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MODELO DE MARSHALL.
Fue elaborado por economistas y en él marcan una
teoría específica sobre el
 comportamiento del consumidor. Según esta teoría,
las decisiones de compra son el resultado de cálculos
económicos, racionales y conscientes. 

Según esta teoría, en cada persona existen una
energía psíquica distribuida en las facetas de la
personalidad; la energía se proyecta hacia la
satisfacción inmediata de las necesidades
 del individuo. En este modelo, la estructura de la
personalidad consta de tres partes: id, ego y
superego.

El comprador trata de gastar dinero en mercancías
que le proporcionen utilidad de acuerdo con sus
gustos. Alfred Marshall consolidó las tradiciones
clásicas y neoclásicas. La síntesis que realizó de la
oferta y la demanda es la fuente principal del
concepto microeconómico. 

El id consiste en las tendencias instintivas con las
que nace el gobierno, según Freud proporcionan la
energía psíquica necesaria para el funcionamiento de
las dos partes de la personalidad que se desarrollan
después: el ego y superego. El id se refiere
únicamente a la satisfacción de las necesidades
biológicas básicas y de evitación del dolor.

Este modelo consideró al hombre como un animal
social adaptado a las normas de su cultura; sus
deseos y conducta están forjados con afiliaciones
actuales a los grupos o por aquellas a los que quiere
alcanzar.

Este modelo habla de las reacciones a los estímulos
de la conducta humana; se basa en cuatro conceptos
centrales: impulsos, claves, respuestas, reacciones.
Los impulsos llamados necesidades o motivos son
los estímulos fuertes que incitan al individuo a actuar
(hambre, sed, frío, dolor, sexo, etc.).

Veblen considera que muchas de las compras son
hechas o motivadas por la búsqueda de prestigio.
Aseguraba que el consumo ostentoso sólo era
realizado por las personas de un nivel
socioeconómico alto y que esta clase de consumo
era una meta que otros trataban de imitar.

El impulso es general e induce a una reacción en
relación a una configuración de claves. Así, un anuncio
de determinada marca de café sirve de clave para
estimular el impulso de la sed en una ama de casa;
esta puede sentirse más motivada por el dinero que
le rebajen en la compra de una marca de café que por
lo barato del artículo.


