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RESUMEN

El aumento de la longevidad en Espafia estd provocando un notable cambio
demografico con importantes repercusiones sociales y econémicas. En este sentido
este trabajo analiza un modelo planteado a partir del de mediacion dual, el de
influencias independientes y el ELM reflejando los mecanismos a través de los
cuales la publicidad influye en las actitudes y en la intenciéon de compra de las
personas mayores. Para esta investigacion se crearon 2 anuncios que fueron
expuestos a una muestra de 509 sujetos. Los resultados contrastan el modelo
planteado y reflejan que, ain en condiciones de baja implicacion con el anuncio, a
diferencia de lo esperado segun el ELM, las personas mayores racionalizan
profundamente el contenido del anuncio con el fin de superar los déficits cognitivos
producidos por el envejecimiento.

Palabras clave: Personas mayores, actitudes, implicacion con el anuncio



MODELO SOBRE LAS CONSECUENCIAS DEL ANUNCIO EN LAS PERSONAS MAYORES...

1. Introduccion

Los investigadores del comportamiento del consumidor durante mucho tiempo han desarrollado
modelos para permitir entender cédmo se produce el procesamiento de la informacion para
conseguir una mayor efectividad en la comunicacion empresarial. En la literatura sobre el
procesamiento de la informacion existe un amplio cuerpo tedrico que ha analizado las relaciones
gue se producen entre las distintas variables de respuesta a la publicidad como la actitud ante el
anuncio y otras medidas de eficacia. Sin embargo, los modelos propuestos se han centrado en el
analisis de la poblacidon en general, existiendo una carencia de estudios que analicen el proceso
de formacion de la actitud ante el anuncio y sus repercusiones sobre la marca y la intencién de
compra en las personas mayores. Es en este sentido donde tiene cabida este trabajo.

En Espafia, las personas de mas de 65 afios superaban en 2004 el 33 por ciento, representando el
16.9 por ciento de la poblacidn. Esta cifra aumentara en mas de un 6 por ciento en las préximas
décadas. Muchos autores llaman la atencién sobre la progresiva incorporacion en los préximos
afios de la generacion del “baby boom” (nacidos entre 1946 y 1964) a la tercera edad (Catterall
y Maclaran, 2001; Harris y Semon, 2000; Ramos, 2007) y sobre las consecuencias que este
“madurity boom” tendra sobre el mercado. La importancia del envejecimiento social no solo se
refiere a los aspecto demogréaficos si no también a los sociales y econémicos (Bodalo, 2002;
Moragas, 1991). Tradicionalmente se ha considerado poco atractivo al consumidor mayor al que
se ha tendido a asociar a una situacion econémica esencialmente precaria. Sin embargo, desde la
década de los 90, si bien es cierto que son muchos los mayores disponen de recursos escasos,
también es cierto que existen personas mayores que en términos reales poseen un poder
adquisitivo igual o mas alto que el que disponen grupos mas jovenes (gozan de pensiones,
ahorros y rentas y carecen de hipotecas, gastos de mantenimiento de hijos, etc). Es importante,
pues, que las empresas conozcan y tengan en cuenta las particularidades de este pablico y que
provoca a nivel comunicativo que un anuncio les guste o no.

El agrado o desagrado hacia el anuncio, se socia directamente con el concepto actitud, ésta se
define como la opinién favorable o desfavorable hacia un determinado estimulo exterior, el cual
puede ser un producto, una idea o un anuncio (Lutz, 1984).

La actitud ante el anuncio puede venir favorecida por maltiples factores. Estos pueden derivarse
de: la idiosincrasia del sujeto, del propio anuncio y del contexto. El envejecimiento supone una
serie de transformaciones bioldgicas, de salud, de personalidad, de estilos de vida, de poder
adquisitivo y de estatus social que condicionan las respuestas del sujeto ante los estimulos
externos (Dutta-Bergman, 2006). Con respecto a los factores relacionados con el propio anuncio
estos pueden estar relacionados tanto con el contenido (la credibilidad de la fuente, los
argumentos Yy las ilustraciones) (Brifiol y Petty, 2001; Grande, 1993; Hsu y McDonald, 2002),
como en las reacciones de las personas hacia el anuncio. En cuanto a los factores relacionados
con el contexto es importante la eleccidn 6ptima del formato en el que va a transmitir el mensaje
publicitario (en este sentido la prensa es el medio que ofrece mayor credibilidad para este
publico pese a ser al que menos tiempo le conceden) (Schewe, 2001; Garcillan y Grande, 2002).

La actitud ante el anuncio, tiene capacidad para influir en otras variables, entre las que destaca la
actitud hacia la marca (Garner, 1985; Homer, 1990), que es un elemento clave para determinar
la intencion de compra de dicha marca (Burke y Edell, 1989; Muehling, Lacniak y Stoltman,
1991). Ello implica que la actitud ante el anuncio, en la medida que es mas favorable, genera de
modo indirecto una mayor probabilidad de compra. Todos los factores que determinan la actitud
ante el anuncio y aquellos que se ven afectados por ella, pueden actuar de forma diferente en
funcion del nivel de relevancia o implicacién que tenga el anuncio para la persona mayor. El
estudio de estas relaciones va a ser objetivo de este trabajo en el que planteamos un modelo que
va a explicar el proceso de formacion de la actitud ante el anuncio y sus repercusiones sobre las
variables actitud hacia la marca e intencién de compra en las personas mayores de 65 afios que
se encuentren bajamente implicadas con el anuncio. Para ello, revisaremos la literatura mas
relevante y plantearemos una serie de hipotesis, describiremos la metodologia empleada y
procederemos al andlisis de resultados y la exposicion de las principales conclusiones.
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2. La actitud ante el anuncio y su relacion con otras variables

A partir de los afios 80, surge un incipiente interés por el estudio de la actitud ante el anuncio y
la actitud hacia la marca. Al comienzo de esta década no se diferencia entre estos dos
constructos, estudiandose conjuntamente (Batra y Ray, 1986; Gardner, 1985; Lutz, MacKenzie
y Belch, 1983). En este sentido es destacable la aportacion de Mitchell y Olson (1981) al ser los
primeros autores en considerar el caracter independiente pero relacionado de la actitud ante el
anuncio y de la actitud hacia la marca.

La importancia adoptada por el estudio de la actitud ante el anuncio supuso la irrupcion de
modelos explicativos de la relacion entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca.
Los modelos de transferencia de afecto, los de mediacién dual, los de mediacion reciproca y los
de influencias independientes siguen la secuencia jerarquica tradicional segin la cual las
cogniciones determinan las actitudes y la actitud hacia la marca es el Unico determinante de la
intencion de compra (MacKenzie, Lutz y Belch, 1986). Las principales diferencias entre dichos
modelos se dan con respecto al papel mediador de la actitud ante el anuncio, sin embargo, en
todos ellos estd presente la existencia de la relacion entre la actitud ante el anuncio y la actitud
hacia la marca.

Posteriormente otros estudios analizan éstos y otros modelos introduciendo las variables
psicogréficas y las demogréaficas. En el primer caso se analizan las posibles diferencias
existentes de acuerdo con los intereses, las opiniones y las actividades de los sujetos (Dutta-
Bergman, 2006). En el segundo caso se analizan las variaciones en la actitud ante el anuncio
segun el sexo (Dutta-Bergman y Youn, 1999). En el tercer caso segun la educacion, el nivel
economico-social y la edad (diferenciando, en este caso, entre personas jovenes y personas
mayores) (Walsh y Mitchell, 2005).

En este trabajo plantemos un modelo tedrico que se basa en el paradigma persuasivo mas
influyente de los ultimos tiempos (Crano y Prislin, 2005) el modelo de mediacion dual
(MacKenzie, Lutz y Belch, 1986) y lo completamos afiadiendo la relacién entre la actitud ante
el anuncio y la intencion de compra. Esta relacion, si bien es introducida y defendida en el
modelo de influencias independientes, no esta incorporada en el modelo de mediacion dual
(figura 1).

FIGURA 1
Modelo tedérico planteado
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3. Implicacion

Los investigadores atribuyen a Krugman (1965) el origen y analisis de la implicacion dentro del
marketing. Se ha estudiado el nivel de implicacion desde varias perspectivas: la implicacién con
el producto (Chartes y Pettigreus, 2006), con la marca (Aurefeille et. al. 2002), con la compra
(Charters y Pettigreus, 2006), con los medios de comunicacion (Krugman, 1965), con el cliente
(Lagrosen, 2005) y con el anuncio (Olson y Thjgmge, 2003).

Con respecto a la implicacion con el anuncio ésta se ha definido como el grado de motivacion
que tiene el sujeto estando inducido por los estimulos de un anuncio en particular (Batra y Ray,
1985). En la implicacion con el anuncio se distingue entre implicacion con el contenido y la
implicacién con la ejecucion (Gutiérrez y Royo, 2001). La implicacion con el contenido del
mensaje viene determinada por el procesamiento que realizan las personas de la informacion
sobre los atributos del producto anunciado, no considerando como mensaje la informacion
vinculada con los atributos afectivos o emocionales (Gutiérrez y Royo, 2001). La implicacion
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) (Bigné y Sanchez,
2001, 2003; Gutiérrez y Royo, 2001).

La implicacién debe ser conceptuada también como un factor de intensidad (Mitchell, 1979).
Por intensidad este autor considera la cantidad de atencion prestada a determinados aspectos del
anuncio. En la mayoria de los casos este factor es operacionalizado como alta (completa
atencion) o baja implicacion (atencién limitada).

La nocion de intensidad esta, segun el modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) (Petty,
Cacioppo y Schuman, 1983), caracterizada en términos de procesamiento central o periférico,
donde el procesamiento central representa una implicacion alta y el periférico una baja
implicacion. Originariamente el modelo afirma que, cuando el nivel de interés o identificacion
es mas alto, se utilizara la ruta central, en cambio, la ruta periférica convendra cuando su
participacion sea escasa.

En la ruta central de persuasion, los sujetos estan muy identificados con el producto o mensaje.
Se sienten més proactivos ante la informacion que les llega sobre el producto, se muestran méas
motivados para prestar atencién a la informacion central relacionada con el producto: sus
atributos y beneficios o las demostraciones de las consecuencias funcionales o psicolégicas
(Capon y Lutz, 1983; Wu, 2001). Dada su gran participacion, tienden a comprender esta
informacion en niveles mas profundos y complejos, conectandola con experiencias y
conocimientos anteriores. Cuando la ocurrencia o likelihood en la elaboracion es alta se originan
creencias relacionadas con el anuncio, actitudes favorables hacia la marca y hacia la intencién
de compra (Brifiol 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).

La utilizacién de la ruta central de persuasion no sélo depende de la existencia de una gran
motivacién en el procesamiento de la informacidn, sino de la disposicion 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, reducen
su capacidad de busqueda de informacién, tienen tendencia hacia el uso de la ruta periférica
(Cole y Balasubramunian, 1993; Yoon, 1997). La edad, las distracciones, la ansiedad, la
utilizacion de medios de comunicacidn inadecuados, la naturaleza del mensaje, etc, son algunos
de los ruidos que contribuyen en la alteracion de esta habilidad (Brifiol y Petty, 2006; Te eni-
Harari, Lampert y Lehman-Wilzig, 2007). Los mayores se fijan 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) y, lo que piensan sobre los aspectos periféricos
ajenos al producto, podrian quedar integrados en una actitud favorable hacia el anuncio. Mas
tarde, cuando se presente la ocasion de realizar una compra y las personas mayores deban
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evaluar algunas marcas, podrian activar esos significados conexos con el anuncio para crear una
actitud hacia la marca o generar la intencion de compra.

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 (Crano y Prislin, 2005; Kim, 2003). Segin Eagly y Chaiken (1993) ambos
sistemas de procesamiento pueden ocurrir a la vez ya que el procesamiento periférico puede
ejercer un efecto independiente sobre el juicio cuando el procesamiento central no produce
conclusiones incongruentes (Chaiken y Maheswaran, 1994) como podria pasar en el caso de las
personas mayores. Aparentemente, segun la evidencia empirica, existe una interaccion entre los
dos modos de procesar la informacién.

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 descripcion 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. 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). Esto implicaria que, en
el proceso de formacion y cambio de actitudes, se podria producir conjuntamente por la ruta
central y periférica. Por lo tanto, éstas no solamente no son dos rutas mutuamente excluyentes,
sino complementarias, dado que ambas resultan significativas en la formacion y/o cambio de
actitud hacia la marca en condiciones de baja implicacion (Falces et. al. 2001; Homer, 1990;
MacKenzie, Lutz y Blech, 1986; Rodriguez, Del Barrio y Castafieda, 2006).

Revisada la literatura en la parte empirica de este trabajo se formulan 6 hipdtesis de trabajo
sobre la actitud ante el anuncio de las personas mayores considerando el efecto moderador de la
variable implicacion con el anuncio (tabla 1).

TABLA 1
Hipétesis de trabajo

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

H» En condiciones de baja implicacion, la actitud hacia el anuncio de las personas mayores influye mas en las
respuestas cognitivas hacia la marca que en alta implicacion.

Hs 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.

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

Hs En condiciones de baja implicacion, la actitud hacia el anuncio de las personas mayores influye mas en su
intencion de compra que en alta implicacién.

He En condiciones de baja implicacion, la actitud hacia la marca de las personas mayores influye mas en su
intencién de compra que en alta implicacion.

4. Metodologia

Como se desprende de las hipétesis planteadas, el enfoque de la investigacion es causal, ya que
se centra en las relaciones entre la actitud ante el anuncio y las variables actitud hacia la marca e
intencion de compra, considerando el efecto moderador de la implicacién con el anuncio. Tras
la realizacion de un prestest sobre una muestra constituida por 20 personas de 65 afios 0 mas se
seleccionaron dos de los cuatro anuncios propuestos al ser los mejores comprendidos por parte
de las personas mayores y con los que revelaron sentirse mas bajamente implicados: el pan de
molde y la bebida deportiva. En la eleccion del medio a utilizar nos decantamos por el impreso
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al ser el mas efectivo y el que mas favorece la capacidad de recuperacion y memorizacion de la
informacidn de las personas mayores (Grande, 2000; Schewe, 2001; Garcillan y Grande, 2002).

En la obtencidn de datos, la poblacion objeto de estudio asciende a un total de 751 762 personas
mayores de 65 afios residentes en el levante espafiol. De todas las posibles estrategias de
segmentacion utilizadas para estudiar a los mayores nos hemos basado, pese a sus detractores
(Carrigan y Szmigin, 2000; Harris y Semon, 2000), fundamentalmente en la edad de la
jubilacion (65 afios) al ser el criterio mas extendido (Long, 1998). El tamafio teérico de la
muestra originariamente ha sido de 512 pero tras la realizacién de un analisis cluster en el que
se eliminan los casos atipicos se reduce a 509 sujetos. Para la distribucion por edad, género y
municipio de la muestra se han tomado como referencia los datos del Censo de Poblacion y
Vivienda, 2001 (www.ine.es). EI muestreo ha sido estratificado con afijacion proporcional en
funcion de la distribucion de la poblacion segun las variables de edad, género y habitat y éste
supone un error muestral del + 4.4 por ciento para un nivel de confianza del 95.5 por ciento y un
p=0=0.5 Para la obtencién de la muestra se ha recurrido al disefio de una base de datos formada
por el conjunto de CEAMS (centros especializados de atencién a las personas mayores) y de
asociaciones de personas mayores (tabla 2).

TABLA?2
Distribucién de la muestra segun criterios de segmentacion socio-demografica

Distribucion de la muestra por edad

Aifios N Hombres Mujeres
65a74 303 158 145
Mas de 74 206 106 100
Total 509 264 245

Distribucion de la muestra por nivel de estudios

Nivel de estudios N Tanto por ciento
Primarios 396 77.8
Bachiller y universitarios 113 22.2
Total 509 100

Distribucion de la muestra por la clase social de pertenencia

Clase social N Tanto por ciento
Alta 28 55
Media 302 59.3
Baja 179 35.2
Total 509 100

La informacion se ha recogido a través de un cuestionario estructurado formado por seis partes
destinadas a valorar cada variable objeto de estudio en el que se ha recurrido a aquellas escalas
maés utilizadas en la literatura adaptandose los items a las caracteristicas propias de las personas
mayores. En el caso concreto de la actitud ante el anuncio los “items” utilizados han sido: es
muy malo/es muy bueno, no me ha gustado nada/me ha gustado mucho, no es nada
interesante/es muy interesante, tengo una opinién muy desfavorable/tengo una opinién muy
favorable y es muy desagradable/es muy agradable (Beerli y Martin, 1999; Curlo y Ducoffe,
1998). Para valorar las respuestas cognitivas ante el anuncio se han escogido los”items”: es
poco informativo/es muy informativo, es poco convincente/es muy convincente, es poco
persuasivo/es muy persuasivo, tiene unos argumentos muy débiles/tiene unos argumentos muy
fuertes y es poco creible/es muy creible (Olney, Holbrook y Batra,1991).Con respecto a la
actitud ante la marca, se han utilizado los”items”: es muy mala/es muy buena, no me gusta
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nada/me gusta mucho, tengo una opinién muy desfavorable /tengo una opinién muy favorable,
es muy desagradable/es muy agradable y considero que tiene muy poco prestigio/considero que
tiene mucho prestigio (Beerli y Martin, 1999; MacKenzie y Spreng, 1992).Para valorar las
respuestas cognitivas hacia la marca se han utilizado los siguientes “items”: tiene mucha
calidad/ tiene poca calidad, tiene buen precio/tiene mal precio, tiene buena apariencia/tiene mala
apariencia, ofrece una gran garantia/ ofrece pocas garantias. Dichos “items” se obtuvieron tras
la realizacion de un prestest a 20 personas mayores de 65 afios ya que la utilizacion de otro tipo
de escalas en previas investigaciones habian obtenido escasos resultados (Sanchez, 1999). En
relacion a la intencién de compra se ha recurrido a: seguro que no, poco probable, no lo sé,
probablemente si, seguro que si (Yoon et. al. 1995). Respecto a la medicién de la variable
implicacién con el anuncio, con objeto de diferenciar a los sujetos méas altamente implicados de
los méas bajamente implicados, se utilizaron las preguntas: en la foto, en el texto, en ninguna de
las dos cosas, en ambas cosas a la vez. De esta forma, posteriormente se consideraria que,
aquellos sujetos que contestaban afirmativamente a una de las tres primeras opciones revelaban
un menor interés por el anuncio, mientras que aquellos que contestaban afirmativamente a la
cuarta cuestion revelaban un mayor interés por el mismo (Hawkins y Hock, 1992; Sanchez,
1999).

En cuanto a las alternativas de respuesta se ha optado por la combinacién de una escala Likert
(de 5 puntos) y una escala Kunin. Este tipo de escalas son muy faciles de recordar, no requieren
conocimientos especiales y generalmente no fatigan (Jayanti, McManamon y Whipple, 2004) lo
gue supone una ventaja esencial a la hora de disefiar un cuestionario dirigido a personas
mayores de 65 afios.

5. Analisis de datos

En el anélisis de datos se ha procedido a determinar la calidad de las escalas de medida
utilizadas, para ello, se ha realizado un analisis factorial confirmatorio a través de la utilizacion
de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) y del uso del programa estadistico LISREL 8.3.

Como consecuencia de la utilizacion de las mismas escalas de medicién para los dos anuncios
analizados, con objeto de generalizar, se ha realizado de forma conjunta el estudio de la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas. Los resultados muestran para los modelos
obtenidos una adecuada bondad en el ajuste del modelo debido a que los valores alcanzados por
la probabilidad asociada a la chi-cuadrado han sido superiores a 0.05 (Joreskog y Soérbom,
1996), ademaés el indice de bondad de ajuste (GFI) y el indice de ajuste comparativo (CFI)
presentan valores no inferiores al recomendado 0.90. Por ultimo, el valor del error de
aproximacion cuadratico medio (RMSEA) es inferior al limite maximo recomendado 0.08.

La validez convergente ha quedado demostrada al ser las cargas factoriales significativas y
superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988) y la varianza extraida promedio AVE para cada uno de los
factores superior a 0.5 (Fornell y Larcker, 1981). Con respecto a la validez discriminante ésta ha
guedado comprobada al ser la raiz cuadrada del AVE superior a todas las correlaciones entre los
factores (Fornell y Larcker, 1981). La fiabilidad compuesta ha quedado ratificada al ser los
indices de cada una de las dimensiones obtenidas superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988).

Una vez estudiadas las propiedades psicométricas de las escalas de medida se ha dividido a la
muestra en dos grupos, un primer grupo constituidos por los sujetos altamente implicados con
el anuncio (214 sujetos) y un segundo grupo con los sujetos bajamente implicados con el
anuncio (295 sujetos), realizandose, mediante un ANOVA, un andlisis descriptivo de la muestra
en funcion del nivel de implicacion con el anuncio. En este analisis se observaron la existencia
de diferencias significativas entre alta y baja implicacion (tabla 3).
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TABLA 3
Analisis ANOVA de la muestra segiin la implicaciéon con el anuncio

Alta implicacion Baja implicacién

Pan de molde Bebida deportiva Pan de molde Bebida deportiva
R.C.A 3.44* 3.43* 3.09* 2.95*
A.A. 3.70* 3.68* 3.34* 3.20*
R.C.M. 3.87* 3.72* 3,49* 2.92*
AM. 4.04* 3.66* 3.63* 2.92*
I.C. 3.74 3.72* 3,51 2.92

Nota. *diferencias significativas
R.C.A.: respuestas cognitivas ante el anuncio; A.A.: actitud ante el anuncio; R.C.M.: respuestas cognitivas ante la
marca; A.M.: actitud hacia la marca; I.C.: intencién de compra

Posteriormente se ha procedido a verificar el cumplimiento de las hipdtesis a través de un
andlisis de la relaciones causales en funcién del nivel de implicacion con el anuncio aplicando
para ello un andlisis path (Joreskog y Sérbom, 1996). En este caso se diferencid entre baja y alta
implicacién creandose 4 casos diferentes que fueron el resultado de la creacion de 2 escenarios
(alta y baja implicacion) para cada uno de los dos anuncios considerados. Se realizaron pues,
hasta un total de 4 modelos que mostraron un ajuste del modelo adecuado ya que la
probabilidad asociada al estadistico chi-cuadrado ha sido superior a 0.05 para los dos anuncios
analizados (tablas 4 y 5).

TABLA 4
Analisis de las relaciones causales en baja implicacion'

Pan de molde Bebida deportiva

R.CA. > AA 0.88 (19.71) 0.90 (25.66)
A.A .— R.CM 0.50 (8.29) 0.54 (9.69)
R.C.M. —» A M. 0.79 (24.03) 0.89 (33.26)
AA - AM 0.15 (4.76) 0.05 (2.05)
AA. - 1.C 0.16 (4.76) 0.05 (2.05)
AM. - 1.C 0.60 (12.95) 0.75 (19.06)
AJUSTE DEL MODELO

Pan de molde : Chi-square= 2.94; gl=4; p=0.568; RMSEA=0.000; GFI=1; AGFI=0.99
Bebida deportiva: Chi-square= 7.04; gl=3; p=0.070; RMSEA=0.069; GFI=0.99; AGFI=0.95

Nota.! Coeficientes del analisis “path” (significatividad).

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

cognitivas ante la marca; A.M.: actitud hacia la marca; I.C.: intencion de compra
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TABLAS
Andlisis de las relaciones causales en alta implicacién’
Pan de molde Bebida deportiva
R.C.A. > AA 0.78 (17.87) 0.80 (19.77)
AA .— RCM 0.44 (6.32) 0.47 (8.15)
R.C.M. —» AM. 0.73 (16.06) 0.81 (20.91)
AA. — AM 0.13(3.19) 0.09 (2.31)
AA. - 1C 0.13(3.19) 0.13 (2.16)
AM. - 1.C 0.39 (6.62) 0.45 (7.55)

AJUSTE DEL MODELO
Pan de Molde: Chi-square=9.22; gl=4; p=0.055; RMSEA=0.078; GFI=0.98; AGFI=0.94
Bebida deportiva: Chi-square= 4.10; gl=3; p=0.251; RMSEA=0.041; GFI=0.99; AGFI=0.96

Nota.! Coeficientes del analisis “path” (significatividad).
R.C.A.: respuestas cognitivas ante el anuncio; A.A.: actitud ante el anuncio; R.C.M.: respuestas
cognitivas ante la marca; A.M.: actitud hacia la marca; I.C.: intencion de compra

6. Resultados

A continuacion describiremos los efectos de las variables incluidas en el modelo y los
resultados obtenidos en el contraste de las hipotesis 1ala 6 .

El andlisis de los datos ha demostrado que con respecto a la relacién planteada 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 implicacion con el anuncio (pan 0.88; bebida 0.90) han
sido superiores a los tomados en alta implicacion (pan 0.78; bebida 0.80). Esto nos ha permitido
aceptar la hipétesis 1 de nuestro estudio. Ademas los resultados han mostrado que, los valores
obtenidos en esta relacion, tanto en alta como en baja implicacion, han sido mayores si los
comparamos con el resto de valores alcanzados para el resto de relaciones causales. Esto indica
la importancia que tiene la dimension cognitiva en el procesamiento mental que realizan las
personas mayores y su posterior actitud ante el anuncio (Bddalo, 2002). Dichos hallazgos
coinciden con las investigaciones que mantiene que, en bajo nivel de implicacion, el afecto no
es identificado (Crano y Prislin, 2005).

Con respecto a la influencia ejercida por la actitud ante el anuncio en las respuestas cognitivas
hacia la marca observamos que, en los anuncios considerados, en baja implicacion (pan 0.50,
bebida 0.54), los valores son superiores a los de alta implicacion (pan 0.44, bebida 0.47), por lo
que se acepta la hipotesis 2 de nuestro estudio. En este sentido resulta interesante observar que,
tal y como defienden los trabajos de Olson y Thjgmge (2003), los valores para baja implicacion
en la relacion de la actitud ante el anuncio y de las respuestas cognitivas hacia la marca son
superiores a los obtenidos en la relacion entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la
marca.

En referencia a la hipétesis 3, los valores obtenidos del andlisis de la relacién entre las
respuestas cognitivas hacia la marca y la actitud hacia la marca ha observado que, en baja
implicacion (pan 0.79; bebida 0.89) son superiores a los de alta (pan 0.73; bebida 0.81), por lo
que se acepta el planteamiento defendido en la hipétesis de trabajo. De lo que se deduce que, en
baja implicacion, un importante antecedente de la actitud hacia la marca son las creencias hacia
la marca (Lord, Lee y Sauer, 1995).

Con repecto a hipotesis 4, ésta se acepta parcialmente, al demostrarse empiricamente que, con
respecto a la relacion entre la actitud ante el anuncio y la actitud hacia la marca, los valores
obtenidos en baja implicacion (pan 0.15; bebida 0.05) son superiores a los de alta (pan 0.13;
bebida 0.13) tan solo en el caso de pan de molde pero no en el caso de bebida deportiva.
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En relacién a la influencia ejercida por la actitud ante el anuncio en la intencién de compra
(Homer, 1990; Yoon et. al. 1995) los valores obtenidos en baja implicacion (pan 0.16, bebida
0.05) resultaron superiores a los obtenidos en alta implicacion (pan 0.13, bebida 0.13)
Unicamente en el caso del pan de molde. Esto supone que la hipdtesis 5 de nuestro estudio se
acepta tan solo parcialmente. Mientras que, los resultados obtenidos en la bebida deportiva,
secundan los trabajos realizados en personas jovenes al demostrar que, en baja implicacion, la
actitud ante el anuncio influye menos en la intencién de compra que en alta implicacién (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 implicacion, 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 basqueda de informacion y posterior intencion de compra, suelen recurrir — en orden de
importancia- a la opinion de los familiares, su experiencia y conocimiento, amigos, vendedores
y por ultimo la informacién publicitaria (Grande, 1993; Ramos, 2007).

Por ualtimo, con respecto al grado de cumplimiento de la hipétesis 6 se acepta que, en baja
implicacion (pan 0.60; bebida 0.75), es superior la influencia de la actitud hacia la marca en la
intencion de compra que en alta implicacion (pan 0.39; bebida 0.45). Las personas mayores
buscan entre sus recuerdos de marca, en sus propias experiencias, con el fin de obtener la
informacidn necesaria para proceder a la compra (Cole y Balasubramanian, 1993). De acuerdo
con los analisis efectuados la tabla 6 describe los resultados obtenidos en el contraste de las
hipétesis.

TABLA 6
Contraste de hipotesis
Hl Hz H3 H4 H5 H6
Pan de molde v v v v v v
Bebida v v v X X v
deportiva

Nota. v se acepta la hipétesis, * no se acepta la hipotesis
7. Conclusiones

En el caso de las personas mayores, existe una influencia de la actitud ante el anuncio en la
actitud hacia la marca y la intencién de compra en condiciones de baja implicacion con el
anuncio. ElI modelo tedrico planteado y posteriormente confirmado se basa en el modelo de
mediacion dual pero introduciendo la relacion entre la actitud ante el anuncio y la intencion de
compra que el modelo original no se planteaba (Lord, Lee y Sauer, 1995; Phelps y Hoy, 1996;
Smith, 1993). EI modelo de mediacion dual es el que mejor representa el comportamiento del
consumidor tanto en situaciones de alta como de baja implicacion (Homer, 1990), ademas dicho
modelo introduce un elemento no considerado en el ELM (Petty y Cacioppo, 1986): tanto la
ruta central como la periférica pueden actuar conjuntamente en el proceso de formacion 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 demostr6 empiricamente, los mayores, con el fin de
comprender el significado del mensaje publicitario, estan dispuestos a utilizar las dos rutas de
persuasion.

Esta afirmacion secunda las investigaciones que defienden la tendencia que tienen las personas
mayores hacia la baja implicacién (Yoon, 1997). Los mayores, debido a sus caracteristicas
personales, a unos imaginarios sociales asociados al deterioro del paso de los afios y a una
reduccién considerable de los espacios e intereses vitales, tienden a la seleccién y recorte de
los estimulos ambientales. Manifiestan un mayor repliegue o desapego en su relacion con el
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entorno. Esto, junto a los déficits cognitivos asociados a la edad, explica las bajas expectativas
de logro que sostienen en relacion a sus posibilidades en el procesamiento de la informacion
(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 implicacion 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 implicacion 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 informacion), retener (consolidar los datos) y recuperar la
informacidn, necesitan de un andlisis intelectual a través del lenguaje, del uso de los recursos
cognitivos, conceptuales y experienciales. Es decir, necesitan de la racionalizacion del
mensaje, de una blsqueda 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 estudios 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 informacion recibida, buscando pistas para entender el anuncio (Bddalo,
2002; Grande, 1993, 1999; Ramos, 2007). 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, ain encontrandose en una situacion
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 produce la baja implicacion
provoca una mayor confianza en sus respuestas, en las propias creencias, aumentando las
correlaciones entre pensamientos, actitud e intencion (Brifiol, Petty y Tormala, 2004).

En esta investigacion se han encontrado limitaciones asociadas al proceso de envejecimiento
como: la dificultad para comprender el cuestionario y las escalas, la reduccién de la capacidad
de atencidn, comprension y memorizacion de los encuestados. Por otro lado, debido a las
restricciones presupuestarias, se ha limitado la localizacion de la muestra a una zona concreta
de la geografia espafiola. Ademas, los sujetos muestrales pueden no ser representativos de toda
la tercera edad. Esto nos conduce a plantearnos para futuras investigaciones la construccion de
escalas mas acordes a las particularidades de las personas mayores, la ampliacion del estudio a
otras zonas geograficas, la utilizacion de otros criterios de segmentacion con el fin de valorar
si se producen variaciones en los resultados obtenidos.

Con respecto a las implicaciones empresariales de este estudio recomendamos que las
empresas tengan en cuenta las transformaciones bioldgicas, psicoldgicas y socio-relacionales
que se producen en el proceso del envejecimiento. La comunicacion empresarial debe de tener
presente la tendencia hacia la baja implicacion y hacia el procesamiento superficial de la
informacidon de las personas mayores, lo que provoca que el recuerdo de marca permanezca
durante menor tiempo. Esta circunstancia hace necesario la utilizacién de elementos en el
mensaje publicitario motivadores y que se puedan recordar facilmente para ser procesados mas
profundamente y por tanto facilitar las relaciones que se establecen entre la actitud ante el
anuncio, la actitud hacia la marca y la intencién de compra.
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