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Resumen 
La denominada tercera edad constituye uno de los segmentos de mercado más atractivos 
para la industria turística en las economías desarrolladas del siglo XXI. Este grupo, cada 
vez más numeroso, cuyos individuos están en plenitud de facultades y con una disponibili-
dad adquisitiva considerable, no puede ser tratado como un conjunto homogéneo en térmi-
nos demográficos, psicológicos, ni comportamentales. Realizada una revisión de la literatu-
ra sobre los diversos criterios empleados para la segmentación del mercado de mayores, el 
presente artículo plantea un modelo de medición del constructo “edad cognitiva”, como 
alternativa a la edad cronológica, variable tradicionalmente utilizada para diferenciar a los 
mayores, con la finalidad de determinar si existen diferencias significativas entre ambas.  
El objetivo de esta investigación es, por lo tanto, comprobar si existen divergencias entre 
las edades cognitivas y cronológicas de las personas mayores, en el caso de que se con-
traste positivamente esta hipótesis, se justificaría la importancia de utilizar dicha variable en 
el proceso de segmentación de las personas mayores. Una vez realizada la segmentación 
se analiza el efecto de la edad cognitiva sobre el comportamiento turístico de los mayores 
como turistas en los viajes de larga duración. Con la finalidad de alcanzar estos objetivos y 
una vez recopilada la información, se emplean un conjunto de técnicas estadísticas multiva-
riantes que permitirán contrastar las hipótesis  
 
Palabras clave: Mayores, segmentación, edad cognitiva, comportamiento turístico. 
 
Abstract 
The so-called third age is one of the most attractive market segments for the tourism indus-
try in the developed economies of the twenty-first century. This group, growing in numbers, 
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whose members are in full authority and considerable purchasing power availability can not 
be treated as homogeneous in terms of demographics, psychological, or in their behavior. 
A review of the literature on the various criteria used for greater market segmentation, this 
article presents a model for measuring the construct "cognitive age" as an alternative to 
chronological age, variable traditionally used to differentiate older people in order to deter-
mine whether there are significant differences between them. 
The objective of this research is, therefore, to determine whether there are differences 
between cognitive and chronological ages of the older people, in the case of a positive con-
trast to this hypothesis, we justify the importance of using that variable in the segmentation 
process of older people. Once the segmentation is determined, the cognitive age effect on 
the behavior of the largest tourism and tourists on long journeys will be analyzed.  
In order to achieve these objectives, and once obtained the information collected, it will be 
used a set of multivariate statistical techniques which will test the hypotheses raised. 
 
Keywords: Elder people, segmentation, cognitive age, tourism behavior. 
 
 
1. Introducción 
En pleno siglo XXI la denominada tercera 
edad constituye uno de los segmentos de 
mercado más atractivos para las econom-
ías desarrolladas, ya que se trata de un 
colectivo cada vez más numeroso, con una 
participación activa en la sociedad y cuyas 
características son sustancialmente distin-
tas al estereotipo tradicional (ver Cuadro 
1). En la actualidad, las personas mayores 
son autosuficientes, no tienen limitaciones 
importantes, disponen de tiempo, dinero y 
ganas de disfrutar (Grande Esteban, 1993, 

1995, 1999, 2000, 2002; Martín, 
McGuire y Allen, 1998; Dann, 2000, 
2001, 2002; De Borja Solé, Casanovas 
Pla y Bosch Camprubí, 2002; Moschis y 
Friend, 2008, Sudbury y Simcock, 2009). 
Por otra parte, sus características y com-
portamiento heterogéneo, ha provocado 
un extraordinario incremento de interés en 
las últimas décadas, tanto desde una pers-
pectiva empresarial, como científica (Sher-
man, Schiffman y Mathur, 2001; Glover y 
Prideaux, 2009; Jang et al., 2009). 

 
Cuadro 1 
Mitos o estereotipos sobre personas mayores 
 

Carecen de poder adquisitivo 
Tienen sus facultades mentales disminuidas o están enfermas 
Son un grupo homogéneo 
Se perciben como ancianos 
Son reacias a probar nuevos productos o servicios 
No son físicamente activas 
No tienen cultura 
Son improductivas 
No son un mercado sustancial 

Fuente: Adaptado de Dychtwald y Gable, 1990 y Grande Esteban, 1993.  
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Concretamente, desde el ámbito del mar-
keting, el estudio de las personas mayores 
ha evolucionado sustancialmente desde los 
años ochenta, como respuesta a las exi-
gencias enfocadas hacia la comprensión 
de sus necesidades, pudiendo distinguirse 
tres etapas, (Moschis, 2003): 

• Fase anterior a los años 80. El segmento 
de mayores es prácticamente ignorado ya 
que se considera poco significativo debido 
a sus limitados recursos económicos. La 
atención en los mercados se centra princi-
palmente en las personas con edades 
inferiores a los 50 años. 
• Años 80. Se comienza a otorgar relevan-
cia al grupo de mayores desde una pers-
pectiva científica, debido a su tamaño, 
mayor poder adquisitivo y a la existencia 
de diferentes estilos de vida y característi-
cas de compra Bartos (1980), sin embargo, 
desde el ámbito empresarial se sigue man-
teniendo una visión estereotipada de los 
clientes mayores.  
• Años 90 hasta la actualidad. A partir de 
esta década, cada vez un mayor número 
de empresas se hacen eco de la importan-
cia de este mercado, por lo que desarro-
llan programas específicos de Marketing 
enfocados hacia dicho segmento. Se reco-
noce, además, su diversidad y compleji-
dad, lo que justifica un mayor interés 
científico enfocado principalmente hacia la 
estrategia de segmentación y al diseño de 
políticas de marketing-mix dirigidas hacia 
este público objetivo.  

 
2. La segmentación del mercado 
de personas mayores 
La heterogeneidad, cuando se hace refe-
rencia a las personas mayores, alcanza 
diversos ámbitos, desde el término que 
trata de designarlo, hasta sus característi-
cas personales y de consumo. Respecto al 
primer aspecto, en la literatura aparecen 
numerosas formas de citar este grupo, 
siendo las denominaciones más utilizadas 
en el área de Marketing, las siguientes: 

“Older Market” (Allan, 1981; Sherman, 
Schiffman y Mathur, 2001; Carrigan, 
Szmigin y Wright, 2004), “Mature Market” 
(Lazer, 1985, 1986; Shoemaker, 2000; 
Moschis, Bellenger y Curasi, 2004; Wang, 
Norman y McGuire, 2005), “Muppie Mar-
ket” (Brown, 1986; Goldman, 1989; Bone, 
1991), “Gray Market” (Doherty, 1986; 
Linden, 1986; Rosenfeld, 1986; Kerstetter 
y Gitelson, 1990; Uysal, Zimmerer y Bonn, 
1990); “50-plus Market” (Silvers, 1997) y 
Senior Market (Shoemaker, 1989; Reece, 
2004; Jang et al, 2009), “Maturing Mar-
ket”, término que incluye al grupo de 
“preseniors” cuya edad está comprendida 
entre los 50 y los 64 años, así como los 
“seniors” donde se considera a los indivi-
duos a partir de los 64 años (Whitford, 
1998). Finalmente, se debe citar también 
el conocido término, relativo a la genera-
ción “Babyboom” (Evans y Berman, 1987; 
Clary, 1991; Lanquar, 1993, 1995; Johan-
son, 2001; Lehto, O’Leary y Lee, 2001) y, 
más concretamente a los “Greying baby 
boomers” (Loverseed, 2000), personas 
nacidas entre la recesión americana y la 
Segunda Guerra Mundial.  

Independientemente de la diversidad de 
denominaciones otorgadas a este segmen-
to, aspecto que puede ser considerado 
más o menos relevante, pero que muestra 
la multitud de trabajos realizados sobre 
dicho colectivo, una revisión de la literatu-
ra pone de manifiesto que en los años 
ochenta se comienza a dejar constancia de 
la heterogeneidad del mercado de mayo-
res en términos demográficos, de salud, 
aspectos psicológicos, sociales y de estilos 
de vida. Estos indicadores señalan que no 
se trata de un único segmento de mercado 
al que dirigirse por igual, si no, de diversos 
colectivos que tradicionalmente no han 
sido considerados como tales, pero cuya 
particular idiosincrasia requiere de investi-
gaciones tanto con la finalidad de distin-
guir las variables que les diferencian, como 
los efectos que dichas variables provocan 
en su comportamiento. De hecho, nume-
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rosos trabajos ratifican la existencia de 
distintos segmentos de mercado dentro 

del colectivo de mayores, tal y como se 
pone de manifiesto en el siguiente Cuadro.  

 
Cuadro 2 
Estudios de segmentación de mayores 
 

Investigador Año Umbral de 
Edad Criterio de Segmentación 

Fela 1978 65 años Psicográfico 
Bartos 1980 50 años Socioeconómo 

Merril y Weeks 1983 65 años Patrones de conducta frente a la jubilación 
y beneficios 

Festervand y Lumpkin 1985 60 años Actitudes hacia la publicidad y compor-
tamiento de compra 

French y Fox 1985 65 años Adaptación a la jubilación 
Lazer 1985 55 años Edad cronológica 

Lumpkin 1985 65 años Orientación a la compra 
Lumpkin, Greenberg y  

Goldstucker 1985 60 años Edad cronológica y comportamiento de 
compra 

Visvabharathy y Rink 1985 65 años Edad cronológica 
Goldring y Co. Inc. 1987 50 años Psicográfico 

Day, Davis, Dove y French 1987/1988 65 años Psicográfico 
Lumpkin y Festervand 1987/1988 65 años  Fuentes de información 

Hawes 1988 50 años Estilos de v ida 
Gollup y Javitz 1989 55 años Psicográfico 

Sorce, Tyler y Loomis 1989 60 años Estilos de Vida 

Bone 1991 50 años Análisis de 33 estudios de Segmentación 
del Mercado de Mayores 

Fericgla 1992 65 años Etnoclases 
Moschis 1992 55 años Gerontológico 

Grande Esteban 1993 65 años Psicográfico 
Morgan y Levy 1993 50 años Psicográfico 

Tréguer 1994 50 años Edad cronológica 
Díaz Casanova 1995 50 años Edad cronológica 

Sawchuk 1995 50 años Edad cronológica 
Maiztegui Oñate 1996 65 años Edad cronológica 

Moschis 1996 55 años Actitudes y estilos de vida  
Oates, Shufeldt y Vaught 1996 65 años Psicográfico 

Dunne y Turley  1997 55 años Servicios financieros 
Cleaver y Muller 1998 55 años Motivos de viaje 

Long 1998 55 años Edad cronológica 
Oates, Shufeldt y Vaught 1998 65 años Psicográfico 
Cleaver, Thomas, Ruys 

y Wei 1999 56 años Motivos de viaje 

Grande Esteban 1999 65 años Comportamiento de compra y actitudes 
Guiot 1999 50 años Análisis Comparativo de varios estudios 

Aldás Manzano, Küster 
Boluda y Vila López 2001 65 años Edad cronológica y composición del 

hogar 
Leinweber 2001 62 años Valores 

Grande Esteban 2002 65 años Elección de establecimiento comercial 
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Hsu y Lee 2002 55 años Atributos de selección del viaje en  
autocaravana 

Lancaster y Williams 2002 50 años Psicográfico 
Kim, Wei y Ruys 2003 50 años Atributos en la elección de un viaje 

Jayanti, Mcmanamon y 
Whipple 2004 55 años Orientación a una determinada marca 

Littrell, Paige y Song 2004 50 años Actividades en viajes 
Reece 2004 55 años Razones de elección de un viaje 

Moschis, Bellenger y Curasi 2004 55 años Gerontológico 
Moschis, Curasi y Bellenger 2004 55 años Gerontológico 

Ramos Soler 2005 65 años Psicográfico y edad cognitiva 
Birtwistle y Tsim 2005 45 años Comportamiento de compra 

Jang y Wu 2006 60 años Motivos de viaje 
Miranda Barreto 2006 55 años Edad cognitiva 

Fuente: Adaptado y actualizado a partir de Faranda y Schmidt (1999) y Ramos Soler (2005). 

 

Revisadas las investigaciones, es necesario 
dejar constancia, además, sobre la falta de 
unanimidad respecto al umbral adoptado 
como límite de la edad del mayor, ya que 
existen estudios que consideran a las per-
sonas a partir de los 50 hasta los 65 años, 
aspecto que influye en la segmentación de 
este grupo si se utiliza la edad cronológica 
como criterio principal en la partición del 
mercado.  

Esta diversidad de cuestiones relativas a las 
personas mayores como colectivo interesante 
de investigar y segmentar, pone de mani-
fiesto la trascendencia de las discusiones 
en torno a la adopción o no de la edad 
cronológica como variable de análisis del 
mercado de mayores. De hecho, algunos 
autores afirman que criterios tradicionales 
de segmentación como los socioeconómi-
cos y demográficos poseen una insuficien-
cia explicativa frente a la creciente perso-
nalización de los consumos individuales en 
las economías desarrolladas, fruto de los 
cambios socioculturales originados por la 
rápida adaptación del individuo a la socie-
dad en que se mueve (González Fernández 
y Bello Acebrón, 2002). 

A pesar de la popularidad de uso de la 
edad cronológica, las investigaciones pare-
cen confirmar la sabiduría popular que 
indica que la edad es más un estado men-

tal que físico (Solomon, Bamossy y Aske-
gaard, 1999). La principal deficiencia atri-
buida a este criterio radica en que los 
individuos manifiestan, en ocasiones, un 
comportamiento influido por una edad 
diferente de la presentada en sus docu-
mentos (Barak y Schiffman, 1981), existe 
una tendencia creciente hacia sentirse y 
verse más joven, “quizás como un meca-
nismo de defensa ante una sociedad que 
ha puesto su énfasis en la juventud” (Villa-
nueva Orbaiz, 1997: 61). Desde los años 
cincuenta, hasta épocas mucho más re-
cientes, una amplia variedad de estudios 
corroboran que las personas mayores se 
identifican a sí mismas como más jóvenes, 
rechazando denominaciones como “terce-
ra edad”, “ancianos” o “viejos”, lo que 
demuestra una clara negación de las ca-
racterísticas relacionadas con su edad 
cronológica (Havighurst y Albrecht, 1953; 
Tuckman y Lorge, 1954; Blau, 1956, 1961; 
Kutner et al., 1956; Phillips, 1956, 1957, 
1961; Tuckman y Lavell, 1957; Jyrkilä, 
1962; Tuckman, Lorge y Zeman, 1961; 
Zola, 1962; Rosow,1967; 1974; Guptill, 
1969; Tréguer, 1994; Guérin,1995). Por 
este motivo, a la hora de establecer estra-
tegias enfocadas hacia los consumidores 
mayores, se propone que la edad cronoló-
gica sea sustituida por su edad percibida, 
es decir, la edad que las personas sienten 
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tener, midiendo diferentes facetas de esta 
edad subjetiva y asociándolas con carac-
terísticas demográficas y psicográficas, así 
como con su comportamiento (Barak y 
Schiffman, 1981; Barak y Stern, 1986; 
Dytchwald y Flower, 1989; Moschis, Mathur 
y Smith, 1993, Barak, 2009).  

Estas reflexiones justifican la necesidad de 
orientar las investigaciones de Marketing 
hacia la edad percibida o cognitiva, con la 
finalidad de poder alcanzar un mejor en-
tendimiento de los mayores.  

 
3. La edad cognitiva como crite-
rio de segmentación del merca-
do de mayores  
3.1. Conceptualización del constructo 
“edad cognitiva” 

La percepción que cada individuo posee 
sobre su madurez puede ser considerada 
como respuesta a los estereotipos sociales 
o culturales de la edad, a las alteraciones 
en el ambiente social y a los cambios psi-
cológicos ocurridos con la edad (Peters, 
1971). La identificación del individuo con 
una edad concreta es un proceso que 
implica la relación de éste y un modelo 
estandarizado, con el que siente afinidad 
(Guptill, 1969). 

Existen diversas actitudes y comportamien-
tos que pueden ser consideradas como el 
reflejo de una auto-identificación con un 
grupo concreto, razón por la cual, hace 
décadas que los investigadores tratan de 
plantear métodos cuyo objetivo es medir la 
identificación de la edad cognitiva de las 
personas, intentando aportar un mayor 
conocimiento sobre su comportamiento 
como consumidores. 

Desde una perspectiva conceptual, la edad 
cognitiva o autopercibida es definida co-
mo un componente del autoconcepto que 
las personas tienen de sí mismas (Blau, 
1956; Kasteubaum, Durbin, Sabatini y 

Artt, 1972; Wylie, 1974; George, Mutran y 
Pennybacker, 1980).  

Originalmente, los análisis sobre este cons-
tructo se realizan dentro de la disciplina de 
gerontología. Posteriormente surgen plan-
teamientos desde ópticas de estudio más 
próximas a la sociología y a la filosofía, son 
investigaciones que adoptan perspectivas 
interpretativas, posestructuralistas y posmo-
dernistas que defienden que este autocon-
cepto es más una construcción social, que 
otorga menos énfasis al individuo en sí 
mismo y más a la producción de una indi-
vidualidad como fruto de un amplio siste-
ma social y cultural (Belk, 1988; Belk, Wa-
llendorf y Sherry, 1989; Schouten, 1991; 
Firat, 1992; Thompson y Hirschman, 1995; 
Catterall y Maclaran, 2001).  

Es a partir de la década de los ochenta 
cuando se comienza a percibir la trascen-
dencia de esta variable desde la disciplina 
científica de marketing. De hecho, los 
primeros resultados obtenidos muestran 
que la edad cognitiva es más efectiva co-
mo indicador de la satisfacción de vida en 
comparación con la edad cronológica 

(Sherman, Shiffman y Dillon, 1988), en-
contrando relaciones significativas positivas 
entre dicha variable y otras previas al com-
portamiento, como la autoestima y la 
confianza en las capacidades de los indivi-
duos (Barak y Rahtz, 1990) o su relación 
con el nivel de actividad e involucración 
social (Chua, Cote y Leong, 1990). Tam-
bién en esta época es reseñable destacar la 
existencia de estudios que ponen de mani-
fiesto la mejor capacidad de predicción del 
comportamiento de la edad cognitiva, 
respecto a la tradicional variable, edad 
cronológica (Smith y Moschis, 1984; 
Sherman, Schiffman y Dillon, 1988). 

Posteriormente, las investigaciones de 
marketing se han orientado hacia la 
búsqueda de relaciones significativas entre 
la edad cognitiva y el comportamiento del 
individuo como consumidor, destacando 
los resultados obtenidos en relación con 
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las actitudes del individuo hacia la publici-
dad (Smith y Moschis, 1984), la utilización 
de los medios de comunicación (Barak y 
Gould, 1985), la predisposición a probar 
nuevas marcas (Stephens, 1991), el nivel 
de satisfacción como resultado de análisis 
de quejas (Dolinsky, 1997), la búsqueda de 
información (Gwinner y Stephens, 2001) o 
la conciencia de moda (Wilkes, 1992). Más 
recientemente, las investigaciones se han 
centrado en demostrar la utilidad de la 
edad cognitiva en la segmentación y defi-
nición de público objetivo (Reisenwitz y 
Iyer, 2007), así como su relación con el 
comportamiento del consumidor (Sudbury 
y Simcock, 2009). 

 
3.2. Medición de la edad cognitiva  

A lo largo de la historia, surgen diversas 
metodologías con el objetivo de medir la 
variable “edad cognitiva”, entre las cuales 
destacan tres escalas: la escala de ítem 
único surgida en los años cincuenta (Blau, 
1956), las escalas de medida con base en 
el diferencial semántico (Guptill, 1969; 

George, Mutran y Pennybacker, 1980; 
Mutran y George, 1982) y, finalmente, la 
escala de década de edad, más completa y 
sobre la que se han realizado numerosas 
aplicaciones empíricas (Barak y Schiffman, 
1981). 

La escala de ítem único es la más sencilla, 
consiste en preguntar al entrevistado a 
qué categoría de edad piensa que perte-
nece, surgiendo respuestas que difieren de 
un estudio a otro, aunque las más comu-
nes son “persona joven”, “persona de 
mediana edad” y “persona mayor”.  

Este método presenta diversas deficiencias, 
como la falta de conocimiento sobre la 
percepción que los individuos tienen sobre 
cada categoría de edad y la influencia 
ejercida por los estereotipos negativos 
existentes en la sociedad acerca de los 
mayores, lo que puede sesgar los tipos de 
respuesta, (Rosow, 1974). Los resultados 
derivados del empleo de esta escala son 
vagos y poco prácticos, ya que tratan un 
fenómeno complejo de una manera exce-
sivamente sencilla (Stephens, 1991). 

 
Figura 1 
Adjetivos bipolares 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
La escala de diferencial semántico se deriva 
de la técnica con idéntica denominación 
desarrollada por Osgood, Suci y Tannen-
baum (1957). Está configurada por una 
combinación de procedimientos de asocia-
ción y de escalas relacionadas con adjeti-
vos bipolares, como los utilizados por 

George, Mutran y Pennybacker (1980), 
mostrados en la siguiente figura. Es em-
pleada por primera vez con la finalidad de 
identificar la edad cognitiva por Guptill 
(1969) permitiéndole medir los conceptos 
de “persona de mediana edad”, “yo mis-
mo” y “persona anciana” lo que permite 
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que la edad autopercibida sea valorada 
calculando la distancia entre la opinión 
que las personas tienen de sí mismas y la 
que poseen respecto a las otras dos refe-
rencias (Villanueva Orbaiz, 1997). Su prin-
cipal limitación viene determinada por la 
dificultad de su administración, además, es 
necesario dejar constancia del escaso so-
porte empírico existente sobre la aplica-
ción de esta metodología. Las respuestas 
relacionadas con cada uno de los puntos 
de referencia: persona de mediana edad, 
yo mismo y persona anciana, permiten que 
la edad autopercibida sea valorada calcu-
lando la distancia entre la opinión que las 

personas tienen de sí mismas y sus opinio-
nes con respecto a las otras dos referencias 
(Villanueva Orbaiz, 1997). Su principal 
limitación viene determinada por la dificul-
tad de administración, así como por el 
escaso soporte empírico existente sobre la 
aplicación de esta metodología.  

A continuación, se introduce un Cuadro 
donde se incluyen las investigaciones que 
utilizaron como metodología las escalas de 
Ítem Único, Diferencial Semántico y Edad 
Personal. Se indica el segmento de edad 
cronológica analizado, el sector de aplica-
ción y los resultados considerados más 
relevantes del estudio. 

 
Cuadro 3 
Aplicación de las escalas de edad cognitiva de item único y diferencial semántico 
 

Autor Año Escala Sector/grupo de 
edad Comentarios 

Guptill 1969 Diferencial 
semántico Sociología: 55-87 

Analiza los aspectos más signifi-
cativos a la hora de medir la 
identificación de la edad. 

Kastenbaum, 
Derbin, 

Sabatini y Artt 
1972 Edad personal2 Gerontología:  

20-69 

Estudia relaciones de la edad 
cronológica con los conceptos: 
Edad personal, edad interpersonal 
y edad consensual. 

Baum y Box-
ley 1983 Ítem único Psicología: 74,5 

(edad media) 

Estudia la relación entre la reali-
zación de actividades y sentirse 
más joven. 

Guiot 2001b Edad personal 
(modificada) 

Comportamiento 
del consumidor: 

20-75 

Analiza la utilización de la edad 
cognitiva a la hora de segmentar 
el mercado de ropa para mujeres 
mayores. 

 
 
Finalmente, surge la escala de década de 
edad, propuesta por Barak y Schiffman 
(1981), con base en la escala de edad 
personal de Kastembaum, Derbin, Sabati-
ni y Artt (1972). Este modelo plantea 
cuatro dimensiones relacionadas con la 
edad que una persona siente tener, la

que cree aparentar, la que reflejan sus ac-
ciones y la que manifiestan sus intereses, 
valoradas en décadas de edad. Una vez re-
cogidos los valores de cada una de las di-
mensiones, la edad cognitiva es determina-
da por la media simple del conjunto de di-
mensiones.

 
 

                                                 
2  Esta es la escala en la cual se basaron Barak y Schiffman (1980) para formular la suya, es la 

escala precedente a la escala de década de edad. 
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Figura 2 
El modelo de Barak y Schiffman (1981) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Barak y Schiffman (1981: 605). 

 
 

Esta escala es la más utilizada, constitu-
yendo la base de importantes aportaciones 
e innovaciones en el sistema de medición 
de la edad cognitiva, encontradas en tra-
bajos muy recientes (Galambos, Turner y 
Tilton Weaver, 2005; Wei, 2005; Miranda 
Barreto, 2006; Hubley y Russell, 2009; 
Teuscher, 2009).  

A continuación, se recogen las principales 
investigaciones realizadas sobre la edad 
cognitiva cuya metodología toma como 
referencia la escala de “Década de edad”. 
Se indica el segmento de edad cronológica 
analizado, el sector de aplicación y los 
resultados considerados más relevantes del 
estudio. 

 
Cuadro 4 
Aplicaciones de la escala de década de edad 
 

Autor Año Sector/grupo de edad Comentarios 

Barak y  
Schiffman 1981 

Comportamiento del 
consumidor/cuidado 
del pelo: +55 

La variable “Edad Cognitiva” proporciona 
datos que no son posibles cuando se utiliza 
sólo la edad cronológica. 

Barak y Gould 1985 Mujeres consumidoras 
ocio: 30-69 

Analiza seis conceptos de edad: Cronológica, 
cognitiva, ideal, juvenil, de discrepancia y de 
disparidad. 

Barak 1987 Gerontología: 30-69 
Corrobora la fiabilidad y validez de la varia-
ble edad cognitiva. Profundiza en la línea de 
investigación de Kastenbaum et al. (1972) 

Nelson y Smith 1988 
Comportamiento del 
consumidor-publicidad 
para mayores: +55 

Combina los conceptos de edad cognitiva y 
cooperación, evidenciando diferencias dentro 
del grupo de los mayores. 

Barak y Rahtz 1990 Genérico: +60 
Examina dos medidas de edad: la edad cogni-
tiva y la juventud, y sus relaciones con un 
conjunto de características.  

Yo me siento como si estuviera en mis

Yo creo que aparento (la gente me ve) como si tuviera

Yo hago las cosas comunes a una persona de

Mis intereses son aquellos de una persona que está en sus

Contestadas con las décadas: (20s, 30s, 40s, 50s, 60s, 70s, 80s)

Yo me siento como si estuviera en mis

Yo creo que aparento (la gente me ve) como si tuviera

Yo hago las cosas comunes a una persona de

Mis intereses son aquellos de una persona que está en sus

Contestadas con las décadas: (20s, 30s, 40s, 50s, 60s, 70s, 80s)  
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Chua, Cote y 
León 1990 Comportamiento del 

consumidor: +55 
Examina la relación entre los predictores de un 
envejecimiento exitoso y la edad cognitiva. 

Goldsmith y 
Heiens 1992 Gerontología: 21-92 

Valida dos hipótesis: a mayor edad cronoló-
gica menor edad subjetiva y mayor variabili-
dad en la percepción de la edad 

Wilkes 1992 
Comportamiento del 
consumidor/ moda: 60-
79 

Propiedades de medición de la edad cognitiva 
y su relación con variables específicas. 

Van Auken y 
Barry 1995 Genérico: 55-90 

Analiza la validez del constructo edad cogni-
tiva con la utilización de tres métodos, dife-
rencial semántico, Likert y proporción. 

Johnson 1996 Comportamiento del 
consumidor: 18-87 

La edad cognitiva puede ser una variable 
clave para el marketing de los servicios de 
viajes, recreación, diversión y servicios rela-
cionados. 

Villanueva 
Orbaiz 1997 Comportamiento del 

consumidor: +50 
La edad cognitiva enriquece y mejora el análisis 
sobre el comportamiento de los mayores. 

Szmigin y  
Carrigan 2000 

Comportamiento del 
consumidor/destino de 
vacaciones: 50-90. 

El estudio no valida la hipótesis sobre que el 
comportamiento innovador del consumidor 
esté vinculado a su percepción de edad. 

Szmigin y  
Carrigan 2001 Comportamiento del 

consumidor: 50-75 

Estudio de la percepción y uso del tiempo de 
los mayores y cómo eso influye en sus hábi-
tos de compra. 

Gwinner y 
Stephens 2001 Comportamiento del 

consumidor: 55-91 

La edad cognitiva como criterio explicativo 
del comportamiento del consumidor. 

Catteral y  
Maclaran 2001 Comportamiento ma-

yores: +50 

Edad y envejecimiento son socialmente 
estructurados, por esa razón las actitudes 
hacía el envejecimiento no son fijas, sino 
mutables. 

Barak, Mathur, 
Zhang, Lee y 
Erondu 

2003 Comportamiento: 20-
59 

Comparan la satisfacción con la edad interna 
en cuatro culturas distintas de Asia y África. 
Dicha medida es la diferencia entre la edad 
cognitiva y la edad deseada de los individuos. 

Mathur y  
Moschis 2005 Comportamiento del 

consumidor: 18-92  

Refrenda y amplia el trabajo de Wilkes (1992). 
Factores que influyen en la percepción de uno 
mismo y su comportamiento. 

Ramos Soler 2005 Publicidad: 65 
Analiza las autopercepciones de la edad y el 
estilo de vida como criterio de segmentación. 
Aplicación a la comunicación publicitaria. 

Eastman y Iyer 2005 Internet: 65-85 
Los mayores con edad cognitiva más joven 
muestran mayor probabilidad de utilizar internet 
respecto los cognitivamente más mayores. 

Chang 2009 Publicidad: 18-22 y  
18-55 

Relaciona masculinidad y feminidad, percep-
ción de la edad cognitiva mayor por parte de 
los jóvenes y cómo influye en la persuasión 
de la publicidad.  

Sudbury y  
Simcock 2009 Comportamiento del 

consumidor: 50-79 

Analiza la edad cognitiva asociada a un con-
junto de valores personales de los consumi-
dores mayores y cómo enriquece el entendi-
miento del cliente. 
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Cuadro 5 
Aplicaciones modificadas de la escala de década de edad 
 

Autor Año Sector/grupo de 
edad Comentarios 

Montepare y Lach-
man 1989 Gerontología:  

14-83 

Demuestra que la identificación de la edad subjeti-
va varía desde la adolescencia hasta la edad madu-
ra. El incremento de la edad cronológica de las 
mujeres provoca mayor discrepancia entre edad 
real y subjetiva. 

Mathur Sherman y 
Schiffman 1998

Comportamiento 
del consumidor/ 

viajes y ocio: +55 

Relación de la edad cognitiva con los valores y 
estilos de vida de los mayores. Aplicación al mer-
cado de viajes y ocio. 

Cleaver y Muller 1998

Comportamiento 
del consumidor/ 

motivos psicológi-
cos para viajar:  

56-93 

La percepción de los mayores sobre sí mismos está 
relacionada con los motivos de viaje y los valores 
personales.  

Clark, Long y 
Schiffman 1999

Comportamiento de 
mujeres mayores: 

+55 

La actividad física puede utilizarse para mejorar o 
mantener la salud y la satisfacción de vida, hecho 
reflejado en la edad cognitiva. 

Sherman,  
Schiffman y Mathur 2001

Comportamiento 
del consumidor: 

+55 

Comparación de los hábitos de dos segmentos de 
mayores e influencia del sexo. Verificación de la 
validez y fiabilidad de la escala NAVO3. 

Wei 2005 Comportamiento 
del consumidor:+20

Investiga aspectos sociodemográficos y la edad 
cognitiva relacionada al comportamiento innova-
dor del consumidor.  

Galambos, Turner y 
Tilton-Weaver 2005 Psicología: 

17-29  
Explora la relación entre la edad cronológica y la 
edad cognitiva de personas en edad premadura.    

Miranda Barreto 2006
Comportamiento de 

turistas mayores: 
+55 

Contrasta un nuevo modelo de la edad cognitiva 
como criterio de segmentación del mercado de 
mayores. Análisis de su influencia sobre las moti-
vaciones y el estilo de viaje de los turistas.  

Hubley y Russell 2009 Calidad de vida: 
55-97 

Analiza la importancia relativa de diferentes aspec-
tos de la salud, valorada de manera subjetiva, 
respecto a la edad subjetiva, edad deseada y edad 
de la satisfacción.   

Teuscher 2009 Enfoque motiva-
cional: 58-70 

Propone dos modelos teóricos independientes de 
edad cognitiva que suponen una subvaloración de 
la autoestima y de la propia edad. 

 

 

A continuación se ponen de manifiesto las principales ventajas e inconvenientes de las 
escalas anteriormente citadas. 

                                                 
3  New-Age Value Orientation (NAVO) Scale: Conjunto de características operacionalizado por 

Mathur, Sherman y Schiffman (1998) y Sherman, Mathur y Schiffman (1997) para distinguir 
los mayores tradicionales de los mayores “new-age”. 
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Cuadro 6 
Ventajas e inconvenientes de las escalas de medición de la edad cognitiva 
 

Escala Ventajas Inconvenientes 
Escalas de item 
único 

Fácil de administrar y analizar Excesivamente sencilla, expresa un 
fenómeno complejo con una medida 
unidimensional 

Escalas de diferen-
cial semántico 

Además de la autovaloración del 
individuo, incorpora el significado de 
los grupos de edad implicados 

Mucho tiempo para ser administrada, 
complicado análisis e interpretación. 
Encuesta difícil de responder 

Escalas de década de 
edad 

Más específica y precisa que las 
medidas de ítem único 
 

4 dimensiones son pocas para expresar 
un tema con numerosos matices. Motivo 
por el que determinadas investigaciones 
están aportando nuevas dimensiones a 
valorar 

 

 
El siguiente Cuadro recoge aquellos estu-
dios que realizan comparaciones entre 
distintas escalas de edad cognitiva, po-

niendo de relieve las principales diferencias 
y similitudes entre dichas propuestas.

 
Cuadro 7 
Investigaciones comparativas entre diferentes escalas de edad cognitiva 
 

Autor Año Escala 
Sector/ 

grupo de 
edad

Comentarios 

George, 
Mutran y 

Pennybacker 
1980 Ítem único/ Dife-

rencial semántico 
Genérico:  

47-96 

Comparación de las dos escalas utili-
zadas. Son sensibles a diferentes 
aspectos del envejecimiento. 

Stephens 1991 

Ítem único 
/Década de 

edad/Diferencial 
semántico 

Publicidad: 
+55 

Señala la escala de Década de Edad 
como superior al resto. Relevancia de la 
edad cognitiva en la toma de decisiones 
respecto a mensajes publicitarios. 

Barak 1998 
Edad cognitiva/ 
Edad deseada/ 

Edad social 

Comporta-
miento: 40-69

Investiga al grupo de personas de me-
diana edad. Analiza relaciones de los 
tres conceptos de edad con distintas 
características personales. 

Guiot 2001a Década de edad/ 
Edad deseada 

Psicología/ 
Marketing: +50 

Modelo explicativo de la tendencia de 
mujeres mayores en verse más jóvenes. 

Barak, Ma-
thur, Lee y 

Zhang 
2001 Década de edad / 

Edad deseada 

Comparación 
de culturas/ 
Marketing: 

20-59 

Estudio comparativo de la percepción 
de edad cognitiva y deseada entre 
grupos de sociedades orientales y 
occidentales. 

Kaliterna, 
Larsen y 
Brkljacic 

2002 
Edad cognitiva/ 
Edad deseada/ 

Edad comparativa 

Genérico:  
18-58 

Examina las relaciones entre tres medi-
das de edad subjetiva y diferentes as-
pectos de exigencias de una actividad 
(trabajo). 

Barak 2009 
Edad subjetiva-
cognitiva/Edad 
ideal-deseada 

Comparación 
de diferentes 
culturas: dis-
tintos grupos 

de edad 

Análisis de diferentes medidas de 
identificación de la edad, en un con-
texto de un estudio transcultural.   
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De la revisión de la información referente a 
las escalas y su utilización, se deduce que 
la escala de década de edad es la más 
utilizada siendo mejores los resultados 
obtenidos. Se puede observar, además, 
que las primeras investigaciones tenían 
como foco central el propio ser humano y 
el proceso de envejecimiento, sin embar-
go, ha evolucionado hacia estudios más 
centrados en la influencia ejercida por la 
edad cognitiva sobre el individuo como 
consumidor de un determinado producto 
o servicio. 

 

4. Propuesta de medición de la 
edad cognitiva 
Una vez revisado el marco teórico existente 
sobre el constructo “edad cognitiva”, el 
presente artículo tiene como propósito 
plantear un modelo que toma en conside-
ración, tanto el original de la escala de 
Década de edad, de Barak y Schiffman 
(1981), como las propuestas de Mathur, 
Sherman y Schiffman (1998) y las de Clark, 
Long y Schiffman (1999). 

El modelo propuesto recoge, por una 
parte, cinco dimensiones utilizadas en el 
modelo de Clark, Long y Schiffman (1999) 
(actuar, intereses, sentir, salud y pensar), 
no tomando en consideración la sexta 
“apariencia” ya que revisada la literatura 
existente, se encuentran diferentes refe-
rencias que indican la gran proximidad de 
dicha dimensión a la edad cronológica y, 
además, porque dicha dimensión refleja 
más un aspecto social, mientras que la 
edad cognitiva intenta captar una creencia 
interna (Barak y Schiffman, 1981; Barak, 
1987; Schiffman y Sherman, 1991; 
Goldsmith y Heiens, 1992; Wilkes, 1992; 
Villanueva Orbaiz, 1997; Barak, 1998; 

Clark, Long y Schiffman, 1999; Barak et 
al., 2001; Guiot, 2001a; 2001b).  

Por otra parte, se introduce una nueva 
dimensión denominada “expectativas”. Su 
inclusión se justifica por considerar que 
muchas de las concepciones reflejadas en 
el resto de dimensiones (actuar, intereses, 
sentir, salud y pensar) dependen de las 
expectativas de vida que cada uno siente 
tener. De este modo, se aporta un carácter 
más dinámico a la herramienta relacionada 
con una visión de la perspectiva de vida 
revelada por cada individuo. 

Por lo tanto, la escala de medida de la 
edad cognitiva propuesta se recoge me-
diante la utilización de afirmaciones que 
reflejan cada una de las siguientes dimen-
siones: actuar, intereses, sentir, salud, 
pensar y expectativas, ítems en los cuales 
cada individuo trata de definir el grupo de 
edad al que cree pertenecer. En relación 
con el cálculo y la definición de la edad 
cognitiva, es similar al modelo tradicional, 
utiliza los puntos medios de cada grupo 
de edad indicado y la media resultante 
señala la edad cognitiva de los individuos. 

Respecto a la definición del grupo que será 
objeto de la presente investigación, se han 
considerado las personas a partir de los 55 
años, decisión adoptada a partir de la 
revisión de la literatura, ya que el número 
de autores que han optado por este um-
bral de edad obteniendo resultados satis-
factorios en sus investigaciones es nume-
roso (Barak y Schiffman, 1981; Moschis, 
1992, 1994, 1996, 2000, 2003; Marin 
Vidal, 1993; Cai, 1997; Dunne y Turley, 
1997; Mathur, Sherman y Schiffman, 
1998; Faranda y Schmidt, 1999; Shoema-
ker, 2000; Hsu y Lee, 2002; Reece, 2004; 
Wang, Norman y McGuire, 2005).  



Pecvnia, Monográfico (2010), 91-122 
Mauro Miranda Barreto y Ana M. González Fernández 

104 

Figura 3 
Modelo propuesto para medir la edad cognitiva  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. METODOLOGÍA Y DISEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN 
5.1. Objetivos e hipótesis de la inves-
tigación 

La heterogeneidad comportamental de los 
individuos, incluso cuando convergen 
variables sociodemográficas, en el caso de 
los mayores, evidencia la necesidad de 
investigar la edad cognitiva como una 
posible alternativa a la edad cronológica, 
de interesantes resultados. “La mayoría de 
los estudios, tanto los que han tratado de 
comparar comportamientos entre las per-
sonas de distintos grupos de edad como 
los que han estudiado el grupo de perso-
nas mayores, han tomado la edad cro-
nológica como base de sus análisis, olvi-
dando que existen evidencias de que el 
empleo de esta variable puede plantear 
algunos problemas” (Villanueva Orbaiz, 
1997:58). La edad cognitiva puede contri-
buir a conocer mejor como se ven a si 
mismos y como se comportan los consu-
midores (Wilkes, 1992). 

Por este motivo, el principal objetivo de 
esta investigación es comprobar si existen 
divergencias entre las edades cognitivas y 

cronológicas de las personas mayores, en 
este caso se justificaría la importancia de 
utilizar dicha variable en el proceso de 
segmentación de este mercado. 

Con ánimo de comprobar lo previamente 
expuesto y alcanzar el objetivo final, se 
han establecido un conjunto de objetivos 
parciales particularmente relacionados con 
el primero. 

Objetivos parciales: 

1. Análisis de la edad cognitiva de los 
turistas mayores; 

2. Agrupación de los individuos en seg-
mentos, en función de sus edades 
cognitivas; 

3. Comparación de la edad cognitiva y 
cronológica de los segmentos; 

4. Análisis del comportamiento turístico 
de los segmentos de mercado obteni-
dos mediante el criterio de edad cogni-
tiva. 

A partir de dichos objetivos se plantean las 
siguientes hipótesis: 
H.1. Existen diferencias significativas entre 
la edad cognitiva y la edad cronológica de 
los mayores. 

Me siento como si tuviera

Tengo una salud de

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

Mis principales intereses son los de una persona de

Mis expectativas están de acuerdo con las de una persona de

Resumiendo, pienso que mi edad actual es

Me siento

Tengo una salud de

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

Mis principales intereses son los de una persona de

Mis expectativas están de acuerdo con las de una persona de

Resumiendo, pienso que mi edad actual es

Opciones de respuesta: 30, 40, 50, 60, 70, 80, 90 (grupos de edad)

Me siento como si tuviera

Tengo una salud de

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

Mis principales intereses son los de una persona de

Mis expectativas están de acuerdo con las de una persona de

Resumiendo, pienso que mi edad actual es

Me siento

Tengo una salud de

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

Mis principales intereses son los de una persona de

Mis expectativas están de acuerdo con las de una persona de

Resumiendo, pienso que mi edad actual es

Me siento como si tuviera

Tengo una salud de

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

Mis principales intereses son los de una persona de

Mis expectativas están de acuerdo con las de una persona de

Resumiendo, pienso que mi edad actual es

Me siento

Tengo una salud de

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

Mis principales intereses son los de una persona de

Mis expectativas están de acuerdo con las de una persona de

Resumiendo, pienso que mi edad actual es

Opciones de respuesta: 30, 40, 50, 60, 70, 80, 90 (grupos de edad)
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H.2. Diferentes edades cognitivas ponen 
de manifiesto la existencia de diversos 
comportamientos en los viajes de larga 
duración de los mayores.  

Con la finalidad de alcanzar los objetivos 
propuestos y contrastar las hipótesis, se 
lleva a cabo una encuesta personal a indi-
viduos mayores de 55 años que hayan 

realizado algún viaje turístico durante el 
último año, residentes en una ciudad es-
pañola. Se ha considerado, además de las 
viviendas, los centros de ocio para mayo-
res, por existir uno en cada zona analizada 
de la ciudad y por la elevada concentra-
ción del público objeto de estudio. Los 
datos referentes al diseño muestral vienen 
recogidos en la ficha técnica del trabajo.  

 
Cuadro 8 
Ficha técnica del estudio 
 

Universo 45.851 personas mayores de 55 años de ambos sexos residentes en una 
ciudad española 

Muestra 400 personas mayores de 55 años que han realizado algún viaje turístico 
en los últimos doce meses. 

Técnica Encuesta personal mediante cuestionario estructurado 

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio polietápico con afijación proporcional por distrito, 
sexo y edad. 

Error de muestreo  5 % (p=q=50) 
Nivel de confianza 95.5 % (K = 2 sigma) 
 

 

5.2. Metodología 

Con la finalidad de alcanzar los objetivos 
marcados en la presente investigación, se 
han empleado diversas técnicas estadísti-
cas multivariables. En primer lugar, se 
aplica un Análisis Factorial de Componen-
tes Principales con la finalidad de reducir 
la información de las seis dimensiones que 
conforman la edad cognitiva, medidas de 
acuerdo con el modelo propuesto. El 
resultado es la extracción de un único 
factor que explica cerca del 82 % de la 
varianza total, consecuentemente deno-
minado “edad cognitiva”, por representar 
con contundencia dicha variable. Se pone 
de relieve los valores de los estadísticos 
que justifican la realización del análisis 
anterior: un KMO de 0,927, y un test de 
Bartlett de 2503,640. En relación con el 
análisis de la validez y fiabilidad de la 
escala de edad cognitiva propuesta, el 
índice de Alfa de Cronbach alcanza 0,955, 
lo que atribuye un índice de consistencia 
interna excelente a dicha escala, corrobo-

rando la relevancia de la nueva dimensión. 

El siguiente objetivo de esta investigación 
es segmentar el mercado utilizando la 
variable “edad cognitiva”. Para ello se 
aplica un análisis clúster por el método de 
Ward, empleando como variable en la 
diferenciación de los individuos el factor 
alcanzado en el análisis anterior. Los resul-
tados obtenidos de su aplicación muestran 
claramente la distinción de dos grupos 
dentro de la muestra, uno con 223 indivi-
duos con edades cognitivas más jóvenes, 
que se denominarán “vividores activos” y 
otro con 177 individuos, cuyas edades 
cognitivas son superiores, cuyo nombre es 
“pasivos estables”. 

Determinada la agrupación natural, es 
necesario llevar a cabo la validación de la 
misma, por lo que se realiza un análisis 
discriminante, metodología aplicada, 
además, para contrastar la primera hipóte-
sis planteada “Existen diferencias significa-
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tivas entre la edad cognitiva y la edad 
cronológica de los mayores”. 

Con la intención de evidenciar las diferen-
cias entre las dos variables, edad cognitiva 
y edad cronológica, y facilitar la compro-
bación de la superioridad de la primera 
frente a la segunda en la clasificación de 
los individuos en grupos, se comprueban 
los diferentes estadísticos del Análisis Dis-
criminante. Tanto el estadístico Lambda de 
Wilks, como la correlación canónica de las 
funciones discriminantes (Cuadros 9-11), 
muestran mejores resultados para la edad 
cognitiva frente a la cronológica, lo que 
contrasta positivamente dicho objetivo. 

Concretamente, comparando los resulta-
dos de la prueba de igualdad de medias 
de los grupos, M de Box, se rechaza la 
hipótesis nula de igualdad de las matrices 
de covarianzas de dichos grupos, por lo 
que, los resultados referidos a la edad 
cognitiva muestran ser superiores a la hora 
de ser confrontados con los datos aporta-
dos por la variable edad cronológica. En 
relación a las funciones canónicas discri-
minantes, se puede observar que más de 
un 80% de la función explica las diferen-
cias entre los grupos, mientras que dicho 
dato relacionado a la edad cronológica no 
manifiesta la misma capacidad de pronós-
tico.  

 

Cuadro 9 
Pruebas de igualdad de medias de los grupos. Edad cognitiva/Edad cronológica 
 

 Lambda de Wilks F gl1 gl2 Sig. 

Edad cognitiva ,338 780,825 1 398 ,000 

 Lambda de Wilks F gl1 gl2 Sig. 

Edad cronológica ,659 206,010 1 398 ,000 

 

 

Cuadro 10 
Resultados de la prueba M de BOX. Edad cognitiva/Edad cronológica 
 
 G1 G2 
M de Box 2,215 ,925 

Aprox. ,923 2,209 
 gl1 1 1 
 gl2 458508,5 458508,461 
 Sig. ,337 ,137 

 

 

Contrasta la hipótesis nula de que las matrices de covarianza poblacionales son iguales. 
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Cuadro 11 
Autovalores. Edad cognitiva/Edad cronológica 
 

(a) Se han empleado las 1 primeras funciones discriminantes canónicas en el análisis. 

 
Al revisar los resultados del análisis discri-
minante se puede observar que el porcen-
taje de individuos clasificados correcta-
mente alcanza un nivel óptimo, un 100% 
en el caso de la utilización de la edad 
cognitiva en los análisis. Si se comparan 
estos resultados con las distribuciones de 

la edad cronológica de los individuos por 
segmentos, se comprueba que el porcen-
taje de individuos correctamente clasifica-
dos disminuye sustancialmente, ya que las 
edades cognitivas difieren significativa-
mente de las cronológicas. 

 
Cuadro 12 
Resultados de la clasificación (a, b). Edad cognitiva 
 

Ward Method 

Grupo de pertenencia pro-
nosticado Total 

1 2 

Original Recuento 1 223 0 223 
    2 0 177 177 
  % 1 100,0 ,0 100,0 
    2 ,0 100,0 100,0 
Validación cruzada(a) Recuento 1 223 0 223 
    2 0 177 177 
  % 1 100,0 ,0 100,0 
    2 ,0 100,0 100,0 

a: Clasificados correctamente el 100,0% de los casos agrupados originales. 
b: Clasificados correctamente el 100,0% de los casos agrupados validados mediante validación cruzada. 
 

 

Es interesante resaltar que después de 
realizar el proceso de segmentación por la 
variable edad cognitiva, se pone de relieve 

que la agrupación de individuos resultante 
presenta individuos de diferentes edades 
cronológicas, es decir, las distintas percep-

 Función Autovalor %  
de varianza % acumulado Correlación  

canónica 
Edad  

cognitiva 1 1,962(a) 100,0 100,0 ,814 

 Función Autovalor %  
de varianza % acumulado Correlación  

canónica 
Edad  

cronológica 1 ,518(a) 100,0 100,0 ,584 
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ciones de edad de dichos individuos co-
rrobora que la edad cronológica aislada 
oculta una información que puede resultar 

interesante a la hora de establecer una 
correcta política de marketing dirigida a 
las personas mayores.  

 
Cuadro 13 
Resultados de la clasificación (a,b). Edad cronológica 
 

Ward Method 

Grupo de pertenencia pro-
nosticado Total 

1 2 

Original Recuento 1 187 36 223 
    2 56 121 177 
  % 1 83,9 16,1 100,0 
    2 31,6 68,4 100,0 
Validación cruzada(a) Recuento 1 187 36 223 
    2 56 121 177 
  % 1 83,9 16,1 100,0 
    2 31,6 68,4 100,0 

a: Clasificados correctamente el 77,0% de los casos agrupados originales. 
b: Clasificados correctamente el 77,0% de los casos agrupados validados mediante validación cruzada. 

 

 

Al analizar los resultados una vez efectua-
da la segmentación, se puede percibir que 
el primer segmento se caracteriza por 
exhibir un perfil más joven, ya que presen-
ta una gran mayoría de individuos con 

percepciones de edad inferior a su edad 
real, siendo muy bajo el nivel de concor-
dancia encontrado entre la edad cronoló-
gica y la edad cognitiva en los grupos.  

 
Cuadro 14 
Edades cronológicas y cognitivas del segmento 1 
 
Grupos de 
edad  
cognitiva  

Grupos de edad cronológica  

55-59 60-64 65-69 70-74 75-79 =< 80 
% nº % nº % nº % nº % nº % nº 

=< 45 15,8 15 7,5 4 2,3 1 9,5 2 - - -  
45-49 17,9 17 15,1 8 13,6 6 9,5 2 12,5 1 -  
50-54 33,7 32 17,0 9 20,5 9 14,3 3 25,0 2 50,0 1 
55-59 30,5 29 50,9 27 40,9 18 52,4 11 50,0 4 50,0 1 
60-64 2,1 2 7,5 4 22,7 10 14,3 3 12,5 1 - - 
65-69 - - 1,9 1 - - - - - - - - 
70-74 - - - - - - - - - - - - 
75-79 - - - - - - - - - - - - 
=> 80 - - - - - - - - - - - - 
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Respecto al segundo segmento, los más 
mayores, se puede observar que existe un 
porcentaje considerablemente más elevado 
de individuos cuya edad cronológica y 

cognitiva concuerdan, pero también el 
hecho de que un porcentaje considerable 
de individuos se perciben con una edad 
superior a la que realmente tienen.  

 
Cuadro 15 
Edades cronológicas y cognitivas del segmento 2 
 
Grupos de 
edad 
cognitiva  

Grupos de edad cronológica  

55-59 60-64 65-69 70-74 75-79 =< 80 
% nº % nº % nº % nº % nº % nº 

=< 45 - - - - - - - - - - - - 
45-49 - - - - - - - - - - - - 
50-54 - - - - - - - - - - - - 
55-59 - - - - - - - - - - - - 
60-64 75 3 30,4 7 39,4 13 25,0 13 5,8 3 7,7 1 
65-69 25 1 65,2 15 48,5 16 28,8 15 25,0 13 23,1 3 
70-74 - - 4,3 1 12,1 4 15,4 8 25,0 13 7,7 1 
75-79 - - - - - - 26,9 14 36,5 19 15,4 2 
=> 80 - - - - - - 3,8 2 7,7 4 46,2 6 
 
 

Al comprobar las distintas percepciones, se 
corrobora la complejidad del concepto de 
edad cognitiva, lo que reafirma la trascen-
dencia de las investigaciones que buscan 
aportar más luz a dicho tema. 

 
5.3. Hábitos comportamentales de los 
segmentos de turistas mayores 

Llevada a cabo la segmentación de los 
mayores mediante el criterio de edad cog-
nitiva y observadas las diferencias existen-

tes respecto a la edad cronológica, se 
procede a analizar el comportamiento 
turístico de cada uno de los segmentos 
previamente obtenidos. 

El primer aspecto estudiado respecto a los 
viajes es la frecuencia con la que se produ-
cen estos, así como la distribución entre 
viajes de corta y de larga duración, duran-
te los últimos doce meses, lo que demues-
tra la existencia de claras diferencias entre 
los segmentos de mercado analizados, tal 
y como se puede apreciar en el cuadro. 

 
Cuadro 16 
Distribución del número de viajes según segmentos 
 

Segmento 1 Segmento 2 
Viajes Largos Viajes Cortos Viajes Largos Viajes cortos 

V Nº % V Nº % V Nº % V Nº % 
1 190 52,9 1 158 59,8 1 153 62,4 1 88 68,8 
2 111 30,9 2 71 26,9 2 65 26,5 2 30 23,4 
3 58 16,2 3 35 13,3 3 27 11,1 3 10  7,8 

Total 359 100 Total 264 100 Total 245 100 Total 128 100 

V = Viajes. 
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El primer segmento, los “vividores activos”, 
realizó un total de 623 viajes de las cuales 
el 57% fueron de larga duración y el 43% 
de corta duración, mientras que el seg-
mento de “pasivos estables”, su frecuencia 
viajera es considerablemente inferior, ya 
que realizaron 373 viajes a lo largo del 
último periodo anual, cambiando además 
la distribución de la frecuencia de despla-
zamientos, según la duración, disminu-
yendo sustancialmente el porcentaje de 
viajes de corta duración, que no alcanza el 
35%.  

En relación con este segmento, los “pasi-
vos estables”, muestran un perfil diferente, 
ya que, además de mostrar un volumen de 

viajes considerablemente inferior, es mu-
cho más habitual que los individuos disfru-
ten de un único viaje tanto de larga como 
de corta duración. Resumiendo, en lo que 
se refiere a la frecuencia viajera, el seg-
mento de los “vividores activos” presenta 
una considerable mayor asiduidad en la 
realización de viajes que los “pasivos esta-
bles”. 

A continuación se expone la principal 
información relativa al comportamiento de 
los turistas de cada uno de los segmentos 
de mercado respecto a los viajes de larga 
duración, según la segmentación por edad 
cognitiva. 

 
Figura 4 
Comportamiento de los viajes de larga duración de los segmentos analizados 
 

 
 

Tal y como se puede observar en el cuadro 
resumen, los viajes realizados por el seg-
mento de “vividores activos” son organi-
zados por ellos mismos, eligiendo tanto 
destinos de costa como de interior, princi-
palmente ciudades del norte de España, 
también son los que más eligen viajar al 

extranjero. Suelen viajar acompañados de 
su familia y/o amigos en su propio vehícu-
lo. Son un grupo considerablemente exi-
gente respecto al alojamiento donde deci-
den hospedarse, de hecho, eligen hoteles 
de categoría alta. Respecto a las activida-
des que realizan durante sus viajes, son de 
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carácter cultural, tales como visita a mo-
numentos, museos, etc. El segmento de 
“pasivos estables”, sin embargo, realiza 
viajes organizados principalmente por 
asociaciones especializadas en mayores, 
como el IMSERSO, o el Club de los 60, 
eligiendo destinos básicamente de sol y 
playa. No son demasiado exigentes en 
términos generales, ni respecto al aloja-
miento, que habitualmente es de categoría 
media o baja, tampoco respecto al desti-
no, al que se suelen acomodar en función 
de las propuestas establecidas por la aso-
ciación con la que viajan. Las actividades 
que realizan durante el viaje están relacio-
nadas con disfrutar de la playa, siendo su 
implicación respecto a la cultura menor, 
normalmente visitar el pueblo o la ciudad 
para conocer su arquitectura típica. 

 
5.4. Conclusiones 

El mundo está siendo testigo de un impor-
tante cambio sociodemográfico determi-
nado tanto por el envejecimiento de la 
población, como por el cambio de com-
portamiento de este grupo, cada vez más 
numeroso. Las personas mayores hoy, en 
las sociedades occidentales, constituyen un 
mercado heterogéneo, con salud, tiempo, 
dinero y ganas de disfrutar, por lo que se 
han convertido en un colectivo atractivo 
tanto desde una perspectiva científica 
como empresarial, lo que exige profundi-
zar en el conocimiento de su naturaleza 
con la finalidad de definir estrategias de 
Marketing más orientadas hacia sus nece-
sidades y deseos. 

Entre los diferentes estudios realizados 
considerando este público objetivo, llama 
la atención que su heterogeneidad alcanza 
diversos ámbitos, el propio término que 
trata de denominar al segmento, la edad a 
partir de la cual se consideran consumido-
res mayores e, incluso, sus características 
personales y de consumo. 

Relacionado con esta realidad, la segmen-
tación del mercado de las personas mayo-

res necesita evolucionar en el mismo sen-
tido, motivo por el cual, cada vez más se 
propone la utilización de nuevos criterios 
de segmentación, aparte de los clásicos 
modelos con base en las variables socio-
demográficas, ya que existen estudios que 
ponen de manifiesto la insuficiencia expli-
cativa de las mismas. De hecho, es el crite-
rio de la edad el más comúnmente utiliza-
do para segmentar a los mayores, sin 
embargo, la edad es más un estado men-
tal que físico y, según demuestra la revi-
sión del marco teórico realizada, el con-
cepto de edad cognitiva, definida como un 
componente del autoconcepto que las 
personas tienen de sí mismas viene ga-
nando espacio, ya que según las investiga-
ciones llevadas a cabo sobre este construc-
to, las percepciones que las personas tie-
nen de su edad influyen en sus compor-
tamientos, independientemente de la edad 
cronológica.  

Realizada una revisión de la literatura en 
profundidad sobre los diversos criterios 
utilizados para segmentar el mercado de 
los mayores, se define como principal 
objetivo de esta investigación profundizar 
en el concepto de edad cognitiva y su 
utilización como variable de segmentación 
de las personas mayores, como público 
objetivo. 

Tras el análisis de las diferentes metodo-
logías existentes que permiten determinar 
la edad cognitiva, este artículo presenta 
una propuesta de medición de dicho cons-
tructo, con el que llevar a cabo la segmen-
tación del grupo objeto de estudio, con la 
finalidad de poder predecir el comporta-
miento de los mayores en relación al tu-
rismo. 

Con el ánimo de alcanzar dicho objetivo se 
establecen un conjunto de subobjetivos 
parciales: segmentar a los mayores en 
clusters diferenciados en función de sus 
edades cognitivas, una vez agrupados 
caracterizar dichos segmentos en función 
de la edad cognitiva, contrastar si las eda-
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des cognitivas y las edades cronológicas de 
los grupos son diferentes y, finalmente, 
describir las similitudes y diferencias de los 
comportamientos turísticos de cada uno 
de los segmentos obtenidos. 

El modelo de medición de la edad cogniti-
va propuesto toma como referencia el 
modelo original de la escala de Década de 
edad, de Barak y Schiffman (1981), así 
como las propuestas de Mathur, Sherman 
y Schiffman (1998) y Clark, Long y Schiffman 
(1999). 

Los resultados obtenidos de la segmenta-
ción muestran claramente la distinción de 
dos clusters, el primero con edades cogni-
tivas más jóvenes denominado “vividores 
activos”, y el segundo que manifiesta 
edades cognitivas superiores llamado “pa-
sivos estables”.  

La comparación de las dos edades, cro-
nológica y cognitiva, permiten contrastar 
positivamente la primera hipótesis plan-
teada “Existen diferencias significativas 
entre la edad cognitiva y la edad cronoló-
gica”, por lo tanto, la edad cognitiva per-
mite enriquecer el conocimiento sobre los 
clientes mayores al considerar el autocon-
cepto que cada uno tiene de sí mismo, ya 
que aporta información adicional que no 
se obtiene mediante la utilización de la 
edad cronológica. 

En relación a la segunda hipótesis, se ob-
serva que el comportamiento turístico de 
los segmentos de mercado de mayores es 
sustancialmente diferente. El primer aspec-
to distintivo hace referencia a frecuencia 
viajera, muy superior en el caso de los 
“vividores activos” frente a los “pasivos 
estables”. Por otra parte, respecto a los 
viajes realizados, se observa que tanto los 
“vividores activos” como los “pasivos esta-
bles”, prefieren principalmente destinos de 
costa, sin embargo, el grupo de “pasivos 
estables” se dirige especialmente hacia 
regiones costeras del mediterráneo, tanto 
ciudades como pueblos, siempre y cuando 

sean de costa, alojándose principalmente 
en establecimientos de categorías medias y 
bajas y desplazándose en autocar en fun-
ción de las propuestas realizadas por aso-
ciaciones especializadas en viajes para los 
mayores; mientras que los “vividores acti-
vos” muestran una mayor predilección por 
lugares de la cornisa cantábrica, prefieren 
destinos de ciudad y optan por categorías 
de alojamiento superiores, siendo su for-
ma de desplazarse en vehículo propio, y 
señalando como una de las principales 
razones de viajar, visitar a la familia y reali-
zar planes interesantes para el grupo familiar.  

Por otro lado, los “vividores activos” ponen 
de manifiesto un mayor interés por la 
realización de actividades culturales, de 
hecho, les interesa en general el arte, visi-
tar monumentos y museos, mientras que 
los “pasivos estables” se conforman con 
conocer la arquitectura típica de los desti-
nos. En general, se demuestra que la edad 
cognitiva aporta información relevante 
para profundizar en el conocimiento de los 
mayores como viajeros, revelando aspectos 
útiles a la hora de definir estrategias y 
acciones de Marketing dirigidas a la satis-
facción de los turistas mayores. 

Es importante resaltar como una impor-
tante limitación, la edad cronológica del 
grupo investigado, ya que a medida que 
se incrementa, aumentan las dificultades 
en la recogida de información, derivadas 
de la falta de concentración o de dificulta-
des de compresión, lo que puede provocar 
en ocasiones sesgos en los datos recopila-
dos, sin embargo, refuerza el interés en 
ahondar en este colectivo, por lo que en 
este caso en concreto se ha tratado de 
resolver simplificando las escalas de medi-
ción. 

Los resultados obtenidos ratifican la nece-
sidad de mantener en el futuro, como una 
línea de investigación interesante, la seg-
mentación mediante la edad cognitiva, 
con la finalidad de profundizar en el cono-
cimiento del comportamiento turístico. 
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