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RESUMEN

El estudio de la influencia de la salud mental en el comporta-
miento del consumidor, a través del enfoque de la teoría de 
juegos, demuestra que la disposición inicial de los consumido-
res a tomar decisiones seguras es fundamental para lograr una 
estabilidad en sus elecciones. En contraste, los individuos que 
padecen trastornos de salud mental muestran una demora es-
pecífica en sus decisiones estratégicas. El estudio evidencia que 
es factible disuadir a los consumidores de adoptar conductas 
inseguras a través de incentivos positivos, como bonificaciones, 
y negativos, como multas, con una sensibilidad equiparable en 
ambos casos. Asimismo, la eficaz gestión de la reducción de 
riesgos de efectos indirectos promueve una pronta adopción 
de conductas seguras por parte de los consumidores. Los resul-
tados encontrados proporcionan directrices significativas para 
la administración de la seguridad del consumidor. Se presentan 
recomendaciones prácticas desde distintas perspectivas: la del 
consumidor, la de los participantes del mercado y la del en-
torno de seguridad para consumidores con problemas de sa-
lud mental. En conclusión, el estudio propone una vía hacia un 
ambiente seguro para los consumidores que resulta beneficio-
so para todas las partes implicadas. El propósito es disminuir 
comportamientos de riesgo y promover un ambiente seguro, 
estableciendo un ciclo favorable de seguridad. La metodología 
utilizada en la investigación integra el análisis evolutivo de un 
juego con la evaluación de la estabilidad del sistema, lo cual 
establece un fundamento sólido para la comprensión y el abor-
daje de esta dinámica compleja.
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ABSTRACT

The study of the influence of mental health on consumer behavior, through the 
game theory approach, shows that the initial willingness of consumers to make 
safe decisions is essential to achieve stability in their choices. In contrast, indivi-
duals suffering from mental health disorders show a specific delay in their stra-
tegic decisions. The study shows that it is feasible to dissuade consumers from 
adopting unsafe behaviors through positive incentives, such as bonuses, and ne-
gative ones, such as fines, with comparable sensitivity in both cases. Likewise, 
the effective management of risk reduction of indirect effects promotes early 
adoption of safe behaviors by consumers. The results found provide significant 
guidelines for the management of consumer safety. Practical recommendations 
are presented from different perspectives: that of the consumer, that of market 
participants, and that of the safety environment for consumers with mental heal-
th problems. In conclusion, the study proposes a path towards a safe environment 
for consumers that is beneficial for all parties involved. The purpose is to reduce 
risky behaviors and promote a safe environment, establishing a favorable cycle of 
safety. The methodology used in the research integrates the evolutionary analysis 
of a game with the evaluation of the stability of the system, which establishes a 
solid foundation for understanding and addressing this complex dynamic.

Keywords: Health, Consumer, Safety, Behavior, Incentives.

1.  INTRODUCCIÓN

La naturaleza de la conexión entre la ansiedad y la depresión ha sido objeto 
de un intenso debate. En los últimos 15 años, se ha analizado la investigación 
en el contexto de tres modelos conceptuales: (a) la ansiedad y la depresión se 
diferencian en términos cuantitativos, (b) la ansiedad y la depresión se dife-
rencian en términos cualitativos, y (c) los síndromes combinados de ansiedad 
y depresión, conocidos como depresiones ansiosas, difieren tanto en términos 
cuantitativos como cualitativos de la ansiedad pura o la depresión pura (Maina 
et al., 2016). Se han explorado áreas clave de investigación, como la fenome-
nología, el tratamiento, el curso y el resultado, y se han revisado los hallazgos 
que respaldan cada una de estas perspectivas.

Tras la crisis provocada por la crítica incisiva de Mischel (1968) a los enfoques 
de los rasgos, el campo cobró nueva energía a principios de los años 1980 con 
la aparición de la taxonomía de cinco factores de los rasgos de personalidad, 
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que propone que cinco dimensiones son necesarias y suficientes para repre-
sentar la personalidad humana en términos de rasgos. Ordenadas en orden de 
magnitud de la varianza que se tiene en cuenta en las valoraciones de la perso-
nalidad, las cinco dimensiones son (1) extraversión, energía o entusiasmo; (2) 
amabilidad, altruismo o afecto; (3) escrupulosidad, control o coacción; (4) neu-
roticismo, afectividad negativa o nerviosismo; y (5) apertura a la experiencia, 
originalidad o mentalidad abierta (John y Srivastava 1999) (Kraus et al., 2021).

Aunque la taxonomía de los Cinco Grandes no ha sido aceptada universalmen-
te, hay un acuerdo general en que sirve como un marco integrador útil para 
pensar en las diferencias individuales a un nivel bastante alto de abstracción. 
Resulta un tanto sorprendente que el trabajo sobre los Cinco Grandes en psi-
cología —y, en un sentido más general, la preocupación subyacente por es-
tructurar la psicología de los rasgos— haya tenido hasta ahora poco impacto 
en la investigación sobre el consumo (Shanbhogue y Ranjith, 2024). Una razón 
para esto podría ser que, para fortalecer la relación entre la personalidad y 
los aspectos del comportamiento del consumidor, se ha advertido a los in-
vestigadores del consumo que “desarrollen sus propias definiciones y diseñen 
sus propios instrumentos para medir las variables de personalidad que inter-
vienen en la decisión de compra” (Kassarjian y Sheffet 1981, p. 169). Si bien 
la precisión predictiva puede mejorarse considerandos variables de diferencia 
individual específicas del dominio, la proliferación de medidas de rasgos ha 
llevado a una “Babel de conceptos y escalas” (John y Srivastava 1999, p. 102), 
y existe una necesidad imperiosa de incorporar variables de personalidad par-
ticulares en marcos más integrales e integradores (Huang & Yu, 2024).

En los últimos años, ha habido un creciente enfoque en la descripción de los 
diferentes trastornos del estado de ánimo, impulsado por los intentos de desa-
rrollar una taxonomía clínicamente relevante para los trastornos afectivos me-
diante la definición de criterios operativos claros para distinguir un trastorno 
de otro (Pollack, 2005). Esto se ha vuelto complicado debido a la superposición 
significativa de síntomas entre estos dos tipos de trastornos, como es evidente 
en el caso de pacientes ansiosos que experimentan síntomas depresivos con-
currentes y pacientes deprimidos que presentan síntomas de ansiedad simul-
táneamente (Awaludin y Al-Khaidar, 2023). El modo en que se diagnostican es-
tos pacientes tiene implicaciones importantes tanto para el tratamiento como 
para el pronóstico. El surgimiento de las compras grupales en línea proporcio-
na un nuevo patrón de consumo para los consumidores en la era del comercio 
electrónico. Sin embargo, muchos consumidores se dan cuenta de que a veces 
sus propios intereses no pueden garantizarse en el mercado de compras gru-
pales debido a la falta de regulación (Jiang et al., 2018). 
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La teoría de juegos evolutiva es una extensión de la teoría de juegos clási-
ca que busca explicar las propiedades de las poblaciones de organismos del 
mundo real y los ecosistemas que habitan, describiendo las estrategias de me-
jora de la aptitud mantenidas por las fuerzas de la evolución (Marsh, 2020). 
El enfoque propuesto aprovecha la teoría de juegos evolutiva para modelar 
las interacciones dinámicas entre los proveedores de atención médica, los pa-
cientes y las estrategias de tratamiento. Esto implicó un marco de modelado, 
que permite explorar decisiones estratégicas que se adaptan a las condiciones 
cambiantes (Reshi et al., 2023). El aprendizaje profundo, un subcampo de la 
inteligencia artificial, se integra en el enfoque para mejorar el apoyo a la toma 
de decisiones (Wu et al., 2024). 

Un estilo de vida sostenible es la elección inevitable para mitigar el cambio 
climático global. Este artículo describe una simulación multiagente para ana-
lizar el impacto de las preferencias, los parámetros de ingresos y la intensidad 
de la interacción en la toma de decisiones de los residentes sobre estilos de 
vida sostenibles considerando la interacción social (Hameed et al., 2022). Los 
resultados mostraron que las preferencias influyeron en la elección de los resi-
dentes y que los residentes con preferencias de intereses son más susceptibles 
a la información interactiva (Elhoushy & Lanzini, 2021). Los mayores benefi-
cios pueden inducir a los residentes a practicar un estilo de vida sostenible, 
mientras que la pérdida de costos y beneficios determina la tendencia macro 
de la toma de decisiones grupal. Además, se encontró que los nodos grandes 
(residentes con más vecinos) juegan un papel clave en guiar a los residentes 
a implementar un estilo de vida sostenible. Estos resultados mejoran nuestra 
comprensión del impacto de la interacción social en las decisiones individuales 
de practicar un estilo de vida sostenible (Jiayi y Devasia, 2023). Estos hallazgos 
podrían facilitar la implementación práctica de estilos de vida sostenibles y 
proporcionar nuevas formas de lanzar políticas relacionadas con la promoción 
de estilos de vida sostenibles (Cheng et al., 2019).

Es así que Chen et al. (2025) estudiaron el papel de las decisiones de com-
portamiento en el evento de compras de pánico de COVID-19 desde la pers-
pectiva de un juego evolutivo. En primer lugar, la actitud del público hacia el 
desarrollo del evento se divide en dos categorías: aquellos con una actitud 
negativa y aquellos con una actitud positiva. Al mismo tiempo, se introducen y 
cuantifican los conceptos de beneficios mentales y costos mentales, que sirven 
como factores clave en la toma de decisiones públicas. La ecuación dinámica 
de replicación se construye utilizando la matriz de percepción de beneficios, y 
se deducen el punto de equilibrio y las condiciones de estabilidad del modelo 
(Nguyen et al., 2021). 
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El comportamiento de los pacientes llamados en esta investigación consumi-
dores tiene un impacto significativo en el clima general del mercado o socie-
dad. El propósito de este artículo es descubrir el patrón evolutivo del compor-
tamiento de ansiedad-depresión que presenta un consumidor y minimizar su 
aparición (Tao et al., 2023). Para explorar un punto focal de interés, las con-
diciones de equilibrio de las estrategias y el proceso de evolución de compor-
tamiento, se construye un modelo de juego evolutivo a través de dos caras, 
conformado por consumidores con características de ansiedad-depresión y 
consumidores que no presentan es tipo de trastornos. Los resultados experi-
mentales del análisis de estabilidad y la dinámica de sistemas muestran que 
existen dos estados estables en los cuatro casos (comportamiento seguro, ges-
tión negativa) y (comportamiento inseguro, gestión negativa) (Cao & Huang, 
2022). 

Cuanto menor sea la disposición inicial de los consumidores a comportarse 
de manera insegura, más rápido alcanzarán un estado estable seguro en sus 
decisiones. Por el contrario, las elecciones estratégicas de los consumidores 
que no tienen este tipo de trastornos tienen un cierto retraso en las mismas. Si 
se busca disuadirse a los consumidores de elegir comportamientos inseguros 
tanto por el incentivo positivo de aumentar las bonificaciones como por el in-
centivo negativo al aumentar las multas. La sensibilidad de los dos incentivos 
es similar. En el caso de la pérdida por riesgo de efectos indirectos, cuando se 
controla eficazmente durante una atención segura, los consumidores rápida-
mente se inclinan hacia un comportamiento seguro. Estos hallazgos propor-
cionan una referencia para la gestión de la seguridad del consumidor. Así, con 
el fin de reducir conductas inseguras y lograr un círculo virtuoso del clima de 
seguridad, se propuso varias sugerencias prácticas desde tres perspectivas: el 
consumidor, miembros de mercado y el ambiente de seguridad de los consu-
midores con estos trastornos.

1.1 Rasgos de personalidad: el consumidor disposicional

Después de la incisiva crítica de Mischel (1968) a los enfoques basados 
en rasgos, el campo de estudio experimento un renacimiento a principios 
de los años 1980 con el surgimiento de la taxonomía de la teoría de ras-
gos, siendo lo más popular el modelo de cinco dimensiones. Este modelo 
propone que cinco dimensiones necesarias y suficientes para representar 
la personalidad humana en términos de rasgos. Estas dimensiones están 
organizadas de acuerdo a la magnitud de la variación considerada en las 
calificaciones de personalidad y son las siguientes: (1) extraversión, ener-
gía o entusiasmo; (2) amabilidad, altruismo o afecto; (3) escrupulosidad, 
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control o restricción; (4) neuroticismo, afectividad negativa o nerviosismo; 
y (5) apertura a la experiencia, originalidad o mentalidad abierta (Garbars-
ki, 2012).

1.2 Preocupaciones personales: el consumidor que busca objetivos

Un segundo avance importante en la psicología de la personalidad ha sido 
el énfasis en el lado activo de la personalidad, que se centra en conceptos 
motivacionales de nivel medio, como los esfuerzos personales (Emmons 
1989), los proyectos personales (Little 1989) y las tareas de la vida (Can-
tor 1990). Little (1999) ha llamado a esta nueva orientación la revolución 
conativa en psicología de la personalidad (Lee, 2017). Los esfuerzos perso-
nales son cosas que las personas normalmente intentan hacer, los proyec-
tos personales son secuencias de actos interrelacionados que las personas 
realizan para lograr alguna meta, y las tareas de la vida son problemas en 
los que las personas están trabajando durante alguna etapa de sus vidas 
(particularmente durante las transiciones de la vida) (Baumgartner, 2002).

Aunque existen diferencias sutiles entre estos constructos de acción per-
sonal, comparten la suposición común de que la personalidad se entiende 
mejor en términos de las metas que las personas persiguen en sus vidas y 
los efectos que estas búsquedas de metas tienen en resultados persona-
les como el bienestar. En comparación con los rasgos, las preocupaciones 
personales son de naturaleza más idiográfica, más estrechamente ligadas 
al comportamiento y más altamente contextualizadas.

1.3 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Hoy en día, la toma de decisiones se ha vuelto más compleja y se consi-
dera muy importante para los consumidores. Esto se debe al rápido cam-
bio del entorno empresarial global competitivo. Los consumidores están 
expuestos a campañas publicitarias, fuentes de noticias y correo directo 
que alimentan una abundante información; la mayoría de ella tiene dema-
siados mensajes contradictorios. Además de eso, el creciente número y la 
elección de productos, puntos de venta y centros comerciales, y la disponi-
bilidad de productos multicomponentes y facilidades de compra electróni-
ca han ampliado la esfera de opciones de los consumidores. Esto hace que 
la toma de decisiones sea más complicada (Hafstrom et al., 1992) (Agrawal 
et al., 2024). 
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Además, hoy en día, hay productos más sofisticados y complejos, lo que 
reduce las diferencias entre marcas y aumenta las falsificaciones y los pro-
ductos que se parecen, por lo que algunos consumidores se sienten abru-
mados y les resulta difícil decidir (Mitchell, 2001). La elaboración de per-
files del proceso de toma de decisiones de los consumidores se centra en 
los estudios de la mayoría de los intereses de los consumidores (Sproles, 
1985). Los profesionales de asuntos del consumidor utilizan dichos perfi-
les para comprender el comportamiento de compra de los consumidores, 
mientras que los anunciantes y los investigadores de marketing los utilizan 
para segmentar a los consumidores en varios segmentos para el posicio-
namiento del producto (Srinivas, Steven y Andrews, 1993).Las compras de 
los consumidores están fuertemente influenciadas por características cul-
turales, sociales, personales y psicológicas (Shemshaki et al., 2024).

Mowen (2000) ha propuesto recientemente un modelo metateórico de 
motivación y personalidad, llamado 3M, que busca integrar parsimonio-
samente el trabajo fragmentado sobre las diferencias individuales en el 
comportamiento del consumidor dentro de un marco general. Mowen 
considera cuatro niveles jerárquicos de rasgos que indican consistencias 
conductuales sucesivamente más estrechas: rasgos elementales (los cinco 
grandes factores más las necesidades materiales, las necesidades físicas/
corporales y la necesidad de excitación), rasgos compuestos (por ejemplo, 
orientación a la tarea, necesidad de aprendizaje, competitividad, necesi-
dad de actividad, necesidad de juego y autoeficacia general), rasgos situa-
cionales (por ejemplo, motivación por la salud, conciencia de valores) y 
rasgos superficiales (por ejemplo, propensión a la negociación, estilos de 
vida con dietas saludables) (Zaman y Kusi, 2024). La principal preocupa-
ción de Mowen parece ser el desarrollo de escalas para medir los rasgos 
elementales y los seis compuestos, pero también describe varios estudios 
que relacionan rasgos superficiales como la propensión a la negociación 
con otros rasgos en niveles superiores de la jerarquía (Shaw, 2024).

 Factores psicológicos 

Jisana (2014) explica que los factores psicológicos desempeñan un papel 
crucial en la influencia del comportamiento de compra del consumidor. 
Los elementos mencionados son motivación, percepción, aprendizaje, 
creencias y actitudes.

Motivación: el grado de motivación también influye en la conducta de 
adquisición de los clientes. Cada individuo posee necesidades distintas, 
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tales como requerimientos fisiológicos, biológicos, sociales, entre otros. 
La esencia de las necesidades radica en que algunas son más apremiantes 
mientras que otras son menos apremiantes. Así pues, una necesidad se 
transforma en razón cuando es más urgente orientar al individuo a buscar 
satisfacción (Victor et al., 2018).

La Teoría de la Motivación de Maslow (1987) describe el motivo por el cual 
los individuos se sienten motivados por necesidades específicas en instan-
tes específicos. Maslow ordenó las necesidades humanas en función de su 
relevancia. Son requerimientos fisiológicos, requerimientos de protección, 
requerimientos sociales, requerimientos de valoración y requerimientos 
de autorrealización. Una persona busca primero cubrir la necesidad más 
esencial. Cuando se satisfaga esa necesidad, dejará de ser un estímulo y 
el individuo procurará satisfacer la siguiente necesidad relevante (Barbu 
et al., 2022). 

Percepción: se conoce como percepción a la elección, organización e in-
terpretación de información que genera una experiencia relevante del 
mundo. Lo que una persona considera acerca de un producto o servicio 
específico es su visión sobre él. Es posible que individuos con necesidades 
parecidas no adquieran productos parecidos debido a una variación en la 
percepción. Existen tres procesos distintos de percepción: la atención se-
lectiva, la distorsión selectiva y la retención selectiva (Boca, 2021). 

Si se realiza una atención selectiva, los individuos enfocan su atención en 
la información que les resulta beneficiosa a ellos mismos o a sus parientes 
cercanos. Por otro lado, en situaciones de distorsión selectiva, los consu-
midores suelen interpretar la información de forma que concuerda con 
sus pensamientos y convicciones preexistentes (Han, 2020). Para la reten-
ción selectiva, los consumidores recuerdan datos que les resultarían útiles 
y los conservan hasta que lo olvidan en el momento adecuado (Robinson, 
2003).

Aprendizaje: los consumidores pueden adquirir conocimientos de varias 
fuentes, como su experiencia personal, sugerencias, evaluaciones, publi-
cidad, entre otras. Este elemento psicológico tiene impacto al tomar deci-
siones y adquirir productos, ya que el consumidor los aprecia calculando 
en la información y vivencias que ha adquirido acerca de ellos (Schiffman, 
2012).

Creencias y actitudes: el cliente tiene convicciones y posturas particula-
res respecto a diferentes productos. Ya que estas convicciones y posturas 
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constituyen la imagen de la marca e influyen en el comportamiento de 
compra del consumidor, los expertos en marketing se interesan en ellas. 
Los expertos en marketing tienen la capacidad de modificar las convic-
ciones y posturas de los clientes mediante el lanzamiento de campañas 
específicas en esta área (Herzog et al., 2013).

1.4 Modelos de comportamiento de compra del consumidor

Para el proceso de análisis del modelo de juego evolutivo se aplican dos 
modelos, que explicados por Jisana (2014) son:

• Modelo económico: el modelo se enfoca en la noción de que el pa-
trón de adquisición de un consumidor se fundamenta en el concepto de 
maximizar el beneficio reduciendo los costos. Así, es posible anticipar la 
conducta del consumidor a partir de indicadores económicos como la 
capacidad de compra del consumidor y el costo de productos compe-
titivos (Nakalinda, 2018). Por ejemplo, un cliente adquirirá un produc-
to parecido a un costo más reducido para maximizar las ganancias; un 
incremento en la capacidad de compra de un consumidor le facilitará 
incrementar la cantidad de los productos que adquiere (Țoniș y Blăjină, 
2019).

• Modelo psicoanalítico: este modelo considera que la conducta del con-
sumidor se ve afectada tanto por la mente consciente como por la sub-
consciente. Los tres niveles de conciencia que Sigmund Freud discutía 
(id, ego y superego) operan para tener un impacto en las decisiones y 
conductas de adquisición. Un símbolo encubierto en el nombre o em-
blema de una compañía puede impactar en la mente subconsciente de 
un individuo y puede persuadirle a adquirir ese producto en vez de un 
producto parecido a otra compañía (Toha y Supriyanto, 2023).

2.  METODOLOGÍA

Este estudio adopta un método de investigación híbrido que incluye dos pasos 
principales. En el primer se realiza un análisis progresivo del juego, que con-
siste en la creación de un juego evolutivo utilizando una la matriz de pagos y 
las ecuaciones dinámicas del replicador de ambos lados. En el segundo paso, 
se realiza un análisis de estabilidad para identificar y enumerar las condiciones 
para que el sistema se mantenga estable, mediante un enfoque estándar míni-
mo seguro de la conservación de las decisiones.
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Supuestos del modelo

Este artículo examina la relación entre los encargados de la seguridad en las 
decisiones y los consumidores. Los dos participantes probarán diversas tácti-
cas a lo largo del tiempo y optarán por una estrategia específica de estabiliza-
ción. Las estrategias de los grupos de consumidores incluyen “comportamien-
to seguro” y “comportamiento inseguro” y los responsables de la seguridad de 
las decisiones (el mercado) de “atención positiva” y “atención negativa”.

Supuesto 1. Los principales actores del juego son los consumidores y el mer-
cado, y ambos son agentes económicos racionales que toman decisiones ba-
sadas en un análisis de costo-beneficio. En este proceso de juego asimétrico, 
mediante el aprendizaje constante y el ensayo y error, los dos grupos hetero-
géneos pueden decidir su propia estrategia de estabilización. Los consumido-
res no siempre respetan conscientemente las reglas operativas del mercado. 
El “comportamiento inseguro” se refiere a la violación del sistema y las normas 
de seguridad que pueden causar el mercado al ofrecer sus productos.

Supuesto 2. La posibilidad de que los consumidores se comporten de mane-
ra insegura es alta ω ( ω ϵ [0,1]), y la probabilidad de que los consumidores 
adopten un comportamiento seguro es (1 - ω ). El salario normal de los consu-
midores es de 1 profit. Cuando los consumidores no trabajan en su trastorno 
de acuerdo con las especificaciones, la pérdida de riesgo para ellos mismo es 
∀1

1, mientras que la pérdida de riesgo para los otros miembros del mercado es 
∀2

1. Al mismo tiempo, los consumidores sólo son penalizados ϖ si los miem-
bros del mercado no utilizan una estrategia positiva. Cuando los consumidores 
cumplen con las especificaciones de estabilidad emocional segura, ES1, su pér-
dida de riesgo representa el 1, ∀1

1, mientras que el 2, ∀2
1, se refiere al riesgo 

de pérdida de los otros miembros del mercado. Una vez que los consumidores 
completen su compra de manera segura y eficiente, recibirán un incentivo Θ 
independientemente de la fuerza de la supervisión del mercado.

Supuesto 3. La probabilidad de que los miembros del mercado adopten una 
gestión positiva es φ (φ ϵ [0,1]), y la probabilidad de que los consumidores 
adopten una gestión negativa es (1 - φ). El salario normal de los miembros del 
mercado es de 2 profits. Cuando los miembros del mercado eligen atender 
positivamente, ES2, se refiere a su estabilidad emocional segura. Cuando los 
miembros del mercado eligen tratar negativamente, ξ se refiere a la pérdida 
económica causada por la imagen negativa y la reducción de la credibilidad 
después de la exposición de la mala conducta de los miembros del mercado.
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3.  RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

El juego evolutivo trata sobre la interacción y el proceso iterativo de estrategias 
de comportamiento. En el juego, los jugadores eligen diferentes estrategias de 
comportamiento y, por lo tanto, obtienen el correspondiente “retorno”. En el 
sistema de gestión de la seguridad, consumidores con características de an-
siedad-depresión y miembros del mercado, son partes interesadas cercanas, y 
existe un problema de juego entre los dos en términos de opciones estratégi-
cas; mientras que los miembros del mercado no tienen este tipo de trastornos, 
estos tienen su nivel de seguridad a la hora de vender sus productos. 

Bajo la premisa de racionalidad limitada e información asimétrica, puede re-
sultar difícil para estos dos actores tomar las mejores decisiones para maximi-
zar sus propios intereses. Para garantizar un estado emocional estable y evitar 
pérdidas innecesarias, el consumidor optaría por no tener episodios positivos 
o negativos. Teniendo en cuenta que este tipo de consumidores necesitan tran-
quilidad, el consumidor puede elegir un comportamiento seguro o inseguro. 
Estos dos órganos ajustarían su toma de decisiones prediciendo el comporta-
miento estratégico del otro, para obtener el punto de equilibrio final del juego.

En teoría, los costos y los ingresos también están relacionados con varios otros 
factores. Sin embargo, este artículo se centra en los efectos de los mecanismos 
de incentivos y el grado de riesgo en el comportamiento de los consumidores. 
El incentivo Θ y la penalización por inseguridad ϖ representan la fuerza de 
los dos estímulos para los miembros del mercado en las direcciones positiva y 
negativa, respectivamente.  Para simplificar y refinar el modelo, se supone que 
los salarios base de los consumidores y los miembros del mercado permane-
cen constantes, y que la pérdida de riesgo bajo un comportamiento inseguro 
es mayor que bajo un comportamiento seguro. Las variables y sus significados 
se muestran en la Tabla 1.
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Tabla 1
Descripción de símbolos de las variables

De acuerdo con la teoría del juego evolutivo bilateral y la relación anterior 
entre consumidores y demás miembros del mercado, este artículo enumera la 
matriz de ganancias de ambos lados del juego bajo cuatro combinaciones de 
estrategias diferentes, como se muestra en la Tabla 2. El pago del consumidor 
(el jugador de la “columna”) está representado por las entradas que preceden 
al punto y coma; el de miembros del mercado (el jugador de “fila”) está repre-
sentado por las entradas después del punto y coma.

Tabla 2
Matriz de pagos de ambos lados del juego

Sean Σw1 y Σw2 respectivamente, los ingresos esperados por “comportamiento 
inseguro” y “comportamiento seguro” para los consumidores. Según la Tabla 
2, los beneficios de los consumidores con las dos estrategias de comporta-
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miento diferentes son los de las ecuaciones (1) y (2).

El ingreso promedio de los consumidores se denota (E ̅w) como la ecuación (3).

De manera similar,  Σk1 y Σk2 son las ganancias esperadas de la “atención posi-
tiva” y la “atención negativa” para los miembros del mercado. Según la Tabla 
2, los beneficios del resto del mercado las dos estrategias de comportamiento 
diferentes son los de las ecuaciones (4) y (5).

Así, el ingreso promedio de los miembros del mercado se denota como (E  ̅k). 
En la ecuación (6).

En la evolución del comportamiento de inseguridad, los dos jugadores ajusta-
rán sus estrategias mediante el aprendizaje y un proceso de prueba y error, re-
creando así el proceso de replicación dinámica descrito por la teoría evolutiva 
de los juegos. La ecuación de la dinámica del replicador es una ecuación dife-
rencial dinámica que esencialmente determina con qué frecuencia se adopta 
o acepta una estrategia particular dentro de una población. Por lo tanto, la 
ecuación dinámica replicadora de “comportamiento inseguro” elegida por los 
compradores ϖ (ω) y la ecuación dinámica replicadora de “atención positiva” 
elegida por los miembros del mercado ϖ (φ) son las ecuaciones (7) y (8).
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4.  CONCLUSIONES

La evaluación del impacto de la salud mental en los patrones de conducta del 
consumidor, a través de la teoría de juegos, puesto que puede influir en sus 
preferencias y su aversión al riesgo. Un consumidor con problemas de salud 
mental puede tender a estrategias en las que se genere menor estrés o an-
siedad, aunque las ganancias económicas sean más bajas. Se destaca que la 
disposición inicial de los consumidores a comportarse de manera segura des-
empeña un papel crucial en la rapidez con la que alcanzan un estado estable 
seguro. Además, la combinación de estímulos positivos y negativos tiene un 
impacto significativo en la elección de comportamientos seguros. Estos hallaz-
gos ofrecen valiosas perspectivas tanto para los consumidores con trastornos 
de salud mental como para aquellos que no los tienen. Se proponen sugeren-
cias prácticas desde diversas perspectivas para reducir conductas inseguras y 
fomentar un entorno de seguridad en el mercado. Además, el enfoque meto-
dológico empleado, que combina el análisis evolutivo del juego y la valoración 
de la estabilidad del sistema ofrece una base firme para entender y tratar esta 
dinámica compleja y compleja. En última instancia, este estudio ofrece un ca-
mino hacia un círculo virtuoso de seguridad del consumidor que beneficia a 
todos los actores involucrados.
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