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Valoracion de las marcas
en situaciones de ansiedad:
el rol del locus de control

y de Ias emociones

José Miguel Pina

Resumen

En este trabajo se analiza cémo los estados transitorios de ansiedad puea
den tener un impacto en el valor que los individuos atribuyen a las mar-
cas en los procesos de compra, teniendo en cuenta tanto el impacto de las
emociones como el locus de control. Los resultados de un experimento
con 158 estudiantes revelan que las situaciones de ansiedad acompanadas
de un locus de control externo conllevan una reaccion afectiva negativa,
que los individuos tratan de compensar buscando marcas que potencien
su lado relacional. También se observa que si la ansiedad es consecuencia
de un estimulo positivo donde el locus de control es interno, el individuo
siente una menor necesidad de expresion a través del consumo de mar-
cas. Por el contrario, el valor de la marca como elemento de distincién
y conflanza permanecié invariable frente a los estados animicos de los
individuos.
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Brand evaluation in anxiety situations:
the role of locus of control and emotions
Abstract

In this paper, we analyze how transitory anxiety states can have an im-
pact on the value that individuals attribute to brands in purchasing pro-
cesses, taking into account both the impact of emotions and the locus of
control. The results of an experiment with 158 students reveal that situa-
tions of anxiety accompanied by an external locus of control, trigger a
negative affective reaction that individuals attempt to relieve through the
consumption of brands that satisfy their relational needs. It is also obser-
ved that when anxiety results from a positive stimulus with an internal
locus of control, individuals feel a lower need for expression through the
consumption of brands. On the contrary, the value of the brand as an
element of distinction and trust are not influenced by mood.
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VALORACION DE LAS MARCAS EN SITUACIONES DE ANSIEDAD: EL ROL DEL LOCUS DE CONTROL Y DE LAS EMOCIONES

1. INTRODUCCION

n ocasiones las personas afrontan situaciones de es-

trés y ansiedad que afectan a sus percepciones, acti-

tudes y comportamientos. Entre un 3.8% y un 25%
de la poblacién mundial sufre de problemas de ansiedad,
variando esta horquilla en funcién de los criterios que se
utilicen para diagnosticarla (Remes et al., 2016). En un
estudio conjunto de la Organizacién Panamericana de la
Salud y la Organizacién Mundial de la Salud, se encontré
que, por esta razén, el 17% de la poblacién de América
Latina y el Caribe ha padecido y solicitado ayuda profe-
sional en algiin momento de su vida (Rodriguez et al.,
2009).

En la literatura, los estados de ansiedad han sido tradi-
cionalmente vinculados a situaciones donde el individuo
se enfrenta a un entorno de incertidumbre que escapa
a su control (Raghunathan & Pham, 1999). Asi, en un
estudio de metaanilisis, en el que se integraron los datos
de més de 40 estudios previos (Cheng et al., 2013), se en-
contré que los estados de ansiedad suelen aparecer unidos
a un locus de control externo. Sin embargo, la ansiedad
también puede surgir en situaciones en las que el indivi-
duo percibe que ejerce algin tipo de influencia, existien-
do lo que se denomina un locus de control interno. Por
ejemplo, un estudiante puede sentirse ansioso frente a un
examen decisivo o prueba de seleccidn, aunque se haya
preparado mucho y perciba que controla parcialmente
la situacién. En este sentido, para unos niveles similares
de ansiedad, la percepcién de control puede ser mayor o
menor dependiendo del contexto analizado.

La ansiedad y el locus de control condicionan las res-
puestas de los individuos frente a su entorno, pudiendo
tener reflejo en las actitudes y comportamientos frente a
situaciones cotidianas, como la adquisicién de productos.
En concreto, en este trabajo se pretende analizar cémo
estos factores intervienen en el proceso de compra y, mds
en particular, en la importancia que los consumidores
atribuyen a las marcas. La ansiedad y el locus de control
externo han sido tradicionalmente asociados a comporta-
mientos materialistas (Peltier et al., 2013), siendo la va-
loracién de las marcas un elemento que parece depender
de los estados de ansiedad (Swaminathan et al., 2009).
Sin embargo, en la actualidad no existe suficiente eviden-
cia empirica para entender cémo la ansiedad y el locus
de control influyen de manera conjunta en la importan-
cia asignada a las marcas y en los aspectos concretos que
valora el consumidor mediante su consumo (visibilidad,
diferenciacién, etc.).

Una vez establecido el contexto de este trabajo, en el
siguiente epigrafe se mostrard una revisién de la literatura
sobre ansiedad y locus de control, asi como los objetivos
de investigacién. Posteriormente, se describe el método
utilizado para dar una respuesta empirica a dichos obje-
tivos y los resultados obtenidos. El trabajo cierra con una
discusion de los resultados y sus implicaciones.

95 ANUARIO DE PSICOLOGIA | 51

2. REVISION DE LA LITERATURA
Y OBJETIVOS

La ansiedad y el locus de control son factores que pueden
ligarse a la personalidad de los individuos, entendiendo
esta como el total de condiciones que permiten predecir
el comportamiento de una persona en un momento dado
(Cattell, 1972), o bien considerarse como un aspecto
humano aprendido y motivado hacia metas especificas,
fundamentos de la teoria del aprendizaje social de Rotter
(Schultz & Schultz, 2003).

La ansiedad es normalmente interpretada como un es-
tado del individuo negativo, de tal modo que una alta
ansiedad suele implicar que el individuo tiene una visién
negativa de si mismo, presentando una baja autoesti-
ma (Griffin & Bartholomew, 1994; Swaminathan et al.,
2009). De acuerdo con la psicologia de la personalidad,
la ansiedad puede concebirse en términos de rasgo (per-
sonalidad neurética) o estado transitorio y relativo a una
situacién particular, siendo esta tltima faceta en la que se
centra este trabajo.

Como se ha comentado en la parte introductoria, la
sensacion de falta de control suele ser uno de los detonan-
tes de la ansiedad (Cheng et al., 2013). Los individuos
tienden a asignar como responsables a las «recompensas»
y «castigos» que reciben en su quehacer diario, y ello in-
fluye en su estado emocional. En general, se distingue
entre un «locus interno», cuando el individuo cree que él
mismo es el principal responsable de lo que le sucede, y
un «locus externo» si es el azar u otros agentes externos
los que constituyen aparentemente las causas de los even-
tos (Heider, 1958; Rotter, 1966).

La ansiedad, especialmente en contextos donde el
control de la situacién es escaso, suele conllevar una sen-
sacién de incertidumbre y emociones de tristeza, que el
individuo intenta mitigar mediante su comportamien-
to (Raghunathan & Pham, 1999; Raghunathan et al.,
20006). Por ejemplo, este mecanismo compensatorio pue-
de traducirse en una actitud materialista (Kasser & Ahlu-
via, 2002) que se reflejard a su vez en un comportamiento
consumista o deseo de comprar cosas con independencia
de su utilidad (Garcés-Prieto & Salcedo-Aznal, 2006;
Segev et al., 2015). Por ejemplo, Peltier et al. (2013) de-
mostraron que las personas con un locus externo y an-
siedad generada por el uso de la tarjeta de crédito tienen
un comportamiento financiero mds arriesgado y acaban
gastando mds con sus tarjetas.

En relacién con el locus de control, algunos autores
remarcan su influencia en la capacidad del consumidor
para formar intenciones de compra precisas, de tal mane-
ra que un locus interno reduce las discrepancias entre las
intenciones y el comportamiento final (Cote & Tansuhaj,
1989; Azjen, 2002). Por la misma razén, Pollack (2013)
encontré que la creencia en la suerte, un tipo de locus
externo, reduce la fuerza de la relacién entre la satisfac-




cién y la lealtad del cliente. Sin embargo, considerando
diferentes productos de lujo, Kulsiri (2012) no consiguié
encontrar que el comportamiento de compra dependiera
del locus de control interno y externo percibido por los
consumidores.

Aunque parece demostrarse que el comportamiento de
compra puede variar en funcién de la ansiedad y del locus
de control, la literatura que ha analizado el rol de estos
dos factores en la valoracién de las marcas es prictica-
mente inexistente. En una de las pocas excepciones, Swa-
minathan et al. (2009) relacionaron diferentes estados de
ansiedad con la valoracién de los atributos ligados a la
denominada «personalidad marca», concepto que refleja
la capacidad de las marcas de atribuirse caracteristicas hu-
manas. Asi, demostraron que cuando un individuo expe-
rimenta una alta ansiedad, las marcas pueden utilizarse
como medio de autoexpresién, prestando mayor aten-
cién a los atributos que se consideran importantes desde
la perspectiva del yo ideal. Quizds, este beneficio de au-
toexpresion también pudiera deberse a un locus de con-
trol externo, aspecto que se suele ligar a la ansiedad.

Ademis de dotarse de una personalidad, las marcas pue-
den construir su valor ayudando al consumidor a que iden-
tifique el producto en el mercado, construyendo vinculos
de lealtad y suponiendo una garantia de calidad, entre otras
ventajas (Aaker, 1991; Kapferer, 2004). En general, las
marcas generan un valor anadido o «valor de marca» a los
productos (Farquhar, 1989) y conocer cudl es el efecto de
la ansiedad, moderada por el locus de control, es un aspec-
to no contemplado en las investigaciones previas. Las mar-
cas actian como una senal de calidad que reduce la incerti-
dumbre del consumidor (Wernerfelt, 1988), y en un con-
texto de ansiedad o escaso control, la confianza podria
guiar las decisiones de compra. Frente a los beneficios fun-
cionales, ligados con el desempenio del producto, los valo-
res emocionales también podrian jugar un rol mds impor-
tante en estados de intensidad emocional. Ante la ausencia
de literatura para formular hipdtesis concretas, se propo-
nen los siguientes objetivos generales de investigacién:

Objetivo 1. Examinar la influencia de los estados de an-
siedad sobre la valoracién de las marcas.

Objetivo 2. Examinar cudl es el rol del locus de control
en el efecto de la ansiedad sobre la valoracion de las marcas.

3. METODOLOGIA

Para dar respuesta a los objetivos de investigacién se llevéd
a cabo un experimento en el que los participantes tuvie-
ron que responder a un cuestionario una vez asignados
a un grupo determinado. En concreto se definieron tres
grupos con las siguientes caracteristicas: ansiedad alta-lo-
cus externo (1), ansiedad alta-locus interno (2), control
(3). A continuacidn, detallaremos las caracteristicas de los
participantes, las variables medidas y el procedimiento
utilizado en la recoleccién de datos.

JOSE MIGUEL PINA

3.1. Participantes

En la investigacion participaron inicialmente 177 estu-
diantes de una universidad espanola de los cuales tuvie-
ron que desecharse 19 casos después del proceso de depu-
racién. En concreto, se eliminaron todos aquellos casos
que mostraron incoherencias en las respuestas, un nime-
ro elevado de valores perdidos y valores que, en general,
ponian en duda la fiabilidad de la informacién obtenida.

Del total de 158 individuos que proporcionaron res-
puestas vilidas, el 33.5% fueron hombres y el 66.5%,
mujeres, con una edad comprendida entre los 19 y 36 anos
(M = 20 anos, SD = 1.99). La gran mayoria vivian con
sus padres (73.7%) y procedian mayoritariamente de
la misma ciudad donde estaban realizando sus estudios
(82.3%). Los participantes fueron seleccionados por su
conveniencia, siendo la colaboracién en el estudio com-
pletamente voluntaria.

3.2. Variables

Para la recogida de informacion se utilizé una encuesta,
empleando escalas tipo Likert de 1 a 7 posiciones para
medir las variables de interés. A continuacién, indicamos
las escalas utilizadas:

Afecto positivo y afecto negativo: Para valorar el nivel
emocional de los participantes se utilizo la escala de afec-
tividad positiva y negativa (PANAS) de Watson et al.
(1988), la cual consta de 10 items que reflejan emociones
negativas y 10 items con una valencia positiva. Esta escala
se ha considerado eficaz para diferenciar a individuos con
altos niveles de ansiedad (Moriondo et al., 2012), varia-
ble que se manipula en este estudio. Ademds, también se
empled una pregunta directa sobre la ansiedad percibida
por los individuos.

Locus de control: Fue medido mediante la escala de Pa-
trick y Hagtvedt (2012), preguntando a los individuos si
sentian que el resultado o desenlace de la situacién obje-
to de estudio dependia de ellos mismos (no depende
nada / depende mucho), lo controlaban (ningtn con-
trol / mucho control) o tenian sensacién de poder (nin-
gtn poder / mucho poder).

Valor de marca: Se pregunté sobre la importancia
asignada a 12 atributos que suelen ser considerados de
manera explicita o implicita en la literatura sobre mar-
ca (Aaker, 1991; Kapferer, 2004; etc.). Estos atributos
aluden a cuestiones como la notoriedad (conocimiento
prestigio, logo), lealtad, confianza, calidad percibida e
imagen (personalidad, simpatia, autoimagen, responsabi-

lidad) de la marca.

3.3. Procedimiento

Siguiendo la metodologia de otros autores (Rucker &
Galinsky, 2009; Rucker et al., 2011), las manipulaciones
de la ansiedad y el locus de control se realizaron pidiendo
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a los participantes que recordasen y describiesen un su-
ceso particular de su propia vida (tabla 1). En el primer
grupo, los individuos tenian que recordar un momento
de ansiedad en el que el resultado dependia de otras per-
sonas (locus externo), mientras que en el segundo gru-
po el desenlace de la experiencia tenfa que depender del
propio individuo (locus interno). En el tercer grupo, de
control, habia que recordar una situacién baladi, como
la compra en un supermercado. Con el fin de influir en
su estado animico y que la manipulacién fuera exitosa, se
les pedia una breve redaccién sobre la situacién recorda-
da, tratando de transmitir cualquier detalle, sensacién o
emocion.

Una vez que los sujetos habian proyectado su expe-
riencia en el papel, se les entregaba el cuestionario que
tenian que responder de manera autoadministrada. Las
primeras preguntas fueron de control, teniendo que in-
dicar brevemente el tipo de experiencia que habian re-
cordado, la importancia de la experiencia, la ansiedad y
el locus de control. Posteriormente, se recogian las emo-
ciones con la escala PANAS y se les pedia nuevamente
un ejercicio de reflexién. Tenfan que imaginar que iban
a adquirir una prenda de ropa y que estaban dudando
entre dos prendas con el mismo precio; a continuacién,
indicaban la importancia asignada a cada atributo del va-
lor de marca. El cuestionario se cerraba con informacién
sociodemogrifica.

4. RESULTADOS

Para analizar los datos se utilizé el programa IBM SPSS
26.0. En primer lugar, se estudié la validez estadistica de
los constructos para posteriormente realizar una compara-
cién entre los tres grupos constituidos para el experimento.

El primer andlisis consistié en la realizacién de un and-
lisis factorial confirmatorio con SPSS de las escalas locus
de control, afecto positivo y afecto negativo. En particular,
se utiliz6 la técnica de extraccién de componentes princi-
pales y el método de rotacién varimax. En el caso del afec-
to positivo, el item «alerta» cargé en la subescala de afecto
negativo, en vez de contemplarse como una emocién
positiva, por lo que fue excluido del anilisis. En el resto
de los items los resultados se ajustaron a lo esperado,
cargando en su correspondiente factor. En la tabla 2 po-
demos ver que todas las cargas factoriales y correlaciones
item-total superaron los umbrales de .5 y .3 respectiva-
mente. En los tres factores, el alpha de Cronbach obtuvo
un valor muy elevado, por encima de .8 (tabla 2).

En el caso del valor de marca, donde no se habia uti-
lizado una escala previamente validada, se opté por un
andlisis exploratorio, introduciendo todos los items y per-
mitiendo la libre configuracién de factores. Nuevamente
se opt6 por los métodos de componentes principales y
rotacién varimax, y los resultados fueron favorables a la
consideracién de cuatro factores (Bartlett < .001; KMO =
.731) que reflejan beneficios que las marcas proporcio-

Tabla 1. Manipulacion de la ansiedad y el locus de control
Tratamiento Parrafo 1

Ansiedad alta -
locus externo (1)

te ayuda a concentrarte...

Por favor, recuerda un episodio real de tu vida en el que
te enfrentabas a una situacién que te producia mucha
preocupacién o ansiedad por lo que pudiera pasarte. Tie-
ne que ser una situacién donde sentfas que el que todo
saliera bien o mal dependia del azar o de otras personas
(una actividad de riesgo, un examen decisivo que no
controlabas, un problema médico, etc.). Intenta recordar
cada detalle de esta historia personal (sonidos, olores,
personas, lugares, colores...). Puedes cerrar los ojos si ello

Parrafo 2

Cuando termine de pasar esta historia por tu
mente, escribe todos los detalles que recuerdes,
tus sensaciones y emociones. Escribe lo que su-

Ansiedad alta -
locus interno (2)

Por favor, recuerda un episodio real de tu vida en el que
te enfrentabas a una situacién que te producia mucha

cedié antes, durante y después de la situacién,
sin preocuparte por la calidad de la redaccién.
Simplemente trata de expresar tus ideas y senti-

preocupacion o ansiedad por lo que pudiera pasarte. Tie- mientos a medida que vayan surgiendo.
ne que ser una situacién donde sentias que el que fuera
bien o mal dependia exclusivamente de i, de lo que hi-
cieras y de como lo hicieras (una actividad de riesgo, un
examen decisivo que controlabas, un reto personal, etc.).
Intenta recordar cada detalle de esta historia personal
(sonidos, olores, personas, lugares, colores...). Puedes

cerrar los ojos si ello te ayuda a concentrarte...

A continuacion, escribe todos los detalles sin
preocuparte por la calidad de la redaccidn.
Simplemente trata de expresar tus recuerdos a
medida que vayan surgiendo.

Grupo de control
(3) supermercado. Intenta recordar cada detalle de esta si-
tuacién (por qué entraste, en qué supermercado estabas,
qué tipo de productos compraste...).

Por favor, piensa en la dltima vez que entraste a un
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Tabla 2. Fiabilidad de los constructos

Factor Ttems Carga Correlaciéon  Alpha de Cronbach
factorial item-total
L d trol No dependia nada / dependia mucho .882 744
(I?Sé) € contro No tenfa ningtin control / mucho control 932 .836 o=.892
No tenfa ningtin poder / mucho poder .908 .788
Con interés .655 527
Animado/a .666 .601
Enérgico/a 733 .657
Afect ” Entusiasmado/a 744 .654
(A;CP;) posiave Estoy orgulloso/a .621 528 o =.864
Inspirado/a .656 547
Decidido/a .683 .605
Atento/a .659 561
Activo/a 786 .688
Tenso/a 757 .676
Disgustado/a .566 512
Culpable 501 427
Asustado/a 734 .659
Afecto negativo Enojado/a .644 590 o - 886
(AFN) Irritable .668 .601 o
Avergonzado/a 587 510
Nervioso/a .803 .709
Intranquilo/a .848 773
Temeroso/a 784 729
Que la marca sea conocida .818 745
S Que la marca sea prestigiosa 795 711 -
Distincién (DIS) Que se vea claramente el logo .894 787 o= 870
Que el logo llame la atencién .804 .652
Que sea una marca de las que suelo comprar .839 485 -
Confianza (CON) Que sea una marca de confianza .766 485 Ll
., Que la marca refleje mi personalidad .886 .652 -
Expresion (EXP) Que la marca ayude a mi imagen .885 .652 =789
., Que la marca sea socialmente responsable .850 472 -
Relacién (REL) Que la marca me despierte simpatia 784 472 Sl

€

nan a los consumidores: distincién, confianza, expresién
y relacién social (tabla 2). Dos de los items, «que sea mi
marca favorita» y «que la marca ofrezca productos de cali-
dad», fueron eliminados por no cargar de manera clara en
ningun factor, mostrando una reducida correlacién con
el resto de los items. Debido a la heterogeneidad de los
items, el alpha de Cronbach fue relativamente bajo en
los factores de confianza (o = .649) y relacién (o = .639),
aunque se superd6 el valor minimo de .6 establecido por
Miquel et al. (1996).

Una vez comprobada la fiabilidad de los constructos,
se calcularon las variables promedio representativas de
cada escala y se calcularon los estadisticos descriptivos
en los grupos de estudio: ansiedad alta-locus externo (1),
ansiedad alta-locus interno (2) y control (3). En la ta-
bla 3 se muestran las medias y las desviaciones tipicas
obtenidas, asf como el resultado del contraste de medias
mediante la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney.
La razdn de utilizar estimaciones no paramétricas fue que

se detectaron problemas de normalidad bajo los criterios
de Kolmogorov-Smirnov y Shappiro Wilik (p < .1).

Tal y como se esperaba, la ansiedad media en los grupos
experimentales resulté similar (AN S, =593 ANS, =
5.91), pero significativamente mayor que en el grupo de
control (AN S3 = 2.40; p <.001), donde el objetivo era re-
cordar una experiencia de compra en un supermercado.
En esta linea, los individuos consideraron muy relevante
la experiencia recordada en ambos grupos experimentales
(IEX, = 6.26; IEX, = 6.42), con una diferencia de mas de
2.5 puntos respecto al grupo de control (IEX; = 3.66; p <
.01). En el caso del locus de control, se obtuvieron dife-
rencias entre los tres grupos de sujetos, pudiendo hablarse
de un locus claramente externo (LOC, = 3.07) e interno
(LOC, = 5.59) y, un tercero, también interno, aunque
mds moderado (LOC, = 5.27). En cualquier caso, las ma-
nipulaciones fueron exitosas al definirse tres grupos, dos
con ansiedad alta, pero diferente en cuanto al locus de con-
trol, y un tercer grupo de control con ansiedad menor.
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Tabla 3. Resultados descriptivos y contraste de medias

Media 3
(DT)
Ansiedad percibida (ANS) 5.93 5.91 2.40 -0.012 -7.887 -7.944
(0.93) (0.99) (1.57) =990 | p<.001%* | p<.001%*
Importancia experiencia (IEX) 6.26 6.42 3.66 -0.876 -7.302 -7.862
(0.92) (0.80) (1.67) =381 | p<.001%* | p<.001%
Locus de control (LOC) 3.07 5.59 5.27 -6.373 -5.466 -1.974
(1.92) (1.30) (1.09) <0017 | p<.0017* | p= 048
Afecto positivo (AFP) 4.09 4.14 4.26 -0.103 -0.303 -0.637
(1.41) (0.98) (1.01) p =918 p=.762 p=.524
Afecto negativo (AFN) 3.15 2.59 1.92 -2.347 -4.886 -3.231
(1.35) (1.15) (0.93) p=.019% | p<.001%* | p=.001%
L, 3.60 3.53 3.48 -0.301 -0.188 -0.232
Distincién (DIS) (1.36) (1.63) (1.33) =763 »-851 | - 816
5.36 5.41 5.59 -1.077 -1.473 -0.263
Confianza (CON) (0.91) (1.29) (0.93) p=.282 p=.141 p=.792
., 5.31 4.94 5.69 -0.819 -1.049 -1.745
Expresion (EXP) (1.42) (1.78) (0.93) p =413 p =29 p=.081*
., 4.75 4.28 4.70 -1.778 -0.343 -1.478
Relacién (REL) (1.42) (1.41) (1.21) p=.075* p=.732 p=.139

1: Ansiedad alta — locus externo
HEp <01, p< .05 % psd

2: Ansiedad alta — locus interno

3: Grupo de control

€

En cuanto a los objetivos de la investigacién, compro-
bar la repercusién emocional y el impacto en la valora-
cién de las marcas, los resultados mostraron patrones de
interés. Por un lado, se encontraron diferencias significa-
tivas (p < .01) en el afecto negativo experimentado en los
tres escenarios, siendo el menor valor en el caso del super-
mercado y el mayor valor en el grupo de ansiedad alta y
locus externo (AFN, = 3.15; AFN, = 2.59; AFN, = 1.92).
Esta carga emocional parece haberse trasladado a la im-
portancia asignada a la marca y, en concreto, sobre las
dimensiones de expresion y relacién. De este modo, se
encontrd que, en el escenario de mayor carga negativa, el
de ansiedad y locus externo, la importancia asignada a la
marca como elemento de relacién social era mayor frente
al grupo de ansiedad alta y locus interno (REL, = 4.75;
REL, = 4.28; p < .1). Por otra parte, en este segundo gru-
po, la necesidad de expresién resulté menor que en el
grupo de control (EXP, = 4.94; EXP3 = 5.69; p < .1).
Para el caso de la distincién y confianza no se obtuvieron
diferencias significativas a un nivel de confianza del 90%.
En el siguiente epigrafe se discuten estos resultados.

5. DISCUSION

La ansiedad se ha convertido en uno de los trastornos mds
habituales de la poblacién y, de acuerdo con los investiga-
dores, suele ir acompanada de un locus de control externo.
Sin embargo, nuestros resultados ponen de manifiesto que
en contextos especiales la ansiedad puede surgir aunque el
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locus tenga un cardcter interno. Y la respuesta del indivi-
duo puede ser diferente en ambas situaciones.

En linea con la literatura previa, la ansiedad genera un
flujo de emociones negativas en comparacién con una si-
tuacién neutra, como la planteada en el estudio. El mayor
impacto en el componente negativo de la escala PANAS
tuvo lugar con un locus externo, lo que justifica que la
mayoria de las investigaciones previas hayan encontrado
un vinculo entre la ansiedad y el locus de control (Cheng
etal., 2013).

Ante la existencia de ansiedad, las compras en general,
y las marcas en particular, pueden ayudar a mitigar las
emociones negativas y generar confianza. No obstante, en
el trabajo no se encontré que los individuos le asignaran
mds importancia a la marca como elemento de confianza
o de distincién social. Si que se observaron diferencias en
los beneficios de expresion y relacién que pueden ofrecer
al consumidor.

Segiin Raghunathan et al. (20006), la ansiedad conlleva
una preferencia hacia opciones de compra que reducen el
riesgo y la incertidumbre, mientras que la tristeza per se
dirige las preferencias hacia las opciones mds gratifican-
tes. Apoyando parcialmente estos argumentos, se encon-
tr6 que, en situaciones donde predominan las emociones
negativas, alta ansiedad y locus externo, el individuo les
da miés peso a los beneficios de «relacién» que las marcas
proporcionan a través de atributos como la simpatia y la
responsabilidad social.

La carencia afectiva de los individuos ansiosos y caren-
tes de control quedaria pues paliada con la capacidad de




relacién de las marcas y no tanto de autoexpresion. Este
beneficio de autoexpresion resultd significativamente me-
nos valorado en el grupo de ansiedad y locus interno, lo
que puede deberse precisamente a que dicho locus permi-
te satisfacer la necesidad de autoexpresion.

Los resultados obtenidos pueden tener aplicacién en
el dmbito empresarial. En particular suponen un respal-
do a las politicas actuales de diferenciar a las marcas en
su plano emocional y no tanto mediante los atributos
funcionales. Si se desea extender el mercado actuando de
una manera socialmente responsable, la personalizacién
o humanizacién de las marcas tiene que ir més alld de la
autoexpresién y apostar por la relacién, mostrando a las
marcas como un «amigo» que se preocupa por el consu-
midor y por la sociedad en general.

Finamente, cabe destacar que los resultados del estu-
dio pueden estar condicionados por las manipulaciones y
variables elegidas, por lo que serfa interesante su réplica
en otros contextos. Aunque en este tipo de investigacio-
nes resulta habitual la utilizacién de entornos simulados
con estudiantes, en futuros trabajos también resultarfa
interesante ver en qué medida los resultados difieren en
una situacién de compra real donde los sujetos puedan
presentar diferentes estados emocionales.
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