Factores que afectan al comportamiento del consumidor
Son subjetivos porque dependen del ánimo del comprador  y objetivos en función del entorno del comprador. 
Factores internos
Motivación 
Entre los subjetivos o internos está la motivación hacia la satisfacción de una necesidad que a su vez puede haber sido estimulada por el entorno. Los motivos pueden ser: 
• Motivos físicos o psíquicos: van desde la satisfacción de necesidades biológicas o corporales hasta la satisfacción de necesidades anímicas. 
• Motivos genéricos o selectivos. Los genéricos se refieren al comportamiento de productos primarios, como por ejemplo un automóvil. Los selectivos complementan a los anteriores y guían la elección entre marcas y modelos o entre establecimientos. 
• Motivos racionales o emocionales. Los racionales se asocian a características tales como el tamaño, la duración, el consumo, el precio. Los emocionales se relacionan con sensaciones subjetivas, tales como el placer, la comodidad, el prestigio, etc. 
• Motivos conscientes e inconscientes. LOS conscientes son los que el consumidor percibe que influyen en su decisión de compra, mientras que los inconscientes son los que influyen en la decisión sin que el comprador se dé cuenta de ello. Por ejemplo, en la compra de un coche de lujo puede que el comprador no admita que lo adquiere por prestigio y alegue rapidez y potencia del motor. 
• Motivos positivos o negativos. Los positivos llevan al consumidor a conseguir los objetivos deseados, mientras que los negativos lo apartan de las situaciones deseadas. Un ejemplo de motivo negativo aparece en la adquisición de un seguro de vida. 

Percepción 
El segundo factor es la percepción: si un comprador ya está motivado, está dispuesto a comprar: la forma dependerá de cómo percibe la situación. La percepción es un proceso de selección de la información que llega a la persona para poder formar una imagen significativa. Dado que la información llega a través de los cinco sentidos y cada uno la percibe, organiza e interpreta de una manera particular, según ha retenido lo que más le interesa, la percepción es selectiva. 

Aprendizaje – experiencia 
Los técnicos  del aprendizaje insisten en que casi todo el comportamiento humano es aprendido. La experiencia explica el comportamiento del consumidor; si ha sido positiva, el consumidor reducirá el tiempo de búsqueda y evaluación de la información y puede llevar al hábito y a la lealtad a la marca.
Existen varias teorías que tratan de explicar el proceso de aprendizaje, algunas basadas en la relación estímulo-respuesta y otras que consideran el aprendizaje como un proceso de solución de problemas. Respectivamente se clasifican en teorías behavioristas y teorías cognoscitivas. 

Características personales 
Nos referimos a las variables demográficas y socioeconómicas. Influyen en las distintas fases del proceso de decisión de compra, así como sobre las restantes variables internas de este grupo. Las variables demográficas hacen referencia a los atributos biológicos del individuo, a su situación familiar y a su localización geográfica. Las más importantes son: 
• Edad • Sexo • Estado civil • Posición familiar • Tamaño de la familia • Lugar de residencia 
Las variables socioeconómicas evidencian situaciones o estados alcanzados y conocimientos adquiridos: 
• Ocupación • Ingresos • Patrimonio • Nivel de estudios 
A estas características personales podemos añadir otras más difícilmente medibles, como es la personalidad y el estilo de vida (actividades, intereses y opiniones). 

Actitudes 
Son las predisposiciones aprendidas para responder consistentemente de modo favorable o desfavorable a un objeto o clases de objetos. Las actitudes se desarrollan a lo largo del tiempo a través de un proceso de  aprendizaje. Están afectadas por las influencias familiares, los grupos sociales a los que se pertenece o se aspira pertenecer, la información recibida, la experiencia y la personalidad. 













Factores externos

Entorno económico 
Contempla el análisis de las magnitudes macroeconómicas: renta nacional. tipo de interés, inflación, desempleo, balanza de pagos, tipo de cambio e impuestos. A modo de ejemplos, cuanto más igualitaria sea la distribución de la renta, mayor será la capacidad global de compra de productos de consumo; o cuando la inflación sube, el consumidor puede adquirir menor cantidad de bienes y servicios por unidad monetaria. 

Entorno político y legal 
Actualmente se observa un menor empeño de los poderes públicos por establecer controles y normas de actuación en múltiples sectores económicos. Se produce lo que se ha denominado una desregulación, que da mayor protagonismo a las leyes del mercado y fomenta la competitividad. También tiene lugar un proceso de privatización de sectores o actividades que habían estado tradicionalmente en el sector público. 

Entorno cultural 
Los cambios culturales y sociales experimentados en la sociedad occidental han sido substanciales en las últimas décadas. Otros cambios decisivos se han producido con la incorporación de la mujer al trabajo,  que supone menor tiempo para comprar y un aumento de los ingresos familiares. Esto implica la posibilidad de comprar más y mejores productos, a la vez que se requieren sistemas de distribución más sofisticados y eficientes para adaptarse a los nuevos tiempos de trabajo. Asimismo, el retraso de la incorporación de los jóvenes al mundo laboral posibilitará una mejor educación y preparación, lo que su-pondrá una mayor demanda de los productos relacionados con la cultura y la formación. 

Tecnología 
Los avances e innovaciones en los campos de la electrónica y la informática han revolucionado los procesos de producción y las comunicaciones. Los cajeros automáticos. los avances con telefonía, tanto fija como móvil, entre otros, han dado lugar a una ampliación y una renovación espectacular de los productos ofrecidos y de los sistemas de comercialización utilizados. 

Medio ambiente 
Cada vez son más las noticias que sensibilizan de la importancia del medio ambiente. Los problemas conocidos son el agotamiento de los recursos naturales, la contaminación de los ríos y los mares, los residuos tóxicos, los gases contaminantes, la disminución de la capa de ozono, la desaparición de especies animales y vegeta-les. etc. Esta degradación progresiva ha creado una conciencia colectiva que ha llevado a la regulación del uso de los recursos naturales. Esta sensibilidad se traduce en la continua aparición de productos ecológicos: alimentos biológicos, gasolina sin plomo, automóviles con catalizadores, desodorantes sin clorofiuorocarbono, pilas no contaminantes, detergentes sin fosfatos, etc. 

Clase social 
Hace referencia a la posición de un individuo o familia en una escala socioeconómica. Los miembros de una misma clase social comparten ciertos valores, comportamientos y actitudes. Las características socioeconómicas más importantes son: - Ingresos - Ocupación - Educación - Residencia: tipo, lugar - Patrimonio 
Existen métodos analíticos para determinar la clase social, pero ninguno es de aceptación universal. Genéricamente, las escalas utilizadas son tres: alta, media y baja, y dentro de ellas se subdividen a su vez en alta, media y baja, obteniendo nueve escalas sociales. Desde el punto de vista del marketing, interesa conocer si las diferencias en clase social dan lugar a distintos comportamientos de compra. Estas diferencias se traducen en el tipo de producto, precios, y la forma y lugar de adquisición. 

Grupos de referencia 
Son los grupos sociales con los que el individuo se identifica y que influyen con la formación de sus creencias, actitudes y comportamientos. Se distingue entre los grupos a los que se pertenece y a los que se desearía pertenecer. Las características de estos grupos son: las normas del grupo que deben aceptar sus miembros. Los roles que desempeñan cada uno de los integrantes, el status del individuo en el grupo, la socialización como proceso de aprendizaje de las normas del grupo y el poder como la influencia que tiene el grupo sobre el individuo.

Familia 
[bookmark: _GoBack]Es el grupo social más influyente e importante. Interviene en las decisiones de compra conjuntas e influye en las tomadas individualmente. Suelen distinguirse distintas fases entro del ciclo de vida familiar, que son situaciones relevantes para definir los segmentos del mercado. Estos van desde la soltería y la pareja recién casada, hasta el matrimonio con hijos y el individuo solo retirado. Es posible distinguir en la familia seis les diferentes: el que plantea la necesidad o iniciador, el que obtiene la información, el que influye, el que decide, el agente de compras, el consumidor. Vemos que cada uno de esos roles afecta directamente a cada una de las fases del proceso de compra: reconocimiento del problema, búsqueda de información. Valuación de la marca, intención de compra. Compra y evaluación posterior a la compra. 
