el andlisis 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,
resolucién de problemas, novedoso, sexy, informativo y personal) tan sélo 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 tendrd una mayor
disposicion hacia la marca cuya publicidad revele informacién sobre la

funcionalidad, comodidad, calidad y seguridad del producto (Grande, 1993).

Desde otra perspectiva, confirmando la existencia de una relacion significativa
entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca, se ha observado que
esta ultima variable también recibe otras influencias significativas y positivas.
Entre éstas se encuentran: la influencia ejercida por el lenguaje figurativo, las
procedentes del grado de concrecion o realismo de las fotografias que
aparecen en el anuncio y, por ultimo, el nivel de elaboracién realizado (Babin y
Burns, 1997). Las imagenes ayudan a crear estrategias de organizacion de la
memoria, los mayores recuerdan mejor los elementos visuales que los verbales
por lo que su utilizacibn en el anuncio contribuird significativamente a la

percepcion 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 informacion 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 opinion existente y animar al consumidor a que desee la

marca (Mortimer, 2002).

La actitud hacia la marca no ha sido la Unica 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 cuestibn o idea determinada, también han sido analizadas,
demostrandose 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 intencibn de compra

hacia la marca anunciada.

En relacion con la intencién de compra, se ha considerado la influencia que
tiene la actitud ante el anuncio sobre la misma, habiéndose considerado esta
ultima 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 intencion 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 numero de exposiciones al anuncio y del nivel de implicacién
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 informacién
contenida en el anuncio sobre el precio y sobre el resultado de la marca en la
intencion 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 més influyente en la decision de compra en las personas
mayores que en los jovenes. Sin embargo, puede que los consumidores
mayores tengan unas rentas absolutas mas bajas que las de otras personas

mas jovenes, pero esto no significa que sean pobres. Es mas, unas menores
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rentas ante gastos fijos mas reducidos pueden suponer unas rentas de libre
disposicidon mas elevadas. La tercera edad estd siendo, cada vez en mayor
medida, un grupo de poblacién con mayor poder adquisitivo. Por lo que la
informacién del precio no condicionaria su intencién de compra de forma
distinta a como lo haria con consumidores mas jovenes. Ahora bien, los déficits
asociados a la codificacién de la informacion hacen que requieran de mayor
tiempo y destreza para acceder al recuerdo efectivo del precio y esto podria
variar de alguna forma el proceso que determina la intencibn de compra
(Bbdalo, 2002).

Los investigadores también han considerado la influencia de la actitud hacia la
marca sobre la intencion de compra de dicha marca. Observando que,
independientemente del nivel y del tipo de implicacién con el anuncio, dicha
relacion es significativa y positiva (Brennan y Bahn, 2006; Burke y Edell, 1989;
Henthorne y LaTour, 1995; Muehling, Laczniak y Stoltman, 1991).

Tras la revisidn de la literatura con respecto a las relaciones existentes entre la
actitud ante el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra se
desprenden cuatro de las hipbtesis que vamos a defender en nuestra
investigacién (figura 16). Pretendemos demostrar que, para el caso del publico

objeto de estudio:

H,;: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y

positiva en su actitud hacia la marca.

H,: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y

positiva en su intencién de compra.

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

positiva en su intencién de compra.

H4: Las respuestas cognitivas ante el anuncio que tiene la persona mayor influyen

directa y positivamente en su actitud ante el anuncio.

Hs: La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye directa vy

positivamente en sus respuestas cognitivas hacia la marca.
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He: 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 investigacion
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Fuente: Elaboracién propia.

3.5. LA IMPLICACION 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
intencién de compra. Las variables moderadoras son aquellas que influyen en
la relacién entre la variable dependiente y la independiente, ademas 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
relacion entre dos variables, pudiendo modular, modificar e influenciar dicha
relacion. Su inclusién en el modelo nos garantiza el aislamiento del efecto de
las variables independientes sobre las que hemos establecido las hip6tesis
(Bigné, Moliner y Sdnchez, 2005). Por lo que, de acuerdo con esta definicion, la
revisibn de la literatura nos ha permitido identificar como variables

moderadoras: la implicacién con el anuncio, distinguiendo entre baja y alta
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implicacién (Petty, Cacioppo y Schuman, 1983) y los anuncios explicitos y tropo
(McQuarrie y Mick, 1996; McGuire, 2000; McQuarrie y Phillips, 2005; Toncar y
Much, 2003).

3.5.1. Origenes y relevancia del concepto implicacion.

Los primeros estudios sobre el concepto implicacion se encuentran en el
campo de la sociopsicologia, remontandose 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 implicacién existe cuando un objeto
social esta relacionado por el individuo con el dominio del ego. Esta
interpretaciéon sugiere que la implicacion es el resultado de experiencias
pasadas o habilidades innatas que hacen que algunas personas tengan una
probabilidad mayor de estar involucradas que otras.

La mayoria de investigaciones atribuyen a Krugman (1965) el origen y analisis
de la implicacién dentro del marketing. A partir de este estudio, la implicacion
se convierte en objeto de atencidn por parte de los investigadores en el campo
del comportamiento del consumidor. Desde la perspectiva del marketing, la
implicacion se ha ubicado en el corazén de la relacién persona-objeto, siendo
concebida como la variable relacional mas predictiva del comportamiento de
compra (Evrard y Aurier, 1996; Ortigueira y Vazquez, 2005). Ademas el estudio
de la implicacién ha cobrado importancia por la utilidad que ésta posee para
segmentar el mercado (Bloch, 1981; Longfellow y Celuch, 1993), recibiendo
una considerable atencién en las ultimas décadas dentro de la investigacion
sobre el comportamiento del consumidor (Bigné y Sanchez, 2001a; Bigné vy
Sanchez, 2002; Laaksonen, 1994; McColl-Kennedy y Fetter, 2001; Ortigueira y
Vazquez, 2005; Warrington y Shim, 2000). El nivel de implicacién de los
consumidores con diferentes aspectos del proceso de compra tales como los
productos (Kim, Damhorst y Lee, 2002; Wu, 2001), los anuncios (Bigné vy
Sanchez, 2001a, 2001b, 2001¢c, 2002, 2003; Kim Damhorst y Lee, 2002), la
extension de los procesos de decision en determinadas situaciones de compra
(Zaichkowsky, 1985), o de su influencia en la formacién de actitudes hacia las
marcas (Olson y Thjgemge, 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 razon fundamental de este interés es la
capacidad de la implicacién para explicar las diferencias de esfuerzo, tanto
fisico como mental, realizados por los sujetos en las actividades de consumo
(Bigné y Sanchez, 2001a).

3.5.2. Concepto implicacion.

Cuando hablamos de la implicacién, en general, nos referimos al nivel de
relevancia personal y de motivacién individual para esforzarse vy
comprometerse en el proceso (Batra y Stayman, 1990). La implicacién 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 comunicacion (Rodriguez, Cervantes vy
Gonzélez, 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 filosofia
y practica del marketing relacional se ven iluminadas por el constructo
implicacion” (Martin, 1998) y que es “una de las variables mas importantes en
la investigacion del consumidor” (Antil, 1984).

Existe un acuerdo entre autores en que la implicacién tiene que ver con
aspectos como la relevancia personal, el valor percibido del objeto de interés,
la excitacion motivacional por interés en el objeto, etc., y que puede ser
estimulada por la comunicacién, el producto o el contexto de la decision de
compra. Asi, la implicacién 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, més allad del consenso
generalizado sobre el concepto de implicaciéon, podemos encontrar definiciones
muy diversas del mismo, diversidad que ha llevado a considerar a la
implicacion como un concepto “popurri” (Kiesler, Collins y Millar, 1969;
Ortegueira y Vazquez, 2005). Tomense como ejemplo de esta variedad de
definiciones las enunciadas en la tabla 15.
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Tabla 15

Definiciones del constructo implicacion

Autor

Definicion

Krugman (1965)

“Numero de conexiones conscientes o inconscientes, de ideas
asociativas o de referencias personales que un individuo hace en su
propia vida, y un estimulo 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 implicacion es “una relacion entre el consumidor y el producto”.

Houston
y Rothschild (1978)

“ La implicacion situacional es al actitud de un contexto para suscitar el
interés de los individuos”.

“ La implicacion duradera refleja la extension de la relacion preexistente
entre un individuo y el contexto en el que se produce el comportamiento”.
“La implicacion de respuesta es la complejidad o extensién del proceso
cognitivo o comportamental que caracteriza el proceso de decisién
global”.

Lastovicka
y Gardner (1979)

“La implicacién se puede definir simultaneamente por la importancia
cognitiva del producto, el compromiso con la marca y la familiaridad con
el producto”.

Lastovicka (1979)

“La implicacién 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 excitacién y el
interés causados por un estimulo o situacién particular”.

Bloch (1981)

“Estado no observable de importancia, interés, excitacion o union
emocional suscitado por un producto dado a un individuo”.

Engel y Blackwell
(1982)

“La implicacion aparece cuando el acto de compra o de consumo es
considerado por el tomador de decision como causante de importancia o
de pertinencia personal elevada’.

Mittal (1983)

“Estado motivacional de la mente de una persona en relacién a un objeto
o actividad, que se revela como el nivel de interés en dicho objeto o
actividad”.

Rothschild (1984)

“Estado no observable de motivacion, excitacion o interés. Se ve
favorecido por variables externas (contexto, producto, comunicacién) y
por variables internas (valores...). Se manifiesta por actividades de
blUsqueda, tratamiento de informacién y toma de decision “.

Zaichkowsky (1985)

“La implicacion 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 implicacion se dice que refleja el grado de relevancia personal de la
decisién para un individuo en términos de sus valores béasicos, metas y
autoconcepto”.

Laaksonen (1994)

“La implicacion es la importancia personal percibida de un objeto para un
individuo”.

Martin (1998)

“Grado de identificacién psicolégica y lazos emocionales y afectivos que
el consumidor tiene con un estimulo (producto o marca)”.

Rodriguez y Luque
(2002)

“La implicacion es un estado motivacional que reside en el individuo y que
representa el grado de excitacion e interés que una determinada situacién
o estimulo provoca en el sujeto”.

Rodriguez,Cervantes
y Gonzalez (2006)

“La implicacion es el estado de motivacion o “excitacion” del individuo
derivado de la percepcién del estimulo de relevancia personal”.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ortigueira y Vazquez (2005)); Rodriguez, Cervantes y Gonzalez (2006).
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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 Yy operacionalizacion de la implicacion,
considerandose que la comprension de este constructo debe ser resuelta
sometiéndolo a un analisis critico continuo (Broderick y Mueller, 1999;

Ortigueira y Vazquez, 2005).

Bloch (1981), Houston y Rothschild (1978) agrupan los determinantes de la
implicacion en tres categorias: caracteristicas individuales del consumidor
(necesidades psicoldgicas y sociales, valores, autoconcepto, conocimiento y
experiencias previas), atributos del producto (funcionalidad percibida,
complejidad, grado de riesgo percibido, duraciéon del ciclo de compra, valor
simbdlico y heddnico) y contexto de las circunstancias de compra y utilizacién
del producto (condiciones fisicas de mercado, condiciones de compra y
utilizacién, normas sociales). Posteriormente Zaichkowsky (1986) realizaria una

clasificacion muy similar.

Las diferentes conceptualizaciones y, consecuentemente, las multiples
operacionalizaciones del constructo implicacién, han generado una amplia
gama de dimensiones subyacentes en el mismo (Laaksonen, 1994), llevando a
ciertos autores a la deduccion de la multidimensionalidad del constructo
(McQuarrie 'y Munson, 1992), mientras que otros postulan su
unidimensionalidad (Zaichkowsky, 1985). Broderick y Mueller (1999) realizan
un meta-andlisis de la literatura relativa al constructo implicacién, recogiendo
las principales dimensiones sefialadas por distintos autores y que nosotros
recogemos en la tabla 16.
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Tabla 16

Dimensiones del constructo implicacion

Autor Implic. Implic. | Com- | Implic. | Probab Imp. Utili- Ne
durade situa- | promis | hedo- de de dad

-ra cional de nica ries- riego
marca go

Krugman
(1965)

Antil (1984)

Zaichkowsky
(1985)

Bloch, Sherrel
y Ridgway
(1986)

Celsi y Olson
(1988)

Beatty,
Homer y Kable
(1988)

De
Chernatony y
Knox (1989)

Higie y Feick
(1989)

Knox, Walter y
Marshall
(1994)

Beharrell y
Denison
(1994)

Total
componentes/
autores %

Fuente: Elaborado a partir de Broderick y Mueller, (1999); Ortigueira y Vazquez (2005).

De los distintos estudios que tratan las consecuencias de la implicacidén
(Assael, 1981, Engel y Blackwell, 1982, Finn, 1982; Ortigueira y Vazquez,
2005), se desprende que los consumidores altamente implicados: 1) adquieren
mas informacién externa previa a la compra (McColl-Kennedy y Fetter, 2001) y
realizan una mayor busqueda post compra (Beatty y Smith, 1987); 2) utilizan
procesos de decision mas complejos (Johnson y Eagly, 1989); 3) se
comprometen en asistencias a actos, examen de nuevos modelos (Bloch,
1981), lectura e interés en la categoria del producto (Zaichkowsky, 1985); 4)
estan mas interesados en la publicidad (Mittal y Lee, 1989); 5) es mas probable
que se conviertan en lideres de opinion (Corey, 1971); 6) estdan mas
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 mas leales a la
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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 tacticas de marketing
relacional y responder positivamente a ellas (Gordon, 1998); 11) juegan un
importante papel en el proceso de adopciéon de productos (Flynn y Goldsmith,
1993; Goldsmith, 1995; Warrintong y Shim, 2000).

3.5.4. Debate existente en torno al concepto implicacion.

Dado el amplio abanico de dimensiones del constructo implicacion hemos
considerado necesario la realizacion de una clasificacion en torno a las
diferencias y similitudes entre las diferentes conceptualizaciones, tomandose
como elementos de analisis: el objeto, motivo, duracion, direcciéon/centro (o

foco), intensidad/modo de procesamiento y nivel.

3.5.4.1. Objeto.

El estudio de la implicaciébn 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 comunicacion (Krugman, 1965), aprendizaje (Finn, 1982),
situaciéon (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 Thjgmae, 2003), consumidor (Wu, 2001),
cliente (Lagrosen, 2005; Tollin, 2002), etc.

Batra y Ray (1983) han atribuido la confusién en la conceptualizacion del
constructo implicacién al hecho de que en algunas investigaciones no se ha
realizado una distincion clara sobre cual es el objeto de implicacion (por
ejemplo, implicacion con una categoria del producto e implicacion con un
anuncio). La implicacion con una categoria de producto debe de ser
considerada como la mas duradera de las formas de implicacién, mientras que
la implicacién con un anuncio debe de ser tratada como un constructo

especifico de caracter situacional (Batra y Ray, 1983; Higie y Feick, 1989). A
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este respecto, diversos estudios sobre implicaciéon (Andrews, 1990; Antil, 1984;
Costley, 1988; Muncy y Hunt, 1984; Zaichkowsky, 1986) han considerado la

importancia de diferenciar entre tipos u objetos de implicacion.

El objeto de esta investigacién es el estudio de la implicaciéon con el anuncio.
En este sentido, es destacable que la mayor parte de la literatura postula que
las personas implicadas con el producto es mas 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 decisién
de compra, su propension a buscar informaciéon (y por tanto, a ser mas
receptivos a los anuncios y a estar mas implicados con ellos) se incrementa
considerablemente (Burnkart y Swyer, 1983; Petty, Cacioppo y Schuman, 19883;
Wright, 1973; Zaichkowsky, 1986). No obstante, frente a esta opcidén casi
unanime, encontramos en la literatura discrepancias en torno a la existencia de
una relacion entre implicacion y compra, manteniendo que se puede estar
implicado con un producto 0 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 implicacion, esta 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 implicacién: implicacién cognitiva e implicacién afectiva (Broderick
y Mueller, 1999; Coulter, Price y Feick, 2003; Lee, 2002; Patterson, 1993;
Solomon, 1997). Esta dicotomia también ha recibido otras denominaciones
alternativas como utilitaria/de imagen o informativa/ emocional (Gutiérrez y
Royo, 2001).

Las motivaciones cognitivas corresponden a la busqueda de atributos
tangibles, estando relacionadas con los resultados proporcionados por el
objeto/producto (Holbrook y Hirschman, 1982; McGuire, 1976). Estas

motivaciones conducen a una implicacion cognitiva o “no emocional’,
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habiéndose referido a ella otros autores como “implicacién racional” (Chombart
de Lauwe, 1979) o “utilitaria” (Babin, Darden y Griffin, 1994).

Por otra parte, el componente afectivo de la implicacién (McGuire, 1976,
Vaughn, 1980) corresponde a las posibilidades ofrecidas por el objeto/producto
para responder a las necesidades hedébnicas, valor de placer (Dhar vy
Wertenbroch, 2000; Holbrook y Hirschman, 1982) o para conseguir la imagen
que el individuo desea dar de si mismo, es decir, el valor de signo (Berger,
1986). Vaughn (1980) se refiere a este tipo de implicacién como “emocional’,
habiéndose denominado también “implicacion heddnica” (Spangenberg, 1997).

Algunos autores han considerado la implicacién como un concepto Unicamente
afectivo (Goldsmith, 1996), mientras que otros, por el contrario, lo contemplan
como un fenémeno exclusivamente cognitivo (Cohen, 2000). No obstante, a
pesar de estas posturas contrarias, varios académicos han afirmado que la
implicacion resulta de la interaccién 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 mas predictivo de los pensamientos del consumidor que el cognitivo.
Ademas, el afecto tiene una influencia en la actitud mas directa, independiente
y significativa (Edell y Burke, 1987; Morris et. al., 2002).

3.5.4.3. Direccioén/foco.

En la literatura sobre marketing y publicidad, dos caminos separados pero
relacionados entre si han caracterizado la implicacién respecto a su direccion.
Un punto de vista considera la implicacién en funciéon 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 implicacién con
anuncio (distinguiendo entre implicacion con el mensaje e implicacién con la
ejecucion) (Bigné y Sanchez, 2001a, 2002, 2003). En ambos casos, la
implicacion es caracterizada dependiendo de su direccién o foco de atencién o
procesamiento durante la exposicién publicitaria.
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La implicacién con el producto define la relevancia personal de un producto
para un consumidor individual y ha sido relacionada con las creencias y la
eleccién del producto (Charters y Pettigrew, 2006; Flynn y Goldsmith, 19983;
Mittal y Lee, 1989). Como rango complementario de la implicacion con el
producto aparece la implicacién con la decisibn de marca, encontrandose en
muchos casos una falta de distincién por parte de la literatura entre ambas

clasificaciones (Aurifeille, et. al, 2002).

La implicacion con el producto ha sido explicada desde varias perspectivas. La
primera, sugiere que la implicacioén 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 implicacién
como la percepcion 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 implicacion tiene un caracter
duradero, considerandola como una relacion preexistente entre el sujeto y el
objeto (Andrews, Durvasula y Akhter, 1990; Laaksonen, 1994).

Una segunda interpretacion de la implicacion, considerando su direccién, hace
referencia a la implicacién con el anuncio, siendo ésta definida como el grado
de motivacion que tiene el sujeto, estando inducida por los estimulos de un
anuncio particular o situacion publicitaria (Batra y Ray, 1985). Se considera
que ésta tiene una duracion 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 caracter variable, en el que
interactuan las experiencias personales del sujeto y los estimulos generados
por el mensaje publicitario (Andrews, 1989; Mitchell, 1979).

En la implicacién con el mensaje hay que distinguir entre la implicacion con el
contenido y la implicacion con la ejecucion (Baker y Lutz, 1988; Gutiérrez y
Royo, 2001):



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 138

1) La implicacién con el contenido del mensaje viene determinada por el
procesamiento que realizan las personas de la informacién sobre los
atributos del producto anunciado. En esta categoria se incluye
exclusivamente la informacion relacionada con las caracteristicas
utilitarias (o cognitivas) de los productos, no considerando como
mensaje la informacién vinculada con los atributos afectivos o

emocionales (Gutiérrez y Royo, 2001).

2) La implicacién con la ejecucion 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 musica, la apariencia de los personajes, el ambiente creado, etc). Se
le considera la Unica parte del anuncio capaz de suscitar sentimientos en
la audiencia y se le otorga, por tanto, un caracter emocional (Aaker y
Stayman, 1992; Bigné y Sanchez, 2001; Gutiérrez y Royo, 2001).

La implicacion con el contenido se basa en el procesamiento central basado en
la marca y de caracter cognitivo, mientras que la implicacién con la ejecucién
se basa en un procesamiento periférico, no centrado en la marca y de caracter
afectivo. Estas afirmaciones estarian en linea con los posibles motivos que dan
origen al procesamiento de la informacion, cognitivo o afectivo, propuestos por
Maclnnis, Moorman y Jaworski (1991), estando el primer motivo (cognitivo)
relacionado con la implicacién con el contenido del mensaje, y el segundo

(afectivo), con la implicacién con la ejecucion.

El nivel de implicaciéon hacia el mensaje es el determinante de los antecedentes
de la actitud hacia la marca, y el nivel de implicacion con la ejecucion lo es para
la actitud ante el anuncio (Bigné y Sanchez, 2001; MacKenzie, Lutz y Belch,
1986; MacKenzie y Lutz, 1989).

La implicacién con el producto y la implicacién 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 implicacion

con el producto es la mas duradera de las formas de implicacién, mientras que
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la implicacién con el anuncio tiene un caracter situacional, refiriéndose a la
implicacidén del producto como un rasgo y a la implicacién con el anuncio como
un estado (Andrews, Durvasula y Akheter, 1990; Laaksonen, 1994; Muehling,
Laczniak y Andrews, 1993). Ambos conceptos, la implicacibn como rasgo y
como estado, no se encuentran totalmente deslindados, sino que existen
estudios en los que se realiza un analisis conjunto de ambos aspectos (Bignéy
Sanchez, 2001a, 2001b, 2001c, 2002). En estos mismos se ha comprobado
que la implicacion como un estado, debido a su caracter temporal, viene
determinada por la implicacibn como un rasgo, que tiene una naturaleza
duradera. Ademds la implicacion con el anuncio viene determinada por la
implicacion con el producto (MacKenzie y Lutz, 1989; Miniard, Bhatla y Rose,
1990). Los sujetos mas implicados con un producto prestan mas atencion y
estdn mas 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 informacién sobre el
mismo y estda mas 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 direcciéon de la implicacién, Mitchell
(1979) indica que la implicacién debe de ser conceptualizada también como un
factor de intensidad. Por intensidad este autor considera la cantidad de
atencién prestada a determinados aspectos del anuncio. En la mayoria de los
casos este factor es operacionalizado como alta (completa atencién) o baja
implicacion (atencion limitada). Cohen (1983) realiza una distincién similar,
sugiriendo que cuando una persona esta altamente implicada se espera que
preste una gran cantidad de atencién y realice un importante procesamiento de

la informacion.

La nocién de intensidad esta, segun el modelo ELM (“Elaboration Likelihood
Model”) o Modelo de Probabilidad de Elaboracién (Petty, Cacioppo y Schuman,
1983), caracterizada en términos de procesamiento central o periférico, donde
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el procesamiento central representa una implicacién alta, y el periférico una

baja implicacion (Petty, Cacioppo y Schuman, 1983).

Este modelo, pese a las criticas que lo tachan de excesivamente simplista
(Baker y Lutz, 1988, Cole, et. al. 1990; Crano y Prislin, 2005; Kim, 2003),
encabeza el marco tedrico de los llamados modelos de doble proceso (Chaiken
y Trope, 1999) entre los que también destaca el modelo heuristico sistematico
o HSM (Chaiken, Liberman y Eagly, 1989). Este ultimo propone dos tipos o
estrategias de cambio de actitud, la ruta sistematica y la ruta heuristica.
Realmente, central-periférico y sistematico-heuristico podrian considerarse
denominaciones distintas de una misma realidad: dos formas posibles de

procesar la informacion.

Sin embargo, segun Axson, Yaters y Chaiken (1987) no existe un paralelismo
exacto entre periférico y heuristico, ya que el ELM implica un mayor nimero de
términos, como el condicionamiento operante o los procesos de identificacion,
que quedarian fuera del procesamiento heuristico. Ademas, el ELM no
especifica si las dos rutas pueden ocurrir simultaneamente, mientras que con el
heuristico- semantico los procesamientos pueden coexistir, estableciendo que
el efecto puede ser aditivo o interactivo (Eagly y Chaiken, 1993). Aun asi, la
mayoria 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 investigacion se va
decantar por el estudio del ELM (Petty, Cacioppo y Schuman, 1983). Dicho
modelo manifiesta la existencia de dos vias para la realizacién del
procesamiento cognitivo: la ruta central y la ruta periférica de persuasion.
Originariamente el modelo afirma que cuando el nivel de interés o identificacién
es mas alto, se utilizara la via o ruta central. En cambio, la via o ruta periférica

convendra cuando su participacion sea escasa.

De acuerdo con el ELM, una medida basica de procesamiento de la
informacién y cambio en la actitud es la profundidad y la cantidad del proceso
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de la informacién. En el contexto de los anuncios, el modelo sostiene que el
proceso responsable de la efectividad del anuncio es relativo a dos rutas de

persuasion.

En la ruta central de persuasién, los sujetos estdan muy identificados con el
producto o mensaje. Se sienten mas proactivos ante la informaciéon que les
llega sobre el producto, se muestran mas motivados para prestar atencion a la
informacion central relacionada con el producto: sus atributos y beneficios o las
demostraciones de las consecuencias funcionales o psicoldgicas (Bloch et al.,
1986; Capon y Lutz, 1983; Thorelli y Engledow, 1980; Wu, 2001). Dada su gran
participacion, tienden a comprender esta informacién en niveles mas profundos
y complejos, conectandola con experiencias y conocimientos anteriores.
Cuando la ocurrencia “likelihood” en la elaboracion es alta, se favorecen las
respuestas cognitivas generadas como reaccién 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 intencién de compra
(Brifol y Petty, 2006). En alta implicacion, 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
elaboracién es alta: el procesamiento objetivo y el procesamiento sesgado
(Petty y Cacioppo, 1986). Un procesamiento objetivo ocurre cuando el individuo
es motivado y esta dispuesto a escuadrifiar el mensaje por su “contenido” o
méritos centrales. Un procesamiento sesgado ocurre cuando el individuo posee
una opinion 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, respondera a los argumentos del mensaje con una
actitud cognitiva consistente en vez de escuadrifar el mensaje por sus
cualidades. Si el mensaje es consistente con las actitudes anteriores, el
individuo extraera los argumentos de apoyo (lo que le sirve), mientras que los
argumentos contrarios seran extraidos so6lo si el mensaje tiene una actitud

contraria.
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La utilizacion de la ruta central de persuasion no sélo depende de la existencia
de una gran motivacién en el procesamiento de la informacion, sino de la
disposicién 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 capitulo 1), reducen su
capacidad de busqueda de informacion, tienden a busquedas superficiales,
inspeccionando sélo unas pocas alternativas para encontrar una solucién
aceptable (Cole, 1993). La edad, las distracciones, la ansiedad, la utilizacién de
medios de comunicacion inadecuados, la naturaleza del mensaje, etc., son
algunos de los ruidos que contribuyen en la alteracién de esta habilidad (Brifiol
y Petty, 2003; 2006; Te eni-Harari, Lampert y Lehman-Wilzig, 2007).

En la ruta periférica de la persuasién, 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,
sblo unas pocas piezas de la informacion 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 implicacién los sujetos ven el anuncio sin una intencién explicita
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 conclusién de que la marca es superior tan sélo porque:

1) Se ofrecen demasiados argumentos o incluso algunos de éstos no
son lo suficiente fuertes o l6gicos para la audiencia.

2) El presentador parece experto o es atractivo y agradable.

3) Al sujeto le gusta el disefio del anuncio.

En contraposicién, en baja implicacién, una conclusién puede ser rechazada no

porque el argumento no sea l6gico sino por algunas senales:
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1) La posicion 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 opinién de algunos autores, debido a su tendencia
hacia la reduccién del esfuerzo cognitivo y las busquedas superficiales de la
informacién, 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 informacién relevante acerca del
producto. Sin embargo, es preciso entender que mAas que proporcionar
informacion de forma explicita lo hacen tacitamente (Gutiérrez, 2001). En esta
situacién, la repeticién en los mensajes puede ser una eficaz solucioén ya que la
persuasion 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 fijaran en
algunos aspectos periféricos (las fotografias de un anuncio, las imagenes
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, podria quedar
integrado en una actitud favorable hacia el anuncio. Mas tarde, cuando se
presente la ocasion de realizar una compra y los mayores deban evaluar
algunas marcas, podrian activar esos significados conexos con el anuncio para
crear una actitud hacia la marca o generar la intencion de compra. Sin
embargo, es importante destacar que la persistencia en el tiempo de la actitud
ante el anuncio y hacia la marca serda menor en condiciones de baja implicacion
que en alta implicacion (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997). Por ello,
algunos autores sugieren que la repeticién tiende a incrementar las actitudes
hacia la marca en condiciones de baja implicacién en la que la contra

argumentacion es baja (Batra y Ray, 1986).
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La motivacién 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 (end6genos a la persona). Algunos de estos factores influencian en
un cierto grado el procesamiento de la informacion (por ejemplo: objetividad o
procesamiento sesgado). Los factores (individuales) que realzan la motivacién
en el procesamiento incluyen: la percepcion personal de lo relevante, la
necesidad de conocimiento, el aumento en el nimero de las fuentes del
mensaje y la responsabilidad personal en la evaluacion del mensaje. Asimismo,
los factores situacionales que realzan la habilidad en el procesamiento
incluyen: niveles bajos de distracciones externas (cantidad de distraccién
presente), la repeticién del mensaje y una alta comprension del mensaje (Eagly
y Chaiken, 1993).

Por otro lado, un tema muy controvertido en torno al analisis del ELM es el que
hace referencia a la falta de explicacion por parte del modelo de una posible
interaccién entre los procesos central y periférico. Una suposicion 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 “sefales” llegan a ser
los mas importantes determinantes de la persuasién. Sin embargo, tal y como
comentamos anteriormente, segun Eagly y Chaiken (1993) ambos sistemas de
procesamiento pueden ocurrir a la vez. Mientras el efecto de discernimiento de
las senales periféricas es generalmente atenuado por el procesamiento
central (MacKenzie y Spreng, 1992), las expectativas generadas por el
procesamiento periférico de una senal 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, segun la
evidencia empirica, existe una interaccién entre los dos modos de procesar la

informacion.

Pero, ¢como se puede determinar cuando una persona esta procesando la

informacion 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 mas detalles se pueden recordar o reconocer mas 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 mas esforzado y toma mas tiempo.

3.5.4.5. ELMy 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 empiricos mantienen que el procesamiento de la
informacién de los mayores difiere del de los mas jovenes. Factores como la
experiencia con el producto, la familiaridad de la marca y la habilidad en el
procesamiento de la informacién pueden explicar esta diferencia (Cole y
Balasubramanian, 1993). Se asume que los mayores son lentos en el
procesamiento cognitivo de la informacién, ademas presentan problemas de
atencién y facilidad para la distraccion, por lo que los mensajes, en gran parte
de las ocasiones, son procesados por la ruta periférica de persuasion. Sin
embargo, si bien esto puede ocurrir, también es cierto que las limitaciones en
sus habilidades pueden verse afectadas indirectamente y positivamente por la
motivacion que les puede provocar comprender el anuncio. El concepto de la
interacciéon de los efectos de diversas variables en el modelo persuasivo no es
nuevo. Ratneshwar y Chaiken (1991) afirmaron que en la comprensiéon 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 informacion.

Los mayores pueden estar mas atentos que los jovenes a los elementos
periféricos (los modelos, actores, etc.) usados en el anuncio y, por tanto, son
mas sensibles a su descripcidén 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 implicacion,
los mayores pueden ser mas proclives que los jovenes 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 formacion y cambio de actitudes se
produce conjuntamente por la ruta central y periférica. Llegados a este punto
anadiremos que, no solamente no son dos rutas mutuamente excluyentes,
sino complementarias, dado que ambas resultan significativas en la formacién
y/o cambio de actitud hacia la marca en condiciones de baja implicacion
(Brown y Stayman, 1992; Falces et. al., 2001; Homer, 1990; MacKenzie, Lutz
y Blech, 1986; Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Rodriguez, Del Barrio y
Castaneda, 2006).

Por otro lado, otros estudios se alejan de la dicotonomia planteada por el
Modelo ELM y plantean la existencia de una unica ruta de procesamiento. En
este sentido es notable el estudio de Te’eni-Harari, Lampert y Lehman-Wilzig
(2007) realizado con nifios menores de 8 afos, cuya principal conclusion
estriba en que, a diferencia de lo que sucede con los adultos (Petty, Cacioppo y
Schuman, 1983), los niflos no usan las dos rutas para procesar la informacién,
al no manifestar diferencias significativas entre alta y baja implicacién. Segun
este estudio, los niflos podrian utilizar una ruta especial que no diferenciara
entre alta y baja implicacion. En sintonia con esta linea de investigacién
O’Keefe (2002) ofrece una alternativa al Modelo ELM llamado Unimodelo de
Persuasion, 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 Unica. Estos autores afirman que las diferencias que se
producen entre nifos y adultos en el procesamiento de la informacién vienen

derivadas de la existencia 0 no de conocimientos previos.
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En las personas mayores existen conocimientos previos, experiencias
anteriores, por lo que, en este sentido, se producird la distincion entre las
rutas central y periférica. En sintonia 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 informacion, las personas mayores tienen cierta
tendencia hacia la baja implicacién 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, podria suceder que, pese a encontrarse en
condiciones de baja implicacién, estuviese dispuesta (siempre que sus
habilidades cognitivas se lo permitieran) a la utilizacion de la ruta central de
persuasion (figura 17 y 18). Esta situacién también se daria 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 (persuasion)

ANUNCIO

NO

A
Habilidad para procesar

la informacién \

Senal periférica

si presente
— si
Motivacion para NO
procesar la informacién v
Ruta periférica para
cambio en la actitud
Si

A

Ruta central para
cambio de actitud

Fuente: Petty y Cacioppo (1986).
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Figura 18
Adaptacion del Modelo ELM para el cambio en la actitud de las personas mayores
(persuasion)

ANUNCIO

NO

A
Habilidad para procesar

la informacién \
Senal periférica

NO presente
. ‘.' 1 Si
Motivacién para Sl
procesar la informacién v
Ruta periférica para
si cambio en la actitud

A

Ruta central para
cambio de actitud

Fuente: Elaboracién propia.

De todo lo expuesto se desprenden las siguientes hipotesis de trabajo
relacionadas con la capacidad moderadora de la variable implicacién con el

anuncio:

H-: En condiciones de baja implicaciéon con el anuncio, las respuestas cognitivas de las
personas mayores ante el anuncio influyen mas en su actitud hacia el mismo que en

alta implicacién.

Hg: En condiciones de baja implicacién con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las
personas mayores influye mas en las respuestas cognitivas hacia la marca que en alta

implicacion.

Hy: En condiciones de baja implicacién con el anuncio, las respuestas cognitivas hacia
la marca de las personas mayores influyen mas en su actitud hacia la marca que en

alta implicacién.
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H,o: En condiciones de baja implicacién con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las

personas mayores influye mas en su actitud hacia la marca que en alta implicacion.

H,+: En condiciones de baja implicacién con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las

personas mayores influye mas en su intencién de compra que en alta implicacién.

H,2: En condiciones de baja implicacion con el anuncio, la actitud hacia la marca de las

personas mayores influye mas en su intencién de compra que en alta implicacion.

3.6. ANUNCIOS EXPLICITOS Y ANUNCIOS TROPO.

Junto con la implicacién con el anuncio, una segunda variable moderadora
identificada por la literatura es el tipo de anuncio. Los investigadores han
diferenciado entre anuncios explicitos y anuncios implicitos (también
denominados anuncios retéricos o tropo). En nuestra investigacion hemos
querido que esta distincién también esté presente, por lo que en la parte
empirica diferenciaremos entre estas dos tipologias de anuncios y
comprobaremos como la variable implicacion con el anuncio afecta a la actitud
ante el anuncio (tropo vs. explicito) y hacia la marca que tenga la persona

mayor, asi como a su intencién de compra.

Los anuncios explicitos se caracterizan por tener un final cerrado, por poseer
una conclusion clara, directa y fuera del anuncio (Sawyer y Howard, 1991). En
este tipo de mensaje la posible variacion en la interpretacion del significado es
minima. Sin embargo, estos anuncios pueden ser analizados por el sujeto
como un tipo de “venta dura”, lo cual pude provocar desconfianza y una

evaluacién mas desfavorable (Kardes, 1988).

Mientras que los anuncios implicitos o tropo se caracterizan por estar formados
por figuras estilisticas o tropo que generan un final abierto a la propia
interpretacién del sujeto, una conclusion implicita (Sawyer y Howard, 1991;
Kardes, 1988; Martin, Lang y Wong, 2003, 2004). A diferencia de lo que ocurre
con los anuncios explicitos, las conclusiones implicitas no provocan esta
sensaciéon de venta agresiva. Sin embargo, necesitan una mayor profundidad
de procesamiento y de comprension del significado, pudiendo no ser entendido.
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En los ultimos afos ha crecido el interés de los investigadores por el estudio de
las figuras estilisticas y su repercusion 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 estilisticas suponen: “una desviacion en el uso del lenguaje para
acrecentar los efectos de la comunicacion” (Mothersbaugh, Huhmann y Franke,
2002). Las figuras estilisticas son: “desvios artificiosos, incongruencias que
requieren una solucién” (McQuarrie y Mick, 1996; Toncar y Munch, 2001) y han
sido usadas frecuentemente en el disefio de los anuncios publicitarios.
McQuarrie y Mick (1992) destacaron que el 86% de 154 anuncios analizados
(132 de 154) usaron una figura estilistica en el titular o subtitular.
Posteriormente, se observd que, cerca de un 75% de 2468 anuncios (1851 de

2468), usaron una figura estilistica en su titular (Leigh, 1994).

Los efectos de los mensajes que contienen estas estructuras han sido
estudiados sistematicamente en el procesamiento cognitivo, actitud y memoria.
La omisién del significado realizada por las figuras estilisticas invita a elaborar
el significado segun las expectativas que tenga el individuo sobre el producto y
el anuncio (McQuarrie y Mick, 1996). Esta desviacion 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). Ademas la
elaboracién de este significado fomenta una agradable experiencia estética
(McQuarrie y Mick, 2003).

Las figuras estilisticas 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 incrementara los efectos en la actitud hacia la marca
que decrecera cuando los argumentos sean menos fuertes (Mothersbaugh,
Huhmann y Franke, 2002).
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Existen una gran variedad de figuras estilisticas, lo que dificulta su clasificacion
y andlisis. Para facilitar su estudio, McQuarrie y Mick (1996) proponen una
categorizacion de las figuras estilisticas distinguiendo entre tropos y “schemes”.
Estas figuras utilizan, en opinién de estos autores, caminos diferentes en su
proceso de desviacion de las expectativas que el sujeto tenga del lenguaje. Los
“schemes” representan una desviacién sensorial, mientras que los tropos
proponen una desviacién de caracter semantico. Los “schemes” se basan en

repeticiones de sonidos o palabras en la misma oracién invirtiendo el orden.

Posteriormente, Chou (2006) se refieren a las figuras estilisticas no
distinguiendo entre tropos y “schemes”. En nuestro estudio nos adheriremos a
la linea emprendida por este autor, considerando tropos a todas las figuras

estilisticas.

Los tropos son figuras estilisticas que desvian al consumidor del uso literal de
las palabras. Esta desviacién consiste en una yuxtaposicién inesperada de los
términos que provoca que uno o mas adopten un significado que no es el
habitual. Los tropos otorgan una informacién incompleta o vaga, obligando al
consumidor a buscar entre sus recursos el significado del mensaje (Toncar y
Munch, 2001). El tropo “invita a la elaboracion 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 empiricos al respecto y los que hay suelen centrarse en el
estudio de las metaforas (McGuire, 2000; McQuarrie y Phillips, 2005). Ante la
variedad de tropos existentes McGuire (2000), decide organizar alrededor de
100 tropos en categorias psicologicas y subcategorias relevantes para la
persuasion: atencién/provocaciéon, realzan la comprensién y evocan

conformidad.

Los clasicos, Aristételes, Ciceron y Quintilian, consideraron que las figuras

estilisticas consiguen un impacto persuasivo en la oracién. Esta manifestacion
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es seguida en épocas recientes por McQuarrie y Mick (1999) que describen
tres teorias sobre el impacto persuasivo de las figuras estilisticas o tropos:

La primera teoria explica el potencial sobre la atencién que tienen los tropos. El
uso de tropos en la oracion y por ende en el anuncio, hace mas llamativo el
mensaje, mas efectivo e interesante. La utilizacion de rimas, de acréonimos o
acrésticos entre otros, ayuda a generar un contexto semantico con la
informacion, permitiendo a las personas mayores organizar de manera légica el
material. Posteriormente esto facilitara el proceso de recuperacién y recuerdo
de la informacién. El uso de determinados tropos supone la necesidad de
realizar una mayor codificacion ampliatoria para el registro y codificacién de la
informacién, lo que provoca recuerdos mas duraderos en el tiempo. En opinion
de McGuire (2000), el uso de tropos incrementa la persuasién. Sin embargo, la
codificacion de los argumentos puede incrementar o disminuir, al igual que el
impacto persuasivo de los tropos de acuerdo con la sofisticacién de la
audiencia (McQuarrie y Mick, 1999). Algunos tropos (como la metonimia o la
prodiortosis), pueden atraer la atencion hacia los argumentos y provocar la
persuasion. Otros (como el hipérbaton, ironia, y metalepsis), pueden atraer la
atencién sobre si mismos, lejos de los argumentos y reducir la persuasion. Las
figuras son distracciones y como tales pueden incrementar el impacto

persuasivo o inferir en ese impacto.

La segunda teoria sobre como operan las figuras estilisticas se refiere a como
el sujeto percibe la fuente. Algunas figuras pueden incrementar la credibilidad
de la fuente y su impacto persuasivo (como la antalogia y litotes) mientras que
con otras pasa todo lo contrario (como con los tropos hipocrisis y tapinosis).
Esta situacién puede deberse a la relevancia de las figuras, la experiencia de la
fuente, su capacidad para conseguir agradar y la sofisticacion de la audiencia
(McQuarrie y Mick, 1999).

La tercera importancia se refiere a la importancia del papel ejercido por la figura
estilistica empleada. Algunos tropos (metafora, metonimia) pretenden

conseguir que el mensaje sea mas persuasivo, frente a otros que tienen menor
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carga persuasiva (como la antiprasis, ironia 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 metafora sobre otros tipos de
tropos al contribuir en la mejora de la memoria de marca y del producto.
Ademas de reestructurar la memoria para ser capaz de determinar las

inferencias metaféricas.

Posteriormente, un segundo experimento examind los efectos de la metafora
en expertos y en novatos. Afirmando que mientras los novatos pueden ser
presas del racionamiento de las inferencias basadas en las metaforas, los
expertos razonarian independientemente de la arbitrariedad de las estructuras

metafdricas.

Posteriormente, los estudios realizados por Ang y Lim (2006), vuelven a hacer
hincapié en la importancia que tiene la metéfora, afirmando que los anuncios
que utilizan esta figura estilistica se tienden a percibir como mas sofisticados y
excitantes pero menos sinceros y competentes que en el caso de haberse

utilizado un anuncio explicito.

La cuarta teoria se refiere a los estados afectivos a los que induce el uso de
figuras estilisticas. Algunas figuras (antitesis, 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. Tipologia sobre los tropos.

El estudio sobre el impacto persuasivo de los tropos y su influencia en el
anuncio nos conduce a la distincién entre los tropos simples y los complejos
(Toncar y Much, 2000). En esta clasificacion, los autores, nos remiten a
McQuarrie y Mick (1996) que consideran como tropos simples: la elipsis,
hipérbole y la pregunta retérica, y como tropos complejos: la anaclasis,
homonimia, metafora y paradoja (tabla 17). Toncar y Much (2000) y McGuire
(2000) analizan la diferencia en el grado de persuasién provocada por unos y

por otros.

McQuarrie y Mick (1996) afirman que hay figuras mas faciles de recordar que
otras, sugiriendo que los tropos simples evocan respuestas mas facilmente que
los tropos complejos que pueden llegar a actuar como inhibidores en el
procesamiento de informacion del anuncio. Esta linea de investigacion es
seguida por McGuire (2000). Algunos tropos pueden atraer la atencién hacia
los argumentos del mensaje y persuadir, mientras que otros pueden atraer la
atencion sobre si mismos, reduciendo la persuasién. Toncar y Much (2001)
apoyan estas opiniones y sugieren que, en general, los anuncios tropo pueden
ser mas persuasivos que los anuncios explicitos, 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
satisfaccion al sujeto al ser capaz de decodificarlo y comprenderlo. Los tropos
simples son mas recordados que los complejos. Esto es debido a la dificultad
de procesamiento de estos ultimos, 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 mas memorizables, resultan menos
persuasivos que los tropos complejos. Por lo que el uso de tropos simples
parece mas aconsejable para anuncios de caracter 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 explicitos considerando que los primeros resultan mas creibles y mas
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importantes que los segundos. Los autores afirman que los anuncios con
tropos complejos provocan reacciones emocionales mas complejas que los
anuncios explicitos, ademas de tender a inhibir el procesamiento de
informacion del anuncio. Los tropos influyen en la credibilidad de la informacién
del anuncio y en la percepcién de la importancia de las caracteristicas del
producto asociadas al tropo. Estos efectos sbélo ocurren con los tropos
complejos. La explicacién a este fendmeno reside en que los tropos distraen o
inhiben al sujeto del procesamiento de la informacién del anuncio. El sujeto se
encuentra mas preocupado en comprender el tropo que en derrochar su
energia validando la informacién del anuncio. Esta interpretacion esta en
consonancia con lo sugerido por McQuarrie y Mick (1996), McGuire (2000) y
McQuarrie y Phillips (2005).

Tabla 17
Tipologia de los tropos segun McQuarrie y Mick (1996)
Tipo de tropo Definicion
Elipsis Gap u omisién que tiene que ser completada.
Tropos sencillos | Hipérbole Exageracion extrema en el anuncio.
o simples Pregunta retérica Respuesta a un cuestién haciendo una pregunta
Anaclasis Repeticion de una palabra utilizando dos
significados diferentes.
Tropos Homonimia Una palabra que puede tener dos significados.
complejos Metéfora Sustitucion fundamentada en un subyacente
parecido.
Paradoja Una contradiccién 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 explicito con uno tropo, los tropos deben
procesarse mas 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 cambiandolo. El tropo puede
liberar una o mas respuestas afectivas favorables al anuncio. Puede que los
sujetos no sean capaces de comprender el significado del tropo, pero
manifiestan una gran motivacion para procesar la informacién del mensaje
(McQuarrie y Mick, 1996, 1999; McQuarrie y Phillips, 2005).



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 156

Los mayores tienden a compensar los problemas cognitivos generados por la
edad, utilizando estrategias memoristicas basadas en la busqueda de
conocimientos, recuerdos y experiencias que les ayuden a interpretar, conectar
la informacion y almacenarla a fin de conseguir su futura recuperacion. La
reduccion de la memoria a corto plazo que se produce con el devenir de la
edad, merma la capacidad para guardar informacién, elimindndola a medida
que se introduce mas cantidad. Los mayores, a fin de superar este déficit,
tienden a economizar la informacién retenida en la memoria a corto plazo,
reduciendo los detalles y quedandose con lo realmente importante. De esta
forma, la informacién conseguira 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 recuperacion de la informacién del anuncio. Esta dependera del tipo de
procesamiento que se realice, que en caso de los anuncios tropo sera mas
profundo, acudiendo directamente al eje de comunicacion del mensaje
publicitario, desechando lo superficial, utilizando la experiencia y la asociacion
de ideas para la posterior recuperacion de la informacion (Adams, 1991;
Adams, et. al, 1997; Cohen, 1988). En este caso, las actitudes resultantes de
este esfuerzo seran mas positivas que las resultantes del esfuerzo de procesar

mensajes explicitos (Toncar y Munch, 2001).

Sin embargo, el potencial persuasivo de los finales abiertos de los anuncios
tropo conlleva una serie de riesgos. Podria suceder que el individuo fuera
incapaz de encontrar el eje central del anuncio, el argumento central, no

llegando a ninguna conclusién o a una equivocada.

Ademas, en opinion de Ang y Lim (2006), en el caso de anuncios con tropos
complejos, la marca se tiende a percibir como mas sofisticada y excitante pero

menos sincera y competente que en el caso de anuncios explicitos.
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Tabla 18

Tipologia de los tropos segtn Leigh (1994)

JUEGO DE PALABRAS

Significado

Antanaclasis

Repeticion 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 més de una propuesta.

ASOCIACIONES

Asociaciones animadas

Alusién Una referencia a personas, lugares etc. que el sujeto reconoce.
Personificacién 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

Ironia Usar una palabra de forma opuesta a su significado literal.

Metafora Comparacién entre dos cosas de diferente naturaleza que tienen
algo en comun.

Oximoron Usar dos términos que usualmente son contradictorios.

Paradoja Una contradiccién en si misma.

Parodia Un estado de imitacion del lenguaje, estilo o ideas de otro para

conseguir un efecto comico o satirico.

Asociaciones visuales

Imagenes retoricas

Uso de las palabras que apelan a uno de los sentidos.

Onomatopeya Vocablo que imita o recrea el sonido de la cosa o la accion
nombrada.
SUSTITUCIONES
VERBALES
Antimeria Sustitucién de una parte de la figura estilistica por otra.
Metonimia Designar algo con el nombre de otra cosa tomando el efecto por
la causa o viceversa.
Perifrasis Expresar con un rodeo de palabras algo que se podria decir con
menos.
EXAGERACION
Eufemismo Manifestacion decorosa de ideas cuya recta y franca expresion
seria dura y malsonante.
Hipérbole Uso exagerado de términos.
Litotes No expresar todo lo que se quiere dar a entender sin que por eso

deje de ser bien entendida la intencién de quien habla.

Fuente: Leigh, 1994.

3.6.3. Tropo e implicacion.

Las primeras investigaciones que analizaron la relacion entre el concepto

implicacion 'y los mensajes explicitos no resultaron excesivamente
clarificadoras, al dificultar la comprensién del sujeto con mensajes complejos,
ademas 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 mostré anuncios explicitos e implicitos (Kardes,
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1988). Sin embargo, hay autores que afirman que los anuncios sin una
conclusion explicita (como los tropo), proporcionan una mayor actitud hacia la
marca e intencion de compra en los sujetos altamente implicados (Brennan y
Bahn, 2006; Sawyer y Howard, 1991).

Con respecto a la relacion entre la implicacion y los anuncios tropo,
distinguimos dos lineas de investigacion. Una primera linea de investigacion
afirma que los tropos son mas efectivos con sujetos altamente implicados que
son mas dados a investigar y a utilizar la energia cognitiva necesaria para
comprender un mensaje. Para conseguir la mayor efectividad de los anuncios
implicitos, es necesario que los sujetos estén comprometidos y tengan una alta
intenciéon de compra que les haga evaluar mas favorablemente la marca del

anunciante (Martin, Langy Wong, 2004; Sawyer y Howard, 1991).

Los mensajes con finales abiertos, anuncios tropo, son mas efectivos que los
mensajes cerrados, anuncios explicitos, 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 mas que los jovenes) a la
realizacion del procesamiento profundo que su interpretacidon requiere,
manifestandose dispuestas a la utilizacion de la ruta central de persuasion, en
lugar de la ruta periférica que suelen utilizar mas frecuentemente, con el fin de

descubrir el enigma que les presenta el tropo.

Sin embargo, una segunda linea de investigacion, defiende que esta paridad,
aparentemente buena, que presupone una atencién “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
informacion, resultando el mensaje de menor efectividad. Siguiendo esta linea
de investigacioén, a la que nos adherimos en nuestro estudio, la utilizacién de

tropos no seria una ventaja sobre la informacion explicita en alta implicacion.
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En condiciones de baja implicacion, los tropos pueden proporcionar una
sustanciosa ventaja sobre los mensajes explicitos (Chou, 2006). Cuando los
sujetos estan poco motivados en el proceso de informacion del anuncio, los
mensajes explicitos son ignorados e inefectivos. Sin embargo, el uso de tropos
en estas condiciones puede alertar el procesamiento adicional para
comprenderlos. Cuando los sujetos no estan interesados o estan distraidos 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 elaboracién y al
proceso cognitivo y memoristico (McQuarrie y Mick, 1996).

En condiciones de baja implicacién, los anuncios con tropos tienen interesantes
y deseables efectos. Los sujetos procesan la informacién de los anuncios mas
profundamente, tienden a sentir una mejor actitud ante el anuncio, recuerdan
mejor su contenido y opinan mas favorablemente sobre el producto y la marca.
Este procesamiento de los anuncios tropos frente a los de contenido explicito
permite al individuos sortear sus defensas cognitivas (Chou, 2006; Toncar y
Munch, 2001).

En condiciones de baja implicacién, los anuncios tropo influyen indirectamente
en la evaluacion de los productos a través de las evaluaciones del sujeto del
anuncio. Mientras en condiciones alta implicacién, los sujetos estan 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 implicacién, los anuncios tropos pueden ser percibidos como mas
veraces, mas entretenidos o0 mas consistentes con la realidad del producto
anunciado. Sin embargo, en condiciones de alta implicacién los sujetos
pueden reconocer que las conclusiones no son explicitas y que se esta
utilizando una tactica indirecta para persuadirlos, por lo que les pude provocar
cierto desacuerdo, escepticismo o0 una evaluacion menos favorable del

producto.
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Los anuncios con una media de baja implicacion pueden usar tropos para ser
mas persuasivos y recordados (Chou, 2006). Las personas bajamente
implicadas tenderan a recordar menos el anuncio y por ende la marca. Sin
embargo, si utilizamos tropos cautivadores, el sujeto recordara mas y mejor el
mensaje que supo captar su atenciéon durante un tiempo y sera, por tanto,
capaz de retenerlo en su memoria durante mas 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 cémo la persona mayor es capaz de

recordarlo.

El problema surge en saber hasta donde se puede hacer el mensaje abierto o
se pueden utilizar tropos mas complejos sin dificultar la comprensién (sobre
todo en el caso de las personas mayores y dados los déficits asociados a la
edad), y hasta qué punto el sujeto esta dispuesto a aceptar esta intencién de

conclusion (Sawyer y Howard, 1991).

Revisada la literatura, las hipétesis que planteamos relacionadas con la
capacidad moderadora del tipo de anuncio son las siguientes:

Hq3: A menor nivel de implicacién, el anuncio tropo favorece mas las respuestas

cognitivas ante el anuncio que tengan las personas mayores que el explicito.

Hq4: A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas la actitud ante el

anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

His: A menor nivel de implicacién, el anuncio tropo favorece mas las respuestas

cognitivas hacia la marca que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

Hi6: A menor nivel de implicacién, el anuncio tropo favorece mas la actitud hacia la

marca que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

Hs;: A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas la intenciéon de

compra que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.






Capitulo 4

OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

La investigacion empirica que se presenta tiene como objetivo principal
analizar, en las personas mayores de 65 anos, su actitud ante el anuncio y las
consecuencias de ésta sobre su actitud hacia la marca y la intencién de
compra. En este andlisis se plantedé en las relaciones estudiadas el papel

moderador de la variable implicacién y del tipo de anuncio (tropo o explicito).

En la exposicion tedrica de los capitulos anteriores, se estudié la relacién entre
la actitud el anuncio, la actitud hacia la marca (Mortimer, 2002; Ray, Sawyer,
Rothschild, 1973; Smith y Swinyard, 1982) y la intencién 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 poblacién en general,
existiendo una carestia de estudios especificos que muestren la existencia de
las relaciones planteadas en las personas mayores. De ahi el interés empirico
que guio el desarrollo de la presente investigacién.

Por otro lado, se distinguié entre dos tipologias o versiones de los anuncios, el
tropo y el explicito, para analizar la actitud ante el anuncio, hacia la marca y la
intencidn de compra manifestada por la persona mayor ante uno y otro

dependiendo de su grado de implicacién con el anuncio. En este sentido, segun
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la literatura consultada, la persona mayor tendera a una actitud mas positiva
hacia un anuncio con contenido explicito que hacia un anuncio con contenido
tropo en el caso de sentirse altamente implicada con el anuncio, mientras que
manifestara una actitud mas 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 sintesis, las hip6tesis de partida que se contrastaran en la parte empirica de
nuestro trabajo son las siguientes:

Tabla 19

Hipdtesis de trabajo

Hipétesis

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

H, | La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de manera directa y
positiva en su intencién de compra.

H; | La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de manera directa y
positiva en su intencién de compra.

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

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

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

H; | En condiciones de baja implicaciéon con el anuncio, las respuestas cognitivas de las
personas mayores ante el anuncio influyen mas en su actitud ante el mismo que en
alta implicacién.

Hs | En condiciones de baja implicacion con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las
personas mayores influye mas en las respuestas cognitivas hacia la marca que en
alta implicacién.

Hy | En condiciones de baja implicacién con el anuncio, las respuestas cognitivas hacia la
marca de las personas mayores influyen més en su actitud hacia la marca que en alta
implicacién.

H | En condiciones de baja implicacién con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las
personas mayores influye mas en su actitud hacia la marca que en alta implicacién.

Hy; | En condiciones de baja implicacion con el anuncio, la actitud hacia el anuncio de las
personas mayores influye més en su intencién de compra que en alta implicacién.

H.2 | En condiciones de baja implicacién con el anuncio, la actitud hacia la marca de las
personas mayores influye mas en su intencién de compra que en alta implicacién.

Hys | A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece més las respuestas cognitivas
ante el anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

H.s | A menor nivel de implicacién, el anuncio tropo favorece mas la actitud ante el anuncio
que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

H;s | A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas las respuestas cognitivas
hacia la marca que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

Hss | A menor nivel de implicacién, el anuncio tropo favorece mas la actitud hacia la marca
que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.

H;; | A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas la intencién de compra
que tengan las personas mayores que el anuncio explicito.
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4.2. METODOLOGIA.

4.2.1. Analisis previo.

Para proceder al contraste de las hipdtesis, se realizd6 en primer lugar un
andlisis cualitativo como instrumento de recogida de informacion. El

procedimiento seguido fue el siguiente:

1) Reformulacion de la encuesta utilizada en un estudio previo.

2) Prestest de 20 encuestas.

Un estudio previo realizado en la ciudad de Castellén, sobre una muestra
compuesta por 186 personas de 65 o0 mas afos, en el que se analizé la actitud
ante el anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra de las
personas mayores segun su grado de implicaciéon con el anuncio, nos permitié,
ademas de verificar las hipétesis 1, 2 y 3 planteadas en el estudio actual,
descubrir la necesidad de reformular el diseio del cuestionario. En éste
sentido, la utilizacién de la escala de diferencial semantico se revelé de dificil
comprensién por parte de las personas mayores encuestadas (ver anexo 1).
Por ello en el cuestionario definitivo que se elabord para esta investigacion
preferimos la utilizaciéon de una escala Likert (con valores del 1 al 5).

Posteriormente, se llevd a cabo un pretest de 20 encuestas a personas
mayores (65 anos y mas), 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 memorizacion, el orden y la extension.

2) Evaluar en la equivalencia de significado entre las versiones tropo y
explicita 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

implicacion.

En esta investigacidon nos decantamos por el medio impreso, al ser el medio
mas efectivo para dirigirse a los mayores. La utilizacién de la prensa facilita la
codificacion distintiva de los estimulos que proporcionan los mensajes.
Ademas, los mayores puede controlar mejor la informacién (Schewe, 2001).

Los anuncios escogidos para la parte empirica de nuestro trabajo se obtuvieron
de las revistas especializadas en este publico: Vivir con Jubilo y Senda.

Con el fin de facilitar la memoria de los encuestados, tuvimos en cuenta que
ésta varia no sélo en funcion 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 presentacion, instrucciones) y de
factores relacionados con el sujeto (momento Optimo del dia para ver el
anuncio, habilidad verbal, motivacion y salud) (Yoon, 1997). Esto nos condujo a
modificar el lenguaje planteado en algunas preguntas y también su orden.
Ademads, con respecto al momento del dia en el que se realiz6 nuestro
experimento se escogié las tardes. El 80% de los mayores dicen que por las
mananas leen la prensa y por las tardes las revistas (Ramos, 2005). Por lo que
en nuestra busqueda por conseguir que la situacibn se asemejara lo mas
posible a la realidad se pasaron los cuestionarios en horarios vespertinos.

Se crearon parejas de anuncios impresos con dos versiones del mismo
anuncio, una versidbn explicita y otra tropo, mostrando, durante
aproximadamente 30 segundos, hasta un total 4 productos que equivalian 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 Jubilo).

Posteriormente, se les pas6 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 desprendio
que 18 de las 20 personas mayores comprendieron perfectamente el

significado de las dos versiones del anuncio.

Para alcanzar el tercer objetivo de la investigaciéon, valorar su grado de
implicacion con el anuncio, se les pidid6 que respondieran sobre su grado de
interés para cada uno de los productos anunciados. Para ello se utilizd6 una
pregunta abierta, con el fin de que manifestaran libremente si tenian mucho,
poco O ningun interés por el producto mostrado. Como conclusién 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
valoracion se produjo indistintamente del sexo del encuestado. Aunque
posteriormente, tras el analisis de datos, los mayores aparecieron baja o
altamente implicados con todos los productos presentados, siendo el Carnet
del Mayor el que mostrd valores superiores en lo referente a la alta implicacion

con el producto.

Durante la realizacién del pretest, siguiendo las recomendaciones de Krugman
(1965), se alterd el orden de presentacién, ademas se mostraron anuncios con

la misma calidad creativa con el fin de evitar posibles variaciones.

4.2.2. Justificacion del cuestionario.

La revisidén critica de la literatura, las hipétesis, la investigacién cualitativa
efectuada a través del estudio previo, el pretest y el criterio del investigador
fueron las referencias utilizadas en la confeccion del cuestionario. Se elabor6
un cuestionario estructurado, organizado en 9 partes:

1) Actitud hacia la publicidad

2) Grado de implicacion (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) Intencion de compra.

8) Datos sociodemograficos.

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 cdmoda de contestar por los mayores, incorporando poco a poco las
cuestiones que tuvieran que ver con su nivel de implicacién, actitudes e
intenciéon de compra. Esta estructura gener6 un clima de confianza progresivo
con el interlocutor y evit6é el cansancio que provoca colocar en primer lugar las
cuestiones que requieren respuestas mas meditadas y con valoraciones
personales. Todas las preguntas fueron codificadas para facilitar su tabulacién
posterior, permitiendo transcribir de esta manera, la informacion obtenida en las

diferentes respuestas al soporte informatico.

Con respecto a las escalas que se utilizaron, siguiendo las recomendaciones
de los trabajos memoristicos de Jayanti, McMannamon y Whipple (2004) se
opt6 por escalas de puntos positivas, ya que las personas mayores tienen una
tendencia favorable a la marcas, siendo reacios a la utilizacion de escalas
realizadas con numeros negativos. La extendida escala de -3 a +3 (escala
Stapel) no es apropiada para este publico, usando una escala Likert (de 5
puntos) y una escala Kunin, se evitaron, en la medida de lo posible, problemas
de comprension y memoristicos (Jayanti, McMannamon y Whipple, 2004). Por
otro lado, siguiendo los trabajos de estos autores, se elimind el punto de escala
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no opinidn, ya que existe una tendencia por parte de los grupos de personas de
mas edad a no expresar su opinidbn por miedo a no lograr comprender el

contenido del mensaje publicitario.

Para la medicién de todas las variables sujetas de estudio se recurrié a
aquellos adjetivos y procedimientos mas 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 planteé una Uunica 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 revision de la literatura destaco la utilizacion de cuatro pares de
adjetivos: bueno/malo, gusta/no gusta, agradable/desagradable y opinién
favorable/desfavorable (Andrews, 1989; Donthu, 1998; MacKenzie y Lutz,
1989).

Tras los resultados obtenidos en el anadlisis cualitativo se decidié evitar la
bipolaridad en la presentacibn de los adjetivos, ya que dificultaba la
comprensién de la muestra, empleandose: “bueno”, “gusta”, “agradable”,

“opinion favorable”.

2) Grado de implicacion (con el producto y con el anuncio, grado de

conocimiento):

En esta parte del cuestionario se valord, en primer lugar, la implicacién con el
producto (pregunta A.1y A2, B.1 yB.2, C.1yC.2, D.1 yD.2). Respecto a la
medicién de la variable implicacion con el producto se aplico la escala de
diferencial semantico propuesta por Zaichkowsky (1994), denominada PII
revisado (Revised Personal Involvement Inventory). El PII; tras superar las
criticas recibidas originariamente por su longitud y pasar de 20 items a 10,

sigue siendo la escala mas utilizada en la valoracion de la variable implicacion.
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Ademas, la reduccidon en su numero originario de items, ha supuesto una
mejora considerable para lograr una mayor comprension y capacidad

memoristica de las personas mayores.

Los pares de sustantivos/adjetivos utilizados de acuerdo con la escala PII
revisada, son los siguientes: interesante, atractivo, fascinante, apasionante,
preocupacién por el tema, importante, relevante, valor, significatividad vy
necesario; donde los cinco primeros representan el componente afectivo de la
implicacion y los cinco siguientes el cognitivo, produciéndose una correlacion
positiva entre ambos. De nuevo se evitd la bipolaridad producida en la
utilizacion de la escala de Diferencial Semantico (Zaichkowsky, 1994).

En segundo lugar, para valorar el grado de conocimiento de la marca analizada

se utilizé una pregunta cerrada con una respuesta dicotomica.

Por ultimo, la valoracion de la implicaciéon con el anuncio se realiz6 a través de

tres cuestiones:

La primera cuestién (A.4, B.4, C.4, D.4) sirvié 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
expresion: “en ambas cosas a la vez”, por lo que al prestar atencién tanto a la
fotografia 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 Unico aspecto o por ninguno revelaron un menor interés por

el anuncio.

La segunda cuestion (A.5, B.5, C.5, D.5) sirvi6 para valorar la implicacién con la
ejecuciéon del mensaje o implicacion afectiva que tiene el mayor. Con este fin

utilizaron las expresiones: “ha observado” y “le ha parecido interesante”.
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La tercera cuestion (A.6, B.6, C.6, D.6) valord la implicacién con el contenido
del mensaje o implicacién cognitiva. Las expresiones escogidas fueron: “ha

leido”, “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 mas 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 opinion muy
desfavorable/tengo una opinion muy favorable” y “es muy desagradable/es muy
agradable” (Beerli y Martin, 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 evitd la utilizacion de la escala de diferencial
semantico, utilizando como sustantivos/adjetivos: “es muy bueno”, “me ha
gustado mucho”, “es muy interesante”, “tengo una opinion favorable”, “es muy
agradable”. Se eliminé el item “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 creible/no es creible” (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 valoracién 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 opinién favorable/no tengo una opinién
favorable”, “es agradable/ no es agradable”, “considero que tiene prestigio/no
considero que tiene prestigio” (Beerli y Martin, 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
opinibn 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 afios nos llevo a la
utilizacién en su valoracion de los siguientes sustantivos/ adjetivos: “tiene
mucha calidad”, “tiene buen precio”, “tiene buena apariencia”, “ofrece una gran
garantia”. La realizacion de un pretest para obtener los sustantivos/adjetivos
mas adecuados se decidid tras la revision de la literatura en la que se
manifestaron los escasos resultados obtenidos en la aplicacion de una
pregunta abierta (Sanchez, 1999), maxime cuando, como en este caso, el

objeto de estudio son las personas mayores.

7) Intencion de compra:

En relacién con la intencién de compra (A.11, B.11, C.11, D.11), la literatura ha
apreciado unanimidad en su medicion (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), basandose la
misma en la determinacién de la probabilidad con que el consumidor compraria

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 si” y “seguro que

44

SI.

8) Datos sociodemograficos:

Con el objetivo de conocer con mayor profundidad a los mayores de 65 afos se
realizaron una serie de preguntas de clasificacion. La primera, tuvo como
objetivo averiguar la edad cronolégica del encuestado, estableciéndose tres
segmentos: de 65 a 74, de 75 a 84 y mas de 85. En la segunda pregunta se
clasificd al sujeto segun su sexo. En la tercera, segun 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 pregunté por la ocupacion del encuestado,
distinguiéndose entre: “trabaja”, “ama de casa”, “prejubilado”, “jubilado”, “otra”.
En la quinta, se preguntd por la clase social, clasificAandose entre: “alta”,
“media-alta”, “media-baja”, “baja”. Por ultimo, se pregunté 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 pregunté por la
localidad donde se cumpliment6 la encuesta, diferenciandose entre: Castelldn,
Valencia y Alicante. En la segunda, se le pidi6 que distinguiera el lugar donde
fue realizada la encuesta (centros especializados de atencién a los mayores y
asociaciones de personas mayores). En la dltima pregunta se abrié la
posibilidad para que el entrevistador manifestase cualquier observacién
detectada en el devenir del proceso.

A modo de sintesis en la tabla 20 se muestran las fuentes utilizadas para

valorar cada variable asi como el nUmero de items de las mismas.
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Tabla 20

Escalas utilizadas para la redaccion del cuestionario

Variable items Referencias

Actitud hacia 4 Andrews (1989); Donthu (1998); MacKenzie y Lutz (1989).

la publicidad

Implicacion 10 Zaichkowsky (1994).

con el

producto

Implicacion 3 Hawkins y Hock, (1992); Petty y Cacioppo, (1985).

con el anuncio

Actitud ante el 5 Beerli y Martin (1999); Cox y Cox (1988); Curlo y Ducoffe

anuncio (1998); Hill (1989); Kempf y Smith (1998); MacKenzie y Lutz
(1989); MacKenzie y Spreng (1992); Yi (1990).

Respuestas 5 Olney, Holbrook y Batra (1991); Celuch y Slama (1995);

cognitivas Lord, Lee y Sauer (1995); Kempf y Smith (1998).

ante el

anuncio

Actitud hacia 5 Beerli y Martin (1999); Cox y Cox (1988); Graeff (1997); Homer

la marca (1990); Kardes (1988); Kempf y Smith (1998); MacKenzie y Lutz
(1989); MacKenzie y Spreng (1992); Severn, Belch y Belch
(1990); Yi (1990).

Respuestas 4 Determinadas segln un pretest realizado a 20 personas

cognitivas mayores de 65 anos.

hacia la marca

Intencién 5 Homer (1990); Keller (1991a y b); MacKenzie y Lutz (1989);

de compra MacKenzie y Spreng (1992); Miniard, Bhatla y Rose (1990);

Severn, Belch y Belch (1990);Yi (1990); Yoon et al.,(1995).

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.3. Descripcion de los anuncios utilizados.

Como resultado del pretest se decidié 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 publico mayor (Vivir con Jubilo).

Para cada uno de éstos productos se disefiaron dos versiones del anuncio: una

explicita y otra tropo (ver anexos 6y 7).

Las figuras estilisticas 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 manifesté una aliteracion (figura que mediante la repeticiéon de
fonemas, sobre todo consonanticos, contribuye a la estructura o expresividad
del verso) en la repeticién del fonema “b”.

Se observé la existencia de una polisemia (pluralidad de significados de una
palabra o de cualquier signo linglistico) en el juego de palabras que se realizé
con la palabra tierno, estableciéndose un paralelismo entre beso y Bimbo, al
establecer que ambos eran igual de tiernos. La palabra tierno presento

diferentes sentidos:

1) Tierno porque se deforma facilmente por la presion (blando).

2) Tierno como reciente, elaborado hace poco tiempo.

3) Tierno como delicado, décil.

4) Tierno como afectuoso, carinoso, amable.

Al trasladar todas estas caracteristicas 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 expresion “todo” y también en la
expresion “el ser humano es extraordinario”. Ademas se manifestd una
anfibolia o anfiboldégia con respecto al refresco anunciado, reposada en la
imagen del sefior mayor, de aspecto saludable, cbmodamente sentado en un
sillén en medio de un verde prado (lo que supone una clara invocacion a la

“frescura”, a “tomar el fresco”). Ademas se presentd una hipérbole potenciada
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por el prefijo “re-". Esta también pudo interpretarse como un adjetivo, referido al

sefior mayor, “mas listo que nadie”, “mas joven”, “mas comodo”.
3) En el anuncio del Carnet del Mayor.

La promesa del anuncio se sustenté en ofrecer a la persona mayor “sentirse

importante”, “actuar”, por tan sélo 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 perifrasis, dado que utiliza una palabra en lugar de otra.

El eslogan “porque tu eres el actor principal” contuvo una parénesis o
exhortacién al reposar toda la fuerza del mensaje en el “t0”, si bien el consejo
de la admonicién se encontr6 implicito. No hubo imperativo, aunque éste se
puede suponer en la frase “mayores (id) al teatro”, frase en la que se produjo

una omisién del articulo “los” y del tiempo verbal “id” o “van”.

No obstante, el recurso que mas destaco fue la anfibolia o anfibologia de la
frase “actor principal” que jugd con el sentido restrictivo, escénico de la
expresién y del genérico: “actor” ya que éste es el que “actia” y “principal”

entendido como el mas importante.
4) En el anuncio de la revista dirigida al publico mayor (Vivir con Jubilo).

Se manifesté una figura etimoldgica implicita entre la palabra “jubilo” y en el
concepto “jubilado” que no aparecié. Esta figura se presenté como cercana a la
paronomasia, sin llegar a serlo, porque para que ésta se diera deberian
aparecer las dos palabras (por ejemplo: “los afos pasan y pesan”). Se

establecié ademas un triple nivel, al entenderse Jubilo como:
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1) Alegria.

2) Jubilos (de jubilado).

3) Jubilo como nombre de la revista.

Con respecto a los aspectos relacionados con la ejecucion del anuncio, éstos
fueron basicamente los mismos en las dos versiones de los anuncios. Se
incluyeron en ambos casos las mismas fotografias y la estructura de los
anuncios, en cuanto a la ubicacion de dicha fotografia y del texto, fueron muy
similares. Sin embargo, mediante la aplicacién del programa informatico de
retoque digital Photoshop 7.0. se alteré el texto del anuncio con el fin de
conseguir la version explicita y la tropo. Se respetd, 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 realizdé dos grupos de

anuncios (tabla 21):

El grupo 1 fue formado por las siguientes versiones de los anuncios (anexo 6):
Bimbo (tropo), Aquarius (explicito), Carnet del Mayor (tropo), Vivir con Jubilo

(explicito).

El grupo 2 fue formado por las siguientes versiones de los anuncios (anexo 7):
Bimbo (explicito), Aquarius (tropo), Carnet del Mayor (explicito), Vivir con Jubilo
(tropo). Ambos grupos se presentaron al mismo numero de personas de la

muestra.
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Tabla 21

Grupos de anuncios

GRUPO 1

GRUPO 2

BIMBO (tropos: aliteracion, polisemia,
metonimia)

BIMBO (explicito)

Te cambio un beso por un Bimbo.

La nueva receta de Bimbo logra que cada
dia tu mundo sea mas tierno. Nueva receta
super tierno.

Bimbo.

La nueva receta de Bimbo, logra dia a dia, el
pan de molde mas tierno. Bimbo. Nueva
receta, mas tierno.

Aquarius (explicito)

Aquarius (tropos: hipérbole, anfibolia o
anfibologia)

Aquarius es una bebida deportiva e
hidratante con bajas dosis en sodio y altas
en minerales, magnesio, calcio, aminoacidos,
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 perifrasis, parénesis o
exhortacion, anfibolia o anfibologia)

Carnet del Mayor (explicito)

Si tienes mas de 60 anos, los jueves teatro
por sélo 3 euros. Porque tu eres el actor
principal. Mayores al teatro. Pide tu Carnet
del Mayor en la Generalitat Valenciana.

Si tienes mas de 60 afos, los jueves puedes
ir al teatro por s6lo 3 euros. Los mayores van
al teatro. Pide tu Carnet del Mayor en la
Generalitat Valenciana.

Vivir con Jubilo (explicito)

Vivir con Jubilo (tropo: casi una
paranomasia, figura etimoldgica implicita)

Vacaciones con Jubilo para todos nuestros
lectores. Destinos a elegir. Vivir con Jubilo.

Oferta de vacaciones para los lectores de la
revista Vivir con Jubilo. Destinos a elegir.
Vivir con Jubilo.

El tipo de tropo utilizado en cada producto asi como su definicion aparecen

explicados en la tabla 22.
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Tabla 22
Definiciones de los tropos utilizados en los anuncios
Tropo Definicion
Metonimia Sustituciéon de un término por otro que presenta con el primero una relacion de
contigliidad espacial, temporal o causal.
Anfibologia Doble sentido de una palabra a la que se le puede dar mas de una

interpretacion.

Perifrasis o

Consiste en utilizar mas palabras de las necesarias para expresar algo que

circunloquio | s6lo necesita unas pocas o una sola.

Hipérbole Exageracion tal, que se sale de la realidad. Presenta desproporcionadamente
los hechos o las situaciones, caracteristicas, actitudes, etc. ya sea por exceso
(auxesis) o por defecto (tapinosis).

Eufemismo Sustitucion de una palabra o frase por otra para disimular la crudeza,
vulgaridad o gravedad de la original, es decir, dulcificacién.

Polisemia Capacidad que tiene una sola palabra para expresar distintos significados.

Elipsis Supresion de algun elemento de la oracién que queda sobreentendido.

Paranomasia

Semejanza fonética entre dos vocablos muy parecidos.

Exhortacion

Incitacion por medio de palabras, razones o ruegos a actuar de determinada
manera.

Aliteracion

Repeticion de un sonido al menos dos veces en un discurso.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Garrido (2000).
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4.2.4. Diseno de la investigacion y distribucion de la muestra.

La poblacion objeto de estudio fueron las personas mayores de 65 afos
residentes en la provincia de Castellén, Valencia y Alicante. La edad oficial de
la jubilacién, 65 afos, se tomé 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 afos de ambos sexos residentes en los municipios de
Castelldén, Valencia y Alicante, que mantuvieran unas capacidades minimas

cognitivas que les permitiesen ser capaces de comprender el cuestionario.

El universo de estudio ascendi6 a un total de 751. 762 personas mayores de 65
anos empadronadas en la Comunidad Valenciana, de las cuales en el
municipio de Castell6n hay empadronadas 89.289, en el de Valencia 383.130 y
en el de Alicante 279.343. El tamafno teoérico de la muestra fue de 512
individuos quedando posteriormente reducida tras un proceso de depuracién de

datos que nos permitié eliminar los casos atipicos.

Uriel y Aldas (2005) sugieren que la mejor manera para identificar los casos
atipicos desde un punto de vista multivariante, es estudiar si el vector de datos
difiere del centroide. Esta opcién fue especialmente indicada en nuestro caso
porque la técnica escogida en el analisis de datos, la técnica SEM, exige la
normalidad multivariante, por lo que el tratamiento de los casos atipicos debia
de ser multivariante. Con el fin de identificar los casos atipicos, en este estudio
se llevé a cabo un analisis “cluster”, tomando como criterio de clasificacién la
distancia al centroide. Ello permitié identificar un grupo de datos homogéneo y
otro conjunto con un comportamiento atipico. Mas concretamente, la muestra
total estaba formada, tal y como hemos dicho, por un total de 512
observaciones. El estudio de los casos atipicos a través de la técnica “cluster”
llevd a desestimar un total de 4 casos, por no haber sido capaces de responder

al conjunto de todas las categorias de productos presentadas, por lo que la
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muestra final quedd reducida a 509 individuos, estimandose un error muestral
de 4,4% (p=9=0,5).

Para la distribucion por edad, género y localidad de la muestra se tomaron
como referencia los datos del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda de cada
una de las localidades estudiadas (www.ine.es), utilizandose como criterio de
distribucién la realizacion de minimo de 100 encuestas personales por
municipio (100 en Castellon, 150 en Valencia y 150 en Alicante) repartiéndose
las restantes 109 proporcionalmente.

La seleccién de las unidades a encuestar se realizé de manera pseudoaleatoria
por el método de la deteccion en CEAMS (centros especializados de atencion a
las personas mayores) y asociaciones de personas mayores. Para el trabajo de
campo se contraté a una empresa de investigacién de mercados que utilizé a
encuestadores profesionales debidamente formados, dandoles instrucciones
por escrito y oralmente sobre la cumplimentacion de los cuestionarios. El
trabajo de campo se realiz6 durante el mes de diciembre de 2008.

En cuanto la distribuciéon de la muestra por edades, se observé una mayor
concentracion en el segmento comprendido entre los 65 a 74 afos (59,5%),
seguido por el segmento de 75 a 84 anos (35%) y finalmente el de mas de 85
anos (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
Distribucion de la muestra analizada por edad
Tramo de Edad N Hombres Mujeres
De 65 a 74 afos 303 158 145
De 75 a 84 afios 178 92 86
Mas de 85 arfios 28 14 14
TOTAL 509 264 245

En lo referente al nivel de estudios, la mayoria de los encuestados dijeron
poseer estudios primarios (51,5%), seguidos por los que no tenian ningun 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 ultimos los universitarios superiores
(2,2%) (tabla 24).

Tabla 24
Distribucion 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 ultimo el de trabajadores en activo
(0,6%) (tabla 25).

Tabla 25
Distribucion de la muestra analizada por ocupacion principal
Ocupacion 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 mayoria eran de clase media-media (59,3%),
seguido de media-baja (30,3%), media-alta (5,3%), baja (4,9%) y por ultimo alta
(0,2%) (tabla 26).

Tabla 26
Distribucion de la muestra analizada segun 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 afnos (59,5%),

con estudios primarios (51,5%), jubilado (84,3%) y de clase social media-media

(59,3%).

A continuacién en la tabla 27 se recoge la ficha técnica del estudio:

Tabla 27
Ficha técnica del estudio

Universo 751. 762 personas mayores de 65 afos de ambos sexos residentes
en la Comunidad Valenciana.

Muestra 509 personas mayores de 65 afos de ambos sexos residentes en
los municipios de Castellén, Valencia y Alicante.

Técnica Cuestionario estructurado.

Procedimiento
del muestreo

Muestreo estratificado con afijacién proporcional en funcién de la
distribucion de la poblacién segun las variables de edad, género y
habitat con sobre representacién en las poblaciones mas
pequenas. Pseudoaleatoria.

Error del muestreo

4,4% (p=9=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 procedio 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 telefénico del 15% de las entrevistas cuyos encuestados

decidieron voluntariamente dar su nimero de teléfono.

El procesamiento informético de los datos recogidos se realiz6 mediante los
programas SPSS 17.0 y LISREL 8.30.




Capitulo 5

ANALISIS EMPIRICO

5.1. ANALISIS DE DATOS Y CONTRASTE DE LAS HIPOTESIS.

En el analisis de datos se procedié a determinar la calidad de las escalas de
medida utilizadas, es decir, fundamentar los componentes del modelo
conceptual, para ello se realizd un andlisis factorial confirmatorio a través de la
técnica de modelos de ecuaciones estructurales (SEM). Este estudio aportd
una valoracién del ajuste global de los datos, es decir, permiti6 ademas de
depurar las escalas, eliminando los items no significativos, determinar la

validez convergente, divergente y fiabilidad de las escalas.

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

medicion.

Para todos los productos analizados se utilizaron las mismas escalas de
medicidn por lo que, con objeto de generalizar, se realizé de forma conjunta el

estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas.

En cuanto a la implicacion con el producto, se diferencié entre el aspecto
afectivo y el cognitivo utilizandose escalas diferentes segun el caso (tabla 28),
realizandose un andlisis conjunto de la fiabilidad, validez y dimensionalidad que
observé 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) (Jéreskog y
Soérbom, 1996).



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 183

Con respecto a la dimension afectiva los items 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 dimensidn cognitiva los items
que recibieron las puntuaciones mas elevadas fueron: “significa mucho para
mi” (0,96), “tiene mucho valor para mi” (0,96), “es muy necesario para mi”
(0,96), siendo los items peor valorados “es muy importante” (0,90) y “es algo
muy relacionado conmigo” (0,90).

La validez convergente quedd 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
extraida 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 quedé demostrada al ser los indices 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 implicacion con el

producto (solucion completamente estandarizada)

items Carga
Factorial *
IMPLICACION 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)
IMPLICACION COGNITIVA CON EL PRODUCTO
Es muy importante 0,90 (25,22)
Es algo muy relacionado conmigo 0,90 (25,40)
Significa mucho para mi 0,96 (fijo)
Tiene mucho valor para mi 0,96 (35,44)
Es muy necesario para mi 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

IMPLICACION AFECTIVA CON EL PRODUCTO
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,98
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,90

IMPLICACION COGNITIVA CON EL PRODUCTO
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,97
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,89

*En paréntesis el estadistico t.

La validez divergente quedé demostrada tras ser evaluada a través de la
varianza extraida promedio-AVE (Fornell y Larcker, 1981). Para ello un
constructo debe compartir mas varianza con sus indicadores que con otros
constructos del modelo. Esto sucede cuando la raiz cuadrada del AVE entre
cada par de factores es superior a la correlacién estimada entre dichos
factores, tal y como sucedié en el presente caso lo que ratific6 su validez
divergente (tabla 29).

Tabla 29
Validez divergente del la escala implicacion con el producto*

IMPLICACION AFECTIVA IMPLICACION COGNITIVA
CON EL PRODUCTO CON EL PRODUCTO
IMPLICACION AFECTIVA
CON EL PRODUCTO 0,951 0,77
IMPLICACION COGNITIVA
CON EL PRODUCTO 0,77 0,941

*Debajo y encima de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.

En cuanto a la implicacion con el anuncio se diferencié entre el aspecto afectivo
y el cognitivo utilizandose escalas diferentes segun el caso, realizandose un
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analisis conjunto de la fiabilidad, validez y dimensionalidad que observé 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)
(Jéreskog y Sérbom, 1996).

Con respecto a la dimension afectiva, el item con mayores cargas factoriales
fue: “le ha parecido interesante” (0,95) siendo el que mas baja carga factorial
obtuvo: “la ha observado” (0,70). Con respecto a la dimensién cognitiva, los dos
items que obtuvieron las mismas cargas factoriales fueron: “la ha leido” (0,82),
“le ha parecido interesante” (0,82).

La validez convergente quedé 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 extraida 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 quedé demostrada al ser los indices de cada una de
las dimensiones obtenidas superiores a 0,6 (0,88 y 0,85) (Bagozziy Yi, 1988).

Tabla 30
Estudio de la dimensionalidad, fiabilidad y validez de la escala implicacion con el

anuncio (solucion completamente estandarizada)

ltems Carga
Factorial *
IMPLICACION AFECTIVA CON EL ANUNCIO
La ha observado 0,70 (8,50)
Le ha parecido interesante 0,95 (fijo)
IMPLICACION COGNITIVA CON EL ANUNCIO
La ha leido 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

IMPLICACION AFECTIVA CON EL ANUNCIO
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,88
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,81

IMPLICACION COGNITIVA CON EL ANUNCIO
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,85
VALIDEZ CONVERGENTE: AVE= 0,76

*En paréntesis el estadistico t.
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La validez divergente quedé demostrada tras ser evaluada a través de la
varianza extraida promedio-AVE y por ser la correlacion inferior a la raiz
cuadrada del AVE de los factores (Fornell y Larcker, 1981) (tabla 31).

Tabla 31

Validez divergente de la escala implicacion con el anuncio*

IMPLICACION AFECTIVA IMPLICACION COGNITIVA
CON EL ANUNCIO CON EL ANUNCIO
IMPLICACION AFECTIVA
CON EL ANUNCIO 0,897 0,46
IMPLICACION COGNITIVA
CON EL ANUNCIO 0,46 0,873

*Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.

En cuanto a las respuestas cognitivas ante el anuncio y la actitud ante el
anuncio se realizd6 un analisis conjunto de la fiabilidad, validez y
dimensionalidad que observé 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) (Joreskog y Sérbom, 1996) (tabla 32).

En la actitud ante el anuncio los items que obtuvieron las cargas factoriales
mas elevadas fueron: “tengo una opinién muy favorable” (0,94), seguido de “me
ha gustado mucho” (0,92), “es muy interesante” (0,92), siendo los items 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 items con cargas
factoriales superiores fueron: “es muy convincente” (0,92), seguido de “es muy
informativo” (0,90), “es muy persuasivo” (0,90), “es muy creible” (0,90), siendo

el item con menor carga factorial: “tiene unos argumentos muy fuertes” (0,83).

La validez convergente quedé 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 extraida 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 quedé demostrada al ser los indices de cada una de

las dimensiones obtenidas superiores a 0,6 (0,97 y 0,95) (Bagozziy 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

items 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 opinion 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 creible 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 estadistico t.

Con respecto a la validez divergente esta queddé demostrada tal y como se

puede apreciar en la tabla 33. Dicha validez se evalud a través de la varianza

extraida promedio-AVE y por ser la correlacion 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 RESPUESTAS COGNITIVAS
ANUNCIO ANTE EL ANUNCIO
ACTITUD ANTE EL 0,928
ANUNCIO
RESPUESTAS COGNITIVAS 0,70 0,904
ANTE EL ANUNCIO

*Debajo y encima de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.

En cuanto al analisis de la fiabilidad, dimensionalidad y validez de las escalas
de la actitud hacia la marca, de las respuestas cognitivas hacia la marca y de la
intencién de compra (tabla 34), la probabilidad asociada a la chi-cuadrado
alcanzd un valor superior a 0,05 (0,083), por lo que existié un ajuste global del
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modelo (Jéreskog y Sérbom, 1996). La validez convergente quedé demostrada
al ser las cargas factoriales superiores a 0,6 (Bagozzi, 1980; Bagozzi y Yi,
1988; Hair, et. al., 2006) y porque la varianza extraida 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 estadistico que
la determiné 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 items con las
cargas factoriales mas elevadas fueron: “tengo una opinion muy favorable
sobre la marca x” (0,94), seguido de “considero que la marca x tiene mucho
prestigio” (0,95), siendo el item que obtuvo las cargas factoriales mas bajas: “la
marca x me gusta mucho” (0,92).

Con respecto a la actitud hacia la marca los items que recibieron las
puntuaciones mas elevadas fueron: “la marca x ofrece una gran garantia”
(0,94), seguido de “la marca x tiene mucha calidad” (0,93) y “tiene buena
apariencia” (0,93), siendo el item peor valorado: “la marca x tiene un buen
precio” (0,77).

La intencién de compra se definié unidimensionalmente, estando representada

por los items: “seguro que no”, “poco probable”, “no lo sé”, “probablemente si”,

“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 intenciéon de compra

items 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 opinidon 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 garantia 0,94 (50,81)

INTENCION DE COMPRA
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ probablemente si/ 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 estadistico t.

Con respecto a la validez divergente esta queddé demostrada tal y como se

puede apreciar en la tabla 35, dicha validez se demostré de forma similar a

como se habia procedido en el caso anterior.

Tabla 35

Validez divergente de las escalas actitud hacia la marca, respuestas cognitivas hacia la

marca e intencion de compra

ACTITUD HACIA LA RESPUESTAS INTENCION DE
MARCA COGNITIVAS HACIA COMPRA
LA MARCA
ACTITUD HACIA LA 0,945 0,77 0,58
MARCA
RESPUESTAS 0,77 0,907 0,55
COGNITIVAS HACIA
LA MARCA
INTENCION DE 0,58 0,55 1
COMPRA

*Debajo y encima de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.
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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 describié en la revision de la literatura existe un nutrido cuerpo
tedrico 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 mediacién dual,
aunque introduciendo la relacion entre la actitud ante el anuncio y la intencion
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 procedi6é a verificar, a través de las
relaciones causales establecidas en el modelo conceptual y aplicando un
analisis “path” (Joéreskog y Sérbom 1996), el cumplimiento de las hipoétesis
planteadas de la 1 ala 6.

El analisis efectuado en este apartado, demostrd, en primer lugar, un ajuste
del modelo adecuado, ya que la probabilidad asociada al estadistico chi-
cuadrado fue superior a 0,05 para todos los anuncios analizados. Asi 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 continuacién describiremos los efectos de las variables
incluidas en el modelo y los resultados obtenidos en el contraste de las
hipotesis 1 a la 6 (tabla 36 y figura 19).
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Tabla 36
Analisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo global’

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet revista
AA. > AM. 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)
AM. > I.C. 0,55 (12,93) 0,71 (19,82) 0,55 (11,53) | 0,33 (7,65)
R.C.A. - AA. 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.CM. - AM. 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; GFl=1; AGFI=0,99

Anuncio bebida deportiva:
Chi-Square=3,59; gl=1; P=0,057; RMSEA=0,072; GFl=1; AGFI=0,96

Anuncio Carnet del Mayor:
Chi-Square=5,43; gl=3; P=0,142; RMSEA=0,040; GFl=1; AGFI=0,98

Anuncio revista:
Chi-Square=7,76; gl=4; P=0,100; RMSEA=0,043; GFI1=0,99; AGFI=0,98

" Coeficientes del analisis “path” (significatividad).
Nota: A.A.: Actitud ante el anuncio; A.M.: Actitud hacia la marca ; I.C.: Intenciéon de compra; R.C.A.: Respuestas
cognitivas ante el anuncio; R.C.M.: Respuestas cognitivas hacia la marca.

Figura 19
Analisis de las relaciones causales entre las variables en el modelo global1

RESPUESTAS A1 0.86 ACTITUD ANTE A1 012
COGNITIVAS A2.002 |—p ELANUNCIO *A2: 0,05
ANTE EL *A3: 0,94 (A.A) *A3: 0,11
ANUNCIO *A4: 0,95 *A4: 0,21
(R.C.A)
*A1: 0,50 *A1: 0,16 A\
:ﬁg g,gg :ﬁg g’?g INTENCION DE
*Ad: 0,70 *Ad: 0,21 COMPRA
(.C.)
A
A\ 4
RESPUESTAS :ﬁ; g,;fli ACTITUD HACIA LA :ﬁ; g,gf
COGNITIVAS JA2:0, MARCA b
HACIA LA MARCA || «as09s || (AM.) A% 033
(R.C.M.)

" Coeficientes del analisis “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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5.1.2.1.Contraste de la hipotesis 1.

Para el contraste de la hipotesis 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 relacién o la influencia que ejerce la actitud ante el

anuncio sobre la actitud hacia la marca.

En este andlisis se observd 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 confirmé
totalmente la hipétesis 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 hipétesis 2.

La hipétesis 2 mantiene que: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona

mayor influye de manera directa y positiva en su intencién de compra”.

La relacion planteada en la hipdtesis de trabajo se centré en la influencia
ejercida por la actitud ante el anuncio en la intencibn de compra. En este
sentido, se observé que en todos los casos existe una influencia directa,
positiva y significativa de la actitud ante el anuncio en la intencién 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 linea con los trabajos de
Mitchell (1986), Mitchell y Olson (1981) y Muehling (1987) se confirmd

totalmente la hipotesis 2 de nuestro estudio.

5.1.2.3. Contraste de la hipbtesis 3.

La hipétesis 3 defiende que: “La actitud hacia la marca que tiene la persona

mayor influye de manera directa y positiva en su intencién de compra”.
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La relacion planteada en esta hipétesis de trabajo se centrd en la influencia que
ejerce la actitud hacia la marca en la intencién de compra. En este sentido se
observé una influencia directa, positiva y significativa de la actitud hacia la
marca en la intencién 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 confirmo totalmente para todos los anuncios analizados la hipotesis 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 hipbtesis 4.

La hipoétesis 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 relacion planteada en esta hipotesis de trabajo se centrd en la influencia que
ejercen las respuestas cognitivas ante el anuncio sobre la actitud ante el

anuncio.

Se observé 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 confirmé totalmente la hipo6tesis 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 hipbtesis 5.
De acuerdo con la hipotesis 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 relacién planteada en la hipétesis se centré en la influencia que ejerce la
actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas hacia la marca. De acuerdo
con los productos analizados se observé 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 hip6tesis 5 de nuestro estudio (Brifiol, Petty y Tormala, 2004;
Homer, 1990; Laroche, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; Miniard, Bhatla y Rose,
1990; Mittal 1990; Paez, 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 informacion 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 opinion existente y
animar al consumidor a que desee la marca (Mortimer, 2002).

5.1.2.6. Contraste de la hipbtesis 6.

La hipotesis 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 relacion planteada en la hipdtesis de trabajo se centré en la influencia
ejercida por las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud hacia la
marca. Asi se observé que, para todos los casos, existié 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 hipétesis 6 de nuestro estudio
presentando al conocimiento de marca como un antecedente valido 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 implicacién con el anuncio

como variable moderadora.

Tras demostrar el cumplimiento de las hipétesis del modelo global, en este
apartado nos proponemos describir los resultados obtenidos al analizar las
relaciones causales planteadas al introducir como variable moderadora la
implicacidén con el anuncio, resultados que serviran para contrastar las hipétesis
dela7 ala12 (tablas 37 y 38, figuras 20 y 21). Para este caso se diferencio
entre baja y alta implicacién creandose 8 casos diferentes que fueron el
resultado de la creacidén de 2 escenarios (alta y baja implicacion) para cada uno

de los cuatro anuncios considerados.
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Tabla 37

Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de baja

implicacién con el anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet revista
R.C.A. —> AA. 0,88 (19,71) 0,90 (25,66) 0,90 (22,04) | 0,99 (34,61)
AA. 5> R.CM. 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)
AA. > AM. 0,15 (4,76) 0,05 (2,05) 0,09 (2,56) | 0,15 (4,82)
AA. > I.C. 0,16 (4,76) 0,05 (2,05) 0,10 (2,56) | 0,16 (4,82)
AM. > 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; GFl=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; GF1=0,99; AGFI=0,96

" Coeficientes del anélisis “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.: Intencién de compra.

Tabla 38

Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de alta

implicacion con el anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet revista
R.C.A. — AA. 0,78 (17,87) 0,80 (19,77) 0,83 (26,27) | 0,95 (35,76)
AA. - R.C.M. 0,44 (6,32) 0,47 (8,15) 0,75 (13,62) | 0,73 (15,99)
R.C.M. — AM. 0,73 (16,06) 0,81 (20,91) 0,79 (22,70) | 0,77 (20,69)
AA. — AM. 0,13 (3,19) 0,09 (2,31) 0,16 (4,22) 0,18 (5,09)
AA. — I.C. 0,13 (3,19) 0,13 (2,16) 0,16 (4,22) 0,18 (5,09)
AM. — |.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; GF1=0,99; AGFI=0,96

Anuncio revista:

Chi-Square=5,38; gl=2; P=0,067; RMSEA=0,080; GF1=0,99; AGFI=0,94

" Coeficientes del anélisis “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.: Intencién de compra.
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Figura 20

197

Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de baja

implicacién con el anuncio'

RESPUESTAS - ACTITUD ANTE -
COGNITIVAS oz oo | | ELANUNCIO A2 005
ANTE EL *A3: 0,90 (AA) *A3: 0,10
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,99 *Ad4: 0,16
*A1: 0,50 *A1: 0,15 \
1A2: 054 1A2: 0,05 INTENCION DE
*Ad: 0,66 *Ad: 0,15 COMPRA
(.C.)
A
\ 4
RESPUESTAS A1 0,79 ACTITUD HACIA LA A1: 060
COGNITIVAS *A3. 0,84 MARCA *A3: 0,60
HACIA LA MARCA *A4: 0,81 (AM.) *Ad4: 0,38
(R.C.M.)

! Coeficientes del analisis “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

Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo para el caso de alta

implicacion con el anuncio'
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! Coeficientes del analisis “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 hipbtesis 7.

Segun lo mantenido por la hipétesis 7: “En condiciones de baja implicacion con
el anuncio, las respuestas cognitivas de las personas mayores ante el anuncio

influyen mas en su actitud ante el mismo que en alta implicacién”.

Con respecto a la relacién planteada en la hipbtesis 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 implicacién con el
anuncio (tabla 37 y figura 20) fueron siempre superiores a los tomados en el

caso de alta implicacion (tabla 38 y figura 21).

Ademas se observé que, los valores obtenidos en esta relacidon, tanto en alta
como en baja implicacion, 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 (Bddalo, 2002). Dichos hallazgos coinciden con las
investigaciones que mantienen que, en bajo nivel de procesamiento, el afecto
no es identificado (Crano y Prislin, 2005). Ademas apoyan los estudios que
defienden que en baja implicacion, se pueden dar simultaneamente las dos
rutas de persuasion (Brown y Stayman, 1992; Falces et. al., 2001; Homer,
1990; MacKenzie, Lutz y Blech, 1986; Miniard, Bhatla y Rose, 1990; Rodriguez,
Del Barrio y Castafeda, 2006). La explicaciéon a lo sucedido radica en que al
encontrase bajamente implicados, los mayores confian mas 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 confirmé totalmente la

hipétesis 7 de nuestro estudio.
5.1.3.2. Contraste de la hipbtesis 8.
La hipdtesis 8 mantiene que: “En condiciones de baja implicacion con el

anuncio, la actitud ante el anuncio de las personas mayores influye mas en las

respuestas cognitivas hacia la marca que en alta implicacién”.
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Con respecto a los valores que se obtuvieron del andlisis de la relacién
defendida en esta hipétesis entre la actitud ante el anuncio y las respuestas
cognitivas hacia la marca, observamos que, en baja implicacion los valores
vuelven a ser mas altos. La excepcién a este hecho la encontramos en el
Carnet para el Mayor y en la revista. No obstante, la diferencia a favor de la alta
implicacidn, no resulta excesivamente alta (tablas 37 y 38, figuras 20y 21). Por
lo que de los resultados obtenidos se concluye que, la hipotesis 8 se confirma
parcialmente, al cumplirse Unicamente 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 Thjgmge (2003), los valores para baja implicacién en la
relacion de la actitud ante el anuncio y de las respuestas cognitivas hacia la
marca son muy superiores a los obtenidos en la relacion entre la actitud ante el

anuncio y la actitud hacia la marca.

5.1.3.3. Contraste de la hipbtesis 9.

La hipotesis 9 sostiene que: “En condiciones de baja implicacién con el
anuncio, las respuestas cognitivas hacia la marca de las personas mayores

influyen méas en su actitud hacia la marca que en alta implicacién”.

Con respecto a los valores que se obtuvieron del andlisis de la relacién
defendida en la hip6tesis de trabajo entre las respuestas cognitivas hacia la
marca y la actitud hacia la marca, se observé que, en baja implicacion los
valores volvieron a ser mas altos que en alta (tablas 37 y 38, figuras 20 y 21).
Ademas, 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 implicacién, 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 podrian 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 implicacidén 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; Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006). Las
personas mayores, pese a su tendencia a la baja implicacion, pueden
racionalizar el mensaje con el fin de comprenderlo y superar los déficits de
atencién, comprensién y memoristicos. Por lo tanto, para todos los anuncios

analizados, se confirma totalmente la hip6tesis 9 de nuestro estudio.

5.1.3.4. Contraste de la hipétesis 10.

De acuerdo con lo mantenido en la hip6tesis 10: “En condiciones de baja
implicacion con el anuncio, la actitud ante el anuncio de las personas mayores

influye mas en su actitud hacia la marca que en alta implicacién”.

En el andlisis de la relacién entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la
marca mantenida en la hipotesis de trabajo se observé que, los valores
obtenidos en baja implicacién 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 implicacién (tablas 37 y 38, figuras 20 y 21). Los
resultados obtenidos en los anuncios de la bebida, el Carnet y la revista
estarian en contradiccion con las conclusiones de los estudios realizados en
personas jovenes, en los que las respuestas afectivas ante el anuncio
resultaron mas importantes en la determinacion de la actitud hacia la marca en
condiciones de baja que en alta implicacién (Kim, 2003). De lo que se
desprende que la hipétesis 10 de nuestro estudio se confirmé parcialmente al

cumplirse Unicamente en el caso del anuncio de pan de molde.

5.1.3.5. Contraste de la hipbtesis 11.

La hipo6tesis 11 mantiene que: “En condiciones de baja implicacién con el
anuncio, la actitud ante el anuncio de las personas mayores influye mas en su

intencién de compra que en alta implicacion”.

En la relacion entre la actitud ante el anuncio y la intencién de compra los

valores obtenidos en baja resultaron superiores a los obtenidos en alta
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implicacién unicamente en el caso del pan de molde (tablas 37 y 38, figuras 20
y 21). Esto supone que la hipétesis 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 jévenes que afirman que, en baja implicacion,
la actitud ante el anuncio influye menos en la intencién de compra que en alta
implicacion (Petty, Cacioppo y Schumann, 1983; Te’eni-harari, Lampert y
Lehman-Wilzig, 2007).

Por otro lado, segun los valores obtenidos, tanto en el caso de baja como de
alta implicacién, la influencia de la actitud ante el anuncio en la intencion de
compra de las personas mayores no es excesivamente elevada. La explicacion
a este hecho reside en que, los mayores, en su proceso de busqueda de
informacién y posterior intencibn de compra, suelen recurrir —en orden de
importancia- a: la opinién de los familiares, su experiencia y conocimiento,
amigos, vendedores y por ultimo a la informacion publicitaria (Grande, 1993,
Ramos, 2005).

5.1.3.6. Contraste de la hipbtesis 12.

La hipétesis 12 afirma que: “En condiciones de baja implicacién con el anuncio,
la actitud hacia la marca de las personas mayores influye mas en su intencién

de compra que en alta implicacion”.

La relacién entre la actitud ante la marca y la intencién de compra defendida en
la hip6tesis mostré6 unos valores superiores en baja sobre alta implicacién
(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
informacion necesaria que revele su intencibn de compra (Cole vy
Balasubramanian, 1993). Con estos resultados se confirma totalmente, la
hipétesis 12 de nuestro estudio.
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5.1.4. Contraste de las hipétesis de la 13 a la 17.

En este apartado se realiz6, en primer lugar, un analisis descriptivo de la
muestra segun el nivel de implicacién (alta o baja) Posteriormente, se realizé
un analisis descriptivo de la muestra combinando la versién del anuncio (tropo
o explicito). Finalmente se aplico la misma técnica segun la version del anuncio
y el nivel de implicacion con el anuncio, esto nos permitié contrastar las
hipétesis 13, 14, 15, 16 y 17 de nuestro estudio. En todos los casos se utilizé el
analisis de la varianza (ANOVA) con el fin de averiguar los valores medios y la

existencia de diferencias significativas.

5.1.4.1. Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacién con el anuncio.

Para el analisis de los anuncios segun el grado de implicacién manifestado por
el sujeto se distribuy6 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
mas?”, respondieron positivamente al item: “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 items: “en la foto”, “en el texto”, “en
ninguna de las dos cosas” (Hawkins y Hock, 1992; Petty y Cacioppo, 1983). La
utilizacién de este procedimiento permitié la obtencién para todos los productos

de dos grupos de tamafos similares.

Posteriormente esta distribucion se vio ratificada por el hecho de que tanto los
items que midieron la implicacion con el anuncio, como en los items que
midieron la implicacion con el producto se produjeron diferencias significativas
entre los dos grupos establecidos, manifestandose en todos los casos valores

mas altos en alta que en baja implicacién.

A continuacién explicaremos de forma sintetizada los resultados obtenidos de
este andlisis (tabla 39), describiendo pormenorizadamente en el anexo 8 el

conjunto de tablas realizadas.
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En primer lugar, se procedio a la practica de la técnica ANOVA con respecto a
la implicaciébn con el anuncio. En este analisis se observaron diferencias
significativas entre los sujetos alta y los bajamente implicados para todos los

anuncios utilizados.

En segundo lugar, se procedidé de forma similar con respecto a la implicacion
con el producto, manifestandose la existencia de diferencias significativas entre
las respuestas obtenidas para todos los items entre los sujetos alta y los
bajamente implicados en todos los anuncios. Ademas, se observd, en el caso
de la implicacion con el producto, unos resultados inferiores a los obtenidos en
la valoracién de la implicacién con el anuncio. Esto indica que, las personas
mayores que respondieron a nuestro cuestionario, manifestaron una mayor
implicacién con el anuncio que con el producto anunciado. Unicamente en el
caso del producto Carnet del Mayor encontramos valores que, si los
comparamos con el resto de anuncios considerados, revelan una mayor
implicacion con el producto. Sin embargo, a pesar de estos resultados, la
implicacién con el anuncio del Carnet del Mayor sigue siendo superior a la

implicacion con el producto.

En tercer lugar, se realizaron los andlisis 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 items
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 items entre los sujetos alta y los
bajamente implicados.

Por dltimo, el ANOVA practicado a la variable intencién de compra present6
diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre los sujetos alta y
los bajamente implicados. La excepcién 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 implicacién con el anuncio.

En general, podemos afirmar que segun los resultados obtenidos en el analisis
de la varianza, se detectan diferencias significativas entre alta y baja
implicacion para todas las variables analizadas.
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Tabla 39

Sintesis de los resultados del analisis descriptivo de la muestra segun la implicaciéon con el anuncio

Baja implicacién

Alta implicacién

Anuncio del | Anunciodela | Anuncio del | Anunciodela | Anunciodel | Anunciodela | Anunciodel | Anuncio de la
pan de molde bebida Carnet del revista para pan de molde bebida Carnet del revista para
deportiva Mayor personas deportiva Mayor personas
mayores mayores
LAA. 3,71* 3,80" 3,80% 3,22% 4,11~ 4,18* 4,18* 3,87*
I.LA.C. 3,16* 2,99* 2,99% 2,79% 3,83* 3,86* 3,86* 3,67*
[.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*
AA. 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: .A.A.: Implicacion afectiva con el anuncio; I.A.C.: Implicacién cognitiva con el anuncio; I.P.A.: Implicacién afectiva con el producto; I.P.C.: Implicacién 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.: Intencién de compra.




La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 206

5.1.4.2. Analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio (tropo o

explicito).

En este apartado se procedié al andlisis descriptivo de la muestra segin la
version del anuncio para cada uno de los productos analizados. A continuacion
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 practicé la técnica ANOVA a las respuestas cognitivas ante
el anuncio no detectandose diferencias significativas entre la versién tropo y
explicita en la mayoria de anuncios utilizados. La excepcion la encontramos en
el anuncio del pan de molde en el que se manifestaron diferencias significativas
entre la versién tropo (3,35) y explicita (3,13), siendo los resultados superiores

en la version tropo.

En segundo lugar, se procedié de forma similar con la variable actitud ante el
anuncio, no manifestandose la existencia de diferencias significativas entre las
respuestas obtenidas entre la versién tropo y la explicita para cada uno de los

anuncios analizados.

En tercer lugar, se procedio al andlisis de las respuestas cognitivas hacia la
marca, no detectandose diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas entre la version tropo y la explicita del anuncio. La excepcién 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 version tropo (3,25) sobre la explicita (3,06).

En cuarto lugar, en el andlisis realizado a la actitud hacia la marca, no se
detectaron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre la
version tropo y explicita en la mayor parte de los anuncios considerados. La
excepcién 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 version tropo (3,70) y la explicita (3,90), siendo los
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resultados superiores en la versidén explicita sobre la tropo, mientras que en la
bebida deportiva se detectaron diferencias significativas entre la version tropo
(3,35) y la explicita (3,14), siendo los resultados superiores para la versién

tropo del anuncio.

Por ultimo, con respecto a la intencion de compra, no se detectaron diferencias
significativas entre las respuestas obtenidas entre las dos versiones del
anuncio. La excepcion la encontramos en la revista para mayores, en el que se
detectaron diferencias significativas, siendo superior el valor obtenido en la

version explicita del anuncio (2,82) frente a la tropo (2,58).

En general podemos afirmar que, segun los resultados obtenidos en el analisis
de la varianza, salvo alguna excepcién muy concreta, no se detectaron
diferencias significativas entre las versiones tropo y explicita en las variables

analizadas.
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Tabla 40

Version tropo del anuncio

Version explicita del anuncio

Anuncio del | Anunciodela | Anuncio del | Anunciodela | Anunciodel | Anunciodela | Anunciodel | Anuncio de la
pan de molde bebida Carnet del revista para pan de molde bebida Carnet del revista para
deportiva Mayor personas deportiva Mayor personas
mayores mayores
R.C.A. 3,35" 3,11 3,62 2,89 3,13~ 3,21 3,57 3,04
AA. 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
AM. 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.: Intencién de compra.
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5.1.4.3. Analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio (tropo o

explicito) y el nivel de implicacion con el anuncio.

A continuaciéon se procedera a la descripcidon del analisis descriptivo de la
muestra segun la version del anuncio y el nivel de implicacién con el anuncio,
los resultados obtenidos nos permitirdn contrastar las hipotesis 13, 14,15, 16 y

17 de nuestro trabajo.

5.1.4.3.1 Contraste de la hipdtesis 13.

La hipétesis 13 de nuestro trabajo defiende que: “A menor nivel de implicacion,
el anuncio tropo favorece mas las respuestas cognitivas ante el anuncio que
tengan las personas mayores que el anuncio explicito”. A continuacién vamos a
ver el grado de cumplimiento de la misma para cada uno de los anuncios

considerados.

1) Anuncio del pan de molde.

El analisis de datos realizado al anuncio de pan de molde, con respecto a la
variable respuestas cognitivas ante el anuncio, mostr6 la existencia de
diferencias significativas entre la versidn tropo y la explicita, siendo superior el
resultado obtenido en la tropo (3,23) frente a la explicita (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 items de esta variable entre la versién tropo (3,50) y la
explicita (3,38) para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente

implicados (tabla 42).

Como consecuencia de los resultados obtenidos, podemos decir que la
hipétesis 13 de nuestro estudio se confirm6 parcialmente en el caso del
producto pan de molde, al manifestarse la existencia de diferencias
significativas y superiores en la version tropo en el caso de baja implicacién
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(tabla 41), pero no manifestarse diferencias significativas y a favor del explicito

en alta implicacion (tabla 42).

Tabla 41

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del pan de molde

item Version N Media Signif.

Es muy informativo tropo 151 3,39 0,016
explicito 144 3,13*

Es muy convincente tropo 151 3,25" 0,006
explicito 144 2,94*

Es muy persuasivo tropo 151 3,18 0,006
explicito 144 2,85*

Tiene unos argumentos muy fuertes tropo 151 3,02 0,012
explicito 144 2,71

Es muy creible tropo 151 3,34 0,011
explicito 144 3,04*

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL tropo 151 3,23 0,004

ANUNCIO explicito 144 2,93*

* Diferencias significativas para p<0.05

Tabla 42

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del pan de molde

item Version N Media Signif.
Es muy informativo tropo 109 3,69 0,321
explicito 110 3,55
Es muy convincente tropo 109 3,52 0,465
explicito 110 3,41
Es muy persuasivo tropo 109 3,41 0,224
explicito 110 3,23
Tiene unos argumentos muy fuertes tropo 109 3,31 0,420
explicito 110 3,17
Es muy creible tropo 109 3,60 0.814
explicito 110 3,56
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL tropo 109 3,50 0,376
ANUNCIO explicito 110 3,38
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2) Anuncio de la bebida deportiva.

Posteriormente se procedi6 al andlisis de variable respuestas cognitivas ante el
anuncio de la bebida deportiva, en el mismo, no se detectaron diferencias
significativas entre la versién explicita (2,72) y la tropo (2,95) en baja
implicacidén con el anuncio (tabla 43).

Tampoco se detectaron diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas para todos los items entre la versidn tropo (3,34) y la explicita (3,53)
para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente implicados. La
excepcion a esta afirmacién la encontramos en el item: “es muy informativo” en
el que se detectaron diferencias significativas, resultando superior el valor de la
version explicita del anuncio (tabla 44).

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que la
hipotesis 13 de nuestro estudio no se confirmé en el caso de la bebida
deportiva, al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el

planteamiento defendido en la hipotesis de trabajo (tablas 43 y 44).

Tabla 43
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva

ltem Versién N Media Signif.
Es muy informativo explicito 147 3,15 0,976
tropo 137 3,15
Es muy convincente explicito 147 2,99 0,455
tropo 137 2,90
Es muy persuasivo explicito 147 2,88 0,593
tropo 137 2,82
Tiene unos argumentos muy fuertes explicito 147 2,73 0,758
tropo 137 2,69
Es muy creible explicito 147 3,11 0,566
tropo 137 3,04
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL  |_explicito 147 2,72 0,101
ANUNCIO tropo 137 2,95
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Tabla 44
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.
Es muy informativo explicito 108 3,79 0,033
tropo 117 3,52*
Es muy convincente explicito 108 3,52 0,118
tropo 117 3,31
Es muy persuasivo explicito 108 3,43 0,353
tropo 117 3,29
Tiene unos argumentos muy fuertes explicito 108 3,28 0,288
tropo 117 3,11
Es muy creible explicito 108 3,65 0,172
tropo 117 3,47
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL explicito 108 3,53 0,122
ANUNCIO tropo 117 3,34

* 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 version tropo (3,29) y
explicita (3,33) en condiciones de baja implicacion (tabla 45).

De forma similar, no se detectaron diferencias significativas entre la versidén
tropo (3,85) y explicita (3,74) para cada uno de los items analizados en
condiciones de alta implicacién (tabla 46).

Segun los resultados obtenidos podemos decir que la hipoétesis 13 de nuestro
estudio no se confirm6 para el anuncio del Carnet del Mayor, al no
manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.
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Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.
Es muy informativo tropo 108 3,41 0,251
explicito 105 3,57
Es muy convincente tropo 108 3,29 0,993
explicito 105 3,29
Es muy persuasivo tropo 108 3,20 0,871
explicito 105 3,23
Tiene unos argumentos muy fuertes tropo 108 3,07 0,852
explicito 105 3,10
Es muy creible tropo 108 3,48 0,924
explicito 105 3,50
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL tropo 108 3,29 0,742
ANUNCIO explicito 105 3,33
Tabla 46

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

Es muy informativo tropo 147 4,12 0,113
explicito 149 3,96

Es muy convincente tropo 147 3,95 0,099
explicito 149 3,75

Es muy persuasivo tropo 147 3,76 0,257
explicito 149 3,62

Tiene unos argumentos muy fuertes tropo 147 3,54 0,893
explicito 149 3,62

Es muy creible tropo 147 3,54 0,402
explicito 149 3,56

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL tropo 147 3,85 0,288
ANUNCIO explicito 149 3,74

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 version

explicita (2,82) y la tropo (2,65) en condiciones de baja implicacion (tabla 47).
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Tampoco se detectaron diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas entre la version tropo (3,07) y la explicita (3,25) en condiciones de

alta implicacion (tabla 48).

Como consecuencia del andlisis total efectuado sobre la variable respuestas
cognitivas ante el anuncio de la revista para personas mayores, podemos decir
que la hipotesis 13 de nuestro estudio no se confirmd, al no manifestarse
diferencias significativas que demostraran el planteamiento defendido en la

hipbtesis de trabajo.

Tabla 47
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la revista

item Version N Media Signif.

Es muy informativo explicito 128 3,00 0,759
tropo 113 2,96

Es muy convincente explicito 128 2,86 0,135
tropo 113 2,63

Es muy persuasivo explicito 128 2,78 0,124
tropo 113 2,55

Tiene unos argumentos muy fuertes explicito 128 2,55 0,409
tropo 113 2,42

Es muy creible explicito 128 2,93 0,183
tropo 113 2,73

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL  |_explicito 128 2,82 0,238
ANUNCIO tropo 113 2,65
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Tabla 48
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la escala respuestas cognitivas ante el anuncio de la revista

item Version N Media Signif.

Es muy informativo explicito 127 3,54 0,118
tropo 141 3,33

Es muy convincente explicito 127 3,28 0,052
tropo 141 3,01

Es muy persuasivo explicito 127 3,19 0,169
tropo 141 2,99

Tiene unos argumentos muy fuertes explicito 127 2,94 0,814
tropo 141 2,90

Es muy creible explicito 127 3,33 0,240
tropo 141 3,17

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL  |_explicito 127 3,25 0,182
ANUNCIO tropo 141 3,07

5.1.4.3.2. Contraste de la hipotesis 14.

A continuacién procedemos a describir el grado de cumplimiento de la hipotesis
14 que afirma que: “A menor nivel de implicacién, el anuncio tropo favorece la
actitud ante el anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio

explicito”, para cada uno de los anuncios considerados.

1) Anuncio del pan de molde.

En el analisis 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 explicita (3,21) en condiciones de baja implicacion,
siendo superior el resultado obtenido en el anuncio tropo sobre el explicito
(tabla 49).

En contra, con respecto a las respuestas obtenidas en la version tropo (3,71) y
la explicita (3,68) en condiciones de alta implicacion no se detectaron

diferencias significativas (tabla 50).
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Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que la
hipo6tesis 14 de nuestro estudio se confirmé parcialmente en el caso del pan de
molde, al manifestarse Unicamente la existencia de diferencias significativas y
superiores en la versién tropo frente a la explicita en el caso de baja

implicacion con el anuncio.

Tabla 49

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala actitud ante el anuncio del pan de molde

item Versién N Media Signif.

Es muy bueno tropo 151 3,54* 0,029
explicito 144 3,29*

Me ha gustado mucho tropo 151 3,49" 0,030
explicito 144 3,24*

Es muy interesante tropo 151 3,38" 0,022
explicito 144 3,13*

Tengo una opinion favorable tropo 151 3,44* 0,010
explicito 144 3,15*

Es muy agradable tropo 151 3,45 0,142
explicito 144 3,28

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO tropo 151 3,45" 0,022
explicito 144 3,21*

*Diferencias significativas.
Tabla 50

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala actitud ante el anuncio del pan de molde

item Versién N Media Signif.
Es muy bueno tropo 104 3,79 0,853
explicito 110 3,76
Me ha gustado mucho tropo 104 3,69 0,939
explicito 110 3,68
Es muy interesante tropo 104 3,68 0,400
explicito 110 3,56
Tengo una opinién favorable tropo 104 3,65 0,951
explicito 110 3,65
Es muy agradable tropo 104 3,78 0,964
explicito 110 3,77
ACTITUD ANTE EL ANUNCIO tropo 104 3,71 0.788
explicito 110 3,68




La implicacién y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 217

2) Anuncio de la bebida deportiva.

El analisis realizado al anuncio de la bebida deportiva con respecto a la
variable actitud ante el anuncio mostré6 la no existencia de diferencias
significativas entre las respuestas obtenidas en la versién tropo (3,20) y la
explicita (3,19) en condiciones de baja implicacion (tabla 51).

Igualmente no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas entre la version tropo (3,64) y la explicita (3,72) en condiciones de

alta implicacion (tabla 52).

Como consecuencia de estos resultados podemos decir que la hipbtesis 14 de
nuestro estudio no se confirmd en el caso de la bebida deportiva al no
manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento
defendido en la hipotesis de trabajo.

Tabla 51
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.
tropo 137 3,30
Me ha gustado mucho explicito 147 3,22 0,917
tropo 137 3,20
Es muy interesante explicito 147 3,14 0,651
tropo 137 3,08
Tengo una opinién favorable explicito 147 3,12 0,715
tropo 137 3,16
Es muy agradable explicito 147 3,22 0,677
tropo 137 3,28
ACTITUD ANTE EL ANUNCIO explicito 147 3,19 0,961
tropo 137 3,20
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Tabla 52
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.

Es muy bueno explicito 108 3,85 0,437
tropo 117 3,75

Me ha gustado mucho explicito 108 3,69 0,779
tropo 117 3,66

Es muy interesante explicito 108 3,65 0,262
tropo 117 3,50

Tengo una opinién favorable explicito 108 3,71 0,667
tropo 117 3,66

Es muy agradable explicito 108 3,69 0,729
tropo 117 3,65

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO explicito 108 3,72 0,510
tropo 117 3,64

3) Anuncio del Carnet del Mayor.

El andlisis de datos sobre el anuncio del Carnet del Mayor nos permitié concluir
que, con respecto a la variable actitud ante el anuncio, no existieron diferencias
significativas entre las respuestas obtenidas en la versién tropo (3,55) y la
explicita (3,65) en condiciones de baja implicacion con el anuncio (tabla 53).

De forma similar, los resultados obtenidos en el analisis de esta variable en
condiciones de alta implicacion, no revelaron diferencias significativas entre las

respuestas obtenidas para la version tropo (4,10) y la explicita (3,96) (tabla 54).

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que, la
hipétesis 14 de nuestro estudio no se confirmé en el caso del Carnet del Mayor,
al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 219

Tabla 53
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la escala actitud ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

Es muy bueno tropo 108 3,56 0,486
explicito 105 3,66

Me ha gustado mucho tropo 108 3,63 0,639
explicito 105 3,70

Es muy interesante tropo 108 3,54 0,691
explicito 105 3,59

Tengo una opinién favorable tropo 108 3,04 0,414
explicito 105 3,65

Es muy agradable tropo 108 3,92 0,167
explicito 105 3,70

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO tropo 108 3,55 0,424
explicito 105 3,65
Tabla 54

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la escala actitud ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

Es muy bueno tropo 147 4,11 0,432
explicito 149 4,03

Me ha gustado mucho tropo 147 4,13" 0,034
explicito 149 3,92*

Es muy interesante tropo 147 4,10 0,190
explicito 149 3,97

Tengo una opinién favorable tropo 147 4,05 0,217
explicito 149 3,93

Es muy agradable tropo 147 4,12 0,143
explicito 149 3,98

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO tropo 147 4,10 0,129
explicito 149 3,96

* Diferencias significativas para p<0.05.

4) Anuncio de la revista para personas mayores.

En el analisis de la variable actitud ante el anuncio de la revista no se
observaron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas entre la
version tropo (2,74) y la explicita (3,00) en condiciones de baja implicacion
(tabla 55).
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Del mismo modo tampoco se detectaron diferencias significativas entre las

respuestas obtenidas entre la version tropo (3,26) y la explicita (3,40) para los

sujetos altamente implicados (tabla 56).

Como consecuencia de los resultados obtenidos, podemos decir que la
hipbtesis 14 de nuestro estudio no se confirmé para el caso de la revista, al no
manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.

Tabla 55

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.
tropo 113 2,83

Me ha gustado mucho explicito 128 3,00 0,119
tropo 113 2,76

Es muy interesante explicito 128 2,94 0,104
tropo 113 2,69

Tengo una opinién favorable explicito 128 2,98" 0,043
tropo 113 2,67"

Es muy agradable explicito 128 3,00 0,154
tropo 113 2,78

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO explicito 128 3,00 0,076
tropo 113 2,74

* Diferencias significativas para p<0.05
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Tabla 56
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala actitud ante el anuncio de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.

Es muy bueno explicito 127 3,54 0,092
tropo 141 3,33

Me ha gustado mucho explicito 127 3,43 0,297
tropo 141 3,28

Es muy interesante explicito 127 3,34 0,358
tropo 141 3,21

Tengo una opinién favorable explicito 127 3,37 0,185
tropo 141 3,19

Es muy agradable explicito 127 3,32 0,772
tropo 141 3,28

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO explicito 127 3,40 0,266
tropo 141 3,26

5.1.4.3.3. Contraste de la hipdtesis 15.

Procedemos a describir en este apartado en grado de cumplimiento para cada
uno de los anuncios analizados de la hipotesis 15: “A menor nivel de
implicacion, el anuncio tropo favorece mas las respuestas cognitivas hacia la

marca que tengan las personas mayores que el anuncio explicito”.

1) Anuncio del pan de molde.

En las respuestas cognitivas hacia la marca, no se detectaron diferencias
significativas entre las respuestas obtenidas entre la version tropo (3,42) y la
explicita (3,56) en condiciones de baja implicacion con el anuncio (tabla 57).

Del mismo modo no se detectaron diferencias significativas entre las
respuestas obtenidas entre la versidén tropo (3,79) y la explicita (3,94) en

condiciones de alta implicacién con el anuncio (tabla 58).

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos afirmar que, en el
caso del pan de molde, la hipétesis 15 de nuestro estudio no se confirmé al no
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manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.

Tabla 57

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del pan de molde

item Version N Media | Signif.

La marca Bimbo tiene mucha calidad tropo 151 3,75 0,081
explicito 144 4,00

La marca Bimbo tiene buen precio tropo 151 2,79 0,436
explicito 144 2,91

La marca Bimbo tiene buena apariencia tropo 151 3,54 0.462
explicito 144 3,64

La marca Bimbo ofrece una gran garantia |___{ropo 151 3,61 0,400
explicito 144 3,73

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA |__tropo 151 3,42 0,257

MARCA explicito 144 3,56

*Diferencias significativas para p<0.05
Tabla 58

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del pan de molde

item Version N Media | Signif.
La marca Bimbo tiene mucha calidad tropo 104 4,20 0,297
explicito 110 4,33
La marca Bimbo tiene buen precio tropo 104 3,20 0,991
explicito 110 3,20
La marca Bimbo tiene buena apariencia tropo 104 3,88 0.059
explicito 110 4,12
La marca Bimbo ofrece una gran garantia |___{ropo 104 3,89 0,058
explicito 110 4,15
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA tropo 104 3,79 0,191
MARCA explicito 110 3,94

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 items entre la version tropo (2,95) y la explicita (2,72) en condiciones de

baja implicacién. La excepcidn a esta afirmacidn la encontramos en el item: “la
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marca Aquarius tiene buena apariencia”, en la que se detectaron diferencias

significativas, siendo superior el valor de la versién tropo del anuncio (tabla 59).

Tampoco se detectaron diferencias significativas entre

obtenidas para todos los items entre la version tropo (3,60) y la explicita (3,50)
en condiciones de alta implicacién (tabla 60). Como consecuencia de los
resultados obtenidos, podemos decir que la hipétesis 15 de nuestro estudio no
se confirmd en el caso de la bebida deportiva, al no manifestarse diferencias

significativas que demostraran el planteamiento defendido en la hipo6tesis de

trabajo.

Tabla 59

respuestas

Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.
La marca Aquarius tiene mucha calidad explicito 147 3,00 0,151
tropo 137 3,22
La marca Aquarius tiene buen precio explicito 147 2,36 0,284
tropo 137 2,52
La marca Aquarius tiene buena explicito 147 2,72* 0,044
apariencia tropo 137 3,01*
La marca Aquarius ofrece una gran explicito 147 2,82 0,108
garantia tropo 137 3,07
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA |_explicito 147 2,72 0,101
MARCA tropo 137 2,95
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla 60

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.

La marca Aquarius tiene mucha calidad explicito 108 3,77 0,277
tropo 117 3,91

La marca Aquarius tiene buen precio explicito 108 3,14 0,610
tropo 117 3,06

La marca Aquarius tiene buena explicito 108 3,54 0,278
apariencia tropo 117 3,68

La marca Aquarius ofrece una gran explicito 108 3,58 0,155
garantia tropo 117 3,77

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA | _explicito 108 3,50 0,426
MARCA tropo 117 3,60

223
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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 versién tropo (3,78) y la explicita
(3,97) en condiciones de baja implicacién con el anuncio (tabla 61).

Por otro lado, no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas para todos los items entre la version tropo (4,10) y la explicita (4,08)
en condiciones de alta implicacién. La excepcién a esta afirmacion la
encontramos en los items “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 version explicita y, en el segundo, para la tropo (tabla 62).

Como consecuencia del andlisis total efectuado podemos decir que la hipétesis
15 de nuestro estudio no se confirmé en el caso del Carnet, al no manifestarse
diferencias significativas que demostraran el planteamiento defendido en la
hipbtesis de trabajo.
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Tabla 61
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Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

El Carnet del Mayor tiene mucha calidad tropo 108 3,91 0,080
explicito 105 4,11

El Carnet del Mayor tiene buen precio tropo 108 3,70 0,335
explicito 105 3,83

El Carnet del Mayor tiene buena tropo 108 3,79 0,154
apariencia explicito 105 3,96

El Carnet del Mayor ofrece una gran tropo 108 3,75 0,053
garantia explicito 105 3,99

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA tropo 108 3,78 0,109
MARCA explicito 105 3,97

Tabla 62

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

El Carnet del Mayor tiene mucha calidad tropo 147 4,20* 0,002
explicito 149 4,21*

El Carnet del Mayor tiene buen precio tropo 147 4,07 1,649
explicito 149 3,93

El Carnet del Mayor tiene buena tropo 147 4,13 0,023
apariencia explicito 149 4,11*

El Carnet del Mayor ofrece una gran tropo 147 4,02 0,508
garantia explicito 149 4,09

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA tropo 147 4,10 0,833
MARCA explicito 149 4,08

* 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 version tropo (2,68) y la

explicita (2,85) en condiciones de baja implicacion con el anuncio (tabla 63).

De forma similar no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas

obtenidas en la version tropo (2,94) y la explicita (3,14) en condiciones de alta

implicacion (tabla 64).
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Como consecuencia del andlisis total efectuado sobre la variable respuestas
cognitivas hacia la marca de la revista para personas mayores, podemos decir
que la hipotesis 15 de nuestro estudio no se confirmd, al no manifestarse
diferencias significativas que demostraran el planteamiento defendido en la

hipbtesis de trabajo.

Tabla 63
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la revista

item Version N Media Signif.
La revista Vivir con Jubilo tiene mucha explicito 128 2,96 0,399
calidad tropo 113 2,84
La revista Vivir con Jubilo tiene buen explicito 128 2,70 0,069
precio tropo 113 2,42
La revista Vivir con JUbilo tiene buena explicito 128 2,93 0,176
apariencia tropo 113 2,73
La revista Vivir con Jubilo ofrece una gran |_explicito 128 2,84 0,560
garantia tropo 113 2,76
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA |_explicito 128 2,85 0,220
MARCA tropo 113 2,68

Tabla 64

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala respuestas cognitivas hacia la marca de la revista

item Version N Media Signif.
La revista Vivir con Jubilo tiene mucha explicito 127 3,26 0,082
calidad tropo 141 3,04
La revista Vivir con Jubilo tiene buen explicito 127 2,97 0,074
precio tropo 141 2,71
La revista Vivir con Jubilo tiene buena explicito 127 3,23 0,153
apariencia tropo 141 3,04
La revista Vivir con Jubilo ofrece una gran |_explicito 127 3,13 0,338
garantia tropo 141 3,00
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA |_explicito 127 3,14 0,115
MARCA tropo 141 2,94
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5.1.4.3.4. Contraste de la hipdtesis 16.

En este apartado describiremos los resultados obtenidos del contraste de la
hipétesis 16, la cual afirma que: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo
favorece mas la actitud hacia la marca que tengan las personas mayores que

el anuncio explicito”.

1) Anuncio del pan de molde.

En el estudio de la variable actitud hacia la marca no se detectaron diferencias
significativas entre la versién tropo (3,54) y la explicita (3,71) en condiciones de

baja implicacion (tabla 65).

Por el contrario, se detectaron diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas entre la version tropo y la explicita del anuncio para aquellos sujetos
que revelaron sentirse altamente implicados, siendo superior la actitud hacia la
marca manifestada ante la versién explicita (4,14) que ante la tropo (3,91)
(tabla 66).

Como consecuencia del analisis efectuado a la variable actitud hacia la marca
del pan de molde, podemos decir que la hipbtesis 16 de nuestro estudio se
confirmé parcialmente. La explicacion a esta afirmacién se fundamenta en que,
si bien se detectaron diferencias significativas que favorecieron a la version
tropo (3,91) frente a la explicita (4,14) en el caso de alta implicacién, no se
manifestaron diferencias significativas y superiores a la version tropo (3,54)
frente a la explicita (3,71) en la caso de baja implicacién con el anuncio.
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Tabla 65
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Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala actitud hacia la marca del pan de molde

item Version N Media Signif.

La marca Bimbo es muy buena tropo 151 3,77 0,127
explicito 144 3,99

La marca Bimbo me gusta mucho tropo 151 3,35 0,207
explicito 144 3,53

Tengo una opinién muy favorable sobre la | tropo 151 3,48 0,095
marca Bimbo explicito 144 3,72

La marca Bimbo es muy agradable tropo 151 3,45 0,387
explicito 144 3,57

Considero que tiene mucho prestigio tropo 151 3,70 0,539
explicito 144 3,78

ACTITUD HACIA LA MARCA tropo 151 3,54 0,207
explicito 144 3,71

Tabla 66

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala actitud hacia la marca del pan de molde

item Version N Media Signif.

La marca Bimbo es muy buena tropo 104 4,20 0,108
explicito 110 4,39

La marca Bimbo me gusta mucho tropo 104 3,71 0,088
explicito 110 3,95

Tengo una opinién muy favorable sobre la | __tropo 104 3,87 0,084
marca Bimbo explicito 110 4,09

La marca Bimbo es muy agradable tropo 104 3,79 0,070
explicito 110 4,03

Considero que tiene mucho prestigio tropo 104 4,02" 0,037
explicito 110 4,28*

ACTITUD HACIA LA MARCA tropo 104 3,91* 0,043
explicito 110 414"

* 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 items

entre la versién tropo (3,03) y la explicita (2,81) del anuncio en condiciones de

baja implicacion (tabla 67).
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De forma similar tampoco se detectaron diferencias significativas entre las
respuestas obtenidas para todos los items entre la version tropo (3,72) y la

explicita (3,58) del anuncio en condiciones de alta implicacion (tabla 68).

Como consecuencia de los resultados obtenidos podemos decir que, para la
bebida deportiva, la hipdtesis 16 de nuestro estudio no se confirmd, al no
manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.

Tabla 67
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala actitud hacia la marca de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.

La marca Aquarius es muy buena explicito 147 2,98 0,137
tropo 137 3,21

La marca Aquarius me gusta mucho explicito 147 2,65 0,175
tropo 137 2,84

Tengo una opinién muy favorable sobre la | _explicito 147 2,83 0,163
marca Aquarius tropo 137 3,04

La marca Aquarius es muy agradable explicito 147 2,76 0,136
tropo 137 2,98

Considero que tiene mucho prestigio explicito 147 2,85 0,125
tropo 137 3,09

ACTITUD HACIA LA MARCA explicito 147 2,81 0,130
tropo 137 3,03

Tabla 68

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la escala actitud hacia la marca de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.

La marca Aquarius es muy buena explicito 108 3,77 0,214
tropo 117 3,93

La marca Aquarius me gusta mucho explicito 108 3,48 0,967
tropo 117 3,49

Tengo una opinién muy favorable sobre la | _explicito 108 3,57 0,140
marca Aquarius tropo 117 3,77

La marca Aquarius es muy agradable explicito 108 3,48 0,480
tropo 117 3,57

Considero que tiene mucho prestigio explicito 108 3,60 0,042
tropo 117 3,86

ACTITUD HACIA LA MARCA explicito 108 3,58 0,240
tropo 117 3,72
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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 items
entre la versién tropo (3,72) y la explicita (3,95) para aquellos sujetos que
revelaron sentirse bajamente implicados. La excepcién a esta afirmacién la
encontramos en el item: “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 versién explicita del anuncio (tabla
69).

Por otro lado, no se detectaron diferencias significativas entre las respuestas
obtenidas para todos los items entre la versidn tropo (4,06) y la explicita (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
hipbtesis 16 de nuestro estudio no se confirmd, al no manifestarse diferencias
significativas que demostraran el planteamiento defendido en la hipo6tesis de
trabajo.

Tabla 69
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el

anuncio en la escala actitud hacia la marca del Carnet del Mayor

Iltem Versioén N Media Signif.
El Carnet del Mayor es muy bueno tropo 108 3,82 0,173
explicito 105 4,02
El Carnet del mayor me gusta mucho tropo 108 3,73 0,145
explicito 105 3,92
Tengo una opinién muy favorable sobre el | tropo 108 3,67 0,072
Carnet del Mayor explicito 105 3,90
El Carnet del Mayor es muy agradable tropo 108 3,70 0,073
explicito 105 3,93
Considero que el Carnet del Mayor tiene tropo 108 3,68" 0,021
mucho prestigio explicito 105 3,97
ACTITUD HACIA LA MARCA tropo 108 3,72 0,068
explicito 105 3,95

* Diferencias significativas para p<0.05.
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Tabla 70
Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la escala actitud hacia la marca del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

El Carnet del Mayor es muy bueno tropo 147 4,18 0,489
explicito 149 4,11

El Carnet del mayor me gusta mucho tropo 147 4,07 0,522
explicito 149 4,00

Tengo una opinién muy favorable sobre el | tropo 147 4,05 0,748

Carnet del Mayor explicito 149 4,02

El Carnet del Mayor es muy agradable tropo 147 3,99 0,655
explicito 149 4,04

Considero que el Carnet del Mayor tiene tropo 147 4,02 0,371

mucho prestigio explicito 149 4,11

ACTITUD HACIA LA MARCA tropo 147 4,06 0,949
explicito 149 4,05

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 items entre la versién tropo

(2,65) y la explicita (2,87) en condiciones de baja implicacion (tabla 71).

Tampoco existieron diferencias significativas entre las respuestas obtenidas
para todos los items entre la version tropo (3,03) y la explicita (3,13) en
condiciones de alta implicacién (tabla 72).

Como consecuencia del analisis efectuado sobre la revista para personas
mayores, podemos decir que la hipétesis 16 de nuestro estudio no se confirmo,
al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.
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Tabla 71
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la escala actitud hacia la marca de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.
La revista Vivir con Jubilo es muy buena |_explicito 128 2,99 0,091
tropo 113 2,75
La revista Vivir con Jubilo me gusta explicito 128 2,84 0,113
mucho tropo 113 2,62
Tengo una opinién muy favorable sobre la |_€xplicito 128 2,85 0,093
revista Vivir con Jubilo tropo 113 2,61
La revista Vivir con Jubilo es muy explicito 128 2,91 0,068
agradable tropo 113 2,64
Considero que la revista Vivir con Jubilo  |_€xplicito 128 2,77 0,344
tiene mucho prestigio tropo 113 2,64
ACTITUD HACIA LA MARCA explicito 128 2,87 0,110
tropo 113 2,65
Tabla 72

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la escala actitud hacia la marca de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.
La revista Vivir con Jubilo es muy buena |_explicito 127 3,28 0,301
tropo 141 3,14
La revista Vivir con Jubilo me gusta explicito 127 3,06 0,345
mucho tropo 141 2,94
Tengo una opinién muy favorable sobre la |_eXplicito 127 3,13 0,468
revista Vivir con Jubilo tropo 141 3,04
La revista Vivir con Jubilo es muy explicito 127 3,13 0,246
agradable tropo 141 2,98
Considero que la revista Vivir con Jubilo explicito 127 3,09 0,812
tiene mucho prestigio tropo 141 3,06
ACTITUD HACIA LA MARCA explicito 127 3,13 0,393
tropo 141 3,03

5.1.4.3.5. Contraste de la hipotesis 17.

Por ultimo describiremos los resultados obtenidos en el contraste de la
hipbtesis 17 que defiende que: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo
favorece mas la intencion de compra que tengan las personas mayores que el

anuncio explicito”.



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 233

1) Anuncio del pan de molde.

En la variable intencién de compra, no se detectaron diferencias significativas
entre las respuestas obtenidas para todos los items entre la versién tropo
(3,46) y la explicita (3,56) en condiciones de baja implicacion (tabla 73).

Del mismo modo, no se detectaron diferencias significativas entre las
respuestas obtenidas entre la versién tropo (3,70) y la explicita (3,78) del
anuncio para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente implicados
(tabla 74).

Como consecuencia del andlisis efectuado sobre la variable intencion de
compra con el anuncio del pan de molde, podemos decir que la hipétesis 17 de
nuestro estudio no se confirmd, al no manifestarse diferencias significativas que

demostraran el planteamiento defendido en la hipétesis de trabajo.

Tabla 73
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la escala intencion de compra del pan de molde

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ tropo 151 3,46 0,589
probablemente si/ seguro que si explicito 144 3,56
Tabla 74

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la escala intencion de compra del pan de molde

item Versién N Media Signif.

Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ tropo 104 3,70 0,680
probablemente si/ seguro que si explicito 110 3,78

2) Anuncio de la bebida deportiva.

En la variable intencién de compra para la bebida deportiva no se encontraron
diferencias significativas entre la version explicita (2,94) y tropo (2,88) en

condiciones de baja implicacién (tabla 75).
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Tampoco se detectaron diferencias significativas entre la versién explicita
(3,59) y tropo (3,82) para aquellos sujetos que revelaron sentirse altamente

implicados (tabla 76).

Como consecuencia del anadlisis total efectuado al anuncio de la bebida
deportiva, podemos decir que la hipotesis 17 de nuestro estudio no se
confirmd, al no manifestarse diferencias significativas que confirmaran el

planteamiento defendido en la hipétesis de trabajo.

Tabla 75
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la intenciéon de compra de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ explicito 147 2,94 0,718
probablemente si/ seguro que si tropo 137 2,88
Tabla 76

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la intencion de compra de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ explicito 108 3,59 0,158
probablemente si/ seguro que si tropo 117 3,82

3) Anuncio del Carnet del Mayor.

En el andlisis de la intenciobn de compra no se detectaron diferencias
significativas entre las versiones tropo (3,80) y la explicita (4,06) en condiciones

de baja implicacion (tabla 77).

De forma similar no se detectaron diferencias significativas entre las versiones
tropo (4,24) y la explicita (4,39) en el caso de sujetos altamente implicados con

el anuncio (tabla 78).

Como consecuencia del analisis total efectuado sobre la variable intencion de

compra hacia el Carnet del Mayor, podemos decir que la hipétesis 17 de
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nuestro estudio no se confirmd, al no manifestarse diferencias significativas que

demostraran el planteamiento defendido en la hipétesis de trabajo.

Tabla 77
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la intencion de compra hacia el Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ tropo 108 3,80 0,136
probablemente si/ seguro que si explicito 105 4,06
Tabla 78

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el
anuncio en la intenciéon de compra hacia el Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ tropo 147 4,24 0,222
probablemente si/ seguro que si explicito 149 4,39

4) Anuncio de la revista para personas mayores.

Por ultimo se procedi6 al andlisis de la variable intencion de compra de la
revista, no encontrandose diferencias significativas en las respuestas obtenidas
para la version tropo (2,17) y la explicita (2,46) en condiciones de baja
implicacion con el anuncio (tabla 79).

Tampoco se detectaron diferencias significativas en las respuestas obtenidas
entre la version tropo (2,90) y la explicita (3,16) en el caso de alta implicacion
con el anuncio (tabla 80).

Como consecuencia del andlisis total efectuado para la revista para personas
mayores podemos decir que la hipétesis 17 de nuestro estudio no se confirmo,
al no manifestarse diferencias significativas que demostraran el planteamiento

defendido en la hipotesis de trabajo.
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Tabla 79
Medias y diferencias significativas entre las versiones para baja implicacion con el
anuncio en la intencidon de compra de la revista para las personas mayores

item Version N Media Signif.
(i 0,078
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ explicito 128 2,46 ’
probablemente si/ seguro que si tropo 113 2,17
Tabla 80

Medias y diferencias significativas entre las versiones para alta implicacion con el

anuncio en la intencidon de compra de la revista para las personas mayores

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ explicito 127 3,16 0,092
probablemente si/ seguro que si tropo 141 2,90

A continuacién exponemos dos tablas sintesis de los resultados obtenidos en la
realizacion del andlisis descriptivo de la muestra segun la versién del anuncio y

el nivel de implicacién para todos los anuncios consultados (tablas 81 y 82).
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Tabla 81

Sintesis de los resultados del analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio para el caso de baja implicacion

Version tropo del anuncio

Version explicita del anuncio

Anuncio del | Anunciodela | Anuncio del | Anunciodela | Anunciodel | Anunciodela | Anunciodel | Anuncio de la
pan de molde bebida Carnet del revista para pan de molde bebida Carnet del revista para
deportiva Mayor personas deportiva Mayor personas
mayores mayores
R.C.A. 3,23* 2,95 3,29 2,65 2,93* 2,72 3,33 2,82
AA. 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
AM. 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.: Intencién de compra.
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Tabla 82

Sintesis de los resultados del analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio para el caso de alta implicacion

Version tropo del anuncio

Version explicita del anuncio

Anuncio del | Anunciodela | Anuncio del | Anunciodela | Anunciodel | Anunciodela | Anunciodel | Anuncio de la
pan de molde bebida Carnet del revista para pan de molde bebida Carnet del revista para
deportiva Mayor personas deportiva Mayor personas
mayores mayores
R.C.A 3,50 3,34 3,85 3,07 3,38 3,53 3,74 3,25
AA. 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
AM. 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.: Intencién de compra.
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5.1.5. Sintesis del contraste de las hipotesis.

Una vez realizados los analisis que nos permitieron contrastar las hipétesis, los
resultados obtenidos mostraron la idoneidad, en el caso de las personas
mayores, del modelo teérico planteado, ya que las hipétesis generales (de la 1

a la 6) se confirmaron en todos los anuncios considerados.

Con respecto a la confirmacién del modelo introduciendo como variable
moderadora la implicacién con el anuncio, observamos que: la hipotesis 7 de
nuestro estudio se confirma totalmente para todos los anuncios, la hipétesis 8
se confirma tan sélo parcialmente, la hipétesis 9 se confirma totalmente, la
hipotesis 10 y la 11 se confirman parcialmente y la hipétesis 12 se confirma

totalmente.

Por ultimo, con respecto a las hipétesis que analizan la implicacion y la version
del anuncio, segun los resultados obtenidos: la hipotesis 13 y la 14 no se
confirman totalmente (tan so6lo en el caso del pan de molde se confirman
parcialmente), la hipétesis 15 no se confirma, la hipo6tesis 16 no se confirma
totalmente (tan sélo en el caso del pan de molde se confirma parcialmente) y la
hipotesis 17 no se confirma (tabla 89).
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Tabla 83
Contraste de las hipotesis de trabajo

H, H, H, Hi | Hs | He | Hy | Hg | Hy | Hio | Hi | Hiz | Hg | Hia | His | Hie | Hy
Anuncio del v v v
pardemade | v | v | v | v | v v v v v v v v iV v | E|Y | E
Anuncio de
feggﬁ'i‘gg//«//«/\/\/@\/lzlglzl
AQUARIUS
Anuncio del
fﬁz;”oitde'//\///\/\/lz\/lz\/lﬂlglg
Anuncio de la
oy | Y| Y Y Y Y B Y B B Y BB BB
con Jubilo

Nota: v (se confirma totalmente); v'v' (se confirma parcialmente); & (no se confirma).
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5.2. ANALISIS DE DATOS ADICIONALES O COMPLEMENTARIOS.

Contrastadas las hipétesis tedricas planteadas, respondiendo a una inquietud
investigadora y con el fin de obtener méas informacién de la que originariamente
motivo la realizacion de esta investigacion, se realizé un andlisis 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 creacién de 2 escenarios (tropo y
explicito) 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 implicacion/tropo, baja implicacion/explicito y
alta implicacién/tropo, alta implicacién/explicito) para cada uno de los cuatro

anuncios considerados.

5.2.1. Analisis de las relaciones causales en el modelo introduciendo la
variable version del anuncio (tropo/explicito).

A continuacién vamos a describir los resultados obtenidos en la realizacion del
analisis adicional de las relaciones causales planteadas al introducir la variable
version del anuncio (tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).



La implicacidn y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 242

Tabla 84

Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la

version tropo del anuncio’

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet revista
AA. — AM. 0,14 (3,93) 0,06 (1,95) 0,31 (7,20) 0,10 (2,78)
AA. — I.C. 0,15 (3,93) 0,06 (1,95) 0,18 (2,05) 0,10 (2,78)
AM. — I.C. 0,57 (10,99) 0,65 (13,21) 0,49 (5,80) 0,40 (6,67)
R.C.A. — AA. 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. — AM. 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; GF1=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; GFI1=0,99; AGFI=0,98

" Coeficientes del andlisis “path” (significatividad).

Tabla 85

Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la

version explicita del anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet revista
AA. — AM. 0,13 (4,13) 0,06 (2,15) 0,31 (3,16) 0,28 (7,73)
AA. — I.C. 0,14 (4,13) 0,07 (2,15) 0,18 (3,16) 0,33 (2.25)
AM. — I.C. 0,48 (8,80) 0,71 (15,52) 0,49 (10,36) 0,24 (2,25)
R.C.A. — AA. 0,78 (19,50) 0,95 (23,63) 0,96 (21,15) | 0,97 (39,80)
AA. - R.C.M. 0,39 (6,76) 0,67 (12,29) 0,75 (9,74) 0,81 (19,46)
R.C.M. — AM. 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; GF1=0,99; AGFI= 0,97

Anuncio Carnet del Mayor:
Chi-Square=6,48; gl=5; P=0,262; RMSEA=0,034; GF1=0,99; AGFI=0,97

Anuncio revista:
Chi-Square=6,20; gl=3; P=0,102; RMSEA=0,065; GF1=0,99; AGFI=0,95

" Coeficientes del anélisis “path” (significatividad).
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Figura 22
Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la

version tropo del anuncio’

RESPUESTAS N ACTITUD ANTE N
COGNITIVAS RS ggj .| EL ANUNCIO RS ggg
ANTE EL *A3: 0,96 (AA) *A3: 0,18
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,88 *Ad4: 0,10
*A1: 0,60 *A1: 0,14 \
:ﬁg g,g; :ﬁg g,g? INTENCION DE
*Ad: 0,62 *A4: 0,10 COMPRA
(1.C)
A
\ 4
RESPUESTAS :ﬁ; : g,gg ACTITUD HACIA LA :ﬁ; : ggg
COGNITIVAS A2:0, MARCA h2:0,
HACIA LA MARCA || a0y || (AM.) A 020
(R.C.M)

" Coeficientes del anélisis “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
Analisis de las relaciones causales entre las variables del modelo en el caso de la

version explicita del anuncio'

RESPUESTAS o ACTITUD ANTE A1oas
COGNITIVAS A2.095 |—p ELANUNCIO *A2: 0,07
ANTE EL *A3: 0,96 (AA) *A3: 0,18
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,97 *Ad: 0,33
*A1:0,39 *A1:0,13 "
A2 0,67 1A2: 0,06 INTENCION DE
*Ad: 0,81 *A4: 0,28 COMPRA
(.C.)
A
A 4
RESPUESTAS A1:075 ACTITUD HACIA LA A1: 0,48
COGNITIVAS | | (22088 | MARCA *A3: 0,49
HACIALA MARCA || «a2: 071 (A.M.) *Ad: 0,24
(R.C.M.)

" Coeficientes del andlisis “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 relacién entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca los
resultados obtenidos al introducir la variable version del anuncio no generaron
claramente un patrén de comportamiento generalizable (tablas 84 y 85, figuras
22y 23).

2) Influencia de la actitud ante el anuncio en la intencién de compra.

En la relacién entre la actitud ante el anuncio y la intencién de compra los
resultados obtenidos al introducir la variable version del anuncio no generaron

un patrén de comportamiento generalizable (tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).

3) Influencia de la actitud hacia la marca en la intencién de compra.

En la relacion entre la actitud hacia la marca y la intencion de compra al
introducir la variable version del anuncio no se generd un patron 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 relacion entre las respuestas cognitivas ante el anuncio y la actitud ante
el anuncio los resultados obtenidos al introducir la variable version del anuncio
no generaron claramente un patron 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 analisis de la relacién entre la
actitud ante el anuncio y las respuestas cognitivas hacia la marca, los
resultados obtenidos al introducir en la relacién causal planteada la variable
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version del anuncio no generaron un patron 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 analisis de la relacion entre
las respuestas cognitivas hacia la marca y la actitud hacia la marca los
resultados obtenidos en la relacion causal planteada al introducir la variable
version del anuncio no generaron un patron de comportamiento generalizable
(tablas 84 y 85, figuras 22 y 23).

5. 2. 2. Analisis de las relaciones causales en el modelo introduciendo la
variable implicacion con el anuncio y la variable version del anuncio

(tropo/ explicito).

A pesar de que en el analisis descriptivo de la muestra segun la versién y el
nivel de implicacién con el anuncio en general no se detectaron diferencias
significativas, nos propusimos analizar las relaciones causales del modelo
introduciendo la variable implicacién con el anuncio y la variable version del
anuncio (tropo/ explicito). Los resultados obtenidos se comentan a continuacién
(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25).
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Tabla 86

Analisis de las relaciones causales entre la variable version tropo del anuncio y la

variable baja implicacion con el anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet 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; GF1=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; GFI1=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

" Coeficientes del anélisis "path” (significatividad).

Tabla 87

Analisis de las relaciones causales entre la variable version tropo del anuncio y la

variable alta implicacion con el anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet 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; GF1=0,98; AGFI=0,92

" Coeficientes del analisis “path” (significatividad).
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Figura 24
Analisis de las relaciones causales entre la variable version tropo del anuncio y la

variable baja implicacion con el anuncio'

RESPUESTAS - ACTITUD ANTE -
COGNITIVAS ﬁ; g;ﬁ .| EL ANUNCIO ﬁ; g]g
ANTE EL *A3: 0,90 (A.A) *A3: 0,14
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,86 *Ad4: 0,16
*A1: 0,57 *A1: 0,06 \
:ﬁif ggg :ﬁif ggg INTENCION DE
*Ad: 0.47 *Ad: 0.15 COMPRA
(1.C.)
A
\ 4
RESPUESTAS :ﬁ; : ggg ACTITUD HACIA LA :ﬁ; : ggg
COGNITIVAS “A2:0, MARCA “A2:0,
HACIA LA MARCA || a0y | ] (AM.) By
(R.C.M.)

" Coeficientes del analisis “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
Analisis de las relaciones causales entre la variable version tropo del anuncio y la

variable alta implicacion con el anuncio'

RESPUESTAS - ACTITUD ANTE -
COGNITIVAS ﬁ; g;g .| EL ANUNCIO ﬁ; g?g
ANTE EL *A3: 0.86 (A.A) *A3: 0.15
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,89 *Ad: 0,05
*A1: 0,46 *A1: 0,20 Y
:ﬁif ggg :ﬁif g;g INTENCION DE
*Ad: 0,60 *A4: 017 COMPRA
(.C.)
A
\ 4
RESPUESTAS :ﬁ; : g;g ACTITUD HACIA LA :ﬁ; : ggg
COGNITIVAS "A2: 0, MARCA "A2: 0,
HACIA LA MARCA || «as0vs || (AM.) Byt
(R.C.M.)

" Coeficientes del analisis “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

Analisis de las relaciones causales entre la variable version explicita del anuncio y la

variable baja implicacion con el anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet 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; GF1=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; GF1=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

" Coeficientes del anélisis “path” (significatividad).

Tabla 89

Analisis de las relaciones causales entre la variable version explicita del anuncio y la

variable alta implicacion con el anuncio'

Anuncio pan de | Anuncio bebida Anuncio Anuncio

molde deportiva Carnet revista
AA. — AM. 0,10 (1,41) 0,09 (1,83) -0,01 (-0,18) | 0,31 (6,35)
AA. - |.C. 0,30 (1,78) 0,38 (2,15) 0,51 (1,05) 0,26 (13,82)
AM. - I.C. 0,71 (3,10) 0,84 (3,83) 0,92 (6,37) 0,68 (1,75)
R.C.A. —» AA. 0,78 (13,03) 0,84 (15,84) 0,81 (16,65) | 0,91 (24,40)
AA —-R.CM. 0,42 (4,85) 0,55 (6,75) 0,55 (8,05) 0,79 (14,50)
R.C.M. — AM. 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; GF1=0,98; AGFI=0,93

Anuncio bebida deportiva:

Chi-Square=4,78; gl=4; P=0,310; RMSEA=0,043; GFI=0,98; AGFl= 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

" Coeficientes del analisis “path” (significatividad).
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Figura 26
Analisis de las relaciones causales entre la variable version explicita del anuncio y la

variable baja implicacién con el anuncio'

RESPUESTAS - ACTITUD ANTE —
COGNITIVAS A2 080 | ELANUNCIO A2 0,08
ANTE EL *A3: 0,76 (A.A) *A3: 0,03
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,93 *Ad: 0,25
*A1: 0,34 *A1: 0,19 \
A2: 057 1A2: 005 INTENCION DE
*Ad: 0,74 *A4: 0,19 COMPRA
(.C.)
A
\ 4
RESPUESTAS A1:075 ACTITUD HACIA LA A1 065
COGNITIVAS | | 32028 |l MARCA *A3: 0,65
HACIA LA MARCA *A4: 0,80 (AM.) *A4: 0,36
(R.C.M)

" Coeficientes del analisis “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
Analisis de las relaciones causales entre la variable version explicita del anuncio y la

variable alta implicacion con el anuncio'

RESPUESTAS o ACTITUD ANTE T
COGNITIVAS a208s |—»| ELANUNCIO *A2: 0,21
ANTE EL *A3: 0,81 (A.A) *A3: 0,08
ANUNCIO (R.C.A) *Ad: 0,91 *Ad: 0,23
*A1: 0,42 *A1: 0,10 Y
:ﬁg g,gg :ﬁg 060:1 INTENCION DE
*Ad: 0,79 *A4: 0,31 COMPRA
(1.C.)
A
\ 4
RESPUESTAS :ﬁ; g,;l ACTITUD HACIA LA :ﬁ; g,gg
COGNITIVAS | | 32005 |, MARCA *A3: 0,51
HAC'A LA MARCA *A4: 0,68 (AM) *A4: 0’26
(R.C.M)

" Coeficientes del analisis “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 analisis de la relacién entre la actitud ante el anuncio y las respuestas
cognitivas hacia la marca, contrariamente a lo que segun la literatura cabria
esperar (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997; Toncar y Munch, 2001), se
observd en todos los anuncios, a excepcion del Carnet del Mayor, unos valores

superiores para el tropo en alta implicacién (tablas 86 y 87, figuras 23 y 24).

Con respecto a la version explicita del anuncio, los valores obtenidos en la
relacion planteada no generaron un patron de comportamiento generalizable
(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25).

2) Influencia de la actitud ante el anuncio en la intencién de compra.

En la relacion entre la actitud ante el anuncio y la intencién de compra los
resultados obtenidos al introducir la variable implicacion y la version tropo del
anuncio no generaron claramente un patron de comportamiento generalizable
(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25).

Mientras que al introducir la variable implicacion y la versién explicita del
anuncio, se obtuvieron valores superiores en alta implicacién con el anuncio, a
excepcidn 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 intencién de compra.

En la relacién entre la actitud hacia la marca y la intencién de compra,
coherentemente con la literatura (Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997;
Toncar y Munch, 2001), al introducir la variable implicacién vy la versién tropo
del anuncio se obtuvieron valores superiores en baja implicacion con el
anuncio, a excepcion 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 implicacién vy la version explicita del
anuncio se obtuvieron valores superiores entre los sujetos mas 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 relacién entre las respuestas cognitivas ante el anuncio y la actitud ante
el anuncio los resultados obtenidos al introducir la variable implicacion y la
version tropo del anuncio no generaron claramente un patrdon de

comportamiento generalizable (tablas 86 y 87, figuras 24 y 25).

Sin embargo, al introducir la variable implicacién y la versién explicita del
anuncio, se observo la existencia de valores superiores en alta sobre baja
implicacion (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 analisis de la relacién entre la
actitud ante el anuncio y las respuestas cognitivas hacia la marca, los
resultados obtenidos al introducir la variable implicacion y la version tropo del
anuncio no generaron claramente un patron de comportamiento generalizable
(tablas 86 y 87, figuras 24 y 25).

Mientras que al analizar la variable implicacién y la version explicita del
anuncio se observd unos valores superiores para todos los anuncios, excepto
para la bebida deportiva, en los sujetos mas 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 analisis de la relacion entre
las respuestas cognitivas hacia la marca y la actitud hacia la marca, los
resultados obtenidos al introducir la variable implicacion y la versidén 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 cabria esperar segun la literatura (Chou,
2006; Toncar y Munch, 2001), al analizar la relacion causal planteada en la
version explicita del anuncio, los valores superiores se alcanzaron para baja
implicaciéon a excepcion del anuncio del Carnet del Mayor (tablas 86 y 87,
figuras 24 y 25).






Capitulo 6

CONCLUSIONES

6.1. CONCLUSIONES ACADEMICAS.

El envejecimiento demografico constituye en la actualidad uno de los
fendmenos sociales y econdmicos con mas relevancia en nuestro pais. 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 intencion de compra, resulta imprescindible para el desarrollo

de una mayor eficacia publicitaria.

Detras 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 dificil determinar en que momento se ingresa en la tercera edad. En
este sentido, la literatura contempla multitud de criterios para segmentar a la
poblacion mayor: sociodemograficos, de estado de salud, estilos de vida,
psicolbgicos, actitudes y motivaciones, etc. En general, se suele aceptar, pese
a ciertas discrepancias (Bone, 1991; Szmigin y Cardigan, 1999), la edad como
el criterio mas extendido. Se considera que se ingresa dentro de la tercera
edad a partir de la jubilacion (Carrigan y Szimigin, 2000; Harris y Semon, 2000).
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El envejecimiento es un proceso multidimensional que se encuentra influido por
multiples 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). Ademas, dicho proceso esta profundamente
condicionado por las variaciones bio-psico-sociales asociadas a la edad:
cambios fisicos, dificultades en la atencién, 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 percepcion
del mundo y, por ende, de una manifestacién socio-econémica como es la
publicidad, teniendo repercusiones en la actitud hacia la marca y posterior
intencién de compra que tengan las personas mayores.

Durante mucho tiempo la literatura se refiri6 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
evaluacién de las personas al conjunto de los estimulos publicitarios, debe
tratarse como un concepto diferente de la actitud hacia la marca.

Las investigaciones de Mitchell y Olson (1981) y Shimp (1981), ademas de
servir de base para el estudio de la actitud ante el anuncio, originan dos
tendencias en el entendimiento de la misma. La consideraciéon 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 definicién de actitud la realizada por Lutz (1985), en base a la
cual se considera la actitud ante el anuncio como la predisposicion a responder
de una manera favorable a un estimulo publicitario durante la exposicion al
mismo. Esta definicibn es puramente afectiva y no incluye componentes de
caracter 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
investigacién desarrollada por Shimp (1981). La dimension cognitiva la
formarian las respuestas conscientes de todos los consumidores hacia los
elementos relacionados con la ejecucion del anuncio. La dimensién emocional,
estaria constituida por las respuestas emocionales de los consumidores ante
un estimulo publicitario.

En esta investigacién se ha optado por la consideracion 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 posicién se ha adoptado al comprobarse que en la mayoria de
investigaciones analizadas, la actitud ante el anuncio es tratada desde esta
perspectiva, denominandose a la dimensién cognitiva, como respuestas
cognitivas ante el anuncio, pero no como una segunda dimension de dicho
concepto. Esto viene motivado por la gran aceptacion que ha tenido la
definicién de la actitud propuesta por Lutz (1985).

El estudio de los antecedentes que provocan la formacién 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 influiran tanto en las respuestas
cognitivas (a favor o en contra de sus pensamientos, grado de confianza sobre
la informacién, 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 dependera de los factores
directamente relacionados con el anuncio: su contenido, la credibilidad de la

fuente, el atractivo fisico, los argumentos y las ilustraciones.
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Finalmente, los factores relacionados con el contexto son decisivos en el
proceso de formacion de la actitud ante el anuncio que tenga la persona mayor:
la eleccion del programa, el medio o soporte 6ptimo y la posicién o colocacién
en la que se inserta el anuncio dentro de la parrilla de programacién.

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, mediacion dual, mediacion reciproca y modelo de
influencias independientes, todos ellos explican, de diferente forma, la relacion
entre la actitud ante el anuncio, actitud hacia la marca y la intencién de compra.
Siguiendo una secuencia jerarquica tradicional, segun la cual, las cogniciones
determinan las actitudes y la actitud hacia la marca es el principal determinante

de la intencion 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 mediacion reciproca, la actitud ante el anuncio influye
unicamente en la actitud hacia la marca, en el modelo de mediacién 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 investigacion, se ha partido del modelo de mediaciéon dual pero
introduciendo la relacién entre la actitud ante el anuncio y la intencién de
compra que el modelo original no se planteaba (Lord, Lee y Sauer, 1995;
Phelps y Hoy, 1996; Smith, 1993). El modelo de mediacioén dual es el que mejor
representa el comportamiento del consumidor tanto en situaciones de alta
como de baja implicacién (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 formaciéon o cambio

de actitudes.

En las personas mayores existe una tendencia hacia la baja implicacion y hacia
el uso de la ruta periférica. Sin embargo, tal y como se demostrd
empiricamente (Eagly y Chaiken, 1993) , los mayores, con el fin de comprender
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el significado del mensaje publicitario, estan dispuestos a utilizar las dos rutas
de persuasién.

En nuestro estudio se demostr6 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 intencion de compra. Sin
embargo, en general, los mayores no manifestaron diferencias de actitud entre
los anuncios tropo (utilizan figuras retéricas en su composicién) y los explicitos

(no utilizan figuras retoricas, son mas informativos).

A continuacién nos proponemos describir la ratificacién del modelo y el grado
de cumplimiento de las hipotesis de trabajo, asi como las conclusiones a las

que llegamos en la parte empirica de nuestra investigacion.

En el estudio empirico, tras la realizacién de un analisis factorial confirmatorio,
que nos permiti6 determinar la fiabilidad y validez de las escalas de medida
para la medicién de las variables objeto de estudio, se realizd un estudio de
las relaciones causales que sirvieron para contrastar las hipotesis de trabajo
delatialai2.

Dicho estudio demostr6 el ajuste del modelo y el cumplimiento de las siguientes
hipbtesis:

Hipdtesis 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
hipotesis verifico 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 relacién planteada también es valida
en el caso de las personas mayores.

Hipdtesis 2: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye de
manera directa y positiva en la intencién de compra”. La confirmacién de la
hip6tesis demostré que, al igual que sucede en los estudios sobre la poblacién
en general (Mitchell, 1986; Mitchell y Olson, 1981; Muehling, 1987), esta



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 259

relacion es valida para las personas mayores. En este sentido es destacable la
existencia de una débil influencia directa de la actitud ante el anuncio sobre la
intenciéon de compra, resultando superior el efecto indirecto, ya que la actitud
ante el anuncio favorece la formacién de la actitud hacia la marca y ésta, de la
intencién 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 (Sanchez, 1999).

Hipétesis 3: “La actitud hacia la marca que tiene la persona mayor influye de
manera directa y positiva en la intencibn de compra”. Empiricamente se
comprobd que, la relacién 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 busqueda de informacion
sobre la marca por parte de los mayores y que derivara en una posterior
intencién de compra, éstos recurren -por orden de importancia- a la opinién de
los familiares, la experiencia, los amigos, los vendedores y por ultimo la

informacion publicitaria (Grande, 1993, Ramos, 2005).

Hipdtesis 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 poblacion 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 relacién también se confirma. Cuanto
mayor sea el numero y el valor otorgado a los pensamientos relacionados con
el anuncio, mayor es la actitud ante el anuncio (Homer, 1990). Ademas, 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 ejecucion del anuncio, mayor es la actitud ante el mismo
(Yoon et. al, 1995).
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Hipdtesis 5: “La actitud ante el anuncio que tiene la persona mayor influye
directa y positivamente en las respuestas cognitivas hacia la marca”. El analisis
realizado confirma que la relacion defendida por la literatura (Brifiol, Petty y
Tormala, 2004; Homer, 1990; Laroche, 2002; Lord, Lee y Sauer, 1995; Miniard,
Bhatla y Rose, 1990; Mittal 1990; Paez, 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 persuasién del anuncio
(Brifol, Petty y Tormala, 2004), ademas del recuerdo y reconocimiento de la
marca (Gardner, 1983).

Hipdtesis 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, ademas 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 hipétesis de la 7 a la 12 se realiz6
un analisis causal del modelo introduciendo la variable implicacién con el

anuncio. Este analisis confirmé parcialmente las hipétesis 8, 10y 11:

Hipétesis 8: “En condiciones de baja implicacion, la actitud ante el anuncio de
las personas mayores influye mas en las respuestas cognitivas hacia la marca
que en alta implicacién”. Contrariamente a lo que, segun la literatura cabria
esperar (Olson y Thjgmge, 2003), esta relacibn se cumple tan sélo
parcialmente cuando estamos hablando de las personas mayores.

Hipétesis 10: “En condiciones de baja implicacion, la actitud ante el anuncio de
las personas mayores influye mas en su actitud hacia la marca que en alta

implicacién”. La confirmacion parcial de ésta hipdtesis 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 publico.

Hipétesis 11: “En condiciones de baja implicacion, la actitud ante el anuncio de
las personas mayores influye mas en su intencion de compra que en alta
implicacion”. La confirmacién parcial de la hipotesis supone que, en alta
implicacion, la relacién entre las dos variables es superior a baja implicacion, tal
y como sucede con estudios realizados sobre la poblacion en general (Petty,
Cacioppo y Schumann, 1983; Te eni-harari, Lampert y Lehman-Wilzig, 2007).

Con respecto a las hipétesis 7, 9, 12 éstas fueron confirmadas al mostrar

valores mas altos en baja que en alta implicacién con el anuncio:

Hipétesis 7: “En condiciones de baja implicacién, la actitud ante el anuncio de
las personas mayores influye mas en las respuestas cognitivas hacia la marca

que en alta implicacién”.

Hipdtesis 9: “En condiciones de baja implicacion, las respuestas cognitivas
hacia la marca de las personas mayores influyen mas en su actitud hacia la

marca que en alta implicacion”.

Hipétesis 12: “En condiciones de baja implicacion, la actitud hacia la marca de
las personas mayores influye mas en su intencion de compra que en alta

implicacion”.

La introduccién de la variable moderadora implicacién con el anuncio secundé
las investigaciones que defienden la tendencia que tienen las personas
mayores hacia la baja implicacion (Yoon, 1997). Los mayores, debido a sus
caracteristicas personales, a unos imaginarios sociales asociados al deterioro
del paso de los afios y a una reduccion considerable de los espacios e
intereses vitales, tienden a la seleccion y recorte de los estimulos ambientales
(Schacter, 2003). Manifiestan un mayor repliegue o desapego en su relacion
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 relacion a sus
posibilidades en el procesamiento de la informacién (Schacter, 2003).
Ademas, existe una tendencia hacia la baja implicacion por personalidad. A
esto se le une una falta de interés por los productos presentados en los
anuncios utilizados en nuestra investigacion y una moderada o baja
implicacidén con el anuncio. Todo esto explica los valores superiores obtenidos

entre las relaciones causales planteadas en baja sobre alta implicacion.

De acuerdo con los postulados mantenidos en el ELM cabria esperar que, la
tendencia hacia la baja implicacién manifestada por los mayores, provocara
un mayor interés o valoracion hacia los elementos periféricos o afectivos. Sin
embargo, segun los resultados de nuestro estudio, las personas mayores,
debido a sus problemas para registrar (identificar el mensaje publicitario),
almacenar (organizar la informacién), retener (consolidar los datos) y
recuperar la informacion, necesitan de un analisis intelectual a través del
lenguaje, del uso de los recursos cognitivos, conceptuales y experienciales.
Es decir, necesitan de la racionalizacién del mensaje, de una busqueda
pragmatica 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
formacién y cambio de actitudes elementos como: el comportamiento motor
del individuo (Brifiol y Petty, 2003), la facilidad o rapidez con la que los
pensamientos vienen a la mente (Tormala, Petty y Brifiol, 2002) y el estado de
animo de los receptores (Petty y Brifiol, 2002).

Los mayores generan estrategias fundamentales para compensar sus fallos
cognitivos, dando importancia a la informacién recibida, buscando pistas para
entender el anuncio (Bdédalo, 2002). Esto supone que, si bien en muchas
ocasiones carecen de las habilidades para la realizacion de procesamientos
cognitivos profundos, poseen la motivacion necesaria para intentar mejorar
sus déficits e intentar comprender el anuncio apelando a sus recuerdos y
conocimientos. Los mayores, aun encontrandose en una situacién de baja
implicacion, utilizan conjuntamente la ruta central y periférica con el fin de

procesar la informacién contenida en el anuncio. Ademas, el encaje que
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produce la baja implicacién provoca una mayor confianza en sus respuestas,
en las propias creencias, aumentando las correlaciones entre pensamientos,

actitud e intencion (Brifol, Petty y Tormala, 2004).

Esto va en linea de trabajos anteriores que defienden la posibilidad de la
utilizacién de las dos rutas en baja implicacién (Brown y Stayman, 1992;
Falces et. al., 2001; Homer, 1990; MacKenzie, Lutz y Blech, 1986; Miniard,
Bhatla y Rose, 1990; Rodriguez, Del Barrio y Castarieda, 2006). Ademas, se
acerca a los planteamientos de otros estudios que cuestionan la importancia
que se le ha concedido al elemento afectivo en situaciones de baja implicacion
(Crano, y Prislin, 2005).

Con objeto de contratar de la hipétesis 13 a la 17 de nuestro estudio se
realizaron tres analisis descriptivos. El primero, analizé a la muestra segun su
nivel de implicacién con el anuncio, el segundo, segun la versién del anuncio y

el tercero, segun la versidén del anuncio y la implicacion.

El analisis descriptivo de la muestra segun el nivel de implicacibn mostré
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 intencibn de compra en la que no se detectaron
diferencias significativas). Sin embargo, los valores adoptados en alta
implicacion con el anuncio, en la mayor parte de los casos, no fueron
excesivamente altos. Dicho analisis nos permiti6 observar que las personas
mayores manifestaron sentirse mucho mas implicadas con el anuncio que con
el producto. Posiblemente la explicacidn a este hecho radique en que los
mayores se encontraban en una situacién experimental, de laboratorio, en la
que se les pidié que prestaran mas atencion al anuncio de la que se concederia

en una situaciéon normal.

El andlisis descriptivo de la muestra segun la versién del anuncio (tropo o
explicito) mostr6 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 intencién de compra).

Posteriormente el andlisis descriptivo de la muestra segun la version del
anuncio (tropo o explicito) y el nivel de implicacion mostrd 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 hipétesis 13, 14 y 16 (tan sélo en el caso del anuncio de pan de

molde se cumplieron parcialmente):

Hipotesis 13: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas las
respuestas cognitivas ante el anuncio que tengan las personas mayores que el

anuncio explicito”.

Hipotesis 14: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas la
actitud ante el anuncio que tengan las personas mayores que el anuncio

explicito”.

Hipotesis 16: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas la
actitud hacia la marca que tengan las personas mayores que el anuncio

explicito”.

Mientras que las hipotesis 15y 17 no se confirmaron en su totalidad:

Hipotesis 15: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas las
respuestas cognitivas hacia la marca que tengan las personas mayores que el

anuncio explicito”.

Hipotesis 17: “A menor nivel de implicacion, el anuncio tropo favorece mas la
intencibn de compra que tengan las personas mayores que el anuncio

explicito”.
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Estos resultados contradicen las conclusiones de un estudio previo en el que
estas hipotesis fueron confirmadas en su totalidad (Estrada, Moliner y Sanchez,
2007). La explicacién 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

sblo el 22,3% revelaron tener estudios superiores o universitarios.

Las personas mayores con un nivel cultural superior poseen una mayor
predisposicién hacia la adquisicion de nuevos conocimientos, hacia el
aprendizaje y, por lo tanto, procesan mas el anuncio (Drolet y Aaker, 2002;
Powell y Fazio, 1984; Spotts, 1994), disponiendo de mas recursos culturales
para diferenciar entre las versiones de los anuncios. Esto iria en linea con
aquellos trabajos realizados con muestras mas jovenes, en los que se defiende
que, cuando la necesidad de conocimiento es alta, la actitud ante el anuncio
con argumentos fuertes (en nuestro caso serian argumentos explicitos) es
significativamente superior a la del que contiene argumentos débiles (en
nuestro caso serian 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 (explicitos) o débiles (tropo) (Loken, 2006).

Contrastadas las hipétesis tedricas planteadas, se realizaron dos analisis
adicionales. En el primero, se estudiaron las relaciones causales del modelo
introduciendo la variable versién del anuncio, en el segundo, las variables

implicacion con el anuncio y versién del anuncio.

Con respecto al primer analisis, tal y como cabria esperar a tenor de los
resultados obtenidos en el descriptivo, gran parte de las relaciones planteadas
no generaron un patron de comportamiento generalizable. A continuacion

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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implicacion fueron superiores en la versidon explicita 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 implicacion, los valores obtenidos en la versién
explicita del anuncio fueron superiores a los de la version tropo (Chou, 2006;

Toncar y Munch, 2001), excepto para el caso de la bebida deportiva.

La mayor influencia de los anuncios tropo sobre los explicitos en la relacion de
las respuestas cognitivas hacia la marca en la actitud hacia la marca en el
caso de baja implicacion también se confirma en el caso de las personas
mayores. Sin embargo, contrariamente a lo que cabria esperar segun la
literatura (Chou, 2006; Toncar y Munch, 2001), los valores obtenidos en la

version explicita fueron superiores en baja implicacion.

En lo referente a la influencia directa y positiva de la actitud ante el anuncio en
la intenciébn de compra, de acuerdo con la literatura (Chou, 2006; Toncar y
Munch, 2001), en alta implicacién los valores obtenidos en la versidon explicita
fueron superiores a la version tropo, excepto para el caso de la revista para

mayores.

Por dltimo, con respecto a la influencia de la actitud hacia la marca en la
intencién de compra, coherentemente con la literatura, en baja implicacion los
valores obtenidos en la version tropo del anuncio fueron superiores a los de la
version explicita (Chou, 2006; Sengupta, Goodstein y Boninger, 1997; Toncar
y Munch, 2001). Mientras que, contrariamente a la literatura, la version

explicita del anuncio se obtuvieron valores superiores en baja implicacion.

En general, segun los resultados obtenidos en los dos andlisis adicionales, si
bien en ocasiones el patron de conducta del mayor es similar al obtenido por la
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poblacion en general, no siempre se corresponde cuando estudiamos los
anuncios tropo y explicito. 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 jovenes con capacidades
cognitivas completamente plenas. Por lo que nuestro estudio pone en evidencia
la necesidad de seguir ahondando en la investigacion de los efectos de la
publicidad en las personas mayores.

6.2. IMPLICACIONES EMPRESARIALES.

Las empresas e instituciones que dirijan su comunicacion al publico mayor
deben de tener en cuenta sus particularidades, s6lo de esta forma conseguiran
la mayor efectividad en sus campanas publicitarias, generando una mayor

actitud ante el anuncio, actitud hacia la marca y posterior intencién de compra.

Las estrategias tradicionalmente utilizadas para las personas jévenes pueden
no resultar tan eficaces con el “target” mayor. Ademas, hay que tener en cuenta
que cuando hablamos de los mayores nos referimos a una gran diversidad de
tipologias, de formas de entender la madurez, por lo resulta fundamental la

segmentacion.

La comunicacion empresarial debe de tener muy presente la tendencia de las
personas mayores hacia la baja implicacién y hacia el procesamiento de la
informacién por la ruta periférica. Esto genera procesamientos mas
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 informacion por la ruta central. De esta forma, al
realizar un procesamiento cognitivo mas profundo, les sera mas facil asociar

ideas, recordar el anuncio y la marca.
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Grande (1993) destaca la importancia de la combinacion idea-texto-imagen,
considerandola muy efectiva para favorecer la codificacion de estimulos y su
recuperacion. Los anuncios dirigidos a los mayores no deben descansar en
estimulos visuales o auditivos exclusivamente, pues la capacidad para
retenerlos no es buena. Por el contrario, debe favorecerse la memoria
semantica mediante argumentos racionales, sencillos, cortos, basados en la
conveniencia de los productos o servicios, conforme a una estrategia de
segmentacion basada en beneficios buscados, que resulta mucho mas

efectiva para conseguir atencidén, comprensién y retencion selectivas.

Para la consecucion de pensamientos favorables o positivos no se deben hacer
alusiones directas a la edad (Bddalo, 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 caracter positivo y resolutivo, utilizar la mezcla
intergeneracional (Carrigan y Szimigin, 1999; Garcillan y Grande, 2002;
Schewe, 1988), hacer una adecuada seleccion del lenguaje y de los simbolos,
ademas de una utilizacién adecuada del color (Bellizzi y Hite, 1992; Kaufman-
Scarborough, 2001).

Es importante que las empresas tengan en cuenta en el desarrollo creativo de
la campana 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 explicitos. Manifestando una actitud
mas favorable ante los anuncios explicitos, si estan mas implicados, y hacia los
anuncios tropo si la implicacion es menor. Sin embargo, si el “target” tiene un
bajo nivel cultural, no manifestara diferencias entre su actitud ante el anuncio

tropo y el explicito.

Por ultimo, las empresas deben de tener muy presente la importancia de una
correcta estrategia de seleccion y planificacion de medios, siendo la prensa el
medio mas recomendable para superar los problemas de atencién,

memorizacién y recuerdo de las personas mayores.
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6.3. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

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 reduccion de la capacidad de atencién de los
encuestados, éstos manifestaban su cansancio y deseo de abandonar
antes de finalizar la totalidad de la encuesta.

3) Dificultades en la comprension, en la asociacion de ideas y en la

memorizacion.

4) Problemas de visibilidad.

Por otro lado, debido a las restricciones presupuestarias, se ha limitado la
localizacion de la muestra a la Comunidad Valenciana. Ademas, los sujetos
muestrales pueden no ser representativos de todos los segmentos de los
mayores, al ser localizada la muestra en centros especializados de atencién a

las personas mayores y asociaciones de personas mayores.

6.4. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

De acuerdo con la tematica analizada en el presente estudio proponemos como

futuras lineas de investigacion las siguientes:

1) Ampliar el estudio a otras zonas geogréficas a través de muestras

aleatorias y representativas cuyos resultados puedan ser extrapolados.

2) Construir y validar escalas de medicion mas acordes a las

particularidades de las personas mayores.
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3) Realizar un estudio similar pero utilizando otros criterios de
segmentaciéon como la edad cognitiva y el nivel cultural para comparar si

se producen variaciones en los resultados obtenidos.

4) Analizar si la utilizacion de anuncios con otros tropos distintos a los
usados modificaria los resultados obtenidos en nuestro estudio.

5) Realizar un estudio similar pero utilizando otros productos con los que
los mayores se sientan mas implicados y comparar los resultados

obtenidos.
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ANEXOS

ANEXO 1. Cuestionario utilizado en un estudio previo.

| N2 de cuestionario

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION
contestando a las preguntas que aparecen a continuacion, cuyo objetivo es
desarrollar una investigacion sobre publicidad, realizada desde el
Departamento de Administracion de Empresas y Marketing de Ila
Universidad Jaume | de Castellén. En relacién con la informacién que usted
nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser
los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por ultimo, este
estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de investigacion.

1. Por favor nos podria indicar qué marcas conoce de cada uno de los siguientes
productos. Escribalas en el orden en que le vayan surgiendo a la memoria.

Pan de molde

Sal doméstica

Telefonia
movil

£~ WIN (=

Cuenta
bancaria para
personas
mayores de
55 afios

2. Como valoraria usted la publicidad en general. Para ello puntte de 1 a 5 los siguientes
aspectos, teniendo en cuenta que 1 es la puntuacion mas baja y 5 la mas alta. Por
ejemplo, en relacion con si usted considera que la publicidad es algo bueno o algo malo,
1 querria 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:

(6]

Esalgomuymalo|1]|2 |3 |4 Es algo muy bueno

(6]

Nomegustanada|1|2 |3 | 4 Me gusta mucho

WIN | =

Tengo una opinidon muy desfavorable |1 2 | 3 | 4 | 5 | Tengo una opinién 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 meinteresanada| 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 nadaparami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Significa mucho para mi
6 Esalgoquenomeatrae| 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 parami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Tiene mucho valor para mi
9 No es algo que me preocupe| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Es algo que me preocupa mucho
10 No es en absoluto necesarioparami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Es muy necesario para mi
ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE PAN DE MOLDE durante aproximadamente 30
segundos.
A.2. Conoce la marca BIMBO: ®SI  @NO
A.3. Por favor, podria indicarnos cual es su opinidon general sobre el anuncio, es decir

considerandolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta unicamente aspectos
puntuales, como el color, la fotografia, la informacién que ofrece, etc.:

1 Esmuymalo|1|2|3|4|5|Esmuybueno
2 No me ha gustadonada| 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 opinién muy desfavorable |1 |2 | 3| 4 | 5| Tengo una opinidon muy favorable
6 Es muy desagradable |1 |2 | 3| 4 | 5 | Es muy agradable
A.4. Continuando con la valoracion del anuncio cual es su opinidn en relacion con la
informacion 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 pococreible| 1|2 |3 |4 |5 | Es muy creible
A.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:
OEn revistas o periédicos @ En television ®En vallas publicitarias ~ @Otros
A.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio:
1 Esmuymala|1|2|3|4|5|Esmuybuena
2 No me gustanada| 1|2 |3 |4 |5 |Me gusta mucho
3 Tengo una opinidon muy desfavorable | 1|2 | 3 | 4 | 5| Tengo una opinién 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

A7.

Por favor, indiqgueme 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 meinteresanada| 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 nadaparami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Significa mucho para mi

6 Esalgoquenomeatrae| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Es algo que me atrae mucho

7 La sal domésticanomefascina| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | La sal doméstica me fascina

8 Tiene poco valor parami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Tiene mucho valor para mi

9 No es algo que me preocupe| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Es algo que me preocupa mucho
10 No es en absoluto necesariaparami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Es muy necesaria para mi

ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE SAL DOMESTICA durante aproximadamente
30 sequndos.

B.2. Conoce la marca NOVOSAL : @S| @NO

B.3. Por favor, podria indicarnos cual es su opinion general sobre el anuncio, es decir
considerandolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta Unicamente aspectos
puntuales, como el color, la fotografia, la informacion que ofrece, etc.:

1 Esmuymalo|1|2|3|4|5|Esmuybueno
2 No me ha gustadonada| 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 opinién muy desfavorable |1 |2 | 3| 4 | 5| Tengo una opinidon muy favorable
6 Es muy desagradable |1 |2 | 3| 4 | 5 | Es muy agradable
B.4. Continuando con la valoracion del anuncio cual es su opinion en relacion con la
informacion 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 creible| 12| 3|4 |5 | Es muy creible
B.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:
OEn revistas o periédicos @ En television ®En vallas publicitarias ~ @Otros
B.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio:
1 Esmuymala|1|2|3|4|5|Esmuybuena
2 No me gustanada| 1|2 |3 |4 |5 |Me gusta mucho
3 Tengo una opinion muy desfavorable | 1|2 | 3 | 4 | 5| Tengo una opinién 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, indiqueme 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: telefonia movil

C.1. Utilizando de nuevo una escala de 1 a 5, indique, por favor, su grado de interés hacia
la telefonia movil:

No es nada importante Es muy importante

No me interesa nada Me interesa mucho

Es algo poco relacionado conmigo Es algo muy relacionado conmigo

La telefonia mévil no me apasiona La telefonia mévil me apasiona

No significa nada para mi Significa mucho para mi

Es algo que no me atrae Es algo que me atrae mucho

La telefonia mévil no me fascina La telefonia mévil me fascina

Tiene poco valor para mi Tiene mucho valor para mi

No es algo que me preocupe Es algo que me preocupa mucho

JErY I UG [N U Y Y Y Y Y
W W W WWWWwWwww
oo o1l OOl Ol O

RN EN R R e

NN N[N NN NN NN

ol No|a|a(wNd =

No es en absoluto necesaria para mi Es muy necesaria para mi

ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE TELEFONIA MOVIL durante aproximadamente
30 segundos.

C.2. Conoce la marca MOVISTAR : @Sl @NO

C.3. Por favor, podria indicarnos cual es su opinidén general sobre el anuncio, es decir
considerandolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta uUnicamente aspectos
puntuales, como el color, la fotografia, la informacion que ofrece, etc.:

1 Esmuymalo|1|{2|3|4|5|Es muybueno
2 No me ha gustadonada| 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 opinion muy desfavorable | 1|2 | 3 | 4 | 5| Tengo una opinién muy favorable
6 Es muy desagradable |1 |2 | 3| 4 | 5 | Es muy agradable
C.4. Continuando con la valoracion del anuncio cual es su opinidon en relaciéon con la
informacion 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 creible| 12| 3|4 |5 | Es muy creible
C.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:
OEn revistas o periédicos @ En television ®En vallas publicitarias ~ @Otros
C.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio:
1 Esmuymala|1|{2|3|4|5|Es muybuena
2 No me gustanada|1|2|3 |4 |5 |Me gusta mucho
3 Tengo una opinion muy desfavorable | 1|2 | 3 | 4 | 5| Tengo una opinién 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, indiqueme 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 afios:

1 No son nada importantes| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Son muy importantes
2 No me interesannada| 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 bancariasnome | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Las cuentas bancarias me apasionan
apasionan
5 No significan nadaparami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Significan mucho para mi
6 Esalgoquenomeatrae| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Es algo que me atrae mucho
7 Las cuentas bancariasnome | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Las cuentas bancarias me fascinan
fascinan
8 Tienen poco valorparami| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Tienen mucho valor para mi
9 No es algo que me preocupe 2| 3| 4|5 |Esalgo que me preocupa mucho
10 | No son en absoluto necesariaspara| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Son muy necesarias para mi
mi
ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE CUENTAS BANCARIAS durante
aproximadamente 30 sequndos.
D.2. Conoce la marca CUENTA SENIOR : ®SI  @NO
D.3. Por favor, podria indicarnos cual es su opinion general sobre el anuncio, es decir
considerandolo en su conjunto, y no teniendo en cuenta Unicamente aspectos
puntuales, como el color, la fotografia, la informacién que ofrece, etc.:
1 Esmuymalo|1|{2|3|4|5]|Es muybueno
2 No me ha gustadonada| 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 opinion muy desfavorable | 1|2 | 3 | 4 | 5| Tengo una opinién muy favorable
6 Es muy desagradable |1 |2 | 3| 4 | 5 | Es muy agradable
D.4. Continuando con la valoracion del anuncio cual es su opinion en relacion con la
informacion 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 creible| 12| 3|4 |5 | Es muy creible
D.5. Ha visto alguna vez el anuncio del producto que acaba de ver:
OEn revistas o periédicos @ En television ®En vallas publicitarias ~ @Otros
D.6. Y qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio:
1 Esmuymala|1|{2|3|4|5|Es muybuena
2 No me gustanada|1|2|3 |4 |5 |Me gusta mucho
3 Tengo una opinion muy desfavorable | 1|2 | 3 | 4 | 5| Tengo una opinién 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, indiqueme 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. Seria tan amable de indicarme en qué tramo de edad se encuentra usted:

De 55 a 64 afnos De65a74 Mas de 75 afios
anos
1 2 3
4. ;Cual es su nivel de estudios?
Sin Primarios Bachiller Bachiller Universitarios Universitarios
estudios elemental Superior medios superiores
1 2 3 4 5 6

5. ¢ Cual es su ocupacion?

OCUPACION

OCUPACION DEL ENTREVISTADO

Trabaja

Ama de casa

Prejubilado

Jubilado

Otra

gl lwinNn =

6. En caso de estar trabajando...
1. Podria indicarnos, si trabaja por cuenta ajena o por cuenta propia:
®Por cuenta ajena
2. Si trabaja por cuenta propia, podria indicarme el numero de trabajadores a su cargo: ...

@Por cuenta propia

8. Podria indicarme si,

R O U T 1IN T o] o (=] T o T
7. En su opinion, ¢dentro de qué clase social se encuentra su hogar?
Alta | Media-alta | Media-media | Media-baja | Baja
1 2 3 4 5
1 | Consume pan de molde BIMBO ®©Si | @No
2 | Consume sal NOVOSAL ®Si | @No
3 | Utiliza un mévil de TELEFONICA ®Si | @No
MOVISTAR
4 | Tiene una CUENTA SENIOR ®Si | @No

9. Muchas gracias por su colaboracion, Y POR ULTIMO, podria 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 cumplimentacion de estos datos es totalmente voluntaria)

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 334

ANEXO 2. Pretest de los anuncios.

| N2 de cuestionario |

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION
contestando a las preguntas que aparecen a continuacion, cuyo objetivo
es desarrollar una investigacion sobre publicidad, realizada desde el
Departamento de Administracion de Empresas y Marketing de la
Universidad Jaume | de Castellon. En relacion con la informacion que
usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato,
al ser los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por
ultimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de
investigacion.

A. Anuncio de pan de molde, marca BIMBO.

(El encuestador muestra el anuncio en su version explicita durante 30 segundos y luego lo
muestra en su version 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 O]
Diferente significado @
No conozco ®

A.2. Como valoraria 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 version explicita durante 30 segundos y luego lo
muestra en su version 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. Como valoraria 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 version explicita durante 30 segundos y luego lo
muestra en su version 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. Como valoraria 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 Jubilo.

(El encuestador muestra el anuncio en su version explicita durante 30 segundos y luego lo
muestra en su version 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. Como valoraria el grado de importancia o el interés que para su vida cotidiana tiene
el producto anunciado.

Datos personales

1. Sexo:
Hombre ®
Mujer @

2. Seria tan amable de indicarme en qué tramo de edad se encuentra usted:
De 65 a 74 afios De75a84 Mas de 65 afios
anos
1 2 3
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ANEXO 3. Cuestionario definitivo.

GRUPO DEL CUESTIONARIO | 1 | 2

(ver la pegatina que hay pegada encima de los anuncios)

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION
contestando a las preguntas que aparecen a continuacién, cuyo objetivo es
desarrollar una investigacion sobre publicidad, realizada desde el
Departamento de Administracion de Empresas y Marketing de la
Universidad Jaume | de Castellon. En relaciéon con la informacion que usted
nos facilite le garantizamos una total confidencialidad y anonimato, al ser
los datos tratados de un modo global y no individualmente. Por ultimo, este

estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de investigacion.

1. Como valoraria usted la publicidad en general. Para ello puntie de 1 a 5 los
siguientes aspectos, teniendo en cuenta que 1 es la puntuacion mas bajay 5 la
mas alta. Por ejemplo, en relacidon con si usted considera que la publicidad es
algo bueno: 1 es hada bueno, 2 es poco bueno, 3 es hormal, 4 es bastante bueno,

5 es muy bueno:

Es algo bueno

Me gusta

Es agradable

QY G [P ) 'Y
N[NNI

WlWwlwlw

INFNFNEN
oo |on

AN =

Tengo una opinién favorable
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Producto A: pan de molde

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 interesamucho| 1 |2 | 3[4 |5
2 El pan de molde me apasiona| 1 |2 |3 |4 |5
3 Es algoque meatraemucho| 1 |2 |3 |4 |5
4 El pan de molde mefascina| 1 |2 | 3[4 |5
5 Es algo que me preocupamucho| 1 |2 |34 |5
A.2. A continuacién, indique su grado de interés hacia el pan de molde:
1 Es muy importante| 1 |2 | 3|4 | 5
2 Es algo muy relacionadoconmigo| 1 |2 |3 |4 | 5
3 Significa muchoparami| 1|2 |3 |4 |5
4 Tiene mucho valorparami| 1 |2 | 3|4 |5
5 Es muy necesarioparami| 1 |2 |3 |4 |5
ENTREVISTADOR: ENSENAR 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 mas?:
®Enlafoto @Eneltexto ®Enambascosas @En ninguna de las dos cosas.
A.5. Respecto a la fotografia que aparecia reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco,
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):
1 Lahaobservado| 1 |2 3[4 |5
2 Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 4 | 5
A.6. Y en relacion con la informacion ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):
1 Lahaleido|1 |2 |34 |5
2 Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 |4 | 5
A.7.  Por favor, ¢podria indicarnos cual es su opinion general sobre el anuncio (1 nada,

2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy bueno

Me ha gustado mucho

Es muy interesante

Tengo una opinién favorable

QB |WIN| =

Ty G [T ) ) 'Y
N[NNI (N

WWW(W|w

INFNINTNEN

ajojarjforo

Es muy agradable

A.8.

Continuando con la valoracidon del anuncio, ¢cual es su opinion en relacién con

la informacioén que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy informativo

Es muy convincente

Es muy persuasivo

Tiene unos argumentos muy fuertes

QB (WIN| =

_L_L_k_k_k
oo R
w|w|w|w|w
INNFNFNFNEN
alao|a|or|on

Es muy creible
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Y...

poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

équé piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio (1 nada, 2

Es muy buena

Me gusta mucho

Tengo una opinidon muy favorable

Es muy agradable

QB WIN| =

Ty G [T ) ) 'Y

Considero que tiene mucho prestigio

NI NN

WIWW(W|w

INFNINFINEN
oo || on

A10. 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 muchacalidad| 1 |2 |3 |4 | 5
2 La marca Bimbo tiene unbuenprecio| 1 |2 |3 |4 | 5
3 La marca Bimbo tiene buena apariencia| 1 |2 |3 |4 | 5
4 La marca Bimbo ofrece unagrangarantia| 1 |2 |3 |4 | 5
A.11.  Si tuviera que comprar pan de molde, ¢ compraria la marca anunciada?:
Seguro que 2 | Poco No lo sé 4 | Probablemente si 5 |Seguro que
no probable si
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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 interesamucho| 1 |2 | 3[4 |5
2 La bebida deportiva me apasiona| 1 |2 | 3[4 | 5
3 Es algoque meatraemucho| 1 |2 |3 |4 |5
4 La bebida deportivamefascina| 1 |2 |3 |4 | 5
5 Es algo que me preocupamucho| 1 |2 |34 |5
B.2. A continuacioén, indique su grado de interés hacia la bebida deportiva:
1 Es muy importante| 1 |2 | 3|4 | 5
2 Es algo muy relacionadoconmigo| 1 |2 |3 |4 | 5
3 Significa muchoparami| 1|2 |3 |4 |5
4 Tiene mucho valorparami| 1 |2 | 3|4 |5
5 Es muy necesarioparami| 1 |2 |3 |4 |5

ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE la bebida deportiva

B.3. ¢Conoce la marca AQUARIUS?: ®SI  @ONO

B.4. Mientras estaba viendo el anuncio ¢en qué se ha fijado mas?:

®En la foto ®@En el texto

®En ambas cosas

@En ninguna de las dos cosas.

B.5. Respecto a la fotografia que aparecia reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco,

normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):

1

Lahaobservado| 1 |2 |3 |4 |5

2

Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 4 | 5

B.6. Y en relacion con la informacion ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3

normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):

1

Lahaleido| 1 | 2 4

2

3
3

5
Le ha parecido interesante | 1 | 2 415

B.7. Por favor, ¢podria indicarnos cual es su opiniéon general sobre el anuncio (1 nada,
2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy bueno

Me ha gustado mucho

Es muy interesante

Tengo una opinion favorable

QB WIN| =

Ty G [T ) ) 'Y
N[NNI (N

WIWW(W|w

INFNINTNEN
oo || on

Es muy agradable

B.8. Continuando con la valoracion del anuncio, ¢cual es su opinion en relacion con
la informacioén que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy informativo

Es muy convincente

Es muy persuasivo

Tiene unos argumentos muy fuertes

QB (WIN| =

—_ .|
NININININ

WWWWw|w

INFNFNIEN{EN
oo ||| on

Es muy creible
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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 Esmuybuena|1 |2 |3[4]5
2 Megustamucho| 1|23 |4 |5
3 Tengo una opinion muy favorable | 1 |2 |3 [ 4 | 5
4 Esmuyagradable| 1 |2 13[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 muchacalidad| 1 |2 |3 ][4 | 5
2 La marca Aquarius tiene unbuenprecio| 1 |2 |3 |4 | 5
3 La marca Aquarius tiene buena apariencia| 1 |2 [ 3[4 | 5
4 La marca Aquarius ofrece unagrangarantia| 1 |2 |3 |4 | 5

B.11. Si tuviera que comprar una bebida deportiva

, {,compraria la marca anunciada?:

Seguro que
no

Poco
probable

No lo sé 4 | Probablemente si

5

Seguro
si

que
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C.1.

Producto C: Carnet del Mayor

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:

341

1 Me interesamucho| 1 |2 | 3[4 |5
2 El Carnet del Mayor me apasiona| 1 |2 | 3[4 |5
3 Es algoque meatraemucho| 1 |2 |3 |4 |5
4 El Carnet del Mayor mefascina| 1 |2 {3 |4 |5
5 Es algo que me preocupamucho| 1 |2 |34 |5
C.2. A continuacién, indique su grado de interés hacia el Carnet del Mayor:
1 Es muy importante| 1 |2 | 3|4 | 5
2 Es algo muy relacionadoconmigo| 1 |2 |3 |4 | 5
3 Significa muchoparami| 1|2 |3 |4 |5
4 Tiene mucho valorparami| 1 |2 | 3|4 |5
5 Es muy necesarioparami| 1 |2 |3 |4 |5
ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE el Carnet del Mayor
C.3. ¢Conoce el Carnet del Mayor?: @Sl @NO
C.4. Mientras estaba viendo el anuncio ¢en qué se ha fijado mas?:
®Enlafoto @Eneltexto ®Enambascosas @®En ninguna de las dos cosas.
C.5. Respecto a la fotografia que aparecia reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco,
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):
1 Lahaobservado| 1 |2 3[4 |5
2 Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 |4 | 5
C.6. Y en relaciéon con la informaciéon ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):
1 Lahaleido|1 |2 |3[|4]|5
2 Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 |4 | 5
C.7.  Por favor, ¢podria indicarnos cual es su opinion general sobre el anuncio (1 nada,

2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy bueno

Me ha gustado mucho

Es muy interesante

Tengo una opinién favorable

QB WIN| =

Ty G [T ) ) 'Y
N[NNI (N

WIWWW|w

INFNINTNEN

Es muy agradable

ajojarjforo

C.8.

Continuando con la valoracidon del anuncio, ¢cual es su opinion en relacién con

la informacioén que ofrece el anuncio (1 nada, 2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy informativo

Es muy convincente

Es muy persuasivo

Tiene unos argumentos muy fuertes

QB WIN| =

—_ -
NN NN

WWW(W|w

INNFNIFNIFNIFN

Es muy creible

ajoforforo
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C9. Y..

poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

équé piensa sobre el Carnet del Mayor una vez visto el anuncio (1 nada, 2

1 Esmuybueno| 1|2 |3[4]5
2 Megustamucho| 1 |23 |4 |5
3 Tengo una opinion muy favorable | 1 |2 |3 [ 4 | 5
4 Esmuyagradable| 1 |2 13[4 |5
5 Considero que tiene mucho prestigio| 1 |2 |3 |4 | 5
C.10. Y... iqué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio?:
1 El Carnet del Mayor ofrece servicios de muchacalidad| 1 |2 |3 |4 | 5
2 El Carnet del Mayor tiene unbuenprecio| 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 garantias| 1 |2 |3 |4 | 5
C.11. ¢ Adquiriria el Carnet del Mayor?:
Seguro que 2 | Poco 3 |Nolosé 4 | Probablemente si Seguro que
no probable si




La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 343

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 interesanmucho| 1 |2 |3 ][4 | 5
2 Las revistas para personas mayores me apasionan| 1 |2 | 3[4 | 5
3 Es algoque meatraemucho| 1 |2 |3 |4 |5
4 Las revistas para personas mayores me fascinan| 1 |2 |3 |4 | 5
5 Es algo que me preocupamucho| 1 |2 |34 |5

D.2. A continuacion, indique, su grado de interés hacia las revistas para personas
mayores:

1 Son muy importantes

Son algo muy relacionado conmigo

Significan mucho para mi

_L_L_k_k_k
o oo
w|w|w|w|w
INFNFNFNFN
alala|lalo

2
3
4 Tienen mucho valor para mi
5 Son muy necesarias para mi

ENTREVISTADOR: ENSENAR EL ANUNCIO SOBRE las revistas para personas mayores |

D.3. ¢Conoce la Revista Vivir con Jubilo?: ®SI @NO

D.4. Mientras estaba viendo el anuncio ¢en qué se ha fijado mas?:
®Enlafoto @Eneltexto ®Enambascosas @®En ninguna de las dos cosas.

D.5. Respecto a la fotografia que aparecia reflejada en el anuncio (1 nada, 2 poco,
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):

1 Lahaobservado| 1 |2 |3 |4 |5

2 Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 |4 | 5

D.6. Y en relacion con la informacion ofrecida en dicho anuncio (1 nada, 2 poco, 3
normal, 4 bastante, 5 muy/mucho):

1 Lahaleido|1 |2 | 3|4 |5

2 Le ha parecido interesante | 1 |2 |3 |4 | 5




La implicacion y la versién del anuncio como variables moderadoras de la actitud ante el anuncio... 344

D.7. Por favor, ¢podria indicarnos cual es su opiniéon general sobre el anuncio (1 nada,
2 poco, 3 normal, 4 bastante, 5 muy/mucho)?:

Es muy bueno

Me ha gustado mucho

Es muy interesante

Tengo una opinion favorable

QB WIN| =

Ty G [T ) ) 'Y

Es muy agradable

NI NN

WIWW(W|w

INFNINFINEN
oo || on

D.8. Continuando con la valoracion del anuncio, ¢cual es su opinion en relacion con
la informacién 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 muyconvincente| 1 |2 |34 |5
3 Es muypersuasivo| 1 |2 |3 |4 |5
4 Tiene unos argumentos muy fuertes| 1 |2 |3 [ 4 | 5
5 Esmuycreible| 1 |23 |45

D.9. Por favor, ¢podria indicarnos cual es su opinion general sobre la marca?:
1 La revista Vivir con Jubilo es muybuena| 1 |2 | 3[4 |5
2 La revista Vivir con Jubilo me gustamucho| 1 |2 |3 |4 |5
3 Tengo una opinion muy favorable sobre la revista Vivircon| 1 |2 | 3 | 4 | 5

Jubilo
4 La revista Vivir con Jubilo es muy agradable | 1 |2 |3 [ 4 | 5
5 Considero que la revista Vivir con Jubilo tienemucho| 1 |2 |3 |4 | 5
prestigio

D.10. Y... {qué piensa sobre la marca que aparece reflejada en el anuncio?:
1 La revista Vivir con Jubilo tiene muchacalidad | 1 |2 |3 [ 4 | 5
2 La revista Vivir con Jubilo tiene buenprecio| 1 |2 |3 |4 | 5
3 La revista Vivir con Jubilo tiene buena apariencia| 1 |2 |3 [ 4 | 5
4 La revista Vivir con Jubilo ofrece unagrangarantia| 1 |2 |3 |4 | 5

D.11. ¢Adquiriria la Revista Vivir con Jubilo?:

Seguro que 2 | Poco 3 |Nolosé 4 | Probablemente si Seguro que
no probable si

PREGUNTAS DE CLASIFICACION

2. Seria tan amable de indicarme en qué tramo de edad se encuentra usted:

De 65 a 74 afios De 75 a 84 Mas de 85 afos

anos

1 2 3

3. Sexo
Hombre Mujer

1 2

4. ;Cual es su nivel de estudios?
Sin Primarios Bachiller Bachiller Universitarios Universitarios
estudios elemental Superior medios superiores
1 2 3 4 5 6
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5. ¢, Cual es su ocupacion?

OCUPACION OCUPACION DEL ENTREVISTADO
Trabaja 1
Ama de casa 2
Prejubilado 3
Jubilado 4
Otra 5

6. En su opinién, ¢dentro de qué clase social se encuentra su hogar?

Alta

Media-alta

Media-media

Media-baja

Baja

1

2

3

4

DATOS PERSONALES (la cumplimentacion de estos datos es totalmente voluntaria y por

motivos de control de los encuestadores)

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

ENTREVISTADOR: POR FAVOR, CUMPLIMENTE ESTAS PREGUNTAS

7. Localidad donde se paso el cuestionario:

Castellon Valencia Alicante Eiche
1 2 3 4
8. Centro donde se paso el cuestionario:
CEAMS Asociaciones Centros de Universidades Otros
educacion
1 2 3 4 5

9. Observaciones por parte del encuestador:
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ANEXO 4. Escala Kunin (utilizada como apoyo del cuestionario).

EOOLC
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ANEXO 5. Carta de presentacion de los encuestadores.

Noviembre de 2008

Estimado sefior o sefora:

Desde el Departamento de Administracion de Empresas y Marketing de
la Universitat Jaume | de Castellén, estamos realizando una investigacion
sobre la los efectos de la publicidad en las personas mayores. Acreditando a
este encuestador para la realizacion de las encuestas necesarias para alcanzar

los objetivos de nuestro estudio.

En relacion con la informacién que nos facilite le garantizamos una total

confidencialidad y anonimato.

Agradeciéndole su amable colaboracién, reciba un saludo

Marta Estrada

estrada@emp.uji.es

Departamento de Administracion de Empresas y Marketing
Universitat Jaume | (Castellon)
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ANEXO 6. Anuncios del grupo 1.

Pan de molde Bimbo (version tropo).

La nueva 'reeta de Bimbo
togra que cada dia
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Bebida deportiva Aquarius (version explicita).

AQUARIUS es una bebida deportiva e

hidratahte con bajas dosis en sodio y altas en
minerales, magnesio, calcig e

2

b

CUENpo a abs
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Carnet del Mayor (versioén tropo).

Hasta el 29 de Ma

los it

ﬁ@rque ti eres el

actor principal |

Pide tu Carnet del Mayor en la...

< GENERALITAT VALENCIANA

\\\\ CONSELLERIA DE BENESTAR SOCIAL
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Revista para personas mayores Vivir con Jubilo (version explicita).

Oferta de vacaciones para jos Jectores
de ja revista Vivir con

Oferta

OFERTAS
VALIDAS

B
- | Desde el 15/09/08
hasta el 30/10/08

INCLUIDO:
~ « Estancia en Habitacion doble
B * Régimen en Pension
Completa

l ISLAS BALEARES

DESTINOGS N H[ﬁm
RESERVAS 902 444 514

jubilo
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ANEXO 7. Anuncios del grupo 2.

Pan de molde Bimbo (version explicita).

La nueva receta de fabricacion
de Bimbo consigue un
pan de molde mas tierno
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Bebida deportiva Aquarius (version tropo).

EL SER HUMANO
ES EXTRAORDINARIO.
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Carnet del Mayor (versién explicita).

SI tienes mas de 60 anos,
puedes ir al

teatro por sslo I EUR O

Pide tu Carnet del Mayor en la...

 GENERALITAT VALENCIANA

\\\ COMSELLERIA DE BENESTAR SOCIAL
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Revista para personas mayores Vivir con Jubilo (version tropo).

Vacac iones con
para todss waestves Lectorves

Oferta

L
ocHES A
TREcio BE %

c10S EN
~ nSULTAR PRECES
\cg»¥§:E ' GENERAL)

OFERTAS
VALIDAS

- | Desde el 15/09/08
hasta el 30/10/08

INCLUIDO:
~ « Estancia en Habitacion doble
g * Régimen en Pensién
Completa

I ISLAS BALEARES

pesTinos A [l

. Y 4 |
RESERVAS 902 444 514 8 u bl I o
Solo para suscriptores de la revista S
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ANEXO 8. Analisis descriptivo de la muestra segun la implicaciéon con el

anuncio.

1) Analisis descriptivo de la muestra segun para la implicacion con el

anuncio.

Tabla
Medias y diferencias significativas para la escala implicacion con el anuncio del pan de
molde
item Implicacién N Media Signif.
. . 0,001
La ha observado (la imagen) baja 295 3,92
alta 214 4,24*
Le ha parecido interesante (la imagen) baja 295 3,67* 0,002
alta 214 3,98*
La ha leido (la informacién) baja 295 3,27* 0,000
alta 214 4,00*
Le ha parecido interesante baja 295 3,04* 0,000
(la informacién) alta 214 3,66"
IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 295 3,71 0,000
ANUNCIO alta 214 | 411°
IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 295 3,16" 0,000
ANUNCIO alta 214 3,83
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla
Medias y diferencias significativas para la escala implicacion con el anuncio de la bebida
deportiva
item Implicacién N Media Signif.
, ) 0,000
La ha observado baja 284 3,88
alta 225 4,32*
Le ha parecido interesante baja 284 3,71" 0,001
alta 225 4,04*
La ha leido baja 284 3,06* 0,000
alta 225 4,03"
ido i baja 284 2,93* 0,000
Le ha parecido interesante J :
alta 225 3,68*
IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 284 3,80* 0,000
ANUNCIO alta 225 4,18
IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 284 3,85 0,000
ANUNCIO alta 225 2,99

* Diferencias significativas para p<0.05
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Tabla
Medias y diferencias significativas para la escala implicacion con el anuncio del Carnet
del Mayor
item Implicacién N Media Signif.
| ) 0,000
La ha observado baja 213 3,93
alta 296 4.42*
Le ha parecido interesante baja 213 3,76" 0,001
alta 296 4,25*
La ha leido baja 213 | 348 0,000
alta 296 4,26*
Le ha parecido interesante baja 213 3,34" 0,000
alta 296 4,08*
IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 213 | 3,80 0,000
ANUNCIO alta 296 4,18*
IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 213 | 2,99* 0,000
ANUNCIO alta 296 3,86
*Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas para la escala implicacion con el anuncio de la revista

para personas mayores

item Implicacién N Media Signif.
; * 0,000
La ha observado baja 241 3,36
alta 268 4,01"
i * 0,000
Le ha parecido interesante baja 241 3,08
alta 268 3,72*
La ha leido baja 241 2,90* 0,000
alta 268 3,83*
i * 0,000
Le ha parecido interesante baja 241 2,68 ’
alta 268 3,50*
IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 241 3,22* 0,000
ANUNCIO alta 268 3,87*
4 i * 0,000
IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 241 2,79
ANUNCIO alta 268 3,67

* Diferencias significativas para p<0.05.
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2) Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacion con el anuncio

para la implicacién con el producto.

Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

implicacion con el producto pan de molde

item Implicacion N Media | Signif.
. - 0,000
Me interesa mucho baja 295 2,35

alta 214 3,03*

El pan de molde me apasiona baja 295 2,09 0,000
alta 214 2,75*

Es algo que me atrae mucho baja 295 2,05* 0,000
alta 214 2,79"

El pan de molde me fascina baja 295 1,94* 0,000
alta 214 2,64*

Es algo que me preocupa mucho baja 295 1,95* 0,000
alta 214 2,59*

Es muy importante baja 295 2,31* 0,000
alta 214 3,03*

Es algo muy relacionado conmigo baja 295 2,19 0,000
alta 214 2,80"

Significa mucho para mi baja 295 2,04" 0,000
alta 214 2,67"

Tiene mucho valor para mi baja 295 2,01* 0,000
alta 214 2,61

Es muy necesario para mi baja 295 2,01* 0,000
alta 214 2,67

IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 295 2,08* 0.000
PRODUCTO alta 214 2,76%

. baja 295 2,11* 0,000
IMPLICACION COGNITIVA CON EL alta 514 277

PRODUCTO

* Diferencias significativas para p<0.05.
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implicacion con el producto bebida deportiva

Tabla
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item Implicacion N Media Signif.

Me interesa mucho baja 284 2,21* 0,000
alta 225 2,87*

La bebida deportiva me apasiona baja 284 1,95" 0,000
alta 225 2,65*

Es algo que me atrae mucho baja 284 1,94 0,000
alta 225 2,59*

La bebida deportiva me fascina baja 284 1,83* 0,000
alta 225 2,40*

Es algo que me preocupa mucho baja 284 1,83" 0,000
alta 225 2,41*

Es muy importante baja 284 211" 0,000
alta 225 2,99*

Es algo muy relacionado conmigo baja 284 1,99* 0,000
alta 225 2,60*

Significa mucho para mi baja 284 1,89" 0,000
alta 225 2,562*

Tiene mucho valor para mi baja 284 1,89* 0,000
alta 225 2,563*

Es muy necesario para mi baja 284 1,86" 0,000
alta 225 2,562*

IMPLICACION AFECTIVO CON EL baja 284 1,95* 0,000
PRODUCTO alta 225 2,58*

IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 284 1,95* 0,000
PRODUCTO alta 225 2,65*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

implicacion con el producto Carnet del Mayor
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item Implicacion N Media Signif.
. . 0,012
Me interesa mucho baja 213 3,61
alta 296 3,86*
El Carnet del Mayor me apasiona baja 213 3,29* 0,025
alta 296 3,55
Es algo que me atrae mucho baja 213 3,24* 0,005
alta 296 3,58*
El Carnet del Mayor me fascina baja 213 3,06* 0,009
alta 296 3,39
Es algo que me preocupa mucho baja 213 3,04* 0,023
alta 296 3,34
Es muy importante baja 213 3,52* 0,000
alta 296 3,89
Es algo muy relacionado conmigo baja 213 3,54* 0,002
alta 206 | 386"
Significa mucho para mi baja 213 3,26* 0,002
alta 296 3,62"
Tiene mucho valor para mi baja 213 3,19* 0,001
alta 296 3,59
Es muy necesario para mi baja 213 3,21* 0,002
alta 296 3,60
IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 213 3,25 0,009
PRODUCTO alta 296 2,54*
IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 213 3,34* 0,001
PRODUCTO alta 296 3,71*

*Diferencias significativas para p<0.05.
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Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

implicacion con el producto revista para personas mayores

item Implicacion N Media | Signif.

Me interesan mucho baja 241 241" 0,000
alta 268 2,83*

i * 0,000
Las revistas para personas mayores me baja 241 2,22
apasionan alta 268 2,65"

Es algo que me atrae mucho baja 241 2,20* 0,000
alta 268 2,64

Las revistas para personas mayores me baja 241 2,10* 0,000
fascinan alta 268 2,47

Es algo que me preocupa mucho baja 241 2,03 0,000
alta 268 2,46*

Son muy importantes baja 241 2,39* 0,000
alta 268 2,96

Son algo muy relacionado conmigo baja 241 2,39 0,000
alta 268 2,88

Significa mucho para mi baja 241 2,17* 0,000
alta 268 2,62*

Tiene mucho valor para mi baja 241 2,10* 0,000
alta 268 2,56

Son muy necesarias para mi baja 241 2,07* 0,000
alta 268 2,54*

IMPLICACION AFECTIVA CON EL baja 241 2,19+ | 0,000
PRODUCTO alta 268 2,71*

IMPLICACION COGNITIVA CON EL baja 241 2,22* | 0,000
PRODUCTO alta 268 2,71*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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3) Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacion con el anuncio

para las respuestas cognitivas ante el anuncio.

Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas coghnitivas ante el anuncio pan de molde

item Implicacién N Media Signif.
Es muy informativo baja 295 3,26" 0,000
alta 214 3,62*
Es muy convincente baja 295 3,107 0,000
alta 214 3,46*
Es muy persuasivo baja 295 3,02" 0,002
alta 214 3,32*
Tiene unos argumentos muy fuertes baja 295 2’87* 0,000
214 3,24
alta
Es muy creible baja 295 3,20" 0,000
alta 214 3,58*
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL baja 295 3.09° 1 5000
ANUNCIO alta 214 3,44
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas cognitivas ante el anuncio de la bebida deportiva

item Implicacién N Media Signif.

Es muy informativo baja 284 3,15* 0,000
alta 225 3,65*

Es muy convincente baja 284 2,95" 0,000
alta 225 3,41

Es muy persuasivo baja 284 2,85" 0,000
alta 225 3,36"

Tiene unos argumentos muy fuertes baja 284 2,71* 0,000
alta 225 3,19*

Es muy creible baja 284 3,07* 0,000
alta 225 3,56*

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL baja 284 2,95" 0,000
ANUNCIO alta 225 3,43*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.
Es muy informativo baja 213 3,49" 0,000
alta 296 4,04*
Es muy convincente baja 213 3,29" 0,000
alta 296 3,85*
Es muy persuasivo baja 213 3,22" 0,000
alta 296 3,69*
Tiene unos argumentos muy fuertes baja 213 3,09 0,000
alta 296 3,55*
Es muy creible baja 213 3,49" 0,000
alta 296 3,86*
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL baja 213 3,31" 0,000
ANUNCIO alta 296 3,80*
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas coghnitivas ante el anuncio de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.

Es muy informativa baja 241 2,98" 0,000
alta 268 3,43*

Es muy convincente baja 241 2,75" 0,000
alta 268 3,13*

Es muy persuasiva baja 241 2,67* 0,000
alta 268 3,08*

Tiene unos argumentos muy fuertes baja 241 2,49" 0,000
alta 268 2,92*

Es muy creible baja 24 2,84" 0,000
alta 268 3,25*

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL baja 24 2,75* 0,000
ANUNCIO alta 268 3,16*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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4) Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacion con el anuncio

para la actitud ante el anuncio.

Tabla
Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

ante el anuncio de pan de molde

item Implicacién N Media Signif.

Es muy bueno baja 295 3,42" 0,000
alta 214 3,78*

Me ha gustado mucho baja 295 3,37* 0,000
alta 214 3,69*

Es muy interesante baja 295 3,26" 0,000
alta 214 3,62*

Tengo una opinién favorable baja 295 3,29" 0,000
alta 214 3,65*

Es muy agradable baja 295 3,37* 0,000
alta 214 3,78*

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO baja 295 3,34 0,000
alta 214 3,70*

* Diferencias significativas para p<0.05.

Tabla
Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud
ante el anuncio de bebida deportiva

item Implicacién N Media Signif.

Es muy buena baja 284 3,30* 0,000
alta 225 3,80"

Me ha gustado mucho baja 284 3,21" 0,000
alta 225 3,68*

Es muy interesante baja 284 3,11* 0,000
alta 225 3,57*

Tengo una opinion favorable baja 284 3,14 0,000
alta 225 3,68*

Es muy agradable baja 284 3,25 0,000
alta 225 3,67*

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO baja 284 3,20 0,000
alta 225 3,68

* Diferencias significativas para p<0.05.
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Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Implicacién N Media Signif.
Es muy bueno baja 213 3,61* 0,012
alta 296 4,07*
Me ha gustado mucho baja 213 3,66 0,025
alta 296 4,02*
Es muy interesante baja 213 3,56 0,005
alta 296 4,03*
Tengo una opinion favorable baja 213 3,59* 0,009
alta 296 3’99*
Es muy agradable baja 213 3,61* 0,023
alta 296 4’05*
ACTITUD ANTE EL ANUNCIO baja 213 3,61* 0,000
alta 296 4’03*
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

ante el anuncio de la revista para personas mayores

item Implicacién N Media Signif.

Es muy buena baja 241 2,98 0,000

Me ha gustado mucho baja 241 2,89 0,000
alta 268 3,35*

Es muy interesante baja 241 2,82* 0,000
alta 268 3,27*

Tengo una opinién favorable baja 241 2,83" 0,000
alta 268 3,28*

Es muy agradable baja 241 2,90 0,000
alta 268 3,30*

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO baja 241 2,88" 0,000
alta 268 3,33*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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5) Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacion con el anuncio

para las respuestas cognitivas hacia la marca.

Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas cognitivas hacia la marca del pan de molde

item Implicacién N Media Signif.
La marca Bimbo tiene mucha calidad baja 295 3,87* 0,000
alta 214 4,27
La marca Bimbo tiene buen precio baja 295 2,85" 0,002
alta 214 3,20
La marca Bimbo tiene buena apariencia baja 295 3,59 0,000
alta 214 4,00
La marca Bimbo ofrece una gran garantia baja 295 3,67* 0,000
alta 214 4,02
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA baja 295 3,49" 0,000
MARCA alta 214 3,87*
* Diferencias significativas para p<0.05
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas cognitivas hacia la marca de la bebida deportiva

item Implicacion N Media Signif.

La marca Aquarius tiene mucha calidad baja 284 311" 0,000
alta 225 3,84*

La marca Aquarius tiene buen precio baja 284 2,44" 0,000
alta 225 3,10

La marca Aquarius tiene buena baja 284 2,86" 0,000
apariencia alta 225 3,61*

La marca Aquarius ofrece una gran baja 284 2,94* 0,000
garantia alta 225 3,68"

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA baja 284 2,92* 0,000
MARCA alta 225 3,72

* Diferencias significativas para p<0.05
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Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas cognitivas hacia la marca del Carnet del Mayor

item Implicacién N Media Signif.
El Carnet del Mayor tiene mucha calidad baja 213 4,01" 0,009
alta 296 4,21*
El Carnet del Mayor tiene buen precio baja 213 3,77* 0,007
alta 296 4,00*
El Carnet del Mayor tiene buena baja 213 3,87" 0,002
apariencia alta 296 4,12*
El Carnet del Mayor ofrece una gran baja 213 3,87" 0,019
garantia alta 296 4,06*
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA baja 213 3,88" 0,004
MARCA alta 296 4,10*
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

respuestas cognitivas hacia la marca de la revista para personas mayores

item Implicacion N Media Signif.
La revista Vivir con Jubilo tiene mucha baja 241 2,90" 0,013
calidad alta 268 3,14*
La revista Vivir con Jubilo tiene buen baja 24 2,56" 0,011
precio alta 268 2,83*
La revista Vivir con Jubilo tiene buena baja 241 2,84" 0,003
apariencia alta 268 3,13*
La revista Vivir con Jubilo ofrece una baja 241 2,80" 0,008
gran garantia alta 268 3,06*

baia 241 2 78* 0,005

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA J )
MARCA alta 268 3,04*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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6) Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacion con el anuncio

para la actitud hacia la marca.

Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

hacia la marca del pan de molde

item Implicacién N Media Signif.
. . 0,000
La marca Bimbo es muy buena baja 295 3,87
alta 214 4,30*
La marca Bimbo me gusta mucho baja 295 3,44* 0,000
alta 214 3,84*
Tengo una opinién muy favorable sobre baja 295 3,60* 0,000
la marca Bimbo alta 214 3,98*
La marca Bimbo es muy agradable baja 295 3,51* 0,000
alta 214 3,91*
Considero que tiene mucho prestigio baja 295 3,74* 0,000
alta 214 4,15*
ACTITUD HACIA LA MARCA baja 295 3,63" 0,000
alta 214 4,04*
*Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

hacia la marca de la bebida deportiva

item Implicacién N Media Signif.

La marca Aquarius es muy buena baja 284 3,09* 0,000
alta 225 3,85*

La marca Aquarius me gusta mucho baja 284 2,74* 0,000
alta 225 3,48*

Tengo una opinién muy favorable sobre baja 284 2,93* 0,000
la marca Aquarius alta 225 3,68*

La marca Aquarius es muy agradable baja 284 2.86* 0,000
alta 225 3’53*

Considero que tiene mucho prestigio baja 284 2,96* 0,000
alta 225 3’74*

ACTITUD HACIA LA MARCA baja 284 2,92* 0,000
alta 225 3,66*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

hacia la marca del Carnet del Mayor

item Implicacion N Media Slgnif.
El Carnet del Mayor es muy bueno baja 213 3,93* 0,007
alta 296 4,15*
El Carnet del Mayor me gusta mucho baja 213 3,83 0,014
alta 296 4,03*
Tengo una opinién muy favorable sobre baja 213 3,78 0,003
El Carnet del Mayor alta 296 4,04*
El Carnet del Mayor es muy agradable baja 213 3,82" 0,016
alta 296 4,02*
Considero que el Carnet del Mayor tiene baja 213 3,82* 0,003
mucho prestigio alta 296 4,07*
ACTITUD HACIA LA MARCA baja 213 3,84" 0,004
alta 296 4,06*
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala actitud

hacia la marca de la revista para personas mayores

item Implicacién N Media Signif.
. 241 -
La revista Vivir con Jubilo es muy buena baja 2,88 0,001
alta 268 3,21*
La revista Vivir con Jubilo me gusta baja 241 2,74" 0,006
mucho alta 268 3,00*
Tengo una opinién muy favorable sobre baja 241 2,74" 0,001
la revista Vivir con Jubilo alta 268 3,08*
La revista Vivir con Jubilo es muy baja 241 2,78" 0,006
agradable alta 268 3,05*
Considero que la revista Vivir con Jubilo baja 241 2,71* 0,000
tiene mucho prestigio alta 268 3,08%
ACTITUD HACIA LA MARCA baja 24 2,77 0,001
alta 268 3,08*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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7) Analisis descriptivo de la muestra segun la implicacion con el anuncio
para la intencion de compra.

Tabla
Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala
intencion de compra del pan de molde

item Implicacion N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ baja 295 3,51 0,070
probablemente si/ seguro que si alta 215 3,72
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

intencion de compra de la bebida deportiva

item Implicacién N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ baja 284 2,92" 0,000
probablemente si/ seguro que si alta 225 3,72*
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la intencion de

compra del Carnet del Mayor

item Implicacion N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ baja 213 3,93" 0.000
probablemente si/ seguro que si alta 296 4,32*
* Diferencias significativas para p<0.05.
Tabla

Medias y diferencias significativas en la implicacion con el anuncio para la escala

intencion de compra de la bebida deportiva

item Implicacion N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ baja 241 2,33* 0,000
probablemente si/ seguro que si alta 268 3,03*

* Diferencias significativas para p<0.05.
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ANEXO 9. Analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio

(tropo o explicito).

1) Analisis descriptivo de la muestra segun la versiéon con el anuncio para

las respuestas cognitivas ante el anuncio.

Tabla
Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas
coghnitivas ante el anuncio del pan de molde

item Versién N Media Signif.
Es muy informativo tropo 255 3,51* 0,021
explicito 254 3,31"
Es muy convincente tropo 255 3,36* 0,019
explicito 254 3,14*
Es muy persuasivo tropo 255 3,27* 0,006
explicito 254 3,02*
Tiene unos argumentos muy fuertes tropo 255 3,14* 0,025
explicito 254 291"
Es muy creible tropo 255 3,45 0,050
explicito 254 3,27
RESPUESTAS COGNTIVAS ANTE EL tropo 255 3,35" 0,011
ANUNCIO explicito 254 3,13"

* 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

item Version N Media Signif.

Es muy informativo explicito 255 3,42 0,280
tropo 254 3,32

Es muy convincente explicito 255 3,22 0,174
tropo 254 3,09

Es muy persuasivo explicito 255 3,11 0,420
tropo 254 3,04

Tiene unos argumentos muy fuertes explicito 255 2,96 0,447
tropo 254 2,89

Es muy creible explicito 255 3,34 0,278
tropo 254 3,24

RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL explicito 255 3,21 0,270
ANUNCIO tropo 254 3,11
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Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas

cognitivas ante el anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.
Es muy informativo tropo 255 3,82 0,816
explicito 254 3,80
Es muy convincente tropo 255 3,67 0,258
explicito 254 3,56
Es muy persuasivo tropo 255 3,53 0,491
explicito 254 3,46
Tiene unos argumentos muy fuertes tropo 255 3,34 0,794
explicito 254 3,37
Es muy creible tropo 255 3,73 0,620
explicito 254 3,69
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL tropo 255 3,62 0,632
ANUNCIO explicito 254 3,57
Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas

coghnitivas ante el anuncio de la revista para personas mayores

item Versién N Media Signif.
Es muy informativo explicito 255 3,27 0,291
tropo 254 3,16
Es muy convincente explicito 255 3,07* 0,029
tropo 254 2,84
Es muy persuasivo explicito 255 2,98 0,071
tropo 254 2,79
Tiene unos argumentos muy fuertes explicito 255 2,75 0,615
tropo 254 2,69
Es muy creible explicito 255 3,13 0,130
tropo 254 2,98
RESPUESTAS COGNITIVAS ANTE EL explicito 255 3,04 0,071
ANUNCIO tropo 254 2,89

* Diferencias significativas para p<0.05.
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2) Analisis descriptivo de la muestra segun la version 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

item Version N Media Signif.

Es muy bueno tropo 255 3,64 0,101
explicito 254 3,50

Me ha gustado mucho tropo 255 3,57 0,111
explicito 254 3,43

Es muy interesante tropo 255 3,51" 0,033
explicito 254 3,31*

Tengo una opinién favorable tropo 255 3,53 0,064
explicito 254 3,36

Es muy agradable tropo 255 3,58 0,320
explicito 254 3,50

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO tropo 255 3,57 0,077
explicito 254 3,42

* 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

item Version N Media Signif.

Es muy bueno explicito 255 3,53 0,784
tropo 254 3,51

Me ha gustado mucho explicito 255 3,42 0,947
tropo 254 3,41

Es muy interesante explicito 255 3,35 0,384
tropo 254 3,27

Tengo una opinién favorable explicito 255 3,37 0,818
tropo 254 3,39

Es muy agradable explicito 255 3,42 0,785
tropo 254 3,45

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO explicito 255 3,42 0,878
tropo 254 3,41
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Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud ante el

anuncio del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.

Es muy bueno tropo 255 3,88 0,995
explicito 254 3,88

Me ha gustado mucho tropo 255 3,92 0,277
explicito 254 3,83

Es muy interesante tropo 255 3,86 0,542
explicito 254 3,81

Tengo una opinion favorable tropo 255 3,84 0,774
explicito 254 3,81

Es muy agradable tropo 255 3,87 0,995
explicito 254 3,87

ACTITUD ANTE EL ANUNCIO tropo 255 3,87 0,664
explicito 254 3,84

Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala actitud ante el

anuncio de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.
tropo 254 3,11*
Me ha gustado mucho explicito 255 3,21 0,121
tropo 254 3,05
Es muy interesante explicito 255 3,14 0,130
tropo 254 2,98
Tengo una opinién favorable explicito 255 317" 0,038
tropo 254 2,96
Es muy agradable explicito 255 3,16 0,326
tropo 254 3,06
ACTITUD ANTE EL ANUNCIO explicito 255 3,20 0,081
tropo 254 3,03

* Diferencias significativas para p<0.05.
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3) Analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio para las

respuestas cognitivas hacia la marca.

Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas

coghnitivas hacia la marca del pan de molde

item Version N Media Signif.
La marca Bimbo tiene mucha calidad tropo 255 3,94 0,035
explicito 254 4,14
La marca Bimbo tiene buen precio tropo 255 2,96 0,497
explicito 254 3,04
La marca Bimbo tiene buena apariencia tropo 255 3,68 0,085
explicito 254 3,85
La marca Bimbo ofrece una gran tropo 255 3,73 0,067
garantia explicito 254 3,91
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA tropo 255 3,57 0,081
MARCA explicito 254 3,73
* 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

item Version N Media Signif.

La marca Aquarius tiene mucha calidad explicito 255 3,33" 0,049
tropo 254 3,54*

La marca Aquarius tiene buen precio explicito 255 2,69 0,483
tropo 254 2,77

La marca Aquarius tiene buena explicito 255 3,07* 0,015
apariencia tropo 254 3,31%

La marca Aquarius ofrece una gran explicito 255 3,15 0,022
garantia tropo 254 3,39*

RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA explicito 255 3,06 0,048
MARCA tropo 254 3,25*

* 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

item Version N Media Signif.
El Carnet del Mayor tiene mucha calidad tropo 255 4,08 0,221
explicito 254 417
El Carnet del Mayor tiene buen precio tropo 255 3,91 0,742
explicito 254 3,89
El Carnet del mayor tiene buena tropo 255 3,98 0,393
apariencia explicito 254 4,05
El Carnet del Mayor ofrece una gran tropo 255 3,91 0,068
garantia explicito 254 4,05
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA tropo 255 3,97 0,351
MARCA explicito 254 4,04
Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala respuestas

cognitivas hacia la marca de la revista para personas mayores

item Version N Media Signif.
La revista Vivir con Jabilo tiene mucha explicito 255 3,11 0,093
calidad tropo 254 2,95
La revista Vivir con Jubilo tiene explicito 255 2,83" 0,017
buen precio tropo 254 2,58*
La revista Vivir con Jubilo tiene explicito 255 3,08 0,075
buena apariencia tropo 254 2,91
La revista Vivir con Jubilo ofrece explicito 255 2,98 0,349
una gran garantia tropo 254 2,89
RESPUESTAS COGNITIVAS HACIA LA explicito 255 3,00 0,071
MARCA tropo 254 2,83

* Diferencias significativas para p<0.05
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4) Analisis descriptivo de la muestra segun la version 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

item Version N Media Signif.
La marca Bimbo es muy buena tropo 255 3,95" 0,027
explicito 254 4,16*
La marca Bimbo me gusta mucho tropo 255 3,50* 0,036
explicito 254 3,71
Tengo una opinién muy favorable sobre tropo 255 3,64" 0,015
la marca Bimbo explicito 254 3,88*
La marca Bimbo es muy agradable tropo 255 3,59 0,068
explicito 254 3,77
Considero que tiene mucho prestigio tropo 255 3,83 0,088
explicito 254 4,00
ACTITUD HACIA LA MARCA tropo 255 3,70* 0,026
explicito 254 3,90
* 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

item Version N Media Signif.
La marca Aquarius es muy buena explicito 255 3,31" 0,036
tropo 254 3,54*
La marca Aquarius me gusta mucho explicito 255 3,00 0,189
tropo 254 3,14
Tengo una opinidn muy favorable sobre explicito 255 3,15 0,032
la marca Aquarius tropo 254 3,38*
explicito 255 3,06 0,071
La marca Aquarius es muy agradable tropo 254 3,25
Considero que tiene mucho prestigio explicito 255 317" 0,011
tropo 254 3,44*
ACTITUD HACIA LA MARCA explicito 255 3,14 0,037
tropo 254 3,35"

*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

item Version N Media Signif.
El Carnet del Mayor es muy bueno tropo 255 4,04 0,686
explicito 254 4,07
El Carnet del Mayor me gusta mucho tropo 255 3,93 0,606
explicito 254 3,97
Tengo una opinién muy favorable sobre el tropo 255 3,89 0,326
Carnet del Mayor explicito 254 3,97
El Carnet del Mayor es muy agradable tropo 255 3,87 0,125
explicito 254 4,00
Considero que el Carnet del Mayor tiene tropo 255 3,87" 0,027
mucho prestigio explicito 254 4,06"
ACTITUD HACIA LA MARCA tropo 255 3,92 0,230
explicito 254 4,01
*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

item Version N Media Signif.
La revista Vivir con Jubilo es muy buena explicito 255 3,13 0,087
tropo 254 2,97
explicito 255 2,95 0,106
La revista Vivir con Jubilo me gusta mucho tropo 254 2,80
Tengo una opinién muy favorable sobre la |__explicito 255 2,99 0,143
revista Vivir con Jubilo tropo 254 2,85
La revista Vivir con Jubilo es muy explicito 255 3,02 0,051
agradable tropo 254 2,83
Considero que la revista Vivir con Jubilo explicito 255 2,93 0,541
tiene mucho prestigio tropo 254 2,87
ACTITUD HACIA LA MARCA explicito 255 3,01 0,128
tropo 254 2,86
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5) Analisis descriptivo de la muestra segun la version del anuncio para la

intencion de compra.

Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intencion de

compra del pan de molde

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ tropo 255 3,56 0,469
probablemente si/ seguro que si explicito 254 3,65
Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intencion de

compra de la bebida deportiva

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ explicito 255 3,22 0,431
probablemente si/ seguro que si tropo 254 3,32
Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intencién de

compra del Carnet del Mayor

item Version N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ tropo 255 4,06 0,053
probablemente si/ seguro que si explicito 254 4,26
Tabla

Medias y diferencias significativas entre las versiones para la escala intencion de

compra de la revista para las personas mayores

item Versién N Media Signif.
Seguro que no/ poco probable/no lo sé/ explicito 255 2,82" 0,044
probablemente si/ seguro que si tropo 254 2,58*

* Diferencias significativas para p<0.05
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