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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 Η παρούσας έρευνα έχει σκοπό την αναζήτηση και την καταγραφή 
πληροφοριών που αφορούν τη στάση των νέων 18-29 ετών απέναντι στα 
διαφηµιστικά µέσα στη πόλη της Θεσσαλονίκης. Ειδικότερα όµως η διερεύνηση  τις 
επίδρασης των διαφηµίσεων στην καταναλωτική συµπεριφορά των νέων ατόµων σε 
περίοδο οικονοµικής κρίσης. 
 Σηµαντική παρατήρηση είναι ότι το κοινό από 18 έως 29 χρονών είναι ένα 
από τα πιο καταναλωτικά. Επιπλέον, τα αποτελέσµατα της έρευνας µπορούν να 
φανούν χρήσιµα στους µάρκετερς, ώστε να δηµιουργηθούν διαφηµίσεις των 
προϊόντων και υπηρεσιών, που θα είναι κατάλληλες για να προσελκύσουν 
περισσότερους νέους καταναλωτές. 
 Η έρευνα αυτή διατυπώνεται  σε επτά κεφάλαια. Στα πέντε πρώτα κεφάλαια η 
έρευνα γίνεται από δευτερογενή στοιχεία που έχουν συγκεντρωθεί και από την 
ελληνική βιβλιογραφία, ηλεκτρονικές διευθύνσεις, µελέτες και επιστηµονικά άρθρα.  
 Στο πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζετε η δευτερογενής έρευνα που αφορά το 
Μίγµα Μάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα αυτό της προώθησης. Στο δεύτερο 
κεφάλαιο, αναλύεται η δύναµη που έχει η διαφήµιση.  Στο τρίτο κεφάλαιο, γίνετε 
προσπάθεια για την µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών. Στο τέταρτο 
κεφάλαιο,  παρατίθενται στοιχειά για την οικονοµική κρίση και πως αυτή επηρεάζει  
την διαφήµιση, τους Έλληνες και την συµπεριφορά τους. Στο πέµπτο κεφάλαιο, 
παρουσιάζονται οι νέοι και πως αυτοί αντιδρούν και πώς επιλέγουν τα διαφηµιστικά 
µέσα καθώς και πόσο τους έχει επηρεάσει η οικονοµική κρίση στην αγοραστική τους 
συµπεριφορά. Στο έκτο κεφάλαιο, αυτό της µεθοδολογίας, αναφέρεται η πρωτογενής 
έρευνα που διεξήχθη σε καταναλωτές ηλικίας 18-29 ετών από τον νοµό της 
Θεσσαλονίκης µε τη βοήθεια ερωτηµατολογίου  καθώς και οι στόχοι που έχουν τεθεί 
(γενικός στόχος-ειδικοί στόχοι). Τέλος, στο έβδοµο κεφάλαιο γίνεται η ανάλυση των 
αποτελεσµάτων της πρωτογενούς έρευνας και η σύγκριση πινάκων µε διάφορα test 
µέσο του προγράµµατος SPSS, ώστε να µπορέσουµε να πάρουµε τα συµπεράσµατα 
της έρευνας. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
 Οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα και υπηρεσίες ,παίρνοντας καθηµερινά 
διαφόρου είδους αποφάσεις. Στην πληθώρα των προϊόντων και υπηρεσιών κάνουν 
συγκρίσεις και συλλέγουν πληροφορίες για αυτά ώστε να ικανοποιήσουν τις ανάγκες 
τους µε την καλύτερη δυνατή επιλογή προϊόντος. 
 Ο καταναλωτής όµως, επηρεάζεται καθηµερινά από πληροφορίες που δέχεται. 
Οι επιδράσεις που δέχεται από ψυχολογικούς παράγοντες (κίνητρα, αντίληψη, 
διάθεση, µάθηση, γνώση, µνήµη, στάσεις), πολιτιστικούς (κουλτούρα, υπο-
κουλτούρα), κοινωνικούς (οικογένεια, κοινωνική τάξη, οµάδες αναφοράς, 
καθοδηγητές γνώµης), προσωπικούς (προσωπικότητα, ηλικία, φύλο, εκπαιδευτικό 
επίπεδο-επάγγελµα-οικονοµική κατάσταση, τρόπος ζωής), οικονοµικούς (εισόδηµα, 
διαθέσιµη πίστωση, τιµή, πλούτος), αλλά και από το περιβάλλον µάρκετινγκ (µέσω 
διαφήµισης, της ατµόσφαιρας του καταστήµατος) καθορίζουν την αγοραστική 
συµπεριφορά του καταναλωτή. 
 Άρα, η καταναλωτική συµπεριφορά δεν είναι υπόθεση µόνο των 
καταναλωτών αλλά και υπόθεση για τους µάρκετερς. Άλλωστε η επιστήµη του 
µάρκετινγκ είναι η κατανόηση των αναγκών του καταναλωτή. ∆ουλεία των 
µάρκετερς πρέπει να είναι η ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή, στα πλαίσια 
της ιδεολογίας του µάρκετινγκ. Στη συµπεριφορά του καταναλωτή περιλαµβάνονται 
η ψυχολογία του, τα συναισθήµατά του, οι σκέψεις και οι ενέργειές του, καθώς και οι 
επιδράσεις αυτών από το περιβάλλον, όπως είναι οι διαφηµίσεις, οι φίλοι, τα 
χαρακτηριστικά των προϊόντων κ.λπ. 
 Η διαφήµιση αποτελεί σηµαντικό τµήµα του περιβάλλοντος µάρκετινγκ και 
επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. Όλα τα 
είδη της διαφήµισης, είτε τηλεοπτική, ραδιοφωνική, έντυπη, online ή οποιοδήποτε 
άλλο είδος εξασκεί τη δική του επιρροή στην ψυχολογία, στα συναισθήµατα και στις 
επιλογές των αγορών του καταναλωτή. 
 Οι νέοι ηλικίας από 18 έως 29 αποτελούν ένα κοινό-στόχο, το οποίο οι 
µάρκετερς και η διαφήµιση συγκεκριµένα το διαχειρίζονται ως µία σηµαντική και 
ξεχωριστή οµάδα καταναλωτών σε σχέση µε τους υπόλοιπους καταναλωτές. Η 
κατηγορία αυτή καθηµερινά επηρεάζεται και αντιδρά διαφορετικά και µε 
περισσότερο αυθορµητισµό καθώς τα εξωτερικά ερεθίσµατα που δέχεται είναι 
περισσότερα σ αυτού του είδους της ηλικίες. Για αυτόν το λόγο και από τους ειδικούς 
του µάρκετινγκ δίνεται  ιδιαίτερη προσοχή. Η τάση στις ηλικίες αυτές να προτιµούν 
ρούχα brands επώνυµα και η στάση που έχουν απέναντι στην διασκέδαση είναι ένας 
άλλος πολύ σηµαντικός παράγοντας, καθώς οι νέοι επενδύουν πολύ εκεί. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΤΟ MARKETING 

1.1 Το Μάρκετινγκ και η Σηµασία του στη Σηµερινή εποχή 

 
 Ζούµε σε µια εποχή όπου το Μάρκετινγκ αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο των 
επιχειρήσεων, µε σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών τους αλλά και την 
ικανοποίηση των αναγκών των πελατών.  Με διαφορετικό τρόπο δηλαδή,  η κάθε 
εταιρεία προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες των καταναλωτών αλλά και να 
αντιστοιχίσει τα διαφορετικά προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγονται για εκείνους 
και τα οποία χρειάζονται µε σκοπό να κατανοηθούν καλύτερα αυτές οι ανάγκες ή οι 
επιθυµίες του. 
 Ως βασικός στόχος του Μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται η επαναλαµβανόµενη 
πώληση των αγαθών και υπηρεσιών που παράγονται από τις επιχειρήσεις και 
ιδιαίτερα εκείνων που καταναλώνονται πιο εύκολα. Τα στελέχη Μάρκετινγκ λοιπόν 
µιας εταιρείας έχουν ως βασικό στόχο να δηµιουργήσουν ένα περιβάλλον το οποίο θα 
ανταποκρίνεται πλήρως στις επιθυµίες του κάθε καταναλωτή αλλά και συγχρόνως θα 
τον πείσουν να δηµιουργήσει ένα προφίλ το οποίο θα είναι ευνοϊκό προς αυτές. 
Προσπαθούν επίσης να προωθούν τις πωλήσεις των προϊόντων τους, εξασφαλίζοντας 
σε αυτές την κερδοφορία αλλά και την µακροβιότερη ύπαρξη τους στην αγορά που 
λειτουργούν. 
 Σκοπός του είναι να µάθουµε και να καταλάβουµε τον πελάτη τόσο καλά, 
ώστε το προϊόν ή η υπηρεσία να του ταιριάζει και να πουλιέται από µόνη της.  Στην 
ιδανική περίπτωση,  το µάρκετινγκ πρέπει να έχει  ως αποτέλεσµα έναν πελάτη που 
να είναι έτοιµος αγοράσει. Το µόνο που θα χρειάζεται τότε θα είναι η διαθεσιµότητα 
του προϊόντος ή της υπηρεσίας.  
 Όταν η Sony σχεδίασε το Play Station, όταν η Gillette παρουσίασε το 
ξυραφάκι Mach ΠΙ, και όταν η Toyota  διέθεσε στην αγορά το µοντέλο αυτοκινήτου 
Lexus,  αυτοί οι κατασκευαστές κατακλύστηκαν από παραγγελίες, επειδή είχαν 
σχεδιάσει το «κατάλληλο» προϊόν µε βάση µια προσεκτική δουλειά στο µάρκετινγκ. 
 Θα  µπορούσαµε να πούµε πως  «ο ορισµός του Μάρκετινγκ αναφέρεται στην 
διαδικασία του Management  που είναι υπεύθυνη για τον προσδιορισµό,  την 
πρόβλεψη και την ικανοποίηση των αναγκών των πελατών, µε αντικείµενο το 
κέρδος» (Kotler, 2009). 
 Ένας ακόµη ορισµός που δίνει η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (American 
Marketing Association - ΑΜΑ)  είναι ο εξής :  Μάρκετινγκ είναι µια λειτουργία ενός 
οργανισµού και ένα σύνολο διεργασιών για τη δηµιουργία,  την επικοινωνία,  και την 
παροχή αξίας σε πελάτες και για τη διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες,  µε 
τρόπους επωφελείς για τον οργανισµό και για τις οµάδες που ενδιαφέρονται για 
αυτόν.  (Kotler ,2009) 
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1.2  Το Μίγµα Μάρκετινγκ 

 
 Το µίγµα µάρκετινγκ είναι το εργαλεία µε το οποίο µία επιχείρηση εφαρµόζει 
τη στρατηγική µάρκετινγκ που έχει αποφασίσει να εκτελέσει. Τα 4P’s που αποτελούν 
το µίγµα µάρκετινγκ είναι το προϊόν (product), τιµή (price), προώθηση (promotion) 
και διανοµή (place). Ο όρος µίγµα είναι σηµαντικός, γιατί και τα τέσσερα αυτά µέρη 
του συντελούν ένα σωστό και αρµονικό αποτέλεσµα. Τα εργαλεία αυτά είναι 
αναλυτικότερα τα εξής: 
 

� Το µείγµα του προϊόντος που περιλαµβάνει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος 
όπως την ποικιλία, την ποιότητα, το σχεδιασµό, τη µάρκα, τη συσκευασία, την 
ετικέτα κτλ 

� Το µείγµα διανοµής, το όποιο περιλαµβάνει τη γεωγραφική κάλυψη, τα 
κανάλια διανοµής, την αποθήκευση των προϊόντων και τη εξυπηρέτηση των 
αγοραστών. 

� Το µείγµα τιµολόγησης  που περιλαµβάνει τα στοιχειά όπως την τιµή της 
εκπτώσεις, την περίοδο πληρωµής  και τους όρους πληρωµής. 

� Το µείγµα προώθησης  περιλαµβάνει τη προώθηση των πωλήσεων του 
προϊόντος, τις τυχόν προσφορές και εκπτώσεις, τη διαφήµιση του, τη 
προσωπική του πώληση, τις δηµοσιές σχέσεις και τις απευθείας πώλησης. 

 

 Τα µέρη του µίγµατος µάρκετινγκ, παρόλο που είναι διαφορετικά, δεν πρέπει 
να συγκρούονται µεταξύ τους για να καταφέρει η επιχείρηση να εισάγει το προϊόν της 
στην αγορά  µε  σηµαντικό  µερίδιο  σε  αυτή.  Κανένα  προϊόν  ή  υπηρεσία  δεν  
µπορεί  να προωθηθεί  σωστά  αν  δεν  συµβάλουν  και  τα  τέσσερα  στοιχεία,  γιατί  
µεταξύ  αυτών υπάρχει ισχυρή αλληλεπίδραση. 
 
Το άριστο µίγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει: 

• το κατάλληλο προϊόν, δηλαδή αυτό που µε τα χαρακτηριστικά που έχει 
ικανοποιεί συγκεκριµένες ανάγκες αγοράς στόχου. 

• την κατάλληλη διανοµή, δηλαδή αυτή που µεταφέροντας το προϊόν το 
προσφέρει σε τέτοια απόσταση από την αγορά στόχο, που να δέχεται αυτή να 
υποστεί τον κόπο και το κόστος µετακίνησης προκειµένου να αγοράσει το 
προϊόν. 

• την κατάλληλη προώθηση, δηλαδή αυτή που εξασφαλίζει την επιτυχηµένη 
επικοινωνία µε την αγορά -  στόχο,  ενισχύοντας παράλληλα την εικόνα του 
προϊόντος που προγραµµατίζει ο παραγωγός. 

• την κατάλληλη τιµή, δηλαδή αυτή που δέχεται να πληρώσει η αγορά- στόχος, 
γιατί η ωφέλεια που προσδοκά να αποκοµίσει από το προϊόν συγκρίνεται 
ευνοϊκά µε το κόστος της αγοράς του.  (Μάλλιαρης , 2001) 
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1.3 Το Μείγµα Προώθησης 
 
 Η λειτουργία της προώθησης είναι το πιο σηµαντικό στοιχείο του Marketing 
Mix. Ο McCarthy διακρίνει την προώθηση σε  τρεις κατηγορίες, την προώθηση των 
πωλήσεων, τη µαζική πώληση και  την προσωπική πώληση. 
 Η µαζική πώληση περιλαµβάνει την διαφήµιση, τη δηµοσιότητα, τη χορηγία, 
τις δηµοσιές σχέσεις και κάθε άλλη µορφή προώθησης απευθύνεται στο ευρύ κοινό. 
∆ηλαδή: 
1. ∆ιαφήµιση είναι κάθε µορφή πληρωµένης επιχειρηµατικής επικοινωνίας η οποία 
στοχεύει στο να πληροφορήσει, να επηρεάσει ή να υπενθυµίσει στα άτοµα για ένα 
συγκεκριµένο σκοπό. Οι βασικοί παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη όσον 
αφορά σε µια  διαφήµιση, είναι το κόστος για την παραγωγή της, το κόστος των  
µέσων που θα τη µεταδώσουν, η επικοινωνία, ο στόχος που πρέπει να έχει η εν λόγω 
διαφήµιση. Τέλος, σηµαντικό είναι να τονίσουµε, πως σκοπός της διαφήµισης είναι 
να  καταπείσει το κοινό που ενδιαφέρει τον διαφηµιζόµενο, να  αντιδράσει  σύµφωνα 
µε την επιθυµία του και προς όφελός του. Θα αναφερθούµε αναλυτικότερα για την 
διαφήµιση στο επόµενο κεφάλαιο. 
2. ∆ηµοσιότητα είναι µια επικοινωνία µε το κοινό µέσα από διάφορα άρθρα, 
συνεντεύξεις ή παρουσιάσεις στα διάφορα έντυπα που έχει σχέση µε το προϊόν ή την 
υπηρεσία. Πολλές φορές αυτή η επικοινωνία γίνεται και από το ραδιόφωνο και την 
τηλεόραση. 
3. ∆ηµόσιες σχέσεις είναι ένα ενδιάµεσο στάδιο µεταξύ  της πληρωµένης διαφήµισης 
και της δωρεάν δηµοσιότητας. Τα µέσα που χρησιµοποιούν οι δηµόσιες σχέσεις, είναι 
η ενηµέρωση, η πειθώ και η καλοπροαίρετη επικοινωνία µεταξύ της επιχείρησης και 
του κοινού της. 
4. Προώθηση πωλήσεων, αφορά στις δραστηριότητες εκείνες του εν λόγω 
συστατικού του µίγµατος marketing, που στοχεύουν στην υποβοήθηση της απόφασης 
της αγοράς του προϊόντος από τον τελικό καταναλωτή,  την τελευταία στιγµή, στο 
χώρο πώλησης, πριν αυτός πραγµατοποιήσει την αγορά. 



5 

 

5. Προσωπική πώληση είναι το στοιχείο του marketing το οποίο δεν απουσιάζει από 
καµία επιχείρηση και κυρίως από καµία αγοραστική συναλλαγή. Ελάχιστες είναι 
εκείνες οι περιπτώσεις όπου η µετάβαση του προϊόντος ή της υπηρεσίας από τον 
παραγωγό στον καταναλωτή πραγµατοποιείται χωρίς την προσωπική παρέµβαση του 
πωλητή. 
6. Merchandising είναι η εξειδικευµένη ανάπτυξη τεχνικών προώθησης, που 
λαµβάνει υπόψη και τη συµπεριφορά του καταναλωτή, στο σηµείο που 
πραγµατοποιείται η πώληση. Ουσιαστικά merchandising είναι όλες οι 
δραστηριότητες που έχουν σχεδιαστεί µε σκοπό να πετύχουν τη διακίνηση του 
προϊόντος από  το σηµείο πώλησης στο καλάθι του καταναλωτή. (Τοµαράς, 2006) 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

2.1 Ορισµός ∆ιαφήµισης 
 
 ∆ιαφήµιση είναι διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασµού του 
καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία επί πληρωµή. Η διαφήµιση 
µπορεί να χρησιµοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο 
συναίσθηµα) που συνδέουν τον χρήστη µε την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και 
άλλοτε λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική) όπως τεχνικά χαρακτηριστικά 
και πλεονεκτήµατα του προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά. 
 Η διαφήµιση ανήκει στο µείγµα προβολής και επικοινωνίας του τµήµατος 
Μάρκετινγκ. Τα τελευταία χρόνια όλο και µεγαλύτερα ποσά ξοδεύονται από τις 
εταιρίες για την διαφηµιστική προβολή των προϊόντων της. Εταιρίες κολοσσοί µπορεί 
να ξοδεύουν ακόµα και δισεκατοµµύρια δολάρια-ευρώ, ετησίως. 
 Η διαφήµιση παραδοσιακά ανήκει στο τµήµα Μάρκετινγκ µίας επιχείρησης 
και διεκπεραιώνεται από αυτό. Ωστόσο τα τελευταία χρόνια η εξέχουσα σηµασία της 
διαφήµισης στη επιτυχία ενός προϊόντος και την κερδοφορία µίας επιχείρησης οδηγεί 
αρκετές εταιρίες στην λήψη εξειδικευµένων υπηρεσιών από επαγγελµατικές 
διαφηµιστικές εταιρίες µε µεγάλη εµπειρία οι οποίες αναλαµβάνουν την επιλογή και 
την εκτέλεση. Κάθε διαφήµιση έχει διαφορετικό σκοπό ως προς τα αποτελέσµατα 
που επιθυµεί να επιτύχει. Έτσι ένα διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να έχει σκοπό:  

• Να γνωστοποιήσει την ύπαρξη ενός νέου προϊόντος ή υπηρεσίας ή να 
υπενθυµίσει την ύπαρξη του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

• Να διαφηµίσει την εταιρία που το κατασκευάζει 
• Να επηρεάσει το καταναλωτικό κοινό υπέρ του προϊόντος ή της υπηρεσίας η 

του µηνύµατος της διαφήµισης. (wikipedia, 2009) 
  



6 

 

2.2 Τα Είδη της ∆ιαφήµισης 
 
  Στην διαφήµιση µπορούµε να κατηγοριοποιήσουµε µερικά είδη διαφήµισης τα 
οποία έχουν την µεγαλύτερη συχνότητα. Κάποια από τα είδη είναι τα εξής: 
 
1. ∆ιαφήµιση πρωτογενούς ή πρωταρχικής ζήτησης. 
Σε αυτό το είδος διαφήµισης απευθύνεται κυρίως στους καταναλωτές,  και έχει ως 
κύριο της στόχο να αυξήσει την ζήτηση σε µια συνολική κατηγορία προϊόντος ή 
ακόµα σε ένα ολόκληρο κλάδο. Συνήθως την συναντούµε για στα προϊόντα πρώτης 
ανάγκης. 
 
2. ∆ιαφήµιση που εστιάζει το ενδιαφέρον της στη ζήτηση του επώνυµου 
προϊόντος. 
Αυτό το είδος διαφήµισης κατευθύνεται κυρίως σε δυνητικούς καταναλωτές,  
αντίθετα µε το παραπάνω είδος που αναφέρεται στο ευρύτερο κοινό καταναλωτών. 
Τα είδη προϊόντων που προσπαθεί να διαφηµίσει είναι προϊόντα brands. Ο τρόπος 
που χρησιµοποιείται για να πείσει και να ενηµερώσει, είναι τα συγκριτικά   
χαρακτηρίστηκα αυτών των προϊόντων και τον ανταγωνισµό που υπάρχει στα brand 
names προϊόντα. 
 
3. ∆ιαφήµιση εµπιστοσύνης-προσήλωσης προς το προϊόν. 
Στόχος της διαφήµισης είναι δηµιουργήσει εµπιστοσύνη, στο κοινό για το επώνυµο 
προϊόν που απευθύνεται ώστε, να µπορέσει να µην έχει αντίκτυπο από τους 
ανταγωνιστές που  έχουν όµοια προϊόντα µε αυτούς. Παρουσιάζεται µια ανελαστική 
ζήτηση, µέχρι κάποιο βαθµό από τους καταναλωτές που χρησιµοποιούν τα προϊόντα 
γιατί βασιζόµενοι στα χαρακτηριστικά των ιδίων, των προϊόντων καθώς και τους 
συµβολισµούς η αύξηση της τιµής δεν τους επηρεάζει ιδιαίτερα. 
 
4. ∆ιαφήµιση προώθησης των πωλήσεων. 
Σκοπός της είναι να δηµιουργήσει, την επιθυµητή ενέργεια δηλαδή την αγορά του 
προϊόντος που διαφηµίζει είτε µε προσφορές είτε µε ειδικές προσφορές. Στόχος είναι 
να επηρεάσει των καταναλωτική συµπεριφορά του καταναλωτή, ο οποίος βλέποντας 
την ετικέτα ή την αναφορά πάνω στο προϊόν να το αγοράσει πολύ ποιο εύκολα και 
έτσι να έχει περισσότερες πωλήσεις. 
 
5. ∆ιαφήµιση προβολής του προϊόντος. 
Όπου τονίζονται και  προβάλλονται περισσότερο, τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα και 
οι ιδιότητες του στις χρήσεις και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά καθώς και να 
γνωρίσουν το προϊόν συνολικά. 
 
6. ∆ιαφήµιση από επιχείρηση σε επιχείρηση. 
Εδώ παρατηρούµε ένα τελείως διαφορετικό είδος διαφήµισης, αφού δεν απευθύνεται 
σε καταναλωτές αλλά σε επιχειρήσεις. Οι διαφηµίσεις στοχεύουν σε εξειδικευµένα 
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περιοδικά ή σε εκθέσεις. Τα προϊόντα που διαφηµίζονται, είναι παραγωγικά προϊόντα 
ή χρησιµοποιούνται  ως ενδιάµεσο προϊόν παραγωγής. Συνηθίζεται ένας καλύτερος 
όρος πληρωµής, και κάποιες φορές γίνεται ανάµεσα σε χονδρέµπορους και 
λιανέµπορους. 
 
7. ∆ιαφήµιση λιανοπωλητών. 
Εµφανίζονται δύο τρόποι διαφήµισης, ο ένας είναι να προβάλει προβολής το 
κατάστηµα ως κατάστηµα προσπαθώντας να πείσει για τα προτερήµατα που θα έχει 
αν κάνει αγορές από το συγκεκριµένο κατάστηµα. Ο άλλος τρόπος, είναι προωθήσει 
των πωλήσεων των προϊόντων που έχει το κατάστηµα ώστε να εξαντλήσει τα 
αποθέµατα. 
 
8. Γενική διαφήµιση µιας επιχείρησης ενός οργανισµού  η ενός φορέα. 
Χρησιµοποιείται για ενηµερώσει για τις δραστηριότητες, απόψεις καθώς και τα 
προβλήµατα του φορέα προσπαθώντας να κερδίσει το κοινό του. Εν κατακλείδι  να 
πουλήσει κάποια προϊόντα του οργανισµού ή του φορέα. 
 
9. Συνδεδεµένη ή συνεργατική διαφήµιση. 
Είναι η διαφήµιση που αναλαµβάνεται ταυτόχρονα, από δύο ή περισσότερους φορείς 
και προωθεί ένα η περισσότερα προϊόντα. (Ζώτος,2008) 
 
 

2.3 Οι ∆ιαφηµιστικοί Στόχοι 
 
 Ο Lodish (1986) υποστηρίζει υπάρχουν διάφοροι ρόλοι που µπορεί να 
διαδραµατίσει η διαφήµιση, οι όποιοι αλληλοδιαπλέκονται και 
αλληλοσυµπληρώνονται. Σε µια προσπάθεια κωδικοποιήσεις τους ταξινοµεί 
σχηµατικά σε τρεις οµάδες: 
 

1. Αύξηση του αριθµού των καταναλωτών - αύξηση του βαθµού χρήσης τους 
προϊόντος από υπάρχοντες καταναλωτές. 

2. Προσπάθεια διαµόρφωσης των στάσεων των καταναλωτών προς ορισµένη 
κατεύθυνση, που ευνοεί την επιχείρηση πχ αλλαγή της αρνητικής στάσης προς 
ουδέτερης η και ακόµη προς θετική κατεύθυνση. 

3. ∆ηµιουργία διαφηµίσεων που θα ωθούν τον καταναλωτή να προβεί σε 
ορισµένες ενέργειες πχ την αγορά του προϊόντος στις επόµενες µέρες. (Ζώτος 
,2008) 
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2.4 Τα ∆ιαφηµιστικά Μέσα 
 
Τα  κύρια διαφηµιστικά µέσα είναι τα εξής: 
 

• Τηλεόραση: είναι το πιο δηµοφιλή  µέσο ψυχαγωγίας και πληροφόρησης. Τα 
προϊόντα που διαφηµίζονται ειδικά σε ώρες µεγάλης ακροαµατικότητας, είναι 
οπωσδήποτε εκείνα που απευθύνονται σε ευρύ αγοραστικό κοινό και 
περισσότερες σε νοικοκυρές. Η παραγωγή του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι 
πολύ ακριβή σε σχέση µε τις αλλά διαφηµιστικά µέσα. Άρα δεν έχει την 
δυνατότητα ο οποιοσδήποτε διαφηµιζόµενος να χρησιµοποιήσει το 
συγκεκριµένο µέσο. Απαιτεί υψηλό budget. 

• Ραδιόφωνο: ∆εν υπάρχει εικόνα και έτσι γίνεται απαραίτητη η ύπαρξη 
λέξεων. Είναι φθηνό µέσο σε σύγκριση µε το τηλεοπτικό αλλά υπάρχει 
κίνδυνος η διαχυτικότητα να προκαλέσει αντίθετα αποτελέσµατα. Και έχουµε 
χαµηλή κάλυψη του κοινού στόχου  και µεγάλη συχνότητα εµφάνισης του 
διαφηµιστικού µηνύµατος. 

• Τύπος: Ένα περιοδικό ή µια εφηµερίδα έχουν διάρκεια ζωής  από µια µέρα 
µέχρι ένα µήνα. Το ποσοστό του αναλφαβητισµού  είναι πολύ χαµηλό άρα το 
διαφηµιστικό  µήνυµα δεν χάνεται. Πάνω από όλα ο τύπος είναι ένα 
διαφηµιστικό µέσο που µπορεί να µεταφερθεί  παντού. Όµως ένα µειονέκτηµα 
είναι ότι οι αναγνώστες σπάνια διαβάζουν όλο το κείµενο της διαφήµισης. 

• Κινηµατογράφος: Η κινηµατογραφική προβολή σε µια διαφήµιση είναι 
εκπληκτική για το λόγω ότι την βλέπει  κάποιος όταν πάει σινεµά  σε 
µεγαλύτερη οθόνη και τη βρίσκει πιο ενδιαφέρουσα και δραµατική. 
Απευθύνεται κυρίως σε νεαρές ηλικίες ενώ σπάνια να υπάρχει διάθεση να 
αφήσει κανείς την θέση του ενώ παρουσιάζεται η διαφήµιση άρα υπάρχει ένα 
αιχµαλωτισµένο κοινό στο όποιο κερδίζεται πλήρως η προσοχή. 

• Αφίσες: Νοικιάζονται για µια βδοµάδα η 15 µέρες. Η τιµή επιβαρύνεται µε 
Φ.Π.Α και φόρο και χρεώνεται ανάλογα τα τετραγωνικά µέτρα και την 
τοποθεσία της θέσης της ανά µέρα. 

 
Ενώ τα δευτερεύοντα διαφηµιστικά µέσα επιγραµµατικά είναι τα παρακάτω: 

• Ταχυδροµική διαφήµιση 
• Εκθέσεις και εµπορικές εκθέσεις 
• Εξωτερική διαφήµιση 

 (Βουτσά, 1994) 
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2.4.1 ∆απάνη στα Κύρια ∆ιαφηµιστικά  Μέσα 
 

Σύμφωνα με τα στοιχεία του παρακάτω πίνακα έχουμε τα έχουμε τα εξής συμπεράσματα: 

 

 

 

 

Περιοδικά 

Η διαφημιστική δαπάνη μέσω των περιοδικών εμφανίζει διαχρονική αύξηση με μέσο 

ετήσιο ρυθμό 11,2% την περίοδο 2001-2008. Το 2008 η διαφημιστική δαπάνη στα 

περιοδικά ανήλθε σε 1.113,3 εκ., εμφανίζοντας αύξηση 6,2% σε σχέση με το προηγούμενο 

έτος. 

Σύμφωνα με τα στοιχεία του πίνακα 4.1, τα περιοδικά απορροφούν όλο και μεγαλύτερο 

ποσοστό της συνολικής διαφημιστικής δαπάνης, αποσπώντας το 2008 μερίδιο 41,7% επί 

της συνολικής διαφημιστικής δαπάνης στα ραδιοτηλεοπτικά και έντυπα μέσα. 

 

Τηλεόραση 

Η (τεκμαρτή) διαφημιστική δαπάνη μέσω της τηλεόρασης διαμορφώθηκε σε €862 εκ. το 

2008 έναντι €661 εκ. περίπου το 2001, αυξήθηκε δηλαδή, με μέσο ετήσιο ρυθμό μεταβολής 

3,9%. Στο παρελθόν η τηλεόραση ήταν το μέσο το οποίο απορροφούσε το μεγαλύτερο 

μέρος της συνολικής αξίας της διαφημιστικής δαπάνης στα ραδιοτηλεοπτικά και έντυπα 

μέσα, έως και το 2003, ενώ από το 2004 και μετά την πρώτη θέση καταλαμβάνουν τα 

περιοδικά. Το ποσοστό που κατέλαβε η τηλεόραση το 2008 ήταν 32,3%. 

Σύμφωνα με στοιχεία της Media Services Α.Ε., τα μερίδια των κυριότερων τηλεοπτικών 

σταθμών ως προς τη διαφημιστική δαπάνη του εν λόγω μέσου το 2008, διαμορφώθηκαν ως 

εξής: Mega (31,42%), Ant1 TV (19,45%), Star Channel (16,44%), Alpha (15,99%), 

Alter(10,31%), NET (5,02%), ET-1 (1,14%), TV Μακεδονία (0,15%), ET-3 (0,07%). 

 

Εφημερίδες 

Η διαφημιστική δαπάνη μέσω εφημερίδων παρουσίασε μέσο ετήσιο ρυθμό μεταβολής 

9,4% περίπου τα τελευταία οχτώ χρόνια. Το 2008 διαμορφώθηκε σε €478,6 εκ. (μείωση 

κατά 4,2% έναντι του 2006). Η συμμετοχή των εφημερίδων στο σύνολο της διαφημιστικής 

δαπάνης των κυρίων μέσων ήταν 17,9%.  

Την πρώτη θέση μεταξύ των διαφόρων κατηγοριών του συγκεκριμένου μέσου κατέλαβαν 

το 2008 οι κυριακάτικες εφημερίδες, οι οποίες απέσπασαν το 44,16% της συνολικής 

δαπάνης μέσω εφημερίδων. Το μερίδιο των πρωινών εφημερίδων ανήλθε σε 18,11% το 

ίδιο έτος. Ακολούθησαν οι απογευματινές (15,21%) και οι αθλητικές εφημερίδες (10,14%). 
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Στην κορυφαία κατηγορία των κυριακάτικων εφημερίδων ξεχωρίζουν, βάσει μεριδίου τους 

επί της συνολικής δαπάνης του εν λόγω μέσου, το Βήμα της Κυριακής (7,45%) και η το 

Πρώτο Θέμα της Κυριακής (μερίδιο 6,31%). 

 

Ραδιόφωνο 

Η καταγεγραμμένη διαφημιστική δαπάνη στο ραδιόφωνο εμφάνισε συνολικά ανοδική 

πορεία με μέσο ετήσιο ρυθμό μεταβολής 17,2% και ανήλθε το 2008 σε €215 εκ. (έναντι 

€70,8 εκ. το 2001). Το ποσοστό της διαφημιστικής δαπάνης μέσω ραδιοφώνου επί της 

συνολικής δαπάνης στα Μ.Μ.Ε. για το 2008 ήταν 8,1%. Οι δέκα πρώτοι ραδιοφωνικοί 

σταθμοί βάσει αξίας διαφημιστικής δαπάνης, κάλυψαν το 76,48% της δαπάνης μέσω 

ραδιοφώνου το 2008. 

 Αναλυτικά, τα μερίδια τους διαμορφώθηκαν ως εξής: Λάμψη FM (26,87%), Ρυθμός FM 

(12,43%), Sfera FM (9,61%), John Greek (7,11%), Nitro FM (6,01%), Έρα 4/-Έρα Spor (5,57%), 

Sky 100,4 (5,18) κ.λ.π.  (ICAP, 2009) 

 

 

 

 Ειδικότερα βλέποντας και το σχήµα  η τεκµαρτή διαφηµιστική δαπάνη στα 
ραδιοτηλεοπτικά και έντυπα µέσα το 2008 ανήλθε σε €2.668,9 εκ. έναντι €1.519,3 εκ. 
το 2001, σηµειώνοντας µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 8,4%. Η συνολική τεκµαρτή 
διαφηµιστική δαπάνη, συµπεριλαµβανοµένης και της εκτιµώµενης για υπαίθρια 
διαφήµιση, έφτασε το ύψος των €3.038,9 εκ. το 2008, έναντι €1.796,7 εκ. το 2001 
(µέσος ετήσιος ρυθµός µεταβολής 7,8%). 
 Η πραγµατική διαφηµιστική δαπάνη ακολούθησε ανοδική πορεία, µε µέσο 
ετήσιο ρυθµό µεταβολής 6,8% την περίοδο 1999-2008. Το 2008 εκτιµάται ότι 
διαµορφώθηκε σε €1.965,6 εκ. περίπου, σηµειώνοντας οριακή αύξηση (κατά 0,6% σε 
σύγκριση µε το προηγούµενο έτος). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
 

3.1  Έννοια της Καταναλωτικής Συµπεριφοράς 
 
 Η συµπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί ένα από τα βασικότερα θέµατα 
µελέτης της επιστήµης του µάρκετινγκ. Αντικείµενο µελέτης της συµπεριφοράς του 
καταναλωτή είναι ο τρόπος µε τον οποίο αυτός λαµβάνει τις αγοραστικές του 
αποφάσεις και οι παράγοντες που επηρεάζουν τον τρόπο λήψης αυτών των 
αποφάσεων και αυτή συµπεριφορά του καταναλωτή µετά την αγορά. Στην ουσία, 
προσπαθεί να απαντήσει στα ακόλουθα ερωτήµατα: 
 

1. Γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν; 
2. Πως ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν; 
3. Πως ο καταναλωτής καταναλώνει/ χρησιµοποιεί το προϊόν; 
4. Πως ο καταναλωτής αξιολογεί ένα προϊόν µετά την αγορά του; 
5. Πως ο καταναλωτής απαλλάσσεται από το προϊόν ή τη συσκευασία του µετά 

το πέρας της χρησιµοποίησης του;  
 (Μπαλτάς-Παπασταθοπούλου,2003) 
 
 

3.2 Παράγοντες που Επηρεάζουν την Συµπεριφορά του Καταναλωτή 
 
1. ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
Οι πολιτιστικοί παράγοντες ασκούν την ευρύτερη και βαθύτερη επιρροή πάνω στη 
συµπεριφορά του καταναλωτή. Ο ρόλος που παίζουν η κουλτούρα, η υπό-κουλτούρα 
και η κοινωνική τάξη του αγοραστή είναι ιδιαίτερα σηµαντικοί. 
 

• Κουλτούρα. Η κουλτούρα είναι ο πιο βασικός και καθοριστικός παράγοντας 
των επιθυµιών και της συµπεριφοράς ενός ατόµου. Καθώς το παιδί 
µεγαλώνει, αποκτά ένα σύνολο αξιών, αντιλήψεων, προτιµήσεων και 
συµπεριφορών µέσα από την οικογένειά του και άλλους βασικούς θεσµούς. 

• Υπο-κουλτούρα. Κάθε κουλτούρα αποτελείται από µικρότερες υπό -
κουλτούρες που παρέχουν πιο συγκεκριµένη ταυτότητα και κοινωνικότητα 
στα µέλη του. Στις υπό -κουλτούρες περιλαµβάνονται οι εθνικότητες, οι 
θρησκείες, οι φυλετικές οµάδες και οι γεωγραφικές περιοχές.  

• Κοινωνική τάξη. Σχεδόν όλες οι ανθρώπινες κοινότητες δείχνουν κάποια 
συγκεκριµένη κοινωνική διαστρωµάτωση. Πιο συχνά η διαστρωµάτωση 
παίρνει τη µορφή κοινωνικών τάξεων. Οι κοινωνικές τάξεις είναι κάποιες 
σχετικά οµοιογενείς και διαρκείς υποδιαιρέσεις µέσα σε µια κοινωνία, οι 
οποίες είναι ιεραρχικά διατεταγµένες και των οποίων τα µέλη έχουν κοινές 
αξίες, ενδιαφέροντα και συµπεριφορά. Οι κοινωνικές τάξεις δεν 
αντικατοπτρίζουν µόνο το εισόδηµα, αλλά και άλλους δείκτες όπως το 
επάγγελµα, τη µόρφωση και την περιοχή διαµονής. Οι κοινωνικές τάξεις 
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διαφέρουν στον τρόπο ένδυσης, στον τρόπο οµιλίας, στις προτιµήσεις τρόπου 
αναψυχής και από πολλά άλλα χαρακτηριστικά. Οι κοινωνικές τάξεις 
διαφέρουν όσον αφορά τις προτιµήσεις των µαζικών µέσων ενηµέρωσης, µε 
τους καταναλωτές που ανήκουν στις ανώτερες κοινωνικές τάξεις να 
προτιµούν περιοδικά και βιβλία και τους καταναλωτές που ανήκουν στις 
κατώτερες κοινωνικές τάξεις να προτιµούν την τηλεόραση. Ακόµη και µέσα 
σε µια κατηγορία µαζικού µέσου ενηµέρωσης όπως είναι η τηλεόραση, οι 
καταναλωτές που ανήκουν στις κατώτερες κοινωνικές τάξεις, προτιµούν τις 
σαπουνόπερες και τα τηλεπαιχνίδια, ενώ όσοι ανήκουν στις ανώτερες 
προτιµούν τις ειδήσεις και το θέατρο. Ο διαφηµιζόµενος πρέπει να διατυπώσει 
το µήνυµά του µε διαφορετικό τρόπο ανάλογα µε τη στοχευόµενη κοινωνική 
τάξη. 

 
 
2. ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
Εκτός από τους πολιτιστικούς παράγοντες, η συµπεριφορά του καταναλωτή 
επηρεάζεται και από κοινωνικούς παράγοντες όπως οι οµάδες αναφοράς, η 
οικογένεια, οι ρόλοι και η κοινωνική θέση (status). 
 

• Οµάδες αναφοράς. Η συµπεριφορά ενός ατόµου επηρεάζεται από πολλές 
οµάδες. Μερικές οµάδες συµµετοχής είναι πρωτεύουσες οµάδες, όπως η 
οικογένεια, οι φίλοι, οι γείτονες και οι συνάδελφοι στη δουλειά µε τους 
οποίους το άτοµο έρχεται σε σχετικά συνεχή και ανεπίσηµη επαφή. 

• Οικογένεια. Η οικογένεια είναι ο πιο σηµαντικός οργανισµός καταναλωτικών 
αγορών της κοινωνίας και έχει υποβληθεί σε εκτεταµένες έρευνες. Τα µέλη 
της οικογένειας αποτελούν την πρωτεύουσα οµάδα αναφοράς µε τη 
µεγαλύτερη επιρροή. 

• Ρόλοι και Status. Στη ζωή του κάθε άτοµο συµµετέχει σε πολλές οµάδες, 
όπως στην οικογένεια, σε λέσχες και σε οργανισµούς. Η θέση του ατόµου σε 
κάθε οµάδα µπορεί να οριστεί από άποψη ρόλου και status. Ο ρόλος 
αποτελείται από τις ενέργειες που αναµένεται το άτοµο να κάνει. Κάθε ρόλος 
συνοδεύεται και από µια κοινωνική θέση- ισχύ (status). Οι άνθρωποι 
επιλέγουν προϊόντα που δείχνουν το ρόλο και το status που έχουν στην 
κοινωνία και οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να γνωρίζουν το σύµβολο status 
που συνοδεύει κάθε προϊόν και µάρκα. 

 
 
3. ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
Οι αποφάσεις του αγοραστή επηρεάζονται, επίσης, από προσωπικά χαρακτηριστικά. 
Ανάµεσά τους είναι η ηλικία του αγοραστή και η φάση του κύκλου ζωής που διανύει, 
το επάγγελµα, οι οικονοµικές συνθήκες, τρόπος ζωής, η προσωπικότητα και ο 
χαρακτήρας. 
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• Ηλικία και φάση του κύκλου ζωής. Οι άνθρωποι αγοράζουν διαφορετικά 
αγαθά και υπηρεσίες σ’ όλη τη διάρκεια της ζωής τους. 

• Επάγγελµα. Οι καταναλωτικές συνήθειες ενός ατόµου επηρεάζονται, επίσης, 
και απ’ το επάγγελµά του. 

• Οικονοµικές συνθήκες. Η επιλογή των προϊόντων επηρεάζεται σε µεγάλο 
βαθµό από τις οικονοµικές συνθήκες στις οποίες βρίσκεται ένα άτοµο. Οι 
οικονοµικές συνθήκες στις οποίες βρίσκεται ένα άτοµο αποτελούνται από το 
προς διάθεση εισόδηµα, τις αποταµιεύσεις και τα διαθέσιµα, τα δάνεια, η 
δανειοληπτική ικανότητα και η στάση απέναντι στην κατανάλωση σε σχέση 
µε την αποταµίευση. 

• Τρόπος ζωής. Τα άτοµα που προέρχονται από την ίδια υπό- κουλτούρα, 
κοινωνική τάξη και κάνουν το ίδιο επάγγελµα ενδέχεται να έχουν αρκετά 
διαφορετικό τρόπο ζωής. 

• Προσωπικότητα και ιδέα για τον εαυτό µας. Κάθε άτοµο έχει µια 
ξεχωριστή προσωπικότητα που επηρεάζει την αγοραστική του συµπεριφορά.  

 
 
4. ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
Οι αγοραστικές επιλογές ενός ατόµου επηρεάζονται από τέσσερις βασικούς 
ψυχολογικούς παράγοντες: την παρακίνηση, την αντίληψη, την µάθηση και τη στάση. 
 

• Παρακίνηση. Σε µια δεδοµένη στιγµή κάθε άτοµο έχει πολλές ανάγκες. 
Μερικές ανάγκες είναι βιογενετικές. Προκύπτουν από τις οργανικές µορφές 
µε τις οποίες εκδηλώνεται κάποιο συναίσθηµα, όπως η πείνα, η δίψα, η 
δυσφορία. Άλλες ανάγκες είναι ψυχογενείς και προκύπτουν από ψυχολογικές 
ανάγκες όπως είναι η ανάγκη για αναγνώριση, υπόληψη ή την ανάγκη να 
ανήκει κάπου. Οι περισσότερες ψυχογενείς ανάγκες δεν είναι αρκετά έντονες 
να παρακινήσουν ένα άτοµο να κάνει κάτι γι’ αυτές αµέσως. Μια ανάγκη 
γίνεται κίνητρο που ασκεί επαρκείς πιέσεις για να αναγκάσει το άτοµο να 
ενεργήσει. Η ικανοποίηση της ανάγκης µειώνει την ένταση που αισθάνεται το 
άτοµο. 

• Αντίληψη. Ένα υποκινούµενο άτοµο είναι έτοιµο να ενεργήσει. Το πώς θα 
ενεργήσει το υποκινούµενο άτοµο επηρεάζεται απ’ την αντίληψη που έχει για 
την κατάσταση. Αντίληψη είναι η διαδικασία µε την οποία ένα άτοµο 
επιλέγει, οργανώνει και ερµηνεύει εισροές πληροφοριών µε σκοπό να 
δηµιουργήσει µια λογική εικόνα για τον κόσµο. Η αντίληψη δεν εξαρτάται 
µόνο απ’ τα φυσικά ερεθίσµατα, αλλά και από τη σχέση των ερεθισµάτων 
προς τον περιβάλλοντα χώρο και τις συνθήκες που επικρατούν µέσα στο 
άτοµο. 

• Μάθηση. Οι άνθρωποι µαθαίνουν όταν ενεργούν. Η µάθηση αφορά αλλαγές 
στη συµπεριφορά ενός ατόµου που προκύπτουν από την εµπειρία. Το 
µεγαλύτερο µέρος της ανθρώπινης συµπεριφοράς µαθαίνεται. (Kotler,2000) 
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3.3 Η Ιεράρχηση των Αναγκών κατά Maslaw 
 
 Ο A. Maslaw, επιχείρησε να εξηγήσει γιατί οι άνθρωποι οδηγούνται από 
ειδικές ανάγκες σε καθορισµένο χρόνο. Γιατί ένα άτοµο διαθέτει ικανό χρόνο και 
ενέργεια για προσωπική ασφάλεια και ένα άλλο κάπου αλλού. Η απάντηση του είναι 
ότι, οι ανθρώπινες ανάγκες είναι ταξινοµηµένες ιεραρχικά από τις περισσότερες 
πιεστικές µέχρι τις λιγότερο.  
 Επιπλέον πίστευε ότι, ακόµη και αν ο καθένας αποτελεί µια µονάδα - 
προσωπικότητα, όλοι οι άνθρωποι έχουν κοινές ανάγκες. Η «ιεράρχηση των 
αναγκών» που ανέπτυξε ο Maslaw αποτελεί τη βάση για πολλές θεωρίες των 
κινήτρων. Εξήγησε ότι οι ανθρώπινες ανάγκες αρχίζουν κατά σειρά από τις 
πρωταρχικές βιολογικές, όπως αυτές για τροφή και νερό και φθάνουν σε πιο σύνθετες 
µη βιολογικές. Έχουν ταξινοµηθεί στις ακόλουθες πέντε κατηγορίες.  
 Ας δούµε στη συνέχεια αναλυτικά τις κατηγορίες της κλίµακας ιεράρχησης 
των αναγκών του Maslow. 

 

 
� ΦΥΣΙΟΛΟΓΙΚΕΣ ΑΝΑΓΚΕΣ 

Αυτές είναι η τροφή, ο αέρας, ο έρωτας, ο έλεγχος θερµοκρασίας του σώµατος. Είναι 
δηλαδή οι βασικές πρωταρχικές ανάγκες του ατόµου που δηµιουργούνται από τη 
φυσιολογική του ζωή και είναι απαραίτητες για την επιβίωσή και διαιώνισή του. 
Οι φυσιολογικές ανάγκες κάθε ατόµου είναι ανάλογες µε την προσωπικότητα του, 
την ηλικία του, το κοινωνικό του περιβάλλον κτλ. 
Βασικά, τα άτοµα για να µπορέσουν να δηµιουργήσουν και να εξελιχθούν σε 
ανώτερα επίπεδα πολιτισµού θα πρέπει να έχουν λύσει το πρόβληµα των βασικών 
τους αναγκών. 
 

� ΑΝΑΓΚΕΣ ΑΣΦΑΛΕΙΕΣ 
Όπως προστασία και ασφάλεια από κινδύνους. Η ασφάλεια ζωής, η προστασία κατά 
των ασθενειών, η προστασία της εργασίας, του γήρατος, της µόλυνσης κα. Οι 
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ανάγκες ασφάλειας αναφέρονται και στην εξασφάλιση της ικανοποίησης των 
βασικών αναγκών για το µέλλον. Κάθε άτοµο έχοντας εξασφαλίσει το σήµερα 
επιθυµεί να έχει και µια εξασφάλιση η εγγύηση για το αύριο. 
 

� ΑΝΑΓΚΕΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ ΚΑΙ ΑΓΑΠΗΣ 
Είναι οι ανάγκες για τη συµµετοχή του ατόµου στην κοινωνική οργάνωση και δράση. 
Τέτοιες ανάγκες είναι η ανάγκη του να ανήκει το άτοµο σε µια οµάδα, η ανάγκη της 
δηµιουργίας φιλίας, αγάπης και κοινωνικών σχέσεων. Οι κοινωνικές ανάγκες σε κάθε 
άτοµο διαφοροποιούνται από ορισµένους παράγοντες όπως την προσωπικότητας του, 
τη δοµή της κοινωνικής οργάνωσης, το βαθµό συµµετοχής του στην οµάδα κτλ. 
∆ιαφορετική πχ είναι η συµπεριφορά του ατόµου που κάνει διακοπές σε οµάδα σε 
ξενοδοχείο, κάµπινγκ κλπ και εκείνου που κάνουν διακοπές σε ερηµική τοποθεσία. 
Οι ανάγκες κοινωνικής συµµετοχής και δράσης εκφράζονται σε διάφορες εκδηλώσεις 
του ατόµου όπως πχ στην αγορά δώρων, στη συµµετοχή σε πολιτιστικές εκδηλώσεις, 
αθλητισµό κλπ. Αυτό µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία ενός συγκεκριµένου είδους 
προϊόντος ή στο κτίσιµο της εικόνας, ή στην επέκταση της χρήσης ενός προϊόντος.  
 

� ΑΝΑΓΚΕΣ ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ 
Είναι ανάγκες του ατόµου για εκτίµηση και αναγνώριση από το ευρύτερο ή 
στενότερο κοινωνικό περιβάλλον. Οι ανάγκες εκτίµησης είναι δυνατόν να διακριθούν 
σε δυο επιµέρους κατηγορίες: 

i. Στην επιθυµία για ισχύ, επιτυχία, εµπιστοσύνη, ανεξαρτησία και ελευθερία. 
ii.  Στην επιθυµία για φύση, κύρος, αναγνώριση, σπουδαιότητα και εκτίµηση. 

 
� ΑΝΑΓΚΕΣ ΑΥΤΟΚΑΤΑΞΙΩΣΗΣ 

Είναι οι ανάγκες του ατόµου για εσωτερική πληρότητα και ψυχολογική άνθιση. Οι 
ανάγκες αυτοκαταξίωσης πραγµατώνονται µε την ικανοποίηση των προηγούµενων 
τεσσάρων κατηγοριών των αναγκών. Σηµαντικό ρόλο στην ικανοποίηση της ανάγκης 
αυτής παίζει και ο βαθµός δηµιουργικότητας του ατόµου.  
Η τέταρτη και Πέµπτη κατηγορίας αναγκών δεν είναι εύκολο να διαχωριστούν 
µεταξύ τους επειδή µε την επιδίωξη κύρους, ένα άτοµο πιθανά να αποβλέπει και σε 
προσωπική πληρότητα.  
Ο A. Maslaw, όµως δεν σταµατά στην θεωρία του για τις ανθρώπινες ανάγκες σε 
αυτό το σηµείο.  
Ειδικότερα, έχει ταξινοµήσει τις ανθρώπινες ανάγκες σε δυο κατηγορίες. Η πρώτη, 
που αναλύθηκε ήδη πιο πάνω και που την ονοµάζει «η µεγάλη κλίµακα αναγκών» και 
η δεύτερη που την ονοµάζει «η µικρή κλίµακα» των αναγκών, και η οποία παίζει 
εξίσου σηµαντικό ρόλο για τους µαρκετέρς.  
 
Η «µικρή κλίµακα αναγκών» χωρίζεται σε δυο κατηγορίες: 
α) Στις ανάγκες γνώσης και κατανόησης. 
β) Στις ανάγκες αισθητικής.  
(Εξαδάκτυλος, 2008) 
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3.4  Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή είναι ∆ιεπιστηµονική 
 
 Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή βασίζεται σε ιδέες και θεωρίες σχετικά µε 
τον άνθρωπο οι οποίες αναπτύχτηκαν από επιστήµονες διαφορετικών ειδικοτήτων. 
Ιδιαίτερα έξι επιστήµες είχαν πολύ σηµαντική συνεισφορά στην ανάπτυξη τεχνικών 
της µελέτης συµπεριφοράς  του καταναλωτή. 
 

• Μικρο-οικονοµική θεωρία: στρέφεται γύρω από το υπόδειγµα του λογικού 
ανθρώπου. 

• Κλινική Ψυχολογία: µελετά το άτοµο µέσα από το πρίσµα των ψυχολογικών 
καταλοίπων και συγκρούσεων που είχε από τα παιδικά του χρόνια. 

• Πειραµατική Ψυχολογία: έχει συµβάλει στην ανάπτυξη των θεωριών της 
µάθησης. Μια µάρκα (ερέθισµα) αγοράζεται (αντίδραση). Εάν ο καταναλωτής 
ικανοποιηθεί από την χρήση της µάρκας , προκύπτει µια θετική σχέση 
(ενίσχυση) και ο καταναλωτής είναι πολύ πιθανό να επαναλάβει την αγορά 
του στο µέλλον. 

• Κοινωνική Ψυχολογία: µελετά το άτοµο µέσα στο περιβάλλον της οµάδας. Η 
έµφαση τίθεται στην ανάπτυξη των αναγκών, στάσεων και αντιλήψεων του 
καταναλωτή. 

• Κοινωνιολογία: η κοινωνιολογία προσφέρει στην Συµπεριφορά του 
Καταναλωτή την κατανόηση των επικοινωνιών µέσα αλλά και ανάµεσα σε 
οµάδες. 

• Πολιτιστική ανθρωπολογία: µελετά τα πιστεύω, τις άξιες και τα έθιµα που 
καθορίζουν τη συµπεριφορά µελών µιας συγκεκριµένης κοινωνίας.  

 (Σιώµκος, 2011) 
 
 

3.5 Γιατί η Μελέτη της Συµπεριφοράς είναι Απαραίτητη 
 

3.5.1 Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή και ο Καταναλωτής 
 
 Για τον ίδιο τον καταναλωτή τα οφέλη που µπορούν να προκύψουν από την 
καλύτερη γνώση της συµπεριφοράς του είναι: 
 

• Ο ίδιος ο καταναλωτής µπορεί να γίνει περισσότερο ενήµερος των αναγκών 
του και των κινήτρων της αγοράς. 

• Ο ίδιος ο καταναλωτής θα είναι σε θέση να κατανοήσει τη φύση και τα 
αποτελέσµατα των διαφόρων τακτικών προώθησης πωλήσεων που 
χρησιµοποιεί το ΜΚΤ. 

• Ο αγοραστής θα είναι σε θέση να αναγνωρίσει και να εκτιµήσει πλήρως την 
πολυπλοκότητα των αποφάσεων αγοράς στις οποίες καταλήγει και τη 
διαδικασία µέσα από την οποία παίρνονται αυτές οι αποφάσεις. 
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• Ο αγοραστής θα είναι σε θέση να πάρει καλύτερες αποφάσεις από πλευράς 
ικανοποίησης των πραγµατικών – τόσο φυσικών όσο και ψυχολογικών – 
αναγκών.  

• Ο καταναλωτής εκπαιδευόµενος (µέσα από την αγοραστική καταναλωτική 
εµπειρία του και από ειδικά προγράµµατα) θα είναι σε θέση να ανιχνεύσει 
«παγίδες» στην αγορά, όπως παραπλανητικά διαφηµιστικά µηνύµατα, 
επικίνδυνα προϊόντα, περίεργες «προσφορές» και άλλα. (Σιώµκος, 2011) 

 
 

3.5.2 Ο Σύγχρονος  Καταναλωτής 
 
 Ο σύγχρονος καταναλωτής είναι περισσότερο µορφωµένος (άνοδος 
µορφωτικού επιπέδου), περισσότερο έξυπνος από ποτέ και εξαιρετικά ενηµερωµένος. 
Γνωρίζει ποιο προϊόν θέλει, από πού και πότε θα το αγοράσει, φυσικά στην 
κατάλληλη για αυτόν τιµή. Είναι δύσπιστος σε εκπτώσεις ή ορισµένες ειδικές 
προσφορές και δύσκολα αγοράζει οτιδήποτε του προσφέρουν. Έχει πια «εκπαιδευτεί» 
στην λογική του ΜΚΤ και της διαφήµισης (απλοί καταναλωτές σχολιάζουν 
στρατηγικές προϊόντων ή αποτελεσµατικότητα διαφηµίσεων, γνωρίζουν διαφορές 
καταστηµάτων και προσφορών κλπ. (Σιώµκος, 2011) 
 
 

3.6 Οι Νέοι Κανόνες της Αγοραστικής Συµπεριφοράς των Ελλήνων 
Καταναλωτών. 
 
 Η οικονοµική κρίση, µε την αυξηµένη αβεβαιότητα που δηµιουργεί, επιδρά 
άµεσα και καταλυτικά σχεδόν σε κάθε τοµέα της καθηµερινότητας των ατόµων και 
ιδιαίτερα σε αυτόν της κατανάλωσης και της αγοραστικής συµπεριφοράς. 
Αναµφισβήτητα, οι κανόνες και τα πρότυπα της καταναλωτικής συµπεριφοράς 
αλλάζουν, λόγω των νέων συνθηκών που διαµορφώνονται σε δυο επίπεδα. Σε πρώτο 
επίπεδο, η οικονοµική κρίση σηµαίνει µικρότερη διαθέσιµη ρευστότητα προς 
πραγµατοποίηση αγορών και απόκτηση καταναλωτικών αγαθών. Η διαθέσιµη για 
κατανάλωση ρευστότητα έχει πληγεί σε σηµαντικό βαθµό κυρίως λόγω των υψηλών 
επιπέδων ανεργίας, αλλά και της γενικότερης συρρίκνωσης εισοδηµάτων και 
οριζόντιας µείωσης αµοιβών. Ασφαλώς, στους παραπάνω λόγους µειωµένης 
ρευστότητας δε θα πρέπει να παραληφθεί και ο περιορισµός της άλλοτε ανεξέλεγκτης 
πιστωτικής επέκτασης των τραπεζών, κυρίως στην καταναλωτική πίστη, που οδήγησε 
σε µη βιώσιµες καταστάσεις τόσο ατοµικά όσο και συνολικά. Σε δεύτερο επίπεδο, η 
ιστορικών διαστάσεων οικονοµική κρίση που βιώνουµε, δηµιουργεί ένα γενικευµένο 
κλίµα ανησυχίας και απαισιόδοξων προσδοκιών στο σύνολο σχεδόν του πληθυσµού. 
Ο ψυχολογικός παράγοντας δεν πρέπει ουδόλως να υποτιµάται καθώς έχει σηµαντικό 
αντίκτυπο ακόµα και στις αγοραστικές αποφάσεις καταναλωτών που δεν έχουν επί 
του παρόντος υποστεί τις καθαρά οικονοµικές συνέπειες της κρίσης. Το αρνητικό 
ψυχολογικό κλίµα που έχει διαµορφωθεί έχει αντικειµενικά χαρακτηριστικά και 
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προσδιορίζεται αφενός από τη διαχρονικά απογοητευτική επίδοση της χώρας σε 
βασικούς οικονοµικούς δείκτες και αφετέρου από την εµβάθυνση της ύφεσης στο 
πεδίο της πραγµατικής οικονοµίας. 
 Είναι αυτονόητο ότι οι παραπάνω συνθήκες επηρεάζουν ασύµµετρα την 
αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, καθώς όχι µόνο οι πραγµατικές 
συνέπειες τους στα άτοµα είναι ετερογενείς, αλλά και οι αντιλήψεις των ατόµων για 
αυτές διαφέρουν σηµαντικά. Θα µπορούσαµε να πούµε πως σε περιόδους µεγάλων 
οικονοµικών κρίσεων διαµορφώνονται γενικά τρεις διακριτές οµάδες καταναλωτών: 
 

• Η πρώτη οµάδα χαρακτηρίζεται από πανικό λόγω της ραγδαίας συρρίκνωσης 
της αγοραστικής της δύναµης. Η οµάδα αυτή αντιδρά έντονα, πολλές φορές 
υπερβολικά, κόβοντας δραστικά δαπάνες και κατανάλωση, ενώ αναστέλλει 
όλες τις σηµαντικές αγορές που ενδεχοµένως είχε προγραµµατίσει πριν την 
κρίση. Αγοράζει τα απολύτως απαραίτητα και ακολουθεί συµπεριφορά 
υποκατάστασης τόσο σε επίπεδο επωνυµιών, όσο και σε επίπεδο προϊοντικών 
κατηγοριών. Η συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών δεν παραµένει πιστή σε 
επωνυµίες και βασικός γνώµονας στη συµπεριφορά υποκατάστασης είναι η 
αναζήτηση των χαµηλότερων τιµών. 

• Η δεύτερη οµάδα χαρακτηρίζεται από σύνεση. Σε σχέση µε την πρώτη οµάδα, 
είναι σαφώς λιγότερο εκτεθειµένη στις οικονοµικές επιδράσεις της κρίσης. 
Ωστόσο, και αυτή η οµάδα προσαρµόζει την αγοραστική συµπεριφορά και τις 
προτιµήσεις της, υιοθετώντας πιο συντηρητικά πρότυπα κατανάλωσης. 
Σχεδιάζει προσεκτικά τις δαπάνες της, αναβάλλει σηµαντικές αγορές, ενώ σε 
ορισµένες περιπτώσεις µπορεί να µειώσει την κατανάλωση και να 
µεταπηδήσει σε πιο οικονοµικές επωνυµίες. Χαρακτηριστικό της οµάδας 
αυτής είναι η λεπτοµερής ενηµέρωση για τα εναλλακτικά προϊόντα πριν από 
κάθε αγορά.  

• Η τρίτη οµάδα χαρακτηρίζεται από αδράνεια και ελάχιστη ή καθόλου 
προσαρµογή της προ κρίσης αγοραστικής συµπεριφοράς. Αν και ενδέχεται να 
σχεδιάζει τις δαπάνες της περισσότερο από πριν, αυτό δε σηµαίνει πως η 
οµάδα αυτή µειώνει την κατανάλωσή της. Αντίθετα, εξακολουθεί να κάνει 
σηµαντικές αγορές, να έχει υψηλά επίπεδα πιστότητας σε επωνυµίες και να 
υιοθετεί άµεσα νέα τεχνολογικά προϊόντα παρά τη δύσκολη οικονοµική 
περίοδο. Είναι αυτονόητο πως η συντριπτική πλειονότητα των Ελλήνων 
καταναλωτών ανήκει στην πρώτη και δεύτερη οµάδα, γεγονός που εξηγεί την 
παρατηρούµενη καθίζηση της ζήτησης σε πολλούς κλάδους της ελληνικής 
οικονοµίας. Πέρα όµως από την άµεση, σχεδόν αντανακλαστική προσαρµογή 
της αγοραστικής συµπεριφοράς που ήδη παρατηρείται µεσούσης της κρίσης, 
το ισχυρό σοκ αναµένεται να παγιώσει νέες συµπεριφορές σε µακροχρόνιο 
ορίζοντα που θα εκτίνεται και µετά το πέρας αυτής. (ΠΑΤΡΙΣ, 2012) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: Η ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΡΙΣΗ ΚΑΙ ΟΙ ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ 
ΤΗΣ 
 

4.1 Η Έννοια της Οικονοµικής Κρίσης 
 
 H οικονοµική κρίση είναι το φαινόµενο  κατά το οποίο  µια οικονοµία 
χαρακτηρίζεται από µια διαρκή και αισθητή µείωση της οικονοµικής της 
δραστηριότητας. Όταν λέµε οικονοµική δραστηριότητα αναφερόµαστε σε  όλα τα 
µακροοικονοµικά µεγέθη της οικονοµίας, όπως η απασχόληση, το εθνικό προϊόν, οι 
τιµές, οι επενδύσεις κ.λπ. Ο βασικότερος δείκτης οικονοµικής δραστηριότητας είναι 
οι επενδύσεις, οι οποίες, όταν αυξοµειώνονται, συµπαρασύρουν µαζί τους και όλα τα 
υπόλοιπα οικονοµικά µεγέθη. 
 Η οικονοµική κρίση αποτελεί τη µία από τις δύο φάσεις των οικονοµικών 
διακυµάνσεων και συγκεκριµένα τη φάση της καθόδου, όταν δηλαδή η οικονοµική 
δραστηριότητα βρίσκεται σε µια συνεχή συρρίκνωση. 
 Οι οικονοµικές διακυµάνσεις ορίζονται ως οι διαδοχικές αυξοµειώσεις  της 
οικονοµικής δραστηριότητας µέσα σε µια οικονοµία. Λέγονται αλλιώς και κυκλικές 
διακυµάνσεις ή οικονοµικοί κύκλοι. Οι Άγγλοι αποδίδουν το φαινόµενο µε τον όρο 
(bysiness cycles), ακριβώς για να τονίσουν την ιδιαίτερη βαρύτητα των επενδύσεων 
στην εξέλιξη του οικονοµικού κύκλου. Από πολύχρονες στατιστικές παρατηρήσεις 
διαπιστώθηκε ότι οι οικονοµικοί κύκλοι διαρκούν  περίπου από 7 έως 11 
χρόνια.  (Θεοδωρου, 2010) 
 
 

4.2 H Επίδραση της Κρίσης στους Έλληνες 
 
 Η οικονοµική κρίση αλλάζει δραµατικά τη συµπεριφορά των Ελλήνων 
καταναλωτών και την ελληνική αγορά. Αυτό προκύπτει από την ετήσια έρευνα που 
πραγµατοποίησε η Βoston Consulting Group (BCG) για ένατη συνεχόµενη χρονιά. Η 
έρευνα διεξήχθη τον Μάρτιο σε 21 χώρες όπου ερωτήθηκαν σχεδόν 25.000 
καταναλωτές και για πρώτη φορά συµπεριλήφθη και η Ελλάδα µε 800 
συµµετέχοντες. Η έρευνα συγκρίνει τη συµπεριφορά του µέσου καταναλωτή στις 
συµµετέχουσες χώρες και υπογραµµίζει ενδιαφέρουσες οµοιότητες και σηµαντικές 
διαφορές. 
 Συγκεκριµένα για την Ελλάδα προκύπτουν χρήσιµα συµπεράσµατα όπως ότι 
το 74% των ελλήνων καταναλωτών δηλώνουν πως τους έχει επηρεάσει προσωπικά η 
διεθνής οικονοµική κρίση, ποσοστό που είναι το υψηλότερο ανάµεσα στις 21 χώρες 
όπου διεξήχθη η έρευνα. 
 Όπως σηµειώνει ο επικεφαλής της BCG στην Αθήνα κ. Βασίλης 
Αντωνιάδης «στην Ελλάδα παρατηρείται περισσότερη αγωνία για το µέλλον, εργασιακή 
ανασφάλεια και µεγαλύτερη σχεδιαζόµενη µείωση δαπανών τους επόµενους 12 µήνες. 
Συνεπώς είναι λογικό συνακόλουθο των παραπάνω να επέλθουν αξιοσηµείωτες 
αλλαγές στην αγοραστική µας συµπεριφορά και να αποκτούµε ολοένα αυξανόµενη 
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καταναλωτική συνείδηση σε σχέση µε το παρελθόν. Χαρακτηριστικό είναι πως το 79% 
των ερωτηθέντων δηλώνει πως θα αναβάλλει τις αγορές που µπορούν να περιµένουν, 
ενώ το 73% θα περιοριστεί στο να προµηθεύεται µόνο τα απολύτως απαραίτητα αγαθά, 
ποσοστά που είναι κατά πολύ υψηλότερα από τον µέσο όρο των υπόλοιπων 
Ευρωπαϊκών κρατών.». 
 Οι επιπτώσεις όµως της οικονοµικής κρίσης επηρεάζουν και στις αξίες που 
πλέον προβάλλονται ως σηµαντικότερες σε σχέση µε πριν δύο χρόνια. Στην κορυφή 
της λίστας βρίσκονται η «αποταµίευση», η «υγεία», η «οι αγορές µου να αξίζουν τα 
χρήµατα τους» (value for money), η «ευθυµία», η «ηρεµία», το «σπίτι µου». 
Ειδικότερα όµως, όσον αφορά τα είδη πολυτελείας, ναι µεν είναι στη τελευταία θέση 
αλλά µε χαµηλότερη πτώση στην σηµασία τους σε σχέση µε την υπόλοιπη Ευρώπη, 
επιβεβαιώνοντας πως οι Έλληνες τα αποχωρίζονται µε περισσότερη δυσκολία. 
(Το Βήµα, 2011) 
 
 

4.3 Η Οικονοµική Κρίση και η ∆ιαφήµιση  
  
 Σε περίοδο οικονοµικής κρίσης τα πρώτα χρήµατα που κόβονται είναι αυτά 
που αφορούν τη διαφήµιση. Η διαφήµιση όµως σε περίοδο οικονοµικής κρίσης είναι 
πραγµατικά µια έξυπνη κίνηση για να επεκταθεί µια επιχείρηση. 
 Βάσει ερευνών που κατά καιρούς έχουν δηµοσιευτεί, έχει παρατηρηθεί ότι σε 
περίοδο οικονοµικής ύφεσης οι επιχειρήσεις που εξακολούθησαν να διαφηµίζονται, 
πραγµατοποίησαν µια αύξηση της τάξεως του 250% στον ρυθµό ανάπτυξης τους 
έναντι σε αυτές που ελάττωσαν τα διαφηµιστικά τους έξοδα. 
 Πηγαίνοντας λίγο πίσω το χρόνο, και κατά τη διάρκεια των ετών 1974-1975, 
το Association of Business Information companies δηµοσίευε ότι οι εταιρείες που 
συνέχισαν να διαφηµίζονται εκείνη τη χρονική περίοδο είδαν τη 
µεγαλύτερη ανάπτυξη στις πωλήσεις και στο καθαρό τους εισόδηµα στα επόµενα δύο 
χρόνια που επακολούθησαν. 
 Οι αριθµοί και τα στατιστικά δεν πρέπει να αγνοούνται ή να θεωρούνται 
τυχαία, αλλά αντιθέτως µε µια σύντοµη ανάλυση αποδεικνύουν ότι υπάρχει µια 
ανταµοιβή για τις εταιρείες που διατηρούν τις διαφηµιστικές τους ενέργειες σε 
δύσκολους και χαλεπούς καιρούς. 
 Ξέχωρα από τους αριθµούς, ένα βασικό προτέρηµα της συνέχισης των 
διαφηµιστικών ενεργειών, είναι ότι οι ανταγωνιστές θα προβούν στην περικοπή ή τη 
διακοπή τους. Αυτό από µόνο του είναι ένα βήµα µπροστά από τον ανταγωνισµό 
αφού οι καταναλωτικές ανάγκες δεν σταµατούν να υπάρχουν αλλά απλά βρίσκονται 
σε µείωση. 
 Μακροπρόθεσµα, η παρουσία σε περίοδο οικονοµικής ύφεσης συνδέεται µε 
την αξιοπιστία και την εµπιστοσύνη στα µάτια και στο µυαλό όλων. Εφόσον µια 
εταιρεία υπάρχει και δραστηριοποιείται  σε ύφεση, τότε έχει δυνατή βάση και 
δυναµική. 
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 Επιπρόσθετα, αφού η πλειονότητα των εταιρειών έχει κόψει ή ελαττώσει τα 
budget για διαφήµιση, τότε θα υπάρχει λιγότερος ανταγωνισµός και άρα αφενός 
µεγαλύτερη διείσδυση, και αφετέρου εξασφάλιση χαµηλότερων τιµών διαφήµισης. 
 Από την άλλη, συµµεριζόµενη τη δύσκολη κατάσταση και δίνοντας τις 
κατάλληλες παροχές µπορεί µια θεωρητικά απρόσωπη εταιρεία να βρεθεί στο πλάι 
των καταναλωτών και να διακριθεί για την ευαισθησία που διαθέτει. 
 Εάν υπάρχει διαφηµιστική επικοινωνία και σωστός συγχρονισµός στις 
προωθητικές κινήσεις µπορεί να αυξήσει θεαµατικά το Brand Awareness και να 
χτίσει δυνατές σχέσεις και δεσµούς µε τους πελάτες. (Advetising, 2010) 
 

 

4.4 ∆ιαφοροποιήσεις της ∆ιαφήµισης λόγω της Κρίσης 
 
 Σύµφωνα µε µια έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από την ΣΕ∆ΕΑ (Σύλλογο 
Εταιρειών ∆ηµοσκόπησης και Έρευνα Αγοράς) το 2010 δήλωσε το δείγµα  που 
ανήκε στη µέση κοινωνικοοικονοµική τάξη ηλικίας 20-45 χρ. ότι :   
 
 

1. Στην τηλεοπτικές διαφηµίσεις έχουν προβεί σε          
 

� Μείωση σε Ποσότητα spots 
� Αύξηση των trailers και µείωση των spots.               
� Τάση για απλούστευση των µηνυµάτων.  
� Μείωση χρόνου spots και κόψιµο σκηνών.  
� Αντιλαµβανόµενη µείωση κόστους παραγωγής.  
� Συντονισµός των µηνυµάτων µε την «γλώσσα» της κρίσης.  
� Μείωση της ποικιλίας των διαφηµιζόµενων αγαθών.  

 
 
2. Στο ραδιόφωνο 
 

� Σχετική Μείωση σε Ποσότητα spots. 
� Τάση προς χιούµορ-κωµωδία. 
� ∆ιατήρηση της ποικιλίας διαφηµιζόµενων αγαθών. 
� Έµφαση στην έννοια της προσφοράς και του κέρδους. 
� Απλούστευση σεναρίου. 
� Συντονισµός των µηνυµάτων µε τη «γλώσσα» της 

κρίσης. 
� Αύξηση της έµµεσης διαφήµισης (χορηγίες εκποµπών). 
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3. Στις διαφηµίσεις στα έντυπα  
 

� Αντιλαµβανόµενη στροφή διαφηµιστών προς τα free 
press έντυπα και τα οικονοµικά περιοδικά. 

� Αύξηση της έµµεσης διαφήµισης µέσω άρθρων και 
αφιερωµάτων. 

� Σταθερότητα των γυναικείων περιοδικών. 
� Συντονισµός των µηνυµάτων µε τη «γλώσσα» της κρίσης. 

 
 
4. Στις διαφηµίσεις στο internet 
 

� Το κοινό αντιλαµβάνεται µια στροφή στο διαδίκτυο. 
� Έχει την αίσθηση ότι έχει καταληφθεί από τους 

δυνατούς. 
� Παρατηρείται επανάληψη µηνυµάτων από site σε 

site. 
� ∆ιακρίνει µικρή µηνυµατική διαφοροποίηση σε σχέση µε πριν. 

 
 
 
5. Στις Outdoor διαφηµίσεις 
 

� Αναφορά τιµών και προσφορών. 
� Τάση προς τη διαφήµιση τυχερών παιχνιδιών. 
� Αύξηση των happenings. 
� Αύξηση των επιτόπου promotions.  

 
 (ΣΕ∆ΕΑ, 2010) 
 
 

4.5 Συµβουλές για τις Επιχειρήσεις µέσω Οικονοµικής Κρίσης 
 
 Παραδείγµατα από το παρελθόν και συγκεκριµένα από προηγούµενες µεγάλες 
κρίσεις έδειξαν πως η διατήρηση ή και η αύξηση της διαφηµιστικής δαπάνης µπορεί 
να βγάλει τις µάρκες νικήτριες από την κρίση. Η µάρκα οφείλει να υποστηριχθεί, τα 
διαφορετικά κοινά πρέπει να προσεγγισθούν και φυσικά δεν πρέπει κανείς να αγνοεί 
τις αλλαγές στη συµπεριφορά του καταναλωτή. Επίσης, τα media προσφέρουν 
σήµερα καλές ευκαιρίες, αφού τα κοινά διευρύνονται, ενώ τα κόστη µειώνονται. Η 
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επικοινωνία πρέπει να συνεχιστεί, αλλά µε επαναξιολόγηση των διαφηµιστικών 
µέσων και περισσότερη στρατηγική στόχευση. Στόχος πρέπει να είναι η υιοθέτηση 
τρόπων προβολής που αντιπροσωπεύουν µια υψηλή αναλογία αντίκτυπου - δαπανών. 
Άλλωστε, η επιτυχία της διαφήµισης κρίνεται από την ιδέα, τη δηµιουργικότητα, τον 
ευφάνταστο στρατηγικό σχεδιασµό και την ποιότητα βεβαίως του ίδιου του προϊόντος 
και όχι από το κόστος της καµπάνιας. Η διαφήµιση -µετρήσιµη, αποτελεσµατική και 
αποδοτική- αποτελεί την καλύτερη επένδυση, το δόρυ για να πάρει µια επιχείρηση 
οικονοµικά οφέλη, πωλήσεις και µερίδια αγοράς.  
 Εν µέσω κρίσης οι καταναλωτές αλλάζουν µάρκα πιο εύκολα, είναι πιο 
πρόθυµοι να δοκιµάσουν νέες ιδέες και προϊόντα. Η δεξαµενή των πιθανών 
αγοραστών είναι µεγαλύτερη. Οι περισσότεροι καταναλωτές δεν ακυρώνουν τις 
αγορές αλλά τις αναβάλλουν - γίνονται πιο προσεκτικοί, συγκρίνουν, κάνουν έρευνα 
αγοράς αναζητώντας οικονοµικά συµφέρουσες ευκαιρίες (value for money). Τώρα 
είναι η ώρα για να κερδίσουµε καταναλωτές. Η πρόκληση για τις επιχειρήσεις είναι 
να αναπτύξουν καινοτόµα προϊόντα ή να ανατοποθετήσουν (reposition) υπάρχοντα 
προϊόντα που διατηρούν τα ποιοτικά πρότυπα και συνεχίζουν να ικανοποιούν τις 
ανάγκες των πελατών που αναγκάζονται να εξοικονοµήσουν, προσφέροντας την 
καλύτερη αξία. Χωρίς τη σωστή εκστρατεία µάρκετινγκ, υπάρχει κίνδυνος αυτό να 
θεωρηθεί ως «µείωση τιµών», «χαµηλή ποιότητα». 
 Κατά τη διάρκεια της οικονοµικής κρίσης δεν πρέπει να σταµατήσουν οι 
εταιρείες να επικοινωνούν, ώστε να διατηρήσουν την άυλη περιουσία της 
προστιθέµενης αξίας των brands τους, την οποία έχτισαν µε πολύ κόπο, χρόνο και 
κόστος. Η διαφήµιση κατά τη διάρκεια της κρίσης είναι σηµαντική για την επόµενη 
µέρα της µάρκας - ψάξτε για µακροπρόθεσµα οφέλη και όχι για βραχυπρόθεσµα. Η 
επιχειρηµατική στρατηγική «value for money - καινοτοµία - πραγµατική 
διαφοροποίηση - δηµιουργικό µάρκετινγκ» αποτελεί βασικό µοχλό ανάκαµψης της 
οικονοµίας από τη Μεγάλη Ύφεση 2009 - 2010. (Σύκας, 2009) 
 Ενώ κατά  τον Νικόλαο Παπαβασιλείου οι επιχειρήσεις σήµερα δεν πρέπει να 
µετρούν µόνο την αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών εκστρατειών, αλλά και 
εκείνη όλων των σηµείων επαφής µε τον καταναλωτή, καθώς και της από «στόµα-σε-
στόµα» επικοινωνίας. Η από «στόµα-σε-στόµα» επικοινωνία µεταξύ των 
πελατών/καταναλωτών έχει σήµερα δύο διαστάσεις. Από τη µια πλευρά έχουµε την 
από «στόµα-σε-στόµα» επικοινωνία από ένα άτοµο σε ένα άλλο άτοµο στο πλαίσιο 
µιας συζήτησης, την κλασική από «στόµα-σε-στόµα» επικοινωνία, η οποία υπήρχε 
ανέκαθεν. Στην περίπτωση αυτή οι πληροφορίες δεν διακινούνται τόσο γρήγορα. Από 
την άλλη πλευρά έχουµε τη µαζική επικοινωνία µεταξύ των πελατών/καταναλωτών, η 
οποία κατέστη δυνατή λόγω των νέων ηλεκτρονικών τεχνολογιών. Σ’ αυτήν την 
περίπτωση η πληροφόρηση διακινείται µε ένα κλικ του ποντικιού στον ηλεκτρονικό 
υπολογιστή πολύ γρήγορα σε χιλιάδες άτοµα και µάλιστα µε πολύ χαµηλές δαπάνες, 
προκαλώντας το ενδιαφέρον σε ότι αφορά ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Αυτή 
ονοµάζεται η από «ποντίκι-σε-ποντίκι» επικοινωνία. Όποια επιχείρηση θέλει σήµερα 
να έχει επιτυχία στην αγορά πρέπει να γνωρίζει το µέγεθος της από «στόµα-σε-
στόµα» επικοινωνίας µεταξύ των πελατών. Αυτό αποτελεί ένα βασικό στοιχείο του 
µάρκετινγκ. ∆υστυχώς, όµως, οι επιχειρήσεις το αφήνουν στην τύχη. Το µέγεθος της 



24 

 

από «στόµα-σε-στόµα» επικοινωνίας είναι ένας σηµαντικός επιχειρηµατικός δείκτης. 
 Είναι σηµαντικός για το µέλλον της επιχείρησης. Αυτό το οποίο δεν αποτελεί 
αντικείµενο µιας θετικής από «στόµα-σε-στόµα» επικοινωνίας δεν θα έχει σε λίγο 
χρόνο πιθανότητα πώλησης. Από διεθνείς έρευνες προκύπτει ότι λίγες επιχειρήσεις 
γνωρίζουν αυτόν τον δείκτη κατόπιν συστηµατικής ανάλυσης. Πρέπει να γίνονται 
αναλύσεις αυτού του µεγέθους σχετικά µε το φύλο, την ηλικία, τις περιοχές κ.λπ. Στη 
συνέχεια πρέπει να εκπονείται ένα σχέδιο µε στόχο την αύξηση αυτού του µεγέθους. 
(Παπαβασιλείου, 2012) 
 
 
 

4.6 Η Καταναλωτική Συµπεριφορά τη Σηµερινή Εποχή 
 

 Έρευνα της Βoston Consulting Group (BCG) 
 
 Η έρευνα της η Βoston Consulting Group (BCG) που αναφέραµε και στην 
παραπάνω παράγραφο αναλύει διεξοδικά τα σχέδια των καταναλωτών για αύξηση, 
σταθεροποίηση ή µείωση των δαπανών τους επόµενους 12 µήνες, ανά 49 κατηγορίες 
προϊόντων που χωρίζονται σε τρόφιµα και µη-τρόφιµα αλλά και πως τελικά 
διαµορφώνεται η συµπεριφορά των καταναλωτών. 
 
 

4.6.1 Αλλαγή των δαπανών 
 
� Το 58% των ερωτηθέντων στην Ελλάδα σκοπεύει να µειώσει τις δαπάνες του στα 

τρόφιµα έναντι του 7% που δηλώνει ότι θα τις αυξήσει. Το υπόλοιπο 35% ούτε θα 
τις µειώσει ούτε θα τις αυξήσει. 
Ειδικότερα: 
- οι κατηγορίες που φαίνεται πως θα πληγούν περισσότερο είναι τα 
οινοπνευµατώδη και οι µπίρες όπου το 71% και 70% των καταναλωτών 
αντίστοιχα δηλώνουν πως θα µειώσουν τις δαπάνες τους. 
- αντίθετα οι κατηγορίες στις οποίες παρατηρούνται οι µεγαλύτερες αυξήσεις 
δαπανών είναι τα φρέσκα φαγητά και τα γαλακτοκοµικά προϊόντα όπου το 17% 
των καταναλωτών δηλώνουν πως θα αυξήσουν τις δαπάνες τους. 
 

� Το 65% των ερωτηθέντων στην Ελλάδα σκοπεύει να µειώσει τις δαπάνες του στα 
µη-τρόφιµα έναντι του 8% που δηλώνει ότι θα τις αυξήσει. Το υπόλοιπο 27% ούτε 
θα τις µειώσει ούτε θα τις αυξήσει. 
Ειδικότερα: 
- οι κατηγορίες που φαίνεται πως θα πληγούν περισσότερο είναι τα κοσµήµατα-
αξεσουάρ και τα fast food όπου το 76% και 71% των καταναλωτών αντίστοιχα 
δηλώνουν πως θα µειώσουν τις δαπάνες τους. 
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- αντίθετα οι κατηγορίες στις οποίες παρατηρούνται οι µεγαλύτερες αυξήσεις 
δαπανών είναι τα παιδικά ρούχα όπου το 16% των καταναλωτών αντίστοιχα 
δηλώνουν πως θα αυξήσουν τις δαπάνες τους. 

 
� Τα φρέσκα φαγητά, τα γαλακτοκοµικά προϊόντα και η κατανάλωση στο σπίτι -σε 

αντιδιαστολή µε την διασκέδαση και την κατανάλωση εκτός σπιτιού- είναι οι 
κατηγορίες οι οποίες φαίνεται πως ευνοούνται περισσότερο από την νέα, πιο 
συνειδητή-ορθολογική καταναλωτική συµπεριφορά των Ελλήνων. 

 
 

4.6.2 Αλλαγή αγοραστικής συµπεριφοράς 
 
 Όπως σε κάθε περίοδο όπου παρατηρούνται σηµαντικές αλλαγές στις 
καταναλωτικές συνήθειες και αγοραστικές συµπεριφορές, έτσι και τώρα µε την 
οικονοµική κρίση, δηµιουργούνται ευκαιρίες και δυνατότητες για αυτούς που θα 
µπορέσουν να προσαρµοστούν άµεσα στις σύγχρονες ανάγκες. 
 
• Οι έλληνες καταναλωτές δηλώνουν πως θα αλλάξει η αγοραστική τους 

συµπεριφορά τους επόµενους 12 µήνες. Οι τρεις πιο σηµαντικές αλλαγές κατά 
σειρά σηµασίας είναι οι εξής: 
� θα αναβάλλουν µεγάλα έξοδα τα οποία µπορούν να περιµένουν 
� θα µειώσουν κατά πολύ τα έξοδα τους στα µη-απαραίτητα 
� θα δείξουν µεγαλύτερο ενδιαφέρον για προσφορές και θα αγοράζουν 

περισσότερα προϊόντα που είναι σε προσφορά 
 
• Οι Έλληνες όταν ψωνίζουν δηλώνουν πως ψάχνουν να εντοπίσουν κυρίως 

προϊόντα που έχουν σηµαντικές τεχνικές διαφορές και προϊόντα που αποφέρουν 
καλύτερα αποτελέσµατα και δίνουν µικρότερη σηµασία στη µάρκα. 

 
• Η εκρηκτική διείσδυση των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας σε όλες σχεδόν τις 

κατηγορίες προϊόντων είναι αξιοσηµείωτη. Οι καταναλωτές επιλέγουν τα 
προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας ως ένα τρόπο για να µειώσουν τις δαπάνες τους 
αναζητώντας καλύτερες τιµές για τις αγορές τους από τα σούπερ-µάρκετ. 

 

• Οι Έλληνες δεν χρησιµοποιούν το διαδίκτυο όσο οι Ευρωπαίοι καθώς µόνο το 
54% δηλώνει πως εισέρχεται σε αυτό µέσω σταθερού υπολογιστή ποσοστό πολύ 
χαµηλότερο από το 76% των 5 µεγάλων χωρών της ΕΕ. 

 
(ΤΟ ΒΗΜΑ, 2011) 
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 Η έρευνα της Focus Bari Α.Ε.  
 
 Μια άλλη έρευνας η οποία πραγµατοποιήθηκε από τη Focus Bari Α.Ε. και 
έχει τίτλο «Οι επιπτώσεις της Οικονοµικής Κρίσης στη συµπεριφορά του Έλληνα 
Καταναλωτή».  Συµπεραίνει λοιπόν ότι  καταναλωτική συµπεριφορά αλλάζει και οι 
Έλληνες διαµορφώνουν νέες αγοραστικές συνήθειες, σε κάποιους τοµείς γίνονται 
περισσότερο «Ευρωπαίοι», σε κάποιους άλλους πολύ πιο προσεκτικοί και σκεπτικοί, 
προβληµατίζονται και αναβάλλουν µεγάλες αγορές και πολλά άλλα. 
 

 

 
 Τα συµπεράσµατα συνοπτικά της συγκεκριµένης έρευνας είναι: 
 
1. Οι επτά στους δέκα Έλληνες καταναλωτές δαπανούν τα χρήµατά τους µε πολύ πιο 
προσεκτικό τρόπο απ’ ότι έκαναν έως τώρα, ενώ... 
2. Ο ένας στους δύο δηλώνει ότι χρησιµοποιεί χρήµατα που είχε στην άκρη 
προκειµένου να «τα βγάλει πέρα µε τα τρέχοντα έξοδά του». 
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3. Το γεγονός ότι η κρίση έχει µπει πια στην ζωή των Ελλήνων, έχει άµεση επίπτωση 
τόσο στις αξίες και στην νοοτροπία, όσο και στον τρόπο ζωής και διασκέδασης, αλλά 
και στις καταναλωτικές συνήθειες. 
4. Φαίνεται ότι σήµερα, ο κόσµος τοποθετεί σε ψηλότερη προτεραιότητα την υγεία 
και την οικογένεια απ’ ότι την απόκτηση υλικών αγαθών και ακριβών µαρκών, 
δίνοντας έτσι πολύ µεγαλύτερη σηµασία στην έννοια της φροντίδας παρά σε εκείνη 
της απόλαυσης 
5. ∆ιαφοροποιείται επίσης ουσιαστικά η διαχείριση του ελεύθερου χρόνου: 
σηµειώνεται µείωση στην συχνότητα εξόδου για διασκέδαση (φαγητό, ποτό/clubbing, 
θεάµατα/εκδηλώσεις), προτιµούνται οι πιο απλές έξοδοι (για καφέ). 
6. ∆ιασκέδαση µέσα στο σπίτι, µε φίλους ή µε την οικογένεια, και µε αυξανόµενη 
επένδυση σε προϊόντα τεχνολογίας για χρήση στο σπίτι, µια και διευκολύνουν το 
“free fun” µέσω διαδικτύου (downloading, chatting, social networks, αναζήτηση 
πληροφοριών, προϊόντων, προορισµών κλπ.). 
 

 
 
7. Μεγάλη αλλαγή παρατηρείται και στην σχέση των καταναλωτών µε τις µάρκες:  
αυξάνουν το short list των µαρκών που αγοράζουν, δείχνουν λιγότερη πιστότητα, 
κυνηγούν τις προσφορές και τα δώρα, και αισθάνονται πολύ καλά µε το λεγόµενο  
«smart shopping», δηλαδή αγορές επώνυµων προϊόντων που εµπιστεύονται σε τιµές 
ευκαιρίας. 
8. Το βασικότερο κριτήριο επιλογής µάρκας για το 85% των καταναλωτών είναι το 
value for money, και από τις µάρκες ζητούν σήµερα να εξακολουθούν να 
διαφηµίζονται, να κρατούν σε υψηλό επίπεδο την ποιότητα και την εικόνα τους, αλλά 
οι τιµές πλέον είναι αναµφίβολα υψηλές.  
9. Να υποστηρίξουν τον καταναλωτή και την κοινωνία ευρύτερα, δίνοντας 
προσφορές, χαµηλότερες τιµές και προστατεύοντας την υγεία και το περιβάλλον. 
(Επιστηµονικό marketing- management, 2010) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΟΙ ΝΕΟΙ 
 

5.1 ∆ιαφηµιστικά Μέσα και Νέοι 
 
 Στη σηµερινή εποχή, η τηλεόραση έχει συνδεθεί άρρηκτα µε την έννοια της 
διαφήµισης. Ειδικότερα, η διαφήµιση µέσω της τηλεόρασης επηρεάζει και τους 
νέους, ενώ κάτω από προϋποθέσεις γίνεται και αντικείµενο συζήτησης της παρέας. 
 Το έξυπνο motto µιας διαφήµισης (-Mα δεν έχουµε IBIZA…) ή έστω τα 
ευφυές σενάριό της (ο σκύλος που αρέσκεται στις τσίχλες Reset) είναι εύκολο να 
φέρει στην παρέα το διαφηµιζόµενο προϊόν. Επιπλέον, κάτι που µπορεί να φέρει στην 
παρέα τη διαφήµιση ενός προϊόντος είναι η προβολή του µέσα από την 
πραγµατικότητα των νέων, π.χ. η περιορισµένη οικονοµική δυνατότητα του νέου 
(Free to go των 5Ε) αλλά και η ευαισθητοποίησή τους σε θέµατα όπως αυτό της  
δωρεάς οργάνων και των αδέσποτων ζώων. Επιπλέον, η θέρµη που µπορεί να βγάζει 
µία διαφήµιση (όπως εκείνες του Λουµίδη) και η καλαισθησία της (όπως η διαφήµιση 
του Johnie Walker Red µε τους ανθρώπους-δελφίνια) µπορούν να αποτελέσουν δύο 
ακόµα στοιχεία που θα µπορούσαν να καταστήσουν ένα προϊόν θέµα συζήτησης για 
µία συντροφιά νέων.  
 Ακόµη, ιδιαίτερα σηµαντική είναι σήµερα η µουσική επένδυση µίας 
διαφήµισης, εφόσον υπάρχουν µουσικά θέµατα που στο µυαλό του τηλεθεατή έχουν 
συνδυαστεί µε προϊόντα. Η παρέα σήµερα θέλει έξυπνες, πρωτότυπες, ζεστές, 
ανθρώπινες και καλαίσθητες διαφηµίσεις, διότι είναι γεγονός ότι οι σύγχρονοι νέοι 
έχουν µεγαλώσει µε τηλεοπτικά σποτ και κατά συνέπεια είναι εκπαιδευµένοι, ώστε 
να µην καλύπτονται εύκολα από µία φανταχτερή άλλα «ξύλινη» διαφήµιση. Αυτός 
είναι άλλωστε και ο λόγος που η παρέα µε την συζήτηση µιας διαφήµισης ενός 
προϊόντος, όσο εύκολα µπορεί να ανακαλέσει ευχάριστα στη µνήµη της ένα προϊόν, 
άλλο τόσο εύκολα µπορεί να το «χλευάσει».  
 Η τηλεόραση, όµως, δεν αποτελεί το µοναδικό µέσο διαφήµισης προϊόντων 
προς τους νέους. Λόγω του τρόπου ζωής τους, διαβάζουν περιοδικά – κυρίως lifestyle 
- ακούν ραδιόφωνο – κυρίως µουσικούς σταθµούς - πηγαίνουν σε café και club, 
«σερφάρουν» στο Internet, βλέπουν κινηµατογράφο, πηγαίνουν στα γήπεδα. 
 Συνεπώς, η διαφήµιση που θα ήθελε να έχει ως target group τη νεολαία εκτός 
από την τηλεόραση θα µπορούσε να κινηθεί και σε αυτούς τους χώρους. 
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 Συµπερασµατικά, η διαφήµιση ενός προϊόντος στο νεανικό κοινό αποτελεί 
δύσκολο και δαπανηρό ζήτηµα, διότι οι νέοι κινούνται σε αρκετούς χώρους. Βέβαια, 
η τηλεόραση αποτελεί το κύριο διαφηµιστικό µέσο για την προσέγγιση του νεανικού 
κοινού, αλλά εφόσον µια εταιρία θέλει να προωθήσει κάποιο προϊόν της στους νέους, 
συνετό θα ήταν να µην περιορίζονταν αποκλειστικά στην τηλεόραση. (Στυλόπουλος, 
2011). 
 
 

5.2 Αγοραστική Συµπεριφορά των Νέων (έρευνες) 
 
 Οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών, επιλέγουν κυρίως το διαδίκτυο για τις αγορές 
τους. Η ευκολία που προσφέρουν οι ηλεκτρονικές αγορές προϊόντων σε συνδυασµό 
µε τις ανταγωνιστικές τιµές, αυξάνουν συνεχώς το ποσοστό των νέων καταναλωτών 
που προτιµούν να κάνουν τα ψώνια τους από τον υπολογιστή τους. ∆ιαδικτυακή 
έρευνα της Nielsen (2010) έδειξε πως η πλειοψηφία των χρηστών του ίντερνετ 
παγκοσµίως σκοπεύει να κάνει κάποια on-line αγορά στο επόµενο διάστηµα, µε τα 
βιβλία (44%), τα ρούχα (36%) και τα αεροπορικά εισιτήρια (32%) να καταλαµβάνουν 
τις πρώτες θέσεις στην πρόθεση αγοράς διεθνώς.   
 Στην Ελλάδα την πρώτη θέση κατέχουν τα αεροπορικά εισιτήρια, καθώς ένας 
στους δύο Έλληνες (51%) δηλώνει πως σκοπεύει να αγοράσει on-line κάποιο 
εισιτήριο µέσα στους ερχόµενους έξι µήνες. Στις επόµενες θέσεις ακολουθούν οι 
κρατήσεις ξενοδοχείων (µε 35%), τα βιβλία (µε 33%), ο ηλεκτρονικός εξοπλισµός (µε 
32%) και τα εισιτήρια συναυλιών/ παραστάσεων (µε 29%).   
 Στο ίντερνετ επίσης στρέφονται κυρίως οι νέοι για την οργάνωση των 
διακοπών τους καθώς είναι εξοικειωµένοι µε τις νέες τεχνολογίες. Σύµφωνα µε 
έρευνα της Μη Κυβερνητικής Οργάνωσης «ΝΕΟΙ» η οποία διεξήχθη σε 296 νέους 
για το καλοκαίρι του 2010, στη συντριπτική τους πλειονότητα, σε ποσοστό που 
φτάνει το 90,5%, οι ηλικίες µεταξύ 19-26 ετών οργάνωσαν φέτος τις διακοπές τους 
µέσω διαδικτύου µε πολύ καλύτερες τιµές. Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, ποσοστό 
71% «αγοράζει» τις διακοπές του από διαδικτυακά ταξιδιωτικά πρακτορεία ενώ σε 
ποσοστό 21% «σερφάρει» στο ίντερνετ για να αναζητήσει προορισµούς και να κάνει 
έρευνα τιµών, αλλά τελικά επιλέγει το τηλέφωνο για την οριστική κράτηση. Οι 
νεαροί χρήστες πριν καταλήξουν στον τελικό προορισµό τους έχουν προηγουµένως 
ερευνήσει εντατικά 34 όλες τις εναλλακτικές λύσεις που έχουν (ποσοστό 62%). 
Ποσοστό 44% των νέων παραδέχεται ότι αναγκάστηκε να περιορίσει τη διάρκεια των 
διακοπών του από επτά σε πέντε ηµέρες. Επίσης, οι παραθαλάσσιες διακοπές  εντός 
Ελλάδας έρχονται και φέτος πρώτες στην προτίµησή τους µε ποσοστό 7%. Στη 
δεύτερη θέση βρίσκονται τα ταξίδια εκτός συνόρων και στην τρίτη προορισµοί στους 
οποίους µπορούν παράλληλα να ασκούν εναλλακτικές δραστηριότητες. (Ηµερησία, 
2010). 
 Η οικονοµική κρίση, όπως ήταν φυσικό επηρέασε και τους νέους 
καταναλωτές. Παρακάτω παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα πρόσφατης έρευνας που 
πραγµατοποιήθηκε από τον τοµέα Οικονοµίας και ∆ιοίκησης του ΙΕΚ ∆ΟΜΗ το 
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2011. Βασικός σκοπός της έρευνας ήταν να παρακολουθήσει τις επιδράσεις της 
οικονοµικής κρίσης στη ζωή 750 νέων ηλικίας 20-29 ετών και να εξετάσει τις 
επιπτώσεις στις καταναλωτικές τους συνήθειες και στις αξίες τους. Τα αποτελέσµατα 
της έρευνας έδειξαν ότι το 89% θεωρεί ακριβά τα αγαθά που καλύπτουν τις βασικές 
καταναλωτικές του ανάγκες. Για το 35% των νέων η κρίση τους έχει χτυπήσει την 
πόρτα και είναι ήδη γι αυτούς µια πραγµατικότητα, το 30% αισθάνεται να 
αποδυναµώνεται το εισόδηµά του, ένα 23% των νέων αντιλαµβάνεται την κρίση ως 
κάτι που συµβαίνει σε άλλους κι ένα 12% ότι δεν τους έχει ακόµα πλήξει. Σε 
ποσοστό 88% έχουν περιορίσει τις καταναλωτικές τους δαπάνες. Το 42% των νέων 
δηλώνει πως αναζητεί οικονοµικότερα αγαθά µέσω internet, 22% ότι αλλάζει µάρκα 
αν βρει κάποιο άλλο αγαθό της ίδιας κατηγορίας φθηνότερο, 17% αναζητά 
συστηµατικά φθηνότερα αγαθά, 13% καταναλώνει πιο προσεκτικά κι ένα 6% έχει 
στραφεί στην αγορά µη επώνυµων αγαθών. Το 52% των νέων δηλώνει πως έχει 
µειώσει τις ποσότητες και τον όγκο των αγαθών που αγοράζει. Σε ό,τι αφορά τις 
καταναλωτικές τους συνήθεις λόγω κρίσης 52% αναζητά φθηνότερα αγαθά, 20% 
αναζητά συστηµατικά ευκαιρίες, 15% αναζητά εκπτώσεις και προσφορές, 10% 
δηλώνει πως αγοράζει λιγότερο κάποια είδη που δεν καλύπτουν βασικές 
καταναλωτικές του ανάγκες, ενώ ένα 3% δηλώνει πως έχει µειώσει ήδη αγορές σε 
είδη πολυτελείας.   
 Τα αποτελέσµατα της έρευνας µιλούν από µόνα τους, για τον έντονο βαθµό 
απαισιοδοξίας, που κυριαρχεί στους νέους ανθρώπους και την πεποίθησή τους ότι η 
κατάσταση της ζωής τους και το βιοτικό του επίπεδο  θα χειροτερέψει. Επίσης τα 
αποτελέσµατα της έρευνας, καταγράφουν ήδη τις νέες τάσεις που χαρακτηρίζουν την 
καταναλωτική συµπεριφορά των νέων και που θα οδηγήσουν τις επιχειρήσεις και τα 
brands (µάρκες εταιριών) σε επαναπροσδιορισµό της αποστολής τους και της θέσης 
τους. Προς το παρόν, φαίνεται ότι η κρίση για την οποία µέχρι τώρα περισσότερο 
άκουγαν, παρά βίωναν, αρχίζει να γίνετε αντιληπτή από τους νέους, να τους 
δηµιουργεί φόβο, ανασφάλεια, αγωνία, και να τους οδηγεί µέσα σ’ αυτό το κλίµα σε 
επαναπροσδιορισµό και επανεξέταση των καταναλωτικών τους συνηθειών, 
προκειµένου να διαχειριστούν πιο αποτελεσµατικά τους πόρους που διαθέτουν και να 
προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα. Το σίγουρο είναι ότι µετά την κρίση, οι νέοι θα 
είναι πιο συνειδητοποιηµένοι και πιο φιλοσοφηµένοι  καταναλωτές. (ΙΕΚ ∆ΟΜΗ, 
2011). 
 
 

5.3 Η Ψυχολογία των Νέων ενδιάµεσου Οικονοµικής Κρίσης 
 
 Παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα µιας πρόσφατης έρευνας που 
πραγµατοποιήθηκε  από το Κ.Ε.Τ.Α.Κ. (Κέντρο Ερευνών, Τεχνολογικής Ανάπτυξης 
& Καινοτοµίας )  του Mediterranean College µε δείγµα από 19-34 χρονών. 
Η  Έρευνα, σκιαγραφεί  τις επιλογές και τις προτεραιότητες των νέων κάτω από τις 
επιπτώσεις της Χρηµατοπιστωτικής και Οικονοµικής Κρίσης  και αποκαλύπτει τις 
επιδράσεις της  σε αξίες και συµπεριφορές. 
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 Αντικειµενικός σκοπός της έρευνας  ήταν να σκιαγραφήσει τις επιλογές και 
τις προτεραιότητες των νέων κάτω από τις επιπτώσεις  της Χρηµατοπιστωτικής και 
Οικονοµικής Κρίσης αλλά  και τις επιδράσεις της στις αξίες τους  και τις 
συµπεριφορές τους. Η έρευνα  πραγµατοποιήθηκε κατά τους µήνες Μάρτιο και 
Απρίλιο του 2011, µε την επιστηµονική συνδροµή του Κ.Ε.Τ.Α.Κ. (Κέντρο Ερευνών, 
Τεχνολογικής Ανάπτυξης & Καινοτοµίας )  του Mediterranean College και τη 
συµµετοχή φοιτητών των σχολών ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων, Πληροφορικής και 
Κοινωνικών Επιστηµών του κολεγίου. 
 Το δείγµα της έρευνας περιελάµβανε 1.501 νέους ηλικίας 19-34 ετών, 
γυναίκες και άνδρες από την Αθήνα, τη Θεσσαλονίκη, τον Πειραιά και τη Γλυφάδα, 
στο σύνολό τους προπτυχιακούς και µεταπτυχιακούς φοιτητές Τ.Ε.Ι., Α.Ε.Ι. και 
κολεγίων, εργαζόµενους  σε ποσοστό 45%. 
 Η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε ήταν αυτή των προσωπικών συνεντεύξεων 
µέσω δοµηµένου ερωτηµατολογίου και της τηλεφωνικής συνέντευξης.  
 Τα αποτελέσµατα της ήταν: 

� Οι νέοι αισθάνονται αβεβαιότητα για το µέλλον στη πλειοψηφία τους (42%), 
απαισιοδοξία σε ποσοστό 20% αλλά και αισιοδοξία σε ένα µεγάλο  ποσοστό 
της τάξης του (38%). Στην πλειοψηφία τους πιστεύουν ότι το βιοτικό τους 
επίπεδο θα παραµείνει σταθερό (48%) για τον επόµενο χρόνο, ότι θα 
χειροτερέψει σε ποσοστό (36%) και ότι θα βελτιωθεί (16%). 

� Στην πλειοψηφία τους (57%) εκτιµούν ότι η εκπαίδευση και η δια βίου 
µάθηση βοηθούν στο να απολαµβάνουν µεγαλύτερη αναγνώριση και διάκριση 
από τους γύρω τους. 

� Αντίστοιχα η µεγαλύτερη πλειοψηφία των νέων δείχνει να αναγνωρίζει τις 
αξίες της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης και της πιστοποίησης, εφόσον σε 
ποσοστό (63%) εκτιµούν ότι τους προσφέρει τη δυνατότητα να αισθανθούν 
πιο σίγουροι για το µέλλον. 

� Η εργασία για την πλειοψηφία των νέων (49%) αποτελεί τον τρόπο για να 
κερδίσουν τη ζωή τους και να επιβιώσουν, σε ποσοστό (41%) τον τρόπο να 
βελτιώσουν τη ζωή τους και το κοινωνικό τους status, ενώ για ένα ποσοστό 
(10%) τον τρόπο να αναπτύξουν την προσωπικότητά τους και τις δεξιότητές 
τους. 

� ∆εδοµένης της συγκυρίας η πλειοψηφία των νέων (51%) δείχνει να είναι 
έτοιµη να θυσιάσει ελεύθερο χρόνο για να ανταποκριθεί στις αυξηµένες 
απαιτήσεις της εργασίας, ενώ  ποσοστό (31%) θα δηµιουργούσε τη δική του 
επιχείρηση σήµερα εάν αντιλαµβανόταν µια επιχειρηµατική ευκαιρία.  

� Μια µεγάλη πλειοψηφία της νεολαίας προσβλέπει σε µια καλύτερη καριέρα 
στην Ελλάδα µε άξονα την επαγγελµατική εκπαίδευση (57%). Για την 
πλειοψηφία των πτυχιούχων  (73%) αποτελεί επιλογή σήµερα η φοίτησή τους 
σε κάποιο µεταπτυχιακό πρόγραµµα. Εξάλλου ένα µεγάλο ποσοστό (36%), 
των πτυχιούχων σκοπεύει να συµµετάσχει σε κάποιο µεταπτυχιακό 
πρόγραµµα. 

� Σε ποσοστό (78%) οι νέοι αναγνωρίζουν την αναγκαιότητα της δια βίου 
µάθησης. Οι εργαζόµενοι νέοι δηλώνουν στην πλειοψηφία τους σε ποσοστό 
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(63%) ότι είναι πιο σηµαντικό γι αυτούς να αισθάνονται ασφαλής στη θέση 
εργασίας τους σε σχέση µε τα χρήµατα.  Το (50,5%) των νέων δηλώνει 
ικανοποιηµένο από το βιοτικό του επίπεδο και σε ποσοστό (62%), οι νέοι 
δείχνουν να αναγνωρίζουν τις κλασσικές αξίες της εκπαίδευσης. 

� Στο ερώτηµα εάν θα αναθεωρούσαν τις αποφάσεις για σπουδές, ώστε να 
κατευθυνθούν σε πιο ασφαλείς επιλογές σε σχέση µε την επαγγελµατική 
αποκατάσταση, το (49%)  των νέων απαντά ναι. 

 
Σχολιασµός της έρευνας από τον κ. Βασίλη Γαλάνη,  ∆ιευθυντή Επικοινωνίας του 
Mediterranean College. 
 
 
Συµπέρασµα: 
Ρεαλιστές και αισιόδοξοι συνολικά αποκαλύπτονται για µια ακόµη φορά οι νέοι της 
χώρας µας, που δείχνουν να διαχειρίζονται την αβεβαιότητα µε µια προσωπική 
διαχείριση των οικονοµικών τους πόρων, αναζητώντας µέσα από τις αξίες της 
εκπαίδευσης και της δια βίου µάθησης τον τρόπο να κερδίσουν τη ζωή τους, να 
βελτιώσουν την προσωπική τους κατάσταση και να αναπτυχθούν σε ένα ασταθές 
οικονοµικά περιβάλλον. Γενικότερα θα έλεγα ότι οι νέες και οι νέοι της χώρα µας, 
αντιλαµβάνονται την αξία της εκπαίδευσης ως µέσο διαχείρισης της αβεβαιότητας.  
(e-psychology, 2011) 
 
 

5.4 Αγοραστικές Τάσεις και Συνήθειες των Νέων 
 
 Σύµφωνα µε έρευνα, που διενήργησε στην Ελλάδα η Visa Εurope, 
παρατηρήθηκε ότι οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών λειτουργούν πιο αυθόρµητα στις αγορές 
τους και προτιµούν τα νέα µεγάλα εµπορικά κέντρα, σε αντίθεση µε άτοµα της πιο 
µεγάλης ηλικίας, τα οποία πραγµατοποιούν περισσότερο µελετηµένες αγορές και 
ψωνίζουν κατά κύριο λόγο σε καταστήµατα που βρίσκονται κοντά στον τόπο 
κατοικίας τους. Η εν λόγω έρευνα επιχείρησε να διερευνήσει αν όντως υπάρχουν 
διαφορές στην καταναλωτική συµπεριφορά βάσει των συνηθειών και τάσεων των 
ηλικιακών οµάδων 18-24 και 34-40. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατά της, οι νέοι 
καταναλωτές άνω των 18 ετών «ψηφίζουν» µεγάλα καταστήµατα σε ποσοστό 75% 
και επιλέγουν το κέντρο της πόλης για τις αγορές τους (80%). Επιπλέον αναζητούν 
επώνυµα προϊόντα (60%), αλλά αν δουν κάτι που τους αρέσει θα το αγοράσουν, έστω 
και αν δεν φέρει ετικέτα µε γνωστό λογότυπο (81%), ενώ περισσότεροι από τους 
µισούς δηλώνουν ότι η µόδα επηρεάζει τις αγοραστικές τους επιλογές και τάσεις  
(66%). Όπως επισηµαίνουν οι µελετητές της Visa, η φράση «λίστα αγορών», η πράξη 
«έσοδα- έξοδα = υπόλοιπο» και η έννοια του «κάνω προϋπολογισµό για κάποιον 
συγκεκριµένο σκοπό» είναι µάλλον άγνωστες στην πλειονότητα του νεαρού 
αγοραστικού κοινού, καθώς µόνο 30% χρησιµοποιεί λίστα, 19% έχει υπόψη του τι 
ακριβώς περιέχει το πορτοφόλι του, ενώ σχεδόν ένας στους δύο παραδέχεται ότι 
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συνήθως ξεχνά την αξία και ουσία του 32 προϋπολογισµού. Αν συνδυαστούν τα 
παραπάνω µε τον αυθορµητισµό που επιδεικνύει η ηλικία αυτή µπροστά στις βιτρίνες 
(54%), τότε µάλλον οι αρχές της «συνετής διαχείρισης των οικονοµικών» θα πρέπει 
άµεσα να υιοθετηθούν στην καθηµερινή τους ζωή, προτού βρεθούν σε οικονοµικό 
αδιέξοδο. (το Βήµα,2007).   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
6.1 Πρωτογενής Έρευνα 
 
 Μέσα από διεξαγωγή πρωτογενούς έρευνας, θα επιχειρηθεί να δοθεί 
απάντηση στα σηµαντικά ερωτήµατα που έχουν τεθεί. Τα πρωτογενή στοιχεία 
αναφέρονται ειδικά στο πρόβληµα ή στο αντικείµενο που εξετάζεται. 
Συγκεντρώνονται δηλαδή µε βάση συγκεκριµένους σκοπούς, ώστε να απαντήσουν σε 
συγκεκριµένα ερωτήµατα συγκεκριµένης µελέτης. Η συλλογή τους απαιτεί 
περισσότερο χρόνο από ότι τα δευτερογενή και η διαδικασία είναι πιο πολύπλοκη, 
αλλά σίγουρα τα αποτελέσµατα της είναι πιο ακριβή. Ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της 
διαδικασίας της έρευνας, είναι η λήψη της απόφασης, όσον αφορά το σχέδιο και την 
µεθοδολογία, που θα χρησιµοποιηθούν για την διεξαγωγή της και τη συλλογή των 
πληροφοριών. Είναι εξαιρετικά σηµαντικό να γίνει η συλλογή αυτών των µέτρων και 
τεχνικών, τα οποία θα βοηθήσουν καλύτερα στην απόκτηση πληροφοριών και 
απαντήσεων στις ερωτήσεις της έρευνας. Η έρευνα θα είναι ποσοτική και θα 
διεξαχθεί µε τη χρήση ερωτηµατολογίου, το οποίο θα αποτελείται από ερωτήσεις 
κλειστού τύπου, διότι λάβαµε υπόψη τα πλεονεκτήµατά τους, όπως αποφυγή µεγάλου 
καταλόγου απαντήσεων, αποµάκρυνση της προκατάληψης αυτού που  κάνει την 
έρευνα και απλοποίηση στην έκδοση, κωδικοποίηση και εξαγωγή των 
συµπερασµάτων. 
 Υπάρχουν αρκετές µέθοδοι προκειµένου να συµπληρωθεί ένα 
ερωτηµατολόγιο. 
 Μια µέθοδος είναι µέσω της προσωπικής συνέντευξης ανάµεσα στον 
ερευνητή και τον ερωτώµενο. Μια άλλη µέθοδος είναι µέσω τηλεφωνικής 
επικοινωνίας του ερευνητή και του ερωτώµενου. Πολλές φορές οι ερευνητές 
διανέµουν τα ερωτηµατολόγιά τους µέσω φαξ, προκειµένου να απαντηθούν από τους 
ενδιαφερόµενους. Παρόµοια µέθοδος, είναι και η αποστολή των ερωτηµατολογίων 
µέσω e-mail στο προσωπικό mail του κάθε ερωτώµενου. Τέλος υπάρχει η µέθοδος 
της προσωπικής διανοµής των ερωτηµατολογίων, στην οποία ο ερευνητής φροντίζει 
να συγκεντρώσει τους ερωτώµενους σε ένα χώρο, να διανείµει τα ερωτηµατολόγιο 
και να περιµένει να απαντηθούν προκειµένου να τα συγκεντρώσει.  
 

 

6.2 Γενικός Στόχος 
 
 Ο στόχος της παρούσας έρευνας είναι η αναζήτηση και η καταγραφή 
πληροφοριών που αφορούν τη στάση των νέων 18-29 ετών απέναντι στα 
διαφηµιστικά µέσα στη πόλη της Θεσσαλονίκης. Ειδικότερα όµως η διερεύνηση  τις 
επίδρασης των διαφηµίσεων στην καταναλωτική συµπεριφορά των νέων ατόµων σε 
περίοδο οικονοµικής κρίσης. 
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6.3 Ειδικοί Στόχοι 
 
 Τα βασικά ερωτήµατα, που επιθυµούµε να απαντηθούν µέσω του 
συγκεκριµένου ερωτηµατολογίου είναι τα εξής:   
 

� Σε ποιο µέσο είναι στραµµένοι οι νέοι σήµερα. 
� Ποιο φύλλο επηρεάζεται περισσότερο από τις διαφηµίσεις και ποία προιόντα 

αγοράζουν επηρεασµένοι από αυτές. 
� Οι αγορές των προϊόντων που συνήθιζαν πραγµατοποιούν οι νέοι έχουν 

επηρεαστεί από την παρούσα οικονοµική κρίση. 
� Το µέσο που χρησιµοποιούν οι νέοι για την ενηµέρωση τους συµπίπτει µε 

εκείνο που προβάλλεται η διαφήµιση που θεωρούν ενδιαφέρουσα. 
� Ποιες είναι οι αντιδράσεις των νέων όταν προβάλλεται µια διαφήµιση σε ένα 

διαφηµιστικό µέσο. 
� ∆ιαφέρει η καταναλωτική στάση των νέων ανάλογα την ηλικία τους. 
� Ποια είναι η αγοραστική συµπεριφορά των νέων εν µέσω οικονοµικής κρίσης. 
� Το εισόδηµα τους επηρεάζει την καταναλωτική τους συµπεριφορά  

 
 

6.4 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου - Υλοποίηση Έρευνας 
 
 Η παρούσα εργασία είναι µια ποιοτική έρευνα που έχει ως  ερευνητική 
στρατηγική την δειγµατοληψία (survey) µε τη µορφή συλλογής δεδοµένων από 
ερωτώµενους µε τη µορφή συµπλήρωσης ερωτηµατολογίου και η ανάλυση αυτών 
έγινε µε το στατιστικό πρόγραµµα SPSS..Ο αριθµός του αντιπροσωπευτικού 
δείγµατος ήταν 220  άτοµα (Γυναίκες-Άνδρες). Τα ερωτηµατολόγια, απευθύνονται σε 
νέους καταναλωτές ηλικίας 18-29 ετών, δεδοµένου ότι επιθυµούµε να µελετήσουµε 
τη στάση των νέων καταναλωτών ηλικίας 18-29 ετών, απέναντι των διαφηµίσεων 
αλλά και τι επίδραση έχουν σε αυτούς . Η έρευνα θα διεξαχθεί στα πλαίσια 
πραγµατοποίησης πτυχιακής εργασίας το 2012 .Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από  
τέσσερα µέρη. Το πρώτο µέρος περιλαµβάνει γενικές ερωτήσεις για τις απόψεις των 
νέων για τη διαφήµιση. Το δεύτερο µέρος αφορά τη στάση και το επηρεασµό τους 
από τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα ΜΜΕ. Στη συνέχεια το τρίτο αφορά 
ερωτήσεις για την παρούσα οικονοµική κρίση και την επίδραση που έχει στη 
αγοραστική τους συµπεριφορά. Τέλος το τέταρτο αφορά τα δηµογραφικά στοιχεία 
του ερωτώµενου. 
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ΚΕΦΑΛΕΙΟ 7: ΕΡΕΥΝΑ 
 
 
7.1 Αποτελέσµατα Έρευνας 
 
Πίνακας 1 (ΕΡΩΤΗΣΗ 1) 

Βαθμός προτίμησης ΜΜΕ 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Tv 1 56 25,45 25,45 25,45 

radio 2 11 5,00 5,00 30,45 

efimerides 3 21 9,55 9,55 40,00 

internet 4 132 60,00 60,00 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

  
Όπως φαίνεται από τον πίνακα 1 το μέσο στο οποίο είναι στραμμένοι οι νέοι είναι 

το internet με ποσοστό 60%, ενώ αξίζει να σημειωθεί ότι την δεύτερη θέση στις 

προτιμήσεις τους καταλαμβάνει η τηλεόραση με ποσοστό 25,45%. 

Πίνακας 2 (ΕΡΩΤΗΣΗ 2) 

 
Ιεράρχηση ενδιαφέρουσας διαφήμισης για την τηλεόραση 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

1 1 113 51,36 51,36 51,36 

2 2 64 29,09 29,09 80,45 

3 3 22 10,00 10,00 90,45 

4 4 18 8,18 8,18 98,64 

5 5 3 1,36 1,36 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Πίνακας 3 (ΕΡΩΤΗΣΗ 2) 
 

Ιεράρχηση ενδιαφέρουσας διαφήμισης για το ραδιόφωνο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

1 1 16 7,27 7,27 7,27 

2 2 40 18,18 18,18 25,45 

3 3 74 33,64 33,64 59,09 

4 4 89 40,45 40,45 99,55 

5 5 1 0,45 0,45 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
 
Πίνακας 4 (ΕΡΩΤΗΣΗ 2) 
 

Ιεράρχηση ενδιαφέρουσας διαφήμισης για τον Τύπο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

1 1 25 11,36 11,36 11,36 

2 2 64 29,09 29,09 40,45 

3 3 74 33,64 33,64 74,09 

4 4 56 25,45 25,45 99,55 

5 5 1 ,45 ,45 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Πίνακας 5 (ΕΡΩΤΗΣΗ 2) 
 

Ιεράρχηση ενδιαφέρουσας διαφήμισης για το διαδίκτυο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

1 1 63 28,64 28,64 28,64 

2 2 55 25,00 25,00 53,64 

3 3 48 21,82 21,82 75,45 

4 4 50 22,73 22,73 98,18 

5 5 4 1,82 1,82 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
 
Πίνακας 6 (ΕΡΩΤΗΣΗ 2) 
 

Ιεράρχηση ενδιαφέρουσας διαφήμισης άλλο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

1 1 3 1,36 1,36 1,36 

4 4 6 2,73 2,73 4,09 

5 5 211 95,91 95,91 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 
 

Από τους παραπάνω πίνακες της ερώτησης 2, φαίνεται πως οι διαφηµίσεις που 
θεωρούν οι ερωτώµενοι περισσότερο ενδιαφέρουσες είναι οι τηλεοπτικές, αυτό 
προκύπτει από το ποσοστό 51,36% των ερωτηθέντων που έθεσαν ως πρώτη τους 
επιλογή τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Ενώ το άλλο µεγάλο ποσοστό είναι το  25,64% 
των ερωτηθέντων  που κατέταξαν πρώτο το διαδίκτυο. 
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Πίνακας 7 (ΕΡΩΤΗΣΗ 3) 
 

Αντίδραση σε προβολή διαφήμισης επιλογή 1 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 42 19,09 19,09 19,09 

Oxi 2 178 80,91 80,91 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
 
 
Πίνακας 8 (ΕΡΩΤΗΣΗ 3) 
 

Αντίδραση σε προβολή διαφήμισης επιλογή 2 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 112 50,91 50,91 50,91 

Oxi 2 108 49,09 49,09 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
 
 
Πίνακας 9 (ΕΡΩΤΗΣΗ 3) 
 

Αντίδραση σε προβολή διαφήμισης επιλογή 3 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 67 30,45 30,45 30,45 

Oxi 2 153 69,55 69,55 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Πίνακας 10 (ΕΡΩΤΗΣΗ 3) 
 

Αντίδραση σε προβολή διαφήμισης επιλογή 4 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 33 15,00 15,00 15,00 

Oxi 2 187 85,00 85,00 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 11 (ΕΡΩΤΗΣΗ 3) 
 

Αντίδραση σε προβολή διαφήμισης επιλογή 5 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 26 11,82 11,82 11,82 

Oxi 2 194 88,18 88,18 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Η αντίδραση των νέων µε περισσότερη απήχηση όταν πετυχαίνουν διαφηµίσεις στα ΜΜΕ 
είναι απλά να τις παρακολουθούν, δηλαδή η αντίδραση σε προβολή διαφήµισης επιλογή 2 
µε ποσοστό 50,91%, ενώ 2η επιλογή τους είναι να αλλάζουν το κανάλι της τηλεόρασης, 
δηλαδή η αντίδραση σε προβολή διαφήµισης επιλογή 3 µε ποσοστό 30,45%. Μικρό είναι το 
ποσοστό που τις βρίσκουν ενδιαφέρουσες και τις παρακολουθούν προσεκτικά µόλις το 
19,9%. 
 
 
Πίνακας 12 (ΕΡΩΤΗΣΗ 4) 
 

Πετυχημένη διαφήμιση έξυπνη 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 101 45,91 45,91 45,91 

Oxi 2 119 54,09 54,09 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Πίνακας 13 (ΕΡΩΤΗΣΗ 4) 
 

Πετυχημένη διαφήμιση που μένει 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 112 50,91 50,91 50,91 

Oxi 2 108 49,09 49,09 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
 
Πίνακας 14 (ΕΡΩΤΗΣΗ 4) 
 

Πετυχημένη διαφήμιση αστεία 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 67 30,45 30,45 30,45 

Oxi 2 153 69,55 69,55 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
 
Πίνακας 15 (ΕΡΩΤΗΣΗ 4) 
 

Πετυχημένη διαφήμιση με ωραία μουσική 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 26 11,82 11,82 11,82 

Oxi 2 194 88,18 88,18 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Από τους πίνακες 12, 13, 14, 15 προκύπτει ότι οι διαφημίσεις που θεωρούν οι ερωτώμενοι 

περισσότερο πετυχημένες είναι οι διαφημίσεις που σου μένουν, δηλαδή πετυχημένη 

διαφήμιση που μένει ως πρώτη επιλογή με ποσοστό 50,91% και δεύτερον οι έξυπνες 

διαφημίσεις, δηλαδή πετυχημένη διαφήμιση έξυπνη με ποσοστό 45,91%.  
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Πίνακας 16 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 
 

Μέσο επιρροής τηλεόραση 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 116 52,73 52,97 52,97 

Oxi 2 103 46,82 47,03 100,00 

 
. 1 ,45 Missing 

 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 17 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 
 

Μέσο επιρροής ραδιόφωνο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 10 4,55 4,55 4,55 

Oxi 2 210 95,45 95,45 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 18 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 
 

Μέσο επιρροής εφημερίδες 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 50 22,73 22,73 22,73 

Oxi 2 170 77,27 77,27 100,00 

Total 220 100,0 100,0  
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Πίνακας 19 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 
 

Μέσο επιρροής διαδίκτυο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 77 35,00 35,00 35,00 

Oxi 2 143 65,00 65,00 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
 
Πίνακας 20 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 
 

Μέσο επιρροής όλα 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Nai 1 17 7,73 7,73 7,73 

Oxi 2 203 92,27 92,27 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
 
Πίνακας 21 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 
 

Μέσο επιρροής κανένα 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 26 11,82 11,82 11,82 

oxi 2 194 88,18 88,18 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 22 (ΕΡΩΤΗΣΗ 5) 

Μέσο επιρροής άλλο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

oxi 2 220 100,00 100,00 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Από τους πίνακες 16-22 της ερώτησης 5 προκύπτει ότι το μέσο ενημέρωσης που 

επηρεάζει περισσότερο τους ερωτηθέντες, ώστε να πραγματοποιούν την αγορά 

ενός διαφημιζόμενου προϊόντος  είναι η τηλεόραση με ποσοστό 52,73%, επόμενο 

είναι το internet με ποσοστό 35%, ενώ αξίζει να σημειωθεί ότι ένα πολύ μικρό 

ποσοστό 4,55% είναι επηρεάζεται από το ραδιόφωνο. 

 
 
Πίνακας 23 (ΕΡΩΤΗΣΗ 6) 
 

Συχνότητα αγοράς λόγω διαφήμισης 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Panta 1 13 5,91 5,91 5,91 

merikes fores 2 119 54,09 54,09 60,00 

Spania 3 78 35,45 35,45 95,45 

Pote 4 10 4,55 4,55 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Οι ερωτηθέντες στην πλειοψηφία τους αγοράζουν µερικές φορές προϊόντα λόγω 
διαφηµίσεων έως σπανίως µε ποσοστά 54,09% και 35,45% αντίστοιχα. 
 
 
Πίνακας 24 (ΕΡΩΤΗΣΗ 7) 
 

Επιρροή από ΜΜΕ 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

sigoura nai 1 7 3,18 3,18 3,18 

mallon nai 2 51 23,18 23,18 26,36 

oute nai/oute oxi 3 73 33,18 33,18 59,55 

mallon oxi 4 70 31,82 31,82 91,36 

sigoura oxi 5 19 8,64 8,64 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Οι ερωτώµενοι είναι διχασµένοι, διότι δεν αναγνωρίζουν τον βαθµό στον οποίο 
επηρεάζονται από τα ΜΜΕ και αν θα ήταν σε θέση να αντικαταστήσουν εξαιτίας 
αυτής της επιρροής ένα προϊόν το οποίο χρησιµοποιούν συστηµατικά. Αλλά αν θα 
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έπρεπε να προσδιορίσουµε  τη στάση των νέων θα λέγαµε ότι προσκλίνει  αρνητικά 
αφού το δεύτερο µεγαλύτερο ποσοστό είναι το 31,82%  που δηλώνουν ότι µάλλον 
δεν θα επηρεαζόντουσαν.   
 
 
Πίνακας 25 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις αυτοκίνητα 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 30 13,64 13,64 13,64 

oxi 2 190 86,36 86,36 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 26 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις ποτά 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 26 11,82 11,82 11,82 

oxi 2 194 88,18 88,18 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
 
Πίνακας 27 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις κινητά 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 80 36,36 36,36 36,36 

oxi 2 140 63,64 63,64 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
 
 
 



46 

 

Πίνακας 28 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις είδη ψυχαγωγίας 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 67 30,45 30,45 30,45 

oxi 2 153 69,55 69,55 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
 
Πίνακας 29 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις είδη ένδυσης 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 56 25,45 25,45 25,45 

oxi 2 164 74,55 74,55 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 30 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις είδη διατροφής 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 77 35,00 35,00 35,00 

oxi 2 143 65,00 65,00 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Πίνακας 31 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις είδη υγιεινής 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 59 26,82 26,94 26,94 

oxi 2 160 72,73 73,06 100,00 

 
. 1 ,45 Missing 

 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 32 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις καλλυντικά 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 42 19,09 19,09 19,09 

oxi 2 178 80,91 80,91 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
 
Πίνακας 33 (ΕΡΩΤΗΣΗ 8) 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφημίσεις άλλο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

nai 1 1 ,45 ,45 ,45 

oxi 2 219 99,55 99,55 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Από τους πίνακες 25 -33 της ερώτησης 8 προκύπτει ότι η πλειοψηφία επηρεάζεται 
από τις διαφηµίσεις των κινητών τηλεφώνων µε ποσοστό 36,36%, ενώ η αµέσως 
επόµενη επιλογή είναι οι διαφηµίσεις των ειδών διατροφής µε ποσοστό 35%.  
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Πίνακας 34 (ΕΡΩΤΗΣΗ 9) 
 

Επιρροή λόγω κρίσης 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

Polu 1 72 32,73 32,73 32,73 

arketa 2 108 49,09 49,09 81,82 

Ligo 3 34 15,45 15,45 97,27 

katholou 4 6 2,73 2,73 100,00 

Total 220 100,0 100,0  

 
Η πλειοψηφία 81,82% δήλωσε ότι έχει επηρεαστεί η καταναλωτική τους 
συµπεριφορά από την κρίση αρκετά έως πολύ. 
 
 
Πίνακας 35 (ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 
 

Λιγότερα επώνυμα προϊόντα 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

diafwnw polu 1 3 1,36 1,36 1,36 

diafwnw 2 21 9,55 9,55 10,91 

oute diafwnw/oute 

simfwnw 
3 39 17,73 17,73 28,64 

simfwnw 4 111 50,45 50,45 79,09 

simfwnw polu 5 46 20,91 20,91 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Οι αγορές σε επώνυµα προϊόντα έχουν ελαττωθεί, αυτό φαίνεται διότι το 71,4% 
επέλεξε τις απαντήσεις συµφωνώ και συµφωνώ πολύ. 
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Πίνακας 36 (ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 
 

Προτίμηση ακριβού προϊόντος λόγω διαφήμισης 

Value Label  Value Frequency Percent 
 

 

Valid 

Percent 

 

 

Cum 

Percent 

diafwnw polu  1 71 32,27 

 

32,27 

 

32,27 

diafwnw  2 72 32,73 

 

32,73 

 

65,00 

oute diafwnw/oute 

simfwnw 
 3 32 14,55 

 

14,55 

 

79,55 

simfwnw  4 36 16,36 

 

16,36 

 

95,91 

simfwnw polu  5 9 4,09 

 

4,09 

 

100,00 

Total 220 100,0 

 

100,0 

 

 

 

Η πλειοψηφία δεν προτιµά να αγοράσει ακριβά προϊόντα λόγω διαφήµισης, αυτό 
προκύπτει από το ποσοστό 65% των ερωτηθέντων που κατέθεσαν πως διαφωνούν 
και διαφωνούν πολύ στην πρόταση (παρόλο που ένα προϊόν είναι ακριβό, θα το 
αγόραζα επειδή µε έπεισε η διαφήµιση). 
 

Πίνακας 37 (ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 
 

Έμφαση στην τιμή παρά στην ποιότητα 

Value Label  Value Frequency Percent 
 

 

Valid 

Percent 

Cum 

Percent 

diafwnw polu  1 30 13,64 

 

13,64 13,64 

Diafwnw  2 61 27,73 

 

27,73 41,36 

oute diafwnw/oute 

simfwnw 

 

 
3 67 30,45 

 

30,45 71,82 

Simfwnw  4 41 18,64 

 

18,64 90,45 

simfwnw polu  5 21 9,55 

 

9,55 100,00 

Total 220 100,0 

 

100,0 
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Η πλειοψηφία µε ποσοστό 30,45% δεν είναι σίγουρη αν δίνει έµφαση στην τιµή παρά 
στην ποιότητα ενός προϊόντος, όµως ένα πολύ σηµαντικό ποσοστό 41,36% διαφωνεί 
µε την πρόταση ότι πρέπει να δίνεται έµφαση στην τιµή παρά στην ποιότητα.  
 
 
Πίνακας 38 (ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 

Άσχετη η τιμή από την ποιότητα 

Value Label Value Frequency Percent 
 

 

Valid  

Percent 
Cum Percent 

diafwnw polu 1 24 10,91 

 

10,91 10,91 

diafwnw 2 50 22,73 

 

22,73 33,64 

oute diafwnw/oute 

simfwnw 
3 71 32,27 

 

32,27 65,91 

simfwnw 4 55 25,00 

 

25,00 90,91 

simfwnw polu 5 20 9,09 

 

9,09 100,00 

Total 220 100,0 

 

100,0 

 

 
Το ποσοστό αυτών που θεωρούν πως η τιµή του προϊόντος είναι άσχετη από την 
ποιότητα διχάζεται καθώς η πλειοψηφία 32,27% ούτε συµφωνεί/ ούτε διαφωνεί . 
Αλλά παρατηρώντας καλύτερα αν αθροίσουµε τα ποσοστά που δηλώνουν την 
διαφωνία των ερωτηθέντων µας είναι το 33,64%. 
 
Πίνακας 39 (ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 

Ταύτιση προϊόντος με πρόσωπο που το διαφημίζει 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

diafwnw polu 1 115 52,27 52,27 52,27 

diafwnw 2 57 25,91 25,91 78,18 

oute diafwnw/oute 

simfwnw 
3 29 13,18 13,18 91,36 

simfwnw 4 16 7,27 7,27 98,64 

simfwnw polu 5 3 1,36 1,36 100,00 

Total 220 100,0 100,0 
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Η πλειοψηφία 78,18% διαφωνεί στην πρόταση (αγοράζω ένα προϊόν γιατί έχω 
ταυτιστεί µε το άτοµο που την διαφηµίζει). 
 
 
Πίνακας 40 (ΕΡΩΤΗΣΗ 10) 
 

Αποταμίευση χρημάτων για ακριβό προϊόν 

Value Label Value Frequency Percent 
 

 

Valid  

Percent 

Cum 

Percent 

diafwnw polu 1 20 9,09 

 

9,09 9,09 

diafwnw 2 35 15,91 

 

15,91 25,00 

oute diafwnw/oute 

simfwnw 
3 61 27,73 

 

27,73 52,73 

simfwnw 4 77 35,00 

 

35,00 87,73 

simfwnw polu 5 27 12,27 

 

12,27 100,00 

Total 220 100,0 

 

100,0 

 

 
Το 42,27% των ερωτηθέντων συµφωνούν πως είναι προτιµότερο να αποταµιεύσουν 
χρήµατα για ένα χρονικό διάστηµα ούτως ώστε να αγοράσουν το προϊόν που 
επιθυµούν παρά ένα παρόµοιο φθηνότερο. 
 
 
Πίνακας 41 (ΕΡΩΤΗΣΗ 11) 
 

Φύλο 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

antras 1 94 42,73 42,73 42,73 

gynaika 2 126 57,27 57,27 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Το 42,73% των ερωτηθέντων είναι άντρες, ενώ το 57,7% γυναίκες. 
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Πίνακας 42 (ΕΡΩΤΗΣΗ 12) 
 

Ηλικία 

Value Label Value 
 

Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

18-21 1 

 

47 21,36 21,36 21,36 

22-25 2 

 

87 39,55 39,55 60,91 

26-29 3 

 

86 39,09 39,09 100,00 

Total 
 

220 100,0 100,0 

 

 
 
Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 78,64% είναι άνω των 22 ετών και κάτω των 29. 
Πιο αναλυτικά το 21,36% είναι ηλικίας 18-21, το 39,55% είναι µεταξύ 22-25 και το 
39,09% είναι µεταξύ 26-29 ετών. 
 
 
 
Πίνακας 43 (ΕΡΩΤΗΣΗ 13) 
 

Μόρφωση 

Value Label Value Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cum 

Percent 

apofoitos gumnasiou 1 1 ,45 ,45 ,45 

apofoitos lukeiou 2 34 15,45 15,45 15,91 

Foithths 3 90 40,91 40,91 56,82 

apofoitos anwteras 

sxolhs (AEI) 
4 38 17,27 17,27 74,09 

apofoitos anwtaths 

sxolhs (TEI) 
5 39 17,73 17,73 91,82 

metaptyxiakes spoudes 6 18 8,18 8,18 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Η πλειοψηφία 40,91% των ερωτώµενων είναι φοιτητές και το 35% είναι απόφοιτος 
τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Ενώ µόλις το 8,18% έχει πραγµατοποιήσει 
µεταπτυχιακές σπουδές. 
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Πίνακας 44 (ΕΡΩΤΗΣΗ 14) 
 

Επάγγελμα 

Value Label Value Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cum Percent 

dhmosios upallhlos 1 15 6,82 6,82 6,82 

idiwtikos upallhlos 2 47 21,36 21,36 28,18 

eleutheros 

epaggelmatias 
3 37 16,82 16,82 45,00 

foithths 4 96 43,64 43,64 88,64 

noikokura 5 6 2,73 2,73 91,36 

anergos 6 18 8,18 8,18 99,55 

Allo 7 1 ,45 ,45 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Το 43,64% των ερωτηθέντων δηλώνει πως είναι φοιτητής, εποµένως δεν 
επαγγέλεται, ενώ το αµέσως επόµενο ποσοστό των ερωτηθέντων είναι ιδιωτικοί 
υπάλληλοι 21,36%. 
  
 
Πίνακας 45 (ΕΡΩΤΗΣΗ 15) 
 

Εισόδημα 

Value Label Value Frequency Percent Valid Percent Cum Percent 

<300 1 52 23,64 23,64 23,64 

301-600 2 63 28,64 28,64 52,27 

601-900 3 41 18,64 18,64 70,91 

>900 4 25 11,36 11,36 82,27 

den apantw 5 39 17,73 17,73 100,00 

Total 220 100,0 100,0 

 

 
Η πλειοψηφία 52,27% διαθέτει εισόδηµα <=600 ευρώ.  
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• TESTS 
1 Πίνακας 46 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 1 ΚΑΙ 12) 

 
Bαθµός προτίµησης ΜΜΕ 

 
Ηλικία Tv radio efimerides internet Total 

18-21 13,0 1,0 6,0 27,0 47,0 

 
27,7% 2,1% 12,8% 57,4% 100,0% 

 
23,2% 9,1% 28,6% 20,5% 21,4% 

 
5,9% ,5% 2,7% 12,3% 21,4% 

22-25 23,0 7,0 7,0 50,0 87,0 

 
26,4% 8,0% 8,0% 57,5% 100,0% 

 
41,1% 63,6% 33,3% 37,9% 39,5% 

 
10,5% 3,2% 3,2% 22,7% 39,5% 

26-29 20,0 3,0 8,0 55,0 86,0 

 
23,3% 3,5% 9,3% 64,0% 100,0% 

 
35,7% 27,3% 38,1% 41,7% 39,1% 

 
9,1% 1,4% 3,6% 25,0% 39,1% 

Total 56,0 11,0 21,0 132,0 220,0 

 
25,5% 5,0% 9,5% 60,0% 100,0% 

 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 
25,5% 5,0% 9,5% 60,0% 100,0% 

Όπως φαίνεται από τον πίνακα 46 το µέσο στο οποίο είναι στραµµένοι οι νέοι είναι το 
internet µε ποσοστό 60%, ενώ αξίζει να σηµειωθεί ότι την δεύτερη θέση στις 
προτιµήσεις τους καταλαµβάνει η τηλεόραση µε ποσοστό 25,45%, εκ των οποίων το 
25% του συνόλου που επέλεξαν το internet είναι ηλικίας 26-29, ενώ το 22,7% είναι 
µεταξύ 22-25 ετών. 

 

ONEWAY 
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ONEWAY /VARIABLES= hlikia BY protimisi. 
ANOVA 

  
Sum of Squares df Mean Square F Significance

Ηλικία Between Groups ,45 3 ,15 ,26 ,85 

 
Within Groups 125,63 216 ,58 

  

 
Total 126,09 219 

   
  

 

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Ηλικία» µε «Bαθµός προτίµησης ΜΜΕ». Ως εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Bαθµός προτίµησης ΜΜΕ» µε το 
«Ηλικία». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική «Μονοδροµική» ανάλυση διακύµανσης 
(One-way ANOVA) διότι η µία µεταβλητή µετριέται σε ονοµαστικό επίπεδο 
(Bαθµός προτίµησης ΜΜΕ) και η άλλη σε διαστηµικό επίπεδο (Ηλικία). 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 85%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν,  
δηλαδή 0.85 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Bαθµός προτίµησης ΜΜΕ» µε το 
«Ηλικία» και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν 
υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Bαθµός προτίµησης ΜΜΕ» µε το 
«Ηλικία» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 
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2.1 Πίνακας 47 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 7 ΚΑΙ 11) 

 
Φύλο 

 

Επιρροή απο ΜΜΕ Antras gynaika Total 

sigoura nai 4,0 3,0 7,0 

 
57,1% 42,9% 100,0%

 
4,3% 2,4% 3,2% 

 
1,8% 1,4% 3,2% 

mallon nai 27,0 24,0 51,0 

 
52,9% 47,1% 100,0%

 
28,7% 19,0% 23,2% 

 
12,3% 10,9% 23,2% 

oute nai/oute oxi 25,0 48,0 73,0 

 
34,2% 65,8% 100,0%

 
26,6% 38,1% 33,2% 

 
11,4% 21,8% 33,2% 

mallon oxi 31,0 39,0 70,0 

 
44,3% 55,7% 100,0%

 
33,0% 31,0% 31,8% 

 
14,1% 17,7% 31,8% 

sigoura oxi 7,0 12,0 19,0 

 
36,8% 63,2% 100,0%

 
7,4% 9,5% 8,6% 

 
3,2% 5,5% 8,6% 

Total 94,0 126,0 220,0 

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0%

 
42,7% 57,3% 100,0%



57 

 

 

Αξιοσηµείωτο είναι ότι 73 στους 220 ερωτώµενους, δηλαδή το 33,2% δεν είναι 
σίγουροι αν επηρεάζονται από τα ΜΜΕ, το ποσοστό αυτό είναι ενισχυµένο 
περισσότερο από το γυναικείο φύλο αφού είναι το 65,8% αυτών που απάντησαν 
ούτε ναι/ ούτε όχι. Επίσης, οι άντρες φαίνεται να είναι λίγο περισσότερο 
επηρεασµένοι από τις γυναίκες ,αφού το 33% των αντρών απήντησαν σίγουρα 
ναι/µάλλον ναι, ενώ από τις γυναίκες  το 21,4% συµφώνησε σε αυτό.  

ONEWAY 

ONEWAY /VARIABLES= epiroh BY fylo. 
ANOVA 

  

Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Significance 

Επιρροή από 
ΜΜΕ 

Between 
Groups 

1,30 1 1,30 1,32 ,25 

 
Within Groups 215,29 218 ,99 

  

 
Total 216,60 219 

   
  

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε «Επιρροή απο ΜΜΕ». Ως εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι 
υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Φύλο» µε το «Επιρροή απο ΜΜΕ». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική «Μονοδροµική» ανάλυση διακύµανσης 
(One-way ANOVA) διότι η µία µεταβλητή µετριέται σε ονοµαστικό επίπεδο 
(Φύλο) και η άλλη σε διαστηµικό επίπεδο (Επιρροή απο ΜΜΕ). 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 25%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν,  
δηλαδή 0.25 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Επιρροή απο ΜΜΕ» µε το 
«Φύλο» και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση η οποία προτείνει ότι δεν 
υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Επιρροή απο ΜΜΕ» µε το «Φύλο» σε 
επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05. 
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2.2 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 8 ΚΑΙ 11) 

CROSSTABS 

CROSSTABS 
 /TABLES= aytokinhto pota kinhta eidh_psyxagwgias endysh diatrofh 
eidh_ugieinhs kalluntika allo2 BY  fylo 
 /FORMAT=AVALUE TABLES PIVOT 
 /STATISTICS=CHISQ 
 /CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL. 

 
 
 
 

Summary. 

 
Cases 

 
Valid Missing Total 

 
N Percent N Percent N Percent

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις 
αυτοκίνητα * Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις ποτά * 
Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις κινητά * 
Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις είδη 
ψυχαγωγίας * Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις είδη 
ένδυσης * Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις είδη 
διατροφής * Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις είδη 
υγιεινής * Φύλο 

219 99.5% 1 0.5% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις 
καλλυντικά * Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις άλλο * 
Φύλο 

220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%
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Πίνακας 48 
 

 
Η πλειοψηφία των ερωτώµενων απάντησαν πως επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις 
όταν το αντικείµενο που θέλουν να αγοράσουν είναι ένα αυτοκίνητο είναι γυναίκες 
µε ποσοστό 66,7% . 
 
 
  
  

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις αυτοκίνητα * Φύλο [count, row %, column %, total %]. 

 
Φύλο 

Προιόν που επηρεάζεται απο διαφηµίσεις αυτοκίνητα antras gynaika Total 

Nai 10,0 20,0 30,0

 
33,3% 66,7% 100,0%

 
10,6% 15,9% 13,6%

 
4,5% 9,1% 13,6%

Oxi 84,0 106,0 190,0

 
44,2% 55,8% 100,0%

 
89,4% 84,1% 86,4%

 
38,2% 48,2% 86,4%

Total 94,0 126,0 220,0

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0%

 
42,7% 57,3% 100,0%
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Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 

«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις αυτοκίνητα» µε «Φύλο». Ως 

εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 

«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις 

αυτοκίνητα». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 

επηρεάζεται από διαφηµίσεις αυτοκίνητα», «Φύλο» βρίσκονται σε 

ονοµαστικό επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 26%. 

4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 

5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 

δηλαδή 0.26 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 

ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 

διαφηµίσεις αυτοκίνητα» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 

και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 

 
  

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 1,25 1 ,26

Likelihood Ratio 1,28 1 ,26

Continuity Correction ,85 1 ,36

Linear-by-Linear Association 1,25 1 ,26

N of Valid Cases 220 
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Πίνακας 49 
 
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις ποτά * Φύλο [count, row %, column %, 
total %]. 

 
Φύλο 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις ποτά antras gynaika Total 

Nai 15,0 11,0 26,0

 
57,7% 42,3% 100,0%

 
16,0% 8,7% 11,8%

 
6,8% 5,0% 11,8%

Oxi 79,0 115,0 194,0

 
40,7% 59,3% 100,0%

 
84,0% 91,3% 88,2%

 
35,9% 52,3% 88,2%

Total 94,0 126,0 220,0

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0%

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
Τα ποσοστά των ερωτώµενων που απάντησαν πως  επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις 
όταν πρόκειται να αγοράσουν ποτά στα 2 φύλα είναι κοντινά. 
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Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 

«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις ποτά» µε «Φύλο». Ως εναλλακτική 

υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Φύλο» µε τη 

µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις ποτά». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 

επηρεάζεται από διαφηµίσεις ποτά», «Φύλο» βρίσκονται σε ονοµαστικό 

επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 10%. 

4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 

5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 

δηλαδή 0.10 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 

ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 

διαφηµίσεις ποτά» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 και  

γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 

 

 

 

 

 

 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 2,70 1 ,10

Likelihood Ratio 2,67 1 ,10

Continuity Correction 2,05 1 ,15

Linear-by-Linear Association 2,69 1 ,10

N of Valid Cases 220 
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Πίνακας 50 
  

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις κινητά * Φύλο [count, row %, column %, 
total %]. 

 
Φύλο 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις κινητά antras gynaika Total 

Nai 32,0 48,0 80,0

 
40,0% 60,0% 100,0%

 
34,0% 38,1% 36,4%

 
14,5% 21,8% 36,4%

Oxi 62,0 78,0 140,0

 
44,3% 55,7% 100,0%

 
66,0% 61,9% 63,6%

 
28,2% 35,5% 63,6%

Total 94,0 126,0 220,0

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0%

 
42,7% 57,3% 100,0%

  
Ποσοστό 60% από αυτούς που επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις των κινητών είναι 
γυναίκες, ενώ µόνο το 40% αυτών είναι άντρες. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



65 

 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις κινητά» µε «Φύλο». Ως 
εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις κινητά». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 
επηρεάζεται από διαφηµίσεις κινητά», «Φύλο» βρίσκονται σε ονοµαστικό 
επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 54%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 
δηλαδή 0.54 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 
διαφηµίσεις κινητά» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 και 
γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square ,38 1 ,54

Likelihood Ratio ,38 1 ,54

Continuity Correction ,23 1 ,63

Linear-by-Linear Association ,38 1 ,54

N of Valid Cases 220 
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Πίνακας 51 
  

 
 Το 30,2% των γυναικών επηρεάζονται  από τις διαφηµίσεις όταν πρόκειται για είδη 
ψυχαγωγίας, κοντινό ποσοστό µε αυτό των αντρών 30,9%. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ψυχαγωγίας * Φύλο [count, row %, column %, 
total %]. 

 
Φύλο 

 
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ψυχαγωγίας antras gynaika Total 

Nai 29,0 38,0 67,0

 
43,3% 56,7% 100,0%

 
30,9% 30,2% 30,5%

 
13,2% 17,3% 30,5%

Oxi 65,0 88,0 153,0

 
42,5% 57,5% 100,0%

 
69,1% 69,8% 69,5%

 
29,5% 40,0% 69,5%

Total 94,0 126,0 220,0

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0%

 
42,7% 57,3% 100,0%



67 

 

 
 

 

 

 

 

 

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ψυχαγωγίας» µε «Φύλο». Ως 
εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη 
ψυχαγωγίας». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 
επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ψυχαγωγίας», «Φύλο» βρίσκονται σε 
ονοµαστικό επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 91%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 
δηλαδή 0.91 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 
διαφηµίσεις είδη ψυχαγωγίας» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας  
α=0,05 και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square ,01 1 ,91

Likelihood Ratio ,01 1 ,91

Continuity Correction ,00 1 1,00

Linear-by-Linear Association ,01 1 ,91

N of Valid Cases 220 
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Πίνακας 52 
  
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ένδυσης * Φύλο [count, row %, column %, total %]. 

 
Φύλο 

Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ένδυσης antras gynaika Total 

Nai 28,0 28,0 56,0

 
50,0% 50,0% 100,0%

 
29,8% 22,2% 25,5%

 
12,7% 12,7% 25,5%

Oxi 66,0 98,0 164,0

 
40,2% 59,8% 100,0%

 
70,2% 77,8% 74,5%

 
30,0% 44,5% 74,5%

Total 94,0 126,0 220,0

 
42,7% 57,3% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0%

 
42,7% 57,3% 100,0%

  
Τα ποσοστά των ερωτώµενων που απάντησαν πως  επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις 
όταν πρόκειται να αγοράσουν είδη ένδυσης στα 2 φύλα είναι κοντινά. 
 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 1,62 1 ,20

Likelihood Ratio 1,61 1 ,20

Continuity Correction 1,25 1 ,26

Linear-by-Linear Association 1,62 1 ,20

N of Valid Cases 220 
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Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ένδυσης» µε «Φύλο». Ως 
εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη 
ένδυσης». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 
επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη ένδυσης», «Φύλο» βρίσκονται σε 
ονοµαστικό επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 20%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 
δηλαδή 0.20 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 
διαφηµίσεις είδη ένδυσης» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 
και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 
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Πίνακας 53 
  
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη διατροφής * Φύλο [count, row %, column %, 
total %]. 

 
Φύλο 

 
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη διατροφής antras gynaika Total 

Nai 33,0 44,0 77,0 

 
42,9% 57,1% 100,0% 

 
35,1% 34,9% 35,0% 

 
15,0% 20,0% 35,0% 

Oxi 61,0 82,0 143,0 

 
42,7% 57,3% 100,0% 

 
64,9% 65,1% 65,0% 

 
27,7% 37,3% 65,0% 

Total 94,0 126,0 220,0 

 
42,7% 57,3% 100,0% 

 
100,0% 100,0% 100,0% 

 
42,7% 57,3% 100,0% 

 
 Το 34,9% των γυναικών επηρεάζονται  από τις διαφηµίσεις όταν πρόκειται για είδη 
διατροφής , κοντινό ποσοστό µε αυτό των αντρών 35,1%. 
 

 
 

 

 

 

 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square ,00 1 ,98

Likelihood Ratio ,00 1 ,98

Continuity Correction ,00 1 1,00

Linear-by-Linear Association ,00 1 ,98

N of Valid Cases 220 
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Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη διατροφής» µε «Φύλο». Ως 
εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη 
διατροφής». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 
επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη διατροφής», «Φύλο» βρίσκονται σε 
ονοµαστικό επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 98%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 
δηλαδή 0.98 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 
διαφηµίσεις είδη διατροφής» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας 
α=0,05 και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 
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Πίνακας 54 
  
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη υγιεινής * Φύλο [count, row %, 
column %, total %]. 

 
Φύλο 

 
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη υγιεινής antras gynaika Total 

Nai 30,0 29,0 59,0 

 
50,8% 49,2% 100,0% 

 
31,9% 23,2% 26,9% 

 
13,7% 13,2% 26,9% 

Oxi 64,0 96,0 160,0 

 
40,0% 60,0% 100,0% 

 
68,1% 76,8% 73,1% 

 
29,2% 43,8% 73,1% 

Total 94,0 125,0 219,0 

 
42,9% 57,1% 100,0% 

 
100,0% 100,0% 100,0% 

 
42,9% 57,1% 100,0% 

  
Το 31,9% των αντρών επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις των ειδών υγιεινής, 
ποσοστό µεγαλύτερο από αυτό των γυναικών 23,2%. 
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Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη υγιεινής» µε «Φύλο». Ως 
εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη 
υγιεινής». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 
επηρεάζεται από διαφηµίσεις είδη υγιεινής», «Φύλο» βρίσκονται σε 
ονοµαστικό επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 15%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 
δηλαδή 0.15 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 
διαφηµίσεις είδη υγιεινής» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 
και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 

 
 
 
  

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 2,07 1 ,15 

Likelihood Ratio 2,06 1 ,15 

Continuity Correction 1,65 1 ,20 

Linear-by-Linear Association 2,06 1 ,15 

N of Valid Cases 219 
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Πίνακας 55 
  
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις καλλυντικά * Φύλο [count, row %, column 
%, total %]. 

 
Φύλο 

 
Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις καλλυντικά antras gynaika Total 

Nai 15,0 27,0 42,0 

 
35,7% 64,3% 100,0% 

 
16,0% 21,4% 19,1% 

 
6,8% 12,3% 19,1% 

Oxi 79,0 99,0 178,0 

 
44,4% 55,6% 100,0% 

 
84,0% 78,6% 80,9% 

 
35,9% 45,0% 80,9% 

Total 94,0 126,0 220,0 

 
42,7% 57,3% 100,0% 

 
100,0% 100,0% 100,0% 

 
42,7% 57,3% 100,0% 

  
Το 21,4% των γυναικών επηρεάζονται  από τις διαφηµίσεις όταν πρόκειται για 
καλλυντικά, κοντινό ποσοστό µε αυτό των αντρών 16%. 
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Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις καλλυντικά» µε «Φύλο». Ως 
εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«Φύλο» µε τη µεταβλητή «Προϊόν που επηρεάζεται από διαφηµίσεις 
καλλυντικά». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι και οι 2 µεταβλητές «Προϊόν που 
επηρεάζεται από διαφηµίσεις καλλυντικά», «Φύλο» βρίσκονται σε 
ονοµαστικό επίπεδο.  

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 31%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν, 
δηλαδή 0.31 >0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προϊόν που επηρεάζεται από 
διαφηµίσεις καλλυντικά» µε το «Φύλο» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 
και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 1,04 1 ,31 

Likelihood Ratio 1,06 1 ,30 

Continuity Correction ,72 1 ,40 

Linear-by-Linear Association 1,04 1 ,31 

N of Valid Cases 220 
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6.1 Πίνακας 56 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 10 ΚΑΙ 12) 

 
Ηλικία 

 

Λιγότερα επώνυµα προιόντα 18-21 22-25 26-29 Total 

diafwnw polu ,0 1,0 2,0 3,0 

 
,0% 33,3% 66,7% 100,0%

 
,0% 1,1% 2,3% 1,4% 

 
,0% ,5% ,9% 1,4% 

Diafwnw 4,0 7,0 10,0 21,0 

 
19,0% 33,3% 47,6% 100,0%

 
8,5% 8,0% 11,6% 9,5% 

 
1,8% 3,2% 4,5% 9,5% 

oute diafwnw/oute simfwnw 11,0 15,0 13,0 39,0 

 
28,2% 38,5% 33,3% 100,0%

 
23,4% 17,2% 15,1% 17,7% 

 
5,0% 6,8% 5,9% 17,7% 

Simfwnw 23,0 44,0 44,0 111,0 

 
20,7% 39,6% 39,6% 100,0%

 
48,9% 50,6% 51,2% 50,5% 

 
10,5% 20,0% 20,0% 50,5% 

simfwnw polu 9,0 20,0 17,0 46,0 

 
19,6% 43,5% 37,0% 100,0%

 
19,1% 23,0% 19,8% 20,9% 

 
4,1% 9,1% 7,7% 20,9% 

Total 47,0 87,0 86,0 220,0 

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%



77 

 

 

Οι αγορές σε επώνυµα προϊόντα έχουν ελαττωθεί αυτό φαίνεται διότι το 71,4% 
επέλεξε τις απαντήσεις συµφωνώ και συµφωνώ πολύ, από αυτούς που συµφωνούν 
η πλειοψηφία είναι ηλικίας µεταξύ 22-29 ετών. 

CORRELATIONS 

CORRELATION 
 /VARIABLES =  epwnuma_proionta hlikia 
 /PRINT = TWOTAIL SIG. 
Correlations 

  
Λιγότερα επώνυµα προϊόντα Ηλικία

Λιγότερα επώνυµα προϊόντα Pearson Correlation 1,00 -,03

 
Sig. (2-tailed) 

 
,69

 
N 220 220

Ηλικία Pearson Correlation -,03 1,00

 
Sig. (2-tailed) ,69 

 
N 220 220

  

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της 
µεταβλητής «Λιγότερα επώνυµα προϊόντα» µε «Ηλικία». Ως εναλλακτική 
υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Λιγότερα 
επώνυµα προϊόντα» µε τη µεταβλητή «Ηλικία». 

2. Επιλέγω την ανάλυση συσχέτισης κατά Pearson διότι οι 2 µεταβλητές 
βρίσκονται σε διαστηµικό επίπεδο. 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 69%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω 

α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν,  
δηλαδή 0.69>0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία 
προτείνει ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Λιγότερα επώνυµα 
προϊόντα» µε την «ηλικία» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 και γίνεται 
δεκτή η µηδενική υπόθεση. 
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6.2 Πίνακας 57 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 10 ΚΑΙ 12) 

 
Ηλικία 

 

Προτίµηση ακριβού προιόντος λόγω διαφήµισης 18-21 22-25 26-29 Total 

diafwnw polu 16,0 29,0 26,0 71,0 

 
22,5% 40,8% 36,6% 100,0%

 
34,0% 33,3% 30,2% 32,3% 

 
7,3% 13,2% 11,8% 32,3% 

Diafwnw 14,0 28,0 30,0 72,0

 
19,4% 38,9% 41,7% 100,0%

 
29,8% 32,2% 34,9% 32,7%

 
6,4% 12,7% 13,6% 32,7%

oute diafwnw/oute simfwnw 8,0 13,0 11,0 32,0

 
25,0% 40,6% 34,4% 100,0%

 
17,0% 14,9% 12,8% 14,5%

 
3,6% 5,9% 5,0% 14,5%

Simfwnw 9,0 14,0 13,0 36,0

 
25,0% 38,9% 36,1% 100,0%

 
19,1% 16,1% 15,1% 16,4%

 
4,1% 6,4% 5,9% 16,4%

simfwnw polu ,0 3,0 6,0 9,0

 
,0% 33,3% 66,7% 100,0%

 
,0% 3,4% 7,0% 4,1%

 
,0% 1,4% 2,7% 4,1%

Total 47,0 87,0 86,0 220,0

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%
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Η πλειοψηφία δεν προτιµά να αγοράσει ακριβά προϊόντα λόγω διαφήµισης, αυτό 
προκύπτει από το ποσοστό 65% των ερωτηθέντων που κατέθεσαν πως διαφωνούν 
και διαφωνούν πολύ στην πρόταση (παρόλο που ένα προϊόν είναι ακριβό, θα το 
αγόραζα επειδή µε έπεισε η διαφήµιση). Από αυτούς που διαφωνούν η πλειοψηφία 
είναι ηλικίας µεταξύ 22-29 ετών. 

CORRELATIONS 

CORRELATION 
 /VARIABLES =  akrivo_proion hlikia 
 /PRINT = TWOTAIL SIG. 
Correlations 

  

Προτίµηση ακριβού προϊόντος 
λόγω διαφήµισης 

Ηλικία

Προτίµηση ακριβού προϊόντος 
λόγω διαφήµισης 

Pearson 
Correlation 

1,00 ,04

 
Sig. (2-tailed) 

 
,53

 
N 220 220

Ηλικία 
Pearson 

Correlation 
,04 1,00

 
Sig. (2-tailed) ,53 

 
N 220 220

  

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της 
µεταβλητής «Προτίµηση ακριβού προϊόντος λόγω διαφήµισης» µε 
«Ηλικία». Ως εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ 
της µεταβλητής «Προτίµηση ακριβού προϊόντος λόγω διαφήµισης» µε τη 
µεταβλητή «Ηλικία». 

2. Επιλέγω την ανάλυση συσχέτισης κατά Pearson διότι οι 2 µεταβλητές 
βρίσκονται σε διαστηµικό επίπεδο. 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 53%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω 

α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν,  
δηλαδή 0.53>0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία 
προτείνει ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «Προτίµηση ακριβού 
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προϊόντος λόγω διαφήµισης» µε την «ηλικία» σε επίπεδο σηµαντικότητας 
α=0,05 και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 
 
 

6.3 Πίνακας 58 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 10 ΚΑΙ 12) 

 
Ηλικία 

Άσχετη η τιµή απο την ποιότητα 18-21 22-25 26-29 Total 

diafwnw polu 5,0 9,0 10,0 24,0

 
20,8% 37,5% 41,7% 100,0%

 
10,6% 10,3% 11,6% 10,9%

 
2,3% 4,1% 4,5% 10,9%

Diafwnw 13,0 17,0 20,0 50,0

 
26,0% 34,0% 40,0% 100,0%

 
27,7% 19,5% 23,3% 22,7%

 
5,9% 7,7% 9,1% 22,7%

oute diafwnw/oute simfwnw 19,0 31,0 21,0 71,0

 
26,8% 43,7% 29,6% 100,0%

 
40,4% 35,6% 24,4% 32,3%

 
8,6% 14,1% 9,5% 32,3%

Simfwnw 9,0 23,0 23,0 55,0

 
16,4% 41,8% 41,8% 100,0%

 
19,1% 26,4% 26,7% 25,0%

 
4,1% 10,5% 10,5% 25,0%

simfwnw polu 1,0 7,0 12,0 20,0

 
5,0% 35,0% 60,0% 100,0%

 
2,1% 8,0% 14,0% 9,1%

 
,5% 3,2% 5,5% 9,1%

Total 47,0 87,0 86,0 220,0

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%
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100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%

 

Το ποσοστό αυτών που θεωρούν πως η τιµή του προϊόντος είναι άσχετη από την 
ποιότητα διχάζεται καθώς η πλειοψηφία 32,3% ούτε συµφωνεί/ ούτε διαφωνεί . 

CORRELATIONS 

CORRELATION 
 /VARIABLES =  timh_poiothta hlikia 
 /PRINT = TWOTAIL SIG. 
Correlations 

  

Άσχετη η τιµή από την 
ποιότητα 

Ηλικία

Άσχετη η τιµή από την 
ποιότητα 

Pearson 
Correlation 

1,00 ,10

 
Sig. (2-tailed) 

 
,12

 
N 220 220

Ηλικία 
Pearson 

Correlation 
,10 1,00

 
Sig. (2-tailed) ,12 

 
N 220 220

  

 

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«τιµή είναι άσχετη από την ποιότητα» µε «Ηλικία». Ως εναλλακτική υπόθεση 
ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «τιµή είναι άσχετη από 
την ποιότητα» µε τη µεταβλητή «Ηλικία». 

2. Επιλέγω την ανάλυση συσχέτισης κατά Pearson διότι οι 2 µεταβλητές 
βρίσκονται σε διαστηµικό επίπεδο. 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 12%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
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5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 
παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν,  
δηλαδή 0.12>0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία προτείνει 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «τιµή είναι άσχετη από την 
ποιότητα» µε την «ηλικία» σε επίπεδο σηµαντικότητας α=0,05 και γίνεται 
δεκτή η µηδενική υπόθεση 

 
6.4 Πίνακας 59 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 10 ΚΑΙ 12) 

 
Ηλικία 

 

Ταύτιση προιόντος µε πρόσωπο που το διαφηµίζει 18-21 22-25 26-29 Total 

diafwnw polu 24,0 51,0 40,0 115,0 

 
20,9% 44,3% 34,8% 100,0%

 
51,1% 58,6% 46,5% 52,3% 

 
10,9% 23,2% 18,2% 52,3% 

Diafwnw 14,0 17,0 26,0 57,0 

 
24,6% 29,8% 45,6% 100,0%

 
29,8% 19,5% 30,2% 25,9% 

 
6,4% 7,7% 11,8% 25,9% 

oute diafwnw/oute simfwnw 6,0 10,0 13,0 29,0 

 
20,7% 34,5% 44,8% 100,0%

 
12,8% 11,5% 15,1% 13,2% 

 
2,7% 4,5% 5,9% 13,2% 

Simfwnw 3,0 6,0 7,0 16,0 

 
18,8% 37,5% 43,8% 100,0%

 
6,4% 6,9% 8,1% 7,3% 

 
1,4% 2,7% 3,2% 7,3% 

simfwnw polu ,0 3,0 ,0 3,0 

 
,0% 100,0% ,0% 100,0%

 
,0% 3,4% ,0% 1,4% 

 
,0% 1,4% ,0% 1,4% 
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Total 47,0 87,0 86,0 220,0 

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

 
21,4% 39,5% 39,1% 100,0%

 

Η πλειοψηφία 78,2% διαφωνεί στην πρόταση (αγοράζω ένα προϊόν γιατί έχω 
ταυτιστεί µε το άτοµο που την διαφηµίζει), ενώ παράλληλα αξίζει να σηµειωθεί ότι 
από όλους τους ερωτώµενους οι περισσότεροι από τους οποίους διαφωνούν είναι 
ηλικίας 22-25 (30,9%). 

CORRELATIONS 

CORRELATION 
 /VARIABLES =  tautish hlikia 
 /PRINT = TWOTAIL SIG. 
Correlations 

  

Ταύτιση προϊόντος µε 
πρόσωπο που το διαφηµίζει 

Ηλικία

Ταύτιση προιόντος µε 
πρόσωπο που το διαφηµίζει 

Pearson 
Correlation 

1,00 ,04

 
Sig. (2-tailed) 

 
,54

 
N 220 220

Ηλικία 
Pearson 

Correlation 
,04 1,00

 
Sig. (2-tailed) ,54 

 
N 220 220

 

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της 
µεταβλητής «Ταύτιση προϊόντος µε πρόσωπο που το διαφηµίζει» µε 
«Ηλικία». Ως εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε ότι υπάρχει σχέση µεταξύ 
της µεταβλητής «Ταύτιση προϊόντος µε πρόσωπο που το διαφηµίζει» µε 
τη µεταβλητή «Ηλικία». 
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2. Επιλέγω την ανάλυση συσχέτισης κατά Pearson διότι οι 2 µεταβλητές 
βρίσκονται σε διαστηµικό επίπεδο. 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 54%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω 

α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι µεγαλύτερο από το επιλεγέν,  
δηλαδή 0.54>0.05, απορρίπτεται η εναλλακτική υπόθεση, η οποία 
προτείνει ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «ταύτιση προϊόντος 
µε το πρόσωπο που το διαφηµίζει» µε την «ηλικία» σε επίπεδο 
σηµαντικότητας α=0,05 και γίνεται δεκτή η µηδενική υπόθεση. 

 

CROSSTABS 

CROSSTABS 
 /TABLES= eisodhma BY  krish 
 /FORMAT=AVALUE TABLES PIVOT 
 /STATISTICS=CHISQ 
 /CELLS=COUNT ROW COLUMN TOTAL. 
Summary. 

 
Cases 

 
Valid Missing Total 

 
N Percent N Percent N Percent

Εισόδηµα * Επιρροή λόγω κρίσης 220 100.0% 0 0.0% 220 100.0%
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8 Πίνακας 60 (ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 9 ΚΑΙ 15) 

Εισόδηµα * Επιρροή λόγω κρίσης [count, row %, column %, total %]. 

 
Επιρροή λόγω κρίσης 

Εισόδηµα Polu arketa Ligo katholou Total 

<300 24,0 24,0 3,0 1,0 52,0

 
46,2% 46,2% 5,8% 1,9% 100,0%

 
33,3% 22,2% 8,8% 16,7% 23,6%

 
10,9% 10,9% 1,4% ,5% 23,6%

301-600 20,0 35,0 7,0 1,0 63,0

 
31,7% 55,6% 11,1% 1,6% 100,0%

 
27,8% 32,4% 20,6% 16,7% 28,6%

 
9,1% 15,9% 3,2% ,5% 28,6%

601-900 9,0 20,0 12,0 ,0 41,0

 
22,0% 48,8% 29,3% ,0% 100,0%

 
12,5% 18,5% 35,3% ,0% 18,6%

 
4,1% 9,1% 5,5% ,0% 18,6%

>900 6,0 11,0 6,0 2,0 25,0

 
24,0% 44,0% 24,0% 8,0% 100,0%

 
8,3% 10,2% 17,6% 33,3% 11,4%

 
2,7% 5,0% 2,7% ,9% 11,4%

den apantw 13,0 18,0 6,0 2,0 39,0

 
33,3% 46,2% 15,4% 5,1% 100,0%

 
18,1% 16,7% 17,6% 33,3% 17,7%

 
5,9% 8,2% 2,7% ,9% 17,7%
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Η πλειοψηφία 81,8% δήλωσε ότι έχει επηρεαστεί από την κρίση αρκετά έως πολύ, 
από αυτούς έχουν πληγεί περισσότερο αυτοί που έχουν εισόδηµα <300 ευρώ µε 
ποσοστό 55,5%. 

Chi-square tests. 

Statistic Value df Asymp. Sig. (2-tailed)

Pearson Chi-Square 20,84 12 ,05

Likelihood Ratio 20,74 12 ,05

Linear-by-Linear Association 6,19 1 ,01

N of Valid Cases 220 
 

 

Για τον έλεγχο της υπόθεσης που προέκυψε ακολουθήθηκαν τα εξής βήµατα: 

1. Ως µηδενική υπόθεση ορίζουµε ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής 
«επιρροή λόγω κρίσης» µε «εισόδηµα». Ως εναλλακτική υπόθεση ορίζουµε 
ότι υπάρχει σχέση µεταξύ της µεταβλητής «εισόδηµα» µε τη µεταβλητή 
«επιρροή λόγω κρίσης». 

2. Επιλέγω την στατιστική τεχνική x2 διότι η µία µεταβλητή «εισόδηµα» 
µετριέται σε ονοµαστικό επίπεδο και η άλλη «επιρροή λόγω κρίσης» σε 
τακτικό. 

3. Υπολογίστηκε το sig το οποίο είναι 5%. 
4. Αποφασίζω το επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας, δηλαδή καθορίζω α=0,05. 
5. Συγκρίνω παρατηρηθέν και επιλεγέν επίπεδο σηµαντικότητας.  Επειδή το 

παρατηρηθέν επίπεδο σηµαντικότητας είναι ίσο µε το επιλεγέν,  απορρίπτεται 
η µηδενική υπόθεση, η οποία προτείνει ότι δεν υπάρχει σχέση µεταξύ της 
µεταβλητής «επιρροή λόγω κρίσης» µε το «εισόδηµα» σε επίπεδο 
σηµαντικότητας α=0,05 και γίνεται δεκτή η εναλλακτική υπόθεση. 

  

Total 72,0 108,0 34,0 6,0 220,0

 
32,7% 49,1% 15,5% 2,7% 100,0%

 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

 
32,7% 49,1% 15,5% 2,7% 100,0%
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7.2 Συµπεράσµατα 
 

 Τα βασικά ευρήµατα  της παρούσης δευτερογενούς έρευνας είναι ότι η 
τηλεόραση σιόρα είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε τη διαφήµιση, ενώ αν έχει ένα 
έξυπνο σλόγκαν µε ωραία µουσική, µπορεί εύκολα να διεισδύσει στην παρέα των 
νέων και να τους επηρεάσει στις αγορές τους. Επίσης οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών, 
επιλέγουν κυρίως το διαδίκτυο για τις αγορές τους. Η ευκολία που προσφέρουν οι 
ηλεκτρονικές αγορές προϊόντων σε συνδυασµό µε τις ανταγωνιστικές τιµές αυξάνουν 
συνεχώς το ποσοστό των νέων καταναλωτών που προτιµούν να κάνουν τα ψώνια 
τους από τον υπολογιστή τους. Επιπρόσθετα οι νέοι αυτής της ηλικίας αγοράζουν σε 
µεγάλα καταστήµατα και  µε  αυθορµητισµό σε αντίθεση µε άτοµα µεγαλύτερης 
ηλικίας. Οι περισσότεροι επικεντρώνονται σε προϊόντα που τους επιτάσσει η µόδα 
και κυρίως επώνυµα .Όµως ένα άλλο αξιοσηµείωτο στοιχείο στη δευτερογενή έρευνα 
µας είναι το µεγάλο ποσοστό των νέων που επηρέασε η παρούσα οικονοµική κρίση 
που πλήττει την χώρα µας. Παρατηρήθηκε µέσα από έρευνες που 
πραγµατοποιήθηκαν ότι η αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων αυτής της ηλικίας 
έχει αλλάξει και έχει διαµορφωθεί ανάλογα µε τις ανάγκες που επιτάσσει η δυσχέρεια 
της σηµερινής εποχής. 
 Τα κύρια ευρήµατα  της παρούσης πρωτογενούς έρευνας  είναι ότι οι νέοι 
ακόµα  και σήµερα προτιµούν διαφηµίσεις µέσω τηλεόρασης και στη συνέχεια 
έπονται οι διαφηµίσεις του διαδικτύου αν και για την ενηµέρωσης τους 
χρησιµοποιούν το διαδίκτυο. Ενώ η ηλικία που ασχολείται περισσότερο µε το 
διαδίκτυο είναι άνω των 22χρ. στο συγκεκριµένο δείγµα. Επίσης και στη έρευνας µας 
παρατηρήσαµε ότι απαιτούν διαφηµίσεις ενδιαφέρουσες ώστε να µένουν στη µνήµη, 
να είναι έξυπνες ενώ δεν τους αφορά και τόσο η µουσική που τις συνοδεύει. Ένα 
αρκετά µεγάλο ποσοστό θεωρούν τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις περισσότερο 
ενδιαφέρουσες αλλά δεν τις παρακολουθούν προσεκτικά. Ακόµα δήλωσαν οι 
ερωτηθέντες ότι δεν επηρεάζονται και τόσο από αυτές αν και οι άντρες µε µικρή 
διαφορά ποσοστού µε τις γυναίκες παρατηρήθηκε ότι επιδρά σε αυτούς περισσότερο 
µια διαφήµιση. Επιπρόσθετα  η τηλεόραση και το διαδίκτυο θεωρήθηκαν τα µέσα 
που είναι πιο “επικίνδυνα” για το επηρεασµό του δείγµατός µας. Τα προϊόντα που 
πιθανότατα να αγόραζαν επηρεασµένοι από τις διαφηµίσεις  είναι κυρίως κινητά  και 
είδη διατροφής. Για τη  αγορά των  κινητών  θα είχαν πειστεί ευκολότερα οι γυναίκες  
από µια διαφήµιση ενώ οι άντρες στα είδη διατροφής.  
 Ένα θέµα όπως αυτό τις οικονοµικής κρίσης και τη επίδραση που έχει στη 
καταναλωτική συµπεριφορά των νέων δεν θα µπορούσαµε να µην το µελετήσουµε 
για αυτό και τα αποτελέσµατα που επέφερε οι ερωτήσεις που τα αφορούν είναι 
αξιοσηµείωτα. Άρα λοιπόν ένα συντριπτικό ποσοστό δήλωσε ότι τους έχει επηρεάσει 
η οικονοµική κρίση ενώ οι αγορά των επώνυµων  προϊόντων περιοριστικέ κατά πολύ. 
Ακόµα παρατηρούµε ότι είναι συνειδητοποιηµένοι µε τις αγορές τους  αφού δεν θα 
πρόβαιναν σε αγορά επώνυµου προϊόντος λόγω µιας  επιτυχηµένης  διαφήµισης αλλά 
ούτε και για  το άτοµο που το διαφηµίζει. Θα  αποταµίευαν όµως τα χρήµατα τους για 
να αγοράσουν ένα ακριβό προϊόν που τους ενδιαφέρει αφού πιστεύουν ότι η τιµή 
είναι ανάλογη της ποιότητας. Επιπρόσθετα παρατηρήθηκε ότι αυτοί που έχουν 
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επηρεαστεί από την οικονοµική κρίση και έχουν αλλάξει τις καταναλωτικές του 
συνήθειες περισσότερο είναι αυτοί που το εισόδηµα τους είναι λιγότερο από 300 
ευρώ. Παρόλα αυτά συµπεραίνεται  ότι δεν υπάρχουν σηµαντικές διαφορές στην 
καταναλωτική συµπεριφορά µε βάση των ηλικιών του δείγµατος µας. 
 Άρα οι νέοι την σηµερινή εποχή δεν είναι “θύµατα” των διαφηµίσεων αλλά 
αντίθετα στις αγορές τους είναι προσεκτικοί και απαιτητικοί. ∆εν απαρνιούνται τα 
επώνυµα προϊόντα αλλά και δεν διστάζουν να επιλέξουν ένα παρόµοιο προϊόν 
ποιοτικό µεν, φθηνότερο δε. Πλέον πριν προµηθευτούν το προϊόν ή την υπηρεσία που 
έχουν ανάγκη χρησιµοποιούν την µέθοδο της “ερευνάς  αγοράς”. ∆εν αγοράζουν 
πλέον  µε τόσο αυθορµητισµό όπως παλιότερα. Τελικώς, προσπαθώντας  να 
συµβιβαστούν µε τις απαιτήσεις  που δηµιουργούνται από τη κρίση που µαστίζει τη 
χωρά µας, αλλάζουν την καταναλωτικές τους συνήθειες. 
 
 

7.3 Προτάσεις για Περαιτέρω Έρευνα 
 

Από τα δευτερογενή στοιχειά παρατηρήσαµε ότι τα προηγούµενα χρόνια η επιρροή 
των διαφηµίσεων στους νέους ήταν µεγαλύτερη. Πλέον λόγω της οικονοµικής κρίσης 
οι αγορές που πραγµατοποιούνται είναι µελετηµένες και µετά από ¨έρευνες αγοράς¨. 
Άρα ένα θέµα που πρέπει να προβληµατίσει τους διαφηµιστές είναι πως θα 
µπορέσουν όχι µόνο να τραβήξουν την προσοχή των νέων. Κυρίως όµως να 
επικεντρωθούν στο τρόπο προβολής του προϊόντος ώστε να πείσουν τους νέους ότι 
είναι το καταλληλότερο  για  τις ανάγκες τους. Θα πρέπει λοιπόν να δηµιουργήσουν 
διαφηµίσεις που να είναι έξυπνες, καλαίσθητες και προσιτές στη γενιά που 
αντιπροσωπεύουν. Αυτό για παράδειγµα   πραγµατοποιείται  µε την δηµιουργία των 
διαφηµίσεων που τονίζουν τις προσιτές τιµές των προϊόντων. Αλλά θα ήταν καλό να  
προσδιορίσουν αρχικά τα ειδή των προϊόντων που θεωρούνται ενδιαφέροντα από 
τους  νέους σήµερα ώστε να επικεντρωθούν περισσότερα σε αυτά οι διαφηµιστικές 
εταιρείες . Ακόµα να µελετηθούν προσεκτικά οι ανάγκες των νέων της ηλικίας αυτής 
ώστε οι διαφηµιστές να συνδυάσουν τα  προτερήµατα των προϊόντων µε τις 
συγκεκριµένες ανάγκες και να τα τονίσουν στις διαφηµίσεις τους. 
 Όλα αυτά όµως για να πραγµατοποιηθούν θα πρέπει να γίνουν αντίστοιχες 
µελέτες. Άρα  για την  εξαγωγή  περισσότερων  ερευνητικών ευρηµάτων που θα 
αφορούν τη κατάλληλη µορφή των διαφηµίσεων και το προσδιορισµό των  
καταναλωτικών συνηθειών των καταναλωτών ηλικίας 18-29, θα µπορούσε να 
πραγµατοποιηθεί µία ποιοτική έρευνα µέσω οµάδων εστίασης (focus groups) ή 
συνεντεύξεις σε βάθος. Το µέγεθος του δείγµατος πρέπει να είναι µεγάλο και όσο πιο 
αντιπροσωπευτικό γίνεται. 
 Ακόµα µία πρόταση είναι να γίνει έρευνα σε αστικό και επαρχιακό κέντρο, 
ώστε να είναι εµφανείς οι διαφορές στην αγοραστική συµπεριφορά των κατοίκων από 
18 έως 29 χρονών ανάµεσα στις δύο γεωγραφικές περιοχές. 
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7.4  Περιορισµοί Έρευνας 
 
 Ένας σηµαντικός περιορισµός της παρούσης έρευνας, είναι ότι µελετήθηκαν 
οι νέοι καταναλωτές της Θεσσαλονίκης, γεγονός που υποδηλώνει ότι τα ευρήµατα 
αυτά δεν µπορούν να γενικευθούν σε ολόκληρο τον νέο πληθυσµό. 
 Ξενόγλωσσα συγγράµµατα και άρθρα δεν χρησιµοποιηθήκανε στη 
συγκεκριµένη έρευνα λόγω έλλειψης γνώσης αγγλικής γλώσσας. Άρα υπήρχε 
µεγάλος περιορισµός στη συλλογή δευτερογενών στοιχείων. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

Ερωτηµατολόγιο 
 

Στα πλαίσια της απόκτησης πτυχίου κρίνεται σκόπιµη η συγγραφή πτυχιακής 
εργασίας. Για το λόγo αυτό θα σας παρακαλούσα να συµπληρώσετε το 
ερωτηµατολόγιο που ακολουθεί ώστε να συνεισφέρετε στη συλλογή δεδοµένων.  Το 
ερωτηµατολόγιο που θα κληθείτε να συµπληρώσετε είναι ανώνυµο και τα 
δεδοµένα που θα συγκεντρωθούν θα χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά και µόνο για 
τους σκοπούς της παρούσας έρευνας. 

 

1. Κυρίως ποιο µέσο προτιµάτε για την ενηµέρωση σας;   
 

Α) Τηλεόραση   

Β) Ραδιόφωνο   

Γ) Εφηµερίδες- Περιοδικά   

∆) Internet 

Ε) Άλλο-προσδιορίστε: 

 

 

 

2. Παρακαλούµε ιεραρχήσετε κατά σειρά ποιες διαφηµίσεις θεωρείται 
περισσότερο  ενδιαφέρουσες  ; 
 

Α) Τηλεοπτική   

Β) Ραδιοφωνική   

Γ) ‘Έντυπη   

∆) Ιντερνετική    

Ε) Άλλο-προσδιορίστε:      
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3. Αν πετυχαίνεται διαφηµίσεις στα  Μ.Μ.Ε τι κάνετε ;  
 

Α) Τις παρακολουθείτε προσεκτικά 

Β) Απλά τις παρακολουθείτε 

Γ) Αλλάζετε κανάλι (τηλεόραση) 

∆) Αλλάζετε σταθµό (ραδιόφωνο) 

Ε) Προσπερνάτε γρήγορα τις σελίδες (περιοδικό- εφηµερίδα) 

 

 

4. Ποιά, κατά τη γνώµη σας, είναι µία πετυχηµένη διαφήµιση; µπορείτε να 
επιλέξετε περισσότερες από µία απαντήσεις  

 

Α) Μία έξυπνη διαφήµιση 

Β) Μία διαφήµιση που σου µένει 

Γ) Μία αστεία διαφήµιση 

∆) Μία διαφήµιση µε ωραία µουσική 

Ε) Άλλο- προσδιορίστε: 

 

 

5. Ποιο µέσο ενηµέρωσης σας επηρεάζει, ώστε να πραγµατοποιήσετε την αγορά 
ενός διαφηµιζόµενου προϊόντος; µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από µία 
απαντήσεις 

 

Α) Τηλεόραση 

Β) Ραδιόφωνο 

Γ) Εφηµερίδες/Περιοδικά 

∆) Internet 

Ε) Όλα τα παραπάνω 

Ζ) Κανένα 

Η) Άλλο- προσδιορίστε: 
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6. Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα που τα έχετε δει σε διαφήµιση;  
 

Α) Πάντα 

Β) Μερικές φορές 

Γ) Σπάνια 

∆) Ποτέ 

 

7. Θα αλλάζετε προϊόντα που χρησιµοποιείτε συστηµατικά µε άλλα αντίστοιχα 
που διαφηµίζονται στα Μέσα Ενηµέρωσης που παρακολουθείτε;  
 

Α) Σίγουρα ΝΑΙ 

Β) Μάλλον ΝΑΙ  

Γ) Ούτε ΝΑΙ/ Ούτε ΟΧΙ 

∆) Μάλλον ΟΧΙ 

Ε) Σίγουρα  ΟΧΙ 

 

 

8. Για ποια προϊόντα µπορεί να σας επηρεάσει η διαφήµιση έτσι ώστε να τα 
αγοράσετε: µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από µία απαντήσεις 
 
Α) Αυτοκίνητα  
Β) Ποτά  
Γ) Κινητά τηλεφωνά  
∆) Ψυχαγωγίας (cds , videogames, περιοδικά κτλ.) 
Ε) Ειδή ένδυσης – υπόδησης 
Ζ) Ειδή διατροφής  
Η) Ειδή υγιεινής και καθαριότητας  
Θ) Καλλυντικά 
Ι) Άλλο –προσδιορίστε :  
 

 

9. Η οικονοµική κρίση σας έχει επηρεάσει στις αγορές των προϊόντων  
Α) Πολύ  

Β) Αρκετά 

Γ) Λίγο 

∆) Καθόλου 
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10. Παρακαλούµε να εκφράσετε το βαθµό συµφωνίας η διαφωνίας σας µε τις 
παρακάτω προτάσεις που αφορούν την καταναλωτική σας στάση σε 
περιόδους οικονοµικής κρίσης. 

 

 ∆ΙΑΦΩ

ΝΩ 
ΠΟΛΥ 

∆ΙΑΦΩ

ΝΩ 
ΟΥΤΕ 
∆ΙΑΦΩΝ

Ω/ΟΥΤΕ 
ΣΥΜΦΩΝ

Ω 

ΣΥΜΦΩΝ

Ω 
ΣΥΜΦΩΝ

Ω ΠΟΛΥ 

Έχουν ελαττωθεί 
οι αγορές µου σε 
επώνυµα προϊόντα  

     

Παρόλο που ένα 
προϊόν είναι 
ακριβό, θα το 
αγόραζα επειδή µε 
έπεισε η 
∆ιαφήµιση 

     

∆ίνω έµφαση στην 
τιµή του προϊόντος 
παρά στην 
ποιότητα του 

     

∆εν θεωρώ ότι η 
τιµή ενός 
προϊόντος 
συσχετίζεται µε 
την ποιότητα του 

     

Αγοράζω ένα 
προϊόν γιατί έχω 
ταυτιστεί µε το 
άτοµο που την  
διαφηµίζει. 

     

Προτιµώ να 
αποταµιεύσω 
χρήµατα για ένα 
χρονικό διάστηµα 
και να αγοράσω το 
προϊόν που θέλω 
παρά να αγοράσω 
ένα παρόµοιο 
φθηνότερο  
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∆ΗΜΟΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

11. Φύλο: 
 

Α) Άνδρας  

Β) Γυναίκα  

 

 

12. Ηλικία : 
 

Α) 18-21 

Β) 22-25 

Γ) 26-29 

 
 

13. Εκπαίδευση:  
 

Α) Απόφοιτος Γυµνασίου 

Β) Απόφοιτος Λυκείου 

Γ)) Φοιτητής 

∆) Απόφοιτος Ανωτέρας Σχολής (ΑΕΙ) 

Ε) Απόφοιτος Ανωτάτης Σχολής (ΤΕΙ) 

Ζ) Μεταπτυχιακές σπουδές 

 

 

14. Επάγγελµα:  
Α) ∆ηµόσιος Υπάλληλος 

Β) Ιδιωτικός Υπάλληλος 

Γ) Ελεύθερος Επαγγελµατίας 

∆) Φοιτητής 

Ε) Νοικοκυρά 

Ζ) Άνεργος 

Η) Άλλο- προσδιορίστε 
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15. Εισόδηµα: 
 

Α) < 300 

Β) 301-600 

Γ) 601-900 

∆) >900 

Ε) ∆εν απαντώ 

 


