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Una delle funzioni fondamentali del marketing è soddisfare i bisogni del consumatore.

I consumatori basano le loro decisioni su informazioni:

- interne: esperienze passate;

- esterne: impressioni di altri.

I processi che entrano in gioco nel prendere un decisione sono influenzati da 3 tipi di variabili, dette triade fondamentale:

- individuo (consumatore)

- prodotto
- situazione (contesto o situazione d’acquisto)

È necessario studiare i varî processi decisionali, i comportamenti del consumatore in base alla motivazione (che è uno squilibrio tra lo stato attuale e quello desiderato dal consumatore).

Esistono diversi tipi di rischio:

- funzionale: possibilità che il prodotto non soddisfi le aspettative del consumatore (è particolarmente alto nel mercato dei prodotti culturali). Il consumatore può ridurli cercando molte informazioni o rivolgendosi ad un’entità nota (la garanzia data dalla serialità).

- economico: più caro è il prodotto, più complicato è il processo decisionale; questo fattore è attenuato dal reddito del consumatore.

- psicologico: legato all’immagine individuale; è il rischio che il prodotto non corrisponda all’immagine personale desiderata.

- sociale: legato all’immagine che gli altri hanno dell’individuo.

Il rischio è direttamente collegato con le 5 variabili individuali rilevanti nei processi decisionali:

1. coinvolgimento: sensazione di importanza od interesse personale associata al prodotto. È in funzione del rischio: tanto più è rischioso l’acquisto o l’uso del prodotto, tanto maggiore sarà il coinvolgimento del consumatore.

2. esperienza: maggiore è l’esperienza, più breve sarà il processo decisionale.
3. socio​-demografiche: determinano l’intensità dei rischi esistenti (e.g. l’influenza del reddito sul rischio economico percepito, dell’età sul grado di esperienza).

4. personalità
5. benefici ricercati: vantaggi ottenuti grazie al consumo del prodotto.

Principali processi decisionali:

1. atteggiamento: alto coinvolgimento, alta esperienza.

Si tratta di un meccanismo particolarmente efficace che consente al consumatore di prendere una decisione semplicemente e velocemente, usando esperienze positive passate e perseguendo il giudizio personale. L’influenza di lunga durata di un atteggiamento come meccanismo può essere spiegata con i pregiudizî che crea nelle persone.

2. processo cognitivo: alto coinvolgimento, bassa esperienza, valutazione cognitiva delle caratteristiche con alta abilità di trattare le informazioni.

Si tratta di meccanismi complessi, che richiedono un qualche giudizio in merito ai varî elementi del prodotto offerto; soppesando ogni atteggiamento in termini di importanza e giudicando ciascuna scelta sulla base di questi elementi, l’appassionato d’arte può fare oggettivamente e razionalmente una scelta ottimale.

3. processo subordinato (a terze parti): alto coinvolgimento, bassa esperienza, valutazione cognitiva delle caratteristiche con bassa abilità di trattare le informazioni.

Se il consumatore non ha o sente di non avere disponibilità di tempo o capacità di assorbire informazioni sul prodotto, questo consumatore opterà di solito per un processo subordinato ad una terza parte: le decisioni risultano così basate sull’imitazione, sul consiglio o sull’accondiscendenza. In molti casi, l’influenza del gruppo di riferimento, per il consumatore che acquista o per i prodotti culturali, è determinante. In altri, la fonte di influenza è un individuo considerato un esperto nel campo.
4. processo affettivo: alto coinvolgimento, bassa esperienza, assenza di valutazione cognitiva delle caratteristiche.

In questo caso, bisogna considerare l’acquisto come un’esperienza globale, non suscettibile di analisi e quindi non sottoponibile a processi cognitivi. L’esperienza totale si basa ampiamente su elementi emozionali, piuttosto che su elementi cognitivi delle caratteristiche e dei benefici del prodotto (e.g. un individuo che compra a scatola chiusa il nuovo cd del suo artista preferito).
5. abitudine: basso coinvolgimento, rilevanza delle esperienze precedenti.

È il corrispettivo dell’atteggiamento in assenza di coinvolgimento significativo del consumatore. L’abitudine dà ai consumatori un modo facile per scegliere un prodotto il cui acquisto o consumo rappresenta un rischio molto basso; visto che la maggior parte dei prodotti culturali presenta un alto livello di coinvolgimento, l’abitudine è in questo settore un meccanismo decisionale meno frequente.

6. acquisto d’impulso: basso coinvolgimento, irrilevanza delle esperienze precedenti.
Questi acquisti generalmente sono non programmati e di conseguenze minime; è presente in minima parte nel settore culturale (e.g. clienti di videonoleggi, che prelevano una delle ultime uscite, scegliendo magari solo in base all’estetica della cassetta).

Variabili situazionali:

1. periodo dell’acquisto.

2. disponibilità di tempo: se ha poco tempo il consumatore si affiderà a processi subordinati o basati sull’esperienza passata.

3. gruppi di riferimento.

4. clima economico: ad esempio, in un periodo di recessione è preferibile un processo decisionale cognitivo, ponderando bene il prezzo.

5. ambiente fisico.

