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La stessa definizione della nozione di "bisogno" è fonte di contrasti all'interno delle teorie economiche, a causa dell'alto tasso di soggettività che essa implica e della conseguente impossibilità di creare uno schema razionale esaustivo. 
In merito a questo argomento, Kotler fissa tre definizioni basilari:
- bisogno: necessità avvertita dagli esseri umani, universale e atemporale; i bisogni sono in numero stabile e limitato.
- desiderio: mezzo privilegiato per soddisfare un bisogno; i desiderî sono legati alle condizioni sociali e tecnologiche dell'epoca in esame.
- domanda potenziale: risultato della compresenza di un desiderio e del potere o della volontà di acquisto.

Ne consegue che il marketing possa influenzare solo il desiderio o la domanda potenziale, senza toccare la sfera dei bisogni. E' possibile, tuttavia, attraverso forti pressioni rendere determinati bisogni più sentiti ed impellenti. 
Altri studiosi teorizzano invece l'esistenza di veri e falsi bisogni; i primi sarebbero quelli insiti nella natura umana, mentre i secondi sarebbero quelli creati nell'individuo dalle pressioni della società (e nel particolare, del marketing). Il limite di queste teorie è che nessuno studioso è mai riuscito a determinare in modo oggettivo l'insieme dei veri bisogni. Infine, a testimoniare la falsità di queste teorie è la statistica: circa un nuovo prodotto su due viene bocciato dal mercato; il potere discrezionale degli acquirenti è reale ed il dibattito sui falsi bisogni é solamente ideologico e quindi avulso alle teorie economiche. 

Nella teoria economica, si distinguono due tipi di bisogni:

- bisogni innati, naturali e generici, che sono inerenti alla natura dell'organismo

- bisogni acquisiti, culturali e sociali, che dipendono dall'esperienza, dalle condizioni dell'ambiente e dall'evoluzione della società

Keynes aveva proposto una teoria simile, che divide i bisogni in:
- bisogni assoluti, che noi sentiamo qualunque sia la situazione altrui

- bisogni relativi, la cui soddisfazione ci porta al di sopra dei nostri simili, donandoci una sensazione di superiorità nei loro confronti

I bisogni assoluti sono saturabili, contrariamente a quelli relativi, che si innalzano con l'aumento del livello medio generale; produrre per soddisfare i bisogni relativi significa concorrere a svilupparli ulteriormente.
Anche Abbott ha suddiviso i bisogni in due categorie: 

- bisogni generici, avvertiti dall'uomo in modo assoluto
- bisogni derivati, risposte tecnologiche particolare (il bene) date la bisogno generico e che costituiscono il vero e proprio oggetto del desiderio

Ne consegue che la saturazione riguarda solo i bisogni derivati, con la conseguenza che l'utilità marginale di bisogno derivato può diminuire. Il fenomeno di saturazione relativa è alla base del modello del ciclo di vita del prodotto. Pur escludendo una saturazione generale del mercato, è possibile l'esistenza di saturazioni settoriali, attraverso le quali deve essere il marketing a condurre l'impresa. In questa prospettiva, infatti, l'impresa ha interesse a definire i suoi fini in riferimento a bisogni generici, per non restare esclusa dal mercato a causa del progresso tecnologico. 

Nell'ottica dell'economia e della teoria marketing, ciò che interessa circa la soddisfazione dei bisogni è:

- per l'economista, il problema della motivazione non si pone
- il problema non consiste nel sapere se ci sono veri o falsi bisogni perché questa distinzione non è obiettivamente possibile

- la maggior parte dei nostri bisogni è di natura culturale, pertanto è palese l'esistenza di una dialettica dei bisogni tra società ed individuo, a cui il marketing contribuisce in modo attivo

- non ci può essere saturazione generale, è nella natura stessa dei bisogni relativi non conoscere saturazione

- il progresso tecnologico ed il rinnovamento costante dei prodotti che ne deriva conduce ad un'ipotesi di impossibilità di saturazione dei bisogni generici
