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Considerando l'atto di acquisto come un'attività volta alla risoluzione di un problema, si possono distinguere 5 fasi:
- individuazione del problema
- ricerca di informazioni
- valutazione delle informazioni

- decisione di acquisto
- comportamento dopo l'acquisto

Questa visione propone un modello d'acquirente attivo, contrapposto a quello passivo, visto come dominato dalla pubblicità e dal subconscio.

In pratica, la complessità del processo decisionale ed il grado di attività dell'acquirente nell'ambito della scelta dipendono dal grado di coinvolgimento del medesimo. Esso dipende dal rischio percepito dall'individuo; il fattore di rischi può essere suddiviso in 4 categorie:

- perdita finanziaria
- perdita di tempo

- rischio fisico

- rischio psicologico
Il solo modo per ridurre i rischi per l'acquirente è quello di raccogliere le informazioni disponibili, siano esse di natura personale, commerciale, pubblica o di esperienza. Maggiore è il rischio percepito, maggiore risulta il ricorso a fonti di informazione.  
Di fronte ad un problema, l'acquirente può adottare 3 tipi di comportamento risolutorio:

- estensivo, quando il rischio è elevato e l'acquirente si trova ad affrontare marche nuove in categorie di prodotti a lui nuova; in questo caso, l'individuo non ha criterî di scelta ben definiti e deve crearseli
- limitato, quando il rischio è elevato e l'acquirente si trova ad affrontare marche nuove in categorie di prodotti a lui conosciute; in questo caso, l'individuo ha criterî di scelta ben definiti e deve applicarli a prodotti simili a quelli già analizzati
- di routine, quando l'acquirente è riuscito ad accumulare sufficiente esperienza e l'ambiente d'acquisto in cui si muove non subisce variazioni di rilievo. A questa categoria appartengono le scelte relative a prodotti banali, a basso costo unitario e ad acquisto ripetuto, per cui la migliore e più conveniente fonte di informazioni è l'acquisto stesso

Il coinvolgimento è una situazione di risveglio vissuta da un individuo che si trova a dover prendere una decisione di consumo. Esso presuppone un grado di attenzione particolare rivolta all'atto di acquisto; un forte coinvolgimento comporta un alto livello di deliberazione preliminare e una reazione affettiva intensa, mentre un coinvolgimento minimo si ha nei casi in cui i consumatori investono poco nella ricerca di informazioni e sul piano affettivo.

Il principio di razionalità limitata asserisce che i consumatori sono razionali nei limiti delle loro capacità cognitive e d'apprendimento.

Il principio della scarsità generalizzata asserisce che ogni atto umano, ogni decisione, comporta un costo-opportunità, dal momento che l'individuo vive in un ambiente in cui tutto è scarso, a partire dal tempo.

Quando il comportamento dell'acquirente risponde a questi principî, si parla di comportamento risolutorio razionale, ove razionale significa capace di restare coerente agli obiettivi inizialmente fissati. 
Nell'ambito del consumo, esiste una dinamica dei comportamenti, che fa si che esso sia il dominio dell'abitudine, dell'inerzia e contemporaneamente delle anticipazioni e dei giudizî riguardanti orizzonti di lungo termine. 

Secondo Keynes, il consumo nel suo insieme tende a crescere con l'aumento del reddito, ma con una variazione percentuale relativa inferiore all'unità, mentre una diminuzione del reddito provoca un abbassamento del livello di consumo, ma sempre in termini meno che proporzionali. In pratica, nel breve periodo il consumatore è passivo e tende a conservare le vecchie abitudini, determinando, in un'economia tendenzialmente in crescita, una stagnazione della domanda su livelli di consumo precedentemente raggiunti.
Nella pratica, è stato dimostrato che le teorie keynesiane non sono valide nel lungo periodo, nel quale la propensione al consumo risulta costante. 

Friedman ammette che il livello di consumo è legato al livello di reddito, ma sostiene che si tratti di due grandezze non omogenee.

Il reddito osservato corrisponde alla somma del reddito permanente e del reddito transitorio, come il consumo osservato corrisponde alla somma del consumo permanente e del consumo transitorio. Il reddito permanente è quello considerato normale dall'individuo, non tanto basato sul passato, quanto sulle aspettative effettive per il futuro, mentre il reddito transitorio è quello che corrisponde a situazioni non previste e passeggere, che hanno rilievo solo nel breve periodo. 

Friedman sostiene che solo l'aumento del reddito permanente incide in modo significativo sui consumi.

Entrambe le teorizzazioni sono interessanti poiché propongono una nuova visione del consumatore, non più visto come un essere completamente passivo, ma come un individuo la cui razionalità si rivolge anche alle scelte intertemporali basate sulle anticipazioni del futuro.

La nozione di bene non si limita ai soli oggetti fisici, ma è estesa a tutte le entità in grado di fornire una soddisfazione. 

Il consumo è un'attività nella quale i beni, selezionati dall'individuo, sono utilizzati da soli o in combinazione nel tentativo di produrre una serie di servizî da cui deriva l'utilità per l'individuo stesso; i beni sono dunque visti come panieri di attributi ed il consumatore come produttore di soddisfazioni finali.
In altre parole, ciò che l'acquirente cerca non è tanto il bene in sé, quanto il servizio che tale bene sarà in grado di fornire (prodotto-servizio).

Questa concezione ha una serie di conseguenze per l'impresa:

- è necessario delimitare il proprio mercato di riferimento in rapporto ad un bisogno o ad una determinata funzione, se non vuole rischiare di essere eliminata dal progresso tecnologico o dalla moda


- prodotti differenti possono rispondere ad un medesimo bisogno, contenendo in sé gli attributi necessarî; pertanto è necessario mantenere una corretta visione dell'ambiente concorrenziale
- spesso all'utilità (o servizio) funzionale di base di un prodotto si aggiungono uno o più servizî supplementari o utilità secondarie di varia natura. E' interessante notare come le utilità, o servizî, supplementarî possano essere oggettivi oppure solamente percepiti da parte degli acquirenti (far percepire differenze deboli o inesistenti come decisive è uno dei compiti delle campagne pubblicitarie)

- uno stesso prodotto può rispondere a bisogni differenti, in particolare nel caso di prodotti industriali

La pratica del benefit segmentation consiste nella ricerca sistematica di insiemi di caratteristiche per le quali non esiste offerta corrente sul mercato, che soddisfano le attese di un gruppo specifico di acquirenti. Una corretta strategia di segmentazione si basa dunque sull'identificazione dei vantaggi ricercati dai differenti gruppi di acquirenti, per dirigersi in seguito verso l'elaborazione e lo sviluppo di concetti di prodotto destinati a venire incontro alla attese specifiche individuate.
Questa tendenza del marketing, spinta all'estremo, porterebbe alla realizzazione di un prodotto specifico per le necessità di ogni singolo acquirente; nell'ambito della produzione industriale, questo è ovviamente impossibile, poiché le necessità di produzione richiedono un certo livello di standardizzazione. Nell'ambito del processo di segmentazione del mercato, quindi, l'impresa deve trovare un punto di bilanciamento tra produttività e diversità.
E' necessario tenere in considerazione che il consumatore è un agente economico che combina beni e tempo per produrre le proprie soddisfazioni finali. Il processo può essere assimilato ad una funzione di produzione, in cui beni e tempo sono le materie prime, gli input. 

Il tempo non è una risorsa libera, nel senso che il tempo utilizzato dal consumatore per le attività di produzione non è più spendibile per altre attività di svago o di lavoro; gli economisti parlano in questo caso di costo di opzione, o costo-opportunità, definendolo come il reddito che l'individuo avrebbe potuto ottenere sul mercato del lavoro, tenuto conto delle sue capacità.

Nella società occidentale, dove il reddito è in aumento rispetto al volume disponibile dei beni, i consumatori tendono a voler risparmiare il tempo, che tendenzialmente diventa la risorsa più preziosa; in pratica, dato che i prezzi dei beni diminuiscono rispetto al tempo, il consumatore utilizza un maggior numero di beni per unità di tempo.

Considerando i beni o i servizî offerti sul mercato come altrettanti panieri di attributi, è necessario analizzare singolarmente i componenti di questo paniere.

Il servizio di base offerto è quello generico offerto da tutte le marche che fanno parte di una categoria di prodotti. L'impresa sceglie il mercato di riferimento in base a questo criterio, poiché:

- l'acquirente cerca non il prodotto in quanto tale, ma il servizio di base che è in grado di offrire; la scelta della marca avviene in un secondo momento

- prodotti differenti tra loro dal punto di vista tecnologico possono offrire all'acquirente il medesimo servizio di base
- le tecnologie mutano rapidamente e profondamente, mentre i bisogni ai quali il servizio di base risponde sono stabili
Oltre alla funzionalità di base, la marca offre un insieme di vantaggio o servizî supplementari, secondarî in rapporto al servizio di base, ma la cui importanza è tanto più decisiva quanto più le performance tra le marche concorrenti si equilibrano. I servizî supplementari si dividono in due categorie:

- servizî necessarî, che si identificano con le modalità di produzione del sevizio di base e tutto ciò che di norma accompagna di norma il servizio di base.

- servizî aggiunti, che sono vantaggi non legati al servizio di base e sono offerti in più dalla marca e che, perciò, rappresentano un elemento importante di distinzione

I servizî supplementari rappresentano attributi che, in quanto generatori di soddisfazione per l'acquirente, possono essere molto differenti a seconda della marca e quindi possono essere utilizzati quali criteri di scelta da parte del cliente. 

Un prodotto o una marca possono essere definiti un paniere di attributi che genera, in maniera specifica, il servizio di base ed i servizî supplementari, la cui importanza ed il grado di presenza possono essere percepiti in maniera diversa dagli acquirenti. Ogni marca possiede almeno (ma generalmente sono di più) una caratteristica unica: il nome. 

Per attributo si intende il vantaggio ricercato dall'acquirente, ovvero quello che genera il servizio, la soddisfazione e che quindi è utilizzato come criterio di scelta. La valutazione globale di una marca si basa sul processo di integrazione delle valutazioni di ogni attributo.

Gli attributi determinanti sono quelli che permettono ad una marca di emergere rispetto alle altre. Non necessariamente si deve trattare di un attributo non posseduto dalle altre marche; è determinante infatti anche il grado di presenza di un attributo.

Le caratteristiche oggettive sono le caratteristiche, molto spesso tecniche, producono l'attributo od il vantaggio offerto. Normalmente, sono numerose le caratteristiche oggettive che intervengono nella creazione di un attributo. In questo contesto, è molto importante il ruolo del settore ricerca e sviluppo (r&d), che è incaricato di elaborare caratteristiche tecnologiche applicabili al prodotto che siano in grado di incontrare le aspettative del mercato non ancora soddisfatte o di migliorare la performance dei prodotti esistenti. 

La presenza di attributi e la loro importanza non sono dati oggettivi ed universali; la valutazione fatta dagli acquirenti, infatti, si basa su due diverse considerazioni soggettive: l'importanza avvertita di ogni singolo attributo ed il suo grado di presenza percepito nella marca in esame.

L'importanza avvertita di un attributo per un individuo riflette i valori e le priorità che egli associa a ciascuno dei vantaggi offerti dalla marca. La conoscenza delle priorità proprie di certi gruppi di acquirenti permette all'impresa di sviluppare le marche che costituiscono i panieri d'attributi ideali, realizzando così nella pratica il concetto di segmentazione del mercato. 

La valutazione di un attributo, oltre al grado di importanza attribuitogli dall'acquirente, deve anche considerare il grado di presenza percepito nella marca in esame. Le percezioni degli individui sono per loro natura:
- selettive, perché tale è l'attenzione, dal momento che gli individui tendono a filtrare le informazioni che ricevono

- relative, perché le esperienze e le aspettative degli individui sono varie e perciò il livello di percezione è soggettivo

Gli individui hanno dunque delle percezioni sulla presenza degli attributi nelle marche, che si basano sull'esperienza, sulle informazioni raccolte, sui consigli, sulla pubblicità o su impressioni puramente personali. Sebbene non oggettive, queste percezioni costituiscono una realtà, chiamata immagine di marca.

Il consumatore non conosce solamente il nome della marca, ma considera anche una serie di caratteristiche osservabili, come imballaggio, design, logo, colori, etc. Si parla di inquinamento del mercato quando alcune marche sconosciute imitano sistematicamente queste caratteristiche per erodere quote di mercato ingannando gli acquirenti. 
Utilità parziale dell'attributo: valore definito dalle due variabili "importanza dell'attributo" e "grado di presenza" dello stesso. 

Utilità totale della marca (per un certo acquirente): somma delle utilità parziali associate dall'acquirente ad ogni singolo attributo.

La determinazione dell'utilità totale suppone il ricorso ad un modello di integrazione delle utilità parziali, nella maggioranza dei casi di tipo:

- compensatorio, perché un voto troppo basso dato ad un attributo può essere compensato da un voto alto dato a un altro

- adattivo, perché si suppone l'assenza di interazione tra gli attributi

Per misurare l'utilità totale di una marca, si può procedere attraverso due approcci:

- di composizione; si costruisce il punteggio totale in base alla valutazione d'importanza ed alla percezione del grado di presenza degli attributi che determinano la scelta

- di scomposizione; gli intervistati si confrontano con un insieme di concetti globali di prodotti, descritti in termini di caratteristiche e non di attributi, che devono classificare. E' compito dell'analista desumere in seguito i totali parziali delle caratteristiche da ogni punteggio

Indipendentemente dal metodo utilizzato, è importante sottolineare che i metodi di predizione statistica delle scelte degli acquirenti si sono rivelate nell'insieme efficaci.

Il numero crescente di marche e di prodotti disponibili sul mercato non può che aumentare continuamente il divario tra le informazioni potenzialmente disponibili e quelle attualmente possedute dal consumatore. Questi, di conseguenza, deve prendere le sue decisioni di acquisto in base ad un insieme di conoscenze incompleto; si definisce insieme evocato quello delle possibilità che l'individuo riesce a prendere in esame al momento dell'atto di acquisto. 

Le attività di ricerca di informazioni intraprese da un individuo posto di fronte a un problema di scelta hanno essenzialmente l'obiettivo di ridurre l'incertezza ; durante questo tipo di indagine si incorre in 3 tipi di costo: 

- costi di ricerca, sostenuti per conoscere i mercati e circoscrivere l'insieme delle opportunità che il consumatore può inserire nell'insieme delle possibili alternative
- costi di percezione, sostenuti nel tentativo di identificare le caratteristiche dei beni inseriti nell'insieme sotto esame, oltre agli oggettivi termini di scambio

- costi di valutazione, sostenuti per identificare il grado di presenza delle caratteristiche percepite insieme all'autenticità dei segnali inviati dal mercato circa la qualità dei beni

L'interesse del consumatore a spingere la sua ricerca di informazioni oltre un certo livello è variabile, a seconda del suo costo-opportunità. Pertanto:
- più l'acquisto considerato è importante, più sarà conveniente un'informazione supplementare

- si tenderà ad osservare una minore inerzia verso i grossi acquirenti

- si osserverà una minore richiesta di informazioni presso i consumatori che attribuiscono un elevato valore al prezzo

A seconda dell'osservabilità delle loro caratteristiche, i beni possono essere suddivisi in due categorie:

- search goods, ovvero beni che hanno qualità visibili, facilmente controllabili prima dell'acquisto

- experience goods, ovvero quei beni le cui qualità sono esplicitate con l'uso

Per questa seconda categoria, non potendo procurarsi da solo le informazioni essenziali ad operare una scelta, il consumatore deve reperire informazioni presso fonti a lui esterne, di differente affidabilità:

- fonti dominate dai produttori, gratuite e di facile accesso, ma spesso incomplete o di parte

- fonti dominate dai consumatori, la cui affidabilità dipenderà dalla singola fonte

- fonti neutre, di costo relativamente basso e caratterizzate dall'obiettività

Il consumatore, nelle società occidentali, tende a ridurre i costi di reperimento delle informazioni attraverso le associazioni di consumatori.
La pubblicità, dunque, sembra essere d'aiuto al consumatore nel corso del suo processo decisionale di acquisto. Erronea è infatti la tesi secondo la quale la pubblicità sarebbe un incitamento allo spreco; a contraddire questa tesi, basta il fatto che se questa tesi fosse vera, per le imprese basterebbe aumentare il budget pubblicitario per accrescere le vendite. Studi empirici, inoltre, hanno dimostrato che la propensione al risparmio è stabile nel lungo periodo, nonostante l'aumento in termini assoluti della pressione pubblicitaria. 

Per le imprese, la pubblicità, come i costi di vendita, ha come obiettivo principale produrre conoscenza presso i consumatori, al fine di generare domanda per i prodotti. Non è infatti sufficiente sviluppare un prodotto nuovo, questo non esiste realmente fino a quando i consumatori non saranno informati della sua presenza. 

L'informazione è inseparabile dal prodotto nella sua essenza. Informare, tuttavia, non è ancora sufficiente: è necessario comunicare con il consumatore. La pubblicità, dunque, deve raggiungere ed attrarre il consumatore; se un messaggio pubblicitario deve essere percepito, compreso e memorizzato, in presenza di informazioni multiple, è ovvio che vengano impiegate strategie pubblicitarie sempre più aggressive o comunque in grado di aggirare i meccanismi di difesa psicologica del consumatore. Il messaggio pubblicitario pertanto deve:
- attirare l'attenzione

- colpire la fantasia

- fissarsi nella memoria attraverso la ripetizione
E' tuttavia necessario non perdere mai di vista la natura stessa della pubblicità, che è quella di ridurre i costi di percezione circa le opportunità presenti sul mercato. 

L'utilità della pubblicità per l'acquirente è doppia:

- gli permette di conoscere le caratteristiche distintive del prodotto e di rendersi conto se la "promessa" corrisponde o meno alla realtà

- si fornisce un modo per risparmiare tempo
Ciò che conta per il consumatore è che il valore del messaggio pubblicitario sia superiore al costo che avrebbe dovuto sostenere per raccogliere l'informazione. 

Nel sistema dell'informazione pubblicitaria, c'è un fatto che garantisce in una certa misura in consumatore: la pubblicità è un'arma a doppio taglio, se il prodotto reclamizzato si rivela peggiore delle aspettative create, l'immagine di marca ne risente in modo determinante; è quindi fondamentale per un'impresa non fare passi falsi.

Per il consumatore, di conseguenza, il fatto che un prodotto sia pubblicizzato è già di per sé un'informazione rilevante.
