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RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo identificar las tendencias de
investigaciéon en branding y construccién de las marcas enfocadas al adulto
mayor, considerando la importancia del conocimiento de este segmento de
consumo, a partir de los cambios sociodemograficos correspondientes a la
estructura poblacional en el mundo. Para esto, se llevé a cabo un analisis
bibliométrico a partir de la base de datos Scopus y desarrollado con el software R
Core Team 2020 - Bibliometrix y posteriormente se realizé una revision
sistemadtica cualitativa utilizando el protocolo PRISMA. Los resultados muestran
que existe un interés reciente por la investigacién en torno al estudio del branding
y de temas afines del analisis del consumidor del segmento de adulto mayor,
aunque aun posee un bajo nivel de produccién cientifica. Los hallazgos
identifican como temas mas relevantes aquellos asociados con el valor de marca,
la imagen de marca, la orientacién al mercado, las estrategias de marketing
relacional, la segmentacién del mercado y el comportamiento del consumidor
mayor. Respecto a la imagen de marca, se aprecia que los aspectos mas
caracteristicos de los estudios se relacionan con la psicografia de la edad, los
procesos cognitivos, la autoconfianza y la audacia. A partir de la revisién previa
se reconoce la pertinencia de realizar mayores esfuerzos investigativos para
responder a la necesidad de conocimiento acerca del comportamiento del
consumidor adulto mayor, dado que son escasos los trabajos que permiten
identificar las influencias, procesos y patrones de comportamiento de este
segmento de mercado en el mundo.
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Trends in branding research focused on the
elderly: bibliometric analysis and systematic
review of the literature

ABSTRACT

The purpose of this article is to identify research trends in branding and
brand building focused on the elderly, considering the importance of
knowledge of this consumer segment, based on the sociodemographic
changes corresponding to the population structure in the world. For this
purpose, a bibliometric analysis was carried out using the Scopus database
and developed with the R Core Team 2020 -Bibliometrix software, followed
by a qualitative systematic review of the PRISMA type. The results show
that there is a recent interest in research on the study of branding and
related topics of consumer analysis of the elderly segment, although it still
has a low level of scientific production. The findings identify as the most
relevant topics those associated with brand equity, brand image, market
orientation, relationship marketing strategies, market segmentation, and
senior consumer behavior. Regarding brand image, the most characteristic
aspects of the studies are related to age psychographics, cognitive processes,
self-confidence and boldness. From the previous review, it is recognized the
relevance of making greater research efforts to respond to the need for
knowledge about the behavior of the older adult consumer, since there are
few studies that allow identifying the influences, processes and behavioral
patterns of this market segment in the world.

Keywords: branding; bibliometrics; brand image; brand equity; consumer; older
adults.
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1. Introduccion

El adulto mayor como consumidor, también conocido en la literatura anglosajona como “grey
market, older people, elderly market y ageing people" es un segmento de mercado que presenta
un importante crecimiento a nivel demografico, no solo en Colombia, sino a nivel global. Al
respecto, un estudio elaborado por el Banco Mundial (2020) indica que entre 1950 y 1980 el
porcentaje de adultos mayores con respecto a la poblacion total se mantuvo alrededor 8%, para el
afio 2000 ascendio al 10%; y desde las tendencias previstas del envejecimiento demografico
mundial, se estima que en 2030 este porcentaje alcance el 16.6% y para el 2050 llegard a un
21.4%. Lo anterior, sustenta un evidente cambio en la estructura poblacional mundial, en virtud
del aumento de la esperanza de vida y de la calidad de vida global; por ello, se ha ido generando
una inversion gradual de la piramide poblacional, haciendo del adulto mayor un segmento
relevante para la consolidacion comercial de las empresas que realmente poseen una orientacion
holistica al mercado.

Teniendo en cuenta las anteriores dinamicas demograficas, las organizaciones desde sus
actividades de branding deben tener presente al adulto mayor como un importante segmento, mas
aun, reconociendo que la mayoria de estos consumidores poseen cierta libertad econéomica
convirtiéndolo en un mercado potencial importante para las marcas, que deben realizar
transformaciones en sus aspectos funcionales, emocionales y simbdlicos, particularmente cuando
desean aproximarse a este segmento y desarrollar una comunicacion estratégica con su mercado
fundamentada en la imagen y en el valor de marca (Marin et al., 2020; Torres-Zamudio et al.,
2021).

La imagen de marca hace referencia al conjunto de asociaciones vinculadas a la marca que
los consumidores guardan en su memoria es decir, “un conjunto de creencias sobre una marca en
particular” (Kotler & Armstrong, 2003, p. 114), convirtiéndose en un esquema multifuncional de
caracteristicas tangibles e intangibles, que permite al consumidor identificar la oferta empresarial
(Parida et al., 2016; Aaker, 1991); por ello, una buena imagen de marca posibilita a las
organizaciones consolidar solidas ventajas competitivas en el mercado, donde los adultos mayores
hacen parte activa como consumidores potenciales de bienes y servicios. Sin embargo, se
observan diversas actividades de branding enfocadas en millennials, centennials, nativos
digitales, entre otros, sin que sean claros los esfuerzos por desarrollar un posicionamiento en el
segmento de adultos mayores.

El analisis y desarrollo de la imagen de marca se asocia con la propuesta de evaluacion del
brand equity de Keller (2003), que propone abordar la conciencia, el conocimiento, la actitud, la
asociacion, el apego, la vinculacion emocional y la lealtad que los consumidores desarrollan hacia
una marca (Aaker, 1991; Keller, 2002). El valor de marca permite que las empresas conozcan con
claridad la sensacion que los consumidores tienen hacia la marca, de ahi que esta representa
valores que son coherentes con el sistema de confianza y las impresiones del consumidor (Otero
& Giraldo, 2019).

A pesar de identificarse diversos estudios relacionados con el valor de marca y sus factores
asociados en distintos segmentos sociodemograficos (McKelvey & Halpern-Felsher, 2020; Dash
et al.,, 2021; Luo et al., 2020; Benraiss-Noailles & Viot, 2021) no se encuentran revisiones
generales sobre los hallazgos en segmentos de adultos mayores, por lo que resulta pertinente el
desarrollo de un estudio que analice la manera en que la comunidad académica ha abordado la
tematica de imagen de marca y brand equity en los adultos mayores, generado produccion
cientifica en torno al branding, teniendo como poblacion objeto de estudio al adulto mayor como
segmento del mercado.

A partir de lo anterior, en esta investigacion se plantea la siguiente formulacion del
problema: ;Cuales son las tendencias de investigacion en branding enfocadas al adulto mayor
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como consumidor identificadas en la literatura académica publicada entre 2000 y 20217 Para ello,
se hace pertinente describir el estado de los principales indicadores bibliométricos con respecto a
la relacion entre branding y adulto mayor, a partir de la literatura académica indexada en Scopus,
identificando los elementos del valor de marca relacionados con los consumidores de edad adulta
y explicando la relacion entre imagen de marca y adultos mayores como segmento de mercado.

2. Metodologia
2.1. Desarrollo del estudio bibliométrico

Para el desarrollo de la bibliometria se utilizo la base de datos Scopus, que posee una importante
participacion en el desarrollo de este tipo de estudios (Baas et al., 2020; Neme-Chaves & Lopez-
Rodriguez, 2021), y particularmente en ejercicios empiricos entorno al branding y consumidor
(Kouropalatis et al., 2019; Neme-Chaves & Rodriguez-Gonzalez, 2019; Lacka et al., 2020; Kumar
et al., 2020). La estrategia de busqueda en esta base de datos fue (TITLE-ABS-
KEY (elderly OR senior OR "goldenyear" OR "olderpeople” OR "greymarket") AND SRCTITLE
(marketing) OR SRCTITLE (consumer) OR TITLE-ABS-KEY (branding)) obteniendo con ella
875 registros efectivos.

El periodo de tiempo analizado fue del afio 2000 al 2021, seleccionando Unicamente
documentos de las siguientes areas: Business, Management and Accounting, Economics,
Econometrics and Finance, Psychology, and Social Sciences, lo anterior con el fin de acercar los
resultados al campo del marketing, branding y del consumidor. El analisis estadistico se ejecutd
en mayo de 2021 y se empled la herramienta Bibliometrix (The R Project for Statistical
Computing) (Aria & Cuccurullo, 2017), alternativa que ofrece soluciones en el adelanto de
investigaciones de tipo cuantitativo para el analisis de datos textuales encontrados en diversas
bases de datos como lo son Scopus, Web of Science, Cochrane, PubMed y Dimensions,
haciéndola pertinente para el desarrollo de estudios bibliométricos (Mourao & Martinho, 2020).

2.2. Criterios de la revision sistematica cualitativa

En cuanto a la revision sistematica, se exploraron los elementos de valor de marca y de la imagen
de marca en adultos mayores como segmento de mercado a partir de las directrices de la
declaracion PRISMA que sustenta el desarrollo de este tipo de revisiones de literatura (Page et
al., 2021). El levantamiento sistematico de los documentos se desarroll6 en el mes de mayo de
2021 desde la base de datos Scopus a partir de la siguiente estrategia de busqueda
(TITLE (elderly OR senior OR "goldenyear" OR "olderpeople" OR "greymarket")

AND SRCTITLE (marketing) OR SRCTITLE consumer) OR TITLE-ABS-KEY (branding))
obteniendo 63 documentos con los cuales se inicio la revision sistematica cualitativa donde se
tuvieron en cuenta algunos criterios de inclusion y exclusion.

Dentro de los criterios de inclusion se resaltan los siguientes: estudios asociados al valor
de marca y a la imagen de marca, documentos relacionados con estas areas: Business,
Management and Accounting, Economics, Econometrics and Finance, Psychology, and Social
Sciences, estudios desarrollados entre los afios 2016 al 2021, investigaciones que poseen como
poblacion objetivo a los adultos mayores, documentos publicados en revistas de marketing, de
consumidor y de branding, asi como estudios tanto tedricos como empiricos. En cuanto a los
criterios de exclusion se tuvo en cuenta informacidn incompleta dentro de los registros de la base,
tematicas relacionadas con la estructuracion de politicas publicas y legislativas, estudios dirigidos
al comportamiento de gerentes y directivos senior, documentos publicados antes del afio 2016,
estudios enfocados a temas laborales del adulto mayor y, finalmente, estudios de marketing y
consumidor que no se relacionan con los elementos del valor de marca ni con la relacion entre
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imagen de marca y adultos mayores. El Grafico 1 describe el proceso general de la aplicacion de
los anteriores criterios para la revision sistematica desarrollada.

Grifico 1. Diagrama de flujo PRISMA por niveles.
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Fuente: Elaboracion propia.

3. Resultados
3.1. Analisis de los indicadores bibliométricos

Los resultados dan cuenta de un total de 875 documentos, de los cuales 752 son articulos (86%),
11 libros (1.2%), 60 capitulos de libro (6.8%), 12 proceeding (1.5%) y 40 revisiones (4.5%). Hay
un total de 1905 autores, 175 de ellos generaron publicaciones de forma individual (9.9%),
mientras que los restantes 1730 desarrollaron sus publicaciones en coautoria con otros
investigadores (90.1%). Se presenta un indice de colaboracion general del 2.52, asi como un
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indice de 2.53 coautores por documento y un indice de 0.459 documentos por autor. Se reconoce
un promedio de citas por documento de 23.37 con 2.02 citas promedio por afio para cada uno de
ellos, y un total de 45253 referencias utilizadas.

Durante el periodo de tiempo analizado en la bibliometria se present6 un importante
incremento de la produccion académica relacionada al tema de estudio, con un repunte a partir
del afio 2015 y hasta la actualidad, lo que evidencia un emergente interés cientifico en desarrollar
estudios relacionados con los adultos mayores en el entorno del marketing, del branding y del
consumidor, tal como se observa en el Grafico 2.

Grifico 2. Nivel de produccién anual.
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Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de los paises con mayor productividad se encuentra el primer lugar Estados Unidos
con un total de 520 documentos, seguido del Reino Unido con 310, Australia con 169, China con
70, Francia con 46, Canada con 45, India con 39 con 34 y Nueva Zelanda con 31. Los paises mas
productivos son en su orden Estados Unidos, Reino Unido, Australia, China, Francia, Canada y
Alemania, y respecto a la citacion total de documentos por pais, nuevamente aparece como lider
Estados Unidos con 6938 citaciones, seguido del Reino Unidos con 2896, Australia con 1618,
Francia con 1173 y Hong Kong con 495. Sin embargo, respecto al promedio de citacion, el primer
lugar lo ocupa Bélgica con 62.00, seguido de Francia con 61,74, Irlanda con 55,80, Grecia con
51,00 y Hong Kong con 49,50.

3.1.1.Productividad de los autores

El Grafico 3 relaciona los autores con mayor productividad, resaltando a Michael Valos como el
autor con mayor numero de publicaciones, con un total de 8. De igual manera, se plasma el nivel
de articulos fraccionados, donde cada documento de autoria multiple se divide entre el numero de
autores que figuran en la publicacion, resaltando alli a John Balmer con 4.0 y nuevamente a
Michael Valos con 3.28. Por otra parte, y como lo resaltan Neme-Chaves & Lopez-Rodriguez
(2021), los indices de resonancia investigativa permiten conocer quiénes son los autores mas
destacados de un area disciplinar, de ahi la pertinencia de la Tabla 1 al relacionar los indices H,
G y M de los autores mas representativos.
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Grifico 3. Autores con mayor productividad.
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 1. indice H, G and M de los principales autores.

Autor H_index G_index M_index TC NP PY _inicio
Valos, M. 6 8 0.4 115 8 2007
O'cass, A. 5 7 0.417 238 7 2010
Balmer, J. 5 5 0.357 311 5 2008
O'sullivan, D. 5 5 0.333 316 5 2007
Kohlbacher, F. 4 6 0.364 63 6 2011
Eastman, J. 4 5 0.222 314 5 2004
Abela, A. 4 4 0.235 283 4 2005
Iyer, R. 4 4 0.222 312 4 2004

Nota: TC: total de citas; NP: nimero de publicaciones; PY _inicio: afio de inicio de la publicacion.
Fuente: Elaboracion propia.

Otro indicador pertinente que analiza la productividad de los autores es el coeficiente
Lotka, que describe la frecuencia de publicacion de los autores en cualquier area del conocimiento
y es dada como una ley de cuadrado inverso donde el niimero de autores que publican un cierto
numero de articulos constituyen una relacion fija respecto al nimero de autores que publican un
solo articulo (Neme-Chaves & Rodriguez-Gonzalez, 2019); por ello, se relaciona con la
productividad de los autores y se basa en la premisa de que algunos investigadores publican
mucho y muchos investigadores publican poco (Corrales-Reyes et al., 2018).

De lo observado en la Tabla 2, se infiere que existen 1684 autores que solo han escrito y
publicado un documento, 162 autores con 2 documentos publicados, 44 autores con 3 documentos
y 8 autores con 4 documentos. Es pertinente destacar a Balmer, Eastman y O’sullivan con 5
documentos cada uno, Moschis y Kohlbacher quienes han publicado 6 documentos cada uno,
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O'cass que ha generado 7 documentos, y tan solo un autor ha publicado 8 documentos, que es el

caso de Valos.

Tabla 2. Coeficiente Lotka.

Documentos escritos Numero de autores Proporcion de autores
1 1684 0.884
2 162 0.085
3 44 0.023
4 8 0.004
5 3 0.002
6 2 0.001
7 1 0.001
8 1 0.001

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2.Documentos mas citados

Es pertinente identificar los documentos que poseen mayores niveles de citacion con el proposito
de seguir reconociendo los autores de mayor representatividad que han estudiado al adulto mayor
desde la oOptica del branding y del consumidor. Al respecto, en la Tabla 3 se relacionan los
documentos con mayor citacion, resaltando de cada uno de ellos su referencia desde la norma
APA, el total de citas historicas del documento (TC) y el total maximo de citas que ha recibido

anualmente (TC por aiio).

Tabla 3. Documentos con mayor citaciéon.

Autores Titulo del documento TC TC por aiio

Calantone et al. (2002) Learning orientation, firm innovation capability, and 1387 6935
firm performance.

Henard & Szymanski (2001) 23;/}?;« . some new products are more successful than 859 40.90

Sethi et al. (2001) Cross—fqnctlongl product development teams, creativity, 574 24.95
and the innovativeness of new consumer products.
The performance implications of fit among business

Olson et al. (2005) strategy, marketing organization structure, and strategic 484 28.47
behavior.

Ulaga & Reinartz (2011) Hybrid offerings: how manufacturing firms combine 481 4372

goods and services successfully.

Nota: TC: total de citas.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.3.Principales revistas

En el Grafico 4 se observa que, en primer lugar, se encuentra International Journal of Consumer
Studies con 45 articulos, Industrial Marketing Management con 41, European Journal of
Marketing con 36, Journal of Consumer Health on the Internet con 33, Journal of Business and
Industrial Marketing con 29, Journal of Strategic Marketing y Journal of Consumer Marketing
con 26 articulos cada una, y finalmente Journal of Services Marketing con 25 documentos.

Respecto a las revistas con el mayor niumero de citaciones en el campo de estudio, la Tabla
4 esta encabezada por Journal of Marketing que cuenta con 2086 citas, Journal of Marketing
Research con 916, Industrial Marketing Management posee 839, Journal of Consumer Research
cuenta con 820 y Journal of The Academy of Marketing Science con 702 citaciones.

Grafico 4. Revistas con mayor nimero de publicaciones en el tema de estudio.

International Journal of Consumer Studies I 45
Industrial Marketing Management IEEEEEEEEEEEEEEEE——— 4]
European Journal of Marketing I 36
Journal of Consumer Health on the Internet HEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 33
Journal of Business and Industrial Marketing EEESSSSSSSS————————— 20
Journal of Strategic Marketing INEEEEEEEEEEEEEE——— 6
Journal of Consumer Marketing IEEEEEES————————— 26
Journal of Services Marketing HEEEEEEEEEEEEE———— 5
Marketing Intelligence and Planning s 23
Journal of Marketing Management IEEEEEEE—————— )
Journal of Travel and Tourism Marketing IETTTT——————— |9
International Journal of Pharmaceutical and. . m———— |3
Journal of Retailing and Consumer Services N |7
Journal of Hospitality and Leisure Marketing HE————— |7
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics I |7

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Revistas con mayor nivel de citacion.

Revistas Citas
Journal of Marketing 2086
Journal of Marketing Research 916
Industrial Marketing Management 839
Journal of Consumer Research 820
Journal of The Academy of Marketing Science 702
Journal of Business Research 679
Strategic Management Journal 647
European Journal of Marketing 634

Fuente: Elaboracion propia.

313



3.1.4. Acoplamiento bibliografico

El acoplamiento bibliografico es utilizado para identificar diferentes frentes tematicos en torno a
una investigacion y permite explorar la literatura que se produce y que se consume en una
comunidad cientifica (Orviz et al., 2021). Al respecto, el Grafico 5 describe la presencia de 3
cluster de autores con una importante co-citacion entre ellos. El primero (azul) estd representado
principalmente por Anderson, Lee, Fornel y Bagozzi, donde se destacan los estudios de Lee y
Kim, entre otros (Uncles & Lee, 2006; Kim et al., 2018) los cuales se enfocan en tematicas
relacionadas con comportamientos de compra y asociaciones con la marca. En segundo lugar
(rojo), se encuentran autores como Morgan, Armstrong, Kotler, Baker, Porter, Jaworsi, Kohli, y
Barney, destacando estudios de Baker et al. (2002) asociados con estudios de percepcion de valor
de marca y branding corporativo. En tercer lugar (verde) se identifican principalmente a Johnson,
Brown, Smith, Moschis y Moore con algunos documentos relevantes (Smith et al., 1987; Moschis
& Burkhalter, 2007; Moschis & Ong, 2011; Moschis et al., 2011), enfocandose en Ia
segmentacion de adultos mayores como consumidores de productos financieros y
comportamiento del consumidor de productos religiosos.

Grafico 5. Co-citacion de autores.

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la co-ocurrencia de palabras clave, el grafico 6 resalta entre los términos mas

EE T 9 G EE RT3

importantes propuestos por los autores a “market orientation”, “elderly”, “seniors”, “internet”,
“marketing strategy”, “relationship marketing”, “innovation”, “elderly peole”, “segmentation”,
“older consumers” y “consumer behaviour”, siendo estos los conceptos relevantes en el presente

analisis bibliométrico.

Grafico 6. Co-ocurrencia de palabras clave.
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Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.5.Estructura conceptual del campo de estudio

Las areas tematicas relacionadas al estudio del adulto mayor en el escenario del branding y
consumidor se evidencian a partir del analisis de correspondencias multiples (MCA), que
cuantifica datos nominales a través de la asignacion de valores numéricos a los casos y categorias,
de manera que los objetos de la misma categoria estén cerca los unos de los otros y los objetos de
categorias diferentes estén alejados los unos de los otros (Parchomenko et al., 2019).

El Grafico 7 describe 3 clusteres: en el primero (verde) se agrupan areas tematicas
relacionadas con estrategias de marketing (Guido et al., 2020), gerencia y organizaciones (Van
der Zanden et al., 2014), marketing en servicios de salud (Forero & Gomez, 2017), gerencia
financiera (Moschis & Burkhalter, 2007; Chaouali & Souiden, 2019), y cuidado de los adultos
mayores (Meneely et al., 2009; Lambert-Pandraud & Laurent, 2010). En el segundo cluster (azul)
se identifican tendencias tematicas asociadas con mercados maduros (Guido et al., 2018), estudios
demograficos y de marketing (Lambert-Pandraud et al., 2005), comercio electronico (Zhu et al.,
2020), comportamiento del consumidor (Teller & Gittenberger, 2011), compras del adulto mayor
(Carpenter et al., 2005), psicologia del consumidor (Swimberghe et al., 2018), y envejecimiento
del consumidor (Kohijoki, 2011). El tercer cluster (rojo) se identifican temas asociados con los
Estados Unidos de América (Cornwell et al., 2008), percepcion del consumidor (Wang et al.,
2013), el consumidor adulto (Moschis & Burkhalter, 2007; Halwani, 2019), y servicios de apoyo
social al adulto mayor (Ho & Shirahada, 2020) como los mas representativos.

Grifico 7. Estructura conceptual del estudio.
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Fuente: Elaboracion propia.

La bibliometria muestra algunas areas de estudio de la tematica por parte de las
comunidades académicas en el mundo, donde se observa un interés incipiente en el tema de las
marcas enfocadas en el adulto mayor. Por ello, el estudio se complementa con una revision
sistematica cualitativa, la cual tiene como objetivo robustecer el corpus teodrico analizado,
ejercicio que se enfoca en identificar particularmente dos elementos del branding: los elementos
de valor de marca en consumidores de edad adulta y la relacion entre la imagen de marca con los
adultos mayores.

3.2. Revision sistematica cualitativa

De acuerdo con el protocolo PRISMA, descrito previamente en el apartado de metodologia, se
consideraron inicialmente 59 documentos, tras eliminar 4 por poseer informacion incompleta
dentro de los registros de la base. Inmediatamente, después de la lectura de los titulos y resimenes
se descartaron 35, principalmente por centrarse en tematicas relacionadas con areas de salud,
medicina y psicologia clinica (n=11), documentos publicados antes del afio 2016 (n=9), estudios
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dirigidos al comportamiento de gerentes y directivos senior (n=5), tematicas relacionadas con la
estructuracion de politicas publicas y legislativas (n=7) y estudios enfocados a temas laborales
del adulto mayor (n=3).

Después de tener en cuenta la anterior sistematizacion, se identificaron 24 documentos, de
los cuales fueron descartados 11 al ser estudios de marketing y consumidor que no se relacionan
con los elementos del valor de marca ni con la relacion entre imagen de marca y adultos mayores,
obteniendo como resultado final un total de 13 documentos efectivos, que cumplieron con los
criterios de inclusion para llevar a cabo la revision sistematica.

En la Tabla 5 se aprecian los autores, objetivos, métodos y principales hallazgos de los 13
articulos que cumplieron con los criterios de inclusion y exclusion. Se observa que existen dos
tendencias claramente diferenciadas: la primera se relaciona con los elementos de valor de marca
en consumidores de edad adulta y en segundo lugar la relacion entre la imagen de marca con los
adultos mayores. Estas dos tendencias en algunos estudios se complementan, con hallazgos que
permiten identificar aspectos de valor de marca que se dirigen también al desarrollo de la imagen
en adultos mayores, pero en otros casos los objetivos solo consideran una parte de estas dos
facetas del problema de las marcas.

3.2.1.Elementos de valor de marca en consumidores de edad adulta

Dentro de los elementos que se han estudiado para fortalecer el valor de marca en el adulto mayor
como consumidor se resalta el desarrollo de la propuesta de co-creacion de brand equity a partir
de dimensiones como el disfrute, el crecimiento personal, el dominio, la autonomia y la conexion
social que pueden establecer las marcas con este segmento (Bianchi, 2021), mientras que para
Amado et al. (2019) la confianza, el sentido de conexion, la competencia y la responsabilidad son
las caracteristicas de las marcas mas valoradas por los adultos mayores. Por otra parte,
Swimberghe et al. (2018) confirman la existencia de tres facetas centrales del valor de marca
basado en el consumidor las cuales contribuyen a la consolidacion de comunidades de marca en
segmentos de edad adulta: calidad percibida, valor percibido por el costo y singularidad de la
marca.

Es pertinente tener en cuenta que, desde la perspectiva de Phua et al. (2020) las marcas
nuevas que desean incrementar no solo su participacion sino su posicionamiento en el mercado,
no deben ignorar al adulto mayor como segmento relevante, esto teniendo en cuenta que las
marcas con mayor tiempo en el mercado poseen una ventaja predeterminada por el conocimiento
que los consumidores mayores tienen de ellas; y relacionado con la efectividad publicitaria que
potencializa la percepcidon de valor de la marca por parte de los consumidores de edad adulta
(Hwang & Lee, 2019), que en el panorama de la comercializacion de servicios se asocia con el
capital social y la lealtad (Meshram & O’Cass, 2018), escenario donde este tipo de consumidores
fortalecen su identidad a partir de la generacion de marcas familiares, las cuales resaltan valores
positivos y mensajes mas claros respecto a los productos que representan (Japutra et al., 2021).

3.2.2.Relacidn entre la imagen de marca con los adultos mayores

Los resultados resaltan que la imagen de marca se consolida en el adulto mayor en la medida en
que los responsables de las actividades de branding en las organizaciones mejoren el patrocinio
del consumidor a través del compromiso de la comunidad, optimicen las practicas comerciales
locales a través de la relacion entre la empresa y sus clientes y redisefien los entornos espaciales
para brindar experiencias significativas al consumidor mayor (Meshram & O’Cass, 2018), siendo
un segmento que, cuando es motivado por las emociones, desarrolla un conjunto de asociaciones
vinculadas a la marca cuando estas transmiten un sentido de conexion, de confianza y de union
con este mercado (Japutra et al., 2021), lo que psicoldégicamente alienta a los adultos mayores a
consumir bienes y servicios desde las comunidades de marca (Swimberghe et al., 2018).
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Tabla 5. Caracteristicas de los estudios revisados.

Autor

Objetivo

Método

Resultados

Elementos de valor de marca en
consumidores de edad adulta

Relacion entre la imagen de marca con
los adultos mayores

Bianchi
(2021)

Rajaobelina et
al. (2020)

Swimberghe
etal. (2018)

Imm et al.
(2020)

Investigar como los servicios
de internet pueden mejorar el
bienestar de los consumidores
de edad avanzada desde la co-
creacion de valor.

Examinar el impacto de la
experiencia del servicio movil
en la confianza de los
consumidores mayores en
instituciones financieras

Examinar cémo las
percepciones del valor de
marca de los consumidores
mayores contribuyen a la
promocion de la marca a través
de un sentido psicologico de
comunidad de marca.

Cerrar la brecha en la literatura
mediante el analisis de factores
que pueden inhibir o motivar la
intencion de compra de
jubilados en Malasia.

Se utiliza una metodologia cualitativa
desde la aplicacion de 24 entrevistas
en profundidad con consumidores
mayores de 75 afios y sus familiares.

Aplicacion de un cuestionario
autoadministrado en linea a 390
individuos de 55 afos o mas. Se
realizé un analisis multigrupo para
evaluar el papel moderador de la edad
respecto al el impacto de la
experiencia del servicio movil.

Encuestas por correo enviadas a una
muestra de 2200 clientes existentes.
Dimensiones validadas con Alpha de
Chronbach. Se determinan las medias,
desviaciones estandar, correlaciones y
un modelo estructural para
comprobacion de hipotesis.

Se recopilaron datos de 261 adultos
mayores de Malasia y se analizaron
utilizando modelado de ecuaciones
estructurales.
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Co-creacion de brand equity con el
adulto mayor desde 5 dimensiones:
disfrute, crecimiento personal,
dominio, autonomia y conexion
social.

Se confirma la presencia de
vinculos entre cuatro de las cinco
dimensiones de la experiencia del
servicio (cognitiva, afectiva /
sensorial positiva, afectiva negativa
y social) y la confianza.

Tres facetas centrales del valor de
marca basado en el consumidor
contribuyen al sentido psicologico
de comunidad de marca de los
consumidores mayores: calidad
percibida, valor percibido por el
costo y singularidad de la marca.

No aplica

Mientras que la dimension social tiene
una mayor influencia en la confianza en
las personas de 65 aflos y mas la
dimension afectiva / sensorial positiva
ejerce un impacto marcado mas profundo
en la confianza en las personas de 55 a
64 anos.

Un sentido psicolégico de comunidad de
marca motiva a los consumidores
mayores a consumir desde las
comunidades de marca.

La actitud, la norma subjetiva, el control
conductual percibido y la sostenibilidad
social que asocian con la marca fueron
predictores significativos que explicaron
la intencion de compra de los adultos
mayores.



Phua et al.
(2020)

Arenas-Gaitan
etal. (2019)

Chaouali &
Souiden
(2019)

Hwang & Lee
(2019)

Comparar los comportamientos
de compra de consumidores
mayores entre marcas antiguas
y nuevas en la venta minorista
de comestibles.

Proponer el estudio de la
adopcion y uso de la banca
electronica por adultos mayores
de 50 anos, desde el marco
tedrico basado en la teoria
unificada de aceptacion y uso
de la tecnologia.

Investigar la resistencia a la
banca moévil entre las personas
mayores.

Examinar como consolidar la
percepcion de bienestar en la
industria del turismo para
personas mayores.

Se observaron las medidas de
desempeiio de la marca, que incluyen
la frecuencia de compra promedio y la
participacion de los requisitos de la
categoria. Luego, se cuantificaron los
puntajes promedio para cada
desviacion dentro de la marca para
resumir la divergencia en valores
absolutos (ignorando los signos =).

Se analiza la heterogeneidad de los
adultos mayores mediante el uso de
una segmentacion de clases latentes
basada en modelos estructurales
denominada segmentacion orientada a
la prediccioén por minimos cuadrados
parciales.

Se realiz6 un analisis multigrupo para
comparar las relaciones entre barreras
psicologicas y funcionales. Se
recopilaron datos de 425 personas
mayores que no eran usuarios de
banca movil y se utilizé un modelo
estructural y un analisis multigrupo.
Relaciones casuales entre cuatro
dimensiones de la economia de la
experiencia y la percepcion del
bienestar, los efectos de la percepcion
del bienestar en las actitudes del
consumidor hacia una marca, apego a
la marca y lealtad a la marca, y el
papel moderador de la efectividad
publicitaria. Se recopilaron datos de
323 turistas mayores en Corea.
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Para las marcas mas nuevas, los
consumidores mayores no deben ser
ignorados como mercado potencial
para hacer crecer la marca. Para las
marcas mas antiguas, existe una
ventaja predeterminada desde su
conocimiento a largo plazo por
parte de los consumidores mayores.

La efectividad publicitaria tiene una
importante funcion moderadora en
la relacion entre educacion y
percepcion de valor de la marca.

Los consumidores mayores prueban y se
vuelven leales a las marcas mas nuevas.

La edad psicografica como la cognitiva,
la autoconfianza y la audacia son
criterios explicativos del comportamiento
de los adultos mayores en relacion con
las marcas.

Se destaca la heterogeneidad entre los
ancianos cognitivamente jovenes y los
ancianos cognitivamente mayores con
respecto a sus percepciones de las
marcas como barreras para la banca
movil.



Kim et al.
(2019)

Amado et al.
(2019)

Meshram &
O’Cass (2018)

Parida et al.
(2016)

Japutra et al.
(2021)

Examinar las relaciones entre
la confianza, los valores
funcionales y hedonicos, el
bienestar y el boca a boca en
adultos mayores.

Examinar los métodos y
enfoques utilizados en el
proceso de creacion de marca
de una comunidad en linea para
adultos mayores.

Oftrecer un marco de propuesta
de valor que explique cémo las
personas mayores pueden
desarrollar sus experiencias con
las marcas.

Analizar la manera en la cual
las personas mayores utilizan
cada vez mas los sitios de redes
sociales para acceder a
informacion relacionada con
servicios de salud.

Examinar las relaciones entre
la ansiedad por la marca, el
odio hacia la marca y la
obsesion, e ilustra los impactos
de la edad y el afecto por la
marca en estas relaciones.

Se analizaron a 300 adultos mayores
en los Estados Unidos que utilizaron
sitios web de viajes y compraron
paquetes turisticos, empleando la
técnica de modelado de ecuaciones
estructurales.

Se desarrolla un proceso de branding
participativo, apoyado por un taller de
grupo focal realizado con 10 adultos
mayores de 50 afios y mas.

En el primer estudio se utiliza un
grupo de enfoque y se analiza con el
software QSR NVivo después del
analisis de contenido. El segundo
estudio se basa en 324 encuestas y se
analiza con el software AMOS version
24.

Utilizando las respuestas de una
encuesta a 610 personas mayores en
Suecia se examina el modelo de
aceptacion de la tecnologia y los
factores sociodemograficos que
influyen positivamente en el uso de las
redes sociales por parte de las
personas mayores.

Encuesta en linea para probar las rutas
propuestas en una muestra de 416
consumidores. Se utiliz6 el modelado
de ecuaciones estructurales de
minimos cuadrados parciales.

La confianza, el sentido de
conexion, la competencia y la
responsabilidad son las
caracteristicas de las marcas mas
valoradas por los adultos mayores.

Proporciona un enfoque centrado en
el consumidor para el panorama de
servicios e incorpora relaciones con
la marca desde el valor, el capital
social y la lealtad.

La participacion de los adultos
mayores permitio incrustar sus
valores e identidad en la generacion
de una marca mas familiar, valores
positivos y mensajes mas claros.

La confianza que genera la marca influye
significativamente tanto en los valores
funcionales como en los hedonicos, lo
que redunda en bienestar del adulto
mayor

Los hallazgos brindan tres implicaciones
practicas que los gerentes deben
considerar en relacion con su marca:
mejorar el patrocinio del consumidor a
través del compromiso de la comunidad,
mejorar las practicas comerciales locales
a través de la amistad entre el
consumidor y el propietario y redisefiar
los entornos espaciales para brindar
experiencias significativas al
consumidor.

Las actitudes tecnoldgicas fortalecen el
efecto sobre el uso de las redes sociales
para actividades relacionadas con la
salud que fortalecen comunidades de
marca.

Este grupo objetivo estaba motivado por
las emociones y tendia a valorar las
marcas que transmitian un sentido de
conexion, confianza y union.

Fuente: Elaboracion propia.
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Imm et al. (2020) resalta que el conjunto de creencias sobre una marca en particular es
determinado por la actitud, la norma subjetiva, el control conductual percibido y la sostenibilidad social,
elementos que explican y validan la intencion de compra de los adultos mayores, de ahi que si existe la
probabilidad de que los consumidores mayores prueben y se vuelvan leales a las marcas mas nuevas en
el mercado (Phua et al., 2020); sin embargo, para Arenas-Gaitan et al. (2019) la edad psicografica como
la cognitiva, la autoconfianza y la audacia son criterios explicativos de las creencias y del
comportamiento de los segmentos de edad adulta en relacion con las marcas.

4. Discusion

El branding y el comportamiento del consumidor son ejes transversales en los estudios de marketing
(Aaker, 1991; Keller, 2002; Solomon et al., 2017; Sandoval et al., 2018), los cuales han permeado
diferentes disciplinas y escenarios emergentes como lo son la gestion humana (Lopez-Rodriguez &
Neme-Chaves, 2021); las neurociencias aplicadas al estudio del consumo (Golnar-Nik et al., 2019;
Ortegon-Cortazar, 2019), la internacionalizacion de servicios (Lopez-Rodriguez et al., 2020), la
psicologia del consumidor (Saad, 2020) y el marketing politico (Pal, 2017); de ahi la pertinencia de
identificar la manera en la que estos ejes han sido estudiados en el segmento de adulto mayor.

A partir de los hallazgos de la bibliometria, desde el afio 2015 se observa un crecimiento de los
estudios asociados al branding y al consumidor en el segmento de adulto mayor, siendo Estados Unidos,
Reino Unido y Australia los paises con mayor productividad. En cuanto a los autores, se concluye que
Michael Valos es el investigador con mayor nimero de publicaciones, seguido de John Balmer. El
primero de ellos es profesor titular de marketing en Deakin University en Australia, y se ha enfocado
en temas relacionados con las redes sociales, canales de marketing e implementacion estratégica de la
marca; mientras que el segundo es profesor de marketing corporativo en Brunel University London,
desarrollando investigaciones sobre marcas corporativas e identidad patrimonial corporativa. Cada uno
de ellos, ha incluido al adulto mayor como uno de los principales segmentos estudiados en sus lineas
de investigacion.

Otros autores relevantes son Moschis y Ong (2011) quienes desarrollan el anéalisis de las marcas
en el consumo de productos religiosos, Groeppel-Klein et al. (2017) cuyos trabajos se dirigen al estudio
del consumo de marcas de la canasta familiar, y también las publicaciones de Rajaobelina et al. (2020)
sobre el impacto de la experiencia del servicio movil en la confianza de los consumidores. De otra parte,
se aprecian los estudios de Swimberghe et al. (2018) sobre las percepciones del valor de marca de los
consumidores mayores desde las comunidades de marca, y los de Imm et al. (2020) que analizan los
factores que pueden inhibir o motivar la intencion de compra y la lealtad hacia las marcas.

Como se evidencia, existen comunidades académicas muy especificas enfocadas en el adulto
mayor como consumidor, lo que difiere de la topografia e interrelacion de los grupos académicos en
torno a la investigacion en marketing, donde se identifican grandes comunidades que desarrollan
colaboraciones permanentes entre paises y universidades en las tematicas de branding, estudios que se
han llevado a cabo en diferentes latitudes, culturas y escenarios geograficos globales, donde el adulto
mayor no es protagonista. Esta realidad contrasta con las tendencias mundiales demograficas, puesto
que se estima que de los 962 millones de adultos mayores existentes, para el afio 2030 esta cifra
alcanzara los 1400 millones, con un incremento aproximado del 46% (Naciones Unidas, 2020); por
ello, los grupos de investigacion académica deberan revaluar su interés y vision del adulto mayor como
consumidor y ofrecer informacion pertinente para la toma de decisiones de tipo gubernamental,
empresarial y social, con lo que incrementaran en los proximos afos las colaboraciones entre grupos
académicos y universidades en el mundo.

Como se identificod en el analisis bibliométrico, los clisteres tematicos hasta el momento se han

dividido en tres grandes grupos: el primero de ellos enfocado a areas relacionadas con estrategias de
marketing, gerencia y organizaciones, marketing en servicios de salud y cuidado de los adultos mayores;
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el segundo, resaltando temas asociados con mercados maduros, estudios demograficos y de marketing,
comercio electronico, comportamiento del consumidor, compras del adulto mayor y envejecimiento del
consumidor; en el tercero, se identifican temas asociados con la percepcion del consumidor, el
consumidor adulto y servicios de apoyo social al adulto mayor. Estos clusteres muestran un enfoque
académico en relacion con el adulto mayor, que en su mayoria refleja una concepcion del consumo
desde las necesidades especiales en el ciclo de vida y el interés por caracterizar dicho segmento.

Las tematicas identificadas en el analisis bibliométrico permiten resaltar la escasez de literatura
que asocia al branding con el adulto mayor como consumidor, lo que permite concluir, como se
establecio previamente, que este segmento del mercado no ha tenido un interés significativo por parte
de los académicos, particularmente cuando se trata de temas como el valor y la imagen de marca, razéon
por la que desde la revision sistemadtica se identificaron solamente 13 documentos de investigacion que
abarcan estos temas.

El crecimiento demografico de esta poblacion perfila al adulto mayor como un mercado potencial
para las diferentes industrias y sectores productivos, quienes deben estructurar propuestas de valor
acordes a sus intereses, experiencias, emociones y percepciones del mundo comercial. Esta realidad
contrasta con los mas de 200000 estudios visualizados en tematicas asociadas a la salud en adultos
mayores, mientras que se aprecian un poco mas de 1500 publicaciones en marketing dirigidas al adulto
mayor, solamente al realizar la busqueda en la base de datos Scopus. Lo anterior significa que existe
una brecha entre los intereses de las comunidades académicas y las necesidades de conocimiento e
informacion de los sectores economicos y de la sociedad en general, lo que puede relacionarse con los
sefialamientos de Pham (2013) respecto a los problemas de endogamia y alcance del estudio del
comportamiento del consumidor. Este autor resalta algunas falencias en los estudios desarrollados en
psicologia del consumidor y particularmente manifiesta que existe una restriccion frente al alcance de
la investigacion en torno al comportamiento del consumidor, esto debido a que los académicos no
abordan de manera holistica este campo de estudio en areas como la personalidad, las influencias
sociales o biograficas, las cuales se asocian con el segmento del adulto mayor.

La falta de interés de los grupos académicos interesados por el branding respecto al adulto mayor
como consumidor se evidencia en los hallazgos de Jia et al. (2018), quienes desarrollaron una
descripcidn general cuantitativa y holistica de 728 articulos en psicologia del consumidor desde 1960
hasta el afio 2016, en los que es latente la orientacion hacia las nuevas generaciones. En dicho estudio,
los adultos mayores no aparecen como nucleo tematico en ninguno de los dos periodos descritos en este
analisis historico. Claramente la endogamia y la realimentacion de tematicas de interés que dominan
las comunidades académicas en el campo de la psicologia del consumidor han incidido en que los
adultos mayores como consumidores no hayan protagonizado investigaciones que aporten valor tanto a
la academia como a los diferentes sectores productivos, que deberian beneficiarse de los posibles
hallazgos para la estructura holistica de sus estrategias hacia el mercado.

A partir de los cuestionamientos respecto a las dindmicas del campo de estudio, el crecimiento
de la poblacion de adultos mayores requiere cambios metodoldgicos que permitan comprender de
manera profunda y global los procesos de branding que desarrolla este segmento del mercado. Desde
la revision sistematica, se observo que en la mayoria de los documentos se generan metodologias
cuantitativas con un alto componente estadistico, dejando de lado apuestas cualitativas que pueden
consolidar la comprension del comportamiento de consumo de este segmento, asi como el abordaje de
nuevas estrategias y tacticas de marketing pertinentes para los adultos mayores.

En muchos casos, el envejecimiento de las personas implica la pérdida de su memoria a corto
plazo, las dificultades en los calculos numéricos, y el dominio de plataformas tecnoldgicas; sin
embargo, un importante nimero de investigaciones cuantitativas utilizan instrumentos para el
levantamiento de la informacion a través de estos medios digitales, lo que imposibilita la adecuada
participacion de estos segmentos. Lo anterior impide que existan muchas mas investigaciones que
persigan el entendimiento del consumo, de la construccién de marcas desde las historias de vida de las
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personas mayores, asi como desde sus experiencias de interaccion con éstas, lo que dificilmente puede
identificarse a partir de encuestas, ya sean éstas on line o presenciales.

Teniendo en cuenta los pilares de la Educacion para el Desarrollo Sostenible (EDS) y para la
Ciudadania Mundial propuestos por la UNESCO (2021) donde se resaltan la alfabetizacion ecologica,
el pensamiento sistémico del consumo, la comprension del disefio y la tecnologia, y los contextos
culturales, el marketing y la psicologia del consumidor no pueden evadir su compromiso con esta
agenda mundial. Por esta razon, dentro de las propuestas de investigacion de interés que surgen a partir
de este andlisis bibliométrico y revision sistematica de la literatura se encuentran la capacidad de generar
comunidades de marca en torno a las realidades de consumo de los adultos mayores, la generacion de
estrategias para el relacionamiento con este segmento sin que haya una concepcion de infantilizacion
del adulto, sino desde el reconocimiento de su poder como consumidor.

La consolidacion de estrategias que permitan una adopcion tecnoldgica desde alfabetizacion
digital puede permitir un mayor acercamiento entre las marcas y los adultos mayores en Colombia,
fomentando el uso y la optimizacion de diferentes canales de servicio, de transacciones financieras,
acceso a los canales de distribucion masivos, asi como también a la adecuada explotacion de las
comunicaciones integradas de marketing donde la publicidad, las promociones de venta, el
merchandising, las ventas personales, el marketing digital y las redes sociales también tengan como
target al adulto mayor, permitiendo consolidar las marcas nuevas y las que ya estan posicionadas en el
mercado con este segmento.

Dentro de las limitaciones presentadas en el desarrollo del estudio se resalta el hecho de que
solamente se tuvieron en cuenta documentos asociados a Business, Management and Accounting,
Economics, Econometrics and Finance, Psychology, and Social Sciences, 1o que hace posible que no se
hayan tenido en cuenta otros documentos relacionados con los adultos mayores desde otras areas. Asi
mismo, otra importante limitacion fue que la bisqueda de documentos solamente se hizo en Scopus, y
aunque ésta es una base de datos aceptada y reconocida globalmente, algunas investigaciones
importantes en el campo de estudio no indexadas en esta base se dejaron de consultar. También se debe
resaltar que solamente se tuvieron en cuenta documentos escritos en inglés, excluyendo articulos
publicados en otros idiomas. Por ello, se recomienda para futuras investigaciones asociadas con este
tema, consultar diferentes bases de datos, otras areas del conocimiento y diversos idiomas de escritura
de los documentos.
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