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INTRODUCCION.

El punto de partida del marketing nace en
las necesidades y deseos de Ilas
personas. Estas tienen preferencias
individuales para versiones particulares y
determinadas de productos y servicios.
Por ello, es de gran importancia que la
empresa Yy sus directivos y especialistas
se aproxime al maximo al consumidor, a la
comprension de sus necesidades y
deseos, sus procesos de decision de
compra.

En la toma de decisiones, estos directivos
deben apoyarse en el conocimiento del
por qué y como actuan los consumidores.
Esta es una exigencia indispensable en la
actual Gestion Empresarial: conocer el
comportamiento de los clientes, sus
necesidades y deseos, qué los motiva,
como se forman sus actitudes hacia los
productos o servicios, qué criterios de
seleccion utilizan en el desarrollo de sus
preferencias, qué fuentes de informacion
utilizan en sus procesos de decision, qué
elementos influyen en el acto de compra y
como opera esta evolucion en futuras
elecciones.

Todo este conocimiento y/o informacion
sobre el consumidor es de gran
importancia para la empresa a la hora de
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instrumentar politicas comerciales
adecuadas y tomar decisiones
estratégicas efectivas relacionadas con
temas como: identificacion y seleccion de
segmentos de mercados especializados
que propicien oportunidades a la
organizacion, analisis de los servicios que
se ofertan, creacibn de nuevos que
satisfagan las necesidades de los clientes,
el logro de una mayor diferenciacion de
los productos y servicios y la busqueda de
ventajas competitivas sostenibles que
posibiliten la satisfaccién del consumidor y
alcanzar los objetivos de la empresa.

Por todo lo antes expuesto, este trabajo
pretende exponer de forma integral la
evolucién de esta concepcidn teodrica y
sintetizar algunos modelos de
comportamiento del consumidor.

DESARROLLO.

El origen y evolucion de esta temética
esta estrechamente relacionada con el
propio origen y evolucion de la funcion del
marketing en la empresa. En las
principales etapas en las que ha
transitado el marketing, tiene su propio
desarrollo esta teoria del consumidor.

En un primer momento, donde Ia
demanda es superior a la oferta, el
objetivo basico de la empresa, es



organizar la produccién o el servicio de la
forma mas eficiente con los medios que
dispone. La empresa busca masificar la
produccion para responder a la demanda.

Por ello, en esta primera etapa llamada
como orientacion a la produccion. Aqui
la comunicacion directa entre productor y
consumidor es practicamente inexistente,
pues la empresa considera que las
necesidades y deseos del cliente son
facilmente identificables. Todo ello hace
que no se ocupen por el mercado y por
ende no lo estudia.

Luego viene otro momento, donde la
demanda y la oferta comienzan a
igualarse, incluso esta ultima empieza a
hacerse mayor y aparecen los efectos de
la competencia. Es aqui cuando la
empresa se traza como objetivo principal
crear una organizacion comercial eficiente
que le permita absorber y distribuir sus
productos o servicios. De esta manera
empiezan a aparecer nuevas formas de
distribucién, mientras que la publicidad,
promocion de ventas y venta personal se
desarrollan considerablemente, asi como
la imagen de marca, los embalajes y
formas de pago.

El papel del marketing es mas activo, pero
estd mucho mas inclinado a obtener cifras
elevadas de ventas que a la satisfaccion
del consumidor y a la consecucién de
beneficios a largo plazo. Este periodo se
le conoce como orientacion a las ventas.

En un tercer momento, conocido como
orientacion al marketing o al
consumidor, donde la oferta es muy
superior a la demanda y la competencia
se intensifica en extremo, el objetivo
basico de la empresa es satisfacer las
necesidades del consumidor mas que
venderle un simple producto.

Es aqui cuando segmentos inferiores al
mercado global comienzan a ser
considerados interesantes para la
empresa. Al mismo tiempo, es necesario
mantener la produccion masiva para
beneficiarse de costes menores, pero
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atendiendo  simultaneamente las
preferencias y particularidades de cada
segmento de mercado.

La empresa, por otro lado, debe educar al
consumidor sobre la conveniencia de
utilizar o consumir productos que no
originen efectos nocivos a largo plazo, con
prioridad sobre aquellos que puedan ser
mas  atractivos inicialmente, pero
perjudiciales a largo plazo.

interés
del

Pero el
comportamiento

por estudiar el
consumidor  ha
evolucionado desde perspectivas
diferentes. Las ciencias econdmica,
psicolégica y sociolégica han dedicado
tiempo y esfuerzo a analizar las
motivaciones, creencias y actitudes de los
consumidores, sus preferencias, sus actos
y reacciones, con objetivos que no
necesariamente coinciden, sin lograr entre
ellas una integracibn adecuada que
permita un mejor entendimiento del
individuo en su totalidad.

Las fases seguidas por la evolucion de los
estudios de comportamiento del
consumidor son las siguientes:

v Fase empirica — inductiva (1930 —
1950): En ella se realizan estudios
empiricos por empresas para conocer los
efectos derivados de sus decisiones,
desde una perspectiva agregada, sin
centrarse en analisis individuales.

v' Fase Formativa (1950 — 1960): Que
se caracteriza por iniciar su consolidacion
como ciencia independiente. Como
caracteristicas mas importantes se
destacan las siguientes: preocupacion por
las variables que inciden en la eleccion de
marca, consideracién de la influencia del
entorno en las actas de consumo,
construccion de modelos de respuesta
ante estimulos comerciales, el
comportamiento individual es objeto de
interés.

v' Fase de teorizaciéon parcial (1960 —
1970): En la que el comportamiento del
consumidor se estudia por si mismo, por
el interés que su conocimiento



proporciona. A lo largo de ella se acufan y
estructuran conceptos fundamentales,
como riesgo percibido, estilos de vida, etc.
y se construyen modelos explicativos del
comportamiento.

v Fase de teoria integradora (1970 en
adelante): caracterizada por la aparicion
de teorias multidisciplinaria y por la
continuidad en el disefio de modelos de
comportamiento del consumidor.

A continuacion se muestran las teorias o
enfoques clasicos que abordan el estudio
del comportamiento del consumidor.

1. La teoria del hombre econdmico.
Explica las motivaciones de compra por
un analisis racional y consiente; los
consumidores se decidiran por los
productos que maximizan su utilidad
considerando como parametros sus
gustos y los precios de modo que tendera
a comprar los productos que le
proporcionen mayor utilidad marginal. Es
util para mostrar la conexion utilidad
precio.

2. La teoria del aprendizaje. Basado en
la psicologia conductista. Esta teoria
considera que todo individuo recibe
continuamente estimulos del medio en
que vive y actua y también de su propio
organismo; cada uno de estos estimulos
genera una respuesta que si se perciben
en determinado sentido, origina un
proceso de aprendizaje que asocia para el
futuro esa combinacion de estimulo-
respuesta. A partir de esta hipotesis, el
comportamiento humano se explica sobre
la base de impulsos (estimulos fuertes e
intensos que mueven a obrar), claves
(caracteristicas 'y circunstancias del
individuo), reacciones (paso de los
estimulos a la accion determinada por las
claves). Si la experiencia resultante de
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esta reaccion es gratificante, se establece
un refuerzo positivo que favorecera, por el
mecanismo de asociacion mencionado,
reparticiones futuras de la misma
conducta; si la experiencia fue
insatisfactoria, el refuerzo sera negativo y
se tendera a evitar en lo futuro similar.

3. La teoria psicoanalitica. Segun la
cual, la conducta de los individuos es muy
compleja, porque resulta de la interaccién
y tension mutua entre tres areas: el “yo” o
area de lo consiente, el “ego” o area no
consciente de impulsos y tendencias
fundamentales del individuo y el “super
yo” que analiza las fuerzas instintivas y
poderosas del subconsciente hacia las
formas de conducta social y culturalmente
aceptadas.

Derivado de todo ello, diferentes autores
han confeccionado modelos que explican
esta teoria del comportamiento del
consumidor.A continuacion se muestran
los mas importantes. Ellos son:

A. Modelo de Francesco M. Nicosia.

B. Modelo de John A. Howard.

C. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell.

A. Modelo de Francesco M. Nicosia.

Este fue el primer modelo formalmente
publicado en 1966 y ha tenido una gran
influencia en la en el disefio de otros.
Quizas la mayor critica que se le puede
hacer es su falta de comprobacion
empirica.

Este modelo describe la decisiéon del
consumidor en un espacio
multidimensional, dentro de un complejo
sistema de relaciones. El mismo consta de
cuatro bloques o campos fundamentales.

A continuacidon se representan en el
siguiente esquema.



ESQUEMA GENERAL DEL MODELO DE NICOSIA
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a) De la fuente del mensaje a las
actitudes del consumidor. Todo este conjunto de variables

prporcionan una determinada exposicion
Este primer bloque comprende dos partes del mensaje al consumidor.
importantes: — Las actitudes del consumidor.

Estas dependen de una gran cantidad de
— La exposicion del consumidor al variables diferentes como son el mensaje,
mensaje. el tiempo de exposicion, el medio

ambiente, etc.; las que a su vez modifican
Ello esta estrechamente relacionado con o refuerzan las actitudes iniciales del
la eleccion o transmisidn del mensaje, consumidor.
abarcando los siguientes aspectos:
e Atributos de la empresa. El siguiente grafico muestra todo lo
e Atributos fisicos y psicologicos del anterior.

producto y de la empresa.

e Atributos de los medios de
comunicacioén disponibles.

e Atributos del consumidor, como los
habitos de compra, imagen de marca,
aspectos demograficos, etc.

e Factores del entorno, tales como la
competencia, las legislaciones existentes,
la economia, la cultura, etc.

BLOOUE PRIMERO:
DE LA FUENTE DEL MENSAJE A LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR
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b) Busqueda y evaluacion.

Este segundo bloque comprende Ila
busqueda y evaluacion de la marca que
puede satisfacer mejor las necesidades
del consumidor. La duracién e intensidad
de la busqueda de informacion pueden ser
diferentes segun sea la importancia de la

compra, el tiempo disponible, las
aspiraciones de compra, las normas
sociales, etc. Al mismo tiempo, Ia

busqueda de informaciéon puede realizarse
a través de un proceso interno, mediante
la asociacién de ideas y la memoria, o a
través de un proceso externo, mediante la

visita a tiendas, las conversaciones con
vendedores, amigos, otros.

Paralelamente o inmediatamente, luego
de la busqueda de informacién se produce
un proceso de evaluacion de la
informacién poseida que puede originar
tres desiciones: detener el proceso de
blusqueda por falta de medios disponibles,
incrementar o revisar la busqueda de
informacién al no contarse con la
suficiente o necesaria, o que se produzca
la motivacién de comprar una determinada
marca.

El siguiente grafico muestra
anterior.

todo lo
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c) El acto de compra.

El tercer bloque sefiala que anque el
consumidor este motivado hacia una
derminada marca, representa un estado
pscologico de predisposicidn, sobre el que
pueden actuar una serie de aspectos que
influyen en la decision de comprar. Ellos
pueden ser:

— La realidad objtiva. Supone un
contraste entre lo que el consumidor
pensaba sobre el producto en si y lo que
en realidad cuesta y representa.
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— Los factores dentro de la tienda. Entre
ellos se destacan la decoracion del
establecimiento, el ambiente, la
disponibilidad del producto, la asistencia
de los vendedores, etc.

— Las compras pasadas. Estas influyen
en el consumidor debido a su satisfaccién
anterior.

Todo ello puede manifestarse en tres
direcciones diferentes: detener el proceso
de compra, revisar las motivaciones de
compra, postergando la misma para otro
momento o comprar.



El siguiente grafico muestra todo lo anterior.
BLOQUE TERCERO: EL ACTO DE COMPFPRA
DEL BLOQUE SEGUNDO
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d) Realimentacion. faciles lascompras futuras de una marca
determinada.
Este ultimo bloque estaformado por la

realimentacion a los bloques anteriores, Si por el contrario, la satisfaccién real
que representan la experiencia de compra recibida por el consumidor es muy inferior
y del consumo o almacenaje del producto, a la esperada, las motivaciones vy
lo cual tendra influencias en las compras actitudes por esa marca se veran muy
futuras. Si la satisfaccion recibida ha sido reducidas para el futuro.

superior o proxima a la esperada, las

actitudes, motivaciones y predisposiciones El siguiente grafico muestra todo lo
de compra se reforzaran haciendo mas anterior.
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B. Modelo de John A. Howard. consumo como en las industriales, mas en

lo que se refiere a la eleccién de las
Este modelo inicialmente preparado por marcas que en la frecuencia o el volumen
John A. Howard en 1963, fue formalmente de las compras.
expuesto y reelaborado junto con Jagdish
N. Sheth en1969. El mismo trata de Este modelo consta de cuatro partes:
representarel comportamiento del

consumidor, tanto en las compras de
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a) Las variables y los procesos internos, que muestran el estado interno del
consumidor.

Estas variables y procesos internos se encuentran representados en la parte central del
esquema. Los mismos forman un conjunto de estructuras hipotéticas que el autor denomina
estructuras de aprendizaje y estructuras perceptivas. Las primeras comprenden los motivos
especificos y no especificos, el potencial de la marca del grupo evocado, los mediadores de
la decision, la disposicion hacia las marcas, los inhibidores y la satisfaccion de compra.

El motivo es la fuerza que impulsa a la acciéon. Los motivos especificos estan relacionados
con los atributos del producto y de la marca. Los motivos no especificos vienen dados
principalmente por las emociones y necesidades del hombre.

El consumidor suele tener para cada producto un conjunto evocado de alternativas de
marcas que pueden satisfacer sus motivos. Cada una de las diferentes marcas evoca en el
consumidor un determinado potencial para satisfacer sus deseos, potencial que queda
almacenado en la mente del mismo.

Los medidores de la desicién representan la tercera estructurade aprendizaje, estando
constituidos por las reglas mentales y criterios segun los cualesel consumidor discrimina
entre las diferentes marcas. Uno de los criterios mas importantes de discriminacién es la
facilidad para recordadr una marca determinada.

La predisposicion hacia las marcas es el resultado de las tres estructuras anteriores. Es
realmente un indice general de la posicion que ocupa cada una de las marcas en el
consumidor, por lo que a medida que este indice sea mayor, tanto menor sera la
predisposicién a comprar esa marca.

Los inhibidores estan formados por diversas fuerzas ambientales que pueden eliminar el
interés hacia una determinada marca, aunque el consumidor haya llegado a la conclusién de
que esa marca era la mejor quepodia satisfacer sus deseos. Estos inhibidores pueden ser,
por ejemplo, el precio, la falta de existencias, la presiéon del tiempo, la categoria econémica
del consumidor, etc.

Por ultimo dentro de las estructuras del aprendizaje esta la satisfaccion. Representa el grado
de congruencia entre lo que el consumidor esperaba recibir con la compra de una
determinada marca y lo que realmente recibe. Si la marca resulta mas satisfactoria de lo que
habia imaginado, aumentara su atractivo para él. Si por el contrario resulta menos
satisfactoria de lo que esperaba, su atractivo disminuira, e incluso, puede retiralla de su
grupo evocado.

La segunda parte de las estructuras hipotéticasesta formada por las estructuras perceptivas,
que son aquellas que procesan la informacion relativa a una decisiéon de compra. Ellas son
la sensibilidad a la informacion, la parcialidad percetiva y la busqueda de informacion.

La accesibilidad a la informacién se manifiesta en la apertura o cierre de los recptores
sensoriales que controlan la toma de informacién. Esta sensibilidad depende de dos
aspectos principales: el grado de ambigliedad del estimulo y la predisposiciéon del
comprador hacia la marca objeto de dicha informacion.

La parcialidad perceptiva indica que el consumidor puede no solo impedir la entrada de la
informacioén, sino que puede desfigurarla en su sistema nervioso, como consecuencia
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principalmente de la retroinformacion de los distintos componentes de la desicién, como los
motivos, grupos evocados y los mediadores de la decision.

La busqueda de la informacién es la ulyima estructura perceptiva, por la cual el consumidor
busca activamente informacion. Esta busqueda activa se produce principalmente cuando el
consumidor no esta seguro de haber encontrado la marca que satisface sus deseos. No
obstante, también se realiza una buqueda activa de informacién cuando el consumidor
quiere salir de un proceso rutinario de decision y quire cambiar.

b) La informacidn de entrada, que representan los estimulos comerciales o sociales.

Ello se encuentra representado en la parte izquierda del esquema. Las variables
comerciales se desglosan en dos tipos principales: estimulo simbdlico que esta dado por la
comunicacion entre empresa y consumidor a través de lo que representa el simbolo de la
marca y el estimulo significativo, que corresponde a la comuniocacién masiva, por catalogo,
por agente de ventas, etc., de los diferentes atributos de la marca como son la calidad, el
precio, la disponibilidad, el servicio y la distincion.

Los estimulos sociales vienen dados por las influencias de familiares y amigos a través de
las relaciones sociales.

c) Las variables exdgenas, que influyen en las variables internas del consumidor.

Ello se encuentra representado en la parte superior del esquema. Estas son aquellas que
afectan a las decisiones del comprador, pero no explican ni como se forman, ni cémo
cambian. Las consideradas en el modelo son la importancia de la compra, la presion del
tiempo,la categoria econdémica, las caracteristicas de la personalidad, la organizacion, la
clase social y la cultura.

La importancia de la compra se refiere a los diferentes grados de deseo de poseer el
producto o servicio. Influye decisivamente en la busqueda de informacién y en el conjunto
evocado.

La presion del tiempo indica que el consumidor, en general, tiene que distribuir su tiempo en
diferentes fines, con lo que puede disponer de poco tiempo para la actividad de comprar, por
lo que esta puede actuar como un inhibidor mas.

La categoria economica puede afectar al consumidor de forma importante, pues si la
persona no dispone de los medios econdmicos adecuados, no podra comprar la marca que
mas le satisface y tendra que conformarse con otra.

Las caracteristicas de personalidad, como la confianza en si mismo, la ansiedad, el
autoritarismo, etc., influyen en la compra a través de los motivos no especificos y del grupo
evocado.

La organizacion comprende los diferentes grupos por encima del individuo como la familia,
los grupos de referencia, etc., asi comola organizaciéon empresarial en el caso de las
compras industriales. Todos ello ejercen gran influencia en las estructuras de aprendizaje y
por lo tanto, en el proceso de compras.

La clase social representa un nivel superior de referencia, que influye de forma decisiva en
los motivos especificos del consumdor, en los mediadores de la decision, en el grupo
evocado y en los inhibidores.
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La cultura representa un marco social mas amplio que la clase social. Consta de normas
aprendidas de conducta, simbolos, ideas y elvalor que se les atribuye. Influye en los motivos
del consumidor, en sus mediadores de decisidon y en sus inhibidores.

d) Los resultados, que representanlas diferentes reacciones que puede tener el
consumidor como consecuencia de la interaccion de su estado interno y de los
estimulos.

Ello se encuentra representado en la parte derecha del esquema. Estos representan un
conjunto de reacciones que, junto con las diversas variables, se relacionan en su mayor
parte con la sestructuras. Estas variables de reaccién son la atencion, la comprension, la
actitud hacia la marca, la intencién de comprar y la conducta de compra.

La atencidn tiene una estrecharelacion con la sensibilidad y la informacién. Es una reaccion
del consumidor que indica la magnitud y asimiliacién de la informacion.

La comprensién expresa el conocimiento de que tiene el consumidor sobre una marca
concreta en un momento determinado.

La actitud hacia la marca representa la evaluacion que el consumidor hace de la misma para
satisfacer sus deseos. Considera, por tanto, cada uno de los diferntes atributos que tiene la
marca para satisfacer sus necesidades.

La intencibn de compra comprende la predisposicion del comprador hacia uanmarca
determinada y la prediccion de los inhibidores. La intencion de comprar representa una
reaccion que casi llega a la compra real.

La conducta de compra expresa la manifestacién externa de la predisposicién del
comprador, junto con los inhibidores presentes.

Como consecuencia de diversas aportaciones empiricas realizadas por Howard y otros
autores, este modelo se ha revisado posteriormentey derivado de ello se muestra a
continuacién un esquema general que muestra una de estas revisiones.

A continuacion se representa el esquema general del mismo.
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ESQUEMA GENERAL DEL MODELO) DE HOWARD-SHETH
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FUENTE: Kotler, P.: “ Estudios de mercadotecnia”, Diana, México, 1975.

C. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell.

Elaborado inicialmente en 1968, este
modelo ha tenido posteriormente Ia
influencia de otros, principalmente los de
Nicosia y el de Howard—Sheth.

El modelo plantea:

1. La eleccién de una determinada marca
es x es funcién de la intencién de compra
de esa marca y de las circunstancias no
previstas (modificacion del nivel de
ingresos, alternativas existentes, presion
del tiempo y diversas influencias sociales
y externas).

2. La intencion de adquirir una
determinada marca es funcion de la
actitud de las facilidades normativas
(resultado de la influencia social y de una
motivacion de eleccién), y de las
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circunstancias previstas (modificacion del
nivel de ingresos, alternativas existentes,
presion del tiempo y diversas influencias
sociales y externas).

3. Las facilidades normativas son una
funcion de los estilos de vida y de la
propia influencia social.

4. La actitud es una funcion de las
creencias.

5. Las creencias son una funcién de la
informacién, experiencia y los criterios
evaluativos (los resultados que se desean
obtener en la elecciéon de una alternativa
representada por diferentes atributos).

6. La informacion y la experiencia son
funcion de la percepcién del mensaje.



7. La percepcion del mensaje es funcion
de la atencion y la memoria activa
(proceso que mezcla la nueva informacion
y la existente en una persona, dando lugar
a otra componente).

8. Los criterios evaluativos son funcion
de la informacién, experiencia y los
motivos.

9. Los motivos son funcion del estilo de
vida.

10.La atencién es funcibn de la
exposicion de la memoria activa y del
reconocimiento del problema.

11.La exposicion es funciébn de la
busqueda o investigacion de los estimulos
existentes y de las preferencias
individuales por los diferentes medios de
comunicacion.

12. La busqueda de informacion,
preliminar a la eleccion, es funcién de las
creencias y actitudes.

13. El reconocimiento del problema o
necesidades es funcién de la activacion
de los motivos, de la informacion vy
experiencia.

14.La satisfaccion es funcién de la
eleccién y de la disonancia (la diferencia
existente entre los atributos de la
alternativa elegida y los que el individuo
considera que tiene la otra alternativa
considerada).

15.La disonancia es funcibn de Ila
eleccién y de las creencias.

16. La busqueda de informacion posterior
a la eleccion es funcion de la disonancia.

La estructura actual del modelo se
representa a continuacion.
REVISION DEL MODELOY HOWARD {version 1974}
e e e o
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FUENTE: John U. Farley, John A. Howard y L. Winston Ring : “Consumer behavior. Theory and
aplication”, Boston: Allyn and Bacon, 1974.

Finalmente se representa un esquema que recoge el modelo general de Engel, Kollat y
Blackwell.

ESQUEMA GENERAL DEL MODELO DE ENGEL, KOLLAT ¥ BLACKWEILL

INFORMACION TRATAMIENTOS DE ETAPAS DE EVALUACION DEL INFLUENCIAS
INFUT LA INFORMACION 1A DECISION PRODUCTO ¥ MARCA AMBIENTALES
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rel S A
1M1 1
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T
Recepcidn pr i 1
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[llle‘rnntlva:i l W=y
Bisqueda ' }
= \ Cambrics
l Emprevistos
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E Besultados I

Duday
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FUENTE: J. F. Engel, D.T. Kollat y R. D. Blackwell: “Consumer Behavior’, The Dryden Press,
Hinsdale, lllinois, 1978.

de estos estudios se muestran en
diversas concepciones elaboradas por
los estudiosos. El conocimiento de
todo ello es necesario cuando se
quiere comprender con profundidad al
consumidor.

CONCLUSIONES

De todo lo antes analizado se concluye
que:

La actual Gestiéon Empresarial exige el
conocimiento del por qué y como
actuan los consumidores, para poder
tomar decisiones adecuadas. Conocer
sus comportamientos, necesidades y
deseos, qué los motiva, como se
forman sus actitudes hacia los
productos o servicios, qué criterios de
seleccion utilizan en el desarrollo de
sus preferencias, qué fuentes de
informacioén utilizan en sus procesos
de decisidn, qué elementos influyen en
el acto de compra y cdmo opera esta
evolucién en futuras elecciones resulta
indispensable para la empresa. Por
ello, se viene estudiando al
consumidor desde diferentes puntos
de vistas y en numerosos momentos
del devenir histérico y los resultados

Este trabajo expone de forma integral
la evolucion de esta concepcidn
tedrica marcada por los diferentes
momentos o las principales etapas en
las que ha transitado el marketing en
su desarrollo y analizada desde
diferentes posiciones tedricas y
sintetiza los mas importantes modelos
tedricos que sobre el comportamiento
del consumidor han sido propuestos
por varios autores.
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