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Resumen 

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido de gran utilidad para entender la forma en 

que los consumidores razonan y toman decisiones de compra. A través de distintas perspectivas y 

aproximaciones, se ha estudiado dicho comportamiento. La psicología del consumidor se ha 

encargado de explicar el comportamiento de consumo a través de procesos psicológicos tales como 

la percepción, memoria, aprendizaje, motivación, emoción, atención y personalidad. Sin embargo, 

en la literatura no se encuentra la aplicación de estos principios a un producto en particular, en este 

caso los medicamentos. En este trabajo se pretende hacer una recopilación de las principales 

aproximaciones al comportamiento del consumidor de medicamentos, con especial atención a la 

explicación de comportamiento desde la psicología. Teniendo en cuenta la poca literatura 

disponible en este campo, se busca aplicar un modelo de comportamiento del consumidor a la 

conducta de compra y uso de medicamentos. 

Palabras claves: medicamentos, consumo, automedicación, comportamiento del 

consumidor, psicología del consumidor. 
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Abstract 

The study of consumer behavior has been useful to understand the way consumers think and make 

purchasing decisions. Through different perspectives and approaches, such behavior has been 

studied. Consumer psychology has explained this behavior through psychological processes such 

as perception, memory, learning, motivation, emotion, attention and personality. However, there 

is not much literature in which these psychological principles are applied to a particular product, 

namely medicines. This work aims to provide a thorough literature review of the main consumer 

behavior approaches applied to medicines, paying special attention to the psychological 

explanations. Having in mind the lack of literature on this field, a consumer behavior model will 

be applied to the purchasing and use of medicines.   

Keywords: medicines, consumption, self-medication, consumer behavior, consumer 

psychology. 
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En la actualidad el consumo de productos, bienes o servicios, forma parte de la actividad 

diaria de las personas. La sociedad y el sistema socioeconómico predominante en la mayoría de 

los países permitió que en las últimas décadas surgiera una cultura de consumo, la cual ha 

cambiado la forma en que las personas interactúan con su entorno. Esta cultura ha logrado captar 

la atención de distintas disciplinas que han intentado dar explicación a los fenómenos que ocurren 

tanto a nivel individual, social y económico.  

A nivel individual y social, la psicología como ciencia que busca explicar el comportamiento 

humano ha estudiado esta tendencia. Es así como surge, dentro de la psicología, el campo 

denominado como psicología del consumidor, el cual busca entender por qué y cómo los 

individuos realizan actividades de consumo y cómo estas actividades lo afectan, a través de la 

descripción de los procesos cognitivos y comportamentales subyacentes a la compra y uso de 

productos y servicios (Jansson-Boyd, 2010).   

Según Vlăsceanu (2013) el surgimiento de técnicas que permiten formular, medir y sustentar 

teorías para aproximarse a una predicción del comportamiento de consumo ha beneficiado a la 

psicología ya que le ha permitido acercarse más a otra forma de comportamiento humano. 

Asimismo, la aplicación de la investigación psicológica en este campo es valorada por las empresas 

que buscan llegar a más personas y aumentar sus ventas. 

De esta manera, en la actualidad se evidencia que el consumo de medicamentos ha 

aumentado de forma considerable debido a la influencia de la publicidad, tal cual, como plantearon 

Aguzzi y Virga (2009) en un estudio en el cual hacen énfasis en el aumento de compra 

indiscriminada de medicamentos de venta libre, teniendo en cuenta que no hay normas que regulen  

información completa de sus efectos, por lo cual, es una problemática que compete principalmente 

a los profesionales de la salud, ya que tiene una relación directa con la salud del consumidor.  
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Por otro lado, distintos autores (Kahneman, 2013; Khader et al., 2011; Todd & Gigerenzer, 

2003) identificaron algunos errores cognitivos que afectan la toma de decisiones. Kahneman 

(2013) explicó la toma de decisiones mediante dos sistemas de procesamiento de información o 

inputs. El primer sistema -también llamado sistema automático- ha sido descrito como un sistema 

rápido e inconsciente, y está influido por las heurísticas y sesgos cognitivos. Por otro lado, el 

segundo sistema -o sistema reflexivo-, es más lento y requiere mayor esfuerzo. 

Si bien, el uso irracional de medicamentos es un fenómeno a nivel global que ataca a toda la 

población, debido a que brinda una solución rápida al malestar presentado, Kregar y Filinger 

(2005) clasifican esta conducta como un elemento del auto cuidado. No obstante, esta clasificación 

se ha visto influida por los medios audiovisuales, generando así una problemática de salubridad; 

de igual forma se evidencia que en Latinoamérica hay signos alarmantes de este fenómeno. 

Así, es necesario identificar algunos de los principales conceptos psicológicos que se han 

utilizado para explicar el comportamiento del consumidor. Desde la psicología social, Sunstein y 

Thaler (2008) describieron cómo se pueden utilizar técnicas de persuasión para modificar 

conductas o aumentar la probabilidad de que cierta conducta se presente. Por esto, es claro que la 

psicología del consumidor se ha preocupado por estudiar, entre otras cosas, los procesos de 

persuasión dado que influyen en la toma de decisiones de los individuos (Grier & Brumbaugh, 

2007; Reinhard & Messner, 2009).  

Si bien esto ha sido utilizado principalmente para explicar el consumo de productos y 

servicios, encontramos poca literatura que permita la explicación del comportamiento de consumo 

de medicamentos. Teniendo en cuenta que estos son productos ampliamente publicitados por las 

empresas farmacéuticas (Aguzzi & Virga, 2009), y han tenido un aumento importante en cuanto a 

niveles de consumo por parte de la población, se hace necesario realizar esta revisión que permita 
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aproximarse al estudio del consumo de medicamentos desde una perspectiva psicológica. 

Pregunta de investigación 

¿Cuáles son los procesos psicológicos que influyen en el consumo de medicamentos?  

Objetivo general 

El objetivo general consiste en  realizar una revisión del estado del arte que permita brindar 

una categorización sobre los procesos psicológicos subyacentes al comportamiento de consumo 

de medicamentos.  

Como objetivos específicos se planteó: 

1. Efectuar una distinción del campo disciplinario de la psicología del consumidor y 

el campo interdisciplinario del comportamiento del consumidor. 

2. Explorar la literatura científica sobre las cogniciones, emociones y 

comportamientos del consumidor. 

3. Sistematizar la literatura científica que relacione los campos de la psicología del 

consumidor y el consumo de medicamentos. 

 

Comportamiento del consumidor 

 

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido de vital importancia para describir la 

forma en cómo estos realizan actividades de compra de productos o servicios. Sin embargo, a pesar 

de las investigaciones y teorías existentes para explicar el comportamiento de consumo, vivimos 

en un mundo que está en constante cambio, y lo que podría explicar el comportamiento de compra 

de una generación, no necesariamente aplica para las nuevas generaciones, ya que estas últimas se 

apoyan de herramientas tecnológicas emergentes para la toma de decisiones en relación a un 
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producto o servicio  (Schiffman & Kanuk, 2010).  

Para Schiffman y Kanuk (2010), el comportamiento del consumidor se entiende como “el 

comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar 

productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p. 5). 

Como punto de partida, es necesario reconocer que los consumidores que están motivados a 

realizar alguna acción de compra intencional siguen una serie de reglas (personales, sociales o 

institucionales) determinadas por sus objetivos, necesidades y creencias. Una vez el consumidor 

ha identificado son sus objetivos y necesidades, se establecen una serie de creencias sobre lo que 

es adecuado o no con el fin de evitar cometer errores, y que son las que guían la acción de compra 

(O’Shaughnessy, 1989). 

En la actualidad el comportamiento del consumidor ha sido abordado desde diferentes 

disciplinas (e.g. administración, mercadeo, ciencias económicas, psicología, entre otras), lo cual 

nos brinda información desde diferentes marcos teóricos y múltiples objetivos de estudio. 

Desde un punto de vista empresarial, todas las organizaciones deben preocuparse por 

establecer y conservar una relación con el público al cual su producto o servicio va dirigido. Esta 

relación empresa-consumidor supone una interacción en la cual la empresa ofrece un bien o 

servicio a sus clientes y estos, a su vez, deben estar dispuestos a pagar por ellos. Así pues, se puede 

pensar que el estudio del comportamiento del consumidor se hace necesario para las 

organizaciones en la medida que les permite conocer las características de sus clientes en términos 

de personalidad, comportamiento y necesidades, para que puedan ofrecer un producto o servicio 

que estos estén dispuestos a pagar (Alfonso Rivas & Grande Esteban, 2004).  

El marketing o mercadeo, por otra parte, permite a las empresas desarrollar estrategias para 

promover y aumentar la relación de las empresas con los clientes y/o clientes potenciales. Según 
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Harrington (2014) el mercadeo se basa en cuatro elementos principales: (a) identificación, 

selección y desarrollo de un producto, (b) establecimiento del precio, (c) selección de un canal de 

distribución, y (d) desarrollo e implementación de una estrategia de promoción del producto. 

En todos los puntos anteriores, el marketing considera las necesidades y los objetivos del 

cliente, de modo que el producto o servicio ofrecido por una empresa pueda conectar con el 

consumidor, mientras envía un mensaje centrado en mostrar cómo un producto en particular puede 

suplir dichas necesidades y ayudar a los consumidores a cumplir sus objetivos. El mercadeo utiliza 

la investigación de mercados como una técnica que permite obtener información relevante para las 

empresas, ya que se recopilan características de las personas tales como necesidades, deseos y 

comportamientos, que le facilita a la organización establecer los productos que podrán satisfacer 

dichas necesidades y deseos y, de esta forma, generar ventas y aumentar la rentabilidad del negocio 

(Alfonso Rivas & Grande Esteban, 2004).  

Según Abril A. et al. (1997) el mercadeo consiste en hacer que el consumidor identifique el 

beneficio que obtendrá a partir de la adquisición del producto o servicio, y es la publicidad la que 

se encarga de informar al consumidor sobre el bien ofrecido y resaltar sus sus principales 

atractivos, de modo que tengan un efecto en la toma de decisiones de compra del consumidor.  

A partir de este punto, el estudio del comportamiento del consumidor se encuentra en una 

situación difícil de afrontar, y esta responde a la pregunta ¿cómo se explica el comportamiento de 

consumo de las personas?. 

Dentro de la literatura que describe el comportamiento del consumidor, se encuentran 

algunos modelos explicativos. Entre estos, encontramos el modelo de Loudon y Della Bitta (1995) 

que se ilustra en la Figura 1. 
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Figura 1. “Modelo simplificado del proceso de decisión para estudiar el proceso del 

consumidor” de Loudon y Della Bitta (1995). 

En la Figura 1 se organizan los principales factores que explican el comportamiento del 

consumidor. Según Loudon y Della Bitta (1995) todas las variables dentro de esta figura se 

relacionan e influencian entre sí. Las variables que componen esta estructura son: variables 

ambientales externas, determinantes individuales y toma de decisiones del comprador.  

La primera variable incluye seis factores específicos relacionados entre sí que son: (a) 

cultura, entendida como cualquier capacidad o hábito que adquiere el hombre en sociedad y que 

influye en las creencias, valores y acciones del consumidor; (b) subcultura, entendida como 

aquellos grupos, dentro de una misma cultura, con creencias y valores diferentes; (c) clase social, 

entendida como la forma en cómo se pueden clasificar jerárquicamente las personas dentro de una 

sociedad, de acuerdo con una posición económica; (d) grupo social, considerado como un 
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compuesto de personas que comparten formas de pensar y que influyen en el comportamiento de 

los demás miembros del grupo; (e) familia, entendida como un grupo social en la que los miembros 

comparten fuertes lazos de cercanía e interacción; y (f) factores personales. 

La segunda variable, contenida dentro de la variable anterior, incluye los procesos que 

influyen en la forma como el consumidor toma decisiones. Estos son: (a) personalidad y 

autoconcepto, (b) motivación y participación, (c) procesamiento de la información, (d) aprendizaje 

y memoria, y (d) actitudes. Estos procesos se desglosan con mayor profundidad en la siguiente 

sección. 

La tercera variable describe el proceso de toma de decisiones. El proceso incluye (a) el 

reconocimiento del problema se da cuando el consumidor identifica una diferencia entre lo que 

tiene y lo que desearía tener; (b) en la búsqueda y evaluación de la información, se utiliza la 

memoria para identificar, dentro de sus experiencias pasadas, alguna situación que se relacione 

con el problema (búsqueda interna). Si el consumidor no encuentra información suficiente utilizará 

el medio para obtener la información que utilizará para tomar la decisión (búsqueda externa);  (c) 

procesos de compra, que aparece cuando hay intención de adquirir algún producto o servicio a 

partir de las distintas opciones que se le presenta; y por último, (d) el comportamiento después de 

la compra, que implica el nivel de satisfacción del consumidor luego de adquirir el producto o 

servicio y que influirá en la forma como este realizará el proceso de toma de decisiones en el futuro 

(Loudon & Della Bitta, 1995). 

Otra aproximación al comportamiento del consumidor, planteada por la teoría económica, 

establece que el comportamiento del ser humano parte de la primicia de la racionalidad. Asimismo, 

Gil, Borrás y Feliu (2004) sugieren que los individuos tendemos a calcular los costos y beneficios 

de las opciones que tenemos disponibles, de modo que podamos escoger la que más nos conviene. 
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Si bien este proceso contiene un proceso definido, la psicología económica es una corriente que 

surge con el propósito de integrar los conocimientos y brindar un marco más completo de la 

información.  

Para López-Zafra (2010) la psicología ha tenido un papel importante en la interacción 

consumidor-economía ya que las ciencias económicas se han visto favorecidas con los aportes de 

las teorías psicológicas que explican el comportamiento humano. Un ejemplo de esto es el aporte 

del psicólogo y Premio Nobel en economía, Daniel Kahneman, quien describió la teoría de las 

perspectivas, que permite explicar la toma de decisiones a partir de distintos tipos de 

procesamiento cognitivo (Kahneman, 2013). 

Desde la psicología se ha estudiado cómo la personalidad de los consumidores ha 

influenciado la conducta de compra. Según Abril A. et al. (1997) la personalidad es un factor 

importante que influye en el tipo de objeto y/o almacén preferido para comprar, así como el tipo 

de persona que desean que les asista en la venta.  

Por otro lado, Abril A. et al. (1997) describió la conducta de compra como un “proceso de 

resolución de problemas” (p. 13), ya que cualquier decisión que realiza el consumidor ante una 

situación de compra (e.g. la elección de un producto sobre otro) se toma con base a una serie de 

razonamientos previos en la que se evalúan la relación costo-beneficio, ventajas y debilidades de 

ambos productos, entre otros. 

De hecho, según el Banco Mundial (2015) a mediados del siglo XX, economistas como Paul 

Samuelson y Milton Friedman argumentaron que era posible ignorar los procesos psicológicos 

subyacentes al comportamiento del consumidor dado que las personas tomaban decisiones de 

forma racional, dado que el no aplicar una evaluación deliberada y consciente antes de tomar una 

decisión económica podría resultar en su expulsión del mercado. Sin embargo, este 
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comportamiento racional ha sido ampliamente debatido. El Banco Mundial también afirma que las 

personas no tienen en cuenta todos los costos y beneficios de sus decisiones y que, a partir de las 

investigaciones recientes, se establece la importancia de tener en cuenta los procesos psicológicos 

y sociales que influyen en la toma de decisiones. 

 Kahneman (2013) describe que en la toma de decisiones existen dos tipos de procesamiento: 

automático y deliberativo. El automático hace referencia a un sistema basado en asociaciones que 

se da de forma rápida e inconsciente y permite tomar decisiones basándose en experiencias 

pasadas. Este tipo de procesamiento, a pesar de ser el más utilizado a la hora de tomar decisiones 

debido a su utilidad y ahorro de recursos cognitivos, es susceptible a los distintos sesgos y 

heurísticos que aumentan la probabilidad de tomar una decisión perjudicial para la persona. Por 

otro lado, el pensamiento deliberativo hace referencia a un sistema basado en razonamientos, en 

el que se evalúan los costos y beneficios de cada una de las opciones antes de tomar una decisión 

y, a pesar de ser más atractivo para tomar decisiones acertadas, este sistema es más lento y requiere 

mayor esfuerzo y recursos cognitivos (Banco Mundial, 2015; Kahneman, 2010). 

Generalmente el ser humano se debe enfrentar a una serie de situaciones que requieren una 

decisión ya sea de un producto o un servicio; el comportamiento del consumidor no debe ser 

estudiado exclusivamente por el proceso de consumo, debido que existen variables que influyen 

en la respuesta del consumidor como los entornos sociales, culturales y económicos. (Gil 

Hernández, Torres Estrada & López Torres, 2013).  

En el siguiente apartado se describen los procesos psicológicos subyacentes a la toma de 

decisiones de consumo y que intentan dar respuesta a la conducta de consumo de las personas. 
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Psicología del consumidor  

 

La aceptación que ha tenido la disciplina psicológica en las diferentes áreas de conocimiento 

ha permitido que su objeto de estudio varía de acuerdo al contexto,  el cual busca observar y 

explicar su origen teniendo en cuenta diferentes variables que influyen, analizando de lo general a 

lo particular. La American Psychological Association (APA) (2010) define la psicología como 

“una disciplina científica diversa que comprende varias ramas importantes de investigación” 

(p.410), así mismo, “la investigación en la psicología comprende la observación, experimentación, 

evaluación y análisis para explorar los procesos biológicos, cognitivos, emocionales, sociales o 

estímulos que subyacen al comportamiento humano” (p. 410). 

La psicología del consumidor fundamenta sus raíces en la psicología industrial y nace de la 

necesidad de hacer uso del conocimiento psicológico con el objetivo de mejorar la efectividad de 

las campañas publicitarias y de esta manera generar un impacto en una población en específica. 

Este planteamiento surge en 1910 por Walter Dill Scott (Parrado, 2013).  

Dado que el comportamiento del consumidor implica una toma de decisiones a la hora de 

buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios, se establece que la psicología 

del consumidor es la que permite entender dicho comportamiento a nivel de procesos cognitivos 

tales como el aprendizaje y la memoria, la motivación, las emociones, las actitudes, la percepción, 

entre otros (Schiffman & Kanuk, 2010). 

Dentro de las definiciones que encontramos en la actualidad la APA (2010) brinda una 

definición objetiva del objeto de la psicología del consumidor como una variable que “se 

especializa en la conducta de los individuos como consumidores y en las técnicas de comunicación 

de la información con el propósito de influir en las decisiones del consumidor de comprar el 
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producto de un fabricante” (p.412). Si bien, el origen de esta corriente de la psicología comenzó a 

inicios del siglo xix, su auge y aplicación específicamente al consumidor fue hacia el siglo xx con 

uno de los precursores más importante en el desarrollo del objetivo de la psicología del consumidor 

llamado J. B. Watson (Parrado, 2013). 

En la actualidad, podemos encontrar diferentes definiciones de psicología del consumidor 

pero para efectos de la investigación haremos uso de la definición propuesta por Solomon (1992) 

y Walters (1994) en el que señala que el objetivo principal de la psicología del consumidor consiste 

en “estudiar los procesos involucrados cuando un individuo o grupo selecciona, compra, usa o 

dispone de productos, servicios, ideas para satisfacer necesidad y deseos”. No obstante, Forero 

(1978) lo define como el “estudio científico de los hábitos, actitudes, motivos, personalidad, medio 

ambiente y percepciones en general, que determinan la conducta de compra de un producto” (p.83). 

La psicología del consumidor hace uso de todas las herramientas de observación, 

interpretación y evaluación de la conducta del ser humano y aplica estos saberes al mercado, esta 

interdisciplinariedad ocasiona que surjan otras ramas del conocimiento como es el marketing y la 

publicidad. Si bien, constantemente la actualidad demanda de nuevos conocimiento y esto obliga 

a que este enfoque haga uso de teorías, diseños de investigación, metodología e instrumentos que 

permitan la actualización de los acontecimientos precipitantes y predisponentes de la conducta, 

asimismo, la anticipación de las elecciones del consumidor.  

Muchos de los experimentos incluidos en la Tabla 1. muestran el  análisis metodológico de 

una muestra de experimentos en psicología del consumidor en el cual prima la metodología de 

estudio de caso, que permite obtener datos tanto forma cualitativa como cuantitativa (Martínez 

Carazo, 2006) teniendo en cuenta las variables que influyen en la respuesta del consumidor 

(actitudes, motivación, emoción, pensamiento, memoria y personalidad) con el propósito de 
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explorar las respuestas emitidas en los diferentes contextos de evaluación, adicionalmente,  en el 

estudio de estas variables existe una tendencia metodológica de enfoques mixtos (Walters, 1994). 

Las aproximaciones metodológicas del estudio de la psicología en la actualidad se ha llevado 

a cabo por medio de la investigación de mercados, esta técnica es criticada debido a las normas 

psicométricas, es decir, la confiabilidad y validez (Morales & López, 2008; Sandoval, 1994). El 

comportamiento del consumidor ha sido abordado mediante un método de investigación objetivo 

que permita la verificación y contrastación de la información obtenida. El comportamiento del 

consumidor ha sido investigado desde las diferentes disciplinas como: La economía, mercadeo, 

publicidad y la psicología, cada disciplina hace uso de un enfoque diferente con el propósito de 

describir los procesos que llevan al consumidor a tomar decisiones, adquirir un producto, rechazar 

una marca desde un punto de vista científico (Walters, 1994). 

En diferentes investigaciones (Morales & López, 2008) la psicología del consumidor es 

comprendida como aquella que estudia el comportamiento del consumidor, haciendo uso de 

diferentes técnicas  y métodos de investigación debido a la complejidad en cuanto a los modelos 

teóricos. Si bien, los factores socio culturales son variables que influyen en la respuesta conductual 

del consumidor frente al mercado, la psicología del consumidor se encarga de brindar una 

perspectiva macro sobre estas variables.  
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La psicología a lo largo de su desarrollo ha tenido diferentes objetos de investigación ya sea 

la mente, la conducta, los procesos psicológicos o la interacción entre los sujetos, las normas, los 

grupos sociales, entre otros. Con el fin de comprender el comportamiento del consumidor es 

necesario entender el origen del mismo, la psicología básica y general cuyo campo de estudio se 

reduce a la explicación de la conducta del ser humano haciendo uso de o los procesos psicológicos 

básicos que infieren en la interacción del consumidor y su contexto sustenta que los procesos más 

importantes son: la memoria, emoción, pensamiento, percepción, atención, aprendizaje y  

motivación (Balbuena, 2004). 

Si bien, la psicología del consumidor se encarga de explicar qué comportamiento del 

consumidor es afectado por múltiples procesos psicológicos de forma simultánea, pero para esta 

disciplina los procesos más relevantes son: aprendizaje y memoria, dado que estamos expuestos 

constantemente a estímulos que modifican nuestra experiencia y creencias en torno a un servicio 

o producto y de esta manera generan una respuesta ya sea favorable o desfavorable.  

 Por lo tanto, los sentidos es el medio por el cual los seres humanos interpretan los estímulos 

provenientes del exterior, de esta manera cuando se presenta un estímulo se realiza una 

codificación e interpretación del mismo, en este proceso se presenta una serie de intercambios que 

nos permiten dar una respuesta positiva o negativa ante el estímulo inicial, no obstante es 

importante tener en cuenta las variables de aprendizaje, socioeconómicas, entre otras (Gil, Torres 

& López, 2013). 

En el mercadeo la disciplina psicológica es una de las ramas que brinda información 

relevante y de esta manera es indispensable para los proyectos de marketing,  pues es la que aporta 

conocimiento sobre la forma en la que el consumidor aprende, memoriza y olvida un producto o 

marca (Urueña, 2016).  Teniendo en cuenta lo anterior, la memoria es uno de los procesos 
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psicológicos más importante en el momento de evaluar al consumidor, debido a que en ella recaen 

una serie de procesos que permiten mantener a lo largo del tiempo información relacionada con 

las vivencias, creencias y  emociones, este proceso permite la identificación  y preferencia de un 

producto sobre otro.  Es entendida como “el proceso por medio del cual codificamos, almacenamos 

y recuperamos la información” (Aguilar, 2004, p. 103). 

Las categorizaciones y clasificaciones que realizamos de la información está relacionada de 

acuerdo a  su función e interacción con el contexto en el cual se desenvuelve, así mismo, facilita 

los procesos adaptativos, registrando y atribuyendo significados a las experiencias. Entendiendo 

cómo funciona la memoria, es posible identificar cómo razonan, toman decisiones y solucionan 

problemas los consumidores (Alba, Hutchinson & Lynch, 1991). 

Debido a la gran cantidad de información a la que se ven expuestos los consumidores es muy 

difícil que recuerden con exactitud la información que ha sido presentada, por esta razón, es común 

que realicen una reconstrucción sobre el producto que se les ha presentado o sobre lo que les han 

contado de este. Esto implica que en muchas ocasiones, lo que ellos recuerden sea muy distinto de 

la información que se les dio. Para los consumidores un producto puede ser recordado gracias a 

que ya ha sido codificado, consolidado y recuperado de la memoria (Lindquist & Sirgy, 2009; 

Jansson-Boyd, 2010).  

Adicionalmente, Lindquist & Sirgy (2009) mencionan que existen otros procesos que ayuda 

a la consolidación de la información: Repetición, relevancia ,información completa o total, 

información competente o prioritaria y tiempo, de esta manera, para que el consumidor recuerde 

la información o el servicio, asimismo es necesario tener en cuenta el estado de ánimo, la 

familiaridad con el producto y por último la motivación, dado que estos factores consolidan y 

recuperan la información con mayor facilidad y generan lazos de aprendizaje. 
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El aprendizaje está estrechamente relacionado con la memoria, pues para aprender es 

necesario codificar, almacenar y recuperar la información. Así, el aprendizaje se describe como 

“un cambio relativamente permanente en el comportamiento que está relacionado con la 

experiencia” (Jansson-Boyd, 2010, p. 25). No obstante,  Rosas Santos y Garcia-Gutierrez (2004) 

lo definen como “la capacidad potencial que quiere un organismo para emitir una determinada 

conducta, no la emisión en sí misma”. Hay conceptos que tienen que ser vistos desde una 

perspectiva neurológica o evolutiva, estos procesos tienen una relación estrecha que permite 

identificar las asociaciones y representaciones cognitivas del consumidor.  

De acuerdo con Nevid (2011) el aprendizaje cognitivo es aquel en el cual el consumidor 

interpreta la información nueva y le atribuye nuevos significados y creencias. Este tipo de 

aprendizaje puede darse por: (a) experiencia personal, (b) aprendizaje vicario o (c) a través de la 

información relacionada con el producto. 

Según Kolb (1984, citado por McLeod, 2013) el aprendizaje es un proceso en el cual el 

conocimiento se crea  a través de la transformación de la experiencia, asimismo, se tiene en cuenta 

que el aprendizaje está relacionado con la experiencia personal y la formacion de habitos.. Este 

tipo de aprendizaje implica que el consumidor tenga contacto directo con el producto, por lo que 

se da durante o luego del uso de este. (Lindquist & Sirgy, 2009 ; Jansson-Boyd, 2010).  

Por otro lado Bandura (1977, citado por Sanabria González, 2008) estableció que las 

personas aprenden a través de la observación del comportamiento y la experiencia de otras 

personas que le sirven como modelos. Así bien,  si un consumidor ve a una persona utilizando un 

producto y esta obtiene una respuesta positiva, es más probable que el consumidor pruebe dicho 

producto (Jansson-Boyd, 2010). 
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Teniendo en cuenta lo anterior, según Ausubel, Novak & Hanesian (1978) mencionan que 

el aprendizaje se da de diferentes maneras o situaciones, otro tipo de aprendizaje cognitivo se da 

cuando el consumidor realiza la búsqueda de información relacionada con el producto antes de 

comprar, ya sea por medio de internet, medio de comunicación masivos, familia y/o amigos. es 

decir, aprendizaje autónomo.  

En cuando al proceso de aprendizaje del consumidor Linquist & Sirgy (2009) han explicado 

este constructo a partir de tres puntos de vista: a. La teoría de la probabilidad; b. Análisis del 

comportamiento y por último la c. Teoria cognitiva.   

Linquist & Sirgy (2009) mencionan que el aprendizaje según la teoría de la probabilidad está 

relacionada con la formación y consolidación de hábitos de acuerdo a la experiencia, para el 

mercadeo es importante ya que la consolidación de hábitos permite que el consumidor desarrolle 

una lealtad y preferencia ya sea por una marca o un producto.  

Por otro lado, el análisis del comportamiento trata el aprendizaje como una asociación que 

puede ser modificada mediante refuerzos, incentivos, promociones o contra ofertas dependiendo 

el mercado, asimismo, diferentes formas de premios y castigos que refuerzas o rechazan la 

preferencia de un producto (Utria, 2007). De igual forma, la teoría cognitiva sustenta que los 

consumidores aprenden de la  experiencia de eventos y objetos del mercado. Este proceso ocurre 

en 4 etapas: a. Generación de  hipótesis; b. Exposición de evidencia; c. Codificación de la evidencia 

& d. Integración de la evidencia y creencias principales. (Hoch y Deighton, 1989). 

Adicionalmente, cuando se tiene una experiencia con un producto o servicio, el análisis que 

se realiza de las diferentes variables que influyen en el momento que se realiza la evaluación que 

va a permitir categorizar los atributos ya sean utilitarios/técnicos o los afectivo/emocionales y de 

esta manera clasificarlo de acuerdo al nivel de agrado o desagrado generando un aprendizaje 
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(Garrido Samaniego & Gutiérrez Arranz, 2001). Estos atributos hacen referencia a las categorías: 

imagen, motivación, técnicas, resultados, creencias y recordación.  

En la actualidad existe una disciplina que relaciona la ciencia con los procesos neurológicos 

y como estos dan origen a la conducta denominada neurociencia, con el objetivo de aplicar estos 

conocimientos a las empresas con fines publicitarios surge el neuromarketing. Vera (2010) 

menciona que el neuromarketing es una nueva directriz aplicada a la mercadotecnia que busca 

rediseñar el conocimiento psicológico orientado a las decisiones y comportamiento del consumidor 

frente a la publicidad, teniendo en cuenta que el eje de mayor impacto es la emoción. Asimismo, 

Coca Carasila (2010) menciona que existen procesos internos y externos que influyen en la 

decisión del consumidor sobre un producto o servicio. Los procesos internos son factores de alto 

impacto y soporte central, entre estos encontramos a la emoción, Palmero Cantero y Mestre Navas 

(2004) definen la emoción como “procesos episódicos que, elicitados por la presencia de algún 

estímulo o situación interna o externa , que ha sido evaluada o valorada como potencialmente 

capaz de producir un desequilibrio en el organismo, dan lugar a una serie de cambios o respuestas 

en los planos subjetivo, cognitivo, fisiológico  y motor expresivo” (p. 244).  

Diferentes investigaciones han evidenciado la relación entre las emociones, el proceso de 

memoria y aprendizaje. Estos procesos se orientan a una conducta intencional, que es la que orienta 

al consumidor tomar una decisión frente al proceso de compra, esta conducta es precedida por 

diferentes estímulos que desencadenan la experiencia subjetiva. El proceso de emoción tiene en 

cuenta la incidencia de dos variables: a) La evaluación-valoración del estímulo, o b) respuestas o 

cambios fisiológicos (Palmero Cantero & Mestre Navas 2004). Esto permite la interpretación y 

conceptualización del consumidor frente a su entorno.  

Si bien la publicidad, siendo parte esencial de la economía de consumo, identifica las 
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necesidades, deseos o impulsos que tienen los consumidores, esto con el objetivo de generar 

necesidades y así mismo direccionar la producción de bienes o servicios, orientando al consumidor 

por una línea determinada de productos que permitan satisfacer las demandas inmediatas. Maslow 

(1943) categorizo las necesidades humanas de forma jerárquica, en el cual existe un orden desde 

lo más básico o prioritario hasta llegar a las necesidades de orden superior (Necesidades 

fisiológicas, de seguridad, sociales, pertenencia y amor, estima y por último autorrealización). 

Naranjo Pereira (2009) señala que “una vez satisfechas una serie de necesidades, estas dejan de 

fungir como motivadores” (p.157). 

Al hacer conscientes las necesidades el consumidor se enfoca en disminuir el malestar 

satisfaciendo la necesidad, por lo que la publicidad hace uso de este conocimiento y brinda 

soluciones tangibles por medio de la promoción de una marca. Teniendo en cuenta lo anterior, 

Palmero Cantero y Mestre Navas, (2004) señalan que la motivación es entendida como “las fuerzas 

que actúan sobre, o dentro de, un organismo, para iniciar y dirigir la conducta a este” ( p.187).   

Según Loudon y Della Bitta (1995) en su modelo de comportamiento del consumidor 

clasifican a la personalidad como un factor individual que influye en la toma de decisión y proceso 

de compra. Eysenck, Eysenck & Barret en (1985) defineron la personalidad como “Una 

organización más o menos estable y duradera del carácter, temperamento, intelecto y físico de una 

persona que determina su adaptación única al ambiente” (p.9). 

Del mismo modo, Eysenck en (1952) propuso una teoría de la personalidad en la cual define 

que la conducta está determinada por unos rasgos heredables y que permanecen estables en el 

tiempo, clasificándolos como: a) Extraversion-introversion; b) Neuroticismo-estabilidad 

emocional; c) Psicoticismo, agrupandolos teniendo en cuenta las emociones y cogniciones. No 

obstante, estos rasgos pueden modificarse a causa de factores ambientales, sociales y culturales, 
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de esta manera estos patrones de personalidad predisponen al consumidor a actuar de una forma 

determinada en un contexto.  

 

Medicamentos 

 

Hasta este punto, se ha utilizado a la psicología como aproximación al comportamiento de 

consumo de bienes o servicios en términos generales. Sin embargo, al aplicar dicha aproximación 

a un producto en particular, en este caso los medicamentos, es posible identificar un rango de 

aplicación poco explorado. 

Sin embargo, antes de aplicar los conceptos psicológicos subyacentes a la conducta de 

consumo de medicamentos, es necesario establecer el concepto de medicamento y las distintas 

categorías que lo componen. Asimismo, es importante ubicar este documento en un contexto a 

partir de las investigaciones y legislación vigente en términos de producción, comercialización y 

uso del producto.  

De esta manera, encontramos que existen múltiples definiciones del concepto  

“Medicamentos”, encontramos que  Diccionario de la Lengua Española de la RAE1 define la 

palabra medicamento como una “sustancia que, administrada interior o exteriormente a un 

organismo animal, sirve para prevenir, curar o aliviar la enfermedad y corregir o reparar las 

secuelas de esta”. Sin embargo, para las disciplinas relacionadas con las ciencias humanas, este 

concepto está relacionado con el tratamiento de patologías afectivas y de la conducta (APA, 2010). 

Adicionalmente, podemos dividir los medicamentos en dos grupos grandes; un primer grupo 

denominado medicamentos de prescripción o bajo supervisión profesional y un segundo grupo 

                                                   
1 http://dle.rae.es/?id=OkljC3R  
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denominado medicamentos de venta libre u OTC (Over The Counter, por sus siglas en inglés; 

Pharmaceutical Society of Northern Ireland, 2010), es necesario aclarar que estas categorías 

pueden modificarse de acuerdo a la legislación de cada país. En la Tabla 2. podemos identificar lo 

que compone cada categoría.  

 

  Así bien, el uso racional o irracional del consumo de medicamentos se origina de la 

conceptualización  del término. Según García Milian, Carbonell, López Puig, &  León Cabrera 

(2013) esta práctica se puede comprender desde diferentes perspectivas, desde las disciplinas de 

la salud es entendido como una  problemática relacionada con el consumo, Garcial Millan, et. al 

(2013) lo define “como un fenómeno complejo, multifactorial, que involucra al medicamento 

como tecnología sanitaria, al sistema de salud responsable de realizar una oferta adecuada de los 

mismos y la respuesta conductual del consumidor como consecuencia de la interacción con el 

prescriptor y dispensador teniendo como sustento sus conocimientos, actitudes y prácticas.” (p.81). 

Teniendo en cuenta lo anterior, el mantenimiento de la salud ha generado en la población 

una necesidad que surge desde la prevención y minimización de la aparición de signos o síntomas 
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que con lleven a una enfermedad, esto se relaciona directamente con el autocuidado (Lopez, 

Dennis y Moscoso, 2009). Es por esto que actualmente existe una práctica denominada 

automedicación y está es concebida como el uso indiscriminado de medicamentos con el objetivo 

de aliviar un malestar en el menor tiempo posible (APA, 2010). 

Así pues, en la literatura podemos encontrar una variedad de conceptos que están 

relacionados con la definición de automedicación. Según  Ruiz-Sternberg y Pérez-Acosta (2011) 

este concepto ha evolucionado a través del tiempo ajustándose así a las necesidades y demandas  

de los consumidores, de esta manera es entendida como “una conducta que se relaciona 

básicamente con enfermedades consideradas menores”(pg.86). Otros autores, la definen como “un 

comportamiento en el que se adquiere un fármaco por voluntad propia, con el fin de mejorar la 

salud, reducir síntomas o modificar el curso de la enfermedad” (Tizón Bouza y Vásquez Torrado, 

2006).   

Sin embargo, existen diferentes posturas frente a esta práctica de consumo, por un lado, se 

considera como un beneficio debido a que las personas logran identificar los síntomas y acuden a 

una solución rápida sin la necesidad acudir a una institución médica, pero desde otro punto de vista 

el consumo indiscriminado y sin vigilancia médica generan una alarma en la población. No 

obstante, este comportamiento no está relacionado únicamente al ser humano, se ha identificado 

que está presente en otros seres vivos como los animales (Perez-Acosta, 2015).  

Por otro lado, existe una práctica denominada autoprescripción y consiste en adquirir 

medicamentos de venta libre bajo el conocimiento adquirido mediante las campañas publicitarias 

o personal capacitado en la formulación y distribución de los mismos (farmacéutico) (Lopez, 

Dennis & Moscoso, 2009). Si esta práctica es controlada y regulada por el MSPS puede brindar 

una mayor cobertura de la población  que no tiene acceso al servicio de salud.  
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En cuanto a las investigaciones que se han realizado en torno al consumo de medicamentos; 

Lopez, Dennis y Moscoso (2009) llevaron a cabo un estudio en 325 hogares de la ciudad de 

Bogotá, como metodología utilizaron una encuesta pilotada de forma aleatoria teniendo en cuenta 

variables sociodemográficas para determinar la conducta de automedicación y autoprescripción, 

encontrado que del  45,2% de los entrevistados que mencionaron presentar un malestar o un 

familiar cercano, el 27,3 % tuvo conductas de automedicación y el 7,7 % de autoprescripción, por 

lo tanto, se evidencio que los medicamentos más consumidos por esta población fueron los de 

venta libre, de igual forma, desde la perspectiva de salud pública permite inferir que se debe 

realizar campañas informativas  con el fin de optimizar este recurso terapéutico.  

En el 2015, el Ministerio de Salud y Protección Social (MSPS) por medio de la Dirección 

de Regulación de Beneficios, Costos y tarifas del Aseguramiento en Salud dio a conocer un 

informe en el cual se realizó una categorización de los medicamentos de acuerdo a sus 

características de concentración y cobertura. Con el propósito de velar por el derecho a la salud, 

de esta manera los medicamentos se categorizan como terapéuticos, farmacológicos o químicos. 

Adicionalmente, esta clasificación está relacionada con la Política Farmacéutica Nacional, la cual 

supervisa por medio de la “creación de instrumentos para la regulación de precios y monitoreo del 

mercado” (p. 8), esto le permite al consumidor tener conocimiento de las diferentes variables que 

inciden en el proceso y comportamiento de compra.  

Asimismo, el MSPS cuenta con un programa el cual promueve el uso racional de 

medicamentos, teniendo en cuenta que en la actualidad se viene presentando un fenómeno de 

consumo desmedido de los medicamentos de venta libre a causa de la publicidad (Aguzzi y Virga, 

2009). La población está presentando un comportamiento de compra indiscriminado, teniendo en 

cuenta la familiaridad con el producto y la baja regulación que hay con respecto a los criterios 
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éticos que deben manejar las farmacéuticas en cuanto a las piezas publicitarias esto ha  permitido 

que los derechos que tiene el consumidor sean vulnerados.  

La Organización Mundial de la Salud en 1988 dio a conocer una guía que contenía “Los 

criterios éticos para la promoción de los farmacéuticos”, con el fin de regular y garantizar el 

ejercicio del profesional de la salud y la publicidad de los medicamentos. En Colombia, el Instituto 

Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA) es ente regulador de la 

publicidad e información que le llega al consumidor sobre los medicamentos teniendo en cuenta 

que se rige a los criterios presentados por el MSPS (Pino, Bedoya, Correa, y Amariles, 2014). 

En 1977, se realizó la primera publicación de la Lista Modelo OMS de Medicamentos 

Esenciales bajo la primicia “Salud para Todos”, en el que diferentes gobiernos participaron en la 

construcción de este documento; cuyo objetivo consistió en estandarizar los medicamentos 

aceptados para el tratamiento y control de las enfermedades de atención primaria, para que de esta 

manera haya mayor cubrimiento de medicamentos en la población e intensificar todo lo 

relacionado a la prevención de la enfermedad y promoción de la salud, adicionalmente, es 

necesario mencionar que este documento se actualiza cada 2 años de acuerdo a las enfermedades 

del momento. 

En la actualidad, la OMS publicó un comunicado de prensa (2017) en el cual menciona las 

modificaciones realizadas a la lista de medicamentos esenciales para el tratamiento de infecciones 

comunes y enfermedades graves y sugiere una lista de medicamentos complementarios para 

enfermedades más específicas (Ver Tabla 3.), asimismo, menciona diferentes recomendaciones 

sobre el uso de los antibióticos.  

 

 



 
 
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR DE MEDICAMENTOS 
 

30 

La OMS reconoce una lista de 433 medicamentos considerados esenciales en el marco de la 

salud pública a nivel mundial,  no obstante, en Colombia esta lista varía frente al contenido del 

Plan Obligatorio de Salud (Resolución 5521 de 27 de Diciembre del 2013) y las características 

epidemiológicas de cada región. 
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Por otro lado, encontramos que existe una relación entre el nivel de consumo de 

medicamentos y los mecanismos de publicidad utilizada por los laboratorios, un estudio realizado 

por Aguzzi y Virga (2009) notan que el principal interés de estas farmacéuticas se basan en la 

producción masiva con el objetivo de tener crecimiento económico, ya que consiste en 

potencializar la venta mediante estrategias agresivas de mercado de los productos que son de fácil 

acceso a consumidor. Este mecanismo no tiene como propósito promover el bienestar de la gente, 

sino, privilegiar las necesidades de comercialización del producto resuelto, oponiéndose en 

muchos casos a las consideraciones éticas que acobijan al consumidor. (p. 6). 

Por otra parte encontramos que, Machado-Alba, Alzate-Carvajal y Jiménez-Canizales 

(2015), por medio de un estudio descriptivo observacional realizado desde el 2008 hasta el 2013 

en una población ambulatoria afiliada al Sistema General  de Seguridad Social en Salud de 

Colombia, identificaron que en Latinoamérica existe una tendencia que cada vez se incrementa 

más en cuanto al consumo de psicofármacos, especialmente medicamentos antidepresivos y 

ansiolíticos debido a su acceso de los medicamentos y  número de preinscripciones.  

Un estudio realizado por Vacca, Vargas, Cañás y Reveiz (2011), analizó 132 piezas 

promocionales y publicitarias de fármacos, especialmente de medicamentos de venta libre (MVL), 

teniendo en cuenta los criterios éticos propuestos por la Organización Mundial de la Salud en 1988 

(OMS) respecto a los estándares permitidos en cuanto a la imagen y contenido de las piezas 

publicitarias, el estudio se realizó en cinco países de América Latina (Argentina, Colombia, 

Ecuador, Nicaragua y Perú)  y encontraron que los contenidos de las piezas ignoraban las 

regulaciones permitidas y en algunos casos omitían información sobre las reacciones adversas, 

contraindicaciones, precauciones o advertencias de los fármacos, lo que incide de manera 

significativa en la conducta de consumo de los medicamentos. 
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Teniendo en cuentas las recomendaciones que presenta la OMS con respecto a los 

antibióticos, se dio espacio a nuevas categorías “acceso, precaución y último recurso” (OMS, 

2017). El uso irresponsable e imprudente de los antibióticos puede generar una resistencia 

microbiana en el cuerpo, lo que ocasiona un rechazo en el consumidor y una búsqueda 

indiscriminada de medicamentos que le permitan disminuir los síntomas negativos.  

 

Psicología del consumo de medicamentos  

 

Tal y como se ha evidenciado hasta el momento, el estudio del comportamiento de consumo 

ha sido ampliamente documentado tanto por economistas, mercadólogos y psicólogos. Estos 

últimos han explicado el comportamiento de consumo basándose en teorías psicológicas, 

principalmente desde los modelos cognitivo y conductual (Foxall y Goldsmith, 1998; Jansson-

Boyd, 2010). 

Sin embargo, la psicología del consumidor -específicamente de medicamentos- no ha sido 

abordada en su complejidad. Estudios anteriores han evidenciado variables que influyen en el 

proceso de respuesta de consumo identificando los procesos psicológicos que orientan la conducta, 

pero no se tiene la información suficiente sobre el papel de la publicidad. 

Algunos teóricos, han aplicado modelos explicativos a distintos productos, pero el consumo 

de medicamentos se ha mantenido en análisis descriptivos de distintos tipos de consumo.  

En este punto es importante mencionar que los diferentes modelos psicológicos pueden dar, 

en parte, una aproximación psicológica al consumo de medicamentos, pero las diferencias de cada 

modelo se ve evidenciado en la explicación que cada una plantea.  

Es posible pensar que cualquier modelo explicativo de psicología del consumidor es 
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aplicable al consumo de medicamentos en particular. De acuerdo con Lindquist y Sirgy (2009), 

las personas compran productos y servicios por los beneficios que ofrecen, y no por el producto o 

servicio per se. La identificación de grupos amplios de productos y servicios en términos de 

beneficios se conoce como Concepto del Producto Total (p. 5); este concepto supone que cualquier 

producto -incluidos los medicamentos- tienen cuatro tipos de beneficios: (a) un núcleo básico de 

beneficios funcionales, que se refiere al grupo de beneficios en términos utilitaristas adquiridos, 

(b) el anillo de accesorios que incluye beneficios de valor agregado, (c) el anillo de beneficios 

psicológicos que incluyen las emociones que se asocian con la posesión y uso del producto, y (d) 

un elemento de tiempo, en el cual se considera si el producto o servicio ahorra o consume tiempo.  

Dado que no todos los tipos de beneficios descritos anteriormente tienen el mismo peso para 

cada individuo (Wells, 2014), se puede pensar que para los consumidores de medicamentos los 

beneficios que se describen en el anillo psicológico tiene mayor importancia. En el caso de la 

automedicación, usar un medicamento que ha eliminado algún tipo de malestar o generado 

bienestar en el pasado, puede suponer un ahorro de tiempo en la persona que decide automedicarse 

y no esperar a ser atendido por un especialista. 

La Tabla 4 muestra otros modelos que se pueden utilizar para estudiar el comportamiento de 

consumo de medicamentos, prestando especial atención a un proceso psicológico en particular, lo 

que ejemplifica cómo los modelos de consumo ofrecen una explicación parcial y no 

comprehensiva. 
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Modelo Comprensivo del Proceso de Decisión de Consumo de Medicamentos 

A partir del modelo de Loudon y Della Bitta (1995) revisado en este documento, podemos 

inferir que en el proceso de decisión de consumo de medicamentos influyen variables ambientales 

y determinantes individuales (percepción, aprendizaje y memoria, personalidad y autoconcepto, 

actitudes y motivación). 

Variables Ambientales (externas) del Consumo de Medicamentos. 

La familia, los amigos, el círculo y la clase social y, en general, la cultura en la que se mueve 

el individuo influyen en la decisión de consumo de medicamentos. Se puede pensar que la 

exposición prolongada a ambientes donde se normaliza el uso de medicamentos puede aumentar 

la probabilidad de que un individuo concurra en la misma práctica. Actualmente las compañías 

farmacéuticas cuentan con estrategias de mercadeo y publicidad que les permiten posicionarse 

frente a los consumidores. Una estrategia es la de crear una relación consumidor-marca a través 

de lo que se conoce como personalidad de marca (Leonard & Katsanis, 2013). 

Según Sung y Kim (2010) la personalidad de marca se refiere al valor simbólico que se le 

otorga a una marca. Así, las compañías buscan crear en los consumidores un valor particular, 

simbólico y con sentido propio hacia su marca. 

Por otro lado, Tulena Escudero (2016) argumentó de la capacidad de influencia que tiene la 

publicidad de medicamentos en los consumidores, teniendo en cuenta la facilidad de acceso a estos 

productos y poca restricción que existe actualmente en el mercado (Wirtz et al., 2013), tal y como 

es el caso de los medicamentos de venta libre u OTC, aumentando así el comportamiento de 

consumo de medicamentos por automedicación. 

En la actualidad, De Freitas, J., Falls, B., Haque, O., Burztajn, H. (2014) evidenciaron la 

relación del marketing online y la industria farmacéutica. Según estos autores, con la proliferación 
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del internet, las empresas farmacéuticas han logrado llevar a más personas alrededor del mundo, 

un mensaje que normaliza el uso de medicamentos y, por ende, incita a comportamientos de 

consumo de medicamentos. De hecho, el patrón de consumo de medicamentos OTC está 

determinado por las compañías farmacéuticas (Woźniak-Holecka et al., 2012) a través de las 

estrategias de mercadeo que utilizan.  

Ras Vidal y Moya Ortíz (2005) también identificaron el papel que juegan el mercadeo y los 

mensajes publicitarios que envían las compañías farmacéuticas sobre sus productos, y cómo estas 

están contribuyendo al aumento de conductas de automedicación y consumo de medicamentos en 

general. 

Adicionalmente, Sherazi et al. (2012) identificaron como el consumo de medicamentos 

puede verse influenciado por el contexto social y económico que afectan tanto la información que 

se obtiene sobre estos productos, así como la posibilidad a su acceso. 

Teniendo en cuenta lo anterior, hoy en día, los organismos gubernamentales responsables 

por crear políticas de salud pública han identificado cómo, en general, el contexto en el que está 

sumergida la persona, incluyendo los mensajes que recibe a través de medios audiovisuales, puede 

contribuir a aumentar o disminuir comportamientos de consumo de medicamentos, por lo que 

buscan controlar y regular tanto el material publicitario al que están expuestos los consumidores, 

como a la disponibilidad de acceso en el mercado de estos productos. Asimismo, se promueven 

estrategias que permitan educar a las personas, de modo que las costumbres y creencias culturales 

sobre el uso de medicamentos cambie hacia un razonamiento objetivo y con fundamentación hacia 

el consumo de estos productos. 

Variables Individuales (internas) del Consumo de Medicamentos. 

Otras variables que influyen en el comportamiento de consumo de medicamentos, son 
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aquellas que se relacionan directamente con los procesos psicológicos que afectan la forma en que 

el consumidor se comporta. De acuerdo con Loudon y Della Bitta (1995) estos procesos son: 

percepción, memoria, motivación, actitudes y personalidad. Si bien se presentarán algunas 

investigaciones de estos constructos por separado, será evidente que existe una relación entre estos 

procesos y que, primordialmente de manera implícita, algunos autores consideraron a la hora de 

establecer y desarrollar sus investigaciones. 

Percepción. Tal y como se ha mostrado hasta ahora, un elemento clave en el comportamiento 

de consumo de medicamentos es la automedicación. Teniendo en cuenta que esta se realiza como 

estrategia de mantenimiento de la salud (APA, 2010), es plausible pensar que este es un 

comportamiento que se genera a raíz de una autopercepción o identificación de malestar del 

consumidor. 

De hecho, estudios como el de Jiménez Herrera (2008) permiten identificar cómo gran parte 

de los consumidores de medicamentos reportan tener una condición médica que justifica su uso. 

Sin embargo, este estudio identificó que existen diferencias entre aquellos consumidores que 

utilizan medicamentos sin prescripción, donde existe una tendencia a la automedicación, versus 

aquellos que compran y consumen un medicamento por prescripción médica. Esta distinción es 

importante, ya que en la segunda, la percepción de enfermedad se ve reforzada por la valoración 

de un profesional de la salud. 

Es importante mencionar que, en la literatura en lengua castellana, no se encuentran muchas 

investigaciones que soportan la noción de consumo de medicamentos a razón de la autopercepción 

de enfermedad. Las investigaciones en general se han centrado en explicar cómo perciben los 

riesgos en la salud las personas a raíz del consumo de medicamentos (e. g. Castro-Vásquez et al., 

2007; Molinero et al., 2011; Widnes & Schjøtt, 2017) y no necesariamente cómo esta percepción 
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de riesgo afecta el consumo. 

Tal y como lo identifican Widnes y Schjøtt (2017), la percepción de riesgos -e incluso 

percepción de enfermedad- con respecto al consumo de un medicamento pueden verse 

influenciados por la historia cultural o factores sociales de cada individuo. 

Aprendizaje y Memoria. El aprendizaje y las emociones son dos constructos fundamentales 

para entender cómo la memoria influye en la toma de decisiones del consumidor. En el segundo 

apartado de este documento se mostró cómo, a través de los distintos tipos de aprendizaje, las 

personas crean recuerdos de eventos, productos y servicios; en este caso haciendo énfasis en los 

medicamentos. Adicionalmente, distintas investigaciones (e.g. Renvoise & Morin, 2006) han 

demostrado cómo las emociones pueden influir en la consolidación de dicho recuerdo. 

Abernathy, Adams-Price y Henley (2013) estudiaron el efecto de la publicidad de 

medicamentos en la memoria implícita y explícita de adultos mayores, bajo la premisa que la 

publicidad directa de medicamentos tiene un efecto en la memoria de los consumidores pero que 

la publicidad no tiene en cuenta el deterioro cognitivo que se genera con el envejecimiento. De 

acuerdo con su investigación, no existen diferencias de edad en el efecto que tienen los comerciales 

y la publicidad en la memoria implícita de las personas pero sí en la memoria explícita; esto podría 

significar que, a pesar que los adultos mayores pueden tener problemas para recordar los nombres 

y efectos de los medicamentos que ven en la publicidad, ellos pueden reconocer de manera no 

consciente su utilidad, de la misma forma como lo hacen personas en otros grupos de edad.  

Otra forma de estudiar la memoria en comportamiento de consumo es mediante la 

investigación del “branding”. De acuerdo con Leonard y Katsanis (2013) las empresas buscan que 

los consumidores se formen una  idea única de sus productos, de modo que puedan identificarlos 

de manera discriminativa con relación a otros productos de la misma categoría.  
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Asimismo, Hall y Jones (2006) argumentaron que, a través de las estrategias de branding 

basadas en emociones, las compañías farmacéuticas crean en la memoria del consumidor un 

recuerdo por una marca en la cual pueden confiar, teniendo en cuenta elementos como atributos y 

cualidades del producto, facilitando así a los consumidores el proceso de elección de un 

medicamento y generando lealtad hacia su marca. 

Al igual que con la percepción, los estudios que se basan en estudiar la memoria del 

consumidor con relación al consumo de medicamentos son escasos. De hecho, la mayoría se 

centran en estudiar el efecto que tiene el consumo de medicamentos (especialmente los 

medicamentos con propiedades psicoactivas y de uso recreacional) en la memoria de las personas. 

Tal es el caso de estudios como los de Chavant et al. (2011), Olsen et al. (2013) y Lopes, Pegado 

y Zózimo (2017), entre otros. 

Actitudes. El branding, al igual que en la memoria del consumidor, puede influenciar las 

actitudes de los consumidores. De hecho, Blackett y Harrison (2001) argumentaron que una buena 

estrategia de branding puede generar en los consumidores una actitud positiva hacia un producto, 

tal y como fue el caso del Prozac a finales de los años 80. 

Lo mismo sucedió con el Viagra. Según Thomaselli (2003) estudios afirmaban que los 

medicamentos más buscados por los consumidores eran aquellos de empresas como Pfizer, quienes 

empezaron a hacer uso de estrategias de publicidad directa al consumidor.  

Las grandes empresas farmacéuticas han logrado generar una actitud positiva en los 

consumidores gracias a las estrategias de mercadeo que utilizan. El gasto anual para promocionar 

y publicitar un medicamento de una marca que llega a ser recordada y reconocida por los 

consumidores implica una cifra exponencial que les da la ventaja en comparación con un 

medicamento genérico con los mismos componentes (Zhong, 2012). 
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Un estudio reciente de Zaverbhai, Dilipkumar, Kalpan y Kiran (2017) demostró que, incluso 

en doctores que se encontraban haciendo residencia, los medicamentos de marcas con mayor 

reconocimiento generaban menor preocupación en cuanto a la eficacia del producto y qué tan 

seguro era consumirlo, al punto que eran principalmente recetadas sobre las marcas genéricas. 

Otros autores (Hilal & Hilal, 2017; Islahudin, Shahdan & Mohamad-Samuri, 2017; 

Zaverbhai, Dilipkumar, Kalpan & Kiran, 2017) argumentaron que el uso de productos dentro de 

la medicina alternativa también se veía influenciado por las actitudes en las personas hacia el uso 

de este tipo de productos, basados en creencias y percepciones de estos productos. Hilal y Hilal 

(2017), por ejemplo, encontraron que los productos de la medicina alternativa son utilizados, en 

su mayoría, debido a experiencias previas tanto propias como de fuentes cercanas a estos 

consumidores; sin embargo, a pesar que algunos médicos las utilizan, no son recetadas ni 

recomendadas a los pacientes por la poca investigación que existe sobre sus propiedades 

medicinales y, por ende, bajo control de calidad del producto. 

Asimismo, Islahudin, Shahdan y Mohamad-Samuri (2017) describieron la necesidad de 

identificar las actitudes y creencias de las personas frente a el uso de la medicina alternativa 

complementaria, puesto que esto permitiría identificar las tendencias de las personas hacia el uso 

de productos de este tipo de medicina. 

Así pues, es evidente que el consumo de medicamentos se ve influenciado por las actitudes 

que tienen las personas hacia ese medicamento en particular, y dicha actitud también puede ser 

formada a partir de las estrategias de mercadeo y publicidad que utilizan las empresas 

farmacéuticas con sus productos, generando mayor recordación e identificación del consumidor 

con la marca. 

Motivación. Según Loudon y Della Bitta (1995) otra variable que influye en el 
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comportamiento de consumo es la motivación. 

Podría pensarse que, teniendo en cuenta el concepto de autocuidado, la principal motivación 

para una persona que consume algún medicamento es la búsqueda de bienestar o alivio de un 

malestar  (Ruiz-Sternberg y Pérez-Acosta, 2011). 

Peng, Liang, Sibbritt y Adams (2016) identificaron que la motivación de las personas a 

consumir ciertos medicamentos, se veía también influenciada por la percepción del nivel de 

eficacia  y posibles efectos de dicho producto. Esta premisa fue soportada por su estudio con 

personas con problemas de constipación, en el cual se identificó que estos pacientes podrían tener 

una mayor motivación al uso de productos de la medicina alternativa si percibían mayor efecto y 

mejoría de su condición clínica debido a este tratamiento, así como una insatisfacción generalizada 

con la medicina tradicional. 

Aun así, la motivación de los consumidores para utilizar un medicamento no ha sido 

estudiada con profundidad. Danno et al. (2016) afirma que existe una necesidad por estudiar la 

motivación en consumidores de productos tales como productos homeopáticos o incluso de la 

medicina tradicional, e identificaron que en pacientes con cáncer, el uso de medicamentos -

principalmente aquellos derivados de la medicina alternativa- se debe a la búsqueda de los 

pacientes por reducir los síntomas, aumentar las posibilidades de que el organismo pueda 

defenderse de esta enfermedad, y mejorar su propia salud física y psicológica. Tal vez, esta 

ausencia de estudios de motivación se deba a la creencia, ya mencionada anteriormente, de que el 

individuo consume medicamentos para aliviar su malestar. 

Sin embargo, es importante mencionar que, según Pérez-Acosta (2013) el comportamiento 

de consumo de medicamentos a partir de la automedicación y como método de autocuidado podría 

estar principalmente asociado a la influencia que ejerce la publicidad sobre el individuo, que a una 



 
 
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR DE MEDICAMENTOS 
 

46 

motivación auténtica del individuo por preservar su salud. 

De hecho, Drazdowski (2016) identificó que los jóvenes tienen mayor prevalencia a 

consumir medicamentos tales como opioides, depresivos del sistema nervioso, entre otros, con 

fines no médicos por sus efectos en el organismo y con uso recreativo. Este autor también resalta 

la poca investigación que existe actualmente sobre las motivaciones de los consumidores de 

medicamentos.  

Personalidad. Según Lindquist y Sirgy (2009) la personalidad del consumidor  es 

comprendida como una respuesta que es estable en el tiempo a  un estímulo y está relacionado con 

las experiencias que ha tenido en torno a un producto o servicio convirtiendo la respuesta como 

preferencia o desagrado.  De igual forma, el mercadeo con el propósito de generar un mayor 

impacto de consumo masivo ha identificado  pueden relacionar tipos de personalidad con un 

producto o servicio, ya que cuando el consumidor se siente identificado genera una afinidad y 

deseo de adquisición.  

De esta manera, es posible comprender que las preferencias del consumo de algunos 

medicamentos parte de la experiencia que se ha tenido con el producto en cuanto a la relación entre  

expectativas y el resultado obtenido, adicionalmente, se analizan más las características internas 

(componentes) y externas del producto (imagen, presentación).  

Es pertinente mencionar que no se encuentran resultados relevantes respecto a la relación de 

personalidad y consumo de medicamentos, sin embargo varios estudios insisten en que el 

consumidor presenta unas características internas o rasgos de personalidad que facilitan la 

recepción de un producto o un servicio, dependiendo sus actividades recurrentes (Escrivá Ferrairo, 

Pérez Diez, Lumbreras Garcia, Molina Paris, Sans Cuesta y Corral Sánchez, 2000). 
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Proceso de decisión de Consumo de Medicamentos. 

En este punto, tal y como el lector pudo haber identificado, el proceso de decisión de 

consumo de medicamentos se puede ver afectado tanto por las variables externas a las que puede 

estar expuesto un individuo, como a las variables internas que, a su vez, pueden ser influenciadas 

por su historia de aprendizaje (Loudon & Della Bitta, 1995). 

De hecho, para evidenciar la interrelación entre estos grupos de variables, podemos 

construir el siguiente escenario: 

Una persona tiene dolor de cabeza. Para aliviar su malestar (motivación) la persona decide 

consumir el Medicamento ABC (toma de decisiones). Esta persona obtuvo información de que el 

medicamento sirve para aliviar el dolor de cabeza a través de un comercial que vio en televisión 

(publicidad y memoria); adicionalmente, en la casa de su abuela utilizan este medicamento cada 

vez que a ella le da dolor de cabeza ya que ella expresa que es efectivo para aliviar su dolor 

(aprendizaje y memoria). Por estas razones, la persona concluye que al consumir este 

medicamento, aliviará su malestar (percepción y actitud). 

En el ejemplo anterior, se evidencia que el consumidor formó una actitud ante el 

Medicamento ABC y, teniendo en cuenta su motivación para consumir un medicamento, se 

decide por este en particular y no otro. 

Por otra parte, hay que tener en cuenta que esta decisión le será útil al individuo para 

futuras decisiones, ya que su experiencia con el producto le permitirá afianzar o modificar su 

actitud ante este medicamento. 

A pesar que se pudo llegar a esta conclusión a través del modelo planteado por Loudon y 

Della Bitta (1995), en la literatura no se encuentran investigaciones que evidencien la relación de 

estos grupos de variables. De hecho, en este documento se mostró cómo las investigaciones 
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existentes sobre la psicología del consumidor de medicamentos son tan específicas para estar 

divididas por variables, y a la vez tan genéricas para no considerarlas. 

La psicología del consumidor de medicamentos en Colombia 

Teniendo en cuenta la importancia que tiene estudiar el comportamiento de consumo de 

medicamentos, en Colombia existen diferentes grupos que han contribuido a la generación de 

conocimiento sobre esta práctica y, de alguna forma, han tenido impacto en la creación de políticas 

públicas. 

La Universidad del Rosario cuenta con el Observatorio del Comportamiento de 

Automedicación que ha permitido analizar los procesos psicológicos involucrados y las nuevas 

formas de consumo que se dan a partir de los constantes cambios en la sociedad y la demanda de  

nuevos productos de consumo, de igual forma, mediante estudios de caso ha dejado en evidencia 

que vivimos en una sociedad en la cual se normaliza el consumo irresponsable y excesivo de 

medicamentos (venta libre o prescripción) con el propósito de minimizar los síntomas (Perez-

Acosta, 2015). 

Otros grupos en Colombia que estudian el comportamiento de consumo de medicamentos 

son: (a) la Red para el Uso Adecuado de Medicamentos (RAM, 2006) de la Universidad Nacional 

de Colombia, (b) el grupo Farmacodependencia y otras adicciones de la Fundación Universitaria 

Luis Amigó (1999), y (c) el grupo Psicología y Salud de la Pontificia Universidad Javeriana 

(creado en 2001). 

Por otro lado, Aristizábal (2017, comunicación personal) actualmente está desarrollando un 

modelo que explica la conducta de consumo de sustancias psicoactivas partiendo de los modelos 

animales, el cual contiene una variable denominada tiempo o contexto que puede influir en la 

respuesta de consumo frente al producto, involucrando procesos neurológicos que evocan una 
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respuesta predictiva o forzada, por ejemplo, los medicamentos. 

 

Conclusiones y desafíos 

 

El estudio del comportamiento de consumo de medicamentos ha cobrado gran significancia 

en las últimas décadas. Los índices de comportamientos como la automedicación han venido 

aumentando con el pasar de los años y la falta de supervisión médica a la hora de consumir 

medicamentos se ha convertido en una problemática mayor que los gobiernos y entes 

regulatorios deben atender.  

La industria farmacéutica ha utilizado estrategias de mercadeo y publicidad que se basan 

en estudios de comportamiento de consumo y que están soportados por investigación desde 

varias aproximaciones, entre esas la psicológica. Esto le ha permitido ser más efectivo a la hora 

de aumentar su clientela y obtener mayores ganancias. 

A pesar que las condiciones éticas para la publicidad de los fármacos en la actualidad 

estipulan una serie de normas que contribuyen a el uso racional de los medicamentos, aún existe 

una problemática en torno el control de las pautas habilitadas que permite a las grandes 

farmacéuticas definir las enfermedades y, simultáneamente, facilitar una solución mediante sus 

productos. Esto ha permitido modificar patrones de comportamiento del consumidor hacia la 

adquisición de productos sin prescripción médica (OTC) sin realizar el debido proceso y chequeo 

de salud con un especialista. 

Si bien los mercadólogos y publicistas conocen cómo llegar a los consumidores, el estudio 

del comportamiento de consumo se puede quedar corto si no llega a entender qué está 

sucediendo en la psicología de las personas para que estos consuman más o menos un producto. 
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Se puede suponer que la poca investigación psicológica al consumo de medicamentos se debe a 

la presunción de que los estudios generales en psicología del consumidor son aplicables a 

cualquier producto o servicio, en este caso los medicamentos. Sin embargo, el uso y la compra 

indiscriminada de este tipo de productos traen también un problema social de salud pública que 

hace relevante identificar cómo se dan los procesos psicológicos que ven influidos por la 

publicidad. 

Aun así, la investigación se ha basado en estudiar por partes los procesos implicados en la 

toma de decisiones. Incluso algunos aspectos psicológicos como la personalidad se han quedado 

aparentemente por fuera de la investigación empírica del consumo de medicamentos. El modelo 

de Loudon y Della Bitta (1996) utilizado en este documento, propone una mirada más amplia y 

comprensiva hacia el estudio de consumo, el cual hemos aplicado aquí al estudio del consumo de 

medicamentos. 

Lo anterior, teniendo en cuenta que las variables externas tales como el acceso a un plan de 

salud, políticas de salud pública, disponibilidad en el mercado de medicamentos sin prescripción 

(OTC) y el poder adquisitivo, influyen de manera importante en las variables internas -propias de 

cada individuo incluyendo la percepción que se tiene sobre un medicamento y el propio estado 

de salud, los factores que motivan a la persona a consumir el producto, el aprendizaje que ha 

adquirido la persona a través de su propia experiencia y del contexto en el que se desenvuelve y 

las actitudes que se forma hacia los medicamentos- que a su vez determinan un comportamiento 

de toma de decisiones hacia el uso o no uso, racional o irracional, de consumo de medicamentos.  

A partir de este análisis, se hace explícita la importancia de realizar investigación más 

comprensiva e integral, desde una mirada psicológica, que aporte mayor evidencia de la forma en 

que el mercadeo y la publicidad abordan el tema de los fármacos. Las investigaciones deben 
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servir principalmente para que las entidades encargadas puedan realizar un seguimiento a las 

políticas farmacéuticas y que generen una guía o marco de referencia para la coordinación y uso 

racional del medicamento. 

Por su parte, la OMS cuenta con diferentes proyectos en cuanto a la  promoción y 

prevención de la salud. Uno de estos proyectos se denomina “Medicación sin daños”, que 

consiste en preservar la salud del consumidor con respecto al consumo indiscriminado y 

desinformado de medicamentos. En otras palabras, con el apoyo de los ministerios de salud se 

pretende bajar los indicadores de intoxicación o efectos nocivos a causa de los medicamentos 

teniendo en cuenta las variables sociodemográficas, asimismo, optimizar el proceso de atención 

médica dado que un mal servicio o consumo de medicamentos de baja o mala calidad conlleva a 

problemas de atención sanitaria (OMS, 2017). 

Uno de los desafíos más grandes para este tipo de proyectos, es la implementación de 

planes de formación y capacitación para el personal de la salud, ya sea farmacéuticos o médicos 

profesionales para disminuir los indicadores de enfermedades, intoxicaciones debido al uso 

inadecuado de los medicamentos, y de esta manera, realizar seguimiento a las entidades 

prestadoras de servicios de salud. 
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