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Fundamento Psicológico del Market ing 
 
La ac t iv idad propia del market ing impl ica un conoc imiento cada día mayor del ser 
humano y su COMPORTAMIENTO; es dec ir ,  de todos aquel los e lementos que MOTIVAN 
el quehacer del propio ente humano; y entre e l los , e l  aspecto psicológico es de suma 
impor tanc ia.  
 
La propia ps icología (del gr iego Ps ique = mente y logos = tratado) ,  nos br inda un 
conoc imiento c ient í f ico del  desarro l lo  de la  mente humana.  
 
Desde e l padre de la ps ico logía contemporánea, Sigmund Freud;  con sus apor taciones 
expl icat ivas de la conducta, y,  re lacionadas fundamentalmente con e l sexo; tratando de 
fundamentar su d icho de que la fuerza mayor que mueve a l mundo, es la sexual .  
 
Factores ps icológicos que inc iden en las dec is iones de compra:  
 
 La mot ivac ión 
 La personal idad 
 Las act i tudes 
 El aprendizaje 
Todo comportamiento humano es act ivado por a lguna neces idad.  
 
La percepc ión 
Es la  manera en que interpretamos e l mundo que nos rodea; transformándose en 3 t ipos 
de selec t iv idad:  
 
 La atenc ión  La dis tors ión  La retenc ión 
 
El aprendizaje 
Es e l cambio de comportamiento debido a la exper ienc ia. El aprendizaje de t ipo 
est imulo,  inc luye impulsos,  es tímulos sensor iales , respuestas, reforzamiento y cast igo.  
 
La personal idad 
Es la suma de los  rasgos personales que inf luyen en sus respuestas conductuales .  
 
Las act i tudes 
Son predispos ic iones aprendidas a responder ante un objeto o c lase de objetos en una 
forma constante.  
 
Los factores s i tuac ionales se ref ieren a donde, cuando, cómo y porqué compran los 
consumidores;  as í como a su condic ión personal en e l  momento de la  compra.  
 
Aspecto psico lógico 

 
Motivos de compra 
 
Las personas son movidas a comprar por var ias reacc iones psicológicas, y aunque no 
están b ien estudiadas y def in idas d ichas reacc iones, ex is ten por supuesto los complejos 
del grupo soc ia l.  Por  tanto, la inc l inac ión a comprar es , una combinac ión de fuerzas 
ps icológicas y de “presiones soc iales” .  
 
Algunas razones para comprar:  
 
a)  Cubr ir  las neces idades v ita les personales , como son al imento, vest ido, ca lzado, 
atacar enfermedades,  etc .  
b)  Fuerza de im itac ión. Deseamos poseer las sat is facc iones que poseen otros,  como son 
los autos , a lfombras,  cuadros, etc.  Una de las facetas de la  im itac ión es “estar a la 
moda”.  
c)  Por  e l  afecto.  Al comprar cosas para los seres quer idos 
d) Por temor. Como un acto de segur idad personal o colect iva.  
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e) Por manía. Por este mot ivo se adquieren gran cant idad de cosas como pinturas 
famosas, se l los  posta les,  herramientas, etc .  
 
Ex isten 3 t ipos de mot ivos:  
  

Rac ionales   Emot ivos  De selecc ión 
 
Rac ionales  
Son aquel los que se der ivan del razonamiento lógico de la neces idad que tenemos de un 
art ícu lo determinado.  Suponiendo que se desea adquir ir  un auto, es tableceremos las 
ventajas de tener lo,  e l  t iempo que ahorraremos en desplazarnos de un s it io a otro, el  
serv ic io que nos prestará respecto a la  fami l ia,  cons ideraremos e l  costo,  etc .  
 
Emot ivos 
Si a l  i r  por la ca l le de pronto vemos una prenda de vest ir  o un art ícu lo que nos guste, lo 
compramos, esa es una decis ión meramente emotiva.  
En la mayor ía de las compras, estos dos mot ivos, e l rac ional y e l  emotivo, suelen es tar 
juntos  y no es pos ib le separar los  ni  es fác i l  ident i f icar los  por separado.  
 
De selecc ión 
Después de dec id ir  la  compra de un auto, un ref r igerador ,  un te levisor ,  e tc,  decid imos 
que marca comprar .  Podemos v is i tar  var ias t iendas y hacer comparac iones de c lase y 
prec io.  Se puede tomar una dec is ión en base a la recomendac ión de amigos o por 
información suminis trada por el m ismo fabr icante. Si el  t ipo de marca se vende en var ios 
establec imientos, deberemos escoger ,  de cual de el los no haremos c l ientes.  
La dec is ión sobre e l ar t icu lo o la marca, es lo que se l lama Mot ivo de selecc ión, y la 
dec is ión sobre e l  es tablec imiento se l lama Mot ivo del  c l iente.  
 
En ocasiones ambos motivos se mezc lan en la misma compra. En a lgunos casos una 
persona dec ide comprar un art ícu lo y recorre var ias t iendas s in f i jarse en la marca, en 
otros casos dec id irá sobre la marca y la t ienda, y en otros será más importante la  
reputac ión de la  t ienda que la  marca misma 

 
Hábitos de compra 

 
Los hábitos de compra son:  
Compra por  mero impulso 
Compra por  impulso al  recordar  
Compra por  impulso debido a una sugest ión 
Compra por  impulso planeado 
 
La compra por impulso es  una decis ión espontánea para comprar un art ículo.  
 
a)  Hablamos de una compra de novedad escapis ta y que rompe la tendenc ia normal de 
compra.  
 
Del  fundamento h is tór ico 
 
La pol í t ica 
La sociedad  Se abocan a resolver  neces idades colect ivas 
 
Dentro de lo  polí t ico 
Todos los pueblos han tenido neces idad de un gobierno, o de un órgano rector del  
quehacer  de esa soc iedad.  
 
Las soc iedades toman auge con la comerc ia l izac ión,  es ta ú l t ima se dio con los  
intercambios entre d iferentes pueblos .  
 
Pol í t ico + Socia l = Sociedad  Ciudades 
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Y el ser humano mult ipl ica sus necesidades estando dentro de la propia soc iedad. A 
medida que aumentan las neces idades es preciso crear mas sat is fac tores. Las 
neces idades en las c iudades t ienden a aumentar,  y en el  ámbito rura l  son menores.  
 
De lo  soc ia l  
Hábito de consumo 
Costumbres:  Rel ig ión y moral del  país  
De lo legal  
Se manejan problemas del pasado, mas que del presente. En México se ha regulado 
const i tuc ional y leg is lat ivamente la ac t iv idad comercia l.  Ejemplo: Ley gra l.  de 
soc iedades mercant i les 
 
De lo  ind iv idual  
Expl icar la apar ic ión de la mercadotecnia en t iempo y espac io,  es más d if íc i l  que su 
s imple ident i f icac ión con un s istema soc ia l  o una f i losof ía mercant i l .  Tal especulac ión 
supone causas y las interpretaciones de los  desarrol los soc ia les se toman todavía como 
hipotét icas e impos ib les de demostrar .  
 
La teoría más famil iar  es la del determin ismo económico, en la cual la evoluc ión de un 
orden mercadotécnico es atr ibu ib le a l desarro l lo  económico. Se puede dec ir  que en e l  
curso natura l de éste, la soc iedad ha progresado a través de etapas de rapiña, caza,  
pastoreo, agr icu ltura,  ar tesanía, industr ia y mercadotecnia, és te es el panorama de la 
h istor ia  económica y señala las etapas a través de las cuales aún actualmente las 
economías desarro l ladas parecen evoluc ionar.  
 
La mercadotecnia es tá asoc iada con la etapa de abundanc ia económica que otorga la 
mayor  importancia a la d istr ibuc ión, a la  innovac ión de productos or ientada hac ia e l 
consumidor ,  e l  serv ic io,  etc .  Si la l legada de la mercadotecnia s ignif ica a lgo, es 
prec isamente la transic ión del comercio: de aquel predominio de los in tereses del 
vendedor , a la cons iderac ión de los del comprador .  
 
El pensamiento mercadológico es tá cons iderado como una parte de la in te l igenc ia 
humana y e l desarro l lo soc ia l .  Nuestra manera de pensar acerca de la mercadotecnia 
ref leja nuestra manera de pensar sobre la v ida misma. La mercadotecnia comienza en 
UNO MISMO. De nuestros propios valores e interpretac iones del medio ambiente será la 
forma en que nos conduzcamos a través de la mercadotecnia para l legar a l públ ico que 
da or igen y razón de ser,  a  ésta act iv idad.  
 


