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Prezentarea lucrarii:
In demersul sau, autorul a incercat explicarea rolului pe care il are comportamentul consumatorului in cadrul conceptului de marketing, modul in care specialistii proiecteaza strategii bazate pe comportamentul consumatorului in cadrul mix-ului de marketing. 

Pornind de la factorii cei mai importanti care influenteaza comportamentul consumatorului, sunt detaliate aspecte privind motivatiile actiunii de cumparare, scopurile, personalitatea si trasaturile de caracter, atitudinile, clasele sociale si cultura, grupurile de referinta si familia, comportamentul in cazul achizitiilor noi si repetate, segmentarea pietei.

Autorul sustine faptul ca cei ce inteleg comportamentul consumatorului obtin profituri mai mari pe pietele de marfuri decat angrosistii profesionisti care se bizuie pe datele financiare. 

Cuprinsul lucrarii :

Introducere : Importanta intelegerii comportamentului consumatorului : 

1. Imbold, motivatie si hedonism
2. Scopuri si stimulente, incertitudine si deziluzie

3. Personalitate, trasaturi, constiinta de sine, rutine si obiceiuri

4. Invatare si perceptie

5. Atitudini

6. Mediul, clasele sociale si cultura

7. Grupurile de referinta si familia

8. Comportamentul in cazul achizitiilor noi si repetate

9. Comportamentul complex de cumparare

10. Segmentarea

11. Comportamentul consumatorului si pietele serviciilor

12. Comportamentul consumatorului in cadrul mixului de marketing

Rezumat :
In lucrarea sa, autorul trateaza comportamentul consumatorului in diverse ipostaze ale acestuia, prezentand in amanunt implicatiile pe care trasaturile de personalitate, obiceiurile, gradul de culturalizare, mediul social si grupurile de referinta din care face parte individul influenteaza comportamentul de cumparare.

In capitolul 11 al cartii autorul analizeaza atitudinile referitoare la furnizarea serviciilor. Serviciul este un produs ca si cel fizic chiar daca nu este tangibil. El ii aduce consumatorului o serie de beneficii in schimbul platii.

Consumatorii serviciilor se bazeaza mult mai mult pe comunicarea verbala si vor fi mai predispusi sa-si comunice ulterior impresiile asupra serviciului furnizat – sa-l laude sau sa-l condamne.

Consumatorii serviciilor sunt de obicei mult mai loiali decat consumatorii produselor fizice, deoarece primele presupun o implicare mai mare. Programele promotionale se concentreaza pe comparatia cu concurentii si mai putin pe gratuitati.

Nivelul serviciilor trebuie sa fie optim, nu excesiv, iar disonanta poate fi redusa prin explicatii prealabile amanuntite si prin monitorizarea furnizarii serviciilor.

