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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η συναισθηµατική νοηµοσύνη στο χώρο της διαφήµισης. Επηρεάζουν οι 

διαφηµίσεις την συναισθηµατική νοηµοσύνη των δεκτών τους;  

Στην παρούσα εργασία γίνεται προσπάθεια διερεύνησης των συναισθηµάτων 

που προκαλούν οι διαφηµίσεις στους δέκτες καθώς και πόσο αυτοί µπορούν να τα 

αναγνωρίσουν και να τα ελέγξουν. 

Στο κείµενο της εργασίας παρατίθενται οι ορισµοί των εννοιών της 

συναισθηµατικής νοηµοσύνης και της διαφήµισης, καθώς και έρευνα. Σκοπός 

αυτής είναι να εξετάσει τα συναισθήµατα που προκαλούν οι διαφηµίσεις 

(εµπορικές, κοινωνικές, πολιτικές), τον βαθµό επιρροής των δεκτών από τις 

διαφηµίσεις (εµπορικές, κοινωνικές, πολιτικές), τον βαθµό αναγνώρισης και 

ελέγχου των συναισθηµάτων των δεκτών που τους προκαλούν τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα, την αντίληψη για την σκοπιµότητα δηµιουργίας του κάθε είδους 

διαφήµισης, τις αντιδράσεις των δεκτών σε διάφορες περιπτώσεις όπου εκτίθενται 

σε διαφηµιστικά µηνύµατα κάθε είδους και τον ρόλο που παίζει η ηλικία το φύλο και 

το µορφωτικό επίπεδο στα συναισθήµατα, τις αντιδράσεις και την αντίληψη των 

ερωτηθέντων. 

Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε µέθοδος δειγµατοληψίας για συλλογή 

πρωτογενών στοιχείων µέσω ερωτηµατολογίου. ∆ιεξήχθη σε κατάστηµα κινητής 

τηλεφωνίας στην οδό Εθν. Αντιστάσεως στην Καλαµαριά Θεσσαλονίκης, σε δείγµα 

100 ατόµων ηλικίας 18 έως 77 ετών τον µήνα Απρίλιο του έτους 2008. 

Από την έρευνα σε συνδυασµό µε την βιβλιογραφία προκύπτει πως η 

συναισθηµατική νοηµοσύνη των ανθρώπων δεν εξαρτάται αποκλειστικά από το 

φύλο, την ηλικία ή την µόρφωση, αλλά από τον συνδυασµό των τριών αυτών. 

Πολλοί από τους δέκτες είναι σε θέση να αναγνωρίσουν τα συναισθήµατά που τους 

προκαλούν οι διαφηµίσεις και αρκετοί είναι αυτοί που πιστεύουν πως 

επηρεάζονται, αλλά όλα τα συναισθήµατα, οι αντιλήψεις και οι αντιδράσεις είναι 

κυρίως συνάρτηση των τριών παραγόντων. 

Ευελπιστούµε να είµαστε η αφορµή για µελλοντικές πιο οργανωµένες έρευνες 

µε πιο αξιόπιστα αποτελέσµατα. 
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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 

Θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε αρχικά τον επιβλέποντα καθηγητή που µας 

βοήθησε στην εκπόνηση της πτυχιακής εργασίας κύριο Αθανάσιο Μπελίδη. Έπειτα 

ευχαριστούµε την κυρία Αικατερίνη Μπόγκα η οποία µέσω του θέµατος που µας 

έδωσε για το σεµινάριο τελειοφοίτων, ουσιαστικά µας έδωσε την ιδέα για το θέµα 

της πτυχιακής. Ευχαριστούµε και όλους τους καθηγητές του τµήµατος Εµπορίας και 

∆ιαφήµισης για όσα µας δίδαξαν και για τις γνώσεις που µας προσέφεραν. Τέλος 

ευχαριστούµε τους γονείς µας για την υποµονή τους όλα αυτά τα χρόνια και όλους 

όσους συνεισέφεραν για να ολοκληρωθεί η πτυχιακή µας εργασία. 
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Η πτυχιακή εργασία που ακολουθεί έχει στόχο να διερευνήσει την 

συναισθηµατική νοηµοσύνη των ατόµων που εκτίθενται σε διαφηµιστικά µηνύµατα.  

Η ιδέα ν’ ασχοληθούµε µε το συγκεκριµένο θέµα γεννήθηκε µετά την 

εκπόνηση της εργασίας µας για το σεµινάριο τελειοφοίτων που είχε θέµα «Η 

ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΗ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗ ΣΤΟ ΧΩΡΟ ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ (∆ιαφορές και 

οµοιότητες ανάµεσα στα δύο φύλα)». Μέχρι εκείνη την χρονική περίοδο δεν 

γνωρίζαµε την έννοια συναισθηµατική νοηµοσύνη,  έπειτα όµως µας κέντρισε το 

ενδιαφέρον και αποφασίσαµε να την συνδέσουµε µε το αντικείµενό µας που είναι η 

διαφήµιση. 

Αποφασίσαµε να ασχοληθούµε µε αυτό το θέµα διότι δεν έχει γίνει ξανά 

κάποια έρευνα και θέλουµε να καταλήξουµε σε συµπεράσµατα που θέτουµε στους 

ειδικούς στόχους µας. Είναι ένα θέµα επίκαιρο και πιστεύουµε ότι θα βοηθήσουµε 

να γίνει µια αρχή για περαιτέρω έρευνες. 

Η µέθοδος της έρευνας είναι η δηµοσκόπηση και το δείγµα που 

χρησιµοποιήσαµε είναι 100 πελάτες καταστήµατος κινητής τηλεφωνίας στην οδό 

Εθν. Αντιστάσεως, περιοχή Καλαµαριά Θεσσαλονίκης, ηλικίας 18 έως 77 ετών. Η 

συλλογή πρωτογενών  στοιχείων έγινε µέσω των ερωτηµατολογίων και των 

δευτερογενών στοιχείων µέσω ανασκόπησης σε παλαιότερες έρευνες και 

βιβλιογραφίας. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι µία έννοια που έχει τις ρίζες της βαθιά 

µέσα στο χρόνο, όχι όµως µε την σηµερινή της ονοµασία. Συναισθηµατική 

νοηµοσύνη είναι η ικανότητα του ατόµου να αναγνωρίζει και να ελέγχει τα 

συναισθήµατά του καθώς και να αναγνωρίζει και να κατανοεί τα συναισθήµατα των 

άλλων ανθρώπων.  

Η διαφήµιση επίσης έχει τις ρίζες της στα βάθη των χρόνων όπου 

παρουσιαζόταν σε διάφορες πρωτόγονες µορφές ώσπου να φτάσει στην σηµερινή 

πολύπλευρη µορφή της.  Ο όρος διαφήµιση περιλαµβάνει πολλά είδη που 

εξαρτώνται από κάποιους παράγοντες οι οποίοι έχουν διαφορετικά χαρακτηριστικά 

και στόχους. Η διαφήµιση δηλαδή δεν είναι κάποιο µοναδικό είδος µαζικής 

επικοινωνίας. Θα µπορούσε να θεωρηθεί  προσπάθεια επηρεασµού της 

συµπεριφοράς του κοινού στο οποίο απευθύνεται, µε τη χρήση συγκεκριµένων 

µέσων µαζικής επικοινωνίας. 

 Κάθε διαφήµιση έχει διαφορετικό σκοπό ως προς τα αποτελέσµατα που 

επιθυµεί να επιτύχει. Η διαφήµιση, ανάλογα µε το στόχο που καθορίζεται από την 

επιχείρηση, καλείται να αυξήσει τις πωλήσεις, να προσελκύσει την προσοχή, να 

παρακινήσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή, να απαντήσει στον ανταγωνισµό.  

Οι επιδράσεις των διαφηµίσεων είναι το κοµµάτι που θέλουµε να 

αποσαφηνίσουµε στην έρευνα µας. Πιο συγκεκριµένα οι επιδράσεις των 

διαφηµίσεων στη συναισθηµατική νοηµοσύνη των δεκτών. 

Σύµφωνα µε πολλές έρευνες που έχουν διεξαχθεί στο παρελθόν το πιο 

επιρρεπές κοινό στα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι τα παιδιά, ειδικά αν σκεφτεί 

κανείς για παράδειγµα, ότι αντί να τραγουδάνε παιδικά τραγουδάκια, από τα 

στόµατά τους ακούγονται σλόγκαν διαφηµίσεων. Έχουν γίνει πολλές προσπάθειες 

να διερευνηθεί από τις διαφηµίσεις, τι ακριβώς είναι αυτό που επηρεάζει και ποια 

κοινωνικά στρώµατα. Είναι δύσκολο όµως να εκτιµηθούν οι µακροχρόνιες 

επιδράσεις αφού πολλοί είναι αυτοί που δεν παραδέχονται πως επηρεάζονται. Έχει 

γίνει προσπάθεια εντοπισµού διαφορών αναλόγως µε το φύλο, την ηλικία ή και το 

µέσο προβολής.  
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Παραπλήσιες έρευνες δεν µπορέσαµε να εντοπίσουµε και αυτός ήταν ένας 

λόγος που µας οδήγησε στην διεξαγωγή της έρευνας. Θα θέλαµε να δώσουµε 

κίνητρο για να διεξαχθούν ολοκληρωµένες επιστηµονικές έρευνες σε αυτό το θέµα 

που είναι διαχρονικό και πάντα επίκαιρο. 

Με βάση τους στόχους της εργασίας θα γίνει µία προσπάθεια διερεύνησης  

για την επίδραση (θετική και αρνητική) της διαφήµισης στη συναισθηµατική 

νοηµοσύνη του δέκτη, πως αντιλαµβάνεται δηλαδή το κοινό τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα και ποιες είναι οι αντιδράσεις του µε βάση τα συναισθήµατα και την 

ψυχολογία του. 
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Γενικά 

Η συναισθηµατική νοηµοσύνη (EQ) είναι µια έννοια η οποία προτάθηκε από 

τους επιστήµονες προκειµένου να περιγράψει διάφορα χαρακτηριστικά τα οποία 

παίζουν σηµαντικό ρόλο στην επιτυχία της ζωής των ανθρώπων. Για πολλά χρόνια, 

η µέτρηση της νοηµοσύνης περιοριζόταν στην αξιολόγηση της µαθηµατικής, 

λογικής και λεκτικής ικανότητας ενός ατόµου και εκφραζόταν µε τον δείκτη 

νοηµοσύνης (IQ). Ο Gardner (1983) ήταν από τους πρώτους επιστήµονες που 

διεύρυνε  την έννοια της νοηµοσύνης προτείνοντας 8 µορφές νοηµοσύνης: 

• Γλωσσική 

• Μαθηµατική 

• Λογική 

• Οπτικοχωρική 

• Μουσική 

• Κιναισθητική 

• Ενδοπροσωπική 

• ∆ιαπροσωπική 

 

Η ανάπτυξη καθεµίας από τις παραπάνω µορφές νοηµοσύνης είναι αρκετά 

σηµαντική ώστε να αναπτυχθεί οµαλά µια προσωπικότητα, όµως η ανάπτυξη της 

ενδοπροσωπικής  και της διαπροσωπικής θεωρούνται απαραίτητες. 

Πολλοί ορισµοί έχουν προταθεί ώστε να περιγράψουν τη Συναισθηµατική 

Νοηµοσύνη σαν έννοια. Ένας από αυτούς είναι ο ακόλουθος: 

Η ικανότητα ενός ατόµου να αντιλαµβάνεται, να κατανοεί και να χρησιµοποιεί 

αποτελεσµατικά τα συναισθήµατα σαν πηγή ενέργειας, πληροφορίας και επιρροής 

τόσο του εαυτού του όσο και των άλλων ανθρώπων γύρω του. (Cooper & Sayaf, 

1997). 
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Ο όρος EQ διατυπώθηκε επίσηµα για πρώτη φορά το 1990 από τους 

ψυχολόγους Mayer και Salovey ως:  

• Να γνωρίζεις πώς νιώθεις, πώς νιώθουν οι άλλοι και τι πρέπει 

να κάνεις γι' αυτό. 

• Να γνωρίζεις τι σε κάνει να αισθάνεσαι καλά, τι σε κάνει να 

αισθάνεσαι άσχηµα και πώς να πας από το «καλά» στο «άσχηµα». 

• Η συναισθηµατική αυτογνωσία, η ευαισθησία και οι 

διαχειριστικές ικανότητες που µας βοηθούν να µεγιστοποιήσουµε τη 

µακροπρόθεσµη ευτυχία και επιβίωσή µας. 

Πιο πρόσφατα ανανέωσαν τον ορισµό τους: 

«Η συναισθηµατική νοηµοσύνη περικλείει την ικανότητα να αντιλαµβάνεσαι µε 

ακρίβεια, να εκτιµάς και να εκφράζεις το συναίσθηµα, την ικανότητα να αναδύεις και 

να γεννάς συναισθήµατα, όταν αυτά βοηθούν τη σκέψη, την ικανότητα να 

καταλαβαίνεις το συναίσθηµα και τη συναισθηµατική γνώση και την ικανότητα να 

ελέγχεις τα συναισθήµατα, ώστε να προωθείς τη συναισθηµατική και διανοητική 

ανάπτυξη». 

Η έννοια της  «συναισθηµατικής νοηµοσύνης» άργησε πολύ να µελετηθεί µε 

αποτέλεσµα να γίνει γνωστή τα τελευταία χρόνια στην επιστηµονική κοινότητα αλλά 

και στο ευρύ κοινό.  Η συναισθηµατική νοηµοσύνη έχει τις ρίζες της στην έννοια της 

κοινωνικής νοηµοσύνης που είχε αναπτυχθεί αρκετά προγενέστερα. 
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Ιστορική αναδροµή 

Η συναισθηµατική νοηµοσύνη έγινε ιδιαίτερα δηµοφιλής σαν έννοια µετά την 

έκδοση του οµώνυµου βιβλίου του Daniel Goleman το 1995, και ακόµη 

περισσότερο το 1998 µε το βιβλίο του  «Η Συναισθηµατική Νοηµοσύνη στο Χώρο 

της Εργασίας» όµως η διαµόρφωσή της ως επιστηµονική έννοια είχε ξεκινήσει 

πολλά χρόνια νωρίτερα. Πρώτη ακαδηµαϊκή αναφορά του όρου αυτού έγινε από 

έναν Αµερικανό µεταπτυχιακό φοιτητή στον τίτλο της διπλωµατικής διατριβής του, 

τον Leon Payne το 1985. Η συναισθηµατική νοηµοσύνη όµως προϋπήρχε πολύ 

πιο πριν, στην έννοια της κοινωνικής νοηµοσύνης που εισήγαγε ο Thorndike το 

1920 και την όρισε ως την ικανότητα που έχει κανείς να καταλαβαίνει τους άντρες 

και τις γυναίκες, τα αγόρια και τα κορίτσια και να χειρίζεται µε σοφία τις ανθρώπινες 

σχέσεις. Το 1983 ο Gardner διατύπωσε τη θεωρία του για τα πολλαπλά συστατικά 

τις νοηµοσύνης όπου συµπεριέλαβε τις νέες διαστάσεις, διαπροσωπική και 

ενδοπροσωπική νοηµοσύνη.  

Με βάση τις παραπάνω θεωρίες και την πάροδο των χρόνων εξελίχθηκε και 

διαµορφώθηκε η έννοια της συναισθηµατικής νοηµοσύνης που έχουµε σήµερα. 

Κατά τους Mayer & Salovey (1993,σ. 433) η συναισθηµατική νοηµοσύνη ορίζεται 

ως «µια µορφή κοινωνικής ευφυΐας η οποία περιλαµβάνει την ικανότητα να 

κατανοεί κανείς τα συναισθήµατα τόσο τα δικά του όσο και των άλλων ανθρώπων, 

να κάνει λεπτές διακρίσεις ανάµεσα στα διάφορα συναισθήµατα, και να 

χρησιµοποιεί αυτές τις πληροφορίες ώστε να καθοδηγεί αναλόγως τις σκέψεις και 

τις πράξεις του». 

Έντονο ενδιαφέρον παρουσιάστηκε την τελευταία δεκαπενταετία από 

ερευνητές για την µελέτη της συναισθηµατικής νοηµοσύνης. Αποτέλεσµα των 

µελετών είναι η δηµιουργία διαφόρων τεστ που µετρούν τη συναισθηµατική ευφυΐα 

τα οποία χρησιµοποιούνται έντονα στον χώρο των επιχειρήσεων για την επιλογή 

και την αξιολόγηση και προαγωγή του προσωπικού. 
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Η γνωστή στους κύκλους των µελετητών πρόκληση του Αριστοτέλη, µας 

δείχνει πως η συναισθηµατική νοηµοσύνη δεν εµφανίστηκε τον 20ο αιώνα, αλλά 

πολύ πιο πριν, όχι όµως µε τη σηµερινή γνωστή της ονοµασία. Πιο συγκεκριµένα ο 

Αριστοτέλης αναφέρει πως: 

«Ο καθένας µπορεί να θυµώσει – αυτό είναι εύκολο. Αλλά το να θυµώσει κανείς µε το 

σωστό άτοµο, στο σωστό βαθµό και σωστή στιγµή, για τη σωστή αιτία και µε το σωστό 

τρόπο – αυτό δεν είναι εύκολο». 

Η ρύση αυτή µας υποδεικνύει πως σε όλες τις εποχές οι άνθρωποι είχαν την 

αίσθηση τις διαφορετικότητας των συναισθηµάτων, των προβληµάτων και της 

λύσης τους αλλά και το διαφορετικό χειρισµό που απαιτούσε η κάθε περίπτωση 

ώστε να αντιµετωπιστούν.  
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IQ 

Μέχρι πολύ πρόσφατα το Πηλίκο ∆ιανοητικής ευφυΐας (IQ) ήταν το µόνο µέσο 

µε το οποίο µπορούσαν να κατατάξουν έναν άνθρωπο και να τον ξεχωρίσουν από 

το υπόλοιπο κοινωνικό σύνολο. Θεωρείται ως ο δείκτης της ευφυΐας ενός ατόµου 

δηλαδή όσο πιο µεγάλος είναι ο δείκτης IQ τόσο πιο έξυπνος είναι ένας άνθρωπος.  

Εάν θα µπορούσαµε να δώσουµε έναν ορισµό στο δείκτη διανοητικής ευφυΐας 

θα λέγαµε πως είναι το µέτρο των γνωστικών ικανοτήτων, όπως η ικανότητα της 

µάθησης, της κατανόησης ή της αντιµετώπισης πρωτόγνωρων καταστάσεων. Ο 

επιδέξιος χειρισµός της λογικής, η πνευµατική οξύτητα, η λογική και οι αναλυτικές 

ικανότητες. Έχουµε συνηθίσει να πιστεύουµε ότι το ΙQ είναι η καλύτερη «µεζούρα» 

της ανθρώπινης δυνητικότητας. Τα τελευταία 10 χρόνια, όµως, µελετητές 

ανακάλυψαν ότι αυτό δεν είναι απαραίτητα ένα αντικειµενικά αποδεκτό γεγονός. Ότι 

στην πραγµατικότητα, το «Πηλίκο της Συναισθηµατικής Νοηµοσύνης» (Εmotional 

Quotient) µπορεί να είναι µεγαλύτερος δείκτης της µελλοντικής επιτυχίας ενός 

ανθρώπου. 
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Σχέση IQ και EQ 

 

Το IQ και το EQ δεν είναι δύο αντικρουόµενες, αλλά µάλλον δύο ξεχωριστές 

ικανότητες. Ένα πολύ σηµαντικό συµπέρασµα συνάγεται από τις έρευνες που 

έχουν γίνει πάνω στο θέµα, και αυτό είναι ότι είναι σχετικά σπάνιο να βρεθεί άτοµο 

που να έχει πολύ υψηλά τον ένα δείκτη και πολύ χαµηλά τον άλλο. Συνήθως και οι 

δύο δείκτες είναι σε παρόµοια επίπεδα. 

Οι δείκτες συναισθηµατικής νοηµοσύνης και διανοητικής ευφυΐας θεωρούνται 

από πολλούς δύο αντικρουόµενες έννοιες, οι οποίες είναι στην πραγµατικότητα δύο 

ξεχωριστές αλλά και αλληλένδετες έννοιες συνάµα. Από έρευνες που έχουν γίνει 

ένα πολύ σηµαντικό συµπέρασµα που έχει βγει είναι πως είναι πολύ σπάνιο να 

βρεθεί ένα άτοµο που να έχει πολύ ψηλά τον ένα δείκτη και πολύ χαµηλά τον άλλο 

καθώς οι δείκτες βρίσκονται συνήθως σε παρόµοια επίπεδα. (Νάσια Ευθυµίου, 

επιστηµονικό περιοδικό ε.ΜΜΣ.ις, τεύχος 6, Μάρτιος 2007) 

Αν θέλαµε να δώσουµε έναν ορισµό στο δείκτη διανοητικής ευφυΐας θα λέγαµε 

πως είναι ένας αριθµός που εκφράζει την σχετική ευφυΐα ενός ατόµου, που 

σύµφωνα µε το τυποποιηµένο τεστ που υπάρχει, είναι ο λόγος της διανοητικής 

ηλικίας προς τη χρονολογική ηλικία πολλαπλασιαζόµενος µε το εκατό. Ο δείκτης 

διανοητικής ευφυΐας είναι το µέτρο των γνωστικών ικανοτήτων, όπως η ικανότητα 

της µάθησης, της κατανόησης ή της αντιµετώπισης πρωτόγνωρων καταστάσεων. 

Ο επιδέξιος χειρισµός της λογικής. Η πνευµατική οξύτητα, η λογική και οι 

αναλυτικές ικανότητες.  

Ο δείκτης συναισθηµατικής νοηµοσύνης από την άλλη µας δείχνει την 

ικανότητα που έχει κάποιος στο να χρησιµοποιεί τα συναισθήµατα και τις γνωστικές 

του ικανότητες σωστά στην καθηµερινή του ζωή. Η συναισθηµατική νοηµοσύνη 

περιλαµβάνει τη διαίσθηση, τη δηµιουργικότητα, την ευκαµψία, την 

προσαρµοστικότητα, τον έλεγχο του άγχους, την αρχηγική ικανότητα, την 

ακεραιότητα, την αυθεντικότητα αλλά και τις ενδοπροσωπικές και διαπροσωπικές 

δεξιότητες.(Goleman, 2000) 
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Ένα πολύ σηµαντικό συµπέρασµα που βγήκε µετά από έρευνες πάνω στις 

δύο αυτές έννοιες είναι πως το EQ δε µπορούµε να το προσδιορίσουµε εύκολα µε 

ένα απλό τεστ, όπως γίνεται µε το IQ, καθώς τα τεστ που προσδιορίζουν το EQ 

είναι περισσότερο πρακτικά και οπτικά. 

Όσον αφορά το χώρο εργασίας ενός ατόµου, σύµφωνα µε σύγχρονες 

έρευνες, το IQ από µόνο του δεν αρκεί να µετρήσει τις ακαδηµαϊκές του 

δυνατότητες, αλλά και τον πιο ικανό στο χώρο εργασίας. Πολλές απόψεις έχουν 

εκτιµηθεί για τις ιδιαιτερότητες και διαφορές µεταξύ αντρών και γυναικών στη 

δουλειά τους, ανάλογα µε τον δείκτη IQ και EQ τους. Πιο συγκεκριµένα, ένας 

άντρας µε υψηλό δείκτη IQ χαρακτηρίζεται συχνά ως διανοούµενος, διαθέτοντας 

ευρύ φάσµα ενδιαφερόντων και ικανοτήτων. Έχει αυτοπεποίθηση και δύσκολα 

ικανοποιείται από την απόδοση του ή και των συναδέρφων του. Επιπλέον, είναι 

τυπικός στη δουλειά του και συχνά χαρακτηρίζεται ως απόµακρος και ψυχρός. 

Αντιθέτως, ένας άντρας µε υψηλό δείκτη EQ είναι πιο κοινωνικός και εξωστρεφής 

και συχνά γίνεται συµπαθής προς τους συναδέρφους του. ∆ιατηρεί καλές σχέσεις 

µε τους γύρω του και δείχνει ιδιαίτερο ενδιαφέρον προς αυτούς.  

Μια γυναίκα µε υψηλό δείκτη IQ χαρακτηρίζεται κυρίως από αυτοπεποίθηση 

και διαθέτει πολλές ικανότητες. Τα ενδιαφέροντα της είναι πολλά και έχει σωστή 

αντίληψη για τον εαυτό της. Κάποια αρνητικά αυτής της προσωπικότητας είναι το 

άγχος το οποίο αποτελεί ανασταλτικό παράγοντα της ανάδειξης των ικανοτήτων 

της αλλά και η άρνηση να εκφράσει το θυµό της δηµοσίως. Τέλος, η γυναίκα µε 

υψηλό EQ είναι δυναµική και εκφράζει τα συναισθήµατά της χωρίς να τα φιλτράρει. 

Αισθάνεται άνετα µε τον εαυτό της και µε τους άλλους. Λειτουργεί και αποδίδει στη 

δουλειά της ακόµα και κάτω από πίεση και σπανίως νιώθει ενοχές. Επιπροσθέτως, 

είναι εξωστρεφής και ανοιχτή σε νέες προκλήσεις, έτοιµη να ανταπεξέλθει σε 

οποιαδήποτε πρόκληση της αναθέσει ο προϊστάµενός της. 

H συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι το µέτρο χρήσης των συναισθηµάτων και 

των γνωστικών µας ικανοτήτων, ενώ ο δείκτης διανοητικής ευφυΐας είναι το µέτρο 

του πόσο έξυπνοι είµαστε σε συγκεκριµένες καταστάσεις. Επιπλέον, η 

συναισθηµατική νοηµοσύνη σχετίζεται περισσότερο µε την επιτυχία ενός 

ανθρώπου στη ζωή του αλλά και στο χώρο εργασίας του σε σχέση µε τη διανοητική 

ευφυΐα. Είναι ακόµα αναγκαίο να γνωρίζει κανείς τη διαφορά µεταξύ των δύο αυτών 

εννοιών ώστε να έχει τη δυνατότητα να µπορέσει να δουλέψει και να αναπτύξει το 
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EQ του, καθώς είναι κάτι το οποίο µπορεί να διδαχθεί και να εξελιχθεί. Τέλος, αξίζει 

να σηµειώσουµε πως το IQ από µόνο του δεν επαρκεί για να επιτύχει κανείς στη 

δουλειά του αλλά για να συµβεί αυτό αναγκαίο είναι να γνωρίσουµε και να 

αναπτύξουµε περαιτέρω τις ικανότητες τις συναισθηµατικής νοηµοσύνης. 
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Η ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΗ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗ ΣΤΗΝ ΠΑΙ∆ΙΚΗ ΚΑΙ ΕΦΗΒΙΚΗ 

ΗΛΙΚΙΑ ΚΑΙ ΠΩΣ ΕΠΙ∆ΡΑ ΣΤΗΝ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ ΑΝΘΡΩΠΟΥ 

 

Όπως προαναφέραµε, η συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι µια έννοια η οποία 

µπορεί να διδαχθεί και να αναπτυχθεί στην προσωπικότητα του κάθε ατόµου. Το 

σχολείο αποτελεί αναµφισβήτητα το πρωταρχικό στάδιο της γνώσης, της 

δηµιουργίας και της συναισθηµατικής ανάπτυξης. Αίσθηση όµως προκαλεί το 

γεγονός πως ο χώρος της σχολικής αίθουσας έχει µετατραπεί για πολλά παιδιά και 

εφήβους σε χώρο καταπίεσης, αποστήθισης, έλλειψης δηµιουργικότητας και 

φαντασίας αλλά και τυποποιηµένης γνώσης, µε αποτέλεσµα να µην δίνεται η 

δυνατότητα στους µαθητές να αναπτύξουν την κριτική τους ικανότητα. Χωρίς 

φυσικά να υπάρχει πρόθεση να αγνοηθεί ή να υποτιµηθεί η προσφορά του 

σχολείου θα πρέπει να επισηµάνουµε πως ο µονόπλευρος αυτός 

προσανατολισµός είναι σε βάρος, αρκετές φορές, της ψυχικής υγείας των 

εµπλεκοµένων. 

Πολλές έρευνες έχουν γίνει για να διερευνηθούν οι σχέσεις µεταξύ EQ και 

σχολικής επίδοσης, όπως και για να διαπιστωθεί αν οι έφηβοι διακρίνονται ως προς 

το επίπεδο EQ τους και να εξετασθούν τα χαρακτηριστικά που τους 

διαφοροποιούν. Τα αποτελέσµατα της πρώτης έρευνας έδειξαν µια µέτρια θετική 

συσχέτιση µεταξύ EQ και σχολικής επίδοσης, ενώ σύµφωνα µε τη δεύτερη έρευνα 

σηµειώθηκε πως οι µαθητές (παιδιά και έφηβοι) διακρίνονται σε κατηγορίες 

ανάλογα µε χαρακτηριστικά τους όπως η ηλικία, το φύλο, η σχολική τους επίδοση 

αλλά και η ηθική τους σκέψη. Σύµφωνα µε σχετικό ερωτηµατολόγιο που 

χρησιµοποιήθηκε, ανεδείχθησαν τέσσερις παράγοντες οι οποίοι πρέπει να 

µελετηθούν ώστε να εξετάσουν και να βελτιώσουν τα επίπεδα συναισθηµατικής 

νοηµοσύνης των παιδιών, µε σκοπό την καλύτερη ενηµέρωση τους για το θέµα 

αυτό και συνεπώς την αύξηση των επιπέδων τους σε σχέση µε το EQ τους. Πιο 

συγκεκριµένα, οι παράγοντες αυτοί είναι οι ακόλουθοι: 
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� Η ικανότητα για αναγνώριση των προσωπικών τους συναισθηµάτων 

αλλά και των άλλων. 

� Οι συναισθηµατικές ικανότητες και τα χαρακτηριστικά εκείνα τα οποία 

διευκολύνουν την επικοινωνία (θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ο παραπάνω 

παράγοντας δεν αντιστοιχεί άµεσα σε κάποια από τις διαστάσεις του παραπάνω 

µοντέλου). 

� Η διαχείριση και ο έλεγχος των συναισθηµάτων τους. 

� Η αφοµοίωση των συναισθηµάτων στον τρόπο σκέψης. 

Έχοντας λάβει υπ’ όψιν µας όλα όσα αναγράφονται παραπάνω, θεωρούµε ότι 

το σχολείο θα πρέπει να δώσει ιδιαίτερη βαρύτητα σε όλους τους µαθητές, χωρίς οι 

καθηγητές ή δάσκαλοι να θεωρούν ικανά µόνο εκείνα τα παιδιά που έχουν υψηλές 

σχολικές επιδόσεις και να στρέφουν την προσοχή τους µόνο σε αυτά αγνοώντας τα 

υπόλοιπα, καθώς η συναισθηµατική νοηµοσύνη και η ανάπτυξή της δεν σχετίζεται 

µε αυτό. 

Το σχολείο από τη µεριά του θα πρέπει να διδάξει τα παιδιά να χειρίζονται τα 

συναισθήµατά τους, να αναβαθµίσουν την ενσυναίσθηση και την επικοινωνία τους 

µε τους άλλους όπως και τρόπους για να ελέγχουν το άγχος τους. Ορισµένοι 

τρόποι που θα συµβάλλουν θετικά στην ανάπτυξη της συναισθηµατικής υγείας 

αλλά και στην επίτευξη όσων σηµειώθηκαν πιο πάνω είναι: 

� Εναλλακτικές προτάσεις διδασκαλίας και µάθησης. 

� Να δοθεί βαρύτητα στην εµπειρική και βιωµατική γνώση των παιδιών. 

� Να αναβαθµιστούν οι σχέσεις µεταξύ µαθητών αλλά και οι σχέσεις 

µεταξύ µαθητών και δασκάλων. 

� Να στραφεί στην συνεργατική µάθηση. 

� Να διδαχθούν οι µαθητές τρόπους οι οποίοι θα τους βοηθήσουν να 

αναπτύξουν τις ενδο-οµαδικές και δι-οµαδικές σχέσεις. 

� Να εισάγει προγράµµατα ανάπτυξης όλων των τύπων νοηµοσύνης. 
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 Όλα τα παραπάνω µπορούν να µας βοηθήσουν ώστε τα παιδιά και οι έφηβοι 

να αναβαθµίσουν τόσο τις ενδοπροσωπικές ικανότητες όσο και τις διαπροσωπικές 

σχέσεις, αυξάνοντας έτσι την αντοχή στις απογοητεύσεις και επιτυγχάνοντας µια 

πιο ευχάριστη ζωή. Ακόµα, θα χτίσουν µια προσωπικότητα η οποία σε συνεργασία 

µε τις ικανότητες και γνώσεις του ατόµου θα συµβάλει στην επίτευξη όλων των 

εργασιακών στόχων και θα έχουν επιπλέον τη δυνατότητα να ανταπεξέρθουν στις 

οποιεσδήποτε δυσκολίες που τυχών θα παρουσιάζονται στο χώρο της δουλειάς 

τους.  
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ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΗ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗ: ΟΜΟΙΟΤΗΤΕΣ ΚΑΙ 

∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ ΣΤΑ ∆ΥΟ ΦΥΛΑ 

Οι συνθήκες διαβίωσης είναι τέτοιες που η εξέλιξη των δύο φύλων 

αναγκαστικά είναι διαφορετική. Οι άνδρες και οι γυναίκες βιώνουν διαφορετικούς 

κόσµους µε διαφορετικές αξίες και ιδιοσυγκρασία. Από την αρχαιότητα ακόµα, το 

κάθε φύλο είχε το δικό του ρόλο στην κοινωνία και συµβιβαζόταν στις απαιτήσεις 

της κάθε εποχής. Έτσι µε το πέρας των χρόνων και ο εγκέφαλος µε τα ερεθίσµατά 

του στο κάθε φύλο εξελίχθηκε µε εντελώς διαφορετικό τρόπο, µε αποτέλεσµα 

σήµερα να ξέρουµε ότι τα δύο φύλα επεξεργάζονται µε διαφορετικό τρόπο τις 

πληροφορίες. Έχουν διαφορετικές σκέψεις, πιστεύω, αντιλήψεις και συµπεριφορές. 

Όλα τα παραπάνω όµως αλληλεξαρτώνται µε την συναισθηµατική νοηµοσύνη 

και µε τον βαθµό που την διαθέτει ο κάθε άνθρωπος. Η συναισθηµατική νοηµοσύνη 

περιλαµβάνει: 

- Την ικανότητα του ατόµου να µην «τα βάζει κάτω» µε την πρώτη 

απογοήτευση. 

- Τον έλεγχο των παρορµήσεων. 

- Τη σταθεροποίηση και τη βελτίωση της ψυχικής διάθεσης. 

- Την ικανότητα να µπαίνεις στη θέση του άλλου. 

- Τη δυνατότητα ανάκαµψης κάτω από συνθήκες ψυχολογικής 

διαταραχής. 

Έτσι ανεξαρτήτως φύλου οι άνθρωποι που έχουν ανεπτυγµένη 

συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι αποτελεσµατικοί στην επίτευξη των στόχων τους 

και έχουν την δυνατότητα να φτάσουν στην ευτυχία. 

Σε σχέση µε την ανάπτυξη της συναισθηµατικής νοηµοσύνης όλοι σχεδόν οι 

ερευνητές που την µελετούν, συµφωνούν ότι αυτή αναπτύσσεται τουλάχιστον µέχρι 

την πέµπτη δεκαετία της ζωής (Bar-On, 2000) και επηρεάζεται θετικά από την 

εµπειρία και την άσκηση, όπως συµβαίνει και µε τη γνωστική νοηµοσύνη 

(Goleman, 1998. Zeidner et al., 2003). Επίσης σύµφωνα µε τους Mayer et al. 

(1999), ο µεγαλύτερος ρυθµός ανάπτυξης της συναισθηµατικής νοηµοσύνης 

παρατηρείται στα πρώτα χρόνια της νεότητας. 
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Άνδρες  

Άνδρες µε υψηλό δείκτη συναισθηµατικής νοηµοσύνης είναι κοινωνικά 

ισορροπηµένοι, εκδηλωτικοί και πρόσχαροι, ελεύθεροι από φοβίες και σκέψεις 

άγχους. Έχουν µια αξιοσηµείωτη ικανότητα να αφοσιώνονται σε ανθρώπους και 

σκοπούς, να αναλαµβάνουν ευθύνες και να τηρούν µια ηθική στάση. Είναι 

πονετικοί και τρυφεροί στις σχέσεις τους. Η συναισθηµατική ζωή τους είναι 

πλούσια, αλλά και ενδεδειγµένη. Νιώθουν άνετα µε τον εαυτό τους µε τους άλλους 

και το κοινωνικό σύµπαν µέσα στο οποίο ζουν. 

Γυναίκες  

Γυναίκες µε υψηλό δείκτη συναισθηµατικής νοηµοσύνης, τείνουν να είναι 

θετικές, να εκφράζουν ευθέως τα συναισθήµατα τους, και να νιώθουν θετικά 

απέναντι στον εαυτό τους. Η ζωή γι’ αυτές έχει νόηµα. Είναι εκδηλωτικές και 

κοινωνικές και εκφράζουν τα συναισθήµατα τους κατάλληλα (όχι µε ξεσπάσµατα). 

Προσαρµόζονται καλά στο στρες. Η κοινωνική τους ισορροπία τις κάνει να κάνουν 

εύκολα γνωριµίες. Αισθάνονται άνετα µε τον εαυτό τους και είναι ευδιάθετες 

αυθόρµητες και ανοιχτές στην εµπειρία των αισθήσεων. Σπάνια νιώθουν άγχος ή 

ενοχή, σπάνια επίσης βυθίζονται σε περισυλλογή. 

Όπως βλέπουµε και παραπάνω η Συναισθηµατική Νοηµοσύνη περιλαµβάνει 

χαρακτηριστικά µιας εντελώς διαφορετικής ευφυΐας. Περιλαµβάνει αυτεπίγνωση και 

έλεγχο των παρορµήσεων, επιµονή, ζήλο και αυτοενεργοποίηση, ενσυναίσθηση και 

κοινωνική προσαρµοστικότητα. Αυτές είναι απαραίτητες δεξιότητες που πρέπει να 

έχουν οι άνθρωποι για να διαπρέψουν στη ζωή, να οικοδοµήσουν υγιείς 

διαπροσωπικές σχέσεις, να διακριθούν στο χώρο εργασίας τους κλπ. Αυτές είναι 

επίσης η σφραγίδα ποιότητας του χαρακτήρα και της αυτοπειθαρχίας, του 

αλτρουισµού και της συµπόνιας, που µε τη σειρά τους είναι θεµελιώδεις δεξιότητες 

απαραίτητες για την πρόοδο του ανθρώπινου είδους. 
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Η ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΗ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗ ΤΗΣ ΚΑΡ∆ΙΑΣ 

 

Από τα πανάρχαια χρόνια υπήρξαν πολλοί πολιτισµοί, θρησκείες και 

πνευµατικές παραδόσεις που συσχέτιζαν την καρδιά µε την πνευµατική ανάταση, 

τη σοφία, τη συναισθηµατική εµπειρία, κι ιδιαίτερα µε βασικά θετικά συναισθήµατα 

όπως η αγάπη, η φροντίδα, η ευσπλαχνία, και η εκτίµηση. ∆εν είναι λίγες οι φορές 

που έχουµε αναφέρει φράσεις µε τη λέξη καρδιά όπως για παράδειγµα «το έκανα 

µε την καρδιά µου». Ακόµα, πολλοί είναι αυτοί που είναι υπέρµαχοι της 

καρδιοκεντρικής θεωρίας, όπως ο Αριστοτέλης, που πίστευε οι αισθήσεις, τα πάθη 

και η διάνοια εδρεύουν στην καρδιά. Τέλος, η εκκλησία µας υποστηρίζει πως: ο 

νους µας βρίσκεται στην καρδιά και χρησιµοποιεί τον εγκέφαλο σαν όργανό του για 

να εκδηλώνεται. 

 Ύστερα από πολυετής έρευνες του «Ινστιτούτου των Μαθηµατικών της 

Καρδιάς» (Institute of Heart math, IHM), του οποίου κύρια αποστολή είναι η 

διευκόλυνση των ανθρώπων στην επίτευξη ισορροπίας µεταξύ του νου και της 

καρδιάς στις αποφάσεις της ζωής τους, κατάφερε να αναπτύξει ένα σύνολο 

πρακτικών τεχνικών και τεχνολογιών που καθιστούν τον άνθρωπο ικανό να 

µετατρέπει το στρες και τις αρνητικές συγκινήσεις την ώρα που εκδηλώνονται, να 

βελτιώνει την απόδοση και να αναβαθµίζει την ποιότητα ζωής του. Η διαφορά της 

συγκεκριµένης µεθόδου έναντι στις υπόλοιπες που υπάρχουν είναι πως βασίζεται 

στην αξιοποίηση της δύναµης της καρδιάς. Πιο συγκεκριµένα µας καθιστά ικανούς 

να διατηρήσουµε τη συναισθηµατική µας ισορροπία όταν οι περιστάσεις το 

απαιτούν. Τέτοιες καταστάσεις µπορεί να είναι για παράδειγµα ο θυµός. Η 

συνεισφορά της EQ στην προκειµένη περίπτωση είναι η ικανότητα να γνωρίζεις για 

πιο λόγο είσαι θυµωµένος, ποιος σου προκάλεσε το θυµό, πότε και σε ποιόν να τον 

εκφράσεις αλλά και µε ποιο τρόπο. 

Μετά από έρευνες που έχουν γίνει από επιστήµονες, έχει αποδειχθεί ότι η 

καρδιά, ο εγκέφαλος, το νευρικό και το ορµονικό σύστηµα αποτελούν τα θεµελιώδη 

συστατικά ενός δυναµικού και αλληλεπιδρώµενου δικτύου απ’ το οποίο αναδύεται η 

συναισθηµατική εµπειρία, ενώ µέχρι σήµερα υπήρχε η άποψη ότι τα συναισθήµατα 

είναι νοητικές εκφράσεις δηµιουργηµένες από τον εγκέφαλο. 
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Αναµφισβήτητα, τα θετικά συναισθήµατα έχουν καλές επιπτώσεις στην υγεία 

του ανθρώπου και επηρεάζουν γενικότερα τη ζωή και την καρδιά του, καθώς 

βελτιώνουν την ποιότητα ζωής του και προσφέρουν µακροζωία. 

Σύµφωνα µε ιατρικές µελέτες, τα συναισθήµατα, είτε θετικά είτε αρνητικά, 

επηρεάζουν άµεσα τη λειτουργία της καρδιάς, όσον αφορά τη σωστή λειτουργία 

της. Όταν βιώνουµε θετικά συναισθήµατα, όπως για παράδειγµα η αγάπη, η 

ευσπλαχνία κ.α., οι παλµοί της καρδιάς γίνονται πιο ήρεµοι και «ρυθµικοί». 

Αποτελέσµατα της λειτουργίας αυτής είναι η µείωση της πίεσης του αίµατος  όπως 

και η ρύθµιση των ορµονών του στρες. Ακόµα, αυξάνεται η δηµιουργικότητα, η 

διαύγεια, ο έλεγχος και οι αντιγηραντικές ορµόνες. Σε περίπτωση όµως που 

βιώνουµε αρνητικά συναισθήµατα, όπως είναι ο θυµός, η λύπη ή και γενικότερα η 

απογοήτευση, οι καρδιακοί ρυθµοί γίνονται ακανόνιστοι πράγµα το οποίο επιδρά 

άσχηµα στη σωστή λειτουργία της καρδιάς. Τα αποτελέσµατα είναι ακριβώς τα 

αντίθετα. Ο οργανισµός µας καταπονείται έντονα και άσκοπα µε αποτέλεσµα 

κάποια στιγµή να αρχίσει να παρουσιάζει προβλήµατα. Η κατάσταση όµως αυτή 

δεν είναι µη αναστρέψιµη. Υπάρχουν τεχνικές που µπορούµε να ακολουθήσουµε 

ώστε να αντικαταστήσουµε τα αρνητικά πρότυπα σκέψεων σε αντίστοιχα θετικά. 
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Πρόσφατες εργασίες στο πεδίο της νευροκαρδιολογίας έχουν αποδείξει ότι η 

καρδιά: 

� Αποτελεί ένα αισθητήριο όργανο, µε πολύπλοκο 

κέντρο κωδικοποίησης και επεξεργασίας πληροφοριών. 

� Έχει ένα εκτεταµένο εσωτερικό νευρικό σύστηµα 

επαρκώς πολύπλοκο για να περιγραφεί ως «καρδιακός 

εγκέφαλος». 

� Το κύκλωµα της καρδιάς της επιτρέπει να µαθαίνει, 

να θυµάται και να προβαίνει σε λειτουργικές αποφάσεις 

ανεξάρτητα από τον εγκέφαλο. 

� Είναι η ισχυρότερη γεννήτρια ηλεκτροµαγνητικής 

ενέργειας στο ανθρώπινο σώµα. 

Αξιοσηµείωτες είναι κάποιες επιστηµονικές παρατηρήσεις όσον αφορά το 

ηλεκτροµαγνητικό πεδίο της καρδιάς: 

• Είναι πάνω από 5.000 φορές ισχυρότερο απ’ αυτό του 

εγκεφάλου. 

• ∆ιαµορφώνεται από τη συναισθηµατική µας κατάσταση. 

• Μπορεί να διαβιβάσει πληροφορίες οι οποίες µπορούν να 

παραληφθούν από τους ανθρώπους που βρίσκονται σε επαφή ή σε 

πολύ κοντινή κατάσταση µε εµάς. 

Ακόµα, το ηλεκτροµαγνητικό πεδίο της καρδιάς είναι µε µεγάλη διαφορά το 

ισχυρότερο ρυθµικό πεδίο που παράγεται από το ανθρώπινο σώµα, καθώς τυλίγει 

κάθε κύτταρο του σώµατος και εκτείνεται έξω απ’ αυτό και προς όλες τις 

κατευθύνσεις και µπορεί να µετρηθεί αρκετά µακριά από το σώµα µε ειδικές 

συσκευές. Αξίζει τέλος να επισηµάνουµε, πως σύµφωνα µε µελέτες του 

«Ινστιτούτου των Μαθηµατικών της Καρδιάς» το πεδίο της καρδιάς είναι ένας 

σηµαντικός µεταφορέας πληροφοριών και σε συνεργασία µε το µυαλό γίνεται ένας 

δυναµικός, συνεχής και αµφίδροµος διάλογος, όπου το ένα όργανο επηρεάζει 

συνεχώς τη λειτουργία του άλλου. 
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Το ηλεκτροµαγνητικό πεδίο της καρδιάς 

 

 

 

 

 

 

 

«Είµαστε σχηµατοποιηµένοι και διαµορφωµένοι από αυτά που αγαπάµε», και 

πιθανά η ευφυΐα είναι ένα «καλούπι» δοσµένο από την καρδιά. Η συναισθηµατική 

νοηµοσύνη είναι µια ουσιαστική κατανόηση των όσων µαθαίνουµε. Όταν η µάθηση 

έχει ριζωθεί στην καρδιά, καθώς και στο µυαλό, το µάθηµα έχει µετατραπεί σε 

σοφία. 

 Γκαίτε 

 

 

Could you be loved... 



 27

 

 

 

 

 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
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ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η σύγχρονη διαφήµιση όπως την γνωρίζουµε σήµερα έκανε την εµφάνιση της 

τον δέκατο έβδοµο αιώνα. Υποστηρίζεται όµως ότι προϋπύρξε σε διάφορες µορφές 

καθ’ όλη την ιστορική περίοδο. Η προφορική διάδοση των πληροφοριών  

αναφέρεται ως η πρώτη µορφή εκδήλωσης της διαφήµισης. ∆εν ήταν άγνωστη ούτε 

στην αρχαία Ελλάδα ούτε και στην αρχαία Ρώµη από τη στιγµή που υπήρχαν οι 

κήρυκες (ντελάληδες), οι οποίοι ενηµέρωναν τα πλήθη για τα νέα ,τις θεατρικές 

παραστάσεις και κάθε τι που αφορούσε την τοπική κοινωνία. Επίσης γνωστός είναι 

ο ρόλος των παραστάσεων και των ανακοινώσεων σε διάφορα ευρήµατα, αλλά και 

στα ερείπια αρχαίων πόλεων. Παράδειγµα τα ερείπια της Ποµπηίας, όπου 

βρέθηκαν, στους τοίχους σπιτιών, ανακοινώσεις για θεατρικές παραστάσεις, για 

αγώνες µονοµάχων και «διαφηµίσεις» προς τους επισκέπτες της πόλης να 

επισκεφτούν τοπικές ταβέρνες. Οι κήρυκες, παρέµειναν βασικό µέσο διάχυσης 

πληροφοριών, τόσο στο Βυζάντιο όσο και αργότερα στο µεσαίωνα, όπου 

διαλαλούσαν τις πραµάτειες των τοπικών εµπόρων και ιδιοκτητών καταστηµάτων. 

Από το 13ο µέχρι το 16ο αιώνα εµφανίζεται, ανθεί και υποχωρεί ο θεσµός της 

«συντεχνίας». Η συντεχνία, ενώ δεν ενέκρινε τις ατοµικές προσπάθειες για 

προώθηση των πωλήσεων, η ίδια συλλογικά πραγµατοποιούσε αντίστοιχες 

προσπάθειες, στις τοπικές εµπορικές αγορές και εκθέσεις. (Ζώτος 1992 Β΄ σελ.31).  

Βασικός παράγοντας για διαµόρφωση της διαφήµισης στη σύγχρονη έκφρασή 

της ήταν η εφεύρεση των κινητών στοιχείων στη τυπογραφεία από τον Gutenberg 

το 1348. Στην Αγγλία, στο 15ο αιώνα η µορφή της διαφήµισης δεν διέφερε από 

εκείνη της ρωµαϊκής περιόδου. Προς τα τέλη όµως αυτού του αιώνα, άρχισαν να 

εµφανίζονται γραπτές ανακοινώσεις που ξεκινούσαν µε το λατινικό «siquis» (αν 

κάποιος) και τις αναρτούσαν σε τοίχους και σε άλλα µέρη. Στην Αγγλία θεωρείται 

ως η πρώτη γραπτή διαφήµιση εκείνη που έγινε από έναν Άγγλο εκδότη, το 1478, 

γραµµένη µε το χέρι και αναφερόταν στην έκδοση βιβλίου.  Η λέξη διαφήµιση 

χρησιµοποιήθηκε το 1655 για πρώτη φορά από εκδότες βιβλίων, ως επικεφαλίδα 

για τις ανακοινώσεις τους. Την ίδια περίπου περίοδο χρησιµοποιήθηκε από τις 

εφηµερίδες όταν ήθελαν να ανακοινώσουν κάποιο νέο ιδιαίτερης σηµασίας. Οι 

σηµαντικότερες διαφηµίσεις κατά τα µέσα του δεκάτου εβδόµου αιώνα ήταν αυτές 

που αφορούσαν τα πρώτα αυτοσχέδια φάρµακα και τις θεραπείες οι οποίες έκαναν 
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θαύµατα για την εποχή εκείνη. Η πρώτη διαφήµιση σε εφηµερίδα στην Αγγλία, για 

καταναλωτικό προϊόν, ήταν εκείνη, που αναφερόταν στον καφέ, στο «Public 

Adviser» στις 26-5-1657. Ο καφές εµφανιζόταν ως φαρµακευτικό αφέψηµα, µε 

θεραπευτικές ιδιότητες (καταπολεµά το κρυολόγηµα, το βήχα, βοηθά στη χώνεψη, 

είναι τονωτικό κ.α.). Οι  διαφηµίσεις που ακολούθησαν τα επόµενα χρόνια ήταν 

ακόµα πιο ενθουσιώδης, αµεσότερες και λιγότερο συνεσταλµένες. Την ίδια εποχή 

εµφανίζονται και τα περιοδικά που περιείχαν αποκλειστικά διαφηµίσεις. Θα πρέπει 

να σηµειωθεί ότι στο 18ο αιώνα, ένα µικρό µόνο µέρος του πληθυσµού ήταν σε 

θέση να διαβάσει, παρόλο που άρχισε να αυξάνεται ο αριθµός των ανθρώπων που 

µπορούσαν να διαβάσουν κι έτσι οι κήρυκες και οι εικονογραφήσεις αποτελούσαν 

τις κύριες εκφράσεις της διαφήµισης. Προοδευτικά αρχίζει να καθιερώνεται και στις 

εφηµερίδες. (Ζώτος 1992 Β΄ σελ.32). 

Η διαµόρφωση του µάρκετινγκ στην Ελλάδα και ειδικότερα η εξέλιξη της 

διαφήµισης, ακολουθεί παράλληλη πορεία µε εκείνη της οικονοµίας. Αποτελεί 

αντανάκλαση των συνθηκών που επικρατούν στις διάφορες φάσεις από όπου 

διέρχεται η ανάπτυξή της. Στο 18ο αιώνα και αργότερα στο 19ο αιώνα εµφανίζονται 

δίοδοι επικοινωνίας, µε τη µορφή περιοδικών εµπορικών πανηγυριών, όπου 

συνδυάζονταν η θρησκευτική τελετή µε την κοινωνική-οικονοµική επικοινωνία. Η 

έλλειψη όµως στοιχειωδών µεταφορικών διευκολύνσεων είχε ως αποτέλεσµα την 

περιοδικότητα και την εποχιακή µορφή αυτού του είδους των εµπορικών 

συναλλαγών. Ιστορικά, µπορεί να υποστηριχτεί, ότι η διαφήµιση στην Ελλάδα µε 

στοιχεία του σύγχρονου περιεχοµένου της, έκανε δειλά την εµφάνισή της στις αρχές 

του 20ου αιώνα. Ο Έλληνας βιοµήχανος χρησιµοποίησε αρχικά τη διαφήµιση, σε 

περιορισµένη όµως κλίµακα, και ακολούθησε ο Έλληνας έµπορος, που 

αποδείχτηκε, ότι ήταν αυτός που κύρια διαφήµιζε τότε τα προϊόντα του. (Ζώτος 

1992 Β΄ σελ.37). 

Η διαφήµιση σήµερα είναι ένας θεσµός πολύ µεγάλος και πολύ καλά 

οργανωµένος. Αποτελεί ζωτικό συστατικό των καπιταλιστικών οικονοµιών από τη 

στιγµή που είναι εξαιρετικά κερδοφόρος θεσµός και διαχειρίζεται τεράστια 

χρηµατικά ποσά. Άλλωστε έκανε την εµφάνιση της ως οικονοµικό και κοινωνικό 

φαινόµενο και συνδέθηκε άρρηκτα µε τον καπιταλιστικό τρόπο παραγωγής.
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ΕΙ∆Η ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Ο όρος διαφήµιση περιλαµβάνει πολλά είδη που εξαρτώνται από κάποιους 

παράγοντες οι οποίοι έχουν διαφορετικά χαρακτηριστικά και στόχους. Η διαφήµιση 

δηλαδή δεν είναι κάποιο µοναδικό είδος µαζικής επικοινωνίας. 

Ένας τρόπος λοιπόν διαχωρισµού των ειδών της διαφήµισης είναι οι 

παράγοντες από τους οποίους εξαρτάται και είναι οι παρακάτω: 

• Τύπος του καταναλωτή: Σε αυτήν την περίπτωση η διαφήµιση 

διαφέρει ανάλογα µε το αν απευθύνεται σε καταναλωτές, σε 

νοικοκυριά, σε επιχειρήσεις, σε χονδρεµπόρους ή λιανέµπορους, σε 

επαγγελµατίες  και άλλους. ∆ύο άλλες µεγάλες οµάδες αποδεκτών 

είναι οι εργαζόµενοι µιας επιχείρησης και οι κρατικοί φορείς. Τόσο το 

περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος όσο και η έµφαση του 

εξαρτώνται από τους αποδέκτες αυτούς. 

• Προϊόν: Η διαφήµιση στην περίπτωση αυτή επικεντρώνεται 

στα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή του brand γενικότερα και τα 

οφέλη που προκύπτουν από τη χρήση του. Η µεγάλη πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων ανήκει στην κατηγορία αυτή και αφορά προϊόντα ή 

υπηρεσίες. 

• ∆ιαφήµιση επιχειρήσεων, οργανισµών, κλάδων: Η διαφήµιση 

στη περίπτωση αυτή είναι ευρύτερη και δεν αφορά κάποιο 

συγκεκριµένο προϊόν αλλά κάποια επιχείρηση ή οργανισµό. Πολλές 

επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τον τρόπο αυτό διαφήµισης για τη 

δηµιουργία ευαρέσκειας στο αγοραστικό κοινό, είτε για τα προϊόντα 

τους είτε γιατί προσπαθούν να εξαλείψουν κάποια αρνητικά στοιχεία 

της δραστηριότητας τους. Το ίδιο είδος διαφήµισης χρησιµοποιείται 

συχνά και από επαγγελµατικές ή κλαδικές οργανώσεις στη 

δηµιουργία ζήτησης για ένα κλάδο. 

• Κύκλος ζωής προϊόντων: Η διαφήµιση διαφέρει στα διάφορα 

στάδια ζωής ενός προϊόντος. Στα αρχικά στάδια η διαφήµιση 

επικεντρώνεται στην επιµόρφωση του καταναλωτή για κάποιο νέο 

προϊόν, στη συνέχεια επικεντρώνεται στην προβολή της 
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συγκεκριµένης µάρκας και στα ώριµα στάδια στη δηµιουργία άµεσης 

ζήτησης. 

• Άµεση ή έµµεση αντίδραση του αποδέκτη: Στην πρώτη 

περίπτωση η επιχείρηση αποσκοπεί στη δηµιουργία άµεσης 

αντίδρασης από το αγοραστικό κοινό µε τη έκκληση να έλθει σε 

άµεση επικοινωνία µε την επιχείρηση για κάποια παραγγελία, κάτι 

πολύ συνηθισµένο στο άµεσο µάρκετινγκ. Η έµµεση αντίδραση 

αποσκοπεί στη δηµιουργία κάποια καλής εικόνας στην αντίληψη του 

καταναλωτή µακροπρόθεσµα. Η µεγάλη πλειοψηφία των 

διαφηµίσεων ανήκει στη δεύτερη κατηγορία. 

• Γεωγραφική έκταση: Η διαφήµιση µπορεί να είναι εθνικού, 

περιφερειακού ή τοπικού επιπέδου. Αν η επιχείρηση έχει εθνικό 

δίκτυο διανοµής τότε η διαφήµιση σε εθνικό επίπεδο είναι 

καταλληλότερη και χρησιµοποιεί ραδιοτηλεοπτικά µέσα και έντυπα 

εθνικής εµβέλειας. Αντίθετα, κάποιο κατάστηµα λιανικής 

παραδείγµατος χάριν µε παρουσία σε µία µόνο πόλη σηµείο 

χρησιµοποιεί τοπική διαφήµιση. 

Ένας ακόµα τρόπος κατηγοριοποίησης των διαφηµίσεων είναι το είδος του 

προϊόντος όπως για παράδειγµα εάν είναι εµπορικό προϊόν ,εάν πρόκειται για 

κάποια υπηρεσία, εάν πρόκειται για διαφήµιση κοινωνικού ή πολιτικού 

ενδιαφέροντος.
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ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ ΣΚΟΠΟΙ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η διαφήµιση θα µπορούσε να θεωρηθεί  προσπάθεια επηρεασµού της 

συµπεριφοράς του κοινού στο οποίο απευθύνεται, µε τη χρήση συγκεκριµένων 

µέσων µαζικής επικοινωνίας. Κάθε διαφήµιση έχει διαφορετικό σκοπό ως προς τα 

αποτελέσµατα που επιθυµεί να επιτύχει. Η διαφήµιση, ανάλογα µε το στόχο που 

καθορίζεται από την επιχείρηση, καλείται να αυξήσει τις πωλήσεις, να προσελκύσει 

την προσοχή, να παρακινήσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή, να απαντήσει στον 

ανταγωνισµό. Έτσι ένα διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να έχει σκοπό: 

• Να γνωστοποιήσει την ύπαρξη ενός νέου προϊόντος ή 

υπηρεσίας. 

• 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. 

• Να επηρεάσει το κοινό για θέµατα κοινωνικού περιεχοµένου 

όπως για παράδειγµα για το περιβάλλον, για την προστασία του 

καταναλωτή για κοινωνικές µη κερδοσκοπικές εκδηλώσεις και 

ιδρύµατα και άλλα. 

• Να γνωστοποιήσει στο κοινό τα πολιτικά κόµµατα και τα 

προγράµµατα τους  κατά τις προεκλογικές περιόδους. 

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω οι διαφηµιστικοί στόχοι εναλλάσσονται 

ανάλογα µε την κάθε περίπτωση. Οι στόχοι επίσης µπορούν να διαφοροποιηθούν 

µε βάση: α) την αντίληψη των καταναλωτών σε σχέση µε την προσφορά της 

διαφήµισης ως επίκαιρη εναλλακτική δυνατότητα αγοράς, β) τις συγκινήσεις, όπου 

βιώνεται συγκινιακά η προσφορά εξαιτίας των ερεθισµάτων που προσφέρει η 

διαφήµιση, γ) τις πληροφορίες του διαφηµιστικού µηνύµατος οι οποίες είναι 

σχετικές µε την προσφορά. 
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ΑΝΑΓΚΑΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η διαφήµιση µε την εξέλιξή της αποτελεί πλέον έναν πολύ σηµαντικό θεσµό 

στη σύγχρονη κοινωνία. Οι λειτουργίες των διαφηµίσεων είναι αναγκαίες σε κάθε 

οικονοµία κι έχουν γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι τους. 

Όπως προαναφέραµε η διαφήµιση παρέχει πληροφόρηση στους 

καταναλωτές για τις καλύτερες οικονοµικές αποφάσεις τους. Μέσω των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων οι καταναλωτές ενηµερώνονται σχετικά µε τα 

χαρακτηριστικά τα προϊόντων τη χρησιµότητα τους την ποιότητα, την τιµή κ.τ.λ. και 

από την άλλη δηµιουργείται η πίεση στις εταιρίες για βελτιστοποίηση της ποιότητας 

των προϊόντων και την µείωση των τιµών τους, και αυξάνεται ο ανταγωνισµός 

µεταξύ τους. 

Πολύ σηµαντικές λειτουργίες της διαφήµισης είναι η ενδυνάµωση των brand 

name των επιχειρήσεων και η καθιέρωση τους στην αγορά και στο υποσυνείδητο 

των καταναλωτών, καθώς και η υποστήριξη των media˙ διότι εάν δεν υπήρχε η 

διαφήµιση δεν θα υπήρχαν ούτε media, δεδοµένου ότι αυτή είναι που καλύπτει το 

κόστος λειτουργίας τους, και κατά συνέπεια δεν θα υπήρχε ενηµέρωση, 

ψυχαγωγία, πολυφωνία και ότι άλλο αυτά συνεπάγονται.  

Οι διαφηµίσεις επίσης προσδίδουν χρησιµότητα στα προϊόντα, προωθούν την 

εισαγωγή νέων στην αγορά, µειώνουν το κόστος διανοµής τους και παρέχουν 

θέσεις εργασίας. Η χρησιµότητα που προσδίδεται στα προϊόντα γίνεται µέσω των 

συσχετίσεων µεταξύ του τρόπου ζωής, του προϊόντος, των διαθέσεων και άλλων 

δραστηριοτήτων. Η εισαγωγή των νέων προϊόντων γίνεται λόγω της ενηµέρωσης 

των δυνητικών καταναλωτών για τα χαρακτηριστικά τους και τη δηµιουργία 

ανταγωνισµού ανάµεσα στις επιχειρήσεις. Όσον αφορά το κόστος διανοµής των 

προϊόντων η διαφήµιση είναι µία λειτουργία του συνολικού προγράµµατος 

µάρκετινγκ και καλύπτει µόνη της δραστηριότητες πολλών άλλων λειτουργιών.  
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ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Για την επίτευξη των διαφηµιστικών στόχων και σκοπών απαραίτητη 

προϋπόθεση είναι η επιλογή της στρατηγικής που θα οδηγήσει στα επιθυµητά 

αποτελέσµατα. 

Κύρια στρατηγική θεωρείται αυτή της τοποθέτησης του προϊόντος στην αγορά 

(το λεγόµενο positioning). Σκοπός της τοποθέτησης είναι να επηρεάσει την 

αντίληψη των καταναλωτών ώστε η προσφορά του προϊόντος να φαίνεται 

ελκυστική και να διαφοροποιείται σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα. 

Υπάρχουν τέσσερα είδη τοποθέτησης: 

1. Τοποθέτηση µέσω συγκινησιακού και πληροφοριακού 

επηρεασµού. Αφορά την επίκληση κάποιας ανάγκης και την 

πληροφόρηση πως οι ιδιότητες της προσφοράς ικανοποιούν την 

ανάγκη αυτή.  Για την τοποθέτηση αυτή προσφέρονται από δύο 

διαφορετικές κατευθύνσεις για κάθε επηρεασµό και ο συνδυασµός 

τους προσφέρει τέσσερις στρατηγικές. Οι κατευθύνσεις αυτές είναι 

πως η επίκληση των αναγκών µπορεί να είναι ίδιων µε των 

ανταγωνιστών, ή διαφορετικών και στην πληροφόρηση υπάρχει η 

δυνατότητα αναφοράς των ίδιων δυνατοτήτων µε του ανταγωνισµού 

και αναφορά σε διαφορετικές ιδιότητες µε του ανταγωνισµού. Τις 

στρατηγικές όµως αυτές τις επηρεάζουν κι άλλοι παράγοντες όπως 

είναι η προσαρµογή στις συνθήκες της αγοράς. Ένα πεδίο όπου 

εφαρµόζεται ο τρόπος αυτός επηρεασµού είναι η τοποθέτηση των 

επιχειρήσεων. 

2. Πληροφοριακή τοποθέτηση.  Στην περίπτωση αυτή η 

διαφήµιση έχει σκοπό την µετάδοση των πληροφοριών που έχουν 

σχέση µε τις ιδιότητες της προσφοράς. Αυτής της µορφής η 

τοποθέτηση είναι κατάλληλη κάτω από συνθήκες ελάχιστα 

αναπτυγµένων αγορών όπου τα προσφερόµενα προϊόντα 

προσκρούουν σε ισχυρές και ελάχιστα ικανοποιηµένες ανάγκες. 

(Werner Kroeber-Riel 1998 ελληνικά γράµµατα σελ.120). Επίσης ένα 
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πεδίο όπου εφαρµόζεται η πληροφοριακή τοποθέτηση είναι στις 

διαφηµίσεις καινοτοµιών των προϊόντων ή των νέων προϊόντων. 

3. Συγκινησιακή τοποθέτηση. Σε αυτές τις περιπτώσεις 

αποβάλλεται η περιγραφή των χαρακτηριστικών των προϊόντων και 

γίνεται προσπάθεια προσέγγισης του κοινού µε συγκινησιακά 

βιώµατα µέσω των διαφηµίσεων. Χρησιµοποιείται σε αγαθά 

καθηµερινής χρήσης, σε διαρκή καταναλωτικά αγαθά, σε επενδυτικά 

και σε εταιρίες. Στόχος είναι από την χρήση του αγαθού το κοινό να 

νιώσει συναισθηµατική ικανοποίηση µε την εκπλήρωση των αναγκών 

του. Η συγκινησιακή τοποθέτηση δίνει την ελπίδα στον καταναλωτή 

για έναν καλύτερο µελλοντικά τρόπο- στάση ζωής. 

4. Τοποθέτηση µέσω επικαιρότητας. Σε αυτή την 

περίπτωση η διαφήµιση αναλαµβάνει να διατηρεί στην επικαιρότητα 

την προσφορά του προϊόντος µε συνεχή υπενθύµιση του ονόµατός 

του µέσω εντυπωσιακών προβολών. 
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ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

 

Οι επιδράσεις των διαφηµίσεων είναι το κοµµάτι που θέλουµε να 

αποσαφηνίσουµε στην έρευνα µας. Πιο συγκεκριµένα οι επιδράσεις των 

διαφηµίσεων στη συναισθηµατική νοηµοσύνη των δεκτών. 

Μετά από έρευνες που έχουν γίνει στο παρελθόν έχουν διαπιστωθεί πολλές 

επιδράσεις σε όλους τους τοµείς που σχετίζονται µε τις διαφηµίσεις. Οι επιδράσεις 

των διαφηµίσεων προκύπτουν συνήθως από τα είδη των διαφηµίσεων, από τα 

µέσα από τα οποία έχουν προβληθεί αλλά και από τους διαφηµιστικούς στόχους 

που έχουν τεθεί. Πολλές φορές ακόµα και η αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων 

κρίνεται από τις επιδράσεις πάνω στους καταναλωτές. Οι επιδράσεις όµως µπορεί 

να είναι θετικές αλλά µπορεί να είναι και αρνητικές. Πολλοί άνθρωποι είναι πολέµιοι 

των διαφηµίσεων και κρατούν αρνητική στάση απέναντι σε αυτές. Όταν και όπου 

προβάλλονται τις προσπερνούν αλλάζοντας κανάλι στην τηλεόραση ή σταθµό στο 

ραδιόφωνο, ή απλά αλλάζοντας σελίδα στα έντυπα µέσα.  

Οι επιδράσεις των διαφηµίσεων φαίνονται από την στάση που κρατάνε οι 

καταναλωτές  µετά την έκθεσή τους σε αυτές, απέναντι στα προϊόντα, στην 

πολιτική, σε κοινωνικούς οργανισµούς και εκδηλώσεις. 

Σύµφωνα µε πολλές έρευνες που έχουν διεξαχθεί στο παρελθόν το πιο 

επιρρεπές κοινό στα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι τα παιδιά, ειδικά αν σκεφτεί 

κανείς για παράδειγµα, ότι αντί να τραγουδάνε παιδικά τραγουδάκια, από τα 

στόµατά τους ακούγονται σλόγκαν διαφηµίσεων. Έχουν γίνει πολλές προσπάθειες 

να διερευνηθεί από τις διαφηµίσεις, τι ακριβώς είναι αυτό που επηρεάζει και ποια 

κοινωνικά στρώµατα. Είναι δύσκολο όµως να εκτιµηθούν οι µακροχρόνιες 

επιδράσεις αφού πολλοί είναι αυτοί που δεν παραδέχονται πως επηρεάζονται. Έχει 

γίνει προσπάθεια εντοπισµού διαφορών αναλόγως µε το φύλο, την ηλικία ή και το 

µέσο προβολής. 

Κάποιες επιδράσεις βέβαια είναι επιθυµητές σύµφωνα µε τους στόχους που 

έχουν τεθεί και θετικές για το κοινωνικό σύνολο. Κάποιες από αυτές είναι οι 

παρακάτω: 
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• Η ενηµέρωση των καταναλωτών και η διερεύνηση των 

αναγκών τους, είναι όφελος για την εξοικονόµηση κόπου, χρόνου και 

χρήµατος. 

•  Η στήριξη της οικονοµίας µέσω της ενδυνάµωσης των 

Μ.Μ.Ε., της αύξησης επιχειρηµατικής δραστηριότητας και της 

εισροής κεφαλαίων. 

•  Βελτίωση ποιότητας προϊόντων και µείωση των τιµών 

µέσω του θετικού ανταγωνισµού των επιχειρήσεων που δηµιουργούν 

οι διαφηµίσεις.  

• Προωθούνται διαφορετικές κουλτούρες και πολιτισµοί, η 

κοινωνική προσφορά και ο εθελοντισµός  µε την προβολή 

κοινωνικών µηνυµάτων.  

• Επίσης οι πολιτικές διαφηµίσεις ενθαρρύνουν την 

συµµετοχή στα κοινά και καλλιεργούν την πολιτική συνείδηση. 

•  Η διαφήµιση αποτελεί µια µορφή τέχνης και µέσω 

αυτού διαµορφώνει πρότυπα και εκσυγχρονίζει την κοινωνική 

ιδεολογία. 

Με βάση τους στόχους της εργασίας που αναφέρουµε σε παρακάτω κεφάλαιο 

θα γίνει µία προσπάθεια διερεύνησης  για την επίδραση (θετική και αρνητική) της 

διαφήµισης στη συναισθηµατική νοηµοσύνη του δέκτη, πως αντιλαµβάνεται δηλαδή 

το κοινό τα διαφηµιστικά µηνύµατα και ποιες είναι οι αντιδράσεις του µε βάση τα 

συναισθήµατα και την ψυχολογία του. 
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ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΙΚΟΙ ΣΚΟΠΟΙ 

Γενικός στόχος 

Η διερεύνηση της επίδρασης των διαφηµιστικών µηνυµάτων στη 

συναισθηµατική νοηµοσύνη των πολιτών του πολεοδοµικού συγκροτήµατος 

Καλαµαριάς Θεσσαλονίκης και  συγχρόνως πελατών καταστήµατος κινητής 

τηλεφωνίας, ηλικίας 18 έως 77 ετών. 

 

Ειδικοί στόχοι 

 

1. Να διερευνηθούν τα συναισθήµατα που προκαλούν οι διαφηµίσεις 

(εµπορικές, κοινωνικές, πολιτικές). 

2. Να ελεγχθεί ο βαθµός επιρροής των δεκτών από τις διαφηµίσεις 

(εµπορικές, κοινωνικές, πολιτικές). 

3. Να διερευνηθεί ο βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των 

συναισθηµάτων των δεκτών που τους προκαλούν τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα. 

4. Να ελεγχθεί η αντίληψη για την σκοπιµότητα δηµιουργίας του κάθε 

είδους διαφήµισης, 

5. Να διερευνηθούν οι αντιδράσεις των δεκτών σε διάφορες 

περιπτώσεις όπου εκτίθενται σε διαφηµιστικά µηνύµατα κάθε 

είδους. 

6. Να εξεταστεί ο ρόλος που παίζει η ηλικία το φύλο και το µορφωτικό 

επίπεδο στα συναισθήµατα, τις αντιδράσεις και την αντίληψη των 

ερωτηθέντων. 
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ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

Για την έρευνα που έγινε χρησιµοποιήθηκε δείγµα 100 ατόµων, πελατών 

καταστήµατος κινητής τηλεφωνίας της οδού Εθνικής Αντιστάσεως στην περιοχή 

Καλαµαριά Θεσσαλονίκης. Η έρευνα διεξήχθη τον µήνα Απρίλιο του έτους 2008.  

Η ερευνητική µέθοδος που χρησιµοποιήθηκε είναι η δειγµατοληψία και η 

µέθοδος συγκέντρωσης των πρωτογενών στοιχείων είναι η δηµοσκόπηση µέσω 

της προσωπικής συνέντευξης µε ερωτηµατολόγιο, το οποίο παρατίθεται στο 

παράρτηµα. 

Η επεξεργασία των απαντήσεων του δείγµατος έγινε µέσω του στατιστικού 

προγράµµατος SPSS. Για την ανάλυση των αποτελεσµάτων χρησιµοποιήθηκαν 

πίνακες µονής και διπλής εισόδου οι οποίοι µας οδήγησαν στην εξαγωγή των 

αποτελεσµάτων. 

Η τοποθεσία που επιλέχθηκε για τη διεξαγωγή της έρευνας, είναι µέρος το 

οποίο συγκεντρώνει άτοµα όλων των ηλικιών που είναι δέκτες διαφηµιστικών 

µηνυµάτων τα οποία τους οδηγούν στο κατάστηµα. Οι δυσκολίες που ανέκυψαν 

ήταν η απροθυµία και η βιασύνη κάποιων πελατών καθώς και η άγνοια κάποιων 

πάνω στο αντικείµενο της έρευνας. Τα προβλήµατα αντιµετωπίστηκαν µε 

ενηµέρωση για τον σκοπό της έρευνας καθώς και για το αντικείµενο αυτής. 
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ΠΙΝΑΚΕΣ ΜΟΝΗΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΑΠΑΝΤΗΣΕΩΝ ΤΟΥ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 
 

 

Α. Στην ερώτηση ποια συναισθήµατα σας προκαλούν τα παρακάτω είδη 

διαφηµίσεων δόθηκαν οι παρακάτω απαντήσεις: 

 

Συναισθήµατα που προκαλούν οι εµπορικές διαφηµίσεις   

 

  

Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Χαρά 18 18,0 18,0 18,0 

Σύγχυση 15 15,0 15,0 33,0 

Θυµός  4 4,0 4,0 37,0 

Αγανάκτηση 8 8,0 8,0 45,0 

Ταύτιση 8 8,0 8,0 53,0 

Αδιαφορία 23 23,0 23,0 76,0 

Έναυσµα για δράση 15 15,0 15,0 91,0 

Εκνευρισµό 8 8,0 8,0 99,0 

Λύπη  1 1,0 1,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

Για τις εµπορικές το µεγαλύτερο µέρος 

των ερωτώµενων (23%) απάντησε αδιαφορία. 

Ακολούθησε το συναίσθηµα της χαράς (18%) 

και µε µικρή διαφορά αυτοί που τους 

προκαλούν έναυσµα για δράση (15%) και 

σύγχυση (15%). Μόλις ένα άτοµο απάντησε 

πως του προκαλούν λύπη ενώ ίδια θέση 

καταλαµβάνουν η αγανάκτηση, η ταύτιση και 

ο εκνευρισµός µε  8% το καθένα και το 4% 

απάντησε ότι τους προκαλούν θυµό. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι κοινωνικές διαφηµίσεις   

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Χαρά 3 3,0 3,0 3,0 

Σύγχυση 11 11,0 11,0 14,0 

Θυµός  6 6,0 6,0 20,0 

Αγανάκτηση 8 8,0 8,0 28,0 

Ταύτιση 19 19,0 19,0 47,0 

Αδιαφορία 10 10,0 10,0 57,0 

Έναυσµα για δράση 29 29,0 29,0 86,0 

Εκνευρισµό 3 3,0 3,0 89,0 

Λύπη  11 11,0 11,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Για τις κοινωνικές το 

µεγαλύτερο µέρος των 

ερωτώµενων 29% 

απάντησε έναυσµα για 

δράση, µε διαφορά 

ακολουθούν αυτοί που 

ταυτίζονται µε τις 

κοινωνικές διαφηµίσεις 

19%, το 11% καλύπτουν 

αυτοί στους οποίους 

προκαλούν λύπη και ίδιο 

ποσοστό καταλαµβάνουν κι 

αυτοί στους οποίους 

προκαλούν σύγχυση. Με 

ελάχιστη διαφορά ακολουθεί το συναίσθηµα της αδιαφορίας µε 10% και λίγο µετά 

µε 8% η αγανάκτηση. Μόλις το 6% καλύπτουν αυτοί που τους προκαλούν θυµό και 

από 3% η χαρά αλλά και ο εκνευρισµός. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι πολιτικές διαφηµίσεις   

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Χαρά 1 1,0 1,0 1,0 

Σύγχυση 11 11,0 11,0 12,0 

Θυµός  16 16,0 16,0 28,0 

Αγανάκτηση 16 16,0 16,0 44,0 

Ταύτιση 3 3,0 3,0 47,0 

Αδιαφορία 31 31,0 31,0 78,0 

Έναυσµα για δράση 6 6,0 6,0 84,0 

Εκνευρισµό 15 15,0 15,0 99,0 

Λύπη  1 1,0 1,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

Όσον αφορά τις 

πολιτικές διαφηµίσεις το 

µεγαλύτερο ποσοστό µε 

διαφορά καταλαµβάνει η 

αδιαφορία µε 31%. 

Ποσοστό 16% έκαστο 

έχουν ο θυµός και η 

αγανάκτηση και µε 

ελάχιστη διαφορά ακο                                                                                                                                                                                                                                                     

-λουθεί ο εκνευρισµός 

κατάλαµβάνοντας το 

15%. Το 11% των ερωτη-

θέντων αισθάνεται σύγ-

χυση. Λίγοι είναι αυτοί 

στους οποίους οι πολι-

τικές διαφηµίσεις προκαλούν έναυσµα για δράση, µόλις στο 6%, ακόµα λιγότεροι 

αυτοί που ταυτίζονται (3%) και µόλις από 1% καταλαµβάνουν αυτοί που 

αισθάνονται χαρά και αυτοί που αισθάνονται λύπη. 
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Β. Στην ερώτηση δείξτε τον βαθµό στον οποίο επηρεάζεστε από τις διαφηµίσεις 

δόθηκαν οι παρακάτω απαντήσεις. 

Βαθµός επηρεασµού από τις κοινωνικές διαφηµίσεις 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Πάρα πολύ 21 21,0 21,0 21,0 

Πολύ 36 36,0 36,0 57,0 

Ούτε πολύ ούτε λίγο 24 24,0 24,0 81,0 

Λίγο 13 13,0 13,0 94,0 

Καθόλου  6 6,0 6,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Από τις κοινωνικές διαφηµίσεις οι περισσότεροι γενικά επηρεάζονται µε 

ποσοστό 57%, το 24% είναι ουδέτερο δεν επηρεάζεται ούτε πολύ ούτε λίγο και 

τέλος το 19% γενικά δεν επηρεάζεται. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις πολιτικές διαφηµίσεις  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Πάρα πολύ 1 1,0 1,0 1,0 

Πολύ 7 7,0 7,0 8,0 

Ούτε πολύ ούτε λίγο 13 13,0 13,0 21,0 

Λίγο 20 20,0 20,0 41,0 

Καθόλου  59 59,0 59,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Από τις πολιτικές διαφηµίσεις οι περισσότεροι µε µεγάλη διαφορά γενικά δεν 

επηρεάζονται µε ποσοστό 79%, ουδέτεροι είναι το 13% και ελάχιστοι µόλις το 8% 

γενικά επηρεάζονται. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις εµπορικές διαφηµίσεις  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Πάρα πολύ 12 12,0 12,0 12,0 

Πολύ 29 29,0 29,0 41,0 

Ούτε πολύ ούτε λίγο 35 35,0 35,0 76,0 

Λίγο 11 11,0 11,0 87,0 

Καθόλου  13 13,0 13,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Από τις εµπορικές διαφηµίσεις γενικά επηρεάζεται το 41% µε µικρή διαφορά 

ακολουθούν αυτοί που επηρεάζονται ούτε πολύ ούτε λίγο µε ποσοστό 35% και 

τέλος αυτοί που γενικά δεν επηρεάζονται είναι στο 24%. 
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Γ. 

Βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των συναισθηµάτων που προκαλούν τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Πάρα πολύ 33 33,0 33,0 33,0 

Πολύ 37 37,0 37,0 70,0 

Ούτε πολύ ούτε λίγο 17 17,0 17,0 87,0 

Λίγο 10 10,0 10,0 97,0 

Καθόλου  3 3,0 3,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Στην ερώτηση σε ποιο βαθµό πιστεύετε ότι µπορείτε να αναγνωρίσετε και να 

ελέγξετε τα συναισθήµατα που σας προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα, οι 

περισσότεροι µε ποσοστό 70% γενικά πιστεύουν ότι µπορούν, το 13% γενικά 

πιστεύει ότι δεν µπορεί και το 17% πιστεύει ότι µπορεί ούτε πολύ ούτε λίγο. 
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∆. Στην ερώτηση πως αντιλαµβάνεστε την σκοπιµότητα δηµιουργίας του κάθε 

είδους διαφήµισης οι απαντήσεις που δόθηκαν είναι οι εξής: 

Αντίληψη σκοπιµότητας των κοινωνικών διαφηµίσεων  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Προτροπή για δράση 28 28,0 28,0 28,0 

Ευαισθητοποίηση  58 58,0 58,0 86,0 

Ενηµέρωση  14 14,0 14,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Για τις κοινωνικές διαφηµίσεις οι περισσότεροι µε ποσοστό 58% θεωρούν ότι 

σκοπός είναι η ευαισθητοποίηση του κοινού σχεδόν οι µισοί µε ποσοστό 28% 

θεωρούν ότι σκοπός είναι η προτροπή για δράση και µόνο το 14% πιστεύει ότι είναι 

η ενηµέρωση. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των πολιτικών διαφηµίσεων 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Προτροπή για δράση 49 49,0 49,0 49,0 

Ευαισθητοποίηση  10 10,0 10,0 59,0 

Ενηµέρωση  41 41,0 41,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Για τις πολιτικές διαφηµίσεις το 49% θεωρεί ότι σκοπός των διαφηµίσεων είναι 

η προτροπή για δράση µε µικρή διαφορά ακολουθούν αυτοί που πιστεύουν ότι είναι 

η ενηµέρωση µε 41% ποσοστό και τέλος µόνο το 10% πιστεύει ότι είναι η 

ευαισθητοποίηση. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των εµπορικών διαφηµίσεων 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Προτροπή για δράση 39 39,0 39,0 39,0 

Ευαισθητοποίηση  5 5,0 5,0 44,0 

Ενηµέρωση  56 56,0 56,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Για τις εµπορικές ελάχιστοι είναι αυτοί που πιστεύουν ότι σκοπός είναι η 

ευαισθητοποίηση µε ποσοστό 5%,πάνω από το µισό δείγµα το 56% πιστεύει ότι 

είναι η ενηµέρωση και το 39% θεωρεί ότι είναι η προτροπή για δράση. 
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Ε. Στην ερώτηση ποιες ήταν οι αντιδράσεις σας µετά την έκθεση σε διαφηµίσεις 

εµπορικού είδους οι απαντήσεις είναι οι ακόλουθες. 

 

Ένιωσα ικανοποιηµένος και σύστησα το προϊόν και σε άλλους  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 16 16,0 16,0 16,0 

Συµφωνώ  38 38,0 38,0 54,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 35 35,0 35,0 89,0 

∆ιαφωνώ  9 9,0 9,0 98,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 2 2,0 2,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Το 54% του δείγµατος γενικά ένιωσε ικανοποιηµένο και σύστησε τα προϊόντα 

και σε άλλους ενώ το 35% κράτησε ουδέτερη στάση. 
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Ένιωσα δυσαρεστηµένος και απέτρεψα γνωστούς µου να το αγοράσουν 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 23 23,0 23,0 23,0 

Συµφωνώ  29 29,0 29,0 52,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 26 26,0 26,0 78,0 

∆ιαφωνώ  22 22,0 22,0 100,0 

Valid 

Total  100 100,0 100,0  

 

Σε άλλη περίπτωση το 52% ένιωσε γενικά δυσαρεστηµένο και απέτρεψε 

γνωστούς του να καταφύγουν στην αγορά του προϊόντος ενώ το 26% κράτησε 

ουδέτερη στάση σε αυτή την περίπτωση. 
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Εκνευρίστηκα µε την επιλογή µου 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 21 21,0 21,0 21,0 

Συµφωνώ  34 34,0 34,0 55,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 24 24,0 24,0 79,0 

∆ιαφωνώ  17 17,0 17,0 96,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 4 4,0 4,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Το 55% των ερωτηθέντων γενικά εκνευρίστηκε µε την επιλογή του όταν 

διαπίστωσε ότι το προϊόν δεν ανταποκρινόταν στα λεγόµενα της διαφήµισης ενώ 

ουδέτερο σε αυτή την περίπτωση έµεινε το 24%. 
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Ένιωσα χαρά µε την επιλογή 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 12 12,0 12,0 12,0 

Συµφωνώ  33 33,0 33,0 45,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 37 37,0 37,0 82,0 

∆ιαφωνώ  13 13,0 13,0 95,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 5 5,0 5,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

Το 45% σε άλλη περίπτωση γενικά χάρηκε αφού το προϊόν ανταποκρινόταν 

στις προσδοκίες του ενώ µε µικρή διαφορά 37% ακολουθούν αυτοί που έµειναν 

ουδέτεροι. 
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ΣΤ. Στην ερώτηση τι αισθανθήκατε παρακολουθώντας διαφηµίσεις πολιτικού 

περιεχοµένου οι απαντήσεις είναι οι ακόλουθες. 

Εκνευρίστηκα γιατί θεώρησα ότι υποτιµάνε την νοηµοσύνη µου 

  

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 39 39,0 39,0 39,0 

Συµφωνώ  35 35,0 35,0 74,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 16 16,0 16,0 90,0 

∆ιαφωνώ  8 8,0 8,0 98,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 2 2,0 2,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Αρκετά µεγάλο είναι το ποσοστό 74% που γενικά συµφώνησε µε την πρόταση 

ότι εκνευρίστηκαν γιατί θεώρησαν ότι υποτιµάνε την νοηµοσύνη τους ενώ ουδέτερη 

στάση κράτησε το 16% του δείγµατος. 
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Αισθάνθηκα ελπίδα ότι κάτι µπορεί ν ’αλλάξει 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 2 2,0 2,0 2,0 

Συµφωνώ  25 25,0 25,0 27,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 18 18,0 18,0 45,0 

∆ιαφωνώ  26 26,0 26,0 71,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 29 29,0 29,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Το 27% γενικά συµφώνησε πως αισθάνθηκε ελπίδα ότι κάτι µπορεί ν’ αλλάξει, 

το 55% διαφώνησε γενικά µε αυτήν την πρόταση ενώ το 18% σε αυτήν την 

περίπτωση παρέµεινε ουδέτερο. 
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∆υσπιστία  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 26 26,0 26,0 26,0 

Συµφωνώ  35 35,0 35,0 61,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 25 25,0 25,0 86,0 

∆ιαφωνώ  9 9,0 9,0 95,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 5 5,0 5,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Το 61% παρακολουθώντας διαφηµίσεις πολιτικού περιεχοµένου γενικά 

αισθάνθηκε  δυσπιστία  ενώ το 25% κράτησε ουδέτερη στάση. 
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Αγανάκτηση  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 33 33,0 33,0 33,0 

Συµφωνώ  29 29,0 29,0 62,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 25 25,0 25,0 87,0 

∆ιαφωνώ  7 7,0 7,0 94,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 6 6,0 6,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Το 62% των ερωτηθέντων γενικά αισθάνθηκε αγανάκτηση και το 25% ούτε 

συµφώνησε αλλά ούτε και διαφώνησε µε αυτήν την πρόταση. 
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Ζ. Όσον αφορά τις κοινωνικές διαφηµίσεις οι απαντήσεις είναι οι εξής: 

Ευαισθητοποιούµαι και προβαίνω σε δράση  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 13 13,0 13,0 13,0 

Συµφωνώ  32 32,0 32,0 45,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 36 36,0 36,0 81,0 

∆ιαφωνώ  15 15,0 15,0 96,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 4 4,0 4,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Το 45% παρακολουθώντας τις κοινωνικές διαφηµίσεις γενικά 

ευαισθητοποιείται και προβαίνει σε δράση ενώ το 36% παραµένει ουδέτερο. 
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Συγκινούµαι και αισθάνοµαι ότι πρέπει να κάνω κάτι 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 36 36,0 36,0 36,0 

Συµφωνώ  39 39,0 39,0 75,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 15 15,0 15,0 90,0 

∆ιαφωνώ  7 7,0 7,0 97,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 3 3,0 3,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό του δείγµατος το 75% γενικά συγκινείται και 

αισθάνεται ότι κάτι πρέπει να κάνει ενώ το 15% ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί µε 

την πρόταση. 
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Θυµώνω µε τον εαυτό µου και την αδιαφορία του κόσµου 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 22 22,0 22,0 22,0 

Συµφωνώ  37 37,0 37,0 59,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 23 23,0 23,0 82,0 

∆ιαφωνώ  16 16,0 16,0 98,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 2 2,0 2,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Το 59% δείχνει ότι γενικά θυµώνει µε τον εαυτό του και την αδιαφορία του 

κόσµου ενώ το 23% σε αυτήν την περίπτωση ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί. Το 

18% γενικά διαφωνεί µε αυτήν την πρόταση. 
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Συγκινούµαι αλλά παραµένω άπραγος  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Συµφωνώ πάρα πολύ 11 11,0 11,0 11,0 

Συµφωνώ  27 27,0 27,0 38,0 

Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 32 32,0 32,0 70,0 

∆ιαφωνώ  22 22,0 22,0 92,0 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 8 8,0 8,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Μόνο το 38% των ερωτώµενων γενικά συγκινείται αλλά παραµένει άπραγο 

και µε µικρή διαφορά ακολουθούν αυτοί που είναι αδιάφοροι µε 32% και τέλος µε 

30% αυτοί που διαφωνούν µε την παραπάνω πρόταση. 
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Η. ∆ηµογραφικά στοιχεία  

 

 

Φύλο  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Άντρας  53 53,0 53,0 53,0 

Γυναίκα  47 47,0 47,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

 

 

Το 53% των ερωτηθέντων 

είναι άντρες και το 47% είναι 

γυναίκες. 
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Στην ερώτηση ποια είναι η ηλικία σας, 18-27 ετών απάντησε το 35%, 28-37 

ετών το 19%, 38-47 ετών το 18%, 48-57 ετών το 16%, 58-67 ετών το 7% και τέλος 

68-77 ετών µόλις το 5%. 

 

 

 

 

 

Ηλικία  

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

18 έως 27 35 35,0 35,0 35,0 

28 έως 37 19 19,0 19,0 54,0 

38 έως 47 18 18,0 18,0 72,0 

48 έως 57 16 16,0 16,0 88,0 

58 έως 67 7 7,0 7,0 95,0 

68 έως 77 5 5,0 5,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  
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Μορφωτικό επίπεδο 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ηµοτικό  5 5,0 5,0 5,0 

Γυµνάσιο  14 14,0 14,0 19,0 

Λύκειο  31 31,0 31,0 50,0 

Α.Ε.Ι- Τ.Ε.Ι. 50 50,0 50,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

 

Το µορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων διαµορφώνεται ως εξής : το 50% 

είναι επιπέδου ανώτατου εκπαιδευτικού ιδρύµατος (Α.Ε.Ι/ Τ.Ε.Ι), το 31% έχει 

επίπεδο λυκείου, το 14% έχει επίπεδο γυµνασίου και µόλις το 5% είναι επιπέδου 

δηµοτικού σχολείου. 

 

 

 



 65

 

Το 68% των ερωτηθέντων εργάζεται και το 32% απάντησε ότι δεν εργάζεται.  

 
 

Οικογενειακή κατάσταση 

 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Ελεύθερος/η 41 41,0 41,0 41,0 

Παντρεµένος/η 42 42,0 42,0 83,0 

∆ιαζευγµένος/η 13 13,0 13,0 96,0 

Χήρος/α 4 4,0 4,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  

 

Στην ερώτηση ποια είναι η 

οικογενειακή σας κατάσταση το 42% είναι 

παντρεµένοι, αµέσως µετά ακολουθεί το 

41% που είναι ελεύθεροι, διαζευγµένοι είναι 

το 13% των ερωτηθέντων και τέλος το 4% 

έχουν χηρέψει. 

 

 

Εργάζεστε; 

 

  

Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Ναι  68 68,0 68,0 68,0 

Όχι  32 32,0 32,0 100,0 

Valid 

Total 100 100,0 100,0  
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ΠΙΝΑΚΕΣ ∆ΙΠΛΗΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ 

 

Συναισθήµατα που προκαλούν οι εµπορικές διαφηµίσεις * Φύλο Crosstabulation 

   Φύλο 

   Άντρας Γυναίκα Total 

Count 6 12 18 Χαρά 

% of Total 6,0% 12,0% 18,0% 

Count 6 9 15 Σύγχυση 

% of Total 6,0% 9,0% 15,0% 

Count 3 1 4 Θυµός 

% of Total 3,0% 1,0% 4,0% 

Count 6 2 8 Αγανάκτηση 

% of Total 6,0% 2,0% 8,0% 

Count 4 4 8 Ταύτιση 

% of Total 4,0% 4,0% 8,0% 

Count 17 6 23 Αδιαφορία 

% of Total 17,0% 6,0% 23,0% 

Count 5 10 15 Έναυσµα για 

δράση 

% of Total 5,0% 10,0% 15,0% 

Count 5 3 8 Εκνευρισµό 

% of Total 5,0% 3,0% 8,0% 

Count 1 0 1 

Συναισθήµατα 

που προκαλούν 

οι εµπορικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα βλέπουµε ότι το 17%, το µεγαλύτερο ποσοστό του 

δείγµατος, που είναι άντρες τους προκαλούν αδιαφορία οι εµπορικές διαφηµίσεις 

ενώ για τις γυναίκες το ίδιο συναίσθηµα συγκεντρώνει µόλις 6% από το συνολικό 

δείγµα. Το 12% του συνόλου είναι γυναίκες και αισθάνονται χαρά µε τις εµπορικές 

διαφηµίσεις και το 10% που είναι πάλι γυναίκες τους προκαλούν έναυσµα για 

δράση. Σε αυτή την περίπτωση οι άντρες συγκεντρώνουν ποσοστό 6% στο 

συναίσθηµα της χαράς και στο 5% προκαλείται έναυσµα για δράση. Για το 1% που 

είναι γυναίκες αισθάνονται θυµό ενώ αντίστοιχο ποσοστό για τους άντρες 

αισθάνεται λύπη. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι εµπορικές διαφηµίσεις * Ηλικία Crosstabulation 

   Ηλικία 

   
18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 8 6 2 1 0 1 18 Χαρά 

% of Total 8,0% 6,0% 2,0% 1,0% ,0% 1,0% 18,0% 

Count 4 2 4 4 1 0 15 Σύγχυση 

% of Total 4,0% 2,0% 4,0% 4,0% 1,0% ,0% 15,0% 

Count 3 0 0 1 0 0 4 Θυµός 

% of Total 3,0% ,0% ,0% 1,0% ,0% ,0% 4,0% 

Count 2 2 3 1 0 0 8 Αγανάκτηση 

% of Total 2,0% 2,0% 3,0% 1,0% ,0% ,0% 8,0% 

Count 3 1 1 1 1 1 8 Ταύτιση 

% of Total 3,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 8,0% 

Count 10 4 2 2 3 2 23 Αδιαφορία 

% of Total 10,0% 4,0% 2,0% 2,0% 3,0% 2,0% 23,0% 

Count 4 2 5 2 2 0 15 Έναυσµα για 

δράση 

% of Total 4,0% 2,0% 5,0% 2,0% 2,0% ,0% 15,0% 

Count 1 2 1 4 0 0 8 Εκνευρισµό 

% of Total 1,0% 2,0% 1,0% 4,0% ,0% ,0% 8,0% 

Count 0 0 0 0 0 1 1 

Συναισθήµατα 

που 

προκαλούν οι 

εµπορικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα διαπιστώνουµε ότι το 10% του συνόλου είναι ηλικίας 

18 έως 27 ετών και οι εµπορικές διαφηµίσεις τους προκαλούν αδιαφορία όπως και 

το 8% είναι της ίδιας ηλικίας και τους προκαλεί χαρά, µόλις το1 % που είναι σε αυτή 

την ηλικία αισθάνεται εκνευρισµό.  Για την ηλικία των 28 έως 37 κυρίως χαρά 

προκαλείται µε ποσοστό 6% του συνόλου ενώ µόλις το 1% που ανήκει σε αυτή την 

ηλικία αισθάνεται ταύτιση. Το 5% των ερωτηθέντων είναι ηλικίας 38 έως 47 και οι 

εµπορικές διαφηµίσεις τους προκαλούν έναυσµα για δράση. Το 4% του συνόλου 

είναι 48 έως 57 ετών και αισθάνεται σύγχυση ενώ ακόµα ένα 4% της ίδιας ηλικίας 

αισθάνεται εκνευρισµό. Το κύριο συναίσθηµα που προκαλείται και στις ηλικίες των 

58 έως 67 µε 3% και 68 έως 77 µε 2% είναι η αδιαφορία. Το µόλις 1% που έχει 

απαντήσει λύπη είναι ηλικίας 68 έως 77 ετών. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι εµπορικές διαφηµίσεις * Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstabulation 

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 1 1 6 10 18 Χαρά 

% of Total 1,0% 1,0% 6,0% 10,0% 18,0% 

Count 0 5 3 7 15 Σύγχυση 

% of Total ,0% 5,0% 3,0% 7,0% 15,0% 

Count 0 0 2 2 4 Θυµός 

% of Total ,0% ,0% 2,0% 2,0% 4,0% 

Count 0 0 3 5 8 Αγανάκτηση 

% of Total ,0% ,0% 3,0% 5,0% 8,0% 

Count 2 1 1 4 8 Ταύτιση 

% of Total 2,0% 1,0% 1,0% 4,0% 8,0% 

Count 1 2 6 14 23 Αδιαφορία 

% of Total 1,0% 2,0% 6,0% 14,0% 23,0% 

Count 0 3 6 6 15 Έναυσµα για 

δράση 

% of Total ,0% 3,0% 6,0% 6,0% 15,0% 

Count 0 2 4 2 8 Εκνευρισµό 

% of Total ,0% 2,0% 4,0% 2,0% 8,0% 

Count 1 0 0 0 1 

Συναισθήµατα 

που προκαλούν 

οι εµπορικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total 1,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Count 5 14 31 50 100 Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Από το σύνολο των ερωτηθέντων το 2% έχει επίπεδο µόρφωσης δηµοτικού 

σχολείου και οι εµπορικές διαφηµίσεις τους κάνουν να αισθάνονται ταύτιση. Το 5% 

έχει επίπεδο γυµνασίου και οι εµπορικές διαφηµίσεις του προκαλούν σύγχυση. Από 

6% έκαστη κατηγορία, καταλαµβάνουν αυτοί που έχουν επίπεδο λυκείου και τους 

προκαλούν χαρά, αυτοί που αισθάνονται αδιαφορία καθώς και αυτοί στους οποίους 

προκαλούν έναυσµα για δράση. Από το συνολικό δείγµα το 14% έχει µορφωτικό 

επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και οι εµπορικές διαφηµίσεις τους προκαλούν αδιαφορία ενώ στο 

10% που έχει το ίδιο µορφωτικό επίπεδο προκαλούν χαρά. Μόνο το 2% του ίδιου 

επιπέδου αισθάνεται θυµό και ακόµα 2% αισθάνεται εκνευρισµό. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι κοινωνικές διαφηµίσεις * Φύλο Crosstabulation 

   Φύλο 

   Άντρας Γυναίκα Total 

Count 1 2 3 Χαρά 

% of Total 1,0% 2,0% 3,0% 

Count 5 6 11 Σύγχυση 

% of Total 5,0% 6,0% 11,0% 

Count 3 3 6 Θυµός 

% of Total 3,0% 3,0% 6,0% 

Count 4 4 8 Αγανάκτηση 

% of Total 4,0% 4,0% 8,0% 

Count 9 10 19 Ταύτιση 

% of Total 9,0% 10,0% 19,0% 

Count 7 3 10 Αδιαφορία 

% of Total 7,0% 3,0% 10,0% 

Count 16 13 29 Έναυσµα για 

δράση 

% of Total 16,0% 13,0% 29,0% 

Count 3 0 3 Εκνευρισµό 

% of Total 3,0% ,0% 3,0% 

Count 5 6 11 

Συναισθήµατα που προκαλούν οι 

κοινωνικές διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total 5,0% 6,0% 11,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Τα συναισθήµατα που προκαλούν οι κοινωνικές διαφηµίσεις στο 16% του 

συνόλου που είναι άντρες είναι έναυσµα για δράση όπως και στις γυναίκες το ίδιο 

συναίσθηµα καταλαµβάνει το 13%. Ταύτιση αισθάνεται το 10% που είναι γυναίκες 

και το 9% που είναι άντρες. Οι κοινωνικές διαφηµίσεις προκαλούν λύπη στο 6% 

που είναι γυναίκες και στο 5% που είναι άντρες. Επίσης 6% του δείγµατος που 

είναι γυναίκες αισθάνονται σύγχυση και 5% που είναι άντρες έχουν το ίδιο 

συναίσθηµα. Αδιαφορία αισθάνεται το 7% που είναι άντρες  και το 3% που είναι 

γυναίκες. Ίδια ποσοστά καταλαµβάνουν άντρες και γυναίκες που αισθάνονται 

αγανάκτηση από 4% έκαστος καθώς και αυτοί που αισθάνονται θυµό από 3% 

έκαστος. Υπάρχει επίσης και το 3% που είναι άντρες και αισθάνονται εκνευρισµό. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι κοινωνικές διαφηµίσεις * Ηλικία Crosstabulation 

   Ηλικία 

   18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 2 0 0 0 1 0 3 Χαρά 

% of Total 2,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% ,0% 3,0% 

Count 6 3 2 0 0 0 11 Σύγχυση 

% of Total 6,0% 3,0% 2,0% ,0% ,0% ,0% 11,0% 

Count 3 0 2 0 1 0 6 Θυµός 

% of Total 3,0% ,0% 2,0% ,0% 1,0% ,0% 6,0% 

Count 3 3 1 1 0 0 8 Αγανάκτηση 

% of Total 3,0% 3,0% 1,0% 1,0% ,0% ,0% 8,0% 

Count 3 7 3 3 1 2 19 Ταύτιση 

% of Total 3,0% 7,0% 3,0% 3,0% 1,0% 2,0% 19,0% 

Count 5 1 2 1 1 0 10 Αδιαφορία 

% of Total 5,0% 1,0% 2,0% 1,0% 1,0% ,0% 10,0% 

Count 12 5 4 7 1 0 29 Έναυσµα 

για δράση 

% of Total 12,0% 5,0% 4,0% 7,0% 1,0% ,0% 29,0% 

Count 1 0 1 1 0 0 3 Εκνευρισµό 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 1,0% ,0% ,0% 3,0% 

Count 0 0 3 3 2 3 11 

Συναισθήµατα 

που 

προκαλούν οι 

κοινωνικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total ,0% ,0% 3,0% 3,0% 2,0% 3,0% 11,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Τα συναισθήµατα που προκαλούν οι κοινωνικές διαφηµίσεις στους 

ερωτηθέντες ηλικίας 18 έως 27 ετών είναι κυρίως έναυσµα για δράση µε ποσοστό 

12% από το σύνολο του δείγµατος, το 6% είναι ίδιας ηλικίας και αισθάνεται 

σύγχυση και το 5% αδιαφορία. Από 28 έως 37 ετών 7% είναι αυτοί που 

αισθάνονται ταύτιση και 5% αυτοί που τους προκαλούν έναυσµα για δράση. 

Έναυσµα για δράση προκαλείται επίσης και  στο 4% που είναι ηλικίας 38 έως 47 

ετών και συνοµήλικοι είναι το 3% που αισθάνεται λύπη καθώς και το 3% που 

αισθάνεται ταύτιση. Στο 7% που είναι 48 έως 57 ετών προκαλείται έναυσµα για 

δράση. Οι ερωτηθέντες που είναι 58 έως 67 ετών και τους προκαλούν λύπη οι 

κοινωνικές διαφηµίσεις είναι το 2% του συνόλου. Λύπη προκαλούν και στο 3% του 

συνόλου που είναι ηλικίας 68 έως 77 ετών. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι κοινωνικές διαφηµίσεις * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 0 1 0 2 3 Χαρά 

% of Total ,0% 1,0% ,0% 2,0% 3,0% 

Count 0 1 3 7 11 Σύγχυση 

% of Total ,0% 1,0% 3,0% 7,0% 11,0% 

Count 0 1 4 1 6 Θυµός 

% of Total ,0% 1,0% 4,0% 1,0% 6,0% 

Count 0 2 3 3 8 Αγανάκτησ

η 

% of Total ,0% 2,0% 3,0% 3,0% 8,0% 

Count 0 3 5 11 19 Ταύτιση 

% of Total ,0% 3,0% 5,0% 11,0% 19,0% 

Count 0 1 3 6 10 Αδιαφορία 

% of Total ,0% 1,0% 3,0% 6,0% 10,0% 

Count 1 5 9 14 29 Έναυσµα 

για δράση 

% of Total 1,0% 5,0% 9,0% 14,0% 29,0% 

Count 0 0 1 2 3 Εκνευρισµό 

% of Total ,0% ,0% 1,0% 2,0% 3,0% 

Count 4 0 3 4 11 

Συναισθήµατα 

που 

προκαλούν οι 

κοινωνικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total 4,0% ,0% 3,0% 4,0% 11,0% 

Count 5 14 31 50 100 Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 



 77

 Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο, το 14% του συνόλου έχει επίπεδο 

ΑΕΙ/ΤΕΙ και οι κοινωνικές διαφηµίσεις τους προκαλούν έναυσµα για δράση, το 11% 

που είναι ίδιου επιπέδου αισθάνεται ταύτιση µε τις κοινωνικές διαφηµίσεις καθώς 

και το 7% αισθάνεται σύγχυση. Το 9% του συνόλου έχει επίπεδο λυκείου και του 

προκαλούν έναυσµα για δράση και το 5% ανήκει σε αυτό το µορφωτικό επίπεδο και 

αισθάνεται ταύτιση. Το ποσοστό των ερωτηθέντων που έχουν µορφωτικό επίπεδο 

γυµνασίου και έχουν απαντήσει έναυσµα για δράση είναι 5% και 3% αυτοί που 

αισθάνονται ταύτιση. Το 4% του συνόλου έχει επίπεδο δηµοτικού σχολείου και οι 

κοινωνικές διαφηµίσεις τους προκαλούν λύπη και µόλις στο 1% του συνόλου που 

είναι ίδιου επιπέδου προκαλούν έναυσµα για δράση. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι πολιτικές διαφηµίσεις * Φύλο Crosstabulation 

   Φύλο 

   Άντρας Γυναίκα Total 

Count 1 0 1 Χαρά 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 

Count 6 5 11 Σύγχυση 

% of Total 6,0% 5,0% 11,0% 

Count 6 10 16 Θυµός 

% of Total 6,0% 10,0% 16,0% 

Count 9 7 16 Αγανάκτηση 

% of Total 9,0% 7,0% 16,0% 

Count 3 0 3 Ταύτιση 

% of Total 3,0% ,0% 3,0% 

Count 16 15 31 Αδιαφορία 

% of Total 16,0% 15,0% 31,0% 

Count 3 3 6 Έναυσµα για δράση 

% of Total 3,0% 3,0% 6,0% 

Count 8 7 15 Εκνευρισµό 

% of Total 8,0% 7,0% 15,0% 

Count 1 0 1 

Συναισθήµατα που 

προκαλούν οι πολιτικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα διακρίνουµε, ότι οι πολιτικές διαφηµίσεις στο 16% του 

συνόλου που είναι άντρες και στο 15% που είναι γυναίκες προκαλούν αδιαφορία. 

Το 10% είναι γυναίκες και αισθάνονται θυµό ενώ το 9% που είναι άντρες αισθάνεται 

αγανάκτηση. Οι άντρες που αισθάνονται εκνευρισµό µε τις πολιτικές διαφηµίσεις 

είναι το 8% των ερωτηθέντων ενώ οι γυναίκες το 7%. Το 6% που είναι άντρες 

αισθάνονται σύγχυση και ακόµα τόσοι αισθάνονται θυµό. Σε καµία γυναίκα  του 

δείγµατος δεν προκαλούν χαρά, ταύτιση και λύπη οι πολιτικές διαφηµίσεις σε 

αντίθεση µε τους άντρες που 1% του συνόλου των ερωτηθέντων αισθάνεται χαρά 

και ακόµα 1% λύπη, ενώ το 3% που είναι άντρες αισθάνεται ταύτιση. Το 7% είναι 

γυναίκες και νιώθουν αγανάκτηση. Επίσης το 5% είναι γυναίκες και νιώθουν 

σύγχυση. Από 3% καταλαµβάνουν έκαστος, άντρες και γυναίκες στους οποίους 

προκαλούν έναυσµα για δράση. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι πολιτικές διαφηµίσεις * Ηλικία Crosstabulation 

   Ηλικία 

   18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 0 0 1 0 0 0 1 Χαρά 

% of Total ,0% ,0% 1,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Count 5 4 1 0 1 0 11 Σύγχυση 

% of Total 5,0% 4,0% 1,0% ,0% 1,0% ,0% 11,0% 

Count 5 2 3 4 2 0 16 Θυµός 

% of Total 5,0% 2,0% 3,0% 4,0% 2,0% ,0% 16,0% 

Count 7 4 3 2 0 0 16 Αγανάκτηση 

% of Total 7,0% 4,0% 3,0% 2,0% ,0% ,0% 16,0% 

Count 1 0 0 1 1 0 3 Ταύτιση 

% of Total 1,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% ,0% 3,0% 

Count 12 7 6 3 1 2 31 Αδιαφορία 

% of Total 12,0% 7,0% 6,0% 3,0% 1,0% 2,0% 31,0% 

Count 1 0 1 3 0 1 6 Έναυσµα 

για δράση 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 3,0% ,0% 1,0% 6,0% 

Count 4 2 3 3 2 1 15 Εκνευρισµό 

% of Total 4,0% 2,0% 3,0% 3,0% 2,0% 1,0% 15,0% 

Count 0 0 0 0 0 1 1 

Συναισθήµατα 

που 

προκαλούν οι 

πολιτικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Οι ερωτηθέντες που έχουν ηλικία 18 έως 27 και αισθάνονται αδιαφορία για τις 

πολιτικές διαφηµίσεις είναι το 12% του συνόλου. Οµοίως αισθάνεται η ηλικία 28 

έως 37 ετών και καλύπτει ποσοστό 7% και η ηλικία 38 έως 47 µε ποσοστό 6%. 

Θυµό έχει το 4% που είναι 48 έως 57 ετών, το 5% που είναι 18 έως 27 ετών, το 3% 

που είναι 38 έως 47, και από 2% οι ηλικίες 28 έως 37 και 58 έως 67. Επίσης οι 

ερωτηθέντες που είναι 18 έως 27 και αισθάνονται αγανάκτηση καλύπτουν το 7%. 

Έναυσµα για δράση προκαλούν οι πολιτικές διαφηµίσεις κυρίως στις ηλικίες  48 

έως 57 ετών µε ποσοστό 3% και χαρά µόνο στο 1% που είναι 38 έως 47 ετών. Οι 

ερωτηθέντες ηλικίας 68 έως 77 αισθάνονται κυρίως αδιαφορία µε ποσοστό 2%. 
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Συναισθήµατα που προκαλούν οι πολιτικές διαφηµίσεις * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 0 0 0 1 1 Χαρά 

% of Total ,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% 

Count 0 0 2 9 11 Σύγχυση 

% of Total ,0% ,0% 2,0% 9,0% 11,0% 

Count 2 4 5 5 16 Θυµός 

% of Total 2,0% 4,0% 5,0% 5,0% 16,0% 

Count 0 1 6 9 16 Αγανάκτηση 

% of Total ,0% 1,0% 6,0% 9,0% 16,0% 

Count 0 2 0 1 3 Ταύτιση 

% of Total ,0% 2,0% ,0% 1,0% 3,0% 

Count 0 4 9 18 31 Αδιαφορία 

% of Total ,0% 4,0% 9,0% 18,0% 31,0% 

Count 1 1 3 1 6 Έναυσµα για 

δράση 

% of Total 1,0% 1,0% 3,0% 1,0% 6,0% 

Count 1 2 6 6 15 Εκνευρισµό 

% of Total 1,0% 2,0% 6,0% 6,0% 15,0% 

Count 1 0 0 0 1 

Συναισθήµατα που 

προκαλούν οι 

πολιτικές 

διαφηµίσεις 

Λύπη 

% of Total 1,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Count 5 14 31 50 100 Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 18% του συνόλού έχει µορφωτικό επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και οι πολιτικές 

διαφηµίσεις του προκαλούν αδιαφορία. Το ίδιο συναίσθηµα έχουν και το 9% που 

έχει επίπεδο λυκείου και το 4% που έχει επίπεδο γυµνασίου. Σύγχυση προκαλείται 

στους ερωτηθέντες που έχουν επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και είναι το 9% του συνόλου. Στο 

ίδιο επίπεδο ανήκει ακόµα ένα 9% του συνόλου το οποίο αισθάνεται αγανάκτηση. 

Από 6% είναι οι ερωτηθέντες που αισθάνονται εκνευρισµό και είναι επιπέδου 

ΑΕΙ/ΤΕΙ και λυκείου. Επίσης το 6% του συνόλου έχει επίπεδο λυκείου και 

αισθάνεται αγανάκτηση. Αυτοί που έχουν επίπεδο γυµνασίου και αισθάνονται θυµό 

είναι το 4% του συνόλου και µόλις το 2% που έχει όµοια συναισθήµατα έχει 

επίπεδο δηµοτικού. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις κοινωνικές διαφηµίσεις * Φύλο Crosstabulation 

   Φύλο 

   Άντρας Γυναίκα Total 

Count 8 13 21 Πάρα πολύ 

% of Total 8,0% 13,0% 21,0% 

Count 16 20 36 Πολύ 

% of Total 16,0% 20,0% 36,0% 

Count 16 8 24 Ούτε πολύ ούτε λίγο 

% of Total 16,0% 8,0% 24,0% 

Count 10 3 13 Λίγο 

% of Total 10,0% 3,0% 13,0% 

Count 3 3 6 

Βαθµός επηρεασµού από τις 

κοινωνικές διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 3,0% 3,0% 6,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Στην ερώτηση σε ποιο βαθµό επηρεάζεστε από τις κοινωνικές διαφηµίσεις 

βλέπουµε από τον παραπάνω πίνακα ότι το 33% των ερωτηθέντων είναι γυναίκες 

και γενικά επηρεάζονται, ενώ οι άντρες που γενικά επηρεάζονται είναι το 24% του 

συνόλου. Ουδέτεροι είναι το 16% που είναι άντρες και επηρεάζονται ούτε πολύ 

ούτε λίγο και το 8% που είναι γυναίκες. Το 6% που είναι γυναίκες γενικά δεν 

επηρεάζονται από τις κοινωνικές διαφηµίσεις και οι άντρες είναι το 13%. 

 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

20

Άντρας Γυναίκα

Πάρα πολύ

Πολύ

Ούτε πολύ ούτε λίγο

Λίγο

Καθόλου

 



 86

 

Βαθµός επηρεασµού από τις κοινωνικές διαφηµίσεις * Ηλικία Crosstabulation 

   Ηλικία 

   18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 9 5 2 3 1 1 21 Πάρα πολύ 

% of Total 
9,0% 5,0% 2,0% 3,0% 1,0% 1,0% 

21,0

% 

Count 11 6 8 6 2 3 36 Πολύ 

% of Total 
11,0% 6,0% 8,0% 6,0% 2,0% 3,0% 

36,0

% 

Count 8 6 3 4 2 1 24 Ούτε πολύ 

ούτε λίγο 

% of Total 
8,0% 6,0% 3,0% 4,0% 2,0% 1,0% 

24,0

% 

Count 6 2 2 1 2 0 13 Λίγο 

% of Total 
6,0% 2,0% 2,0% 1,0% 2,0% ,0% 

13,0

% 

Count 1 0 3 2 0 0 6 

Βαθµός 

επηρεασµού 

από τις 

κοινωνικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 1,0% ,0% 3,0% 2,0% ,0% ,0% 6,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 

100,0

% 
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Στον παραπάνω πίνακα διακρίνουµε το βαθµό στον οποίο επηρεάζονται από 

τις κοινωνικές διαφηµίσεις οι ερωτώµενοι ανάλογα µε την ηλικία. Το 20% είναι 18 

έως 27 ετών και γενικά επηρεάζεται. Στην ηλικία των 28 έως 37 το 11% γενικά 

επηρεάζεται και 38 έως 47 το 10%. Επίσης γενικά επηρεάζεται και το 9% που είναι 

48 έως 57 ετών, το 3% που είναι 58 έως 67 και το 4% που είναι 68 έως 77 ετών. 

Ούτε πολύ ούτε λίγο επηρεάζεται το 8% που είναι 18 έως 27 ετών, το 6% που είναι 

28 έως 37 ετών, το 3% που είναι 38 έως 47, το 4% που είναι 48 έως 57 και το 2% 

που έχει ηλικία 58 έως 67 ετών. Κυρίως γενικά δεν επηρεάζονται οι ηλικίες 18 έως 

27 ετών µε 7% και 38 έως 47 ετών µε 5%. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις κοινωνικές διαφηµίσεις * Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstabulation 

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 1 2 7 11 21 Πάρα πολύ 

% of Total 1,0% 2,0% 7,0% 11,0% 21,0% 

Count 2 5 14 15 36 Πολύ 

% of Total 2,0% 5,0% 14,0% 15,0% 36,0% 

Count 1 4 5 14 24 Ούτε πολύ 

ούτε λίγο 

% of Total 1,0% 4,0% 5,0% 14,0% 24,0% 

Count 1 2 4 6 13 Λίγο 

% of Total 1,0% 2,0% 4,0% 6,0% 13,0% 

Count 0 1 1 4 6 

Βαθµός 

επηρεασµού 

από τις 

κοινωνικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total ,0% 1,0% 1,0% 4,0% 6,0% 

Count 5 14 31 50 100 Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα βλέπουµε τον βαθµό που επηρεάζουν οι κοινωνικές 

διαφηµίσεις ανάλογα µε το µορφωτικό επίπεδο και διαπιστώνουµε πως  αυτοί που 

έχουν µορφωτικό επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ κυρίως επηρεάζονται γενικά µε ποσοστό 26% 

από το σύνολο του δείγµατος και το 14% που έχει το ίδιο επίπεδο επηρεάζεται ούτε 

πολύ ούτε λίγο. Επίσης όσοι έχουν µορφωτικό επίπεδο λυκείου κυρίως 

επηρεάζονται γενικά µε ποσοστό 21%, 5% του ίδιου επιπέδου γενικά δεν 

επηρεάζεται και ακόµη 5% επηρεάζεται ούτε πολύ ούτε λίγο. Το 7% του συνόλου 

έχει επίπεδο γυµνασίου και γενικά επηρεάζεται και το 4% είναι ουδέτερο. Τέλος 

όσοι έχουν επίπεδο δηµοτικού σχολείου δεν έχουν µεγάλες διαφορές στις 

προτιµήσεις τους. Το 3% γενικά επηρεάζεται και από 1% είναι αυτοί που γενικά δεν 

επηρεάζονται και αυτοί που είναι ουδέτεροι. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις πολιτικές διαφηµίσεις * Φύλο Crosstabulation 

   Φύλο 

   Άντρας Γυναίκα Total 

Count 1 0 1 Πάρα πολύ 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 

Count 6 1 7 Πολύ 

% of Total 6,0% 1,0% 7,0% 

Count 4 9 13 Ούτε πολύ ούτε λίγο 

% of Total 4,0% 9,0% 13,0% 

Count 8 12 20 Λίγο 

% of Total 8,0% 12,0% 20,0% 

Count 34 25 59 

Βαθµός επηρεασµού από τις 

πολιτικές διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 34,0% 25,0% 59,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Σε σχέση µε τις πολιτικές διαφηµίσεις το 34% των ερωτηθέντων είναι άντρες  

και πιστεύει ότι δεν επηρεάζεται καθόλου, όπως και το 25% που είναι γυναίκες. 

Γενικά επηρεάζονται το 7% που είναι άντρες και το 1% που είναι γυναίκες και 

ουδέτεροι είναι το 9% που είναι γυναίκες και το 4% που είναι άντρες. Λίγο δείχνουν 

να επηρεάζονται το 12% που είναι γυναίκες καθώς και το 8% που είναι άντρες. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις πολιτικές διαφηµίσεις * Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   
18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 0 0 1 0 0 0 1 Πάρα πολύ 

% of Total ,0% ,0% 1,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Count 2 0 0 2 3 0 7 Πολύ 

% of Total 2,0% ,0% ,0% 2,0% 3,0% ,0% 7,0% 

Count 2 4 3 2 1 1 13 Ούτε πολύ 

ούτε λίγο 

% of Total 2,0% 4,0% 3,0% 2,0% 1,0% 1,0% 13,0% 

Count 7 4 4 2 0 3 20 Λίγο 

% of Total 7,0% 4,0% 4,0% 2,0% ,0% 3,0% 20,0% 

Count 24 11 10 10 3 1 59 

Βαθµός 

επηρεασµού 

από τις 

πολιτικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 24,0% 11,0% 10,0% 10,0% 3,0% 1,0% 59,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Από τις πολιτικές διαφηµίσεις οι περισσότεροι δείχνουν κυρίως να µην 

επηρεάζονται καθόλου. Η ηλικία των 18 µε 27 καλύπτει το 24% του συνόλου και οι 

ηλικίες 28 έως 37, των 38 έως 47 και των 48 έως 57, το 11% ,το 10% και το 10% 

αντίστοιχα. Το 3% του συνόλου επηρεάζεται λίγο και είναι ηλικίας 68 έως 77 ετών 

όπως και το 7% που έχει ηλικία 18 έως 27 ετών. Το 4% και το 3% είναι 28 έως 37 

και 38 έως 47 ετών αντίστοιχα και επηρεάζονται ούτε πολύ ούτε λίγο από τις 

πολιτικές διαφηµίσεις. Πολύ επηρεάζεται το 3% που έχει ηλικία 58 έως 67 και οι 

ηλικίες 18 έως 27 και 48 έως 57 από 2% έκαστη ηλικιακή κατηγορία. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις πολιτικές διαφηµίσεις * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   
Μορφωτικό επίπεδο 

   
∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
0 0 0 1 1 

Πάρα πολύ 

% of Total ,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% 

Count 1 1 2 3 7 Πολύ 

% of Total 1,0% 1,0% 2,0% 3,0% 7,0% 

Count 1 1 6 5 13 Ούτε πολύ ούτε 

λίγο 

% of Total 1,0% 1,0% 6,0% 5,0% 13,0% 

Count 2 3 4 11 20 Λίγο 

% of Total 2,0% 3,0% 4,0% 11,0% 20,0% 

Count 1 9 19 30 59 

Βαθµός επηρεασµού 

από τις πολιτικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 1,0% 9,0% 19,0% 30,0% 59,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα διαπιστώνουµε ότι το 30% του δείγµατος δεν 

επηρεάζεται καθόλου από τις πολιτικές διαφηµίσεις και έχουν µορφωτικό επίπεδο 

ΑΕΙ/ΤΕΙ. Το 19% του συνόλου έχουν επίπεδο λυκείου και δεν επηρεάζονται 

καθόλου από τις πολιτικές διαφηµίσεις, όπως και το 9% που έχει επίπεδο 

γυµνασίου. Το 2% του συνόλου έχει επίπεδο δηµοτικού σχολείου και επηρεάζεται 

λίγο. Ουδέτερη απάντηση έδωσε το 6% που έχει επίπεδο λυκείου και το 5% που 

έχει επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ. Τέλος πολύ επηρεάζεται το 1% που έχει επίπεδο δηµοτικού 

σχολείου, ακόµα 1% που έχει επίπεδο γυµνασίου και το 2% µε επίπεδο λυκείου. Το 

4% του συνόλου γενικά επηρεάζεται από τις διαφηµίσεις πολιτικού περιεχοµένου 

και έχει επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις εµπορικές διαφηµίσεις * Φύλο Crosstabulation 

   Φύλο 

   Άντρας Γυναίκα Total 

Count 4 8 12 Πάρα πολύ 

% of Total 4,0% 8,0% 12,0% 

Count 14 15 29 Πολύ 

% of Total 14,0% 15,0% 29,0% 

Count 17 18 35 Ούτε πολύ ούτε λίγο 

% of Total 17,0% 18,0% 35,0% 

Count 10 1 11 Λίγο 

% of Total 10,0% 1,0% 11,0% 

Count 8 5 13 

Βαθµός επηρεασµού 

από τις εµπορικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 8,0% 5,0% 13,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα βλέπουµε πως το 18% του συνόλου είναι γυναίκες 

και επηρεάζονται ούτε πολύ ούτε λίγο από τις εµπορικές διαφηµίσεις και τον ίδιο 

βαθµό επιρροής έχει κει το 17% που είναι άντρες. Το 23% των ερωτηθέντων γενικά 

επηρεάζεται από τις εµπορικές διαφηµίσεις και είναι γυναίκες και το 18% που 

γενικά επηρεάζεται είναι άντρες. Επίσης 18% του συνόλου είναι κι αυτοί άντρες και 

γενικά δεν επηρεάζονται από τις εµπορικές διαφηµίσεις ενώ οι γυναίκες που δεν 

επηρεάζονται γενικά είναι µόνο το 6% του συνόλου. 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

Άντρας Γυναίκα

Πάρα πολύ

Πολύ

Ούτε πολύ ούτε λίγο

Λίγο

Καθόλου



 98

 

Βαθµός επηρεασµού από τις εµπορικές διαφηµίσεις * Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   
18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 5 2 0 3 1 1 12 Πάρα 

πολύ 

% of Total 5,0% 2,0% ,0% 3,0% 1,0% 1,0% 12,0% 

Count 10 8 6 3 2 0 29 Πολύ 

% of Total 10,0% 8,0% 6,0% 3,0% 2,0% ,0% 29,0% 

Count 10 4 8 8 1 4 35 Ούτε 

πολύ 

ούτε λίγο % of Total 10,0% 4,0% 8,0% 8,0% 1,0% 4,0% 35,0% 

Count 7 4 0 0 0 0 11 Λίγο 

% of Total 7,0% 4,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 11,0% 

Count 3 1 4 2 3 0 13 

Βαθµός 

επηρεασµού 

από τις 

εµπορικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total 3,0% 1,0% 4,0% 2,0% 3,0% ,0% 13,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Στον πίνακα αυτό διαπιστώνουµε ότι το 15% είναι ηλικίας 18 έως 27 ετών και 

γενικά επηρεάζεται από τις εµπορικές διαφηµίσεις, το 10% έχει ίδια ηλικία και 

επηρεάζεται ούτε πολύ ούτε λίγο και ακόµα 10% που ανήκει σε αυτή την ηλικιακή 

κατηγορία γενικά δεν επηρεάζεται. Το 10% είναι 28 έως 37 ετών και γενικά 

επηρεάζεται από τις εµπορικές διαφηµίσεις. Ούτε πολύ ούτε λίγο επηρεάζεται το 

8% που έχει ηλικία 38 έως 47 ετών και οµοίως οι ηλικίες 48 έως 57 ετών. Το 3% 

του συνόλου έχει ηλικία 58 έως 67 και δεν επηρεάζεται καθόλου από τις εµπορικές 

διαφηµίσεις. Τέλος το 4% του δείγµατος είναι ουδέτερο κι έχει ηλικία 68 έως 77 

ετών. 
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Βαθµός επηρεασµού από τις εµπορικές διαφηµίσεις * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   
Μορφωτικό επίπεδο 

   
∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
3 1 7 1 12 

Πάρα πολύ 

% of Total 3,0% 1,0% 7,0% 1,0% 12,0% 

Count 0 4 7 18 29 Πολύ 

% of Total ,0% 4,0% 7,0% 18,0% 29,0% 

Count 2 6 12 15 35 Ούτε πολύ 

ούτε λίγο 

% of Total 2,0% 6,0% 12,0% 15,0% 35,0% 

Count 0 0 2 9 11 Λίγο 

% of Total ,0% ,0% 2,0% 9,0% 11,0% 

Count 0 3 3 7 13 

Βαθµός 

επηρεασµού από 

τις εµπορικές 

διαφηµίσεις 

Καθόλου 

% of Total ,0% 3,0% 3,0% 7,0% 13,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Σε αυτόν τον πίνακα διαπιστώνουµε πως επηρεάζεται πάρα πολύ από τις 

εµπορικές διαφηµίσεις το 3% του συνόλου που έχει µορφωτικό επίπεδο δηµοτικού 

σχολείου. Το 14% που έχει επίπεδο λυκείου γενικά επηρεάζεται και το 12% που 

έχει ίδιο επίπεδο µόρφωσης επηρεάζεται ούτε πολύ ούτε λίγο. Το 19% του 

δείγµατος, µε επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ γενικά επηρεάζεται και το 15% σε αυτό το επίπεδο 

επηρεάζεται ούτε πολύ ούτε λίγο. Το 5% γενικά δεν επηρεάζεται και έχει επίπεδο 

λυκείου και το 16% επίσης έχει επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και δεν επηρεάζεται γενικά. 
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Βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των συναισθηµάτων που προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα * Φύλο 

Crosstabulation 

   
Φύλο 

   
Άντρας Γυναίκα Total 

Count 24 9 33 Πάρα πολύ 

% of Total 24,0% 9,0% 33,0% 

Count 18 19 37 Πολύ 

% of Total 18,0% 19,0% 37,0% 

Count 8 9 17 Ούτε πολύ 

ούτε λίγο 

% of Total 8,0% 9,0% 17,0% 

Count 2 8 10 Λίγο 

% of Total 2,0% 8,0% 10,0% 

Count 1 2 3 

Βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των 

συναισθηµάτων που προκαλούν τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα 

Καθόλου 

% of Total 1,0% 2,0% 3,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Όσον αφορά το βαθµό αναγνώρισης και ελέγχου των συναισθηµάτων που 

προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα παρατηρούµε στον πίνακα ότι το 42% του 

δείγµατος είναι άντρες και πιστεύουν ότι γενικά µπορούν να αναγνωρίσουν και να 

ελέγξουν τα συναισθήµατα που τους προκαλούν οι διαφηµίσεις, όπως και το 28% 

που είναι γυναίκες. Το 10% του δείγµατος είναι γυναίκες και πιστεύουν ότι γενικά 

δεν µπορούν να αναγνωρίσουν και να ελέγξουν τα συναισθήµατα που τους 

προκαλούν οι διαφηµίσεις. Ουδέτερη απάντηση έδωσαν το 9% που είναι γυναίκες 

και το 8% που είναι άντρες. 
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Βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των συναισθηµάτων που προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα * 

Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 10 6 6 7 3 1 33 Πάρα 

πολύ 

% of 

Total 
10,0% 6,0% 6,0% 7,0% 3,0% 1,0% 33,0% 

Count 14 9 5 5 2 2 37 Πολύ 

% of 

Total 
14,0% 9,0% 5,0% 5,0% 2,0% 2,0% 37,0% 

Count 6 3 3 3 1 1 17 Ούτε 

πολύ 

ούτε 

λίγο 

% of 

Total 
6,0% 3,0% 3,0% 3,0% 1,0% 1,0% 17,0% 

Count 4 1 3 1 1 0 10 Λίγο 

% of 

Total 
4,0% 1,0% 3,0% 1,0% 1,0% ,0% 10,0% 

Count 1 0 1 0 0 1 3 

Βαθµός 

αναγνώρισης 

και ελέγχου 

των 

συναισθηµάτω

ν που 

προκαλούν τα 

διαφηµιστικά 

µηνύµατα 

Καθόλου 

% of 

Total 
1,0% ,0% 1,0% ,0% ,0% 1,0% 3,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα διαπιστώνουµε ότι το 24% του συνόλου πιστεύει ότι 

γενικά µπορεί να αναγνωρίσει και να ελέγξει τα συναισθήµατα που του προκαλούν 

οι διαφηµίσεις και είναι ηλικίας 18 έως 27 ετών, συνοµήλικοι είναι και το 5% που 

πιστεύουν ότι γενικά δεν µπορούν όπως και το 6% που έδωσε ουδέτερη απάντηση. 

Το 15% του δείγµατος είναι 28 έως 37 ετών και πιστεύει ότι µπορεί γενικά να 

αναγνωρίσει και να ελέγξει τα συναισθήµατα που του προκαλούν οι διαφηµίσεις, το 

ίδιο πιστεύει το 12% που έχει ηλικία 48 έως 57 ετών. Από 3% έκαστη ηλικιακή 

κατηγορία, 28 έως 37, 38 έως 47 και 48 έως 57 ετών έδωσαν ουδέτερη απάντηση. 

Οι ηλικίες 68 έως 77 ετών, 38 έως 47 και 18 έως 27 ετών απάντησαν ότι δεν 

µπορούν καθόλου να αναγνωρίσουν και να ελέγξουν τα συναισθήµατα που τους 

προκαλούν οι διαφηµίσεις µε ποσοστό 1% ο καθένας. 
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Βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των συναισθηµάτων που προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα * 

Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   
Μορφωτικό επίπεδο 

   
∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
0 5 11 17 33 

Πάρα πολύ 

% of Total ,0% 5,0% 11,0% 17,0% 33,0% 

Count 2 4 6 25 37 Πολύ 

% of Total 2,0% 4,0% 6,0% 25,0% 37,0% 

Count 0 4 9 4 17 Ούτε πολύ 

ούτε λίγο 

% of Total ,0% 4,0% 9,0% 4,0% 17,0% 

Count 2 1 4 3 10 Λίγο 

% of Total 2,0% 1,0% 4,0% 3,0% 10,0% 

Count 1 0 1 1 3 

Βαθµός αναγνώρισης και 

ελέγχου των 

συναισθηµάτων που 

προκαλούν τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα 

Καθόλου 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% 1,0% 3,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 32% του συνόλου των ερωτηθέντων έχουν µορφωτικό επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και 

πιστεύουν ότι µπορούν γενικά να αναγνωρίσουν και να ελέγξουν τα συναισθήµατα 

που τους προκαλούν οι διαφηµίσεις. Την ίδια γνώµη έχει και το 17% που έχει 

επίπεδο λυκείου. Ούτε πολύ ούτε λίγο µπορούν να ελέγξουν τα συναισθήµατα που 

τους προκαλούν οι διαφηµίσεις το 9% που έχει επίπεδο λυκείου καθώς και το 4% 

που έχει επίπεδο γυµνασίου. Το 3% που έχει επίπεδο δηµοτικού σχολείου πιστεύει 

ότι γενικά να αναγνωρίσει και να ελέγξει τα συναισθήµατα που του προκαλούν οι 

διαφηµίσεις. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των κοινωνικών διαφηµίσεων  * Φύλο Crosstabulation 

 

   
Φύλο 

   
Άντρας Γυναίκα Total 

Count 17 11 28 Προτροπή για δράση 

% of Total 17,0% 11,0% 28,0% 

Count 29 29 58 Ευαισθητοποίηση 

% of Total 29,0% 29,0% 58,0% 

Count 7 7 14 

Αντίληψη σκοπιµότητας των 

κοινωνικών διαφηµίσεων  

Ενηµέρωση 

% of Total 7,0% 7,0% 14,0% 

Count 53 47 100 Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα διακρίνουµε τις απόψεις του δείγµατος ανάλογα µε το 

φύλο για το πώς αντιλαµβάνονται την σκοπιµότητα των κοινωνικών διαφηµίσεων. 

Έτσι διαπιστώνουµε ότι οι το 29% που είναι άντρες θεωρούν ότι είναι η 

ευαισθητοποίηση όπως και ακόµα ένα 29% που είναι γυναίκες. Το 7% του 

δείγµατος που είναι άντρες θεωρούν πως είναι η ενηµέρωση και ακριβώς το ίδιο 

πιστεύει το 7% που είναι γυναίκες. Προτροπή για δράση αντιλαµβάνεται την 

σκοπιµότητα το 17% που είναι άντρες και το 11% που είναι γυναίκες. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των κοινωνικών διαφηµίσεων  * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 
12 5 4 4 2 1 28 

Προτροπή για 

δράση 

% of 

Total 
12,0% 5,0% 4,0% 4,0% 2,0% 1,0% 28,0% 

Count 
19 10 11 10 5 3 58 

Ευαισθητοποίησ

η 

% of 

Total 
19,0% 10,0% 11,0% 10,0% 5,0% 3,0% 58,0% 

Count 
4 4 3 2 0 1 14 

Αντίληψη 

σκοπιµότητα

ς των 

κοινωνικών 

διαφηµίσεων  

Ενηµέρωση 

% of 

Total 
4,0% 4,0% 3,0% 2,0% ,0% 1,0% 14,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 

100,0

% 
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Σχετικά µε την ηλικία το 19% έχει ηλικία 18 έως 27 ετών και θεωρούν πως 

είναι η ευαισθητοποίηση και το 12% που έχει ίδια ηλικία πως είναι προτροπή για 

δράση. Το 11% είναι 38 έως 47 ετών και θεωρεί πως είναι η ευαισθητοποίηση, 

όπως και το 10% που έχει ηλικία 28 έως 37 ετών και το 10% που έχει ηλικία 48 έως 

57 ετών. Το 5% έχει την ίδια γνώµη και ηλικία 58 έως 67 ετών και το 3% που έχει 

ηλικία 68 έως 77. Από 4% είναι αυτοί που έχουν ηλικία 18 έως 27 και 28 έως 37 και 

αντιλαµβάνονται πως είναι ενηµέρωση. Το 5% είναι 28 έως 37 ετών και 

αντιλαµβάνονται προτροπή για δράση. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των κοινωνικών διαφηµίσεων  * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 

3 1 5 19 28 

Προτροπή για δράση 

% of Total 3,0% 1,0% 5,0% 19,0% 28,0% 

Count 2 10 21 25 58 Ευαισθητοποίηση 

% of Total 2,0% 10,0% 21,0% 25,0% 58,0% 

Count 0 3 5 6 14 

Αντίληψη 

σκοπιµότητας 

των κοινωνικών 

διαφηµίσεων  

Ενηµέρωση 

% of Total ,0% 3,0% 5,0% 6,0% 14,0% 

Count 

5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Τη σκοπιµότητα των κοινωνικών διαφηµίσεων ανάλογα µε το µορφωτικό 

επίπεδο, διακρίνουµε πως το 25% που έχουν επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ την αντιλαµβάνονται 

για ευαισθητοποίηση και το 19% του ίδιου επιπέδου προτροπή για δράση. Από το 

σύνολο το 21% που έχει επίπεδο λυκείου αντιλαµβάνεται κι αυτό την 

ευαισθητοποίηση και από 5% του ίδιου επιπέδου προτροπή για δράση και 

ενηµέρωση. Το 3% του δείγµατος που έχει επίπεδο δηµοτικού αντιλαµβάνεται τη 

σκοπιµότητα ως προτροπή για δράση και το 2% που έχει ίδιο επίπεδο ως 

ευαισθητοποίηση. Με επίπεδο γυµνασίου και αντίληψη της σκοπιµότητας την 

ευαισθητοποίηση είναι το 10% του συνόλου των ερωτηθέντων και το 3% του ίδιου 

επιπέδου την αντιλαµβάνεται για ενηµέρωση. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των πολιτικών διαφηµίσεων * Φύλο Crosstabulation 

   
Φύλο 

   
Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
27 22 49 

Προτροπή για δράση 

% of Total 27,0% 22,0% 49,0% 

Count 5 5 10 Ευαισθητοποίηση 

% of Total 5,0% 5,0% 10,0% 

Count 21 20 41 

Αντίληψη σκοπιµότητας των 

πολιτικών διαφηµίσεων 

Ενηµέρωση 

% of Total 21,0% 20,0% 41,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Όσον αφορά την σκοπιµότητα των πολιτικών διαφηµίσεων το 27% του 

δείγµατος είναι άντρες και την αντιλαµβάνονται ως προτροπή για δράση όπως και 

το 22% που είναι γυναίκες. Το 21% που είναι άντρες θεωρούν πως είναι η 

ενηµέρωση και την ίδια γνώµη έχει και το 20% του δείγµατος που είναι γυναίκες. 

Τέλος από 5%του συνόλου καταλαµβάνουν  άντρες και γυναίκες που πιστεύουν 

πως είναι η ευαισθητοποίηση. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των πολιτικών διαφηµίσεων * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   
18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 

12 7 12 11 3 4 49 

Προτροπή για 

δράση 

% of 

Total 
12,0% 7,0% 12,0% 11,0% 3,0% 4,0% 49,0% 

Count 4 3 1 1 1 0 10 Ευαισθητοποίησ

η 

% of 

Total 
4,0% 3,0% 1,0% 1,0% 1,0% ,0% 10,0% 

Count 19 9 5 4 3 1 41 

Αντίληψη 

σκοπιµότητα

ς των 

πολιτικών 

διαφηµίσεων 

Ενηµέρωση 

% of 

Total 
19,0% 9,0% 5,0% 4,0% 3,0% 1,0% 41,0% 

Count 

35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Ο παραπάνω πίνακας µας δείχνει το πώς αντιλαµβάνονται οι ερωτώµενοι την 

σκοπιµότητα των πολιτικών διαφηµίσεων ανάλογα µε την ηλικία τους. Έτσι 

διακρίνουµε πως το 19% είναι ηλικίας 18 έως 27 και θεωρούν πως είναι η 

ενηµέρωση. Το 12% του δείγµατος είναι 38 έως 47 και πιστεύει ότι είναι η 

προτροπή για δράση. Οι ηλικίες 28 έως 37 που αντιλαµβάνονται πως είναι η 

ενηµέρωση είναι το 9% του δείγµατος. Το 11%, το 3% και το 4% είναι ηλικιών 48 

έως 57, 58 έως 67 και 68 έως 77 ετών αντίστοιχα και θεωρούν πως είναι η 

προτροπή για δράση. το µεγαλύτερο ποσοστό που πιστεύει ότι είναι η 

ευαισθητοποίηση είναι το 4% και έχει ηλικία 18 έως 27 ετών. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των πολιτικών διαφηµίσεων * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 

4 10 12 23 49 

Προτροπή για δράση 

% of Total 4,0% 10,0% 12,0% 23,0% 49,0% 

Count 1 0 3 6 10 Ευαισθητοποίηση 

% of Total 1,0% ,0% 3,0% 6,0% 10,0% 

Count 0 4 16 21 41 

Αντίληψη 

σκοπιµότητας των 

πολιτικών 

διαφηµίσεων 

Ενηµέρωση 

% of Total ,0% 4,0% 16,0% 21,0% 41,0% 

Count 

5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα βλέπουµε ότι το 23% των ερωτώµενων έχει 

µορφωτικό επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και θεωρεί πως είναι η προτροπή για δράση, το 21% 

που έχει ίδιο επίπεδο θεωρεί πως είναι η ενηµέρωση και µόλις το 6% που είναι του 

ίδιου µορφωτικού επιπέδου πιστεύει πως είναι η ευαισθητοποίηση. Το 16% 

αντιλαµβάνεται ότι είναι η ενηµέρωση και έχει επίπεδο λυκείου και την ίδια αντίληψη 

έχει το 4% που έχει επίπεδο γυµνασίου. Το 4% έχει επίπεδο δηµοτικού σχολείου 

και πιστεύει ότι είναι η προτροπή για δράση καθώς και το 10% που έχει επίπεδο 

γυµνασίου και το 12% που έχει επίπεδο λυκείου. Ευαισθητοποίηση πιστεύουν ότι 

είναι το 1% το οποίο έχει επίπεδο δηµοτικού σχολείου και το 3% που έχει επίπεδο 

λυκείου. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των εµπορικών διαφηµίσεων * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 

20 19 39 

Προτροπή για δράση 

% of Total 20,0% 19,0% 39,0% 

Count 2 3 5 Ευαισθητοποίηση 

% of Total 2,0% 3,0% 5,0% 

Count 31 25 56 

Αντίληψη σκοπιµότητας των 

εµπορικών διαφηµίσεων 

Ενηµέρωση 

% of Total 31,0% 25,0% 56,0% 

Count 

53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Σε αυτόν τον πίνακα διακρίνουµε πως το 31% του δείγµατος είναι άντρες οι 

οποίοι αντιλαµβάνονται σκοπιµότητα των εµπορικών διαφηµίσεων την ενηµέρωση, 

όπως και το 25% του δείγµατος που είναι γυναίκες. Το 20% των ερωτηθέντων είναι 

άντρες και πιστεύουν ότι είναι η προτροπή για δράση και οµοίως το 19% που είναι 

γυναίκες. Μόλις το 3% που είναι γυναίκες αντιλαµβάνονται την ευαισθητοποίηση 

ως σκοπό των εµπορικών διαφηµίσεων και το 2% που είναι άντρες. 
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Αντίληψη σκοπιµότητας των εµπορικών διαφηµίσεων * Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 58 έως 67 

68 έως 

77 Total 

Count 16 3 8 6 3 3 39 Προτροπή για 

δράση 

% of 

Total 
16,0% 3,0% 8,0% 6,0% 3,0% 3,0% 39,0% 

Count 3 0 2 0 0 0 5 Ευαισθητοποίηση 

% of 

Total 
3,0% ,0% 2,0% ,0% ,0% ,0% 5,0% 

Count 16 16 8 10 4 2 56 

Αντίληψη 

σκοπιµότητας 

των 

εµπορικών 

διαφηµίσεων 

Ενηµέρωση 

% of 

Total 
16,0% 16,0% 8,0% 10,0% 4,0% 2,0% 56,0% 

Count 35 19 18 16 7 5 100 Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα διακρίνουµε ότι η ηλικία 18 έως 27 ετών µε ποσοστό 

16% από το σύνολο αντιλαµβάνεται την προτροπή για δράση και ακόµα ένα 16% 

που έχει ίδια ηλικία αντιλαµβάνεται την ενηµέρωση. Το 16% του συνόλου επίσης 

έχει ηλικία 28 έως 37 ετών και θεωρεί σκοπό των εµπορικών διαφηµίσεων την 

ενηµέρωση, όπως και το 10% του συνόλου ηλικίας 48 έως 57 ετών. Το 8% ηλικίας 

38 έως 47 ετών πιστεύει ότι είναι η προτροπή για δράση και συνοµήλικοι µε το ίδιο 

ποσοστό επί του συνόλου πιστεύει ότι είναι η ενηµέρωση. Η ευαισθητοποίηση 

πιστεύουν ότι είναι µόνο το 3% που είναι 18 έως 27 ετών και το 2% που είναι 38 

έως 47 ετών.  
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Αντίληψη σκοπιµότητας των εµπορικών διαφηµίσεων * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 

4 5 15 15 39 

Προτροπή για 

δράση 

% of Total 4,0% 5,0% 15,0% 15,0% 39,0% 

Count 0 1 0 4 5 Ευαισθητοποίηση 

% of Total ,0% 1,0% ,0% 4,0% 5,0% 

Count 1 8 16 31 56 

Αντίληψη 

σκοπιµότητας των 

εµπορικών 

διαφηµίσεων 

Ενηµέρωση 

% of Total 1,0% 8,0% 16,0% 31,0% 56,0% 

Count 

5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Όσον αφορά το πώς αντιλαµβάνεται το δείγµα των ερωτώµενων την 

σκοπιµότητα των εµπορικών διαφηµίσεων ανάλογα µε το µορφωτικό επίπεδο 

διαπιστώνουµε από τον παραπάνω πίνακα ότι το 31% έχουν επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ και 

θεωρούν ότι είναι η ενηµέρωση. Μόλις το 4% που έχει το ίδιο επίπεδο πιστεύει ότι 

είναι η ευαισθητοποίηση και το 15% η προτροπή για δράση. Αυτοί που έχουν 

επίπεδο δηµοτικού σχολείου πιστεύουν κυρίως ότι είναι η προτροπή για δράση και 

είναι το 4% από το συνολικό δείγµα. Οι ερωτώµενοι που έχουν επίπεδο γυµνασίου 

θεωρούν ότι κυρίως είναι η ενηµέρωση µε ποσοστό 8% από το δείγµα. Τέλος όσοι 

έχουν επίπεδο λυκείου αντιλαµβάνονται κυρίως ότι είναι η ενηµέρωση µε ποσοστό 

16% επί του συνόλου και το 15% που έχει το ίδιο µορφωτικό επίπεδο πιστεύει ότι 

είναι η προτροπή για δράση. 
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Ένιωσα ικανοποιηµένος και σύστησα το προϊόν σε άλλους * φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 

6 10 16 

Συµφωνώ Πάρα 

πολύ 

% of Total 6,0% 10,0% 16,0% 

Count 18 20 38 Συµφωνώ 

% of Total 18,0% 20,0% 38,0% 

Count 21 14 35 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 21,0% 14,0% 35,0% 

Count 6 3 9 ∆ιαφωνώ 

% of Total 6,0% 3,0% 9,0% 

Count 2 0 2 

Ένιωσα ικανοποιηµένος και 

σύστησα το προϊόν σε άλλους 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 2,0% 

Count 

53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Μετά την έκθεση σε εµπορική διαφήµιση το 24% του δείγµατος που είναι 

άντρες έδειξαν να συµφωνούν γενικά µε την πρόταση πως ένιωσαν ικανοποιηµένοι 

και σύστησαν το προϊόν σε άλλους, το 21% που είναι κι αυτοί άντρες ούτε 

συµφώνησαν αλλά ούτε και διαφώνησαν µε την πρόταση και το 8% που είναι 

άντρες γενικά διαφώνησαν. Το 30% του συνόλου είναι γυναίκες και γενικά 

συµφώνησαν µε την πρόταση, το 14% που είναι γυναίκες κράτησαν ουδέτερη 

στάση και µόλις το 3% που είναι γυναίκες διαφώνησαν µε την παραπάνω πρόταση. 
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Ένιωσα ικανοποιηµένος και σύστησα το προϊόν σε άλλους * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   

18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 

5 2 1 1 3 4 16 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 5,0% 2,0% 1,0% 1,0% 3,0% 4,0% 16,0% 

Count 16 7 6 9 0 0 38 Συµφωνώ 

% of Total 16,0% 7,0% 6,0% 9,0% ,0% ,0% 38,0% 

Count 10 10 10 4 1 0 35 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
10,0% 10,0% 10,0% 4,0% 1,0% ,0% 35,0% 

Count 3 0 1 2 3 0 9 ∆ιαφωνώ 

% of Total 3,0% ,0% 1,0% 2,0% 3,0% ,0% 9,0% 

Count 1 0 0 0 0 1 2 

Ένιωσα 

ικανοποιηµένος 

και σύστησα το 

προϊόν σε άλλους 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 1,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 2,0% 

Count 

35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Στον παραπάνω πίνακα βλέπουµε τις συµφωνία ή τη διαφωνία µε την 

πρόταση: µετά από έκθεση σε εµπορική διαφήµιση ένιωσα ικανοποιηµένος και 

σύστησα το προϊόν σε άλλους, ανάλογα µε την ηλικία. Έτσι διαπιστώνουµε ότι το 

21% του συνόλου που έχει ηλικία 18 έως 27 ετών έδειξε να συµφωνεί γενικά και το 

10% που έχει ίδια ηλικία κράτησε ουδέτερη στάση. Το 10% από το σύνολο ηλικίας 

28 έως 37 και ακόµα ένα 10% που έχει ηλικία 38 έως 47 ετών επίσης έδωσαν 

ουδέτερη απάντηση. Πάρα πολύ συµφώνησαν µε την πρόταση το 4% του 

δείγµατος που έχει ηλικία 68 έως 77 ετών. Γενικά συµφώνησε και το 10% που έχει 

ηλικία 48 έως 57 ετών.  
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Ένιωσα ικανοποιηµένος και σύστησα το προϊόν σε άλλους * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 

2 3 6 5 16 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 2,0% 3,0% 6,0% 5,0% 16,0% 

Count 1 5 12 20 38 Συµφωνώ 

% of Total 1,0% 5,0% 12,0% 20,0% 38,0% 

Count 0 3 11 21 35 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total ,0% 3,0% 11,0% 21,0% 35,0% 

Count 1 3 1 4 9 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 3,0% 1,0% 4,0% 9,0% 

Count 1 0 1 0 2 

Ένιωσα 

ικανοποιηµένος και 

σύστησα το προϊόν 

σε άλλους 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 1,0% ,0% 1,0% ,0% 2,0% 

Count 

5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο το 25% του συνόλου, έχει επίπεδο 

ΑΕΙ/ΤΕΙ και γενικά συµφωνεί µε την πρόταση και το 21% του συνόλου έχει το ίδιο 

επίπεδο και κράτησε ουδέτερη στάση. Το 18% του συνόλου γενικά συµφωνεί και 

έχει επίπεδο λυκείου, όπως και το 8% που έχει επίπεδο γυµνασίου. Οι ερωτηθέντες 

µε µορφωτικό επίπεδο δηµοτικού σχολείου κυρίως συµφωνούν γενικά µε ποσοστό 

3% επί του συνόλου και γενικά διαφωνούν το 2% από το συνολικό δείγµα. 
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Ένιωσα δυσαρεστηµένος και απέτρεψα γνωστούς να το αγοράσουν * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 

14 9 23 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 14,0% 9,0% 23,0% 

Count 13 16 29 Συµφωνώ 

% of Total 13,0% 16,0% 29,0% 

Count 15 11 26 Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

% of Total 15,0% 11,0% 26,0% 

Count 11 11 22 

Ένιωσα δυσαρεστηµένος και 

απέτρεψα γνωστούς να το 

αγοράσουν 

∆ιαφωνώ 

% of Total 11,0% 11,0% 22,0% 

Count 

53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 27% του συνόλου είναι άντρες οι οποίοι νιώσανε γενικά δυσαρεστηµένοι 

από µια αγορά ενός προϊόντος το οποίο είδανε σε µια διαφήµιση και αποτρέψανε 

γνωστούς τους να το αγοράσουν. Αντίστοιχα την ίδια άποψη έχει και το 25% του 

δείγµατος το οποίο αποτελείται από γυναίκες. Ουδέτερη στάση κρατάει 26% των 

ερωτώµενων εκ των οποίων το 15% είναι άντρες και το 11% γυναίκες. Τέλος, 

γενικά διαφωνεί το 22% του συνόλου το οποίο µοιράζεται ανάµεσα σε άντρες και 

γυναίκες καταλαµβάνοντας 11% έκαστος. 
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Ένιωσα δυσαρεστηµένος και απέτρεψα γνωστούς να το αγοράσουν * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 68 έως 77 Total 

Count 
5 3 4 4 3 4 23 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of 

Total 
5,0% 3,0% 4,0% 4,0% 3,0% 4,0% 23,0% 

Count 9 6 5 7 2 0 29 Συµφωνώ 

% of 

Total 
9,0% 6,0% 5,0% 7,0% 2,0% ,0% 29,0% 

Count 10 6 6 3 1 0 26 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of 

Total 
10,0% 6,0% 6,0% 3,0% 1,0% ,0% 26,0% 

Count 11 4 3 2 1 1 22 

Ένιωσα 

δυσαρεστηµένος 

και απέτρεψα 

γνωστούς να το 

αγοράσουν 

∆ιαφωνώ 

% of 

Total 
11,0% 4,0% 3,0% 2,0% 1,0% 1,0% 22,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 14% του δείγµατος είναι άτοµα ηλικίας 18 έως 27 ετών και γενικά 

συµφωνούν µε την παράµετρο αυτή, όπως και το 9% που κατέχουν οι ηλικίες 28 

έως 37. Από 9% και 11% κατέχουν οι ηλικίες 38 έως 47 και 48 έως 57 αντίστοιχα. 

Το ποσοστό το οποίο διαφωνεί γενικά είναι το 22% του συνόλου όπου το 

µεγαλύτερο ποσοστό κατέχουν οι ηλικίες 18 έως 27 ετών µε 11%, το 4% του 

συνόλου είναι ηλικίας από 28 έως 37 ετών και µικρότερα ποσοστά καταλαµβάνουν 

οι υπόλοιπες ηλικιακές βαθµίδες. 
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Ένιωσα δυσαρεστηµένος και απέτρεψα γνωστούς να το αγοράσουν * Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
3 5 7 8 23 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 3,0% 5,0% 7,0% 8,0% 23,0% 

Count 2 4 7 16 29 Συµφωνώ 

% of Total 2,0% 4,0% 7,0% 16,0% 29,0% 

Count 0 4 7 15 26 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total ,0% 4,0% 7,0% 15,0% 26,0% 

Count 0 1 10 11 22 

Ένιωσα 

δυσαρεστηµένος και 

απέτρεψα γνωστούς 

να το αγοράσουν 

∆ιαφωνώ 

% of Total ,0% 1,0% 10,0% 11,0% 22,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Από τους ερωτώµενους που δυσαρεστήθηκαν βλέποντας κάποιο προϊόν σε 

διαφήµιση  το 5% είναι επιπέδου δηµοτικού σχολείου. Την ίδια αντίληψη έχει το 9% 

του πλήθους όπου είναι επιπέδου γυµνασίου ενώ το 14% έχει µορφωτικό επίπεδο 

λυκείου και το 24% βλέπουµε  ότι είναι επιπέδου ΑΕΙ/ΤΕΙ. Αδιάφορο σε αυτό το 

θέµα είναι το 10% που είναι επιπέδου λυκείου και το 11% που είναι επιπέδου 

ΑΕΙ/ΤΕΙ. Αξιοσηµείωτο είναι πως µηδενικό είναι το ποσοστό των ερωτηθέντων που 

έχει µόρφωση δηµοτικού και δεν έχει γνώµη πάνω σε αυτό το θέµα, ενώ εκείνοι οι 

οποίοι έχουν µόρφωση γυµνασίου αγγίζουν µόλις το 1%. 
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Εκνευρίστηκα για την επιλογή µου * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
12 9 21 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 12,0% 9,0% 21,0% 

Count 17 17 34 Συµφωνώ 

% of Total 17,0% 17,0% 34,0% 

Count 11 13 24 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 11,0% 13,0% 24,0% 

Count 9 8 17 ∆ιαφωνώ 

% of Total 9,0% 8,0% 17,0% 

Count 4 0 4 

Εκνευρίστηκα για την επιλογή 

µου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 4,0% ,0% 4,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 12% του δείγµατος που εκνευρίστηκε για την αγορά ενός προϊόντος που 

είδε σε µια διαφήµιση είναι άντρες ενώ το 9% γυναίκες. Το 34% των ερωτηθέντων, 

εκ των οποίων το 17% είναι γυναίκες και το άλλο 17% άντρες, γενικά συµφωνεί µε 

αυτήν την αντίληψη, ενώ το 13% και το 11% αντίστοιχα ούτε συµφωνεί ούτε 

διαφωνεί. Από το συνολικό δείγµα το 9% είναι άντρες και δεν µετάνιωσε για την 

επιλογή του ενώ την ίδια γνώµη έχει το 8% του συνόλου που είναι γυναίκες. Τέλος, 

ένα ποσοστό 4% το οποίο είναι άντρες διαφωνεί µε την παράµετρο αυτή και 

ισχυρίζεται πως δεν έχει εκνευριστεί που αγόρασε ένα προϊόν που είδε σε 

διαφηµίσεις. 
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Εκνευρίστηκα για την επιλογή µου * Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   
18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 
9 2 2 4 2 2 21 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 9,0% 2,0% 2,0% 4,0% 2,0% 2,0% 21,0% 

Count 12 9 6 4 2 1 34 Συµφωνώ 

% of Total 12,0% 9,0% 6,0% 4,0% 2,0% 1,0% 34,0% 

Count 6 5 6 5 2 0 24 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
6,0% 5,0% 6,0% 5,0% 2,0% ,0% 24,0% 

Count 6 3 3 2 1 2 17 ∆ιαφωνώ 

% of Total 6,0% 3,0% 3,0% 2,0% 1,0% 2,0% 17,0% 

Count 2 0 1 1 0 0 4 

Εκνευρίστηκα 

για την 

επιλογή µου 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 1,0% 1,0% ,0% ,0% 4,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Αντίστοιχα στο ίδιο θέµα το ποσοστό το οποίο συµφωνεί µε την παράµετρο 

αυτή είναι το 21% του συνόλου εκ των οποίων το 9% είναι 18 έως 27 ετών, το 4% 

48 έως 57 και από 2% κατέχουν οι ηλικίες 28 έως 37, 38 έως 47, 58 έως 67 και 68 

έως 77. Γενικά συµφωνούν το 12% το οποίο περιλαµβάνει ηλικίες από 18 έως 27 

ετών, το 9% µε ηλικίες από 28 έως 37 και το 10% µε ηλικίες από 38 έως 57 ετών 

ενώ µικρότερα είναι τα ποσοστά στις άλλες κλίµακες. Από το 21% του δείγµατος το 

8%, που κατέχουν οι ηλικίες από 18 έως 27 ετών, γενικά δεν εκνευρίζονται όταν 

καταφεύγουν σε αγορές από προϊόντα που έχουν δει σε διαφηµίσεις. Αντίστοιχη 

άποψη έχει και το 7% µε ηλικίες από 28 έως 47 ετών και το υπόλοιπο 6% 

µοιράζονται οι ηλικίες από 48 έως 77 ετών. Αδιάφορο παραµένει το 6% µε ηλικίες 

από 18 έως 27 ετών, το 5% µε ηλικίες από 28 έως 37 ετών, το 6% µε ηλικίες από 

38 έως 47 ετών και το 5% µε ηλικίες από 48 έως 57 ετών. 
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Εκνευρίστηκα για την επιλογή µου * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 

3 2 4 12 21 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 3,0% 2,0% 4,0% 12,0% 21,0% 

Count 0 5 13 16 34 Συµφωνώ 

% of Total ,0% 5,0% 13,0% 16,0% 34,0% 

Count 1 5 6 12 24 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 1,0% 5,0% 6,0% 12,0% 24,0% 

Count 1 2 6 8 17 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 2,0% 6,0% 8,0% 17,0% 

Count 0 0 2 2 4 

Εκνευρίστηκα 

για την επιλογή 

µου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total ,0% ,0% 2,0% 2,0% 4,0% 

Count 

5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Τέλος, αυτή η παράµετρος συγκρίθηκε και µε το µορφωτικό επίπεδο των 

ερωτώµενων και τα αποτελέσµατα που βγήκανε µας δείχνουν ότι το 28% αυτών 

που εκνευρίστηκαν πολύ µε επιλογή τους είναι επιπέδου ΑΕΙ/ΤΕΙ και το 17% 

λυκείου. Το 7% αντιστοιχεί σε άτοµα µε µόρφωση γυµνασίου ενώ µόλις το 3% 

δηµοτικού. Αδιάφορο είναι το 24% του δείγµατος εκ των οποίων το 6% έχει 

µόρφωση δηµοτικού και γυµνασίου (1% και 5% αντίστοιχα) 6% λυκείου ενώ το 

σύνολό τους (12%) ΑΕΙ/ΤΕΙ. Τέλος, δε µετάνιωσε για την επιλογή του το 10% µε 

µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ, το 8% µε επίπεδο λυκείου και το 3% µε µόρφωση δηµοτικού και 

γυµνασίου. 
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Ένιωσα χαρά µε την επιλογή µου * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 

3 9 12 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 3,0% 9,0% 12,0% 

Count 18 15 33 Συµφωνώ 

% of Total 18,0% 15,0% 33,0% 

Count 19 18 37 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 19,0% 18,0% 37,0% 

Count 10 3 13 ∆ιαφωνώ 

% of Total 10,0% 3,0% 13,0% 

Count 3 2 5 

Ένιωσα χαρά µε την επιλογή 

µου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 3,0% 2,0% 5,0% 

Count 

53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Αντίθετα, οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να απαντήσουν αν νιώσανε χαρά µε την 

καταφυγή τους σε αγορά προϊόντων που είδανε σε διαφηµίσεις. Συγκρινόµενοι µε 

το φύλο τα αποτελέσµατα που βγήκανε είναι τα ακόλουθα: το 21% που είναι άντρες 

απάντησε πως ικανοποιήθηκε µε την επιλογή του, ενώ την ίδια γνώµη έχει και το 

24% που είναι γυναίκες. Αντίθετη άποψη έχει το 13% που αντιστοιχεί σε άντρες 

ενώ οι γυναίκες κατέχουν το 5%. Ουδέτερη στάση κατέχει το 37% το οποίο 

µοιράζεται ανάµεσα σε άντρες και γυναίκες µε µόλις 1% να υπερκεράζουν οι 

άντρες. 
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Ένιωσα χαρά µε την επιλογή µου * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   

18 έως 27 28 έως 37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 58 έως 67 

68 έως 

77 Total 

Count 
3 4 0 1 2 2 12 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 3,0% 4,0% ,0% 1,0% 2,0% 2,0% 12,0% 

Count 15 6 5 6 0 1 33 Συµφωνώ 

% of Total 15,0% 6,0% 5,0% 6,0% ,0% 1,0% 33,0% 

Count 9 8 11 6 2 1 37 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
9,0% 8,0% 11,0% 6,0% 2,0% 1,0% 37,0% 

Count 7 1 2 1 2 0 13 ∆ιαφωνώ 

% of Total 7,0% 1,0% 2,0% 1,0% 2,0% ,0% 13,0% 

Count 1 0 0 2 1 1 5 

Ένιωσα χαρά 

µε την επιλογή 

µου 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 1,0% ,0% ,0% 2,0% 1,0% 1,0% 5,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Ηλικιακά, το 18% αντιστοιχεί σε άτοµα 18 έως 27 ετών τα οποία νιώσανε χαρά 

µε την επιλογή τους αλλά και το 10% µε ηλικίες από 28 έως 37 ετών. Μικρότερα 

είναι τα ποσοστά στις άλλες βαθµίδες µε τις ηλικίες 38 έως 47 ετών να κατέχουν το 

55 του συνόλου, 48 έως 57 ετών το 7% και 55 οι ηλικίες από 58 έως 77 ετών. Το 

9% του συνόλου των ερωτηθέντων που κατέχουν οι ηλικίες από 18 έως 27 ετών 

δεν εκφέρει άποψη επί του θέµατος, καθώς και το 8% µε ηλικίες από 28 έως 37 

ετών. Συνεχίζοντας βλέπουµε τις ηλικίες 38 έως 47 ετών µε ποσοστό 11%, 48 έως 

57 µε 6%, 58 έως 67 µε 2%, ενώ οι ηλικίες 68 έως 77 ετών κατέχουν µόλις το 1%. 

∆εν ικανοποιήθηκε από την επιλογή του το 8% που αντιστοιχεί σε ηλικίες 18 έως 

27, ενώ οι άλλες ηλικίες κυµαίνονται από 1% έως 3%. 
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Ένιωσα χαρά µε την επιλογή µου * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
0 2 5 5 12 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total ,0% 2,0% 5,0% 5,0% 12,0% 

Count 0 3 10 20 33 Συµφωνώ 

% of Total ,0% 3,0% 10,0% 20,0% 33,0% 

Count 2 6 13 16 37 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 2,0% 6,0% 13,0% 16,0% 37,0% 

Count 1 2 3 7 13 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 2,0% 3,0% 7,0% 13,0% 

Count 2 1 0 2 5 

Ένιωσα χαρά 

µε την επιλογή 

µου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 2,0% 1,0% ,0% 2,0% 5,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 

 



 149

 

Το 25% του δείγµατος έχει µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ και ένιωσε χαρά µε την επιλογή 

του και το 15% µε επίπεδο µόρφωσης λυκείου έχει την ίδια άποψη. Αντίστοιχη 

γνώµη έχει το 5% του συνόλου των ερωτηθέντων µε µόρφωση γυµνασίου ενώ 

αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός πως µηδενικό είναι το ποσοστό των ατόµων µε 

µόρφωση δηµοτικού σε αυτήν την περίπτωση. Η ίδια κατηγορία κατέχει το 3% του 

συνόλου το οποίο διαφωνεί µε την παράµετρο αυτή ,όπως και ανάλογο είναι το 

ποσοστό εκείνων που έχουν µόρφωση γυµνασίου και λυκείου. Τέλος, το 9% του 

συνολικού δείγµατος έχει επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ και δεν ένιωσε χαρά µε την 

επιλογή του. 
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Εκνευρίστηκα γιατί θεώρησα ότι υποτιµάνε την νοηµοσύνη µου * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
20 19 39 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 20,0% 19,0% 39,0% 

Count 17 18 35 Συµφωνώ 

% of Total 17,0% 18,0% 35,0% 

Count 9 7 16 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 9,0% 7,0% 16,0% 

Count 5 3 8 ∆ιαφωνώ 

% of Total 5,0% 3,0% 8,0% 

Count 2 0 2 

Εκνευρίστηκα γιατί θεώρησα ότι 

υποτιµάνε την νοηµοσύνη µου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 2,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Εκνευρισµένο φαίνεται να είναι το 20% του συνόλου το οποίο αντιστοιχεί σε 

άντρες και θεωρεί πως µερικές διαφηµίσεις υποτιµάνε τη νοηµοσύνη του, ενώ 19% 

του συνόλου είναι γυναίκες και έχουν την ίδια γνώµη. Γενικά συµφωνούν µε την 

έννοια αυτή το 35% των ερωτηθέντων εκ των οποίων το 17% είναι άντρες και το 

18% γυναίκες. Τέλος, το 7% είναι άντρες και διαφωνεί µε την παράµετρο αυτή 

όπως και 3% που είναι γυναίκες, ενώ το 16% δεν έχει άποψη επί του θέµατος µε 

9% να είναι άντρες και το υπόλοιπο 7% γυναίκες. 
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Εκνευρίστηκα γιατί θεώρησα ότι υποτιµάνε την νοηµοσύνη µου * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   

18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 

16 7 8 6 1 1 39 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 16,0% 7,0% 8,0% 6,0% 1,0% 1,0% 39,0% 

Count 14 6 5 5 2 3 35 Συµφωνώ 

% of Total 14,0% 6,0% 5,0% 5,0% 2,0% 3,0% 35,0% 

Count 2 4 4 2 3 1 16 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 2,0% 4,0% 4,0% 2,0% 3,0% 1,0% 16,0% 

Count 3 2 1 2 0 0 8 ∆ιαφωνώ 

% of Total 3,0% 2,0% 1,0% 2,0% ,0% ,0% 8,0% 

Count 0 0 0 1 1 0 2 

Εκνευρίστηκ

α γιατί 

θεώρησα ότι 

υποτιµάνε 

την 

νοηµοσύνη 

µου 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% ,0% 2,0% 

Count 

35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 30% του δείγµατος που κατέχει ηλικίες από 18 έως 27 ετών θεώρησε πως 

υποτιµάνε τη νοηµοσύνη του ενώ 13%, 14% και 11% του συνόλου κατέχουν οι 

ηλικίες 28 έως 37 ετών, 38 έως 47 ετών και 48 έως 57 ετών αντίστοιχα. Το 

υπόλοιπο δείγµα το οποίο κατέχει ηλικίες από όλες τις κλίµακες, είτε διαφωνεί είτε 

παραµένει αδιάφορο µε ποσοστά τα οποία κυµαίνονται από 0% έως 4%. 

 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18 έως

27

28 έως

37

38 έως

47

48 έως

57

58 έως

67

68 έως

77

Συµφωνώ πάρα πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ ούτε

διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πάρα πολύ



 154

 

Εκνευρίστηκα γιατί θεώρησα ότι υποτιµάνε την νοηµοσύνη µου * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
0 5 9 25 39 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 5,0% 9,0% 25,0% 39,0% 

Count 4 5 10 16 35 Συµφωνώ 

% of Total 4,0% 5,0% 10,0% 16,0% 35,0% 

Count 1 0 9 6 16 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 1,0% ,0% 9,0% 6,0% 16,0% 

Count 0 3 2 3 8 ∆ιαφωνώ 

% of Total ,0% 3,0% 2,0% 3,0% 8,0% 

Count 0 1 1 0 2 

Εκνευρίστηκα γιατί 

θεώρησα ότι 

υποτιµάνε την 

νοηµοσύνη µου 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 1,0% 1,0% ,0% 2,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 4% των ερωτώµενων έχει επίπεδο µόρφωσης δηµοτικού σχολείου και 

θεωρεί ότι οι πολιτικές διαφηµίσεις υποτιµάνε τη νοηµοσύνη, ενώ αντίστοιχη γνώµη 

έχει και το 10% του συνόλου που έχει επίπεδο µόρφωσης γυµνασίου. Αντίστοιχα, 

το 19% του δείγµατος έχει επίπεδο µόρφωσης λυκείου και γενικά ενστερνίζεται την 

ίδια άποψη, ενώ τέλος την ίδια γνώµη έχει και το 41% του συνόλου που έχει 

µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ. Το 16% του συνόλου των ερωτηθέντων κρατάει ουδέτερη 

στάση εκ των οποίων το 9% έχει µόρφωση λυκείου, το 6% µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ και 

µόλις το 1% δηµοτικού. Τέλος, το 4% του συνόλου που έχει επίπεδο µόρφωσης 

γυµνασίου γενικά διαφωνεί µε την παράµετρο αυτή όπως και το 6% που έχει 

µόρφωση λυκείου και ΑΕΙ/ΤΕΙ, καταλαµβάνοντας κάθε βαθµίδα από 3% έκαστη. 
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Αισθάνθηκα ελπίδα ότι κάτι µπορεί να αλλάξει * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 

2 0 2 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 2,0% 

Count 11 14 25 Συµφωνώ 

% of Total 11,0% 14,0% 25,0% 

Count 9 9 18 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 9,0% 9,0% 18,0% 

Count 13 13 26 ∆ιαφωνώ 

% of Total 13,0% 13,0% 26,0% 

Count 18 11 29 

Αισθάνθηκα ελπίδα ότι κάτι 

µπορεί να αλλάξει 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 18,0% 11,0% 29,0% 

Count 

53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 13% του δείγµατος που είναι άντρες, βλέποντας τις πολιτικές διαφηµίσεις 

αισθάνθηκε ελπίδα ότι κάτι µπορεί να αλλάξει ενώ αντίστοιχη άποψη έχει το 14% 

του δείγµατος που είναι γυναίκες. Το 18% των ερωτηθέντων είναι άντρες  και 

διαφωνεί κάθετα µε την παράµετρο αυτή ενώ γενικά διαφωνεί το 13% του συνόλου 

που είναι άτοµα του ίδιου φύλου. Οι γυναίκες  που γενικά διαφωνούν κατέχουν 

επίσης 13% ενώ εκείνες που είναι εντελώς αντίθετες κατέχουν το 11%. Ουδέτερη 

στάση κρατάει το 18% το οποίο µοιράζεται ανάµεσα σε άντρες και γυναίκες µε 

ποσοστό 9% έκαστος. 
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Αισθάνθηκα ελπίδα ότι κάτι µπορεί να αλλάξει * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 
0 0 0 0 1 1 2 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 1,0% 2,0% 

Count 9 5 3 4 2 2 25 Συµφωνώ 

% of Total 9,0% 5,0% 3,0% 4,0% 2,0% 2,0% 25,0% 

Count 5 4 5 2 2 0 18 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
5,0% 4,0% 5,0% 2,0% 2,0% ,0% 18,0% 

Count 8 5 6 5 1 1 26 ∆ιαφωνώ 

% of Total 8,0% 5,0% 6,0% 5,0% 1,0% 1,0% 26,0% 

Count 13 5 4 5 1 1 29 

Αισθάνθηκα 

ελπίδα ότι κάτι 

µπορεί να 

αλλάξει 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 13,0% 5,0% 4,0% 5,0% 1,0% 1,0% 29,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 9% του συνόλου που έχει ηλικία από 18 έως 27 ετών βλέποντας κάποια 

πολιτική διαφήµιση αισθάνθηκε ελπίδα ότι κάτι µπορεί να αλλάξει ενώ την ίδια 

άποψη έχει και το 5% των ερωτηθέντων οι οποίοι είναι από 28 έως 37 ετών. 4% 

είναι τα άτοµα τα οποία κυµαίνονται από 48 έως 57 ετών και µικρότερα ποσοστά 

κατέχουν οι ηλικιακές βαθµίδες 38 έως 47 ετών µε ποσοστό 3%, 58 έως 67 και 68 

έως 77 µε ποσοστό 2% κάθε µία επί του γενικού συνόλου. Με ποσοστό 21% του 

συνόλου βλέπουµε τις ηλικίες 18 έως 27 ετών που ισχυρίζονται ότι δε θεωρούν ότι 

κάτι µπορεί να αλλάξει ενώ ίδια άποψη έχει και το 10% µε ηλικίες από 28 έως 37 

ετών, όπως αντίστοιχα στο ίδιο ποσοστό κυµαίνονται οι ηλικίες από 38 έως 47 ετών 

και 48 έως 57 ετών. Τέλος, µικρότερα ποσοστά κατέχουν οι ηλικίες 58 έως 67 και 

68 έως 77 οι οποίες καταλαµβάνουν από 2% του δείγµατος που έχουν την ίδια 

αντίληψη. Αξιόλογα ποσοστά καταλαµβάνουν και τα άτοµα εκείνα τα οποία ούτε 

συµφωνούν ούτε διαφωνούν µε την παράµετρο αυτή όπως είναι το 5% επί του 

συνόλου καταλαµβάνουν οι ηλικίες από 38 έως 47 ετών. 
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Αισθάνθηκα ελπίδα ότι κάτι µπορεί να αλλάξει * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   
Μορφωτικό επίπεδο 

   
∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
0 1 1 0 2 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 1,0% 1,0% ,0% 2,0% 

Count 2 4 11 8 25 Συµφωνώ 

% of Total 2,0% 4,0% 11,0% 8,0% 25,0% 

Count 1 1 5 11 18 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 1,0% 1,0% 5,0% 11,0% 18,0% 

Count 2 4 5 15 26 ∆ιαφωνώ 

% of Total 2,0% 4,0% 5,0% 15,0% 26,0% 

Count 0 4 9 16 29 

Αισθάνθηκα ελπίδα 

ότι κάτι µπορεί να 

αλλάξει 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 4,0% 9,0% 16,0% 29,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 2% του συνόλου έχει επίπεδο µόρφωσης δηµοτικού σχολείου και 

βλέποντας µια πολιτική διαφήµιση αισθάνθηκε ελπίδα ότι κάτι µπορεί να αλλάξει. 

Αντίστοιχα , την ίδια άποψη έχει και το 5% που έχει επίπεδο µόρφωσης γυµνασίου, 

το 12% µε επίπεδο µόρφωσης λυκείου και το 8% µε επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ. 

Το 11% του συνόλου µε επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ κρατάει ουδέτερη στάση 

πάνω σε αυτό το θέµα όπως και το 5% το οποίο έχει επίπεδο µόρφωσης λυκείου. 

Τέλος, το 2% του δείγµατος µε µόρφωση δηµοτικού σχολείου, το 8% των ατόµων 

µε µόρφωση γυµνασίου, το 14% µε µόρφωση λυκείου και το 32% µε µόρφωση 

ΑΕΙ/ΤΕΙ γενικά διαφωνούν. 
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∆υσπιστία * Φύλο Crosstabulation 

   
Φύλο 

   
Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
16 10 26 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 16,0% 10,0% 26,0% 

Count 14 21 35 Συµφωνώ 

% of Total 14,0% 21,0% 35,0% 

Count 15 10 25 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 15,0% 10,0% 25,0% 

Count 5 4 9 ∆ιαφωνώ 

% of Total 5,0% 4,0% 9,0% 

Count 3 2 5 

∆υσπιστία 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 3,0% 2,0% 5,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 16% των ερωτηθέντων είναι άντρες και αισθάνθηκε δυσπιστία βλέποντας 

µια πολιτική διαφήµιση ενώ το 14% του ίδιου φύλου γενικά συµφωνεί µε την 

παράµετρο αυτή. Αντίστοιχα την ίδια γνώµη έχει το 21% του δείγµατος που είναι 

γυναίκες και το 10% του συνόλου είναι άτοµα του ίδιου φύλου και υποστηρίζει 

θερµά αυτήν την άποψη. Οι άντρες που διαφωνούν µε αυτήν την άποψη κατέχουν 

το 8% και οι γυναίκες το 6%  ενώ ουδέτερη στάση κρατάει το 25% του συνόλου το 

οποίο βρίσκει τους άντρες να έχουν το 15% και τις γυναίκες το 10%. 
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∆υσπιστία * Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   
18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 
11 6 3 4 1 1 26 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 11,0% 6,0% 3,0% 4,0% 1,0% 1,0% 26,0% 

Count 12 5 7 6 2 3 35 Συµφωνώ 

% of Total 12,0% 5,0% 7,0% 6,0% 2,0% 3,0% 35,0% 

Count 7 8 3 5 1 1 25 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
7,0% 8,0% 3,0% 5,0% 1,0% 1,0% 25,0% 

Count 3 0 4 0 2 0 9 ∆ιαφωνώ 

% of Total 3,0% ,0% 4,0% ,0% 2,0% ,0% 9,0% 

Count 2 0 1 1 1 0 5 

∆υσπιστία 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 1,0% 1,0% 1,0% ,0% 5,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 23% των ερωτηθέντων είναι από 18 έως 27 ετών και νιώσανε δυσπιστία 

όταν παρακολουθήσανε µια πολιτική διαφήµιση. Την ίδια αντίδραση είχε και το 11% 

ηλικίας από 28 έως 37 ετών αλλά και το 10% ηλικίας από 38 έως 47 ετών. Το 25% 

του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί. Από αυτό το 7% είναι ηλικίας από 18 

έως 27 ετών, το 8% 28 έως 37, το 5% 48 έως 57 και µικρότερα ποσοστά κατέχουν 

οι υπόλοιπες κλίµακες. Από το δείγµα το 5% είναι ηλικίας από 18 έως 27. Επίσης, 

5% αντιστοιχεί σε ηλικίες 38 έως 47 ετών ενώ τα ποσοστά στις άλλες ηλικιακές 

κλίµακες είναι από µηδενικά µέχρι και 2%. 

 

 

0

2

4

6

8

10

12

18

έως

27

28

έως

37

38

έως

47

48

έως

57

58

έως

67

68

έως

77

Συµφωνώ πάρα πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ ούτε

διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πάρα πολύ

 



 166

 

∆υσπιστία * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   
Μορφωτικό επίπεδο 

   
∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
2 5 6 13 26 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 2,0% 5,0% 6,0% 13,0% 26,0% 

Count 1 6 10 18 35 Συµφωνώ 

% of Total 1,0% 6,0% 10,0% 18,0% 35,0% 

Count 1 1 11 12 25 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 1,0% 1,0% 11,0% 12,0% 25,0% 

Count 1 1 2 5 9 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 1,0% 2,0% 5,0% 9,0% 

Count 0 1 2 2 5 

∆υσπιστία 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 1,0% 2,0% 2,0% 5,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 3% του πλήθους των ερωτωµένων είναι επιπέδου δηµοτικού και ένιωσε 

δυσπιστία µετά την έκθεσή του σε µια διαφήµιση ενώ την ίδια  αντίληψη έχει και το 

11% το οποίο είναι επιπέδου γυµνασίου. Επίσης συµφωνεί µε την παράµετρο αυτή 

και το 16% που είναι επιπέδου λυκείου αλλά και το 31% µε επίπεδο ΑΕΙ/ΤΕΙ. Το 

7% που έχει επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ γενικά διαφωνεί , όπως και το 4% µε 

επίπεδο µόρφωσης λυκείου. Ουδέτερη στάση κρατάει το 12% το οποίο είναι 

επιπέδου ΑΕΙ/ΤΕΙ και το 11% του δείγµατος µε επίπεδο µόρφωσης  λυκείου. 
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Αγανάκτηση * Φύλο Crosstabulation 

   
Φύλο 

   
Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
17 16 33 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 17,0% 16,0% 33,0% 

Count 15 14 29 Συµφωνώ 

% of Total 15,0% 14,0% 29,0% 

Count 13 12 25 Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 

% of Total 13,0% 12,0% 25,0% 

Count 4 3 7 ∆ιαφωνώ 

% of Total 4,0% 3,0% 7,0% 

Count 4 2 6 

Αγανάκτηση 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 4,0% 2,0% 6,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 32% του δείγµατος είναι άντρες και γενικά νιώθει αγανάκτηση όταν 

εκτίθεται σε µια πολιτική διαφήµιση. Αντίστοιχα το ίδιο συµβαίνει και στο 30% του 

δείγµατος το οποίο είναι γυναίκες. Το 13% είναι άντρες και έχει ουδέτερη στάση 

πάνω σε αυτό το θέµα, ενώ οι γυναίκες είναι 12%. Τέλος, το 8% που γενικά 

διαφωνεί είναι άντρες και το 5% γυναίκες. 
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Αγανάκτηση * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   

18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 
12 7 7 5 2 0 33 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 12,0% 7,0% 7,0% 5,0% 2,0% ,0% 33,0% 

Count 14 4 4 3 1 3 29 Συµφωνώ 

% of Total 14,0% 4,0% 4,0% 3,0% 1,0% 3,0% 29,0% 

Count 5 8 2 6 2 2 25 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 5,0% 8,0% 2,0% 6,0% 2,0% 2,0% 25,0% 

Count 1 0 3 2 1 0 7 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% ,0% 3,0% 2,0% 1,0% ,0% 7,0% 

Count 3 0 2 0 1 0 6 

Αγανάκτησ

η 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 3,0% ,0% 2,0% ,0% 1,0% ,0% 6,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Πάνω στο θέµα αυτό το 26% είναι ηλικίας 18 έως 27 ετών και γενικότερα 

νιώθει αγανάκτηση µετά την έκθεσή του σε πολιτικές διαφηµίσεις. 11% είναι το 

ποσοστό που συµφωνούν µε αυτήν την παράµετρο οι ηλικιακές κλίµακες 28 έως 37 

ετών και 38 έως 47 ετών. 8% είναι ηλικίας 48 έως 57 ετών ενώ µικρότερα ποσοστά 

αντιστοιχούν στις ηλικίες 58 έως 67 και 68 έως 77 (3% έκαστη). Μικρά είναι τα 

ποσοστά τα οποία απάντησαν πως διαφωνούν µε την παράµετρο αυτή µε 

µεγαλύτερο το 5% που αντιστοιχεί στην κλίµακα 38 έως 47 ετών. Τέλος, ουδέτερη 

στάση κρατάει το 8% που αντιστοιχεί στην κλίµακα από 28 έως 37 ετών, 6% στην 

κλίµακα 48 έως 57 ετών και 5% στην κλίµακα 18 έως 27 ετών. 
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Αγανάκτηση * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
1 5 10 17 33 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 1,0% 5,0% 10,0% 17,0% 33,0% 

Count 2 4 10 13 29 Συµφωνώ 

% of Total 2,0% 4,0% 10,0% 13,0% 29,0% 

Count 1 4 8 12 25 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 1,0% 4,0% 8,0% 12,0% 25,0% 

Count 1 0 2 4 7 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% ,0% 2,0% 4,0% 7,0% 

Count 0 1 1 4 6 

Αγανάκτηση 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 1,0% 1,0% 4,0% 6,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 

 



 173

 

Το 30% του δείγµατος που έχει επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ αισθάνεται 

αγανάκτηση όταν εκτίθεται σε µια πολιτική διαφήµιση, όπως και το 20% που έχει 

επίπεδο µόρφωσης λυκείου. Το 9% των ερωτηθέντων έχει επίπεδο µόρφωσης 

γυµνασίου και νιώθουν αγανάκτηση ενώ τέλος την ίδια άποψη έχει το 3% που έχει 

µόρφωση επιπέδου δηµοτικού. Το 12% που έχει επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ 

κρατάει ουδέτερη στάση και την ίδια άποψη ενστερνίζεται και το 8% µε µόρφωση 

λυκείου. Τέλος, 8% του συνόλου έχει επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ και διαφωνεί µε 

την έννοια αυτή ενώ µικρότερα ποσοστά κατέχουν τα υπόλοιπα επίπεδα. 
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Ευαισθητοποιούµαι και προβαίνω σε δράση * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
5 8 13 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 5,0% 8,0% 13,0% 

Count 15 17 32 Συµφωνώ 

% of Total 15,0% 17,0% 32,0% 

Count 19 17 36 Ούτε συµφωνώ ούτε ∆ιαφωνώ 

% of Total 19,0% 17,0% 36,0% 

Count 10 5 15 ∆ιαφωνώ 

% of Total 10,0% 5,0% 15,0% 

Count 4 0 4 

Ευαισθητοποιούµαι και 

προβαίνω σε δράση 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 4,0% ,0% 4,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 20% των ερωτηθέντων είναι άντρες και βλέποντας µια κοινωνική 

διαφήµιση ευαισθητοποιούνται και προβαίνουν σε δράση. Το ποσοστό που 

αντιστοιχεί στις γυναίκες είναι το 25% επί του γενικού συνόλου. Το 14% είναι 

άντρες και έχει αντίθετη άποψη στο θέµα αυτό ενώ οι γυναίκες είναι το 55 του 

συνόλου. Τέλος, το 19% είναι άντρες και παραµένουν αδιάφοροι ενώ ουδέτερη 

στάση κρατάει και το 17% που είναι γυναίκες. 
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Ευαισθητοποιούµαι και προβαίνω σε δράση * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   
18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 

5 2 2 1 2 1 13 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of 

Total 
5,0% 2,0% 2,0% 1,0% 2,0% 1,0% 13,0% 

Count 13 6 7 5 0 1 32 Συµφωνώ 

% of 

Total 
13,0% 6,0% 7,0% 5,0% ,0% 1,0% 32,0% 

Count 12 8 5 7 2 2 36 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of 

Total 
12,0% 8,0% 5,0% 7,0% 2,0% 2,0% 36,0% 

Count 4 3 4 1 3 0 15 ∆ιαφωνώ 

% of 

Total 
4,0% 3,0% 4,0% 1,0% 3,0% ,0% 15,0% 

Count 1 0 0 2 0 1 4 

Ευαισθητοποιούµαι 

και προβαίνω σε 

δράση 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of 

Total 
1,0% ,0% ,0% 2,0% ,0% 1,0% 4,0% 

Count 

35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 18% των ερωτηθέντων είναι ηλικίας από 18 έως 27 ετών και βλέποντας 

µια κοινωνική διαφήµιση ευαισθητοποιούνται και προβαίνουν σε δράση. Ακόµα την 

ίδια αντίδραση έχει και το 8% το οποίο είναι ηλικίας 28 έως 37 ετών αλλά και το 9% 

ηλικίας 38 έως 47 ετών. Ουδέτερη στάση κρατάει το 365 του δείγµατος εκ των 

οποίων το 12% είναι ηλικίας από 18 έως 27 ετών και το 8% ηλικίας 28 έως 37 ετών, 

ενώ ακολουθούν οι ηλικίες 48 έως 57 ετών µε ποσοστό 7% και 38 έως 47 ετών µε 

ποσοστό 5%. Μικρότερα είναι τα ποσοστά στις άλλες ηλικιακές κλίµακες. Τέλος, 

αναλύοντας τον πίνακα αυτό βλέπουµε ότι το 5% του  δείγµατος είναι ηλικίας 18 

έως 27 ετών και γενικά διαφωνεί µε αυτήν την παράµετρο. 4% ποσοστό κατέχουν 

και οι ηλικίες 38 έως 47και ακολουθούν οι υπόλοιπες κλίµακες µε ποσοστό 3% 

έκαστη. 
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Ευαισθητοποιούµαι και προβαίνω σε δράση * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
2 2 3 6 13 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 2,0% 2,0% 3,0% 6,0% 13,0% 

Count 0 5 10 17 32 Συµφωνώ 

% of Total ,0% 5,0% 10,0% 17,0% 32,0% 

Count 0 6 11 19 36 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total ,0% 6,0% 11,0% 19,0% 36,0% 

Count 2 1 5 7 15 ∆ιαφωνώ 

% of Total 2,0% 1,0% 5,0% 7,0% 15,0% 

Count 1 0 2 1 4 

Ευαισθητοποιούµαι 

και προβαίνω σε 

δράση 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 1,0% ,0% 2,0% 1,0% 4,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 23% του δείγµατος έχει επίπεδο µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ και ευαισθητοποιείται 

όταν βλέπει µια κοινωνική διαφήµιση. Ανάλογη αντίληψη έχει και το 13% του 

συνόλου το οποίο έχει µόρφωση λυκείου αλλά και το 7% µε µόρφωση γυµνασίου. 

Με την πρόταση αυτή διαφωνεί το 8% των ερωτηθέντων µε  µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ και 

το 7% µε µόρφωση λυκείου, ενώ µικρότερα είναι τα ποσοστά που αντιστοιχούν στα 

υπόλοιπα µορφωτικά επίπεδα. Το 36% του συνόλου ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό (19%) αντιστοιχεί σε άτοµα τα οποίαν συµµετείχαν στην 

έρευνα και έχουν µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ και ακολουθεί το 11% µε  µόρφωση λυκείου. 
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Συγκινούµαι και αισθάνοµαι ότι πρέπει κάτι να κάνω * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 
13 23 36 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 13,0% 23,0% 36,0% 

Count 21 18 39 Συµφωνώ 

% of Total 21,0% 18,0% 39,0% 

Count 11 4 15 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 11,0% 4,0% 15,0% 

Count 6 1 7 ∆ιαφωνώ 

% of Total 6,0% 1,0% 7,0% 

Count 2 1 3 

Συγκινούµαι και 

αισθάνοµαι ότι 

πρέπει κάτι να κάνω 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 2,0% 1,0% 3,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 42% του δείγµατος επί του γενικού συνόλου είναι γυναίκες και βλέποντας 

µια κοινωνική διαφήµιση συγκινούνται και αισθάνονται ότι πρέπει να κάνουν κάτι. 

Αντίστοιχα την ίδια άποψη έχει το 34% του συνόλου που είναι άντρες. Ουδέτερη 

στάση κρατάει το 11% του δείγµατος που είναι άντρες και 4% γυναίκες. Τέλος, µε 

την παράµετρο αυτή διαφωνεί το 10% εκ των οποίων το 8%είναι άντρες και µόλις 

το 2% γυναίκες. 
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Συγκινούµαι και αισθάνοµαι ότι πρέπει κάτι να κάνω * Ηλικία Crosstabulation 

   
Ηλικία 

   
18 έως 27 28 έως 37 38 έως 47 48 έως 57 58 έως 67 68 έως 77 Total 

Count 
11 9 5 7 3 1 36 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 11,0% 9,0% 5,0% 7,0% 3,0% 1,0% 36,0% 

Count 18 5 10 4 0 2 39 Συµφωνώ 

% of Total 18,0% 5,0% 10,0% 4,0% ,0% 2,0% 39,0% 

Count 3 3 2 2 3 2 15 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
3,0% 3,0% 2,0% 2,0% 3,0% 2,0% 15,0% 

Count 2 2 1 1 1 0 7 ∆ιαφωνώ 

% of Total 2,0% 2,0% 1,0% 1,0% 1,0% ,0% 7,0% 

Count 1 0 0 2 0 0 3 

Συγκινούµαι 

και αισθάνοµαι 

ότι πρέπει κάτι 

να κάνω 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 1,0% ,0% ,0% 2,0% ,0% ,0% 3,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 29% του δείγµατος είναι ηλικίας από 18 έως 27 ετών και βλέποντας 

κοινωνικές διαφηµίσεις συγκινείται και αισθάνεται ότι πρέπει να κάνει κάτι. 

Αντίστοιχα την ίδια γνώµη έχει και το 15% του δείγµατος το οποίο έχει ηλικία 38 

έως 47 ετών. Το 14% του συνόλου που γενικότερα συµφωνεί είναι από 28 έως 37 

ετών , το 13% 48 έως 57 και ακολουθούν οι άλλες κλίµακες µε µικρότερα ποσοστά. 

2% - 3% σε κάθε ηλικιακή βαθµίδα κρατάει ουδέτερη στάση πάνω στο θέµα αυτό. 

Τέλος, µε ποσοστά µέχρι και 3% κυµαίνονται σε κάθε κλίµακα αυτοί που γενικότερα 

δε συγκινούνται µε τις κοινωνικές διαφηµίσεις. 
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Συγκινούµαι και αισθάνοµαι ότι πρέπει κάτι να κάνω * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
3 6 11 16 36 

Συµφωνώ Πάρα 

πολύ 

% of Total 3,0% 6,0% 11,0% 16,0% 36,0% 

Count 0 5 11 23 39 Συµφωνώ 

% of Total ,0% 5,0% 11,0% 23,0% 39,0% 

Count 1 2 5 7 15 Ούτε Συµφωνώ 

Ούτε ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 2,0% 5,0% 7,0% 15,0% 

Count 1 1 1 4 7 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 1,0% 1,0% 4,0% 7,0% 

Count 0 0 3 0 3 

Συγκινούµαι και 

αισθάνοµαι ότι 

πρέπει κάτι να 

κάνω 

∆ιαφωνώ Πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% ,0% 3,0% ,0% 3,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 39% του δείγµατος έχει µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ και συγκινείται µε τις κοινωνικές 

διαφηµίσεις. Την ίδια άποψη έχει και το 22% που το επίπεδο µόρφωσης του είναι 

το λύκειο ενώ γενικότερα συµφωνεί το 11% και το 3% µε επίπεδο µόρφωσης 

γυµνασίου και δηµοτικού αντίστοιχα. Ουδέτερη στάση κρατάει το 7% του συνόλου 

µε µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ  και ακολουθούν οι άλλες ηλικιακές βαθµίδες µε µικρότερα 

ποσοστά. Γενικά διαφωνεί το 4% µε µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ αλλά και το 4% µε 

µόρφωση λυκείου. 1% επί του γενικού συνόλου κατέχει κάθε µια από τις άλλες 

ηλικιακές βαθµίδες. 
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Θυµώνω µε τον εαυτό µου και την αδιαφορία του κόσµου * Φύλο Crosstabulation 

   
Φύλο 

   
 

   
Άντρας Γυναίκα Total 

Count 8 14 22 Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 8,0% 14,0% 22,0% 

Count 15 22 37 Συµφωνώ 

% of Total 15,0% 22,0% 37,0% 

Count 18 5 23 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 18,0% 5,0% 23,0% 

Count 10 6 16 ∆ιαφωνώ 

% of Total 10,0% 6,0% 16,0% 

Count 2 0 2 

Θυµώνω µε τον εαυτό 

µου και την αδιαφορία 

του κόσµου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 2,0% 

Count 
53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Το 23% του συνόλου είναι άντρες και βλέποντας µια κοινωνική διαφήµιση 

θυµώνουν µε τον εαυτό τους και την αδιαφορία του κόσµου. Το 36% είναι γυναίκες 

και έχουν την ίδια αντίληψη. Το 12% είναι άντρες και γενικότερα δεν συµφωνούν µε 

την παράµετρο αυτή, ενώ οι γυναίκες που έχουν την ίδια γνώµη αγγίζουν το 6%. 

Ουδέτερη στάση κρατάει το 18% που είναι άντρες και το 5% που είναι γυναίκες. 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

Άντρας Γυναίκα

Συµφωνώ πάρα πολύ

Συµφωνώ

Ούτε συµφωνώ ούτε

διαφωνώ

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πάρα πολύ

 



 188

 

Θυµώνω µε τον εαυτό µου και την αδιαφορία του κόσµου * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 
7 4 3 3 4 1 22 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 7,0% 4,0% 3,0% 3,0% 4,0% 1,0% 22,0% 

Count 13 6 9 6 0 3 37 Συµφωνώ 

% of Total 13,0% 6,0% 9,0% 6,0% ,0% 3,0% 37,0% 

Count 7 5 3 5 2 1 23 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 
7,0% 5,0% 3,0% 5,0% 2,0% 1,0% 23,0% 

Count 6 4 3 2 1 0 16 ∆ιαφωνώ 

% of Total 6,0% 4,0% 3,0% 2,0% 1,0% ,0% 16,0% 

Count 2 0 0 0 0 0 2 

Θυµώνω µε τον 

εαυτό µου και 

την αδιαφορία 

του κόσµου 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of Total 2,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of Total 35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 100,0% 
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Το 20% των ερωτηθέντων έχει ηλικία 18έως 27 ετών και γενικότερα θυµώνει 

µε την αδιαφορία απέναντι στις κοινωνικές διαφηµίσεις. Ίδια αντίληψη έχει και το 

12%  που είναι ηλικίας 38 έως 47 ετών και το 10% ηλικίας από 28 έως 37 ετών. Το 

8% είναι ηλικίας 18 έως 27 ετών και γενικότερα διαφωνεί µε την παράµετρο αυτή. 

Ακόµα, µε ποσοστά έως και 4% ακολουθούν και οι άλλες κλίµακες. Τέλος, το 7% 

είναι ηλικίας από 18 έως 27 ετών και ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί, ενώ από 5% 

κατέχουν οι ηλικίες  28 έως 27 και 48 έως 57 ετών. 
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Θυµώνω µε τον εαυτό µου και την αδιαφορία του κόσµου * Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   
Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
3 2 6 11 22 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 3,0% 2,0% 6,0% 11,0% 22,0% 

Count 1 6 11 19 37 Συµφωνώ 

% of Total 1,0% 6,0% 11,0% 19,0% 37,0% 

Count 0 2 10 11 23 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total ,0% 2,0% 10,0% 11,0% 23,0% 

Count 1 4 4 7 16 ∆ιαφωνώ 

% of Total 1,0% 4,0% 4,0% 7,0% 16,0% 

Count 0 0 0 2 2 

Θυµώνω µε τον 

εαυτό µου και 

την αδιαφορία 

του κόσµου 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total ,0% ,0% ,0% 2,0% 2,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Το 30% έχει µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ και ισχυρίζεται πως βλέποντας κοινωνικές 

διαφηµίσεις θυµώνει µε τον εαυτό του και την αδιαφορία του κόσµου. Το 17% 

γενικότερα συµφωνεί και έχει µόρφωση λυκείου. Ανάλογη γνώµη έχει το 8% που 

έχει µόρφωση λυκείου και το 4% µε µόρφωση δηµοτικού σχολείου. Το 11% του 

συνόλου µε µόρφωση ΑΕΙ/ΤΕΙ ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί όπως και το 10% µε 

επίπεδο µόρφωσης λυκείου. Τέλος, το 9% των ερωτώµενων έχουν επίπεδο 

µόρφωσης ΑΕΙ/ΤΕΙ και γενικά διαφωνούν µε την πρόταση αυτή. 4% του συνόλου 

µε επίπεδο µόρφωσης λυκείου και 4% µε επίπεδο µόρφωσης γυµνασίου έχουν την 

ίδια γνώµη. 
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Συγκινούµαι αλλά παραµένω άπραγος * Φύλο Crosstabulation 

   

Φύλο 

   

Άντρας Γυναίκα Total 

Count 

5 6 11 

Συµφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 5,0% 6,0% 11,0% 

Count 14 13 27 Συµφωνώ 

% of Total 14,0% 13,0% 27,0% 

Count 19 13 32 Ούτε συµφωνώ ούτε 

διαφωνώ 

% of Total 19,0% 13,0% 32,0% 

Count 10 12 22 ∆ιαφωνώ 

% of Total 10,0% 12,0% 22,0% 

Count 5 3 8 

Συγκινούµαι αλλά 

παραµένω άπραγος 

∆ιαφωνώ πάρα πολύ 

% of Total 5,0% 3,0% 8,0% 

Count 

53 47 100 

Total 

% of Total 53,0% 47,0% 100,0% 
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Μια από τις παραµέτρους που αναλύθηκε στο ερωτηµατολόγιο είναι η 

συγκίνηση που προκαλούν οι διαφηµίσεις και οι αντιδράσεις των θεατών τους. Η 

συγκεκριµένη παράµετρος συγκρινόµενη µε το φύλο µας δείχνει πως το 19% των 

ερωτώµενων είναι άντρες και γενικά συµφωνούν µε αυτή, ενώ 19% αντιστοιχεί και 

στις γυναίκες. Ακόµα, 32% από το γενικό σύνολο ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί εκ 

των οποίων το 13% είναι γυναίκες και το 19% άντρες. Τέλος, το 15% του δείγµατος 

είναι άντρες και διαφωνεί µε την πρόταση αυτή ενώ αντίστοιχα το 15% είναι 

γυναίκες και έχει την ίδια άποψη. 
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Συγκινούµαι αλλά παραµένω άπραγος * Ηλικία Crosstabulation 

   

Ηλικία 

   18 έως 

27 

28 έως 

37 

38 έως 

47 

48 έως 

57 

58 έως 

67 

68 έως 

77 Total 

Count 
3 1 3 2 2 0 11 

Συµφωνώ 

πάρα πολύ 

% of 

Total 
3,0% 1,0% 3,0% 2,0% 2,0% ,0% 11,0% 

Count 11 4 6 3 2 1 27 Συµφωνώ 

% of 

Total 
11,0% 4,0% 6,0% 3,0% 2,0% 1,0% 27,0% 

Count 10 7 5 5 2 3 32 Ούτε 

συµφωνώ 

ούτε 

διαφωνώ 

% of 

Total 
10,0% 7,0% 5,0% 5,0% 2,0% 3,0% 32,0% 

Count 9 6 2 4 0 1 22 ∆ιαφωνώ 

% of 

Total 
9,0% 6,0% 2,0% 4,0% ,0% 1,0% 22,0% 

Count 2 1 2 2 1 0 8 

Συγκινούµαι 

αλλά 

παραµένω 

άπραγος 

∆ιαφωνώ 

πάρα πολύ 

% of 

Total 
2,0% 1,0% 2,0% 2,0% 1,0% ,0% 8,0% 

Count 
35 19 18 16 7 5 100 

Total 

% of 

Total 
35,0% 19,0% 18,0% 16,0% 7,0% 5,0% 

100,0

% 
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Το 14% του συνόλου είναι σε ηλικίες από 18 έως 27 και δηλώνει ότι 

συγκινείται από τις κοινωνικές διαφηµίσεις αλλά παραµένει άπραγος, όπως και το 

9% το οποίο  είναι σε ηλικία από 38 έως 47 ετών. Το 5% που είναι σε ηλικιακή 

κλίµακα από 28 έως 37 συµφωνεί µε την πρόταση αυτή όπως και η ηλικίες από 48 

έως 57 στις οποίες αντιστοιχεί 5% επίσης. Το 11% µε ηλικίες 18 έως 27 διαφωνεί 

µε την πρόταση όπως και το 7% που αντιστοιχεί στην ηλικιακή κλίµακα 28 έως 37. 

6% σε ηλικία 48 έως 57 δε συγκινούνται µε τις κοινωνικές διαφηµίσεις ενώ 

µικρότερα ποσοστά αντιστοιχούν στις υπόλοιπες ηλικιακές κλίµακες. Τέλος, 

ουδέτερη στάση κρατάει το 10%  όπου κυµαίνεται στις ηλικίες από18 έως 27 

ετών,7% σε ηλικίες 28 έως 37 ετών και από 5% στις ηλικίες 38 έως 47 ετών και 48 

έως 57 ετών και µικρότερα ποσοστά στις υπόλοιπες ηλικιακές κλίµακες. 
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Συγκινούµαι αλλά παραµένω άπραγος* Μορφωτικό επίπεδο Crosstabulation 

   

Μορφωτικό επίπεδο 

   

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ-ΤΕΙ Total 

Count 
2 0 3 6 11 

Συµφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total 2,0% ,0% 3,0% 6,0% 11,0% 

Count 0 3 9 15 27 Συµφωνώ 

% of Total ,0% 3,0% 9,0% 15,0% 27,0% 

Count 1 6 10 15 32 Ούτε συµφωνώ 

ούτε διαφωνώ 

% of Total 1,0% 6,0% 10,0% 15,0% 32,0% 

Count 2 2 7 11 22 ∆ιαφωνώ 

% of Total 2,0% 2,0% 7,0% 11,0% 22,0% 

Count 0 3 2 3 8 

Συγκινούµαι αλλά 

παραµένω 

άπραγος 

∆ιαφωνώ πάρα 

πολύ 

% of Total ,0% 3,0% 2,0% 3,0% 8,0% 

Count 
5 14 31 50 100 

Total 

% of Total 5,0% 14,0% 31,0% 50,0% 100,0% 
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Τέλος, από τον πίνακα αυτό διαπιστώνουµε ότι το 2% του γενικού συνόλου 

έχει µόρφωση δηµοτικού και συγκινείται από τα µηνύµατα που περνάνε οι 

κοινωνικές διαφηµίσεις αλλά παραµένει άπραγο. Αντίστοιχα, ίδια αντίληψη έχει και 

το 9% των ερωτηθέντων οι οποίοι είναι απόφοιτοι λυκείου και ΑΕΙ/ΤΕΙ. Το 9% έχει 

µόρφωση γυµνασίου και γενικότερα συγκινείται αλλά δεν προβαίνει σε κάποια 

ενέργεια. Ακόµα, το 24% του συνόλου που έχει βγάλει το λύκειο γενικότερα 

αντιλαµβάνεται τα µηνύµατα αλλά δεν κάνει κάποια ενέργεια πάνω στο θέµα αυτό, 

όπως και το 30% που έχει πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ, ενώ το 23% των ατόµων µε την ίδια 

µόρφωση γενικότερα διαφωνεί. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Καθώς η συναισθηµατική νοηµοσύνη επηρεάζει σηµαντικά τις ανθρώπινες 

σκέψεις και αντιδράσεις έτσι και στην περίπτωση αυτής της έρευνας ο δείκτης EQ 

κάθε ερωτώµενου έπαιξε σηµαντικό ρόλο στις απαντήσεις / αντιλήψεις αυτών. 

Με βάση τους στόχους που έχουν τεθεί για την διεξαγωγή της έρευνας και 

αφού αυτή πραγµατοποιήθηκε σε δείγµα εκατό πελατών του καταστήµατος κινητής 

τηλεφωνίας ηλικίας 18 έως 77 ετών, προέκυψαν τα παραπάνω αποτελέσµατα. 

Μέσω των αποτελεσµάτων τα οποία µας έδειξαν ότι το 50% του δείγµατος 

έχουν µόρφωση ανώτατης εκπαίδευσης, πάνω από τους µισούς ερωτώµενους 

έχουν ηλικία έως 47 ετών και πως το 53% είναι άντρες ενώ το 47% γυναίκες, 

καταλήξαµε στα παρακάτω συµπεράσµατα. 

Το συναίσθηµα που προκαλούν κυρίως εµπορικές και πολιτικές διαφηµίσεις 

είναι η αδιαφορία, σε αντίθεση µε τις κοινωνικές οι οποίες προκαλούν έναυσµα για 

δράση. Μεγάλο είναι το ποσοστό το οποίο πιστεύει ότι επηρεάζεται από τις 

κοινωνικές διαφηµίσεις (57%) και είναι περισσότερες οι γυναίκες. Αξιοσηµείωτο 

είναι και το ποσοστό (24%) που έδωσε ουδέτερη απάντηση. Οι πολιτικές 

διαφηµίσεις µε βάση τις απαντήσεις δεν επηρεάζουν γενικά το 59% των 

ερωτηθέντων αλλά αρκετοί είναι κι αυτοί που επηρεάζονται λίγο (20%). Σχετικά 

µικρές είναι οι ποσοστιαίες διαφορές ανάµεσα σε αυτούς που επηρεάζονται γενικά 

από τις εµπορικές διαφηµίσεις (41%), αυτούς που έδωσαν ουδέτερη απάντηση 

(35%), και αυτούς που θεωρούν ότι δεν επηρεάζονται. 

Σχεδόν τα τρία τέταρτα του δείγµατος θεωρούν πως µπορούν να 

αναγνωρίσουν και να ελέγξουν τα συναισθήµατα που τους προκαλούν τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα, ενώ µόνο το 17% πιστεύει ότι µπορεί ούτε πολύ ,ούτε λίγο. 

Η γνώµη της πλειοψηφίας των ερωτηθέντων σχετικά µε την σκοπιµότητα των 

διαφηµίσεων είναι πως οι εµπορικές διαφηµίσεις έχουν σκοπό την ενηµέρωση 

κυρίως κι έπειτα την προτροπή για δράση, οι κοινωνικές έχουν σκοπό την 

ευαισθητοποίηση, και τέλος οι πολιτικές κυρίως την προτροπή για δράση, αλλά 

µεγάλο ποσοστό θεωρεί και την ενηµέρωση. 
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Στην περίπτωση που το δείγµα εκτέθηκε σε εµπορική διαφήµιση και µετά 

κατέφυγε στην αγορά του προϊόντος που διαφηµιζόταν, πάνω από τους µισούς 

απάντησαν πως όταν ένιωσαν ικανοποιηµένοι σύστησαν το προϊόν και σε άλλους. 

Περίπου ίδιο όµως είναι το ποσοστό που όταν ένιωσε δυσαρεστηµένο απέτρεψε 

γνωστούς του να καταφύγουν στην αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος. 

Παραπλήσιο ποσοστό καλύπτουν κι όσοι ένιωσαν εκνευρισµό που επηρεάστηκαν 

από τη διαφήµιση όταν διαπίστωσαν ότι δεν ανταποκρινόταν στην πραγµατικότητα. 

Αυτοί που αισθάνθηκαν χαρά όταν διαπίστωσαν ότι το προϊόν ανταποκρινόταν στις 

προσδοκίες τους είναι κάτι λιγότερο από τους µισούς ερωτηθέντες, ενώ ουδέτερο 

παρέµεινε το 37%. 

Τα τρία τέταρτα του δείγµατος σε περίπτωση που παρακολούθησαν κάποια 

διαφήµιση πολιτικού περιεχοµένου εκνευρίστηκαν, διότι θεώρησαν ότι υποτιµάνε 

την νοηµοσύνη τους. Περίπου το ένα τέταρτο αισθάνθηκε ελπίδα πως κάτι µπορεί 

να αλλάξει στο µέλλον, ενώ περίπου λίγο παραπάνω από τους µίσους, 

αισθάνθηκαν δυσπιστία και αγανάκτηση (61% και 62% αντίστοιχα). 

Σχεδόν οι µισοί ερωτηθέντες παρακολουθώντας διαφήµιση κοινωνικού 

περιεχοµένου ευαισθητοποιούνται και προβαίνουν σε δράση ενώ το 75% 

συγκινείται κι αισθάνεται ότι πρέπει κάτι να κάνει. Μεγάλο είναι και το ποσοστό 

(59%) που θυµώνει µε τον εαυτό του αλλά και την αδιαφορία του κόσµου. Με την 

πρόταση συγκινούµαι αλλά παραµένω άπραγος οι ερωτώµενοι χωρίστηκαν σχεδόν 

ισοµερώς στις απαντήσεις, το ένα τρίτο περίπου έδωσε ουδέτερη απάντηση, λίγοι 

παραπάνω είναι αυτοί που συµφώνησαν µε την πρόταση και κάτι λιγότερο από το 

ένα τρίτο αυτοί που διαφώνησαν. 

Η ηλικία, το φύλο και το µορφωτικό επίπεδο είναι από τα χαρακτηριστικά 

εκείνα, που παίζουν καθοριστικό ρόλο, στον τρόπο που αντιλαµβάνεται κάποιος τα 

µηνύµατα που προσπαθούν να περάσουν οι διαφηµίσεις. Από το δείγµα µας το 

µεγαλύτερο ποσοστό είναι άτοµα νεαρής ηλικίας και δείχνουν να αντιλαµβάνονται 

το σκοπό των διαφηµίσεων. Οι αντιδράσεις τους δείχνουν πως δεν µπορούν να 

ελέγξουν τα συναισθήµατά τους σε όλες τις περιπτώσεις παρόλο που έχουν την 

ικανότητα να τα αναγνωρίσουν. Όµως και σε άλλες ηλικίες δεν διαφοροποιούνται 

κατά πολύ αυτά τα αποτελέσµατα. 
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Όσον αφορά το φύλο οι άντρες του δείγµατος είναι κατά 6% περισσότεροι 

από τις γυναίκες και δείχνουν να επηρεάζονται περισσότερο από τις κοινωνικές 

διαφηµίσεις και για τα άλλα δύο είδη κυρίως να αδιαφορούν. Οι γυναίκες το κοινό 

σηµείο που έχουν µε τους άντρες είναι η αδιαφορία απέναντι στις διαφηµίσεις 

πολιτικού περιεχοµένου, καθώς και οι αντιδράσεις αλλά και οι αντιλήψεις τους για 

τη σκοπιµότητα του συγκεκριµένου είδους. Σε σχέση µε τις εµπορικές και τις 

κοινωνικές οι γυναίκες δείχνουν να επηρεάζονται λίγο περισσότερο από τους 

άντρες, να αντιλαµβάνονται σε µεγαλύτερο βαθµό τη σκοπιµότητά τους αλλά και να 

µπορούν να ελέγξουν λίγο περισσότερο τις αντιδράσεις τους. Σε γενικές γραµµές το 

φύλο από µόνο του δεν είναι παράγοντας που διαφοροποιεί σε µεγάλο βαθµό τα 

αποτελέσµατα της έρευνας, σε συνδυασµό όµως µε την ηλικία και το µορφωτικό 

επίπεδο φαίνεται να επηρεάζει και αυτό τα αποτελέσµατα. 

Τέλος διαπιστώνουµε πως το µορφωτικό επίπεδο παίζει πολύ σηµαντικό 

ρόλο κυρίως στις αντιδράσεις των δεκτών αλλά και στην αντίληψη τους, για την 

σκοπιµότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Οι µισοί ερωτώµενοι έχουν ανώτατο 

µορφωτικό επίπεδο και διαπιστώνουµε πως οι περισσότεροι από αυτούς µπορούν 

να ελέγξουν τις αντιδράσεις τους, κυρίως αυτοί που έχουν µέση ηλικία, 

ανεξαρτήτως φύλου. Εν συνεχεία βλέπουµε ότι όσο λιγότερη σχολική µόρφωση 

έχουν λάβει τόσο µειώνεται και η αντίληψη για την σκοπιµότητα των µηνυµάτων 

καθώς και η διατήρηση του ελέγχου των συναισθηµάτων αλλά και των 

αντιδράσεων. 

Το βασικό συµπέρασµα όµως είναι πως βάση του συνδυασµού και των τριών 

παραγόντων µαζί βγαίνει το τελικό αποτέλεσµα. Η ηλικία, το φύλο και το µορφωτικό 

επίπεδο συνδυαστικά διαµορφώνουν τις απόψεις, τις αντιλήψεις και τις αντιδράσεις 

των δεκτών των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Τα άτοµα µε το χαµηλότερο µορφωτικό 

επίπεδο ( δηµοτικό σχολείο ) είναι και αυτά που έχουν την µεγαλύτερη ηλικία και η 

κρίση τους διαµορφώνεται από άλλους εξωτερικούς παράγοντες. Τα συγκεκριµένα 

άτοµα είναι πιο επιρρεπή στο να επηρεαστούνε και στον τρόπο που θα 

αντιδράσουνε. ∆ιαπιστώνουµε επίσης πως πολλά από τα άτοµα µέσης ηλικίας που 

έχουν επίπεδο γυµνασίου και λυκείου έχουν την ικανότητα να διαχειρίζονται τις 

αντιδράσεις τους και να αντιλαµβάνονται τα συναισθήµατα τους αλλά και τον σκοπό 

των διαφηµίσεων. Οι νεαρές ηλικίες που έχουν οι περισσότεροι ερωτώµενοι έχουν 

και ανώτατο µορφωτικό επίπεδο. Σε αυτή την περίπτωση όµως επηρεάζει πολύ ο 

παράγοντας της ηλικίας και βλέπουµε πως παρόλο που έχουν αυτό το µορφωτικό 
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επίπεδο, λόγω του νεαρού της ηλικίας δεν έχει ωριµάσει ακόµα τόσο ο δείκτης 

συναισθηµατικής τους ευφυΐας και οι περισσότεροι δεν είναι σε θέση να ελέγξουν 

τις αντιδράσεις τους, πιθανόν λόγω του αυθορµητισµού που χαρακτηρίζει αυτές τις 

ηλικίες, όµως έχουν αντίληψη των πραγµάτων και µπορούν να αναγνωρίσουν τα 

συναισθήµατα που τους προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα. 

Με το πέρας αυτής της έρευνας ελπίζουµε να δοθεί κίνητρο σε εταιρίες 

ερευνών για περαιτέρω µελέτες πάνω στο συγκεκριµένο θέµα, καθώς να 

αποτελέσει και βοήθηµα αυτή η πτυχιακή διατριβή σε µελλοντικές εργασίες 

προπτυχιακών ή και µεταπτυχιακών φοιτητών. 
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Προτού ξεκινήσουµε την έρευνα θα θέλαµε να σας διαβεβαιώσουµε ότι όλες 

οι απαντήσεις που θα δώσετε είναι τελείως εµπιστευτικές και ανώνυµες και θα 

χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά για στατιστικούς σκοπούς εκπόνησης της 

πτυχιακής µας  εργασίας. 
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Α. Βαθµός επηρεασµού της συναισθηµατικής νοηµοσύνης από τις 
διαφηµίσεις.    

          

  

  

  

  

  

  

Καταρχήν θα θέλαµε να σας ενηµερώσουµε, σε περίπτωση που δε γνωρίζετε, για τον 
όρο συναισθηµατική νοηµοσύνη και στη συνέχεια να διερευνήσουµε το κατά πόσο 
επηρεάζεται η δική σας από τις διαφηµίσεις. Συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι η 
ικανότητα που έχει ο άνθρωπος να αναγνωρίζει, να κατανοεί και να ελέγχει τα 
συναισθήµατά του, καθώς και να αναγνωρίζει και να κατανοεί τα συναισθήµατα των 
ανθρώπων γύρω του. Η ικανότητα αυτή τον βοηθάει να ορίζει την συµπεριφορά του 
και να έχει αποτελεσµατική επικοινωνία µε τους άλλους ανθρώπους   

          

          

1) Ποια συναισθήµατα σας προκαλούν τα παρακάτω είδη 
διαφηµίσεων;     

          

 α)     εµπορικές     

  χαρά        

  σύγχυση        

  θυµός        

  αγανάκτηση        

  ταύτιση        

  αδιαφορία        

  έναυσµα για δράση        

  εκνευρισµό        

  λύπη       

          

         

      κοινωνικές     

 β) χαρά        

  σύγχυση        

  θυµός        

  αγανάκτηση        

  ταύτιση        

  αδιαφορία        

  έναυσµα για δράση        

  εκνευρισµό        

   λύπη         

          

         

 γ)     πολιτικές     

  χαρά        

  σύγχυση        

  θυµός        

  αγανάκτηση        

  ταύτιση        

  αδιαφορία        

  έναυσµα για δράση        

  εκνευρισµό      

  λύπη        
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2) ∆είξτε µας το βαθµό στον οποίο επηρεάζεστε από τις 
διαφηµίσεις.     

          

          

  
πάρα 
πολύ 

πολύ  

ούτε 
πολύ 
ούτε 
λίγο 

λίγο καθόλου   

  

  
κοινωνικές 

            

 

  
πολιτικές 

            

 

  
εµπορικές 

            

 

          

          

 3) Σε ποιο βαθµό πιστεύετε ότι µπορείτε να αναγνωρίσετε και να ελέγξετε 
τα συναισθήµατα που σας προκαλούνε τα διαφηµιστικά µηνύµατα.  

 

          

          

πάρα πολύ           

          
          

πολύ           

          
          

          
ούτε πολύ ούτε λίγο 

         

          
          

λίγο           

          
          

καθόλου         

         

          

4) Πώς αντιλαµβάνεστε τη σκοπιµότητα δηµιουργίας του κάθε είδους 
διαφήµισης;    

          

          

     

  
κοινωνικές πολιτικές εµπορικές 

   

 
 προτροπή για 

δράση          

 
 

ευαισθητοποίηση 
         

 
ενηµέρωση        
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Β ∆είξτε το βαθµό συµφωνίας ή διαφωνίας σας στις παρακάτω προτάσεις: 

          

          

          

  

  
Μετά την έκθεση µου σε µία εµπορική διαφήµιση κατέφυγα στην αγορά του 
προϊόντος. Οι αντιδράσεις µου ήταν οι ακόλουθες: 

  

          

          

  

συµφωνώ 
πάρα 
πολύ 

συµφωνώ 

ούτε 
συµφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 

διαφωνώ 
διαφωνώ 
πάρα 
πολύ 

     

                 

5) ένιωσα 
ικανοποιηµένος 
και σύστησα τα 
προϊόντα σε 
άλλους               

 

                 

6) ένιωσα 
δυσαρεστηµένος 
και απέτρεψα 
γνωστούς µου 
να καταφύγουν 
στην αγορά του              

 

                 

7) ένιωσα 
εκνευρισµό που 
επηρεάστηκα 
από τη 
διαφήµιση αφού 
δεν 
ανταποκρινόταν 
στην 
πραγµατικότητα              

 

                 

8) ένιωσα χαρά 
αφού το προϊόν 
ανταποκρινόταν 
στις προσδοκίες 
µου.              
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Παρακολουθώντας διαφηµίσεις πολιτικού περιεχοµένου αισθάνθηκα τα ακόλουθα:   

        

        

  

συµφωνώ 
πάρα πολύ 

συµφωνώ 

ούτε 
συµφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 

διαφωνώ 
διαφωνώ 
πάρα 
πολύ 

  

9) εκνευρίστηκα 
γιατί θεώρησα ότι 
υποτιµάνε τη 
νοηµοσύνη µου.           

 

              

10) αισθάνθηκα 
ελπίδα ότι κάτι 
µπορεί να αλλάξει           

 

              

11) δυσπιστία           

            

12) αγανάκτηση           

 

        

        

        

Όταν παρακολουθώ µία κοινωνική διαφήµιση:     

        

  

συµφωνώ 
πάρα πολύ 

συµφωνώ 

ούτε 
συµφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 

διαφωνώ 
διαφωνώ 
πάρα 
πολύ 

  

13) 
ευαισθητοποιού-
µαι και προβαίνω 
σε δράση           

 

14) συγκινούµαι 
και αισθάνοµαι ότι 
πρέπει κάτι να 
κάνω           

 

15) θυµώνω µε 
τον εαυτό µου και 
την αδιαφορία του 
κόσµου           

 

16) συγκινούµαι 
αλλά παραµένω 
άπραγος           
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Γ.   ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ        

          

17) Φύλο         

          

άνδρας  γυναίκα        

          

            

          

18) Ηλικία         

          

18-27 28-37 38-47 48-57 58-67 68-77     

                

          

19) Μορφωτικό επίπεδο         

          

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο ΑΕΙ / ΤΕΙ       

          

            

         

20) Εργάζεστε;          

        

ΝΑΙ    ΟΧΙ       

           

          

21) Οικογενειακή κατάσταση:       

          

ελεύθερος/η   διαζευγµένος/η        

          

παντρεµένος/η   χήρος/α        

          

          

          

ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΗΝ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ ΣΑΣ      

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

          

 



ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ

Η ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΙΚΗ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗ ΤΩΝ ∆ΕΚΤΩΝ

ΤΩΝ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΗΝΥΜΑΤΩΝ

ΕΙΣΗΓΗΤΡΙΕΣ

∆ΗΜΗΤΡΙΑ∆ΟΥ Χ. ΕΛΙΣΑΒΕΤ

ΚΑΡΑΝΑΣΙΟΥ Π. ΛΑΜΠΡΙΝΗ



Γενικός και ειδικοί στόχοι της

έρευνας
• Γενικός στόχος: Η διερεύνηση της επίδρασης των διαφηµιστικών

µηνυµάτων στη συναισθηµατική νοηµοσύνη.

• Να διερευνηθούν τα συναισθήµατα που προκαλούν οι διαφηµίσεις
(εµπορικές, κοινωνικές, πολιτικές).

• Να ελεγχθεί ο βαθµός επιρροής των δεκτών από τις διαφηµίσεις
(εµπορικές, κοινωνικές, πολιτικές).

• Να διερευνηθεί ο βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου των
συναισθηµάτων των δεκτών που τους προκαλούν τα διαφηµιστικά
µηνύµατα.

• Να ελεγχθεί η αντίληψη για την σκοπιµότητα δηµιουργίας του κάθε
είδους διαφήµισης.

• Να διερευνηθούν οι αντιδράσεις των δεκτών σε διάφορες
περιπτώσεις όπου εκτίθενται σε διαφηµιστικά µηνύµατα κάθε είδους.

• Να εξεταστεί ο ρόλος που παίζει η ηλικία το φύλο και το µορφωτικό
επίπεδο στα συναισθήµατα, τις αντιδράσεις και την αντίληψη των
ερωτηθέντων.



Μεθοδολογία

• ∆είγµα: 100 άτοµα, πελάτες καταστήµατος κινητής
τηλεφωνίας

• Περιοχή: οδός Εθνικής Αντιστάσεως, περιοχή
Καλαµαριά Θεσσαλονίκης

• Χρονική περίοδος:  µήνας Απρίλιος του έτους
2008 

• Μέθοδος: δειγµατοληψία χωρίς πιθανότητες ή µη
τυχαία- κατευθυνόµενη δειγµατοληψία

• Συλλογή πρωτογενών στοιχείων: δηµοσκόπηση
µέσω της προσωπικής συνέντευξης µε
ερωτηµατολόγιο

• Επεξεργασία και ανάλυση: µέσω του SPSS



Η συναισθηµατική νοηµοσύνη

Συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι η ικανότητα του

ατόµου να αναγνωρίζει και να ελέγχει τα συναισθήµατά του

καθώς και να αναγνωρίζει και να κατανοεί τα συναισθήµατα

των άλλων ανθρώπων. 



Η διαφήµιση

• Ο όρος διαφήµιση περιλαµβάνει πολλά είδη που εξαρτώνται
από κάποιους παράγοντες οι οποίοι έχουν διαφορετικά
χαρακτηριστικά και στόχους.

• Η διαφήµιση δεν είναι κάποιο µοναδικό είδος µαζικής
επικοινωνίας.

• Θα µπορούσε να θεωρηθεί προσπάθεια επηρεασµού της
συµπεριφοράς του κοινού στο οποίο απευθύνεται, µε τη
χρήση συγκεκριµένων µέσων µαζικής επικοινωνίας.

• Κάθε διαφήµιση έχει διαφορετικό σκοπό ως προς τα
αποτελέσµατα που επιθυµεί να επιτύχει. 



Αποτελέσµατα - Συµπεράσµατα

έρευνας

• Αποτελέσµατα :  το 50% του δείγµατος έχει µόρφωση ανώτατης
εκπαίδευσης, πάνω από τους µισούς ερωτώµενους έχουν ηλικία έως
47 ετών και το 53% είναι άντρες ενώ το 47% γυναίκες.

• Οι εµπορικές και οι πολιτικές διαφηµίσεις προκαλούν κυρίως
αδιαφορία.

• Οι κοινωνικές προκαλούν κυρίως έναυσµα για δράση.

• Μεγάλο είναι το ποσοστό το οποίο πιστεύει ότι επηρεάζεται από τις
κοινωνικές διαφηµίσεις (57%) και είναι περισσότερες οι γυναίκες.

• Οι πολιτικές διαφηµίσεις µε βάση τις απαντήσεις δεν επηρεάζουν
γενικά το 59% των ερωτηθέντων αλλά αρκετοί είναι κι αυτοί που
επηρεάζονται λίγο (20%). 

• Επηρεάζεται γενικά από τις εµπορικές διαφηµίσεις το 41%, ουδέτερη
απάντηση έδωσε το 35%.



Συναισθήµατα που προκαλούν Συναισθήµατα που προκαλούν οι

οι εµπορικές διαφηµίσεις κοινωνικές διαφηµίσεις

Συναισθήµατα που προκαλούν

οι πολιτικές διαφηµίσεις
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• Το 70% θεωρεί πως µπορεί να αναγνωρίσει και να ελέγξει τα
συναισθήµατα που του προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα, 
ενώ µόνο το 17% πιστεύει ότι µπορεί ούτε πολύ ,ούτε λίγο.

• Οι εµπορικές διαφηµίσεις έχουν σκοπό την ενηµέρωση κυρίως κι
έπειτα την προτροπή για δράση.

• Οι κοινωνικές έχουν σκοπό την ευαισθητοποίηση.

• Οι πολιτικές κυρίως την προτροπή για δράση, αλλά µεγάλο
ποσοστό θεωρεί και την ενηµέρωση.

• Το µεγαλύτερο ποσοστό είναι άτοµα νεαρής ηλικίας και δείχνουν
να αντιλαµβάνονται το σκοπό των διαφηµίσεων. Οι αντιδράσεις
τους δείχνουν πως δεν µπορούν να ελέγξουν τα συναισθήµατά
τους σε όλες τις περιπτώσεις παρόλο που έχουν την ικανότητα
να τα αναγνωρίσουν. Όµως και σε άλλες ηλικίες δεν
διαφοροποιούνται κατά πολύ αυτά τα αποτελέσµατα.



Βαθµός αναγνώρισης και ελέγχου

των συναισθηµάτων που προκαλούν Αντίληψη σκοπιµότητας

τα διαφηµιστικά µηνύµατα των κοινωνικών διαφηµίσεων

Αντίληψη σκοπιµότητας των Αντίληψη σκοπιµότητας

πολιτικών διαφηµίσεων των εµπορικών διαφηµίσεων



• Το φύλο από µόνο του δεν είναι παράγοντας που διαφοροποιεί σε

µεγάλο βαθµό τα αποτελέσµατα της έρευνας, σε συνδυασµό όµως µε

την ηλικία και το µορφωτικό επίπεδο φαίνεται να επηρεάζει και αυτό τα

αποτελέσµατα.

• Οι µισοί ερωτώµενοι έχουν ανώτατο µορφωτικό επίπεδο και οι

περισσότεροι από αυτούς µπορούν να ελέγξουν τις αντιδράσεις τους, 

κυρίως αυτοί που έχουν µέση ηλικία, ανεξαρτήτως φύλου.

• Όσο λιγότερη σχολική µόρφωση έχουν λάβει τόσο µειώνεται και η

αντίληψη για την σκοπιµότητα των µηνυµάτων καθώς και η διατήρηση

του ελέγχου των συναισθηµάτων αλλά και των αντιδράσεων.

• Βασικό συµπέρασµα: βάσει του συνδυασµού και των τριών

παραγόντων µαζί βγαίνει το τελικό αποτέλεσµα. Η ηλικία, το φύλο και

το µορφωτικό επίπεδο συνδυαστικά διαµορφώνουν τις απόψεις, τις

αντιλήψεις και τις αντιδράσεις των δεκτών των διαφηµιστικών

µηνυµάτων.



• Τα άτοµα µε το χαµηλότερο µορφωτικό επίπεδο ( δηµοτικό
σχολείο ) είναι και αυτά που έχουν την µεγαλύτερη ηλικία και η
κρίση τους διαµορφώνεται από άλλους εξωτερικούς παράγοντες. 
Τα συγκεκριµένα άτοµα είναι πιο επιρρεπή στο να επηρεαστούνε
και στον τρόπο που θα αντιδράσουνε.

• Πολλά από τα άτοµα µέσης ηλικίας που έχουν επίπεδο γυµνασίου
και λυκείου έχουν την ικανότητα να διαχειρίζονται τις αντιδράσεις
τους και να αντιλαµβάνονται τα συναισθήµατα τους αλλά και τον
σκοπό των διαφηµίσεων. 

• Οι νεαρές ηλικίες που έχουν οι περισσότεροι ερωτώµενοι έχουν
και ανώτατο µορφωτικό επίπεδο. Σε αυτή την περίπτωση όµως
επηρεάζει πολύ ο παράγοντας της ηλικίας και βλέπουµε πως
παρόλο που έχουν αυτό το µορφωτικό επίπεδο, λόγω του νεαρού
της ηλικίας δεν έχει ωριµάσει ακόµα τόσο ο δείκτης
συναισθηµατικής τους ευφυΐας και οι περισσότεροι δεν είναι σε
θέση να ελέγξουν τις αντιδράσεις τους, πιθανόν λόγω του
αυθορµητισµού που χαρακτηρίζει αυτές τις ηλικίες, όµως έχουν
αντίληψη των πραγµάτων και µπορούν να αναγνωρίσουν τα
συναισθήµατα που τους προκαλούν τα διαφηµιστικά µηνύµατα.



«Είµαστε σχηµατοποιηµένοι και διαµορφωµένοι από αυτά που

αγαπάµε», και πιθανά η ευφυΐα είναι ένα «καλούπι» δοσµένο από

την καρδιά. Η συναισθηµατική νοηµοσύνη είναι µια ουσιαστική

κατανόηση των όσων µαθαίνουµε. Όταν η µάθηση έχει ριζωθεί

στην καρδιά, καθώς και στο µυαλό, το µάθηµα έχει µετατραπεί σε

σοφία.

Γκαίτε

Ευχαριστούµε πολύ για την προσοχή σας…


