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10-5 Αρκεί η ικανοποίηση του καταναλωτή; 377
10-5α Διατήρηση πελατών 377
10-5β Κρίσεις από επιβλαβή προϊόντα 378
10-6 Απαλλαγή 379
10-6α Απαλλαγή από σημαντικά αντικείμενα 381
10-6β Ανακύκλωση 383
Περίληψη 385
Βιβλιογραφικές αναφορές 386

Καταναλωτική κουλτούρα 395

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 11 Κοινωνικές επιρροές στη συμπεριφορά καταναλωτή 396

11-1 Πηγές επιρροής 398
11-1α πηγές μάρκετινγκ και πηγές που δεν συνδέονται με το μάρκετινγκ 398
11-1β ποιες είναι οι διαφορές αυτών των γενικών πηγών; 400
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11-1γ Διαμορφωτές κοινής γνώμης 402
11-2 Ομάδες αναφοράς ως πηγές επιρροής 404
11-2α Τύποι ομάδων αναφοράς 404
11-2β Χαρακτηριστικά ομάδων αναφοράς 406
11-2γ Οι ομάδες αναφοράς επηρεάζουν την κοινωνικοποίηση του καταναλωτή 409
11-3 Κανονιστική επιρροή 411
11-3α πώς μπορεί η κανονιστική επιρροή να επιδράσει στη συμπεριφορά καταναλωτή 411
11-3β Τι επηρεάζει τη δύναμη της κανονιστικής επιρροής 413
11-4 Ενημερωτική επιρροή 418
11-4α παράγοντες που επηρεάζουν τη δύναμη της ενημερωτικής επιρροής 418
11-4β περιγραφικές διαστάσεις πληροφοριών 419
11-4γ Η διεισδυτική και πειστική επιρροή τής από στόμα σε στόμα επικοινωνίας 420
Περίληψη 424
Βιβλιογραφικές αναφορές 425

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 12 ποικιλομορφία καταναλωτών 432

12-1 Πώς επηρεάζει η ηλικία τη συμπεριφορά καταναλωτή 434
12-1α Ηλικιακές τάσεις στις Ηνωμένες πολιτείες Αμερικής 434
12-1β Έφηβοι και millennials 434
12-1γ γενιά Χ 437
12-1δ Baby boomers 438
12-1ε Άτομα μεγαλύτερης ηλικίας 440
12-2 Πώς επηρεάζει το φύλο και ο σεξουαλικός προσανατολισμός τη συμπεριφορά καταναλωτή 441
12-2α Οι ρόλοι των φύλων 442
12-2β Διαφορές στις συμπεριφορές απόκτησης και κατανάλωσης 443
12-2γ Φύλο και σεξουαλικός προσανατολισμός 445
12-3 Πώς επιδρούν οι τοπικές επιρροές στη συμπεριφορά καταναλωτή 446
12-3α περιοχές εντός των Ηνωμένων πολιτειών Αμερικής 446
12-3β περιοχές του πλανήτη 448
12-4 Πώς επιδρούν οι θρησκευτικές επιρροές και οι επιρροές εθνικότητας/εθνοτικότητας 

στη συμπεριφορά καταναλωτή 449
12-4α Εθνοτικές ομάδες στις Ηνωμένες πολιτείες 450
12-4β Εθνοτικές ομάδες σε όλο τον πλανήτη 455
12-4γ Η επιρροή της θρησκείας 455
Περίληψη 457
Βιβλιογραφικές αναφορές 457

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 13 Επιρροές οικογένειας και κοινωνικής τάξης 464

13-1 Πώς επηρεάζει η οικογένεια τη συμπεριφορά καταναλωτή 466
13-1α Τύποι νοικοκυριών 466
13-1β Κύκλος ζωής νοικοκυριού και οικογένειας 466
13-1γ Μεταβαλλόμενες τάσεις στη δομή νοικοκυριών 467
13-2 Ρόλοι που διαδραματίζουν τα μέλη των νοικοκυριών 470
13-2α Οι ρόλοι των συζύγων 472
13-2β Ο ρόλος των παιδιών 472
13-3 Κοινωνική τάξη 474
13-3α Τύποι συστημάτων κοινωνικών τάξεων 475
13-3β Επιρροές κοινωνικών τάξεων 477
13-3γ πώς προσδιορίζονται οι κοινωνικές τάξεις 477
13-3δ πώς αλλάζει η κοινωνική τάξη με την πάροδο του χρόνου 479

πΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ /   15

00_Layout 1  4/23/23  12:07 PM  Page 15

Απαγορεύεται η αναδημοσίευση και γενικά η αναπαραγωγή του παρόντος έργου - Ν. 2121/1993 | Εκδόσεις Κριτική



13-4 Πώς επηρεάζει η κοινωνική τάξη την κατανάλωση; 481
13-4α Επιδεικτική κατανάλωση και εκούσια απλότητα 481
13-4β Σύμβολα κοινωνικής θέσης και κριτική των άλλων 482
13-4γ Αντισταθμιστική κατανάλωση 483
13-4δ Η σημασία του χρήματος 483
13-5 Τα καταναλωτικά πρότυπα συγκεκριμένων κοινωνικών τάξεων 485
13-5α Η ανώτερη τάξη 485
13-5β Η μεσαία τάξη 486
13-5γ Η εργατική τάξη 486
13-5δ Οι άστεγοι 487
Περίληψη 489
Βιβλιογραφικές αναφορές 490

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 14 Ψυχογραφικά χαρακτηριστικά: Αξίες, προσωπικότητα και τρόπος ζωής 496

14-1 Αξίες 498
14-1α περιγραφή των αξιών 498
14-1β Αξίες που χαρακτηρίζουν τις δυτικές κουλτούρες 500
14-1γ γιατί αλλάζουν οι αξίες 506
14-1δ Επιρροές στις αξίες 506
14-1ε πώς μπορούν να μετρηθούν οι αξίες 509
14-2 Προσωπικότητα 512
14-2α Ερευνητικές προσεγγίσεις της προσωπικότητας 512
14-2β Καθορίζοντας το αν τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας επηρεάζουν τη συμπεριφορά

καταναλωτή 515
14-3 Τρόπος ζωής 519
14-3α Τρόπος ζωής και πρότυπα συμπεριφοράς 520
14-3β Εκούσια απλότητα 521
14-4 Ψυχογραφία: Συνδυασμός αξιών, προσωπικότητας και τρόπου ζωής 522
14-4α VALSΤΜ 522
14-4β Άλλη εφαρμοσμένη ψυχογραφική έρευνα 524
Περίληψη 525
Βιβλιογραφικές αναφορές 526

Αποτελέσματα και ζητήματα συμπεριφοράς καταναλωτή 533

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 15 Καινοτομίες: υιοθέτηση, αντίσταση και διάχυση 534

15-1 Καινοτομίες 536
15-1α Ορισμός της καινοτομίας 536
15-1β Καινοτομίες που χαρακτηρίζονται από τον βαθμό νεωτερισμού 536
15-1γ Καινοτομίες που χαρακτηρίζονται από τα προσφερόμενα οφέλη 537
15-1δ Καινοτομίες που χαρακτηρίζονται από το εύρος 538
15-1ε Καινοτομίες και συνδημιουργία 538
15-1στ Οι συνέπειες των καινοτομιών 539
15-2 Αντίσταση στην καινοτομία έναντι υιοθέτησης 540
15-2α Θα υιοθετούσαν οι καταναλωτές μια καινοτομία; 540
15-2β πώς υιοθετούν οι καταναλωτές μια καινοτομία; 541
15-2γ πότε υιοθετούν οι καταναλωτές καινοτομίες; 543
15-3 Διάχυση 546
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15-3α πώς διαχέονται οι προσφορές σε μια αγορά 547
15-3β παράγοντες που επηρεάζουν το σχήμα της καμπύλης διάχυσης 548
15-3γ Η σχέση της διάχυσης με τον κύκλο ζωής του προϊόντος 548
15-4 Επιρροές στην υιοθέτηση, την αντίσταση και τη διάχυση 549
15-4α Χαρακτηριστικά της καινοτομίας 550
15-4β Αβεβαιότητα 552
15-4γ Απαιτήσεις μάθησης από τον καταναλωτή 552
15-4δ Κοινωνική συνάφεια 556
15-4ε Νομιμοποίηση και προσαρμοστικότητα 557
15-4στ Χαρακτηριστικά του κοινωνικού συστήματος 558
Περίληψη 559
Βιβλιογραφικές αναφορές 560

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 16 Συμβολική συμπεριφορά καταναλωτή 566

16-1 Πηγές και λειτουργίες του συμβολικού νοήματος 568
16-1α Νόημα που προέρχεται από την κουλτούρα 568
16-1β Νόημα που παράγεται από τον καταναλωτή 570
16-1γ Η εμβληματική λειτουργία 570
16-1δ Η λειτουργία απόκτησης ρόλων 573
16-1ε Η συνδετική λειτουργία 577
16-1στ Η εκφραστική λειτουργία 577
16-1ζ πολλαπλές λειτουργίες 578
16-1η Σύμβολα και αυτοαντίληψη 578
16-2 Ιδιαίτερα προσωπικά αντικείμενα και μάρκες 580
16-2α Ιδιαίτερες μάρκες 581
16-2β Τύποι ιδιαίτερων προσωπικών αντικειμένων 581
16-2γ Τα χαρακτηριστικά που περιγράφουν τα ιδιαίτερα προσωπικά αντικείμενα 583
16-2δ γιατί είναι κάποια προϊόντα ιδιαίτερα; 583
16-2ε Τα χαρακτηριστικά καταναλωτή επηρεάζουν τι θεωρείται ιδιαίτερο 584
16-2στ Τελετουργίες που χρησιμοποιούνται για τα ιδιαίτερα προσωπικά αντικείμενα 584
16-2ζ Απαλλαγή από ιδιαίτερα προσωπικά αντικείμενα 586
16-3 Ιερό νόημα 586
16-4 Η μεταφορά συμβολικού νοήματος μέσω δώρων 588
16-4α Ο χρόνος προσφοράς δώρων 588
16-4β Τρία στάδια προσφοράς δώρου 589
Περίληψη 593
Βιβλιογραφικές αναφορές 594

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 17 Μάρκετινγκ, ηθική και κοινωνική ευθύνη στη σύγχρονη κοινωνία
καταναλωτών 600

17-1 Προς αναζήτηση ισορροπίας 602
17-1α προσωπικά συμφέροντα έναντι συμφερόντων των άλλων 602
17-1β Άμεσα έναντι μακροπρόθεσμων συμφερόντων 603
17-1γ Αποτελέσματα «σκοτεινής πλευράς» και «φωτεινής πλευράς» 603
17-2 Η ηθική του μάρκετινγκ, η ηθική του καταναλωτή και η αποκλίνουσα συμπεριφορά καταναλωτή 604
17-2α Αντιπαραθέσεις για θέματα απόκτησης 605
17-2β Αντιπαραθέσεις για την κατανάλωση 612
17-2γ Αντιπαραθέσεις απαλλαγής 618
17-3 Θέματα κοινωνικής ευθύνης στο μάρκετινγκ 619
17-3α περιβαλλοντικά ευσυνείδητη συμπεριφορά και ηθικός εφοδιασμός 620
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17-3β Φιλανθρωπική συμπεριφορά 622
17-3γ Ανάμειξη της κοινότητας 623
17-4 Πώς μπορούν οι καταναλωτές να αντισταθούν στις πρακτικές του μάρκετινγκ; 623
Περίληψη 624
Βιβλιογραφικές αναφορές 625

γλωσσάρι 631

Ευρετήριο βασικών όρων 644
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