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Objetivo

El objetivo principal de este trabajo es analizar el perfil del consumidor con TAG y
proponer estrategias de marketing y responsabilidad social corporativa que contribuyan a
reducir, o al menos a no agravar, su estado ansioso durante la experiencia de consumo. A
partir de este enfoque, se busca establecer un modelo conceptual que represente el proceso
circular de ansiedad presente en el consumidor antes, durante y después de la compra.

Entre los objetivos especificos se encuentra identificar caracteristicas y factores
asociados al consumidor ansioso, analizar la relacion entre ansiedad y decisiones de
compra y, ademads, determinar variables que permitan medir los niveles de ansiedad y
su impacto en la cadena valor-satisfaccion-lealtad (e.g., Gallarza y Sdnchez-Fernandez,
2023; Kawa y Zdrenka, 2024; Raj y Rai, 2025), asi como explorar diferencias en el
comportamiento segun el nivel de ansiedad. Asimismo, se pretende validar la ansiedad
como variable relevante en el disefio de estrategias de marketing responsables,
generando un marco de beneficio mutuo para consumidores y organizaciones.

Disefio/metodologia/enfoque

Para responder a los objetivos de la investigacion, se disend un estudio cuantitativo
mediante encuesta con un cuestionario estructurado en dos secciones, elaborado a partir
de literatura previa: la primera recogi6 las variables del modelo conceptual mediante
escalas Likert de 5 puntos, donde la ansiedad generalizada se erige como variable
central; la segunda incluyd preguntas descriptivas para obtener informacion
demografica y socioecondmica de los participantes, permitiendo caracterizar el perfil de
los consumidores y realizar anélisis comparativos.

Previamente, se llevd a cabo un estudio cualitativo con dos expertos académicos y cinco
consumidores potenciales, que permitié depurar el disefio de las escalas de medida
incluidas en el cuestionario. La recopilacion de datos, realizada durante dos semanas en
mayo de 2023, se efectu6 mediante un muestreo por conveniencia, expandiéndose a
través del método snowball, principalmente online através de Google Forms. Lamuestra
final incluyé 100 participantes de diversas ciudades de Espafia, predominando la
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provincia de Almeria. Se procurd asegurar la representatividad, considerando la
diversidad en sexo, edad y nivel de estudios de los encuestados.

Por ultimo, el analisis de datos se realizo con el software SPSS version 26, empleando
estadisticos descriptivos, analisis factorial, ANOVA y regresion para examinar las
relaciones entre las variables del modelo.

Resultados

Los resultados revelan un perfil de consumidor con niveles significativos de ansiedad,
caracterizado por ser joven, con ingresos bajos y predominantemente masculino. El
andlisis de regresion destaca la influencia directa y significativa tanto del estrés
percibido como de la incertidumbre en el aumento de los niveles de ansiedad del
consumidor.

Por otro lado, los analisis confirman la influencia de la ansiedad en la cadena valor-
satisfaccion- lealtad. Un mayor valor percibido por el cliente se asocia directamente con
un aumento en su satisfaccion, lo que impulsa tanto la intencién de volver a comprar
como la comunicaciéon boca- oido (lealtad). Ademas, se identifican diferencias
significativas segun los niveles de ansiedad: en individuos con baja ansiedad, mayor es
la valoracion de estos aspectos; en consumidores con alta ansiedad, se aprecia una
relacion inversa.

Finalmente, se observa una relacion negativa entre la satisfaccion post-compra y el
estrés percibido, destacandose que una mayor satisfaccion tras la compra se asocia con
menores niveles de estrés en el consumidor.

Valor/Originalidad

La originalidad del trabajo radica en enfocar la ansiedad del consumidor, no como una
consecuencia de la compra, sino como un factor psicoldgico clave que influye en todo
el proceso, desde la percepcion del valor hasta la lealtad a la marca. Se subraya el valor
del marketing al abordar aspectos fundamentales del bienestar de los individuos,
destacando la necesidad de que las empresas comprendan el impacto del TAG en el
comportamiento de sus clientes. Asi, en un contexto donde la salud mental cobra
importancia, esta investigacion insta al sector comercial a priorizar una experiencia de
compra satisfactoria que no exacerbe el estrés del consumidor.

Ademas, este estudio contribuye a la limitada literatura existente sobre la influencia del
trastorno de ansiedad en los procesos de compra (Mundel et al., 2024), demostrando la
relacion entre el estrés y la incertidumbre con el aumento de la ansiedad, asi como su
impacto en indicadores cruciales como el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad.
Ademas, el perfil del consumidor ansioso identificado ofrece informacion valiosa para
las estrategias de segmentacion y comunicacion.

Los hallazgos validan la cadena valor-satisfaccion-lealtad, pero revelan cémo la
ansiedad modula estas relaciones. Esta comprension permite a las organizaciones
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desarrollar estrategias de marketing que fomenten la concienciacion y el bienestar, mas
alla de la mera transaccion comercial. De hecho, se proponen medidas practicas para
mitigar la ansiedad en el proceso de compra, como la reduccion del tiempo de compra,
la creacion de entornos agradables y el respeto a la privacidad del cliente.

En ultima instancia, este trabajo aboga por un compromiso empresarial genuino con el
consumidor, facilitando informacién, mostrando implicacion y evitando practicas
perjudiciales para la salud mental. Se destaca la oportunidad para las organizaciones de
abordar esta necesidad creciente, ofreciendo soluciones que no aumenten la ansiedad de
un segmento de consumidores cada vez mas relevante. La investigacion sienta las bases
para futuras exploraciones sobre como el marketing puede contribuir activamente al
bienestar emocional del consumidor, fomentando relaciones sostenibles y mutuamente
beneficiosas.
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