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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Ειςαγωγι: Θ εναςχόλθςθ με τον επιςτθμονικό κλάδο τθσ Αιςκθτικισ και Κοςμθτολογίασ 

παρουςιάηει τθν ιδιαιτερότθτα ότι εκτόσ των παροχϊν υπθρεςίασ πολλζσ φορζσ 

υπάρχει θ εναςχόλθςθ και με τθν πϊλθςθ καλλυντικϊν προϊόντων τα οποία είναι 

ευρφτατα διαδεδομζνα κα γνωςτά ςε όλο τον  κόςμο. Γνωρίηοντασ τθ φφςθ του 

ανκρϊπου, εφκολα καταλαβαίνουμε ότι δεν είναι δυνατόν να ικανοποιεί τισ ανάγκεσ 

του πάντα με τον ίδιο τρόπο, και κατά ςυνζπεια με τα ίδια προϊόντα, μια και οι 

προτιμιςεισ ςυχνά αλλάηουν, ακολουκϊντασ τισ ςυνεχείσ μεταβολζσ που 

χαρακτθρίηουν το περιβάλλον. 

Σκοπόσ: Σκοπόσ τθσ παροφςασ ερευνθτικισ εργαςίασ είναι να μελετθκεί πϊσ 

επθρεάηεται θ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν από τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ 

και τθν προϊκθςθ. 

Μεκοδολογία: Θ παροφςα μελζτθ αποτελεί περιγραφικι ποςοτικι ζρευνα. Για τθ 

ςυλλογι δεδομζνων πραγματοποιικθκε πρωτογενισ ζρευνα, μζςω ερωτθματολογίων. 

Το δείγμα αποτζλεςαν 138 καταναλωτζσ, θλικίασ από 13 ζωσ 84 ετϊν κατά το χρονικό 

διάςτθμα 7/3/2021 ζωσ 10/4/2021.   

Αποτελζςματα: Θ πλειοψθφία του δείγματοσ αγοράηει και χρθςιμοποιεί προϊόντα 

κακαριςμοφ και κυρίωσ αντιςθπτικά. Ρροτιμά να ενθμερϊνεται από τον κοινωνικό του 

περίγυρο και να πραγματοποιεί τισ αγορζσ του με click away και click in shop. 

Συμπεράςματα: Οι καταναλωτζσ ενδιαφζρονται για διαφθμιηόμενα προϊόντα από το 

Διαδίκτυο και τον κοινωνικό περίγυρο. Ρροβαίνουν ςτθν αγορά τουσ για βελτίωςθ τθσ 

ψυχολογίασ τουσ και δείχνουν να ζχουν εξοικειωκεί με τουσ νζουσ τρόπουσ αγοράσ. 

 

Λζξεισ- κλειδιά: προϊόν, καταναλωτισ, ςυμπεριφορά καταναλωτι, προϊκθςθ 
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THE CONSUMER BEHAVIOR IN COSMETICS 

ABSTRACT 

 Introduction: The involvement with the scientific field of Aesthetics and Cosmetology 

presents the peculiarity that in addition to the services, there is often the sale of 

cosmetic products which are widespread and known throughout the world. Knowing the 

nature of man, we easily understand that it is not possible to meet his needs always in 

the same way, and consequently with the same products, since preferences often 

change, following the constant changes that characterize the environment. 

Purpose: The purpose of this research paper is to study how consumer behavior is 

affected by product characteristics and promotion. 

 Methodology: The present study is a descriptive quantitative research. For data 

collection, a primary survey was conducted through questionnaires. The sample 

consisted of 138 consumers, aged from 13 to 84 years during the period 7/3/2021 to 

10/4/2021. 

Results: The majority of the sample buys and uses cleaning products and mainly 

antiseptics. They  prefer to be informed by their social environment and to make their 

purchases by click away and click in shop. 

Conclusions: Consumers are interested in products advertised on the Internet and in the 

social environment. They buy cosmetic products  to improve their psychology and they 

seem to be familiar with new ways of buying. 

 

Keywords: product, consumer, consumer behavior, promotion 
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ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 
Θ εναςχόλθςθ με τον επιςτθμονικό κλάδο τθσ Αιςκθτικισ και Κοςμθτολογίασ 

παρουςιάηει τθν ιδιαιτερότθτα ότι εκτόσ των παροχϊν υπθρεςίασ πολλζσ φορζσ 

υπάρχει θ εναςχόλθςθ και με τθν πϊλθςθ καλλυντικϊν προϊόντων τα οποία είναι 

ευρφτατα διαδεδομζνα κα γνωςτά ςε όλο τον  κόςμο. Σθμειωτζον ότι οι πωλιςεισ ςτον 

κλάδο των καλλυντικϊν προϊόντων ανζρχονται ετθςίωσ ςτα 500.000.000 ευρϊ ενϊ 

μεγάλοι κεωροφνται και οι κφκλοι εργαςιϊν των επιχειριςεων που αςχολοφνται με τθν 

επιςτιμθ τθσ ομορφιάσ.  

Χαρακτθριςτικά αναφζρεται πωσ ο κφκλοσ εργαςιϊν (τηίροσ) των πολυδφναμων 

κζντρων και οριςμζνων ιατρικοφ τφπου επιχειριςεων αγγίηει τα μερικά εκατομμφρια 

ευρϊ ετθςίωσ όπωσ δείχνουν οι αναρτθμζνοι ιςολογιςμοί αυτϊν ςτο διαδίκτυο. 

Τα καλλυντικά είναι προϊόντα που χρθςιμοποιοφνται για τθν προςωπικι υγιεινι ι τθ 

βελτίωςθ τθσ εμφάνιςθσ, τόςο του ςϊματοσ αλλά και του προςϊπου. Γενικότερα, είναι 

μίγματα χθμικϊν ουςιϊν, μερικζσ από τισ οποίεσ προζρχονται από φυςικζσ πθγζσ, ενϊ 

πολλζσ άλλεσ είναι ςυνκετικζσ. 

Σφμφωνα με τον νόμο του 2001 106(Ι) ωσ  «καλλυντικό προϊόν» ι «καλλυντικό» 

ςθμαίνει οποιαδιποτε ουςία ι παραςκεφαςμα, που προορίηεται να ζλκει ςε επαφι 

είτε με οποιοδιποτε από τα διάφορα εξωτερικά μζρθ του ανκρϊπινου ςϊματοσ 

(επιδερμίδα, τριχωτά μζρθ του ςϊματοσ και τθσ κεφαλισ, νφχια, χείλθ και εξωτερικά 

γεννθτικά όργανα) είτε με τα δόντια και τουσ βλεννογόνουσ τθσ ςτοματικισ κοιλότθτασ, 

με αποκλειςτικό ι κφριο ςκοπό τον κακαριςμό τουσ, τον αρωματιςμό τουσ, τθ μεταβολι 

τθσ εμφάνιςισ τουσ, τθν προςταςία τουσ, τθ διατιρθςι τουσ ςε καλι κατάςταςθ ι τθ 

διόρκωςθ των ςωματικϊν οςμϊν, και περιλαμβάνει προϊόντα τα οποία εμπίπτουν ςε 

κατθγορία καλλυντικϊν. 

Επίςθσ ςφμφωνα με τον νόμο 1316/1983 αναφζρεται ςτο άρκρο 2 πωσ τα καλλυντικά 

προϊόντα και οι καλλυντικζσ ουςίεσ χρθςιμοποιοφνται για τον καλλωπιςμό και τθν 

περιποίθςθ του δζρματοσ. 
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Τα καλλυντικά διακρίνονται και ςε υποκατθγορίεσ, ανάλογα με τα δραςτικά ςυςτατικά, 

τθν πθγι προζλευςισ τουσ και τθ χριςθ τουσ. Συνεπϊσ ςτθν αγορά ςυναντϊνται οι όροι 

«φαρμακοκαλλυντικά» που προορίηονται για ςαφϊσ διαγνωςμζνεσ  καταςτάςεισ του 

δζρματοσ και των εξαρτθμάτων του (π.χ. πιτυρίδα, ςμθγματορροϊικι δερματίτιδα) και 

τα «φυςικά καλλυντικά» κακϊσ είναι μια κατθγορία που επιλζγεται αρκετά τα 

τελευταία χρόνια από το καταναλωτικό κοινό.  

Θ Επιτροπι Εμπειρογνωμόνων του Συμβουλίου τθσ Ευρϊπθσ ορίηει ωσ «φυςικό 

καλλυντικό»  το προϊόν που αποτελείται από φυςικζσ ουςίεσ βοτανικισ, ορυκτισ ι 

ηωικισ προζλευςθσ. Τα καλλυντικά που ζχουν ωσ βάςθ τα φυςικά ςυςτατικά 

αποτζλεςαν μεγάλθ τάςθ για το 2019 και κίνθςαν το ενδιαφζρον των καταναλωτϊν, 

ςφμφωνα με τθν ζκκεςθ του Ρανελλινιου Συνδζςμου Βιομθχάνων και Αντιπροςϊπων 

Καλλυντικϊν και Αρωμάτων (ΡΣΒΑΚ). Οι πωλιςεισ των καλλυντικϊν προϊόντων ςε τιμζσ 

λιανικισ ανιλκαν ςτα 899 εκατομμφρια ευρϊ και οι αντίςτοιχεσ πωλιςεισ χονδρικισ 

ζφκαςαν τα 671 εκατομμφρια ευρϊ για το ζτοσ 2019. 

Θ αυξανόμενθ τάςθ προσ τα φυτικά καλλυντικά εξθγείται από το γεγονόσ ότι δεν 

περιζχουν ςυνκετικά ι τεχνθτά αρϊματα και ςυντθρθτικά, δεν χρθςιμοποιοφν 

παράγωγα του πετρελαίου οφτε τεχνθτζσ προςκικεσ, προςτατεφουν και βοθκοφν το 

δζρμα με αποτελεςματικότθτα, δε προκαλοφν ανεπικφμθτεσ παρενζργειεσ ι αλλεργίεσ, 

και τζλοσ είναι αβλαβι και προσ το περιβάλλον, κακϊσ θ παραγωγι τουσ δεν προκαλεί 

επικίνδυνα χθμικά απόβλθτα. 

Το μάρκετινγκ είναι ζνασ κλάδοσ τθσ οικονομικισ επιςτιμθσ που αναφζρεται ςτθν 

μελζτθ μιασ επιχείρθςθσ να ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ και τισ επικυμίεσ του 

καταναλωτικοφ κοινοφ. Μζςω τθσ ζρευνασ αγοράσ προςπακεί να ανιχνεφςει τισ 

ανάγκεσ του κοινοφ και μετά να τροποποιιςει τθν λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ 

ςτοχεφοντασ με τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ τθσ ςτισ ανάγκεσ αυτζσ. Ρρωταρχικοί ςτόχοι 

για τθν επιχείρθςθ είναι να δθμιουργιςει και  να παρζχει μοναδικι αξία ςτουσ 

δυνθτικοφσ πελάτεσ κακϊσ και να αποκτιςει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα (Armostrong 

& Kotler, 2011). Για να επιτευχκοφν οι παραπάνω ςτόχοι, το μάρκετινγκ, διακζτει ζνα 

ςθμαντικό εργαλείο, το κράμα/μίγμα μάρκετινγκ. 
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 Το βαςικό κράμα του μάρκετινγκ αποτελείται από τα ακόλουκα τζςςερα ςτοιχεία που 

είναι τα 4P: Price (Τιμι), Product (Ρροϊόν), Place (Διανομι/Τόποσ), 

Promotion(Ρροβολι). Είναι οι ελεγχόμενεσ μεταβλθτζσ που μπορεί να αξιοποιιςει μια 

επιχείρθςθ προκειμζνου να επθρεάςει τθν αγοραςτικι απόφαςθ και ςυνεκδοχικά να 

προςφζρει ικανοποίθςθ ςτουσ πελάτεσ τθσ. 

 Πταν γίνεται αναφορά ςτο προϊόν κα πρζπει να τονίηονται τα χαρακτθριςτικά του και θ 

χρθςτικότθτα του ςτον καταναλωτι κακϊσ και τα ςθμεία διαφοροποίθςθσ από τα 

αντίςτοιχα προϊόντα και υπθρεςίεσ των ανταγωνιςτϊν. Γενικότερα, τα ςτοιχεία που 

χαρακτθρίηουν το προϊόν, είναι το εμπορικό ςιμα, θ ςυςκευαςία, θ ετικζτα, κακϊσ και 

θ εικόνα που δθμιουργεί ςτο αγοραςτικό κοινό. Ωσ «τιμι» νοείται το ποςό που 

καταβάλλει ο καταναλωτισ για τθν απόκτθςθ ενόσ προϊόντοσ (Singh, 2012). Αποτελεί 

ςθμαντικό παράγοντα για τθν πϊλθςθ προϊόντων ςτουσ καταναλωτζσ αποφζροντασ 

κζρδθ ςτθν επιχείρθςθ κεωρείται δείκτθσ ποιότθτασ. Θ διανομι αναφζρεται ςτα ςθμεία 

πϊλθςθσ και ςτο εάν αυτά εξυπθρετοφν μια ςυγκεκριμζνθ περιοχι ι καλφπτουν μία 

ολόκλθρθ χϊρα ι υπερβαίνουν τα όρια αυτισ. Αφορά όλουσ τουσ μθχανιςμοφσ που 

ςυντείνουν ςτθν παράδοςθ των προϊόντων ςτουσ τελικοφσ καταναλωτζσ. Τζλοσ, θ 

προϊκθςθ δεν αναφζρεται μόνο ςτον τρόπο των πωλιςεων αλλά ζχει να κάνει με τθν 

διαφιμιςθ και τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ μιασ επιχείρθςθσ ζτςι ϊςτε να αυξθκεί θ 

αναγνωριςιμότθτα αυτισ, ενκαρρφνοντασ τουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ προσ τθν αγορά των 

προϊόντων. 

 Ο καταναλωτισ αποτελεί βαςικό παράγοντα για τθν αγορά (market). Θ  αγορά 

αποτελείται από παραγωγοφσ και καταναλωτζσ. Τα προϊόντα τθσ παραγωγισ πωλοφνται 

και αγοράηονται. Οι ςυναλλαγζσ αυτζσ περιλαμβάνουν κάκε τρόπο επικοινωνίασ μεταξφ 

παραγωγϊν και καταναλωτϊν. Σθμαντικζσ προχποκζςεισ για τθν φπαρξθ τθσ αγοράσ  

είναι  οι καταναλωτζσ να ζχουν ανάγκεσ για το προϊόν ι τθν υπθρεςία, οι αγοραςτζσ να 

είναι ςε κζςθ να τισ ικανοποιιςουν  και να προςπακοφν να επιτφχουν τθν ικανοποίθςθ 

των αναγκϊν τουσ. Θ ςχζςθ μεταξφ των αναγκϊν και τθσ αγοράσ είναι αμφίδρομθ 

κακϊσ όςο αυξάνονται οι ανάγκεσ τόςο αυξάνονται και το μζγεκοσ τθσ αγοράσ, που ζχει 

ωσ ςτόχο τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν, όςο και οι πωλιςεισ. 
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Θ μελζτθ τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι είναι πολφ ςθμαντικι για τουσ ειδικοφσ 

του μάρκετινγκ γιατί μπορεί να μελετθκοφν οι τρόποι με τουσ οποίουσ ο καταναλωτισ 

λαμβάνει τθν απόφαςθ να προβεί ςτθν αγορά προϊόντοσ. Βαςικι αρχι τθσ 

ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν είναι ότι προςπακοφν να διανείμουν το περιοριςμζνο 

ειςόδθμα τουσ μεταξφ των προςφερόμενων αγακϊν και υπθρεςιϊν πετυχαίνοντασ τθν 

μζγιςτθ ικανοποίθςθ τουσ. Οι επικυμίεσ του καταναλωτι μπορεί να είναι πολλζσ όμωσ 

περιορίηονται από το μζγεκοσ του χρθματικοφ ποςοφ που μπορεί αυτόσ να διακζςει για 

το ςυγκεκριμζνο χρονικό διάςτθμα.  Οι άνκρωποι που ζχουν πολλι μεγάλθ οικονομικι 

επιφάνεια παρουςιάηουν και αυτοί κάποιουσ περιοριςμοφσ ανάλογα με τισ επικυμίεσ 

και τισ ανάγκεσ τουσ.  

Θ πλθκϊρα, θ μεγάλθ ποικιλία καταναλωτικϊν προϊόντων  όπωσ επίςθσ και θ εφκολθ 

πρόςβαςθ ςε αυτά  επιτείνουν τον ανταγωνιςμό μεταξφ των εταιρειϊν και των 

επιχειριςεων που ςχετίηονται με τθν παραγωγι καλλυντικϊν προϊόντων. Οι ειδικοί του 

μάρκετινγκ με τισ κατάλλθλεσ ςτρατθγικζσ όπωσ επίςθσ και με το  βαςικό κράμα του 

μάρκετινγκ επιτυγχάνουν τθν προςζλκυςθ του αγοραςτικοφ κοινοφ. 

 ΢κοπόσ  

Σκοπόσ τθσ παροφςασ ερευνθτικισ εργαςίασ είναι να μελετθκεί ο τρόποσ με τον οποίο 

επθρεάηεται θ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν από τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ 

και τθν προϊκθςθ. 

Μεθοδολογία 

Θ παροφςα μελζτθ αποτελεί περιγραφικι ποςοτικι ζρευνα, με ςκοπό τθν εξαγωγι 

ςυμπεραςμάτων για τθν πρόκεςθ των καταναλωτϊν ωσ προσ τθν αγορά καλλυντικϊν 

προϊόντων.  

Δείγμα 

Το δείγμα για τθ διεξαγωγι τθσ παροφςασ ζρευνασ αποτζλεςαν  138  καταναλωτζσ. 

Εργαλεία μζτρηςησ 
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Θ μζκοδοσ ςυλλογισ πραγματοποιικθκε μζςω ερωτθματολογίων και περιγραφικι 

ςτατιςτικι. 
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1.ΠΡΟΪΟΝ 

1.1. Η έννοια του προΰόντοσ 
Το προϊόν είναι ζνα από τα βαςικά ςυςτατικά του κράματοσ Μάρκετινγκ. Ο Kotler 

(1972) ορίηει ότι «προϊόν είναι οτιδιποτε υπάρχει ςτθν  αγορά για να προςελκφςει τθν 

προςοχι, και να καταναλωκεί  αποςκοπϊντασ ςτθν ικανοποίθςθ μιασ επικυμίασ ι 

ανάγκθσ παρζχοντασ ωφζλεια ςτον καταναλωτι». Θ ζννοια του προϊόντοσ αναφζρεται 

και ενςωματϊνει φυςικά αντικείμενα που παράγονται ςε μια μονάδα (υλικά/ απτά 

αγακά), υπθρεςίεσ (άυλα αγακά) ι κράματα από αυτά. Σε αντιδιαςτολι με το προϊόν 

που ζχει υλικι υπόςταςθ, θ «υπθρεςία» χαρακτθρίηεται από τθν άυλθ υπόςταςθ κακϊσ 

δεν είναι δυνατόν να αποκθκευτεί  για μελλοντικι χριςθ, τθν αναλωςιμότθτα και, 

τζλοσ θ παραγωγι τθσ υπθρεςίασ, που αφορά ζνα ςφνολο δραςτθριοτιτων, 

πραγματοποιείται τθν ίδια ςτιγμι με τον καταναλωτι να απολαμβάνει ταυτόχρονα τθν 

ωφζλεια (Μάλλιαρθσ, 2012). 

Ο καταναλωτισ αυτό που ουςιαςτικά αγοράηει δεν είναι μόνο το  προϊόν αυτό κακ' 

εαυτό (φυςικζσ, τεχνικζσ, τεχνολογικζσ ιδιότθτεσ), αλλά και τθ ςυνοδευτικι ωφζλεια 

που κα τοφ προςφζρει, ςφμφωνα με τθν αντίλθψι του, ζτςι ϊςτε να ικανοποιιςει μια 

ανάγκθ ι επικυμία του. Συνεπϊσ, το προϊόν πζρα από τθν υλικι υπόςταςθ  ςυνιςτά μία 

αντίλθψθ (Μάλλιαρθσ,2012). 

Οι ανάγκεσ, αποτελοφν τθν πιο βαςικι ζννοια του μάρκετινγκ. Είναι το δυςάρεςτο 

αίςκθμα τθσ ζλλειψθσ, τθσ ςτζρθςθσ. Διακρίνονται ςε φυςικζσ και οικονομικζσ ανάγκεσ. 

Για τθν ικανοποίθςθ των οικονομικϊν αναγκϊν χρθςιμοποιοφνται οικονομικά αγακά 

(προϊόντα). Οι οικονομικζσ ανάγκεσ δεν είναι ςτατικζσ και διαφζρουν από άτομο ςε 

άτομο κακϊσ χαρακτθρίηονται από τισ εξισ ιδιότθτεσ:  

 τθν εξζλιξθ, που αφορά τθ διαφοροποίθςθ του προϊόντοσ που 

καλφπτουν τθν ίδια ανάγκθ, 

 τον πολλαπλαςιαςμό, που αφορά τθ δθμιουργία νζων αναγκϊν, και  

 τον κορεςμό, που ικανοποιεί μια ανάγκθ με τθ χριςθ ςυγκεκριμζνθσ 

ποςότθτασ αγακοφ. 

Οι επικυμίεσ, είναι θ μορφι των αναγκϊν του ανκρϊπου που αλλάηουν ανάλογα με τθν 

προςωπικότθτα κάκε ανκρϊπου και επθρεάηονται κυρίωσ από τον υλικό ι τεχνολογικό 
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πολιτιςμό. Θ διαφορά μεταξφ των αναγκϊν και των επικυμιϊν βρίςκεται ςτο ότι οι 

τελευταίεσ αφοροφν ςυγκεκριμζνα προϊόντα (Σιϊμκοσ, 2011). 

 Τα βαςικά επίπεδα  ςχεδιαςμοφ ενόσ προϊόντοσ διακρίνονται ςε τρία: 

(Λυμπερόπουλοσ,Τηαναβάρασ, & Σαλαμοφρα, 2015)                       

Σο βαςικό, το πραγματικό, και το επαυξθμζνο. 

Το βαςικό προϊόν που περιλαμβάνει τα τεχνικά και λειτουργικά χαρακτθριςτικά του και   

επιτυγχάνει με επαρκι τρόπο τθν επικυμία ι τθν ανάγκθ του καταναλωτι , δθλαδι το 

βαςικό όφελοσ .  

Το πραγματικό  ι ιδιαίτερο προϊόν διακζτει τα πραγματικά χαρακτθριςτικά του, που 

μποροφν να δϊςουν οφζλθ ςτο βαςικό προϊόν, που περιγράφονται από πζντε 

παραμζτρουσ: ποιότθτα, ςχεδιαςμόσ, ςυςκευαςία, χαρακτθριςτικά και επωνυμία. 

Το επαυξθμζνο ι διευρυμζνο προϊόν παρζχει επιπρόςκετεσ υπθρεςίεσ ι προϊόντα επί 

του βαςικοφ προϊόντοσ προκειμζνου να ικανοποιθκοφν απόλυτα οι ανάγκεσ του 

καταναλωτι. 

1.2 Σαξινόμηςη προΰόντων 
Ρροκειμζνου ο παραγωγόσ του προϊόντοσ να το διαχειριςτεί καλφτερα και 

προςοδοφόρα, προβαίνει ςτθν ταξινόμθςθ αυτοφ ςε κατθγορίεσ που γίνεται με βάςθ 

τρείσ ομάδεσ κριτθρίων (Λυμπερόπουλοσ κ.α., 2015): 

1. Ανάλογα με τθ φφςθ τουσ ςε υλικά και άυλα και τθ διάρκεια χριςθσ. Βάςει τθσ 

διάρκειασ χριςθσ, τα προϊόντα μποροφν να ταξινομθκοφν ςε μθ διαρκι (καταναλωτικά) 

και ςε διαρκι. Τα μθ διαρκι προϊόντα καταναλϊνονται γριγορα και χρθςιμοποιοφνται 

ςε μία ι μερικζσ χριςεισ, π.χ. το ςαποφνι, το γάλα κ.λπ. Τα διαρκι προϊόντα, είναι 

καταναλωτικά προϊόντα που ςυνικωσ χρθςιμοποιοφνται για μεγάλο χρονικό διάςτθμα, 

αντζχουν ςε πολλζσ χριςεισ και αγοράηονται ςπάνια, π.χ. τα αυτοκίνθτα, τα ζπιπλα 

κ.λπ. 

2. Ανάλογα με το βακμό επεξεργαςίασ που ζχουν υποςτεί. Βάςει αυτοφ του κριτθρίου 

τα προϊόντα διακρίνονται ςε ακατζργαςτα, θμικατεργαςμζνα και τελικά. 
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3. Ανάλογα με τον προοριςμό τουσ - πρόκεςθ αγοράσ και αγοραςτικζσ ςυνικειεσ από  

τον καταναλωτι-αγοραςτι. Συμφϊνα με αυτό το κριτιριο, τα προϊόντα 

κατθγοριοποιοφνται ςε καταναλωτικά και βιομθχανικά. 

1.2.1. Καηαναλυηικά πποφόνηα 

Πταν οι καταναλωτζσ αγοράηουν προϊόντα για ατομικι χριςθ προκειμζνου να 

ικανοποιιςουν μια προςωπικι τουσ ανάγκθ ι επικυμία τότε τα προϊόντα 

χαρακτθρίηονται «καταναλωτικά» προϊόντα. Θ κατθγοριοποίθςθ γίνεται βάςει των 

αγοραςτικϊν ςυνθκειϊν του καταναλωτι ςε προϊόντα ευκολίασ, επιλογισ, ειδικά και 

αηιτθτα (Μάλλιαρθσ 2012). 

Ρροϊόντα Ευκολίασ Ρροϊόν Επιλογισ

Ειδικό Ρροϊόν Αδιάφορο Ρροϊόν

Καταναλωτικά 
Ρροϊόντα

 

                                                      Γράφημα  1: Σα Καταναλωτικά Προϊόντα 

 

 Τα προϊόντα ευκολίασ ι προϊόντα ευρείασ κατανάλωςθσ είναι καταναλωτικά προϊόντα 

που αγοράηονται ςυχνά από τον καταναλωτι, με λίγεσ ςυγκρίςεισ. Σφμφωνα με 

ζρευνεσ, ο καταναλωτισ χωρίσ ιδιαίτερθ ςκζψθ προβαίνει ςτθν αγορά αυτϊν των 

προϊόντων. Συνικωσ τα αγακά αυτά ζχουν χαμθλι τιμι και ο καταναλωτισ τα βρίςκει 

εφκολα. Μια επιπλζον υποταξινόμθςθ των αγακϊν ευκολίασ γίνεται ςε βαςικά αγακά  

που αγοράηονται τακτικά ικανοποιϊντασ ανάγκεσ που υπάρχουν πάντα, ςε επείγοντα 

αγακά, τα οποία αγοράηονται χωρίσ προθγθκείςα ζρευνα ικανοποιϊντασ επείγουςεσ 

ανάγκεσ, και ςε παρορμθτικά που αγοράηονται για να ικανοποιιςουν ανάγκεσ που 

προζκυψαν από ςτιγμιαία παρόρμθςθ (Μάλλιαρθσ 2012). 
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Τα προϊόντα επιλογισ είναι καταναλωτικά προϊόντα που αγοράηει ο καταναλωτισ 

ςυγκρίνοντασ τα χαρακτθριςτικά τουσ με άλλα και δεν αγοράηονται τόςο ςυχνά. Ο 

καταναλωτισ χρθςιμοποιεί κάποια κριτιρια πριν το αγοράςει, όπωσ θ ποιότθτα, θ τιμι, 

θ καταλλθλότθτα και οι προςωπικζσ του προτιμιςεισ. Τα προϊόντα επιλογισ μπορεί να 

διαιρεκοφν ςε ομοιογενι, δθλαδι ςε αυτά που παρουςιάηουν ομοιότθτεσ μεταξφ τουσ, 

όπου ο καταναλωτισ ζχει τθ δυνατότθτα επιλογισ προκειμζνου να προβεί ςτθν τελικι  

αγορά, και ςε ετερογενι προϊόντα, των οποίων τα χαρακτθριςτικά είναι πιο ςθμαντικά 

από ότι θ τιμι τουσ και για αυτό το λόγο ο καταναλωτισ δε ςυηθτάει για αυτιν 

(Μάλλιαρθσ 2012). 

Ειδικά προϊόντα είναι καταναλωτικά προϊόντα με κφριο γνϊριςμα και ςιμα κατατεκζν 

τθ μάρκα ςε ιδιαίτερα υψθλζσ τιμζσ τα οποία οι καταναλωτζσ δε διςτάηουν να 

αγοράςουν. Τα εν λόγω προϊόντα, προκαλοφν το ενδιαφζρον και τθν προςοχι των 

καταναλωτϊν μζςω των ςυμβολιςμϊν τουσ. Οι αγοραςτζσ ςυνικωσ δεν ψάχνουν 

εναλλακτικζσ επιλογζσ, αλλά αφιερϊνουν χρόνο για να αγοράςουν το ςυγκεκριμζνο 

προϊόν. Σε αυτι τθν κατθγορία δεν υπάρχουν υποκατάςτατα. Ραραδείγματα τζτοιων 

προϊόντων είναι τα  ζργα τζχνθσ, τα επϊνυμα ενδφματα, τα ακριβά αρϊματα κ.λπ. 

(Μάλλιαρθσ 2012).  

Τα αηιτθτα ι αδιάφορα προϊόντα είναι καταναλωτικά αγακά που είτε είναι άγνωςτα 

ςτον καταναλωτι ι αν τα γνωρίηει τισ περιςςότερεσ φορζσ δεν εξετάηει κετικά τθν 

πικανότθτα  να προβεί ςτθν αγορά τουσ. Στθν κατθγορία αυτι εμπίπτουν προϊόντα 

όπωσ, τα ςυςτιματα ςυναγερμοφ για κατοικίεσ, εγκυκλοπαίδειεσ (Μάλλιαρθσ 2012).   

1.2.2. Βιομησανικά πποφόνηα 

Βιομθχανικά προϊόντα είναι όςα αγοράηονται για να τφχουν επεξεργαςίασ ι για να 

χρθςιμοποιθκοφν για τθν άςκθςθ επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ και δεν αποτελοφν 

τελικό προϊόν για τον καταναλωτι. Αυτό που ουςιαςτικά διαφοροποιεί ζνα 

καταναλωτικό αγακό από ζνα βιομθχανικό είναι ο ςκοπόσ και θ χριςθ για τθν οποία 

ζχει αγοραςτεί. Τα βιομθχανικά προϊόντα χωρίηονται ςε τρεισ ομάδεσ: υλικά και 
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εξαρτιματα, κεφαλαιουχικά προϊόντα και τα βοθκθτικά προϊόντα και υπθρεςίεσ 

(Λυμπερόπουλοσ κ.α., 2015).   

Τα υλικά και εξαρτιματα είναι τα βιομθχανικά προϊόντα (πρϊτεσ φλεσ ι εξαρτιματα ι 

και ζτοιμα προϊόντα) που χρθςιμοποιοφνται και ενςωματϊνονται ςτο προϊόν που 

παράγεται από τον καταςκευαςτι. Στισ πρϊτεσ φλεσ περιλαμβάνονται τα αγροτικά 

προϊόντα και τα φυςικά προϊόντα. 

Στα βιομθχανικά υλικά και εξαρτιματα εντάςςονται αυτά που χρθςιμοποιοφνται για 

τθν καταςκευι βιομθχανικϊν προϊόντων . 

Τα κεφαλαιουχικά αγακά ι προϊόντα υποδομισ, αποτελοφν ςτοιχεία του πάγιου 

κεφαλαίου. 

Τα βοθκθτικά προϊόντα και υπθρεςίεσ είναι αυτά που ςυντελοφν  ςτθ βελτίωςθ τθσ 

παραγωγισ του προϊόντοσ και απαιτοφνται για τθ λειτουργία των επιχειριςεων 

(Λυμπερόπουλοσ κ.α., 2015).   

1.3. Σα χαρακτηριςτικά των προΰόντων 
Οι καταναλωτζσ αγοράηουν τα προϊόντα βάςει των ιδιοτιτων  και των  ωφελειϊν  που 

αυτά προςφζρουν ςε αυτοφσ. Τα ςπουδαιότερα χαρακτθριςτικά των προϊόντων είναι: ο 

ςχεδιαςμόσ, θ ποιότθτα και οι ιδιότθτεσ (Μάλλιαρθσ, 2012). 

1.3.1 Ο ςχεδιαςμόσ του προΰόντοσ 
Ο ςχεδιαςμόσ του προϊόντοσ αφορά, εκτόσ τθσ εμφάνιςθσ, τθν χρθςιμότθτα και τισ 

επιδόςεισ του. Είναι τα χαρακτθριςτικά που κα κάνουν το προϊόν να ξεχωρίςει από 

άλλα ομοειδι και κα καταςτεί ανταγωνιςτικό (Μάλλιαρθσ, 2012). 

1.3.2. Η ποιότητα του προΰόντοσ 

Το χαρακτθριςτικό που επθρεάηει ςθμαντικά τισ αποφάςεισ του καταναλωτι είναι θ 

ποιότθτα του προϊόντοσ. Θ ποιότθτα  πρζπει να διακρίνεται από  επίπεδο και ςυνζχεια. 

Το επίπεδο τθσ ποιότθτασ, αφενόσ, αναφζρεται ςτθν ικανότθτα του προϊόντοσ να 

πραγματοποιεί τισ λειτουργίεσ του και να μθν είναι ελαττωματικό, αφετζρου, να 

ςτοχεφει ςτθν ολικι ικανοποίθςθ του καταναλωτι(Μάλλιαρθσ,2012). 

1.3.3. Οι ιδιόηηηερ ηος πποφόνηορ 
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Ζνα προϊόν βάςει των ιδιαίτερων χαρακτθριςτικϊν του διαφοροποιείται από τα 

υπόλοιπα και κακίςταται ανταγωνιςτικότερο. Κάκε εταιρεία αντλεί πλθροφορίεσ από 

τουσ καταναλωτζσ για τα νζα χαρακτθριςτικά του  προϊόντοσ που ειςάγει ςτθν αγορά 

και το ενδιαφζρον που προκαλείται μζςω τθσ ζρευνασ. Ζπειτα από τθν αξιολόγθςθ των 

πλθροφοριϊν,  ςυνεκτιμϊνται  θ  πρόςκετθ αξία που κα αποκομίςει ο καταναλωτισ 

από τισ ςυμπλθρωματικζσ ιδιότθτεσ και το πρόςκετο κόςτοσ. (Μάλλιαρθσ,2012). 

 

1.4.  Η τοποθέτηςη του προΰόντοσ 
Οι εταιρείεσ προκειμζνου  να προβοφν ι να μθ προβοφν ςτθν τοποκζτθςθ των 

προϊόντων τουσ ςτθν αγορά, χρθςιμοποιοφν οριςμζνα κριτιρια. Το ερϊτθμα που 

προκφπτει είναι για ποιοφσ λόγουσ επιλζγεται μια αγορά ζναντι μιασ άλλθσ; Το ερϊτθμα 

απαντάται, δίνοντασ τον οριςμό τθσ τοποκζτθςθσ του προϊόντοσ: 

Ωσ «τοποκζτθςθ» κεωρείται θ ιδιαίτερθ κζςθ που καταλαμβάνει ςτο μυαλό του 

καταναλωτι  θ εικόνα ενόσ προϊόντοσ που τθν εκλαμβάνει ωσ διαφορετικι ςε ςχζςθ με 

όλα τα υπόλοιπα του ανταγωνιςμοφ (Μάλλιαρθσ, 2012). 

Οι εταιρείεσ λαμβάνουν ςοβαρά υπόψθ τισ αντιλιψεισ των καταναλωτϊν μιασ και 

αυτζσ επθρεάηονται από τθν τοποκζτθςθ προϊόντοσ και είναι καταλυτικζσ για τθν 

αγοραςτικι διαδικαςία (Μάλλιαρθσ,2012). 

Στρατθγικι τοποκζτθςθσ  είναι θ διαδικαςία κατά τθν οποία ςχεδιάηεται θ επικυμθτι 

εικόνα κάκε προϊόντοσ, βάςει των πλεονεκτθμάτων του, που κάνουν τθν αξία του να 

διαφοροποιείται από τα ανταγωνιςτικά του προϊόντα και το τοποκετοφν ςε μια 

ξεχωριςτι κζςθ ςτο μυαλό του καταναλωτι (Μάλλιαρθσ,2012). 

Οι ςτόχοι μιασ επιτυχθμζνθσ ςτρατθγικισ τοποκζτθςθσ επιτυγχάνονται: 

1) Οργανϊνοντασ ζναν κατάλογο με τα ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα του προϊόντοσ, 

όπωσ για παράδειγμα θ χαμθλότερθ τιμι. 

2) Επιλζγοντασ τα πιο ιςχυρά πλεονεκτιματα. 

3) Ρροβάλλοντασ τα ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα με τθν κατάςτρωςθ κατάλλθλων 

ςτρατθγικϊν επικοινωνίασ. 
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Οι ςτρατθγικζσ τοποκζτθςθσ ςφμφωνα με τουσ Σιϊμκο (2004), Fahy &Jobber (2014) και 

Αυλωνίτθ, Λυμπερόπουλο & Τηαναβάρα, 2010 (αναφζρεται ςτο: Λυμπερόπουλοσ, , 

Τηαναβάρασ, & Σαλαμοφρα,  2015),  είναι οι εξισ: 

i. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με ζνα χαρακτθριςτικό ι μια ιδιότθτα  του προϊόντοσ. 

ii. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με τθν  ωφζλεια που αποκομίηει ο καταναλωτισ. 

iii. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με  τθ ςχζςθ μεταξφ τιμισ-ποιότθτασ. Ο καταναλωτισ 

μπορεί να ςυνδζςει τθ διαφορά τιμισ ςε ςχζςθ με τα άλλα προϊόντα του 

ανταγωνιςμοφ και τελικά να  τθν ταυτίςει με  τθν ιδιότθτα τθσ ςυγκριτικά 

ανϊτερθσ ποιότθτασ. 

iv. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με τον ανταγωνιςμό με επιςιμανςθ των ςτοιχείων που 

το διαφοροποιοφν.  

v. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με τθ χριςθ(εξειδικευμζνθ ι γενικι) ι τθν εφαρμογι του 

προϊόντοσ. 

vi. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με το  προφίλ του χριςτθ του προϊόντοσ. Υπάρχει 

ςυςχζτιςθ του προϊόντοσ με ζναν τφπο ι τάξθ καταναλωτϊν. 

vii. Τοποκζτθςθ ςφμφωνα με τθν κατθγορία του προϊόντοσ ( οι επιχειριςεισ 

ανταγωνίηονται προϊόντα τθσ ίδιασ κατθγορίασ με τθ δικι τουσ και προχωροφν 

ςε  δθμιουργία νζασ κλάςθσ προϊόντοσ). 

viii. Υβριδικι τοποκζτθςθ (χρθςιμοποίθςθ ςυνδυαςμοφ ςυμπλθρωματικϊν 

ςτρατθγικϊν). 

Από τα παραπάνω αναδεικνφεται και ο βαςικόσ ςτόχοσ και ςκοπόσ των εταιρειϊν που 

είναι θ προςζλκυςθ  του κοινοφ-ςτόχου ςτθν αγορά του προϊόντοσ. Για να αξιολογθκεί 

θ τοποκζτθςθ  προϊόντοσ ωσ επιτυχθμζνθ πρζπει να ζχει τα εξισ χαρακτθριςτικά: 

i. Να είναι μονοςιμαντθ, δθλαδι να μεταφζρει ζνα κυρίαρχο και ξεκάκαρο 

μινυμα. 

ii. Να διαφοροποιείται από αντίςτοιχεσ τοποκετιςεισ των ανταγωνιςτϊν. 

iii. Να είναι ςθμαντικι για τουσ καταναλωτζσ. 

iv. Να ζχει διάρκεια για να αντζχει ςτο μζλλον. 

v. Να είναι αλθκινι και πιςτευτι από τον καταναλωτι και να του δθμιουργεί 

εμπιςτοςφνθ ικανοποιϊντασ τα αγοραςτικά του κριτιρια (ανάγκεσ- επικυμίεσ). 
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Ο ανταγωνιςμόσ μεταξφ των εταιρειϊν είναι αρκετά υψθλόσ και οι καταναλωτζσ πριν 

επιλζξουν ζνα προϊόν, αφενόσ δφνανται να ςυγκρίνουν τα χαρακτθριςτικά του 

βλζποντασ εικόνεσ και βίντεο, αφετζρου μποροφν να επικοινωνιςουν και να 

ανταλλάξουν απόψεισ με άλλουσ καταναλωτζσ ςε πραγματικό χρόνο χάρθ ςτισ 

δυνατότθτεσ που τουσ προςφζρει το διαδίκτυο. Επομζνωσ, θ εταιρεία για να κατακτιςει 

το κοινό - ςτόχο αλλά και αντζξει τον ανταγωνιςμό, απαραίτθτα  επιμελείται του 

κατάλλθλου ςχεδιαςμοφ, τθσ τζλειασ καταςκευισ και τθσ ςωςτισ ειςαγωγισ ςτθν 

αγορά των προϊόντων(Μάλλιαρθσ, 2012). 

1.5. Επώνυμο προΰόν -  Μάρκα 
Μάρκα είναι μια ονομαςία,  τα χαρακτθριςτικά όπωσ ζνα λογότυπο, ζνασ όροσ, ζνα 

ςθμάδι, ζνα ςφμβολο ζνα ςχιμα ι ζνασ ςυνδυαςμόσ αυτϊν που χρθςιμοποιείται για να 

αναγνωρίηονται και να επιλζγονται  τα ςυγκεκριμζνα  προϊόντα ι οι υπθρεςίεσ τθσ 

επιχείρθςθσ και να διαφοροποιοφνται από εκείνα των ανταγωνιςτϊν (Σιϊμκοσ, 2011). 

Θ εταιρεία μζςω του επϊνυμου προϊόντοσ κατακτά τθν επιτυχία κακϊσ παρζχονται 

οφζλθ και ςτθν ίδια αλλά και ςτουσ καταναλωτζσ-αγοραςτζσ. Τα οφζλθ που αποκομίηει 

θ εταιρεία είναι ότι, κακϊσ το προϊόν χρθςιμοποιείται επαναλαμβανόμενα από τουσ 

καταναλωτζσ, δφναται να προχωριςει ςε αφξθςθ τθσ τιμισ του όταν αυτό ξεχωρίςει 

από τα υπόλοιπα και ζχει αποκτιςει αφοςιωμζνουσ αγοραςτζσ(Σιϊμκοσ,2011). 

Τα οφζλθ που αποκομίηουν οι καταναλωτζσ από τθ χριςθ του επϊνυμου προϊόντοσ 

είναι  ότι  αυτό είναι ςυνϊνυμο με τθν ποιότθτα, επιτυγχάνεται   θ προςωπικι τουσ 

διευκόλυνςθ  αφοφ προβαίνουν ςτθν αγορά του χωρίσ προβλθματιςμό, και τζλοσ 

αποκτοφν τθν αίςκθςθ τθσ προςωπικισ ικανοποίθςθσ από τθν αγορά του επϊνυμου 

προϊόντοσ(Σιϊμκοσ, 2011). 

Ο βαςικόσ ςτόχοσ των υπεφκυνων μάρκετινγκ των εταιρειϊν είναι να εντυπϊςουν ςτθ 

ςκζψθ και το μυαλό των καταναλωτϊν τθ μάρκα και αυτό επιτυγχάνεται ςε τρία ςτάδια. 

Αρχικά, ςε πρϊτο ςτάδιο, ο καταναλωτισ εντυπϊνει ςτο μυαλό του τθ μάρκα εξαιτίασ 

των ιδιοτιτων που χαρακτθρίηει το προϊόν.  Ωςτόςο, λόγω του ότι οι ανταγωνιςτζσ 

μποροφν πολφ εφκολα να αντιγράψουν τισ ιδιότθτεσ του προϊόντοσ, κακιςτά αυτι τθ 

μζκοδο λιγότερο κατάλλθλθ προκειμζνου να κερδθκεί θ εμπιςτοςφνθ του καταναλωτι. 

(Μάλλιαρθσ,2012). 
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Θ ωφζλεια, το κζρδοσ  προσ το ςυμφζρον που αποκομίηει ο καταναλωτισ από τθ χριςθ 

του προϊόντοσ αποτελεί τθν καταλλθλότερθ μζκοδο για να κερδίςει θ εταιρεία τθν 

εμπιςτοςφνθ του αγοραςτι(Μάλλιαρθσ,2012). 

Εκτόσ από τισ ιδιότθτεσ-χαρακτθριςτικά των προϊόντων και τα οφζλθ, ςτο τρίτο επίπεδο 

τοποκζτθςθσ τθσ μάρκασ είναι οι αξίεσ. Θ επίκλθςθ ςτο ςυναίςκθμα των δεκτϊν-

καταναλωτϊν αφενόσ, με τθν εκπλιρωςθ των υποςχζςεων, αφετζρου, ςυνιςτά το πιο 

ςθμαντικό κατόρκωμα από τθ μεριά των υπεφκυνων μάρκετινγκ των εταιρειϊν για τθν 

τοποκζτθςθ μάρκασ (Μάλλιαρθσ, 2012). 

1.5.1. Η αξία ηηρ μάπκαρ 

Οι εταιρείεσ δαπανοφν υπζρογκα ποςά προκειμζνου να ιςχυροποιιςουν τθ μάρκα τουσ 

και οι καταναλωτζσ επϊνυμων προϊόντων  τα ταυτίηουν με τα περιουςιακά τουσ 

ςτοιχεία με τθ μεγαλφτερθ διάρκεια. 

Σφμφωνα με το μοντζλο του Aaker (1990), θ περιουςιακι αξία τθσ μάρκασ βαςίηεται ςε 

πζντε κεμελιϊδθ ςτοιχεία: 

i. Ριςτότθτα ςτθ μάρκα 

ii. Βακμόσ επίγνωςθσ τθσ μάρκασ 

iii. Εκλαμβανόμενθ ποιότθτα 

iv. Συςχετιςμοί τθσ μάρκασ 

v. Άλλα περιουςιακά ςτοιχεία αποκλειςτικισ εκμετάλλευςθσ (π.χ. πατζντεσ). 

1.6. Ο Κύκλοσ Ζωήσ Προΰόντοσ 
Ο κφκλοσ ηωισ είναι ςθμαντικι ζννοια που αφορά και τα προϊόντα τα οποία και αυτά δε 

ςυνεχίηουν να παράγονται αιϊνια. Από τθ ςτιγμι τθσ ζμπνευςθσ του προϊόντοσ, τθσ 

καταςκευισ, τθσ παραγωγισ και τθσ ειςαγωγισ ςτθν αγορά μζχρι τθ ςτιγμι που κα 

ςταματιςει να παράγεται και κα αποςυρκεί από τθν αγορά, υπάρχει ζνα χρονικό 

διάςτθμα, άλλοτε μικρό άλλοτε μεγάλο, ςφμφωνα με τισ ιδιότθτεσ του προϊόντοσ, τθ 

ηιτθςι του από το αγοραςτικό κοινό και τον ανταγωνιςμό, κατά το οποίο όλα τα 

προϊόντα χωρίσ εξαίρεςθ διζρχονται από οριςμζνα ςτάδια. (Μάλλιαρθσ  2012). 

Ο κφκλοσ ηωισ του  προϊόντοσ αποτελείται από τζςςερα ςτάδια: 
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1. Θ ειςαγωγι του προϊόντοσ ςτθν αγορά 

2. Θ ανάπτυξθ του προϊόντοσ  

3. Θ ωριμότθτα του προϊόντοσ 

4. Θ παρακμι/κάμψθ του προϊόντοσ 

 

 

 

 

 

 

                                                      Γράφημα 2 Κφκλοσ Ζωήσ Προϊόντοσ 

 

1.6.1 Ειςαγωγή του προΰόντοσ ςτην αγορά 

Πταν ζνα προϊόν εμφανίηεται για πρϊτθ φορά  ςτθν αγορά, τότε αρχίηει ο κφκλοσ ηωισ 

του με το ςτάδιο τθσ ειςαγωγισ. Σε αυτι τθ φάςθ τθσ ειςαγωγισ, οι πωλιςεισ του 

προϊόντοσ είναι χαμθλζσ γιατί είναι άγνωςτο από τουσ καταναλωτζσ, ο ανταγωνιςμόσ 

είναι ανφπαρκτοσ και οι δαπάνεσ για τθν προϊκθςθ είναι υψθλζσ. Ρροκειμζνου οι 

επιχειριςεισ να περιορίςουν τισ ηθμίεσ και να ανταπεξζλκουν από αυτό το ςτάδιο, 

κακορίηουν υψθλι τιμι για το προϊόν και το προβάλλουν με τθ διαφιμιςθ. Θ 

επιχείρθςθ με τθν κατάλλθλθ ςτρατθγικι αποςκοπεί αφενόσ τθ μείωςθ τθσ παραμονισ 

του προϊόντοσ ςε αυτό το ςτάδιο και αφετζρου ςτοχεφει να προςελκφςει τουσ 

δυνθτικοφσ αγοραςτζσ μζςω δειγμάτων (Μάλλιαρθσ, 2012). 

1.6.2. Ανάπηςξη ηος πποφόνηορ 

Πταν το νζο προϊόν καταφζρνει να υπερβεί τισ δυςκολίεσ του ςταδίου ειςαγωγισ, 

ειςζρχεται ςτο ςτάδιο τθσ ανάπτυξθσ. Τα χαρακτθριςτικά που ξεχωρίηουν ςε αυτό το 

ςτάδιο είναι θ ραγδαία αφξθςθ των πωλιςεων και των κερδϊν, αλλά και θ αφξθςθ του 

ανταγωνιςμοφ. Ο ανταγωνιςμόσ επιφζρει μείωςθ των κερδϊν κακϊσ το νζο προϊόν 

γίνεται γνωςτό από τουσ ανταγωνιςτζσ που προβαίνουν ςτθν παραγωγι παραπλιςιου 

προϊόντοσ. Επιπλζον, ςε αυτό το ςτάδιο κρίνεται ςθμαντικι θ ανάπτυξθ 
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αποτελεςματικϊν προγραμμάτων προϊκθςθσ κατά τθ διανομι(Klepper, 1996). Ωςτόςο, 

θ προβολι των πλεονεκτθμάτων του προϊόντοσ ζναντι των ανταγωνιςτϊν μζςω τθσ 

διαφιμιςθσ αυξάνει τα ζξοδα τθσ επιχείρθςθσ. (Σιϊμκοσ, 2011). 

1.6.3. Ωπιμόηηηα ηος πποφόνηορ 

Το προϊόν μετά το ςτάδιο τθσ ανάπτυξθσ, μεταβαίνει ςτο ςτάδιο τθσ ωριμότθτασ. Σε 

αυτό το ςτάδιο το προϊόν είναι αναγνωρίςιμο και καταλαμβάνει μια ςτακερι κζςθ τόςο 

ςτθν αγορά όςο και ςτο μυαλό του καταναλωτι. Τα κζρδθ που ςτο προθγοφμενο 

ςτάδιο είχαν φτάςει ςτο πιο υψθλό ςθμείο, αρχίηουν να μειϊνονται εξαιτίασ των 

υψθλϊν δαπανϊν που απαιτεί θ προϊκθςθ του προϊόντοσ μζςω τθσ διαφιμιςθσ, αλλά 

και τθσ μείωςθσ τθσ τιμισ λόγω του μεγάλου ανταγωνιςμοφ. Σε αυτό το ςτάδιο είναι 

χαρακτθριςτικι θ αντιγραφι και θ βελτιςτοποίθςθ του προϊόντοσ από τουσ 

ανταγωνιςτζσ . Τα περιςςότερα  προϊόντα απαντϊνται ςτο ςτάδιο τθσ ωριμότθτασ 

(Σιϊμκοσ, 2011). 

1.6.4. Παπακμή/κάμτη ηος πποφόνηορ 

Το τελευταίο ςτάδιο του κφκλου ηωισ του προϊόντοσ είναι θ λεγόμενθ παρακμι/κάμψθ. 

Σε αυτό το ςτάδιο τα κζρδθ τθσ επιχείρθςθσ είναι πολφ  μειωμζνα μιασ και οι πωλιςεισ 

γίνονται λιγότερεσ. Οι παράγοντεσ που οδθγοφν ςτθν μείωςθ των πωλιςεων και ςτο 

τελευταίο ςτάδιο του κφκλου ηωισ ζνα προϊόν είναι θ ειςαγωγι ςτθν αγορά νζου 

προϊόντοσ με περιςςότερα πλεονεκτιματα, οι αλλαγζσ των τάςεων τθσ μόδασ, και οι  

αλλαγζσ ςτθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά. Θ μείωςθ τθσ τιμισ και οι προωκθτικζσ 

ςυςκευαςίεσ είναι τα μζςα με τα οποία θ επιχειρείται θ πϊλθςθ του προϊόντοσ κυρίωσ 

ςτουσ αφοςιωμζνουσ και ςτακεροφσ πελάτεσ-καταναλωτζσ. Οι δαπάνεσ από τα ζξοδα 

προϊκθςθσ και προβολισ μζςω τθσ διαφιμιςθσ περιορίηονται αφοφ θ εταιρεία 

καταςτρϊνει ςτρατθγικζσ για τθν ανάπτυξθ νζου προϊόντοσ(Σιϊμκοσ, 2011). 

1.7. Νέο προΰόν και ςτρατηγικέσ ανάπτυξήσ του 
Ραρατθρείται διάςταςθ των απόψεων ςε ό, τι αφορά τον οριςμό του νζου προϊόντοσ, 

κακϊσ νζο προϊόν μπορεί να είναι τόςο για μια επιχείρθςθ που το πρωτοπαράγει 

ακόμα και αν αυτό παράγεται  από άλλεσ επιχειριςεισ όςο και για ζναν καταναλωτι 

που το αγοράηει για πρϊτθ φορά ωσ πρωτοεμφανιηόμενο και νεοειςαχκζν ςτθν αγορά. 

Από τθν άλλθ, νζο προϊόν μπορεί να είναι και αυτό που ζνασ καταναλωτισ το αγοράηει 
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για πρϊτθ φορά ζςτω και αν αυτό προχπιρχε για μεγάλο χρονικό διάςτθμα ςτθν 

αγορά. (Μάλλιαρθσ,  2012). 

Το νζο προϊόν μπορεί να χαρακτθρίηεται ωσ απόλυτα πρωτοποριακό ι να κατατάςςεται 

ςτθν κατθγορία όπου  καλυτερεφουν ι τροποποιοφνται τα χαρακτθριςτικά του και του 

αποδίδεται θ ιδιότθτα του ¨νζου". Τα περιςςότερα προϊόντα είναι βελτιϊςεισ και 

ελαφρϊσ διαφορετικζσ εκδοχζσ του ίδιου προϊόντοσ. Οι λόγοι για τουσ οποίουσ δεν 

εμφανίηονται καινοτομικά και πρωτοποριακά προϊόντα είναι κατά βάςθ οικονομικοί, 

όπωσ το υψθλό κόςτοσ ζρευνασ και ανάπτυξθσ, αλλά και ενζχουν τον κίνδυνο τθσ 

επιχειρθματικισ αποτυχίασ (αλλαγι τάςεων τθσ μόδασ, αλλαγι καταναλωτικισ 

ςυμπεριφοράσ κ.λπ.) (Μάλλιαρθσ,  2012). 

Ωςτόςο, οι εταιρείεσ παίρνουν το ρίςκο να αναπτφξουν νζα προϊόντα τόςο για να 

καλφψουν τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν, αλλά και για να αντζξουν από τον ςκλθρό 

ανταγωνιςμό, αυξάνοντασ τα κζρδθ τουσ μζςω των πωλιςεων. Οι ςτρατθγικζσ 

ανάπτυξθσ προϊόντων, ςφμφωνα με τον Aaker (2001), διακρίνονται ςε ζξι κατθγορίεσ: 

1. Στρατθγικζσ διαφοροποίθςθσ προϊόντων. Θ εταιρεία προβαίνει ςτθ δθμιουργία μιασ 

νζασ γραμμισ παραγωγισ, όπου αναπτφςςεται το νζο προϊόν το οποίο είναι νζο για τθν 

εταιρεία που το παράγει, αλλά δεν εκλαμβάνεται ωσ νζο ςτθν αγορά που απευκφνεται. 

Οι ςτρατθγικζσ διαφοροποίθςθσ προτιμϊνται όταν θ εταιρεία διαπιςτϊςει ότι τα ζςοδά 

τθσ είναι ςτακερά ι παρουςιάηουν πτωτικι τάςθ. 

2. Στρατθγικζσ τροποποίθςθσ προϊόντων.  Θ εταιρεία ζχοντασ από τθ μια ωσ ςτόχο να 

επεκτείνει ι να αλλάξει το αγοραςτικό τθσ κοινό  και από τθν άλλθ να επιφζρει μερικι 

μεταβολι των ιδιοτιτων του προϊόντοσ το οποίο είναι  ιδθ γνωςτό ςτθν αγορά 

προχωρά βάςει των ςυγκεκριμζνων ςτρατθγικϊν και προςδοκϊντασ τθν αφξθςθ των 

εςόδων τθσ. 

3. Στρατθγικζσ καινοτόμου ανάπτυξθσ προϊόντων. Στθν αγορά κάνουν τθν εμφάνιςι 

τουσ τελείωσ πρωτοποριακά προϊόντα τα οποία, μζχρι πρότινοσ,  ιταν άγνωςτα ςτουσ 

καταναλωτζσ. Οι ςτρατθγικζσ καινοτόμου ανάπτυξθσ προϊόντοσ, επθρεάηουν τθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά κακϊσ μποροφν να δθμιουργιςουν καινοφργιεσ ανάγκεσ 

που πρζπει να καλυφκοφν αγοράηοντασ το προϊόν. 
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4. Στρατθγικζσ ταχφτθτασ προςφοράσ. Θ επιχείρθςθ αποςκοπεί ςτο να  δθμιουργιςει 

ταχφτατα και να προθγθκοφν χρονικά τα νζα προϊόντα (κυρίωσ προϊόντα μόδασ ι 

τεχνολογίασ) και με αυτό τον τρόπο να αποκτιςει ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα.  

5. Στρατθγικζσ χαμθλοφ κόςτουσ. Οι ςτρατθγικζσ αυτζσ είναι χαρακτθριςτικζσ ςε αγορζσ 

όπου το αγοραςτικό κοινό δεν επιλζγει το προϊόν (ςυρρικνοφμενεσ αγορζσ), αλλά και ςε 

προϊόντα που βρίςκονται ςτο τελευταίο ςτάδιο του κφκλου ηωισ (παρακμι/ κάμψθ). Το 

κφριο ηθτοφμενο για τθν επιχείρθςθ είναι να επιτφχει το χαμθλότερο κόςτοσ παραγωγισ 

για να μπορζςει  θ ίδια να επιβιϊςει. 

6. Στρατθγικζσ ποιότθτασ και αξιοπιςτίασ. Είναι χαρακτθριςτικζσ ςε βιομθχανίεσ 

αεροπλάνων ι ςε φαρμακοβιομθχανίεσ όπου ςυμβαίνουν λάκθ που δεν 

αντιμετωπίηονται εφκολα. Αναπτφςςονται ποιοτικότερα προϊόντα που κερδίηουν τθν 

εμπιςτοςφνθ του καταναλωτικοφ κοινοφ. 

1.7.1. Σηάδια ζηπαηηγικών ανάπηςξηρ 

Θ διαδικαςία ανάπτυξθσ του νζου προϊόντοσ περιλαμβάνει ζξι ςτάδια τα οποία οι 

εταιρείεσ ακολουκοφν προκειμζνου να ςθμειϊςουν αφξθςθ ςτα ζςοδά τουσ από τισ 

πωλιςεισ.(Σιϊμκοσ, 2004). 

Στάδιο 1ο Θ γζννθςθ μιασ ιδζασ. Πλα τα προϊόντα προζρχονται από μια ιδζα, μια ςκζψθ 

και αποτελεί το ςθμαντικότερο ςτάδιο. Θ αναηιτθςθ ιδεϊν πθγάηει από τθν 

παραγωγικι και δθμιουργικι ςυνεργαςία όλων των τμθμάτων τθσ εταιρείασ, τθν 

πραγματοποίθςθ ερευνϊν για τουσ μελλοντικοφσ καταναλωτζσ- αγοραςτζσ, τθ μελζτθ 

του ανταγωνιςμοφ, τθν ανάλυςθ του κοςτολογίου κ.α. (Σιϊμκοσ, 2004) 

Στάδιο 2ο Θ αξιολόγθςθ των προτάςεων που ζχουν προκφψει από τθν ιδζα. Πλεσ οι 

ιδζεσ που προζκυψαν από το πρϊτο ςτάδιο, ςυγκεντρϊνονται και αξιολογοφνται για να 

καταλιξουν ςε αυτι που κα αποφζρει τα περιςςότερα κζρδθ ςτθν εταιρεία, κα 

ταιριάηει με τθ ςυνολικι ςτρατθγικι τθσ τουσ άμεςουσ και ευρφτερουσ ςτόχουσ τθσ και, 

κα ζχει ικανοποιθτικι δυνατότθτα αγοράσ. Θ εταιρεία μπορεί να ςφυγμομετριςει τθν 

πρόκεςθ του δυνθτικά αγοραςτικοφ κοινοφ μζςω ερωτθματολογίου ϊςτε το νζο προϊόν 

να περάςει ςτα επόμενα ςτάδια ανάπτυξθσ (Σιϊμκοσ, 2004). 
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Στάδιο 3ο Θ ανάλυςθ οικονομικϊν δεικτϊν. Κατά το ςτάδιο τθσ οικονομικισ ανάλυςθσ, 

θ εταιρεία επεξεργάηεται και αξιολογεί το κόςτοσ, το κζρδοσ, τισ πωλιςεισ, και 

εκτιμάται ο κίνδυνοσ που κα αντιμετωπίςει θ επιχείρθςθ αν το προϊόν ειςαχκεί ςτθν 

αγορά. Εφόςον αξιολογθκοφν οι οικονομικοί δείκτεσ και τα ζςοδα είναι περιςςότερα 

απ' ότι  τα ζξοδα, τότε θ ιδζα υλοποιείται. (Σιϊμκοσ, 2004). 

Στάδιο 4ο Θ ανάπτυξθ του προϊόντοσ. Το προϊόν ςε αυτό το ςτάδιο προχωρά με τθ 

ςυνεργαςία όλων των ςυντελεςτϊν  για τθ γραμμι παραγωγισ. Τα μζλθ όλθσ τθσ 

ομάδασ ςχεδιάηουν τα τεχνικά χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ, λαμβάνουν υπόψθ το 

καταναλωτικό κοινό για το οποίο προορίηεται και προςζχουν ιδιαίτερα τισ ςυνκικεσ 

αςφαλοφσ χριςθσ. Επιπλζον, φροντίηουν να περάςει από ενδελεχείσ ελζγχουσ για να 

εξαλειφκεί εντελϊσ ο κίνδυνοσ πρόκλθςθσ βλάβθσ ςτουσ δυνθτικοφσ αγοραςτζσ 

(Σιϊμκοσ, 2004). 

Στάδιο 5ο Ο ζλεγχοσ του προϊόντοσ. Το προϊόν δοκιμάηεται ςε πραγματικζσ ςυνκικεσ 

αγοράσ ςε περιοριςμζνο γεωγραφικά εφροσ και ςτόχοσ τθσ εταιρείασ είναι να 

μετρθκοφν οι αντιδράςεισ των καταναλωτϊν. Σε αυτό το ςτάδιο το προϊόν παράγεται ςε 

εμπορικζσ ποςότθτεσ (Σιϊμκοσ, 2004). 

Στάδιο 6ο Θ παραγωγι του προϊόντοσ. Θ επιχείρθςθ εξετάηει  τζςςερισ παραμζτρουσ: το 

"πότε" δθλαδι τθ χρονικι ςτιγμι κατά τθν οποία το προϊόν κα ειςαχκεί ςτθν αγορά, το 

"ποφ" αν δθλαδι κα ειςαχκεί ςε τοπικό, εκνικό ι παγκόςμιο επίπεδο, "ςε ποιόν" ςε 

ποια ομάδα καταναλωτϊν κα προορίηεται και, "πϊσ" ποια ςτρατθγικι τοποκζτθςθσ κα 

επιλεχκεί οφτωσ ϊςτε το νζο προϊόν να παρουςιαςτεί ςτουσ καταναλωτζσ (Σιϊμκοσ, 

2004). 

1.8.Προβολή του προΰόντοσ 
Θ προβολι αποτελεί ζνα ακόμα ςτοιχείο του μίγματοσ μάρκετινγκ. Γίνεται με τθ 

βοικεια τθσ επικοινωνίασ, όπου επιδιϊκεται θ μετάδοςθ μθνυμάτων ςε ζνα 

πλθκυςμιακό υποςφνολο. Θ πθγι ενόσ μθνφματοσ μπορεί να είναι ζνα άτομο, μία 

επιχείρθςθ, ζνασ οργανιςμόσ. Το μινυμα το αποφαςίηει θ πθγι, είτε μόνθ τθσ, είτε με 

τθ βοικεια ειδικϊν. Για να μεταδοκεί το μινυμα κα πρζπει πρϊτα να 

αποκωδικοποιθκεί, δθλαδι από ιδζα να πάρει μια μορφι που να επιτρζπει τθ 

μετάδοςθ τουσ ςτουσ δζκτεσ του. Θ μετάδοςθ του μθνφματοσ γίνεται με τθ χριςθ 
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διαφόρων μζςων. Ο δζκτθσ δζχεται το μινυμα δια μζςου των αιςκιςεων και μζςω τθσ 

αποκωδικοποίθςθσ, ο δζκτθσ ερμθνεφει τα ςθμεία, τισ λζξεισ, τα ςφμβολα, 

μεταφζροντασ τα από το πεδίο των αιςκιςεων ςτο πεδίο τθσ γνϊςθσ (Μάλλιαρθσ 2012; 

Fahy&Jobber 2014). Βαςικόσ ςκοπόσ τθσ προβολισ είναι θ μετάδοςθ μθνυμάτων που κα 

δθμιουργοφν δζκτεσ με ευνοϊκι ςτάςθ και ςυμπεριφορά.  

Θ προϊκθςθ μάρκετινγκ αποτελεί ζνα από τα τζςςερα βαςικά ςυςτατικά του κράματοσ 

μάρκετινγκ. Ο απϊτεροσ ςκοπό του κράματοσ προβολισ είναι να επιλφςει προβλιματα 

επικοινωνίασ με τουσ καταναλωτζσ  και να εξαςφαλίςει ζνα επίπεδο ηιτθςθσ που να 

είναι ευνοϊκό για τθν επιχείρθςθ (Blakeman, 2018). Θ προβολι ζχει ωσ ςτόχο να 

μεταφζρει ςτον καταναλωτι το μινυμα ότι είναι διακζςιμο το  προϊόν  ςε καλι τιμι και 

ςε ςθμείο όπου μπορεί να το προμθκευτεί εφκολα, προκειμζνου να ικανοποιιςει 

κάποια ανάγκθ ι επικυμία του(Ρανθγυράκθσ, 2012). 

Τα μζςα-εργαλεία  που απαρτίηουν και ςυνκζτουν το μίγμα προβολισ και μποροφν να 

δράςουν καταλυτικά ςτθ ηιτθςθ των προϊόντων είναι (Ρανθγυράκθσ, 2012) : 

 Θ διαφιμιςθ: Ρρόκειται για μια μορφι επικοινωνίασ μιασ επιχείρθςθσ με 

το ευρφ κοινό προκειμζνου να γνωςτοποιιςει τα προϊόντα ι τισ 

υπθρεςίεσ τθσ, χρθςιμοποιϊντασ τα Μζςα Μαηικισ Επικοινωνίασ. 

 Οι προςωπικζσ πωλιςεισ: Στόχοσ των προςωπικϊν πωλιςεων, οι οποίεσ 

διακρίνονται ςε δφο κατθγορίεσ, τισ προςωπικζσ και τισ τθλεφωνικζσ, 

είναι θ πϊλθςθ του προϊόντοσ με μορφζσ πεικοφσ (επίκλθςθ ςτθ λογικι 

του δζκτθ, επίκλθςθ ςτο ςυναίςκθμα του δζκτθ κ.λπ.).  

 Θ προϊκθςθ των πωλιςεων: Είναι κάκε ενζργεια εφιμερου και 

προςωρινοφ χαρακτιρα με ςτόχο να κινθτοποιιςει το ενδιαφζρον του 

καταναλωτι παρζχοντασ του κίνθτρα να το αγοράςει.  

 Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ: Είναι θ επικοινωνία μεταξφ τθσ επιχείρθςθσ και του 

αγοραςτικοφ κοινοφ μζςω προςωπικϊν και μθ προςωπικϊν μθνυμάτων. 

«Δθμόςιεσ Σχζςεισ είναι θ διαχείριςθ τθσ φιμθσ ωσ αποτζλεςμα των 

πράξεων, των μθνυμάτων και τθσ αντίλθψθσ των άλλων για αυτά». Θ 

δθμοςιότθτα ςυνιςτά κυρίαρχθ μορφι των δθμόςιων ςχζςεων που 

βαςίηεται ςτθν προβολι τθσ καλισ εικόνασ του προϊόντοσ από 

καταξιωμζνουσ ανκρϊπουσ. 
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 Το άμεςο μάρκετινγκ: Αυτι θ μορφι επικοινωνίασ, πραγματοποιείται 

μζςω ταχυδρομείου, Διαδικτφου(Internet), διαφθμιςτικϊν καταλόγων 

και φυλλαδίων. 

 Το μερτςαντάιηινγκ (merchandising): Ρραγματοποιείται ςτον χϊρο 

πϊλθςθσ του προϊόντοσ, παρουςιάηοντασ τα φυςικά χαρακτθριςτικά 

του(μυρωδιά, όψθ, υφι κ.λπ.). 

Τα εργαλεία του κράματοσ προβολισ αλλθλεπιδροφν αν και φαινομενικά είναι 

διακριτά. Επομζνωσ για να κρικεί ωσ επιτυχθμζνο το κράμα προβολισ κα πρζπει όλα τα 

εργαλεία να δρουν ςυνεργατικά ςε υπολογιςμζνεσ δόςεισ (Kelly, Jones & Hagle, 2015). 

1.8.1 Διαφήμιςη 
Θ διαφιμιςθ ςυνιςτά μια μορφι μαηικισ επικοινωνίασ ςυμβάλλοντασ ςτθν επίτευξθ 

ικανοποίθςθσ των ςκοπϊν και προςδοκιϊν μιασ επιχείρθςθσ μεταξφ των οποίων είναι 

(Sissors, Baron&Smith, 2010): 

 Ρροςφορά προϊόντων με διαφορετικά χαρακτθριςτικά από τα 

ανταγωνιςτικά. 

 Ραροχι ςτον καταναλωτι των οπτικϊν και θχθτικϊν ερεκιςμάτων που 

διακζτει το προϊόν. 

 Ενίςχυςθ των αγοραςτικϊν αποφάςεων. 

 Ρρόκλθςθ του ενδιαφζροντοσ για μελλοντικοφσ αγοραςτζσ. 

 Αφξθςθ των πωλιςεων. 

Μια διαφιμιςθ για να κρικεί επιτυχθμζνθ πρζπει να διακζτει ςυγκεκριμζνα 

χαρακτθριςτικά (Young, 2014):  

 Να προςελκφςει το ενδιαφζρον του κοινοφ. 

 Να τθ διαβάςουν οι αποδζκτεσ τθσ. 

 Να είναι πιςτευτι. 

 Να τθ κυμοφνται οι καταναλωτζσ. 

 Να ωκιςει τουσ αποδζκτεσ τθσ να δράςουν, να τουσ κινθτοποιιςει για να 

προβοφν ςε κατανάλωςθ. 

Ρζρα όμωσ αυτϊν των χαρακτθριςτικϊν που αφοροφν αποκλειςτικά το διαφθμιςτικό 

μινυμα, πρζπει να λαμβάνονται υπόψθ και οι αποδζκτεσ αυτοφ προκειμζνου να 
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επθρεαςτοφν από αυτό (Shimp & Andrews, 2013). Οι προχποκζςεισ βάςει των οποίων θ 

διαφιμιςθ δφναται να επθρεάςει το κοινό-ςτόχο, είναι ότι:  

α) Το κοινό πρζπει να εκτεκεί ςε κάποιασ μορφισ επικοινωνία. 

β) Τα μζλθ του κοινοφ πρζπει να ερμθνεφςουν ι να αντιλθφκοφν ςωςτά τθ δράςθ ι τθ 

ςυμπεριφορά που επικυμεί από αυτοφσ ο πομπόσ του μθνφματοσ. 

γ) Το κοινό πρζπει να ςυγκρατιςει και να κυμάται το μινυμα που προςπακεί να 

μεταδϊςει ο αποςτολζασ. 

δ) Τα μζλθ του κοινοφ πρζπει να είναι ςε κζςθ να αποφαςίςουν κατά πόςο κα 

επθρεαςτοφν από τθν επικοινωνία. 

Το κοινό ςθμείο που παρουςιάηουν οι παραπάνω κεωρίεσ είναι ότι δεν μποροφν να 

εξθγιςουν  και να ερμθνεφςουν οποιαδιποτε ςχζςθ μεταξφ αυτϊν που ο καταναλωτισ 

μακαίνει, γνωρίηει ι ανακαλεί με αυτά τα οποία νιϊκει και ςτθ ςυνζχεια πράττει. 

Θ προςζγγιςθ DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results ι 

Ρροςδιοριςμόσ Διαφθμιςτικϊν Στόχων για τθν Επίτευξθ Μετριςιμων Αποτελεςμάτων 

τθσ Διαφιμιςθσ) από τουσ Clow & Baack (2015) μελζτθςε τον τρόπο λειτουργίασ τθσ 

διαφιμιςθσ. Μζςω αυτοφ του μοντζλου αναλφονται τα ψυχολογικά ςτάδια που περνά 

ο καταναλωτισ πριν πάρει μια απόφαςθ οφτωσ ϊςτε να προςδιοριςτοφν οι 

διαφθμιςτικοί ςτόχοι και να αξιολογθκοφν ςε κάκε ςτάδιο ξεχωριςτά. 

Θ λιψθ καταναλωτικϊν αποφάςεων ςφμφωνα με το μοντζλο DAGMAR περιλαμβάνει τα 

ακόλουκα ςτάδια:  

1) Μθ Γνϊςθ: Ο καταναλωτισ δε γνωρίηει το προϊόν που είναι διακζςιμο ςτθν αγορά ι 

το προϊόν είναι ςτα πρϊτα ςτάδια του κφκλου ηωισ του. 

2) Γνϊςθ: Ο καταναλωτισ δζχεται πλθροφορίεσ και ενθμερϊνεται τόςο για τθν φπαρξθ 

του προϊόντοσ όςο και για το εμπορικό του όνομα. 

3) Κατανόθςθ: Ο καταναλωτισ κατανοεί τα χαρακτθριςτικά, τισ ιδιότθτεσ του προϊόντοσ 

και τον τρόπο με τον οποίο αυτό μπορεί να ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ του. 

4) Ρεικϊ: Ο καταναλωτισ πρζπει να καταλιξει ςε διάκεςθ αγοράσ του προϊόντοσ. 

5) Δράςθ: Ο καταναλωτισ αυτοχποκινείται να δράςει ι να αγοράςει. 

 

Οι  Rogers & Shoemaker παρουςίαςαν μια άλλθ κεωρία για τθ διαδικαςία λιψθσ 

αγοραςτικισ απόφαςθσ και τον τρόπο λειτουργίασ τθσ διαφιμιςθσ (Belch & Belch, 

2014). Σφμφωνα με αυτοφσ υπάρχουν τζςςερα ςτάδια και το διαφθμιςτικό μινυμα , 
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ανάλογα με το ςτάδιο ςτο οποίο βρίςκεται ο καταναλωτισ, πρζπει να αλλάηει το 

περιεχόμενό του. 

 

Στάδιο 1ο Γνϊςθ: Ο καταναλωτισ αρχικά πλθροφορείται για το προϊόν. Οι πλθροφορίεσ 

διαφοροποιοφνται ανάλογα με τθν προςωπικότθτά του, τα κοινωνικά χαρακτθριςτικά 

του, το πόςο ζχει ανάγκθ το προϊόν, το μζςο επικοινωνίασ που χρθςιμοποιεί. 

Στάδιο 2ο Ρεικϊ: Θ κετικι ι αρνθτικι ςτάςθ που κα διαμορφϊςει ο καταναλωτισ για 

το προϊόν εξαρτάται από  τα ςχετικά πλεονεκτιματα του προϊόντοσ, πόςο μπορεί να 

ανταποκρικεί ςτθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν του, θ ςυνκετότθτά του και δυνατότθτα 

που ζχει να το δοκιμάςει. 

Στάδιο 3ο Αποφάςεισ: Ο καταναλωτισ προχωρά ςε δραςτθριότθτεσ οι οποίεσ τον 

οδθγοφν ςτθν αποδοχι ι τθν απόρριψθ του προϊόντοσ. Θ αρχικι αποδοχι μπορεί να 

εξελιχκεί ςε ςυνεχιηόμενθ ι μελλοντικι απογοιτευςθ και απόρριψθ, ενϊ θ αρχικι 

απόρριψθ ενδεχομζνωσ να γίνει διαρκισ ι να μετατραπεί ςε μελλοντικι αποδοχι του 

προϊόντοσ. 

Στάδιο 4ο Επιβεβαίωςθ: Ο καταναλωτισ είτε μπορεί να μείνει ςτακερόσ ςτθν απόφαςι 

του, αλλά μπορεί και να μεταβάλλει τθν αρχικι του απόφαςθ αν εκτεκεί ςε αντίκετα 

προσ τθν απόφαςι του μθνφματα. 

Τα μοντζλα DAGMAR και Rogers & Shoemaker βαςίηονται ςτθν ψυχολογικι 

χαρτογράφθςθ των αποδεκτϊν του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. Τα μοντζλα αυτά 

ονομάηονται ιεραρχικϊν αποτελεςμάτων γιατί όλα βαςίηονται ςτθν αποδοχι τθσ 

άποψθσ ότι οι καταναλωτζσ διζρχονται από τρία βαςικά ςτάδια κατά τθν ζκκεςθ ςτθ 

διαφιμιςθ: το γνωςτικό, του ςυναιςκιματοσ και τθσ δράςθσ (Andrews, van Leeuwen & 

van Baaren, 2014). 

Ωςτόςο παρουςιάηουν αδυναμίεσ, αφενόσ γιατί ζχουν ωσ αφετθρία για τθν πρόκλθςθ 

του ενδιαφζροντοσ του δζκτθ, ζνα άγνωςτο και νζο προϊόν, ενϊ αυτό που ςυμβαίνει 

ςτθν πραγματικότθτα είναι να διαφθμίηονται και να προωκοφνται προϊόντα που είναι 

ιδθ γνωςτά ςτον καταναλωτι. Εκτόσ αυτοφ, από τθ μια τα ιεραρχικά μοντζλα δεν 

μποροφν πρακτικά να προςδιορίςουν το ςτάδιο που βρίςκεται ο καταναλωτισ, και από 

τθν άλλθ κατά τθ διαδικαςία λιψθσ αγοραςτικισ απόφαςθσ ο καταναλωτισ δεν 

περνάει τα ςτάδια διαδοχικά με τθ ςειρά, όπωσ κεωρθτικά περιγράφουν τα ιεραρχικά 

μοντζλα (Sissors et al.,2010).   
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Θ ρεαλιςτικότερθ προςζγγιςθ τθσ λειτουργίασ τθσ διαφιμιςθσ αναπτφχκθκε από τον 

Joyce (Clow & Baack, 2015), ο οποίοσ απορρίπτοντασ τα ιεραρχικά μοντζλα, μελζτθςε 

τισ ςχζςεισ μεταξφ των διακζςεων (ςτάςεων), τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ και τθσ 

διαφιμιςθσ.  

Σφμφωνα με αυτι τθν προςζγγιςθ, θ διαφιμιςθ επθρεάηει τισ διακζςεισ του 

καταναλωτι κακϊσ τουσ δθμιουργεί ςυνειρμοφσ με αποτζλεςμα να του προκαλεί το 

ενδιαφζρον για ζνα προϊόν και να προβαίνει ςτθν αγορά του. Οι διακζςεισ του 

καταναλωτι μπορεί να μεταβλθκοφν, είτε να ενιςχυκοφν είτε όχι, μετά τθν αγορά του 

προϊόντοσ και τθν ζκκεςι ςτθ διαφιμιςθ. Ωςτόςο, θ διαφιμιςθ αποτελεί και πρόταςθ 

αγοράσ κακαυτι που, αν οδθγιςει τον καταναλωτι ςε άμεςθ αγορά του προϊόντοσ, κα 

μεταβάλλει μζςω τθσ καταναλωτικισ εμπειρίασ τισ διακζςεισ του (κετικζσ ι αρνθτικζσ) 

και κα τον οδθγιςει ςτο να αντιλαμβάνεται και να επιλζγει προςεχτικά τισ μελλοντικζσ 

διαφθμίςεισ με αποτζλεςμα τθν ανάπτυξθ ςυνικειασ ςτθν αγορά του(Clow & Baack, 

2015). 

Το μοντζλο ATR (Awareness, Trial, Reinforcement) του Ehrenberg, περιλαμβάνει τρία 

ςτάδια: τθ γνϊςθ του προϊόντοσ ςτοχεφοντασ ςτθν πλθροφόρθςθ του καταναλωτι, τθν 

αρχικι δοκιμι και τθν μετατροπι τθσ ςε  ενίςχυςθ επαναλαμβανόμενθσ αγοραςτικισ 

ςυνικειασ μζςω τθσ προϊκθςθσ των ικανοποιιςεων που προςφζρει θ χριςθ του 

προϊόντοσ (Hanh, 2014). Σε κάκε ςτάδιο, ο ρόλοσ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ 

διαφοροποιείται ανάλογα με το κάκε βιμα του καταναλωτι.  

Κάκε κεωρία προςφζρει μια διαφορετικι οπτικι γωνία που δρα ςυμπλθρωματικά με 

τισ άλλεσ και ςτθν πραγματικότθτα καμία δεν μπορεί να εξθγιςει επαρκϊσ τον τρόπο 

λειτουργίασ τθσ διαφιμιςθσ. Οι διαφθμιςτζσ ερμθνεφουν διαφορετικά τθ λειτουργία 

τθσ.  

1.8.2. Μέςα διαφήμιςησ 
Τα Μζςα Μαηικισ Ενθμζρωςθσ διακρίνονται ςε δφο κατθγορίεσ: α) τον θλεκτρονικό 

τφπο, ςτον οποίο υπάγεται θ τθλεόραςθ, το ραδιόφωνο και το Διαδίκτυο (Internet) και 

β) τον ζντυπο τφπο, όπου περιλαμβάνονται τα περιοδικά , οι εφθμερίδεσ, και τα 

φυλλάδια. Εκτόσ από τισ προαναφερκείςεσ κατθγορίεσ, οι επιχειριςεισ χρθςιμοποιοφν 

και άλλα μζςα διαφιμιςθσ, όπωσ τθν άμεςθ επικοινωνία και τθ διαφιμιςθ ςε 

εξωτερικοφσ χϊρουσ (Shimp&Andrews, 2013). 
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                                                                     Πίνακασ 1 Σα μζςα τησ Διαφήμιςησ 

Σηλεόραζη 

Περιοδικά 

Ραδιόθωνο 

Εθημερίδες 

Διαθημιζηικές πινακίδες 

Φσλλάδια 

Ενημερωηικό site 

Μέζα κοινωνικής δικηύωζης 

΢ύζηαζη από ικανοποιημένοσς πελάηες 

 

1.8.3. Πλεονεκτήματα τησ διαφήμιςησ 
Μζςω τθσ διαφιμιςθσ, ιδιαίτερα  μζςω των εκπομπϊν μζςω τθσ τθλεόραςθσ και του 

Διαδικτφου, είναι δυνατό να προςεγγιςκεί ζνα πολφ μεγάλο ι και γεωγραφικά 

διαςκορπιςμζνο κοινό. Επιπλζον, μπορεί να οδθγιςει ςε άμεςθ ανταπόκριςθ και να 

αυξιςει ταχφτατα τθ ηιτθςθ του προϊόντοσ κακϊσ αυτό παρουςιάηεται οπτικά, 

προφορικά και μουςικά. Θ τθλεοπτικι διαφιμιςθ ζχει μοναδικι δφναμθ να εντυπϊνει 

εικόνεσ ςτθ μνιμθ των αποδεκτϊν και του δθμιουργεί τθν αίςκθςθ ότι ιδθ κατζχει το 

προϊόν και βιϊνει τισ ωφζλειζσ του (Hanh, 2014). 

 Το ραδιόφωνο με ςαφϊσ χαμθλότερθ αξία δαπάνθσ και αποτελεςματικότθτασ ςε ςχζςθ 

με τθν τθλεόραςθ απευκφνεται και αυτό ςτο ευρφ κοινό.  

Θ χριςθ των ζντυπων μζςων όπωσ είναι θ εφθμερίδα και τα περιοδικά ζχουν 

χαμθλότερο κόςτοσ από τα άλλα προαναφερκζντα μζςα και ζχουν μεγαλφτερθ 

ςτόχευςθ ωσ προσ το κοινό ςτο οποίο απευκφνονται ανάλογα με τθν κεματολογία και 

το φφοσ του μζςου.  

Θ αποςτολι μθνυμάτων είτε ςε ζγγραφθ είτε ςε θλεκτρονικι μορφι είναι ςχεδόν 

μθδαμινοφ κόςτουσ χωρίσ να παρεμβάλλονται διαφθμίςεισ των ανταγωνιςτϊν, ενϊ 

είναι απολφτωσ μετριςιμο μζγεκοσ ωσ προσ τθν αποτελεςματικότθτα του. 

Θ ανάρτθςθ πινακίδων και αφιςϊν τονίηει το ςθμείο πϊλθςθσ και είναι μια 

επαναλαμβανόμενθ προβολι χωρίσ όμωσ να υπάρχει επανάλθψθ του κόςτουσ.  

Το διαδίκτυο ζχει ολοζνα και αυξανόμενθ τάςθ με τθν δθμιουργία sites αλλά και των 

καναλιϊν κοινωνικισ δικτφωςθσ γιατί εμπεριζχει, ςε ςχζςθ με τθν τθλεόραςθ, ζνα 

πρόςκετο και μοναδικό πλεονζκτθμα, τθ δυνατότθτα τθσ «διαδραςτικότθτασ» και τθσ 
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αξιοποίθςισ του ταυτόχρονα και ωσ ΜΜΕ για τθ μετάδοςθ διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων, 

αλλά και ωσ δίαυλο πϊλθςθσ, πλθρωμισ και διανομισ προϊόντοσ. 

Δεν είναι πλζον από τισ πιο οικονομικζσ επιλογζσ εφόςον κελιςει κάποιοσ να 

προβλθκεί δυναμικά μζςα από αυτό.  

Επίςθσ εμφανίηεται μια μορφι πλειςτθριαςμοφ των ανταγωνιςτϊν για τθν προβολι 

τουσ ςτισ πρϊτεσ κζςεισ ωσ αποτελζςματα ςε μία λζξθ κλειδί. Αυτό ζχει ωσ αποτζλεςμα 

τθν εκτόξευςθ του κόςτουσ προβολισ ςε ςθμείο που δφςκολα κάποιοσ μπορεί να 

εκτιμιςει ςτθν ςυνζχεια τα πικανά προςδοκϊμενα οφζλθ.  

Άλλωςτε οι εταιρείεσ που δραςτθριοποιοφνται ςτον χϊρο του ίντερνετ μποροφν να 

δϊςουν τισ ςωςτζσ κατευκφνςεισ. Θ διαφιμιςθ ςε άλλεσ πλατφόρμεσ του διαδικτφου 

ζχουν περίπου τθν ίδια πρακτικι για τθν επαγγελματικι προβολι.  

Θ δθμιουργία ενόσ site κα πρζπει να είναι μια προςεκτικι επιλογι κακότι τα κόςτθ 

ποικίλλουν ανάλογα με το περιεχόμενο και τθν δομι τθσ. Ζνα από τα πιο ςθμαντικά 

ςθμεία τθσ δθμιουργίασ ενόσ site είναι θ επιλογι του ονόματοσ.  

Καλό κα ιταν να περιζχει λζξθ ι λζξεισ κλειδιά που χρθςιμοποιεί το μελλοντικό κοινό 

ςασ ςτισ διάφορεσ μθχανζσ αναηιτθςθσ προκειμζνου να ανεβείτε πιο γριγορα και 

ανζξοδα ςτισ πρϊτεσ κζςεισ αυτισ. Εξίςου ςθμαντικό ςτοιχείο είναι θ ταχφτθτα με τθν 

οποία ανοίγει θ ςελίδα και δεν κα πρζπει να ξεπερνά τα τρία δευτερόλεπτα ςτθν 

αντίκετθ περίπτωςθ ο υποψιφιοσ πελάτθσ μπορεί να εγκαταλείψει.  

Πςα περιςςότερα αναφζρονται ςτθν πρϊτθ ςελίδα τόςο το καλφτερο για τισ μθχανζσ 

αναηιτθςθσ. Ακόμα ςε κάκε ςελίδα τθσ ιςτοςελίδασ κα πρζπει να υπάρχει μινυμα 

παρακίνθςθσ επικοινωνίασ  του υποψιφιου αγοραςτι με τθν επιχείρθςθ. 

Οι μορφζσ διαφιμιςθσ μζςω διαδικτφου μποροφν να ζχουν τισ κάτωκι μορφζσ. 

Ρίνακασ 2 Διαφιμιςθ ςτο διαδίκτυο 

                                                              Πίνακασ 2 Διαφήμιςη ςτο Διαδίκτυο 

Google Adwords 

Διαφιμιςθ ςτο Facebook 
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Δθμιουργία Blog 

Χριςθ υπθρεςιϊν SEO (Search Engine Optimization) 

E-mail marketing 

Διαφιμιςθ You-tube 

Διαφιμιςθ ςτο instagram 

Διαφιμιςθ ςτο Linkedin 

 

1.8.4. Δημόςιεσ ςχέςεισ 

 Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ, αφοροφν τισ ενζργειεσ που αποβλζπουν ςτθ βελτίωςθ τθσ εικόνα 

μιασ επιχείρθςθσ, τθ δθμιουργία ενόσ πρόςφορου κλίματοσ για τθν ίδια και για τα 

παραγόμενα προϊόντά τθσ (Bernays, 2013). Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ αποτελοφν εργαλεία 

του κράματοσ προβολισ, όπωσ εξάλλου και θ διαφιμιςθ και αξιοποιοφν τα ίδια ΜΜΕ. 

Ωςτόςο, θ διαφιμιςθ προβάλλει προϊόντα δίνοντασ ζμφαςθ ςτα πλεονεκτιματά τουσ 

και προςπακεί να επθρεάςει τον δζκτθ δθμιουργϊντασ κακοδθγοφμενα ςυναιςκιματα, 

ενϊ οι δθμόςιεσ ςχζςεισ κάνοντασ χριςθ λογικϊν και αντικειμενικϊν επιχειρθμάτων 

δθμιουργοφν το κατάλλθλο κλίμα ϊςτε θ διαφιμιςθ να δράςει πιο αποτελεςματικά 

(Caywood, 2012). 

1.8.5. Δημοςιότητα 

Θ δθμοςιότθτα ςχετίηεται με τθν απρόςωπθ επικοινωνία που δεν ζχει πλθρωκεί άμεςα 

ι δεν οφείλεται ςτθ ςυςτθματικι αμοιβι κάποιου χορθγοφ ι ΜΜΕ και  αφορά ζναν 

οργανιςμό, ζνα προϊόν, μια υπθρεςία (Wilkox, Cameron & Reber, 2014). Είναι γνωςτι 

ωσ «δωρεάν διαφιμιςθ», αν και αντίκετα με τθν παραπάνω επικρατοφςα αντίλθψθ, θ 

δθμοςιότθτα δεν παρζχεται εντελϊσ δωρεάν. Απευκφνεται ςε ευρφ κοινό, πλεονεκτεί 

ςε αξιοπιςτία κακϊσ οι καταναλωτζσ ζχουν τθν τάςθ να επθρεάηονται από τθν ευνοϊκι 

πλθροφορία για ζνα προϊόν, όταν αυτι προζρχεται από άτομα κοινωνικά καταξιωμζνα 

που διακζτουν κφροσ (Caywood, 2012).  

1.9. Προώθηςη των πωλήςεων 
Θ προςζλκυςθ του καταναλωτι μπορεί να επιτευχκεί μζςω τθσ προϊκθςθσ των 

πωλιςεων παρζχοντάσ του κίνθτρα ςτο να προβεί ςτθν αγορά του προϊόντοσ. Θ 

προϊκθςθ των πωλιςεων επθρεάηει άμεςα τον καταναλωτι και ουςιαςτικά «προωκεί-
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ςπρϊχνει το προϊόν ςτον καταναλωτι», ενϊ το διαφθμιςτικό μινυμα «ζλκει τον 

καταναλωτι ςτο προϊόν» επθρεάηοντάσ τον ζμμεςα (Ρανυγθράκθσ, 2012). 

Θ βαςικι λειτουργία τθσ προϊκθςθσ των πωλιςεων ςτοχεφει ςτο να προκαλζςει ςτουσ 

καταναλωτζσ τθ διάκεςθ να αγοράςουν ζνα προϊόν τϊρα ι ςε μεγαλφτερθ ποςότθτα, 

τονίηοντάσ τουσ τα πλεονεκτιματά του - βελτιωμζνθ ςχζςθ αξίασ και τιμισ- ςε ςφγκριςθ 

των αντίςτοιχων προϊόντων του ανταγωνιςμοφ (Ogden-Barnes, 2014).  

Σφμφωνα με τουσ Ρανυγθράκθσ, (2012), Alexandresku & Milandru (2018), τα μζςα 

προϊκθςθσ των πωλιςεων που κα επθρεάςουν τον δυνθτικό καταναλωτι είναι: 

Οι εκπτϊςεισ, που υποκινοφν και επθρεάηουν όλων των ειδϊν καταναλωτζσ και που 

χρθςιμοποιοφνται για όλεσ τισ κατθγορίεσ προϊόντων. 

Τα εκπτωτικά κουπόνια (ζντυπα ι θλεκτρονικά), με τα οποία ο καταναλωτισ ζχει το 

δικαίωμα να κάνει χριςθ αυτϊν οφτωσ ϊςτε να αγοράςει ςε καλφτερθ τιμι το προϊόν. 

Βαςικι επιδίωξθ μζςω αυτισ τθσ πολιτικισ είναι οι καταναλωτζσ να ζρκουν ςε επαφι 

με προϊόντα που δε γνωρίηουν ι δε χρθςιμοποιοφν και να τα δοκιμάςουν. Επίςθσ, ωκεί 

τουσ ιδθ υπάρχοντεσ πελάτεσ τθσ εταιρείασ ςε επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ, ενϊ οι 

καταναλωτζσ νιϊκουν ότι τουσ χαρίηεται μία ξεχωριςτι αγοραςτικι ευκαιρία 

εξοικονομϊντασ χριματα 

Θ ζκτακτθ ι αυξθμζνθ ποςότθτα του προϊόντοσ με τθ διατιρθςθ  τθσ ίδιασ τιμισ. 

Τα δϊρα που υπάρχουν ςε πολλϊν ειδϊν μορφζσ, και το give-away που ςυνθκίηεται 

κυρίωσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ(instagram, twitter κ.λπ.). 

Τα δωρεάν δείγματα, που προςφζρουν τθ δυνατότθτα ςτον καταναλωτι να δοκιμάςει 

το προϊόν. 

Τα προγράμματα επιβράβευςθσ πιςτότθτασ πελατϊν και θ επιςτροφι χρθμάτων με τθ 

ςυμπλιρωςθ ενόσ ςυγκεκριμζνου χρθματικοφ ποςοφ αγορϊν.  

Οι διαγωνιςμοί των οποίων θ  διοργάνωςθ προςελκφει τουσ καταναλωτζσ να 

ςυμμετζχουν με ςκοπό να κερδίςουν διάφορα δϊρα. Οι εταιρείεσ μζςω τθσ προβολισ 

τουσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ (για παράδειγμα facebook) ι ςτα ζντυπα μζςα 
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απονζμουν τα προϊόντα τουσ ι υπθρεςίεσ ομορφιάσ ςτουσ νικθτζσ του διαγωνιςμοφ 

που προκθρφςςουν. 

1.10. Προςωπικέσ πωλήςεισ 
Το κράμα προβολισ ςυνίςταται και από τισ προςωπικζσ πωλιςεισ όπου γίνεται θ 

προβολι του προϊόντοσ μζςω τθσ άμεςθσ επικοινωνίασ του πωλθτι και του δυνθτικά 

αγοραςτι. Αυτι θ πρόςωπο με πρόςωπο επικοινωνία αποτελεί τθν ειδοποιό διαφορά 

αυτοφ του «εργαλείου» που τθ διαφοροποιεί από τθ διαφιμιςθ. Ο πωλθτισ ζχει τθ 

δυνατότθτα να αφουγκραςτεί τισ αντιδράςεισ του ενδιαφερόμενου και να επιφζρει 

αλλαγζσ ςτθ μετάδοςθ του μθνφματοσ ανάλογα με τισ ςυνκικεσ (Percy, 2014). 

Οι προςωπικζσ πωλιςεισ περιλαμβάνουν ςτάδια  (Percy, 2014) τα οποία είναι τα εξισ: 

Αρχικι προςζγγιςθ του πελάτθ με ςκοπό να χαλαρϊςει μζςα από μια ευχάριςτθ 

ςυηιτθςθ και να κεντριςκεί το ενδιαφζρον του. 

Ραρουςίαςθ του προϊόντοσ και ενθμζρωςθ του πελάτθ οφτωσ ϊςτε να τονιςτοφν τα 

χαρακτθριςτικά, τα πλεονεκτιματα, οι ωφζλειεσ και ο τρόποσ χριςθσ του. 

Διαχείριςθ τυχόν αντιρριςεων εκ μζρουσ του πελάτθ, όπου ο πωλθτισ απαντά ςε 

απορίεσ και παρζχει διευκρινιςτικζσ οδθγίεσ για το προϊόν. 

Επίτευξθ τθσ πϊλθςθσ όπου ο πωλθτισ πείκει τον καταναλωτι να προβεί ςτθν αγορά 

του. 

Επικοινωνία μετά τθν πϊλθςθ, θ οποία περιλαμβάνει πρόςκετεσ οδθγίεσ χριςθσ ι και 

εκπαίδευςθσ του πελάτθ ςτθ χριςθ του προϊόντοσ κακϊσ και τθ διατιρθςθ 

επικοινωνίασ με τον πελάτθ με ςτόχο τισ επαναλαμβανόμενεσ πωλιςεισ. 

1.11.  Μερτςαντάιζινγκ 
Το προϊόν αποτελεί με τα φυςικά του χαρακτθριςτικά (όψθ, υφι, οςμι, κ.λπ.)το μζςο 

επικοινωνίασ προκαλϊντασ τθν προςοχι και το ενδιαφζρον του καταναλωτι (Kunz, 

2009). 

Με τθν παροχι ερεκιςμάτων οπτικϊν, ακουςτικϊν, οπτικοακουςτικϊν, οςφρθτικϊν και 

γευςτικϊν επθρεάηεται θ καταναλωτικι ςυμπεριφορά όχι μόνο από το προϊόν αυτό 
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κακ' εαυτό, αλλά ακόμα και από τθ διαμόρφωςθ του χϊρου πϊλθςθσ (βιτρίνεσ, το 

ςτιςιμο των προϊόντων, τα θχθτικά μθνφματα κ.λπ.) (Kunz, 2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ΢ 

2.1. Η  έννοια του καταναλωτή 
Θ φιλοςοφία του μάρκετινγκ αποςκοπεί ςτθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν των 

καταναλωτϊν μζςω τθσ προςφοράσ προϊόντων και τθσ ςυνεπακόλουκθσ δθμιουργίασ 

κζρδουσ για τθν επιχείρθςθ. Οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ αντιλαμβάνονται ότι οι 

ανάγκεσ των ανκρϊπων διαφζρουν, όπωσ επίςθσ ποικίλλει και ο τρόποσ  με τον οποίο θ 

ανάγκθ ενόσ καταναλωτι μετουςιϊνεται ςε επικυμία για κάποιο προϊόν και τελικά ςε 

απαίτθςθ για ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν (Σιϊμκοσ, 2011). 

Οι καταναλωτζσ είναι πολλοί, διαςκορπιςμζνοι γεωγραφικά, ζχουν διαφορετικά 

χαρακτθριςτικά και μεταβαλλόμενεσ αγοραςτικζσ απαιτιςεισ. Κατά ςυνζπεια το ίδιο 

προϊόν δεν τουσ ικανοποιεί με τον ίδιο τρόπο, και για τον λόγο αυτό δεν είναι δόκιμο να 

κεωρείται ολόκλθρθ θ αγορά ωσ ομοιογενισ μάηα καταναλωτϊν (Σιϊμκοσ, 2011). 
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Σφμφωνα με τισ αρχζσ τθσ οικονομικισ κεωρίασ, ωσ καταναλωτισ ορίηεται το άτομο που 

ζχει τθ δυνατότθτα αγοράηοντασ και χρθςιμοποιϊντασ  το παραγόμενο αγακό/ 

υπθρεςία, να του προςφζρει χρθςιμότθτα, δθλαδι να ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ του 

(Ψειρίδου & Λιανόσ, 2015). 

Στον χϊρο τθσ οικονομίασ και τθσ αγοράσ υπάρχουν δφο ειδϊν καταναλωτζσ: 1)Τελικόσ 

καταναλωτισ: είναι το άτομο το οποίο  καταναλϊνει ι χρθςιμοποιεί ζνα αγακό ι μια 

υπθρεςία και διαφοροποιείται από τον αγοραςτι ο οποίοσ αγοράηει ςυγκεκριμζνθ 

μάρκα προϊόντοσ  (Ψειρίδου & Λιανόσ, 2015). 

2) Βιομθχανικόσ πελάτθσ: είναι το άτομο που κάνει χριςθ βιομθχανικϊν προϊόντων. Ο 

όροσ αυτόσ ξεχωρίηει τον ζναν τφπο καταναλωτι από κάποιον άλλον με βάςθ το είδοσ 

του προϊόντοσ που καταναλϊνει. (Χυτιρθσ, 2006). 

2.2. Η τμηματοποίηςη τησ αγοράσ 
Θ ζρευνα αγοράσ που πραγματοποιοφν ςυχνά οι ειδικοί του μάρκετινγκ, μπορεί να 

κατθγοριοποιιςει τουσ καταναλωτζσ τόςο βάςει των προςωπικϊν χαρακτθριςτικϊν 

τουσ, των ςτάςεϊν τουσ όςο και να διακρίνει τουσ παράγοντεσ που προτρζπουν τουσ 

καταναλωτζσ ςτθν αγορά προϊόντων (Strong,Morgan&McGuiness, 2003). Από τθ  

ςυςτθματικι μελζτθ τθσ αγοράσ ςυλλζγονται πλθροφορίεσ ςχετικά με: 

α) Τα χαρακτθριςτικά των καταναλωτϊν τα οποία βαςίηονται ςε μεταβλθτζσ 

δθμογραφικζσ, γεωγραφικζσ, ψυχογραφικζσ και μεταβλθτζσ που ζχουν ςχζςθ με τθ 

ςυμπεριφορά, και 

β) Τα ςτοιχεία ςχετικά με το πωσ ςυμπεριφζρονται και αντιδροφν οι καταναλωτζσ ςτο 

προϊόν. 

2.2.1. Δημογραφικέσ μεταβλητέσ 

Οι μεταβλθτζσ όπωσ θ θλικία, το φφλο, το ειςόδθμα, το μζγεκοσ τθσ οικογζνειασ, θ κζςθ 

ςτον οικογενειακό κφκλο ηωισ, το εκπαιδευτικό επίπεδο, το επάγγελμα, θ φυλι, το 

κριςκευμα και θ εκνικότθτα (Pooler, 2002), αποτελοφν τισ πιο ςυνθκιςμζνεσ βάςεισ 

κατθγοριοποίθςθσ τθσ αγοράσ γιατί από τθ μια οι ανάγκεσ και οι επικυμίεσ των 

καταναλωτϊν κακϊσ και ο τρόποσ ηωισ τουσ από τθ χριςθ ενόσ προϊόντοσ 

επθρεάηονται από τα δθμογραφικά τουσ χαρακτθριςτικά, από τθν άλλθ, οι 

δθμογραφικζσ μεταβλθτζσ είναι εφκολα μετριςιμεσ(Sun, 2009). 
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2.2..2 Γεωγραφικέσ μεταβλητέσ 

Θ γεωγραφικι τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ είναι μια προςζγγιςθ διαίρεςθσ τθσ αγοράσ 

βάςει γεωγραφικϊν μονάδων, όπωσ κράτθ, νομοί, πόλεισ, γειτονιζσ, αλλά και το κλίμα 

και θ πυκνότθτα του πλθκυςμοφ και προςφζρει πολφ χριςιμεσ πλθροφορίεσ για το 

ςχεδιαςμό  τθσ κατάλλθλθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ (Kotler & Armstrong, 2012).  

2.2.3 Ψυχογραφικέσ μεταβλητέσ 

Οι κοινωνικζσ επιςτιμεσ (ψυχολογία, κοινωνιολογία κ.α.) δφνανται να ςυλλζξουν 

πλθροφορίεσ ςχετικά με τον τρόπο ηωισ(lifestyle), τθν κοινωνικι τάξθ, τθν 

προςωπικότθτα και τισ αξίεσ του ατόμου, (ψυχογραφικζσ μεταβλθτζσ)και βάςει αυτϊν 

να ερμθνευκεί θ ςυμπεριφορά και θ αντίδραςθ του καταναλωτι ςτα προϊόντα (Piirto, 

1991). 

2.2.3.1.Τρόπος ζωής 
Σφμφωνα με τουσ Kahle & Chiagouris (1997), υπάρχουν τρεισ κφριεσ κατθγορίεσ 

καταναλωτϊν που εντοπίηονται ςε όλα τα είδθ καταναλωτικϊν αγορϊν.  

Ρρϊτθ κφρια κατθγορία: Άτομα με περιοριςμζνο ειςόδθμα. Σε αυτιν εντάςςονται δφο 

υποκατθγορίεσ, οι αγωνιηόμενοι φτωχοί που ζχουν φιλοδοξίεσ και προςπακοφν να 

αλλάξουν τθν οικονομικι κατάςταςι τουσ. Θ καταναλωτικι ςυμπεριφορά των ατόμων 

αυτϊν περιορίηεται κα ςυχνά προςδιορίηεται πρωτίςτωσ από το ειςόδθμά τουσ, και όχι 

από άλλουσ παράγοντεσ. Θ δεφτερθ υποκατθγορία περιλαμβάνει τουσ παραιτθκζντεσ 

φτωχοφσ, οι οποίοι ζχουν αποδεχκεί τθ χαμθλι οικονομικι τουσ κατάςταςθ και δεν 

καταναλϊνουν προϊόντα. 

Δεφτερθ κφρια κατθγορία: Άτομα τθσ μεςαίασ πλειονότθτασ. Σε αυτιν εντάςςονται τρεισ 

υποκατθγορίεσ, α)άτομα του μεγάλου ρεφματοσ, β) οι φιλόδοξοι και γ) οι επιτυχθμζνοι. 

Οι πρϊτοι, τα άτομα του μεγάλου ρεφματοσ, ςυνιςτοφν και τθν πολυπλθκζςτερθ 

υποομάδα. Τα άτομα αυτισ τθσ υποομάδασ, επιηθτοφν τθν αςφάλεια και τθ 

ςτακερότθτα και επικυμοφν τθ διατιρθςθ τθσ υπάρχουςασ κατάςταςισ τουσ. 

Αγοράηουν μάρκεσ προϊόντων που μπορεί να μθν ξεχωρίηουν για κάποιο ιδιαίτερο 

χαρακτθριςτικό τουσ (π.χ. καινοτομικό), αλλά τουσ προςφζρουν αςφάλεια, 

εμπιςτοςφνθ, ςιγουριά και αξιοπιςτία. 
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Στθ δεφτερθ υποκατθγορία, οι φιλόδοξοι, ςυνικωσ επιηθτοφν να διακρικοφν και να 

ξεχωρίςουν από τουσ υπόλοιπουσ τθσ μεςαίασ πλειονότθτασ. Επιλζγουν προϊόντα με 

ιςχυρι ςυμβολικι ςθμαςία εξαιτίασ τθσ μάρκασ και τθσ εικόνασ τουσ. 

Θ τρίτθ υποομάδα περιλαμβάνει τουσ επιτυχθμζνουσ, ςτουσ οποίουσ αρζςει να 

αιςκάνονται ότι ελζγχουν τθν κατάςταςθ και ότι εκπζμπουν ιςχφ και εξουςία. Στουσ 

καταναλωτζσ αυτοφσ δίνεται θ δυνατότθτα να επιλζξουν μόνοι τουσ όλα τα επιμζρουσ 

χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ και κατά ςυνζπεια αυτό να είναι μοναδικό και 

ςχεδιαςμζνο από αυτοφσ και με βάςθ τισ προτιμιςεισ τουσ. 

Τρίτθ κφρια κατθγορία: Θ ομάδα των καινοτόμων ι νεωτεριςτϊν. Σε αυτιν εντάςςονται 

οι καταναλωτζσ τθσ μεταβατικισ φάςθσ και οι μεταρρυκμιςτζσ οι οποίοι είναι ςυνικωσ 

άτομα με ιςχυρι προςωπικότθτα, εξωςτρεφείσ και ςίγουροι για τον εαυτό τουσ, με 

υψθλι μόρφωςθ και αξιόλογεσ εμπειρίεσ ηωισ για τθν θλικία τουσ.  

Οι μεταρρυκμιςτζσ, εμπιςτεφονται τθν κρίςθ τουσ, δοκιμάηουν νζεσ ιδζεσ, υιοκετοφν 

εφκολα και γριγορα νζα προϊόντα, και ςυχνά πρωτοποροφν επθρεάηοντασ ζντονα και 

κακοδθγϊντασ εκοφςια και ακοφςια άλλουσ καταναλωτζσ και ιδιαίτερα αυτοφσ τθσ 

μεταβατικισ κατάςταςθσ. 

 

2.2.3.2. Αξίες και τρόποι ζωής(VALS) 

Οι Yankelovich & Meer (2006), εντόπιςαν οκτϊ βαςικά είδθ καταναλωτϊν με 

διαφοροποιθμζνα καταναλωτικά χαρακτθριςτικά παίρνοντασ ωσ άξονα τισ προςωπικζσ 

αξίεσ (values) και τον τρόπο ηωισ (lifestyle) του ατόμου(VALS). 

Το VALS περιλαμβάνει τρία κίνθτρα βάςει των οποίων μπορεί να ερμθνευκεί θ 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά: 

Τα ιδανικά (ideals): Οι καταναλωτζσ προβαίνουν ςτθ αγορά προϊόντων με γνϊμονα τισ 

αξίεσ τισ αρχζσ που κζτουν ωσ βάςθ τθσ προςωπικισ τουσ πορείασ. 

Το επίτευγμα (achievement): Το κίνθτρο αυτό παρακινεί όςουσ καταναλωτζσ 

ικανοποιοφνται από τθν επίδειξθ τθσ επιτυχίασ τουσ ςε ςχζςθ με τουσ άλλουσ. 
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Θ αυτό-ζκφραςθ (self-expression): Το κίνθτρο αυτό υποκινεί όςουσ καταναλωτζσ 

αρζςκονται ςε κοινωνικζσ δραςτθριότθτεσ και ποικιλία. 

Οι πόροι του καταναλωτι κακορίηονται από τα δθμογραφικά και ψυχολογικά του 

χαρακτθριςτικά και αφοροφν τθ ροπι του ατόμου  να καταναλϊνει αγακά και 

υπθρεςίεσ θ οποία εκτείνεται πζρα από τθν θλικία, το ειςόδθμα και τθν εκπαίδευςι 

του(Yankelovich & Meer 2006). 

1) Νεωτεριςτζσ (innovators): Είναι επιτυχθμζνοι, διακρίνονται για τθ υψθλι 

αυτοεκτίμθςθ και διακζτουν άφκονουσ πόρουσ. Χαρακτθρίηονται για τθ δεκτικότθτα ςε 

νζεσ ιδζεσ και νζεσ τεχνολογίεσ. Ρροτιμοφν να διακζτουν χριματα  για εξεηθτθμζνα 

προϊόντα και υπθρεςίεσ. Θ εικόνα (τό φαίνεςκαι) για τθ ςυγκεκριμζνθ κατθγορία, 

εκφράηει τθν προςωπικότθτα, τθν άποψι  τουσ και δεν είναι αποδεικτικό τθσ κζςθσ 

τουσ ι τθσ ιςχφοσ τουσ. Ηοφνε ζχοντασ ςτθν κατοχι τουσ αγακά που χαρακτθρίηονται 

από ποικιλία και καλαιςκθςία. 

2) ΢τοχαςτζσ (thinkers): Οι καταναλωτζσ αυτισ τθσ κατθγορίασ προβαίνουν ςτθν αγορά 

προϊόντων ζχοντασ ωσ γνϊμονα τισ αξίεσ και τα πιςτεφω τουσ. Χαρακτθρίηονται από 

ωριμότθτα και άνεςθ και υπολιπτονται τθ γνϊςθ και τθν ευκφνθ. Τείνουν να είναι καλά 

εκπαιδευμζνοι και κάνουν ζρευνα αγοράσ ςυλλζγοντασ πλθροφορίεσ  κατά τθ 

διαδικαςία λιψθσ καταναλωτικϊν αποφάςεων. Αν και τα ειςοδιματά τουσ είναι 

υψθλά, δεν καταναλϊνουν προϊόντα καινοτόμα και εξεηθτθμζνα λόγω του 

ςυντθρθτιςμοφ που τουσ διακρίνει. Αντικζτωσ, επειδι είναι πρακτικοί καταναλωτζσ 

προτιμοφν προϊόντα δίνοντασ βάςθ ςτθν αντοχι και τθ λειτουργικότθτα.  

3) Πιςτοί (believers): Οι καταναλωτζσ αυτισ τθσ κατθγορίασ, είναι άνκρωποι που 

ακολουκοφν τθν παράδοςθ και τα ςτοιχεία που τθ ςυνκζτουν, τθν οικογζνεια, τθ 

κρθςκεία, τθν κοινότθτα και το ζκνοσ. Χαρακτθρίηονται από ςυντθρθτιςμό και 

τυπικότθτα. Θ ηωι και θ κακθμερινότθτά τουσ κινείται και οργανϊνεται  με άξονα τισ 

παραδοςιακζσ, κρθςκευτικζσ και κοινωνικζσ πεποικιςεισ. Είναι προβλζψιμοι 

καταναλωτζσ, προτιμοφν γνωςτά, γνϊριμα προϊόντα και κακιερωμζνα εμπορικά 

ςιματα. Ρροτιμοφν τα εγχϊρια προϊόντα  και είναι γενικά πιςτοί πελάτεσ. 
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4) Αυτοί που κζλουν να επιτφχουν (achievers): Αυτοί οι καταναλωτζσ υποκινοφνται από 

το κίνθτρο του επιτεφγματοσ, επικυμϊντασ να επιδείξουν τθ επιτυχία τουσ ςε ςχζςθ με 

τουσ άλλουσ εμμζνουν και επιδιϊκουν ςε αυτόν τον τρόπο ηωισ και διακρίνονται για  

τθν ανάλθψθ τθσ υποχρζωςισ τουσ απζναντι ςτθν οικογζνεια και ςτθν καριζρα τουσ. Ο 

άξονασ γφρω από τον οποίο οργανϊνεται θ κοινωνικι τουσ ηωι είναι θ  οικογζνεια, ο 

τόποσ λατρείασ τουσ, και θ εργαςία. Ηουν ςυμβατικι ηωι, είναι πολιτικά ςυντθρθτικοί 

και ςζβονται τθν εξουςία και το status quo. Ζχουν πολλζσ ανάγκεσ και επικυμίεσ και 

είναι δραςτιριοι καταναλωτζσ. Το πιο ςθμαντικό για αυτοφσ είναι θ εικόνα του 

προϊόντοσ  και προτιμοφν προϊόντα κφρουσ που αποδεικνφουν τθν επιτυχία τουσ ςτουσ 

άλλουσ ανκρϊπουσ. 

5) Αυτοί που μοχκοφν (strivers): Είναι  άνκρωποι που ζχουν  ςφγχρονεσ αντιλιψεισ και 

υιοκετοφν τισ τάςεισ τθσ εποχισ τουσ. Υποκινθμζνοι από τα επιτεφγματά τουσ, 

επιλζγουν κα προτιμοφν μοντζρνα προϊόντα. Το χριμα κακορίηει τθν επιτυχία τουσ, 

αλλά ποτζ δεν ζχουν αρκετό ϊςτε να ικανοποιοφν τισ επικυμίεσ τουσ αγοράηοντασ 

αγακά, που απευκφνονται ςε άτομα υψθλότερου ειςοδιματοσ. Είναι δραςτιριοι και 

παρορμθτικοί καταναλωτζσ με περιοριςτικό παράγοντα  τθ διακεςιμότθτα του 

χριματοσ. 

6) Αυτοί που επιηθτοφν εμπειρίεσ (experiencers): Υποκινθμζνοι από το κίνθτρο για αυτό-

ζκφραςθ είναι  ςυνικωσ νζοι, ενκουςιϊδεισ και παρορμθτικοί καταναλωτζσ που 

προτιμοφν προϊόντα καινοτόμα και εξεηθτθμζνα. Επειδι δίνουν ιδιαίτερθ προςοχι ςτθν 

καλι εμφάνιςθ και κζλουν να κατζχουν προϊόντα εκκεντρικά, ακολουκοφν τισ τάςεισ 

και τισ επιταγζσ τθσ μόδασ και δαπανοφν μεγάλα χρθματικά ποςά. 

7) Αυτοί που δθμιουργοφν (makers): Οι άνκρωποι αυτισ τθσ κατθγορίασ, υποκινοφνται 

από το κίνθτρο για αυτό-ζκφραςθ. Είναι άνκρωποι που ςκζφτονται και ενεργοφν 

λογικά, αποτελεςματικά, με γνϊμονα και κατεφκυνςθ τθν πράξθ. Θ φιλοςοφία τουσ 

είναι βαςιςμζνθ ςτισ παραδοςιακζσ αρχζσ και δεν ζχουν εμπιςτοςφνθ ςε ό, τι 

παρεκκλίνει από αυτζσ. Δεν προτιμοφν καινοτόμα και εκκεντρικά προϊόντα, παρά μόνο 

αυτά που ζχουν πρακτικό ι λειτουργικό ςκοπό και ςυνικωσ αγοράηουν απλά και 

βαςικά προϊόντα.  
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8) Επιηϊντεσ (survivors): Οι άνκρωποι αυτισ τθσ κατθγορία δεν υποκινοφνται από 

κάποιο κίνθτρο. Τα ειςοδιματά τουσ είναι πενιχρά και επιδιϊκουν να καλφψουν τισ 

βαςικζσ τουσ ανάγκεσ και όχι τισ επικυμίεσ τουσ. Οι επιηϊντεσ είναι προςεχτικοί 

καταναλωτζσ, εμπιςτεφονται τισ αγαπθμζνεσ τουσ μάρκεσ κυρίωσ αν δφνανται να τισ 

αγοράςουν με ζκπτωςθ και εκπροςωποφν μια πολφ μζτρια αγορά για τα περιςςότερα 

προϊόντα και υπθρεςίεσ.  

2.2.4. Αθοζίυζη και πποζήλυζη ζηη μάπκα 

Θ τμθματοποίθςθ των καταναλωτϊν μπορεί να γίνει βάςει τθσ αφοςίωςθσ και τθσ 

προςιλωςθσ αυτϊν ςε μια μάρκα ςε τζςςερισ βαςικζσ ομάδεσ ςφμφωνα με τουσ 

Kotler&Armstrong (2012), οι καταναλωτζσ είναι:  

1) Οι φανατικά πιςτοί ι ςκλθρά αφοςιωμζνοι ςτθ μάρκα, οι οποίοι αγοράηουν πάντοτε 

τθν ίδια μάρκα. 

2) Οι απλοί πιςτοί ι ελαφρϊσ αφοςιωμζνοι ςτθ μάρκα. Αυτοί μοιράηουν τισ 

προτιμιςεισ τουσ μεταξφ ςε δφο διαφορετικζσ μάρκεσ. 

3) Οι μετατοπιηόμενοι πιςτοί. Αυτοί αν και αγοράηουν μια ςυγκεκριμζνθ μάρκα, μπορεί 

να αλλάηουν προτιμιςεισ μάρκασ. 

4) Οι μετακινοφμενοι. Αυτοί δεν παρουςιάηουν προςιλωςθ ςε καμία. Συνικωσ 

αγοράηουν εκπτωτικά και ςε καλφτερθ προςφορά προϊόντα. 

2.3. Κατηγορίεσ καταναλωτών 
Στον κλάδο του μάρκετινγκ οι καταναλωτζσ βάςει ςυγκεκριμζνων κριτθρίων χωρίηονται 

ςε διάφορεσ κατθγορίεσ.  

(http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#ixzz6pxP6Ed4C) 

Σφμφωνα με το κριτιριο  τθσ ταχφτθτασ αποδοχισ των νζων προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

διακρίνονται πζντε κατθγορίεσ καταναλωτϊν: 

Νεωτεριςτζσ (Innovators): Είναι άτομα με υψθλά ειςοδιματα και κοινωνικι κζςθ και 

διακρίνονται για το μορφωτικό τουσ επίπεδο. Τουσ αρζςει να ακολουκοφν πιςτά τθ 

μόδα και αγοράηουν πρωτοεμφανιηόμενα προϊόντα χωρίσ να μποφνε ςτθ διαδικαςία να 

http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#ixzz6pxP6Ed4C
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κάνουν  ζρευνα αγοράσ και όταν τα προϊόντα αυτά γίνουν γνωςτά ςτο ευρφ 

καταναλωτικό κοινό, τα εγκαταλείπουν για να ςτρζψουν τθν προςοχι τουσ ςε άλλα που 

κα είναι νεοειςερχόμενα. 

Ρρϊιμοι αποδζκτεσ (Early Adopters): Είναι άτομα τθσ μεςαίασ και ανϊτερθσ κοινωνικισ 

τάξθσ, με καλι μόρφωςθ και υψθλό βακμό επαγγελματικισ επιτυχίασ. Θ αγοραςτικι 

τουσ ςυμπεριφορά χαρακτθρίηεται από διςτακτικότθτα κυρίωσ ςε ό, τι αφορά 

νεοειςερχόμενα προϊόντα και υπθρεςίεσ. Κάνουν ζρευνα αγοράσ και αγοράηουν 

προϊόντα που προθγουμζνωσ ζχουν αγοράςει και δοκιμάςει οι νεωτεριςτζσ. 

 

Ρρϊιμθ πλειονότθτα (Early Majority): Είναι τα άτομα τθσ μεςαίασ κοινωνικισ τάξθσ με 

μικρότερα ειςοδιματα και χαμθλό μορφωτικό επίπεδο. Ραρατθροφν τθν αγοραςτικι 

ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν που ανικουν ςε άλλεσ κατθγορίεσ και μετά 

προβαίνουν και οι ίδιοι ςτθν αγορά του προϊόντοσ. 

 

Μετζπειτα πλειονότθτα (Later Majority): Είναι τα άτομα τθσ χαμθλισ κοινωνικισ τάξθσ 

με χαμθλό μορφωτικό επίπεδο και χαμθλά ειςοδιματα. Θ αγοραςτικι τουσ 

ςυμπεριφορά είναι ςυντθρθτικι και προτιμοφν προιοντα με χαμθλι τιμι και αφοφ τα 

ζχουν αγοράςει οι περιςςότεροι καταναλωτζσ. 

 

Τελευταίοι αποδζκτεσ (Last Adopters/Laggards): Σε αυτι τθν κατθγορία καταναλωτϊν 

ανικουν τα άτομα τα κατϊτατα ειςοδιματα και μόρφωςθ. Ρροςπακοφν να επιβιϊςουν 

και οι αγορζσ τουσ περιορίηονται ςε προϊόντα ι υπθρεςίεσ που ικανοποιοφν τισ βαςικζσ 

τουσ ανάγκεσ  

 

2.3.1.Καηάηαξη ηυν καηαναλυηών ζύμθυνα με ηην ζςσνόηηηα αγοπάρ από 

ζςγκεκπιμένη επισείπηζη. 

Νζοι πελάτεσ: Είναι αυτοί που αγοράηουν προϊόντα για πρϊτθ φορά από τθ επιχείρθςθ. 

Ευκαιριακοί πελάτεσ: Είναι αυτοί που πραγματοποιοφν αγορζσ κατά καιροφσ από τθν 

επιχείρθςθ χωρίσ ςυγκεκριμζνθ περιοδικότθτα. 

http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#axzz6pxOsXrEc
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Τακτικοί πελάτεσ: Είναι καταναλωτζσ που πραγματοποιοφν αγορζσ από τθν επιχείρθςθ 

ςε τακτζ χρονικά διαςτιματα ( ανά εβδομάδα κ.λπ.) 

Ριςτοί πελάτεσ: Είναι οι καταναλωτζσ που ςυναλλάςςονται αποκλειςτικά με μια 

επιχείρθςθ για μεγάλο χρονικό διάςτθμα και δεν επθρεάηονται από τον ανταγωνιςμό. 

Χαμζνοι πελάτεσ: Είναι οι πελάτεσ που ζπαψαν να αγοράηουν προϊόντα από τθν 

επιχείρθςθ μετά τθν πρϊτθ τουσ αγορά ι μετά από μεγάλο χρονικό διάςτθμα. 

Ανακτθκζντεσ πελάτεσ: Είναι οι πελάτεσ που ενϊ για κάποιο λόγο ζπαψαν να 

ςυναλλάςςονται με τθν επιχείρθςθ, επανζρχονται ι με δικι τουσ πρωτοβουλία είτε με 

προωκθτικζσ ενζργειεσ τθσ επιχείρθςθσ.  

(http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#ixzz6pxP6Ed4C) 

 

2.3.2.Καηηγοπίερ αγοπαζηών καηά ηη διάπκεια ηυν αγοπών ηοςρ 

Ανάλογα με τισ ςυνικειεσ και τθ ςυμπεριφορά  που εκδθλϊνουν κατά τθ διάρκεια των 

αγορϊν τουσ οι καταναλωτζσ κατατάςςονται ςτισ ακόλουκεσ κατθγορίεσ: 

(http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#ixzz6pxP6Ed4C) 

 

Δεκτικοί ι Συμπακθτικοί αγοραςτζσ (Agreeable shoppers): Είναι τα άτομα που 

επθρεάηονται από τθ διαφιμιςθ και πραγματοποιοφν τισ αγορζσ τουσ  ςε καταςτιματα 

που παρζχουν εκπτϊςεισ. 

Ρρακτικοί ι Ρροςεκτικοί αγοραςτζσ (Practical shoppers): Αυτοί οι καταναλωτζσ 

ερευνοφν ςχολαςτικά τθν αγορά και αγοράηουν επϊνυμα προϊόντα από εκπτωτικά 

καταςτιματα. 

Μοντζρνοι αγοραςτζσ (Modern shoppers): Είναι οι καταναλωτζσ που επθρεάηονται από 

τθ μόδα τθν οποία ακολουκοφν πιςτά, και πραγματοποιοφν τισ αγορζσ του χωρίσ 

ςκζψθ, αυκόρμθτα. 

http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#ixzz6pxP6Ed4C
http://antamathess.blogspot.com/2012/05/10.html#ixzz6pxP6Ed4C
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Αγοραςτζσ αξίασ (Value shoppers): Αυτοί προςζχουν ιδιαίτερα τθν τιμι του προϊόντοσ 

πιςτεφοντασ ότι τα καλά προϊόντα είναι αυτά που αντζχουν ςτον χρόνο.  

Αγοραςτζσ ποιότθτασ (Quality shoppers ι Top of the line shoppers): Τα άτομα αυτισ τθσ 

κατθγορίασ διακζτουν μεγάλο ποςό χρθμάτων για τθν αγορά προϊόντων που 

χαρακτθρίηονται για τθν άριςτθ ποιότθτα, τθν οποία ζχουν ωσ βαςικό τουσ κριτιριο. 

Αςφαλείσ αγοραςτζσ (Safe shoppers): Στθν κατθγορία αυτι ανικουν οι καταναλωτζσ 

που τα προϊόντα τοφσ κάνουν να αιςκάνονται αςφάλεια και άνεςθ. 

Αγοραςτζσ κφρουσ (Status shoppers): Αυτοί αγοράηουν επϊνυμα προϊόντα από 

επϊνυμα καταςτιματα. 

2.3.3.Καηηγοπίερ αγοπαζηών με κπιηήπιο ηα δημογπαθικά και 

τςσογπαθικά ηοςρ σαπακηηπιζηικά 

Θ ταξινόμθςθ των καταναλωτϊν ςφμφωνα με το παραπάνω κριτιριο γίνεται ςε εφτά 

κατθγορίεσ (Σιϊμκοσ, 2011). 

1) Ανενεργόσ Αγοραςτισ (Inactive Shopper): Δεν παρουςιάηει ιδιαίτερο ενδιαφζρον ι 

ικανοποίθςθ για αγορζσ. Αδιαφορεί για τα χαρακτθριςτικά των αγορϊν όπωσ οι 

ενζργειεσ που γίνονται για τθν ικανοποίθςθ του πελάτθ ακόμα και τα χαρακτθριςτικά 

του προϊόντοσ, όπωσ θ τιμι. 

2) Ενεργόσ Αγοραςτισ (Active Shopper): Σε αυτι τθν κατθγορία, ο καταναλωτισ 

προςζχει ιδιαίτερα τθν τιμι του προϊόντοσ προτοφ προβεί ςτθν αγορά του και 

απολαμβάνει τθν αγοραςτικι διαδικαςία ςε ποικίλα καταςτιματα. 

3) Αγοραςτισ Εξυπθρζτθςθσ (Service Shopper): Στθν κατθγορία αυτι ο καταναλωτισ 

δίνει ιδιαίτερθ ζμφαςθ ςτο πόςο εξυπθρετικοί είναι οι πωλθτζσ του καταςτιματοσ και 

επιλζγει να αγοράηει προϊόντα από καταςτιματα, όπου το προςωπικό διακρίνεται για 

τθ φιλικι και πρόκυμθ διάκεςι του. 

4) Ραραδοςιακόσ Αγοραςτισ (Traditional Shopper): Ο καταναλωτισ αυτισ τθσ 

κατθγορίασ, αδιαφορεί για τισ τιμζσ των προϊόντων, δεν  απολαμβάνει τθν αγοραςτικι 

διαδικαςία και διακρίνεται για τισ ελάχιςτεσ αγοραςτικζσ απαιτιςεισ. 
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5) Αφοςιωμζνοσ ςτο Διαφορετικό Αγοραςτισ (Dedicated Fringe Shopper): Ο 

καταναλωτισ ςε αυτιν τθν κατθγορία, αρζςκεται να καταναλϊνει προϊόντα που είναι 

εξεηθτθμζνα για να ξεχωρίςει και να διαφοροποιθκεί από τουσ υπόλοιπουσ. δεν 

παραςφρεται από διαφθμιςτικά μθνφματα τθσ τθλεόραςθσ και του ραδιοφϊνου και δεν 

είναι ςτακερόσ ςε ςυγκεκριμζνεσ μάρκεσ και καταςτιματα. 

6) Αγοραςτισ Τιμισ (Price Shopper): Αυτόσ ο καταναλωτισ προβαίνει ςτθν αγορά 

προϊόντων ζχοντασ τθν τιμι ωσ αναφορά. Ρραγματοποιεί ευρεία ζρευνα αγοράσ 

ςυλλζγοντασ  πλθροφορίεσ και παρουςιάηεται αρκετά ενθμερωμζνοσ από τα 

διαφθμιςτικά μθνφματα.    

7) Μεταβατικόσ Αγοραςτισ (Transitional Shopper): Αυτόσ ο καταναλωτισ δε διακρίνεται 

για ςυγκεκριμζνο τρόπο ηωισ και αξίεσ και αγοράηει προϊόντα που βρίςκονται ςτα 

πρϊτα ςτάδια του κφκλου ηωισ (ΚΗΡ)  τουσ. 

2.3.4.Καηαναλυηέρ μεηά ηην COVID-19 εποσή 

Ρζντε, νζεσ κατθγορίεσ καταναλωτϊν κα προκφψουν μετά το πζρασ τθσ πανδθμίασ του 

κορωνοϊοφ, ςφμφωνα με τθν τρίτθ ζκδοςθ του EY Future Consumer Index. 

Κάκε κατθγορία αντικατοπτρίηει τουσ διαφορετικοφσ τρόπουσ με τουσ οποίουσ οι 

καταναλωτζσ αντιλαμβάνονται το πϊσ κα διαμορφωκεί θ κακθμερινότθτά τουσ μετά 

τθν πανδθμία, τα κριτιρια των επιλογϊν τουσ, κακϊσ και τι πραγματικά ζχει ςθμαςία 

για αυτοφσ. 

Σθμειϊνεται ότι θ ζρευνα παρακολουκεί τθν καταναλωτικι διάκεςθ και ςυμπεριφορά 

14.074 ατόμων, ςε 18 χϊρεσ. 

Θ ζρευνα διαπιςτϊνει ότι θ επικυμία για ςτακερότθτα είναι μια αυξανόμενθ τάςθ, με 

το 40% των καταναλωτϊν να επικυμοφν να επανζλκουν ςτθν «κανονικότθτα» – 

ποςοςτό διπλάςιο ςε ςχζςθ με τθν ζρευνα του περαςμζνου μινα (20%). Ωςτόςο, οι 

μιςοί (50%) καταναλωτζσ εξακολουκοφν να αναμζνουν ότι θ ηωι τουσ κα αλλάξει 

ςθμαντικά, μακροπρόκεςμα, ενϊ το 53% δθλϊνουν ότι θ εμπειρία τθσ πανδθμίασ τοφσ 

οδιγθςε ςε επανεκτίμθςθ των αξιϊν τουσ. 
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Σφμφωνα με τθν ζρευνα, οι πζντε νζεσ κατθγορίεσ καταναλωτϊν που προζκυψαν ωσ 

αποτζλεςμα αυτϊν των μεταβαλλόμενων διακζςεων, είναι: 

– Ρροτεραιότθτα το οικονομικό κόςτοσ (Affordability first): Οι καταναλωτζσ αυτοί 

κζλουν να ηιςουν μζςα ςτα οικονομικά όριά τουσ και αντιπροςωπεφουν το 30% του 

δείγματοσ. Είναι θ πιο απαιςιόδοξθ κατθγορία, ωσ προσ τθν αντίλθψι τθσ για το πόςο 

καιρό κα χρειαςτεί θ χϊρα τουσ για να ανακάμψει και να επιςτρζψει θ οικονομικι 

ςτακερότθτα. Ρεριςςότεροι από τουσ μιςοφσ προςδιορίηουν τθν τιμι των προϊόντων, 

ωσ κριτιριο αυξθμζνθσ ςθμαςίασ. 

– Ρροτεραιότθτα θ υγεία (Health first): Αυτοί οι καταναλωτζσ (26%) προτιμοφν 

εμπορικά ςιματα (brands) και προϊόντα που αντιλαμβάνονται ωσ αςφαλι προσ τθν 

υγεία τουσ και ελαχιςτοποιοφν τουσ περιττοφσ κινδφνουσ. Το 57% δθλϊνουν ότι, πλζον, 

δίνουν μεγαλφτερθ προςοχι ςτο πόςο υγιεινά είναι τα προϊόντα που αγοράηουν. 

– Ρροτεραιότθτα ο πλανιτθσ (Planet first): Οι καταναλωτζσ αυτοί (17%), είναι 

διατεκειμζνοι να πλθρϊςουν περιςςότερα, για τθν αγορά υψθλισ ποιότθτασ, βιϊςιμων 

προϊόντων, τα οποία πλθροφν, επίςθσ, θκικζσ προδιαγραφζσ. Το 59% ςκοπεφουν 

μακροπρόκεςμα να ψωνίηουν από τοπικζσ αγορζσ. 

– Ρροτεραιότθτα θ κοινωνία (Society first): Οι καταναλωτζσ ςε αυτι τθν κατθγορία 

(16%) πιςτεφουν ότι κα πρζπει όλοι να ςυνεργάηονται με ςτόχο το απϊτερο καλό, με το 

73% από αυτοφσ να είναι ζτοιμοι να αλλάξουν τισ καταναλωτικζσ ςυνικειζσ τουσ, προσ 

όφελοσ του ευρφτερου κοινωνικοφ ςυνόλου. Ρροτιμοφν να αγοράηουν από 

οργανιςμοφσ που είναι ειλικρινείσ και διαφανείσ για το τι κάνουν. 

– Ρροτεραιότθτα θ εμπειρία (Experience first): Αυτοί οι καταναλωτζσ (11%) είναι, 

ςυγκριτικά, λιγότερο ανιςυχοι για τθν υγεία και τθν οικονομικι τουσ κατάςταςθ. Τα 2/3 

αιςκάνονται άνετα να επιςτρζψουν ςε ζνα εμπορικό κζντρο, μόλισ λίγεσ μζρεσ ι 

εβδομάδεσ μετά τθ ςτακεροποίθςθ τθσ κατάςταςθσ ςτθ χϊρα τουσ. 

Οι καταναλωτζσ αναμζνεται ςφμφωνα με τθν ζρευνα, να προβοφν ςε δραματικζσ και 

μόνιμεσ αλλαγζσ, με το 62% να δθλϊνουν ότι ςκοπεφουν να είναι πιο ενθμερωμζνοι και 

προςεκτικοί όςον αφορά τθ ςωματικι τουσ υγεία και το 58% να δίνουν όλο και 

μεγαλφτερθ ζμφαςθ ςτθ ςχζςθ ποιότθτασ-τιμισ ("value for money") ςτο μζλλον. Ραρότι 
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τα ανωτζρω δε κα αποτελζςουν τισ νζεσ κινθτιριεσ δυνάμεισ διαμόρφωςθσ 

καταναλωτικϊν ςυμπεριφορϊν και προτιμιςεων ςτο εγγφσ μζλλον, θ ζρευνα τθσ ΕΥ 

υπογραμμίηει ότι οι καταναλωτζσ κα επικεντρωκοφν πολφ περιςςότερο ςτισ αξίεσ τουσ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. ΢ΤΜΠΕΡΙΥΟΡΑ ΣΟΤ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 

3.1. Σο μάρκετινγκ και η ςυμπεριφορά καταναλωτή. 
Οι επιςτιμονεσ αντιλιφκθκαν ςτισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του '60, ότι κάκε άνκρωποσ 

διακρίνεται από τα δικά του αγοραςτικά, ψυχογραφικά, δθμογραφικά, οικονομικά 

χαρακτθριςτικά και κατά ςυνζπεια ςυμπεριφζρεται ανάλογα με αυτά ςτθν πϊλθςθ 

ενόσ προϊόντοσ ι υπθρεςίασ. Δεν ανταποκρίνονταν όλοι με τον ίδιο τρόπο. Οι ειδικοί 

του μάρκετινγκ  κατάλαβαν ότι ζπρεπε να παράγουν προϊόντα που κα ικανοποιοφςαν 

τισ επικυμίεσ και τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

Ο όροσ «ςυμπεριφορά καταναλωτι» αναφζρεται ςτισ δραςτθριότθτεσ και τισ 

ςυμπεριφορζσ των ατόμων  κατά τθ διάρκεια τθσ αναηιτθςθσ, τθσ αξιολόγθςθσ, τθσ 

αγοράσ, τθσ χριςθσ ι τθσ απόρριψθσ προϊόντων, με απϊτερο ςτόχο τθν ικανοποίθςθ 

των επικυμιϊν και των αναγκϊν τουσ (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013).  
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Ρολλοί οριςμοί δόκθκαν ςτθ διάρκεια των χρόνων για τθ «ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι». Ειδικότερα, ςφμφωνα με τον Jacoby (1976), θ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι «αντανακλά το ςφνολο των αποφάςεων των καταναλωτϊν ςε ςχζςθ με τθν 

απόκτθςθ, τθν κατανάλωςθ και τθν απόρριψθ αγακϊν, υπθρεςιϊν, ιδεϊν από 

ανκρϊπινεσ μονάδεσ λιψθσ αποφάςεων διαχρονικά». Επίςθσ, θ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι κεωρείται ςφμφωνα με τουσ Blackwell, Miniard & Engel (2001), ωσ «το 

πεδίο του μάρκετινγκ που μελετά δραςτθριότθτεσ ανκρϊπων, όταν αυτοί αποκτοφν, 

καταναλϊνουν και απορρίπτουν προϊόντα και υπθρεςίεσ». Επιπλζον, θ ςυμπεριφορά 

του καταναλωτι ορίηεται ωσ «θ μελζτθ των διαδικαςιϊν που χρθςιμοποιοφν  άτομα, 

ομάδεσ και οργανιςμοί για τθν επιλογι, χρθςιμοποίθςθ και απόρριψθ προϊόντων, 

υπθρεςιϊν  και ιδεϊν για να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ τουσ κακϊσ και οι ςυνζπειεσ 

αυτϊν των διαδικαςιϊν ςτον καταναλωτι και ςτθν κοινωνία»(Hawkins, Best & Coney, 

2001). 

 Ζνασ από τουσ πιο ςθμαντικοφσ οριςμοφσ είναι ο εξισ: «Θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά 

είναι θ διαδικαςία κετικισ ι αρνθτικισ προςζγγιςθσ ενόσ προϊόντοσ από ζναν 

καταναλωτι, Θ διαδικαςία αυτι ζχει να κάνει με τον τρόπο ηωισ του κακενόσ, και πϊσ 

θ εμπειρία που ζχει ςτθ ηωι τον επθρεάηει ςτθν καταναλωτικι του δράςθ» 

(Kotler,2000). 

Θ American Marketing Association, ζδωςε τον γενικά αποδεκτό οριςμό τθσ 

ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι, ςφμφωνα με τον οποίο είναι «θ δυνατότθτα 

αλλθλεπίδραςθσ του ςυναιςκιματοσ και τθσ γνϊςθσ, τθσ ςυμπεριφοράσ και του 

περιβάλλοντοσ μζςω των οποίων οι άνκρωποι διεξάγουν ςυναλλαγζσ ςτθ ηωι τουσ» 

(Bennett,1995).Επομζνωσ, προτοφ προβοφν ςε οποιαδιποτε αγορά, απόρριψθ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν, οι άνκρωποι αφενόσ, επθρεάηονται από τα ςυναιςκιματα 

και τισ ςκζψεισ του, που δεν είναι ςτακερά αλλά διαρκϊσ τροποποιοφνται και μζςω 

αυτϊν μεταβάλλεται και θ καταναλωτικι ςυμπεριφορά τουσ, αφετζρου το περιβάλλον 

επιδρά ςτθν καταναλωτικι διαδικαςία. 

Θ επιςτιμθ τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι εξετάηει λεπτομερϊσ τον τρόπο με τον 

οποίο τα άτομα αποφαςίηουν να ξοδζψουν τουσ διακζςιμουσ πόρουσ τουσ (χριμα, 
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χρόνο, προςπάκεια) ςε προϊόντα προσ κατανάλωςθ και ςτοχεφει να αναλφςει τα πζντε 

ακόλουκα ερωτιματα: (Schiffman & Kanuk, 1978). 

 Τι αγοράηουν οι καταναλωτζσ; 

 Γιατί το αγοράηουν; 

 Ρότε το αγοράηουν; 

 Από ποφ το αγοράηουν; 

 Με τι ςυχνότθτα το αγοράηουν; 

Θ μελζτθ τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι επιτρζπει ςτα ςτελζχθ του μάρκετινγκ να 

ςχεδιάςουν και να αναπτφξουν πιο αποτελεςματικζσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ ζτςι ϊςτε 

να μποροφν να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ και επικυμίεσ των καταναλωτϊν, αλλά και 

να αποφζρουν αφξθςθ των εςόδων για τθν εταιρεία (Σιϊμκοσ, 2011). 

Στθν πράξθ διαμορφϊνεται ζνα προφίλ για μια ομάδα ανκρϊπων ςτθ οποία ςτοχεφει 

μια επιχείρθςθ ι ζνα προϊόν ζχοντασ ωσ βάςθ τα ψυχογραφικά, δθμογραφικά, 

κοινωνικοπολιτικά και οικονομικά χαρακτθριςτικά τθσ ςυγκεκριμζνθσ ομάδασ (Μπάλτασ 

& Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

3.2.Προςεγγίςεισ ςυμπεριφοράσ καταναλωτή 
Οι παράγοντεσ που επθρεάηουν τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι μποροφν να 

προςδιοριςτοφν από τρεισ ερευνθτικζσ προςεγγίςεισ (Σιϊμκοσ, 2011): 

1) Ρροςζγγιςθ επεξεργαςίασ πλθροφοριϊν, κατά τθν οποία ο καταναλωτισ ςκζφτεται 

ορκολογικά χρθςιμοποιϊντασ πλθροφορίεσ για τθν αξιολόγθςθ των ωφελειϊν που κα 

αποκομίςει από τθν αγορά του προϊόντοσ  και τθ ςυνεκτίμθςθ των εναλλακτικϊν 

επιλογϊν προβαίνει με νθφαλιότθτα ςτθν  αγοραςτικι απόφαςθ (Σιϊμκοσ, 2011). 

2) Συμπεριφοριςτικι προςζγγιςθ, δε βαςίηεται ςτθν ανάπτυξθ ςυναιςκθμάτων για το 

προϊόν ι τθν υπθρεςία οφτε ακολουκείται μια διαδικαςία που κα οδθγιςει ςε 

ςυνειδθτι αγοραςτικι απόφαςθ,  αντίκετα, θ ςυμπεριφορά του καταναλωτι ζχει ςχζςθ 

με τα παρεχόμενα ερεκίςματα-είτε του προϊόντοσ είτε του περιβάλλοντοσ- και 

κακορίηεται από τθν ανταπόκριςι του ςε αυτά. Ο τρόποσ με τον οποίο κα αντιδράςει ο 

καταναλωτισ ςτο περιβάλλον του αποτελεί και τθ βάςθ τθσ ςυμπεριφοριςτικισ 

προςζγγιςθσ (Σιϊμκοσ, 2011). 
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3)Εμπειρικι προςζγγιςθ, ςφμφωνα με τθν οποία θ κατανάλωςθ υποκινείται από «μια 

ποικιλία ςυμβολικϊν ςθμαςιϊν, θδονιςτικϊν ανταποκρίςεων και αιςκθςιακϊν 

κριτθρίων». Θ εμπειρικι προςζγγιςθ δεν αποδζχεται ότι υπάρχει δομι που να 

κατευκφνει τθν αγοραςτικι απόφαςθ (Holbrook & Hirschman, 1982). Θ φανταςία, θ 

ευχαρίςτθςθ και ο ςυμβολιςμόσ είναι αυτά που υποκινοφν το άτομο ςε κατανάλωςθ 

και είναι ςτοιχεία που δεν μποροφν να προβλεφκοφν. 

3.2.1. Μονηέλα λήτηρ αγοπαζηικών αποθάζευν 

Θ φφςθ των ανκρϊπων είναι αυτι που οδθγεί τουσ ερευνθτζσ ςτθν παραδοχι ότι 

υπάρχει μια μεγάλθ ποικιλία μοντζλων λιψθσ αγοραςτικϊν αποφάςεων (Zellman & 

Kaye-Blake, 2010). Σφμφωνα με τον Σιϊμκο (2011), υπάρχουν τζςςερα μοντζλα που 

περιγράφουν τουσ καταναλωτζσ και τουσ τρόπουσ που αυτοί  μετζρχονται για να 

λάβουν τθν αγοραςτικι απόφαςθ.  

1) Το μοντζλο του Οικονομικοφ ανκρϊπου, ςφμφωνα με το οποίο ο καταναλωτισ αφοφ 

αξιολογιςει λογικά και αντικειμενικά το προϊόν αλλά και κάκε εναλλακτικι επιλογι, 

προχωρά ςτθν αγορά αυτοφ που τοφ προςφζρει μεγαλφτερθ αξία. Το επίκεντρο ςε αυτό 

το μοντζλο είναι το προϊόν (μάρκα και χρθςιμότθτεσ) και κυρίωσ θ τιμι του. (Σιϊμκοσ, 

2011).  Ωςτόςο θ λιψθ τθσ αγοραςτικισ απόφαςθσ επθρεάηεται και από άλλεσ 

μεταβλθτζσ, όπωσ οι εξωγενείσ επιρροζσ, θ ςυμβολικι αξία, τισ οποίεσ δεν λαμβάνει 

κακόλου υπόψθ αυτό το μοντζλο. 

2) Το μοντζλο του Ρακθτικοφ ανκρϊπου, κεωρεί τον καταναλωτι ωσ ζνα άτομο που 

υπακοφει τυφλά πεικαρχϊντασ απόλυτα ςτθν προβολι προϊόντων από τθν πλευρά τθσ 

επιχείρθςθσ. Πμωσ δε λαμβάνει υπόψθ τον ρόλο που διαδραματίηει ο καταναλωτισ 

κατά τθ λιψθ αποφάςεων που τον αφοροφν (Σιϊμκοσ, 2011). 

3) Στο μοντζλο του Γνωςτικοφ ανκρϊπου, ο καταναλωτισ επιλζγει, ωσ ενεργόσ 

ςυλλζκτθσ, πλθροφορίεσ για προϊόντα που τον ενδιαφζρουν. Αυτι θ διαδικαςία κα τον 

οδθγιςει ςτθ λιψθ  ικανοποιθτικϊν αγοραςτικϊν αποφάςεων προκειμζνου να 

επιτευχκοφν επαρκϊσ οι ανάγκεσ του (Σιϊμκοσ, 2011). 

4) Το μοντζλο του Συναιςκθματικοφ ανκρϊπου αντιμετωπίηει τον καταναλωτι ωσ ζνα 

άτομο που προχωρά ςτθ λιψθ αγοραςτικϊν αποφάςεων ζχοντασ ωσ άξονα τα  
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υποκειμενικά κριτιρια, λόγου χάρθ ςτοργι, αγάπθ, φόβο κ.λπ., και όχι αντικειμενικά 

κριτιρια που ζρχονται ωσ αποτζλεςμα τθσ αντικειμενικισ κρίςθσ (Σιϊμκοσ, 2011). 

3.3. Σο Βαςικό Μοντέλο ΢υμπεριφοράσ Καταναλωτή 
Σφμφωνα με το βαςικό μοντζλο τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι, αναλφεται θ ςχζςθ 

ερεκίςματοσ-απόκριςθσ (Kotler&Keller, 2011).Θ ανάγκθ που ζχει για ζνα καταναλωτικό 

αγακό κινθτοποιεί το άτομο ςτθν αναηιτθςθ πλθροφοριϊν και ςτθν αξιολόγθςθ των 

εναλλακτικϊν λφςεων. Ο καταναλωτισ παρακινείται από το κράμα μάρκετινγκ (προϊόν, 

τιμι, διανομι, προβολι)  και το πολιτικό, οικονομικό, τεχνολογικό και πολιτιςτικό 

περιβάλλον. Θ διαδικαςία για τθ λιψθ απόφαςθσ εξαρτάται από τουσ προςωπικοφσ 

παράγοντεσ, τθν αντίλθψθ, τθ μάκθςθ , τθ μνιμθ του, τισ ςτάςεισ του, αλλά και από 

εξωτερικοφσ παράγοντεσ (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

3.3.1. Οι παράγοντεσ που επηρεάζουν  τη ςυμπεριφορά του καταναλωτή 

Στθν προςπάκεια εντοπιςμοφ των παραγόντων που επθρεάηουν τθ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι κα πρζπει να λαμβάνονται υπόψθ και να αναλφονται οι εξωτερικζσ και 

εςωτερικζσ διεργαςίεσ. Σφμφωνα με τουσ Μπάλτα & Ραπαςτακοποφλου (2013), οι 

κυριότεροι εξωτερικοί παράγοντεσ που κακορίηουν τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά 

κατατάςςονται ςε τρεισ κατθγορίεσ: 

1)Ρροςωπικοί παράγοντεσ: δθμογραφικά χαρακτθριςτικά, προςωπικότθτα, αξίεσ και 

τρόποσ ηωισ (lifestyle) 

2)Ρολιτιςτικοί παράγοντεσ: κουλτοφρα και υποκουλτοφρα 

3)Κοινωνικοί παράγοντεσ: κοινωνικι τάξθ, κοινωνικοί ρόλοι, ομάδεσ αναφοράσ, 

κακοδθγθτζσ γνϊμθσ και ειδικοί αγοράσ 

3.4. Προςωπικοί παράγοντεσ 
Τα δθμογραφικά χαρακτθριςτικά, όπωσ το φφλο, θ θλικία, το επάγγελμα, κακϊσ και τα 

ψυχογραφικά χαρακτθριςτικά, ο τρόποσ ηωισ, οι αξίεσ και θ προςωπικότθτα του 

ανκρϊπου, αποτελοφν ςθμαντικοφσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τθ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι. (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

 

3.4.1 Φύλο 
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Στθν αγορά υπάρχουν προϊόντα που απευκφνονται αποκλειςτικά ςε άντρεσ ι ςε 

γυναίκεσ καλφπτοντασ τισ ανάγκεσ τουσ. Επιπλζον, πζραν τθσ βιολογικισ διαφοράσ, ζχει 

διαπιςτωκεί θ διαφορά ςε ό, τι αφορά τον ψυχιςμό τουσ βάςει του οποίου εξθγείται θ 

καταναλωτικι τουσ ςυμπεριφορά. Οι άντρεσ από τθ φφςθ τουσ είναι πιο λογικοί, δεν 

αφιερϊνουν χρόνο για τθν αγορά προϊόντων και αδιαφοροφν για τθν ποικιλία. Από τθν 

άλλθ, οι γυναίκεσ παρουςιάηουν μια ςυμπεριφορά που χαρακτθρίηεται από 

υπερκατανάλωςθ. (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

 

3.4.2. Ηλικία-Γενιά 

Θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά του ατόμου επθρεάηεται και από τθν θλικία, και από τθ 

γενιά ςτθν οποία ανικει. Υπάρχουν  ζξι τφποι θλικίασ και πζντε τφποι γενεϊν που 

διαμορφϊνουν τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 

2013). 

 3.4.2.1 Τύποσ ηλικίασ 

1) Χρονολογικι θλικία: Είναι ο αρικμόσ των ετϊν που ζχει ηιςει το άτομο από τθ 

γζννθςι του. 

2) Βιολογικι θλικία: Θ θλικία που κα ιταν αντίςτοιχθ με το ςϊμα και το πνεφμα των 

ανκρϊπων. 

3) Κοινωνικι θλικία: Θ θλικία που ςυνδζεται με ςυγκεκριμζνουσ κοινωνικοφσ ρόλουσ 

και ςυνικειεσ. 

4) Γνωςτικι θλικία: Θ αυτό-αντιλαμβανόμενθ θλικία. Θ θλικία που το άτομο κεωρεί 

είναι ςε ςχζςθ με τθν αυτό-εικόνα του. Μπορεί να περιλαμβάνει και τθν υποκειμενικι 

και τθν προςωπικι θλικία. 

5) Υποκειμενικι θλικία: Θ αυτό-αντιλαμβανόμενθ ζνταξθ ςε μια θλικιακι ομάδα (π.χ. 

Τρίτθ θλικία). 

6) Ρροςωπικι θλικία: Χωρίηεται ςτθν θλικία ςτθν οποία νιϊκει το άτομο, ςτθν θλικία 

ςτθν οποία μοιάηει ότι είναι, και ςτθν θλικία βάςει ενδιαφερόντων (Μπάλτασ & 

Ραπαςτακοποφλου, 2013). 
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3.3.2.2. Τύποσ γενεών 

Ωσ γενεά ι γενιά ορίηεται το χρονικό διάςτθμα ςε ζτθ που μεςολαβεί από το ζτοσ 

γζννθςθσ του γονζα ωσ το ζτοσ γζννθςθσ του παιδιοφ του(Κουντουριϊτθσ, 2018). 

1) Ρροπολεμικι Γενιά-Οι παραδοςιακοί (the Builder Generation): Ρεριλαμβάνει τα 

άτομα που ζχουν γεννθκεί πριν τον Δεφτερο Ραγκόςμιο Ρόλεμο, πριν το 1945. Τα 

άτομα αυτισ τθσ γενιάσ είναι πιο ςυντθρθτικά και ςτακερά ςτισ επιλογζσ τουσ, κακϊσ 

επίςθσ ζχουν ειδικζσ ανάγκεσ κατανάλωςθσ λόγω τθσ μεγάλθσ τουσ θλικίασ. (Μπάλτασ 

& Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

2) Γενιά Baby Boomers: Ρρόκειται για τα άτομα που ζχουν γεννθκεί μετά τθ λιξθ του 

Δεφτερου Ραγκοςμίου Ρολζμου, 1946-1964. Χαρακτθριςτικό τουσ είναι θ αναηιτθςθ 

καλφτερθσ ποιότθτασ ηωισ, ο ιδεαλιςμόσ κα το όνομα τθσ γενιάσ αυτισ οφείλεται ςτθ 

ςθμαντικι αφξθςθ των γεννιςεων μετά τον πόλεμο. (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 

2013). 

3) Γενιά X (Baby Busters): Αφορά τα άτομα που ζχουν γεννθκεί το διάςτθμα 1965-1976. 

Διακρίνονται για το υψθλό εκπαιδευτικό τουσ επίπεδο. Χαρακτθρίηονται από 

μεγαλφτερο κυνιςμό, αυξθμζνεσ καταναλωτικζσ δαπάνεσ, αλλά είναι αρκετά ςκεπτικοί 

απζναντι ςτο μάρκετινγκ (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

4) Γενιά Y (ι N, ι Millennials): Τα άτομα ςε αυτι τθ γενιά ζχουν γεννθκεί το διάςτθμα 

1977-1994. Είναι περιςςότερο υλιςτζσ/καταναλωτικά όντα, γνϊςτεσ των κοινωνικϊν και 

περιβαλλοντικϊν δρϊμενων, ανοικτοί ςε νζεσ εμπειρίεσ και αναλαμβάνουν μεγαλφτερα 

ρίςκα. Είναι περιςςότερο εξοικειωμζνοι με Internet(από όπου πιραν και τθν ονομαςία 

ωσ γενιά Network) ενϊ παρακολουκοφν λιγότερο τθλεόραςθ. Είναι ιδιαίτερα 

προςανατολιςμζνοι ςτισ μάρκεσ και μζνουν ςτακεροί ςε αυτζσ και επθρεάηονται πολφ 

από τον τρόπο που ντφνονται και ςυμπεριφζρονται οι αγαπθμζνοι τουσ ςταρ. (Μπάλτασ 

& Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

5) Γενιά Z: Ρεριλαμβάνει άτομα που ζχουν γεννθκεί περίπου ςτα μζςα τθσ δεκαετίασ 

του '90 και μετά. Αποτελοφν τθ γενιά των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ (social media)τα 

οποία χρθςιμοποιοφν κακθμερινά για να επικοινωνιςουν και να ανταλλάξουν απόψεισ. 

(Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 
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3.5. Επάγγελμα 
 Επάγγελμα είναι κάκε εργαςία, κοινωνικά ι νομικά αποδεκτι, που αςκείται επί μικρό ι 

μεγάλο χρονικό διάςτθμα για βιοποριςμό και από τθ οποία εξαςφαλίηει τα απαραίτθτα 

αγακά μζςω του ειςοδιματοσ. Το ειςόδθμα αποτελεί ζναν από τουσ προςδιοριςτικοφσ 

παράγοντεσ τθσ ηιτθςθσ και επθρεάηει τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι. (Μπάλτασ & 

Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

 

3.6. Σρόποσ ζωήσ 
Ο τρόποσ ηωισ είναι το ςφνολο των απόψεων, ςτάςεων, αντιλιψεων(θ αυτό-εικόνα), 

κακϊσ και τα ενδιαφζροντα και οι δραςτθριότθτεσ που επιλζγει ζνα άτομο για να ηιςει 

τθ ηωι του. Ο τρόποσ ηωισ μπορεί να επθρεάηεται από εξωτερικοφσ παράγοντεσ (φίλοι, 

εργαςιακό περιβάλλον), αλλά και ενδοπροςωπικοφσ (ςκζψθ, αντίλθψθ). Επίςθσ, είναι 

δυνατό άτομα με ίδια κουλτοφρα, ίδια δθμογραφικά χαρακτθριςτικά (θλικία, 

επάγγελμα) να διαφζρουν ωσ προσ τον τρόπο ηωισ τουσ (Μπάλτασ & 

Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

3.7. Πολιτιςτικοί παράγοντεσ 
Οι αξίεσ, οι πεποικιςεισ, θ ιδεολογία, τα ζκιμα, οι γνϊςεισ, θ κρθςκεία ςυνκζτουν τθν 

κουλτοφρα. Θ κουλτοφρα επιδρά ςτον τρόπο ςκζψθσ και επθρεάηει τθν προτίμθςθ, τθν 

επιλογι και τθν τελικι κατανάλωςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν (Μπάλτασ & 

Ραπαςτακοποφλου, 2013). Θ κουλτοφρα μεταδίδει τον «αποδεκτό τρόπο 

ςυμπεριφοράσ» από πολφ μικρι θλικία ςτα μζλθ τθσ κοινωνίασ μζςω τθσ επίςθμθσ 

μάκθςθσ (ςχολείο). Επιπλζον, θ μίμθςθ αποτελεί ζναν ακόμθ τρόπο διάδοςθσ τθσ 

κουλτοφρασ (μίμθςθ ςυμπεριφορϊν άλλων ανκρϊπων). Θ κουλτοφρα αποτελείται από 

επιμζρουσ κουλτοφρεσ (υποκουλτοφρα). Σφμφωνα με τθν κοινωνιολογία με τον όρο 

υποκουλτοφρα αποκαλείται  κάκε ομάδα ανκρϊπων με κουλτοφρα (ευδιάκριτθ ι 

αφανι) θ οποία τουσ διαφοροποιεί από τθν ευρφτερθ κουλτοφρα ςτθν οποία 

ανικουν(νεαρά άτομα, θλικιωμζνοι) (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

3.8. Κοινωνικοί παράγοντεσ 
Από τθν αρχι τθσ ανκρωπότθτασ θ διαίρεςθ των ανκρϊπινων κοινωνιϊν ςε κοινωνικζσ 

τάξεισ με βάςθ κάποιο κοινό τουσ χαρακτθριςτικό, αποτελοφςε διακριτικό ςτοιχείο. Θ 

περιουςιακι κατάςταςθ, το επάγγελμα, ο τόποσ διαμονισ, το μορφωτικό επίπεδο των 
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ανκρϊπων είναι οι παράγοντεσ βάςει των οποίων οι άνκρωποι χωρίηονται ςε τάξεισ και 

παρουςιάηουν κοινζσ αξίεσ, κοινά ενδιαφζροντα και κοινζσ ςυμπεριφορζσ(Μπάλτασ 

&Ραπαςτακοποφλου, 2013). Θ κοινωνικι τάξθ επθρεάηει τθ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι διαμορφϊνοντασ τισ αποφάςεισ ςχετικά με το τι είδουσ προϊόντα και ποιεσ 

μάρκεσ κα αγοράςει. 

Ο προδιαγραμμζνοσ τρόποσ ςυμπεριφοράσ (κοινωνικόσ ρόλοσ) ενόσ ατόμου ςυνδζεται 

με τθ ςυγκεκριμζνθ  κζςθ ςτθν οποία ανικει (Κοκκινάκθ, 2005). Ο κοινωνικόσ ρόλοσ του 

κάκε ατόμου ςτθν κοινωνία τοφ επιβάλλει μια αντίςτοιχθ καταναλωτικι ςυμπεριφορά.  

Οι ομάδεσ αναφοράσ είναι ομάδεσ δφο ι περιςςότερων ατόμων που αποτελοφν ςθμείο 

αναφοράσ κάποιου άλλου ατόμου ςε ό, τι αφορά τισ αντιλιψεισ και τισ ςτάςεισ του 

απζναντι ςτα καταναλωτικά αγακά (Σιϊμκοσ,2011).  

Τα κριτιρια που ορίηουν τουσ διάφορουσ  τφπουσ ομάδων αναφοράσ είναι: α) θ 

επίδραςθ που ζχει ςτον καταναλωτι(κετικι, αρνθτικι) και β)ο βακμόσ ανάμειξθσ του 

καταναλωτι με τθν ομάδα (μζλοσ, μθ-μζλοσ) (Σιϊμκοσ,2011). 

Στουσ κοινωνικοφσ παράγοντεσ που επθρεάηουν τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι είναι 

και  οι κακοδθγθτζσ γνϊμθσ, που γνωρίηουν πολφ καλά ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν, 

βρίςκονται ςε παρόμοια κοινωνικοοικονομικι κζςθ με τον επθρεαηόμενο και 

χαρακτθρίηονται από υψθλό βακμό κοινωνικότθτασ και υψθλό βακμό καινοτομίασ 

(Σιϊμκοσ, 2011), και, τζλοσ, οι ειδικοί τθσ αγοράσ, που είναι τα άτομα που ζχουν 

πλθροφορίεσ για πολλά είδθ προϊόντων, και τισ μεταδίδουν ςτουσ καταναλωτζσ (Feick & 

Price, 1987).  

3.9. Ψυχολογικοί παράγοντεσ 
Οι ψυχολογικοί παράγοντεσ είναι πολφ ςθμαντικοί για τθν ερμθνεία τθσ ςυμπεριφοράσ 

του καταναλωτι. 

΢τάςθ 

Μια από τισ ςθμαντικότερεσ ζννοιεσ τθσ Κοινωνικισ Ψυχολογίασ είναι θ ςτάςθ 

(attitude) και αφορά μια ψυχολογικι τάςθ, μια εςωτερικι αντίδραςθ, που εκφράηεται 

με τθν αξιολόγθςθ ενόσ ςυγκεκριμζνου αντικειμζνου με κάποιο βακμό 

εφνοιασ(προτίμθςθσ) ι δυςμζνειασ (μθ-προτίμθςθσ) (Eagly&Caiken, 1993).Το 
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τριςδιάςτατο μοντζλο των ςτάςεων (Rosenberg & Hovland, 1960),αναφζρει πωσ κάκε 

ςτάςθ αποτελείται από τρία δομικά ςτοιχεία: το ςυναιςκθματικό ςτοιχείο, το γνωςτικό 

ςτοιχείο και το ςυμπεριφορικό ςτοιχείο.  

Οι ςτάςεισ απζναντι ςε ζνα αντικείμενο δομοφνται από το ςυναίςκθμα που το ίδιο 

αντικείμενο προκαλεί (π.χ. ςυναιςκιματα απζναντι ςε μια μάρκα), από τισ πλθροφορίεσ 

και αντιλιψεισ που ζχουμε για το αντικείμενο αυτό (π.χ. αντιλιψεισ, πεποικιςεισ και 

πλθροφορίεσ ςχετικά μια μάρκα) και, τζλοσ, από τισ προκζςεισ και πράξεισ που 

αφοροφν μια μάρκα (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

Αντίλθψθ 

Θ αντίλθψθ είναι  μια διαδικαςία βάςει τθσ οποίασ τα άτομα  οργανϊνουν, 

επεξεργάηονται και αποκωδικοποιοφν τα ερεκίςματα που ενεργοποιοφν τισ αιςκιςεισ 

τουσ. Ωσ ερζκιςμα ορίηεται οποιαδιποτε μονάδα ειςόδου ςε μια από τισ πζντε 

αιςκιςεισ μζςω των αντίςτοιχων αιςκθτιρων (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013).  

Θ αντίλθψθ είναι πάρα πολφ ςθμαντικι διαδικαςία, διότι επθρεάηει τθ ςυμπεριφορά 

ενόσ ατόμου και διαφοροποιείται από άτομο ςε άτομο κακϊσ ςχετίηεται με τα 

προςωπικά του χαρακτθριςτικά(ςτάςεισ, ενδιαφζροντα, εμπειρίεσ, προςδοκίεσ)(Felin,  

Koenderink,  & Krueger, 2017). Σε ό, τι αφορά το μάρκετινγκ, θ διαδικαςία τθσ 

αντίλθψθσ είναι ςθμαντικι γιατί θ λιψθ τθσ αγοραςτικισ απόφαςθσ ζχει άμεςθ ςχζςθ 

με τον τρόπο που ο καταναλωτισ προςλαμβάνει και ερμθνεφει τα διάφορα ερεκίςματα 

(Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

Μάκθςθ 

Μάκθςθ είναι μια διαδικαςία που αφορά αλλαγζσ ςτθ ςυμπεριφορά ενόσ ατόμου, 

μζςω τθσ άςκθςθσ, τθσ επανάλθψθσ και του εκιςμοφ (Χαραλαμπόπουλοσ, 2001), 

εξελιςςόμενθ μζχρι το τζλοσ τθσ ηωισ του όπου και τα ποιοτικά τθσ χαρακτθριςτικά 

επθρεάηονται από τον τρόπο αλλθλεπίδραςθσ του ανκρϊπου από το περιβάλλον. Οι 

καταναλωτζσ μακαίνουν να προτιμοφν ι να αποφεφγουν κάποια προϊόντα. 

Υπάρχουν δφο ςχολζσ που προςεγγίηουν και ορίηουν τθ διαδικαςία τθσ μάκθςθσ. 

Αφενόσ, θ μάκθςθ ορίηεται ωσ νοθτικι δραςτθριότθτα που ςυλλζγει και επεξεργάηεται 

πλθροφορίεσ (γνωςτικι ςχολι μάκθςθσ), ενϊ θ ςυμπεριφορικι ςχολι μάκθςθσ κεωρεί 
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τθν τροποποίθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ ωσ το αποτζλεςμα τθσ απόκριςθσ (αντίδραςθσ) του 

καταναλωτι ςτο ερζκιςμα χωρίσ να ςυνυπολογίηονται οι νοθτικζσ διεργαςίεσ  (Gabbott 

& Hogg, 1994). 

Μνιμθ 

Τα προςλαμβανόμενα ερεκίςματα (οπτικά, ακουςτικά, οςφρθτικά) ειςζρχονται ςτθν 

άμεςθ μνιμθ που τα ςυγκρατεί για μιςό δευτερόλεπτο. Στθ ςυνζχεια  ακολουκεί μια 

διαδικαςία κατά τθν οποία κωδικοποιοφνται οι πλθροφορίεσ ανάλογα με το 

περιεχόμενό τουσ και τθ ςθμαςία τουσ, αποκθκεφονται και ανακαλοφνται 

διευκολφνοντασ τον καταναλωτι ςτθ λιψθ αγοραςτικισ απόφαςθσ (Μπάλτασ & 

Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

Προςωπικότθτα 

Θ προςωπικότθτα, ςφμφωνα με τουσ Pervin & Cervone (2013), είναι  το οργανωμζνο 

ςφνολο των ψυχολογικϊν χαρακτθριςτικϊν ενόσ ατόμου που ςυνειςφζρουν ςε 

μακροχρόνια και ιδιαίτερα μοτίβα αιςκθμάτων, ςκζψθσ και ςυμπεριφοράσ. Θ 

προςωπικότθτα είναι το αποτζλεςμα τθσ αμφίδρομθσ ςχζςθσ του ατόμου με το 

περιβάλλον και τθσ αλλθλεπίδραςισ του με αυτό και από τθ φφςθ τθσ είναι 

εξελιςςόμενθ(Larsen & Buss, 2005). 

Σφμφωνα με το μοντζλο προςωπικότθτασ των πζντε παραγόντων (the Five Factor 

Model), θ προςωπικότθτα ςυςχετίηεται με πζντε λανκάνουςεσ ςυναιςκθματικζσ 

καταςτάςεισ - διαςτάςεισ (Digman,1990): 

 

1) Ρροςινεια (Agreeableness ): θ τάςθ κάποιου να τα πθγαίνει καλά και  να φροντίηει  

τουσ άλλουσ. 

2)Δεκτικότθτα ςτθν εμπειρία (Openness to Experience): θ δεκτικότθτα ςε  νζεσ ιδζεσ και  

ςε νζουσ  τρόπουσ πραγμάτωςθσ (καινοτομία). 

3) Ευςυνειδθςία (Conscientiousness): θ κατεφκυνςθ  τθσ ςυμπεριφοράσ  με βάςθ 

κάποιο ςυγκεκριμζνο ςτόχο. 
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4) Εξωςτρζφεια / Εςωςτρζφεια (Extroversion/Introversion):θ προτίμθςθ / ι όχι για 

κοινωνικι αλλθλεπίδραςθ. 

5)Συναιςκθματικι Στακερότθτα / Νευρωτιςμόσ (Emotional Stability/Neuroticism): θ 

ικανότθτα / ι όχι να αντιμετωπίηει αποτελεςματικά τα αρνθτικά ςυναιςκιματα. 

Αξίεσ  

Οι αξίεσ του ατόμου περιλαμβάνουν τα ιδανικά, αναφζρονται ςτα πιςτεφω του και είναι 

άμεςα ςυνυφαςμζνεσ με τον τρόπο ηωισ του (Μπάλτασ & Ραπαςτακοποφλου, 2013). 

Αποτελοφν τον οδθγό για τθ ςυμπεριφορά που υπαγορεφεται από τθν κουλτοφρα του 

ατόμου και δεν αλλάηουν εφκολα. 

Αυτό-εικόνα 

Θ αυτό-εικόνα είναι ζνασ γενικόσ όροσ που χρθςιμοποιείται για να αναφζρεται ςτον 

τρόπο με τον οποίο κάποιοσ ςκζφτεται, αξιολογεί ι αντιλαμβάνεται τον εαυτό του- 

ςωματικά,ςυναιςκθματικά, κοινωνικά, πνευματικά(Μπάλασ & Ραπαςτακοποφλου, 

2013). 

Κίνθτρο 

Θ ςυμπεριφορά του ατόμου κατευκφνεται και διατθρείται από το κίνθτρο που είναι μια 

εςωτερικι κατάςταςθ, μια ανάγκθ, που άμεςα ωκεί το άτομο να προβεί ςτθν 

ικανοποίθςι τθσ. (Spector, 2007). Θ ςυμπεριφορά που κα εκδθλϊςει το άτομο 

εξαρτάται από λογικζσ και ςυναιςκθματικζσ ςυνιςτϊςεσ.  

Ο Tauber (1972) ταξινόμθςε τα αγοραςτικά κίνθτρα ςε 11 κατθγορίεσ:  

 Διαφοροποίθςθ (Diversion) 

 Αιςκθτθριακι Διζγερςθ (Sensory Stimulation) 

 Ρροςωπικι ευχαρίςτθςθ (Self-gratification) 

 Θ μάκθςθ των νζων τάςεων (Learning about new trends) 

 Φυςικι δραςτθριότθτα (Physical activity) 

 Κοινωνικζσ εμπειρίεσ ζξω από το ςπίτι ( Social experiences outside the 

home) 
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 Επικοινωνία με άλλουσ που ζχουν το ίδιο ενδιαφζρον (Communication 

with others having similar interest) 

 Ρροςζλκυςθ ομάδων αναφοράσ  (peer group attraction) 

 Γόθτρο και κφροσ (status and authority) 

 Ευχαρίςτθςθ κατά τθ διάρκεια των αγορϊν (pleasure in bargaining and 

pleasure in bargains). 

 

Επιπλζον, ςφμφωνα με τουσ Babin, Darden και Griffin (1994), οι καταναλωτζσ 

πραγματοποιοφν αγορζσ προϊόντων για να καλφψουν πρακτικζσ ανάγκεσ, αλλά και 

θδονικζσ (π.χ. ψυχαγωγικζσ, αιςκθτικζσ). Αυτζσ οι δφο διαςτάςεισ (πρακτικζσ-θδονικζσ), 

είναι ςτακερά μετά-χαρακτθριςτικά βάςει των οποίων προκφπτει ςυςχζτιςθ των 

ατομικϊν διαφορϊν που εντοπίηονται από τα κίνθτρα των αγορϊν . 

Παρακίνθςθ 

Είναι οι εςωτερικζσ διεργαςίεσ-διαδικαςίεσ που εξθγοφν τθν ζνταςθ, τθν κατεφκυνςθ, 

τθν επιμονι των προςπακειϊν ενόσ ατόμου για τθν απόκτθςθ του ςτόχου (Robbins & 

Judge, 2011). Θ περιςςότερο διαδεδομζνθ Θεωρία Ραρακίνθςθσ είναι του Maslow 

(1943), ςφμφωνα με τθν οποία, αυτό που παρακινεί τθ ςυμπεριφορά του ατόμου είναι 

θ ικανοποίθςθ των αναγκϊν τισ οποίεσ ταξινόμθςε ςε πζντε κατθγορίεσ: 

1) Φυςιολογικζσ ανάγκεσ: Ρεριλαμβάνονται όλεσ οι ανάγκεσ που ςυνδζονται με τθν 

φπαρξθ του ανκρϊπου ωσ βιολογικοφ οργανιςμοφ (τροφι, νερό, ζνδυςθ κ.λπ.). 

2) Ανάγκεσ Αςφάλειασ ι Σιγουριάσ: Συγχρόνωσ ι αμζςωσ μετά τθν ικανοποίθςθ των 

φυςιολογικϊν αναγκϊν, ο άνκρωποσ επιδιϊκει να ικανοποιιςει ανάγκεσ αςφάλειασ ι 

ςιγουριάσ, όπωσ θ μόνιμθ απαςχόλθςθ, θ αςφάλεια, θ ιατροφαρμακευτικι περίκαλψθ 

κ.λπ. 

3) Κοινωνικζσ ανάγκεσ: Σε αυτι τθν κατθγορία εντάςςονται οι ανάγκεσ του ανκρϊπου 

να ανικει ςε μια ι περιςςότερεσ κοινωνικζσ ανάγκεσ, να γίνεται αποδεκτόσ, να 

αναπτφςςει φιλικζσ ςχζςεισ. 
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4) Ανάγκεσ Εκτίμθςθσ ι Αναγνϊριςθσ: Οι πιο ςθμαντικζσ είναι θ ανάγκθ του ανκρϊπου 

για αναγνϊριςθ από τουσ άλλουσ, για κφροσ, φιμθ, ςεβαςμό, εκτίμθςθ, γνϊςεισ, 

άςκθςθ επιρροισ ςτουσ άλλουσ. 

5) Ανάγκεσ Ολοκλιρωςθσ ι Αυτοπραγμάτωςθσ: Ρρόκειται για τισ ανάγκεσ που ζχει ο 

άνκρωποσ να πραγματοποιιςει όλα του όνειρα, οράματα και προςδοκίεσ. 

4. Πανδημία 
Θ κοινωνία και θ οικονομία ςε όλο τον κόςμο ζχει επθρεαςτεί από τθν παγκόςμια 

πανδθμία COVID-19 επιφζροντασ πολλζσ ςυνζπειεσ ςτθν κακθμερινότθτα των 

καταναλωτϊν και ςτθ ςυμπεριφορά τουσ, αλλά και ζχοντασ αλλάξει δραματικά τον 

τρόπο με τον οποίο ενεργοφν οι επιχειριςεισ. Οι ζρευνεσ που πραγματοποιικθκαν μετά 

το πρϊτο κφμα, υποςτθρίηουν ότι οι καταναλωτζσ ςε όλο τον κόςμο εξετάηουν προϊόντα 

και μάρκεσ μζςα από το πρίςμα  ενόσ νζου φακοφ (Sheth, 2020). 

Θ ανθςυχία των καταναλωτϊν για τθν υγεία τουσ ςε ςυνδυαςμό με τθ χαμθλι 

προςβαςιμότθτα των καταςτθμάτων είχε ωσ αποτζλεςμα τθν αφξθςθ ηιτθςθσ για 

εναλλακτικά κανάλια διανομισ, κακϊσ οι κανονιςμοί που επιβάλλουν τθν κοινωνικι 

απόςταςθ ζχουν αντίκτυπο ςτο κανάλι που προτιμοφν οι καταναλωτζσ για να 

πραγματοποιιςουν τισ αγορζσ τουσ. Θ τρζχουςα κατάςταςθ ζχει κάνει πολλοφσ 

καταναλωτζσ να επανεξετάςουν τισ κακιερωμζνεσ αγοραςτικζσ τουσ ςυνικειεσ και να 

αποκτιςουν καινοφργιεσ (Sheth, 2020). 
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4.ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

4.1. Μεθοδολογία Έρευνασ 
Θ παροφςα μελζτθ αποτελεί  πρωτογενι περιγραφικι ποςοτικι ζρευνα, που ζχει ωσ 

ςτόχο τθν εξαγωγι ςυμπεραςμάτων ςχετικά με τθν πρόκεςθ των καταναλωτϊν ωσ προσ 

τθν αγορά καλλυντικϊν προϊόντων ςφμφωνα με τα χαρακτθριςτικά τουσ και τθν 

προϊκθςι/προβολι τουσ. 

Θ ποςοτικι ζρευνα βαςίηεται ςτθ ςτατιςτικι ανάλυςθ για τθν εξαγωγι ςυμπεραςμάτων 

ςχετικά με ζνα πλθκυςμό ατόμων κάνοντασ χριςθ των ίδιων ακριβϊσ  ερωτιςεων 

κλειςτοφ τφπου προσ όλα τα άτομα του δείγματοσ και τθ μζτρθςθ απόψεων και 

ςυμπεριφορϊν με προκακοριςμζνεσ κλίμακεσ. Θ ποιοτικι ζρευνα ζχει ςχζςθ πρωτίςτωσ 

με τθν μελζτθ των αιτιϊν τθσ ςυμπεριφοράσ των ανκρϊπων. Διερευνά ςε βάκοσ τισ 

ανάγκεσ που τουσ ωκοφν ςτθν αγορά του προϊόντοσ ι ακόμθ μελετά τθ ςυμπεριφορά, 
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τα κίνθτρα τισ αντιλιψεισ, τα ςυναιςκιματα και τθ ςτάςθ τουσ απζναντι ςτο 

προϊόν(Σιϊμκοσ & Μαφροσ, 2008). 

Τα βαςικότερα πλεονεκτιματα τθσ ποςοτικισ μεκόδου ςυλλογισ δεδομζνων, ςφμφωνα 

με τον Taylor (2005), είναι τα εξισ: 

 Θ τυποποίθςθ των ςτοιχείων που ςυλλζγονται. 

 Θ δυνατότθτα προςζγγιςθσ μεγάλου μζρουσ πλθκυςμοφ. 

 Θ επιδεκτικότθτα των ςτοιχείων ςε ςτατιςτικζσ μεκόδουσ ανάλυςθσ, 

όπωσ είναι θ περιγραφικι και επαγωγικι ανάλυςθ. 

 Θ δυνατότθτα ςυλλογισ δεδομζνων ακόμα και από ζναν άπειρο 

ερευνθτι με τρόπο αντικειμενικό. 

Στθν ποιοτικι ζρευνα, ςφμφωνα με τουσ Σιϊμκο & Μαφρο (2008), εντοπίηονται τα 

ακόλουκα πλεονεκτιματα:  

 Διακζτει ευζλικτθ δομι, που επιτρζπει αλλαγζσ όχι μόνο ςτα ερωτιματα 

που τίκενται, αλλά και ςτο ίδιο το δείγμα κακϊσ και ςτον τρόπο 

ςυλλογισ δεδομζνων. 

 Ευνοεί τθ μελζτθ μικροφ αρικμοφ περιπτϊςεων κάτι που το κακιςτά 

ευκολότερο τον εντοπιςμό των υποκειμζνων. 

 Μελετάει το κοινωνικό-εκπαιδευτικό πλαίςιο για τθν ερμθνεία των 

παρατθροφμενων ςυμπεριφορϊν. 

Ερευνθτικό Εργαλείο 

Θ μζκοδοσ ςυλλογισ πραγματοποιικθκε με τθ χριςθ ερωτθματολογίου που αποτελεί 

τθν πλζον ςυνθκιςμζνθ και δθμοφιλι μζκοδο για τθ ςυλλογι πρωτογενϊν ςτοιχείων τα 

οποία εν ςυνεχεία επεξεργάηονται με τισ κατάλλθλεσ μεκόδουσ και εξάγονται 

αποτελζςματα ανάλογα με το αντικείμενο ενδιαφζροντοσ τθσ ζρευνασ. Ο ςχεδιαςμόσ 

αξίηει να τονιςτεί πωσ πραγματοποιικθκε με προςανατολιςμό τθν επίτευξθ των ςτόχων 

τθσ ζρευνασ, ενϊ βαςίςτθκε ςε μια ςειρά από κανόνεσ, προκειμζνου οι ερωτιςεισ να 

μθν εμπεριζχουν προδιάκεςθ (bias) και οδθγιςουν ςε εςφαλμζνα 

αποτελζςματα(Saunders, Lewis & Thornhill, 2007). 
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Για να μετρθκεί θ ςτάςθ των ςυμμετεχόντων χρθςιμοποιικθκε θ κλίμακα Likert 

(κλίμακα scale από το 1:κακόλου ζωσ το 5:πολφ), ςφμφωνα με τθν οποία ο ερωτϊμενοσ 

καλείται τον βακμό ςυμφωνίασ ι διαφωνίασ του με μια ςειρά προτάςεων ςχετικϊν με 

το κζμα τθσ ζρευνασ. Οι ερωτιςεισ που επιλζχκθκαν είναι κλειςτοφ τφπου. Για τθ 

ςωςτι και ομαλι διεξαγωγι τθσ ζρευνασ, το ερωτθματολόγιο, θ δομι και θ διατφπωςθ 

των ερωτιςεων  πραγματοποιικθκε με τζτοιο τρόπο, ϊςτε να είναι ςαφζσ και 

κατανοθτό. Ειδικότερα, για να μειωκεί ο κίνδυνοσ τθσ μθ ορκισ κατανόθςθσ των 

ερωτιςεων  και ςφγχυςθσ των ερωτϊμενων, χρθςιμοποιικθκαν λζξεισ οικείεσ και απλζσ 

και δεν ζγινε προςπάκεια εντυπωςιαςμοφ των ερωτϊμενων με τθ χριςθ αςυνικιςτων 

όρων, λζξεων και φράςεων. Αποφεφχκθκαν οι ςυντομογραφίεσ εξειδικευμζνων και 

επαγγελματικϊν φραςεολογίων και οι ερωτιςεισ  ιταν ςτοχευμζνεσ και ςυγκεκριμζνεσ, 

είχαν ξεκάκαρθ ζννοια και ερμθνεία χωρίσ χριςθ υποκζςεων και εννοιϊν που απαιτοφν 

ιδιαίτερθ προςπάκεια από τουσ ερωτϊμενουσ να κατανοιςουν το νόθμά τουσ. 

Θ ςειρά με τθν οποία παρουςιάςτθκαν οι ερωτιςεισ ςτο ερωτθματολόγιο τθσ παροφςασ 

ζρευνασ δεν είναι τυχαία. Στθν αρχι προθγείται μια ειςαγωγι ςχετικά με τον ςκοπό τθσ 

ζρευνασ όπου εξθγείται ο τρόποσ με τον οποίο κα χρθςιμοποιθκοφν οι πλθροφορίεσ 

εξαςφαλίηοντασ ότι κα τθρθκεί ανωνυμία και εμπιςτευτικότθτα. 

Το ερωτθματολόγιο που χρθςιμοποιικθκε ςτθν παροφςα ζρευνα ςχετικά με τα 

καλλυντικά προϊόντα, ζχει ςυνολικά 9 ομάδεσ ερωτιςεων, ενϊ ςτθν αρχι τίκενται οι 

ερωτιςεισ που αφοροφν τα δθμογραφικά ςτοιχεία. Τα δθμογραφικά ςτοιχεία είναι 

απαραίτθτα για τθν άντλθςθ πλθροφοριϊν για  το προφίλ του ερωτϊμενου και του 

δείγματοσ.  

 Οι ερωτιςεισ από 1 ζωσ 4 είναι ειςαγωγικζσ και αποςκοποφν ςτθ μελζτθ τθσ αντίλθψθσ 

των καταναλωτϊν ςχετικά με τον όρο καλλυντικά προϊόντα και ςτθ διαπίςτωςθ 

ςυχνότθτασ αγοράσ και χριςθσ αυτϊν. Θ ερϊτθςθ 5 αφοροφςε τθν προτίμθςθ και τθ 

ςυχνότθτα αγοράσ  από τα ςθμεία πϊλθςθσ καλλυντικϊν προϊόντων. Θ ερϊτθςθ  6 

αφορά τον τρόπο προβολισ και προϊκθςθσ, οι ερωτιςεισ 7 και 8 τουσ λόγουσ που 

ωκοφν τουσ καταναλωτζσ να προβοφν ςτθν αγορά των ςυγκεκριμζνων προϊόντων. Θ 

ερϊτθςθ 9 αφοροφςε τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτζσ προτιμοφν να 

πραγματοποιοφν τισ αγορζσ.  



67 
 

Το δείγμα για τθ διεξαγωγι τθσ ζρευνασ ιταν 138 καταναλωτζσ. 
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5.ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ 
Ανάλυςθ δεδομζνων 

Θ ανάλυςθ δεδομζνων πραγματοποιικθκε με περιγραφικι ςτατιςτικι και γραφιματα 

ανά ερϊτθςθ που τζκθκαν ςτο ερωτθματολόγιο τθσ παροφςασ ζρευνασ για τθ μελζτθ 

τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι ςτα καλλυντικά προϊόντα. 

Ανάλυςθ δθμογραφικϊν ςτοιχείων 

Τα  δθμογραφικά ςτοιχεία που μελετικθκαν ςτθν ζρευνα ιταν το φφλο, θ θλικία, θ 

οικογενειακι κατάςταςθ, το εκπαιδευτικό επίπεδο, θ κφρια απαςχόλθςθ και το μθνιαίο 

ειςόδθμα. 

Αρχικά οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να απαντιςουν ςτθν ερϊτθςθ ςχετικά με το φφλο 

τουσ. Από τουσ 138 ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα, οι 60 ιταν άνδρεσ και οι 78 γυναίκεσ. 

Οι ποςότθτεσ αυτζσ παρουςιάηονται παρακάτω ςε μορφι πίνακα και γραφιματοσ. 

                                                                                 Πίνακασ 3  Φφλο Ερωτηθζντων 

                 ΦΥΛΟ          ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

               Άνδρασ                  60 

               Γυναίκα                  78 

 

 

                                                 Γράφημα   3 Φφλο Ερωτηθζντων 

 

Άνδρασ
43%

Γυναίκα
57%

Φφλο
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Στθ ςυνζχεια οι ερωτϊμενοι απάντθςαν ςτθν ερϊτθςθ που ςχετιηόταν με τθν θλικιακι 

κατανομι.  

                                                     Πίνακασ 4 Ηλικιακή Κατανομή Ερωτηθζντων 

             ΘΛΙΚΙΑΚΘ ΚΑΤΑΝΟΜΘ             ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

Κάτω των 20 26 

20-34 32 

35-49 54 

50-65 16 

Άνω των 65 10 

 

                                                Γράφημα  4 Ηλικιακή Κατανομή Ερωτηθζντων 

 

Στθ ςυνζχεια οι ςυμμετζχοντεσ απάντθςαν ςτθν ερϊτθςθ που αφοροφςε τθν 

οικογενειακι τουσ κατάςταςθ. 

 

                                                 Πίνακασ 5 Οικογενειακή Κατάςταςη Ερωτηθζντων 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΘ ΚΑΤΑΣΤΑΣΘ ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

ΑΓΑΜΟΣ 60 

Κάτω των 20
19%

20-34
23%

35-49
39%

50-65
12%

Άνω των 65
7%

Ηλικιακή Κατανομή
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ΕΓΓΑΜΟΣ 19 

ΕΓΓΑΜΟΣ ΜΕ ΡΑΙΔΙ 52 

ΔΙΑΗΕΥΓΜΕΝΟΣ 4 

ΔΙΑΗΕΥΓΜΕΝΟΣ ΜΕ ΡΑΙΔΙ 3 

 

 

                                     Γράφημα   5 Οικογενειακή Κατάςταςη Ερωτηθζντων 

 

Θ επόμενθ ερϊτθςθ αφοροφςε το εκπαιδευτικό επίπεδο. 

                                                       Πίνακασ 6 Εκπαιδευτικό Επίπεδο Ερωτηθζντων 

ΕΚΡΑΙΔΕΥΤΙΚΟ ΕΡΙΡΕΔΟ ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

ΑΡΟΦΟΙΤΟΣ ΓΥΜΝΑΣΙΟΥ 12 

ΑΡΟΦΟΙΤΟΣ ΛΥΚΕΙΟΥ 27 

ΣΧΟΛΘ / ΙΕΚ 25 

ΡΤΥΧΙΟΥΧΟΣ ΑΕΙ/ΤΕΙ 52 

ΜΕΤΑΡΤΥΧΙΑΚΟ/ΔΙΔΑΚΤΟ΢ΙΚΟ 17 

ΑΛΛΟ 5 

 

ΑΓΑΜΟΣ
43%

ΕΓΓΑΜΟΣ
14%

ΕΓΓΑΜΟΣ ΜΕ ΡΑΙΔΙ
38%

ΔΙΑΗΕΥΓΜΕΝΟΣ
3%

ΔΙΑΗΕΥΓΜΕΝΟΣ ΜΕ 
ΡΑΙΔΙ

2%

Οικογενειακή Κατάςταςη
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                                        Γράφημα   6 Εκπαιδευτικό Επίπεδο  Ερωτηθζντων 

Στθ ςυνζχεια απαντικθκε θ ερϊτθςθ που αφοροφςε τθν κφρια απαςχόλθςθ. 

                                                                      Πίνακασ 7 Κφρια Απαςχόληςη Ερωτηθζντων 

ΚΥ΢ΙΑ ΑΡΑΣΧΟΛΘΣΘ ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

ΔΘΜΟΣΙΟΣ ΥΡΑΛΛΘΛΟΣ 14 

ΙΔΙΩΤΙΚΟΣ ΥΡΑΛΛΘΛΟΣ 47 

ΕΛΕΥΘΕ΢ΟΣ ΕΡΑΓΓΕΛΜΑΤΙΑΣ 28 

ΜΑΘΘΤΘΣ 18 

ΦΟΙΤΘΤΘΣ 7 

ΟΙΚΙΑΚΑ 11 

ΑΝΕ΢ΓΟΣ 10 

ΣΥΝΤΑΞΙΟΥΧΟΣ 3 

 

ΑΡΟΦΟΙΤΟΣ 
ΓΥΜΝΑΣΙΟΥ

9%

ΑΡΟΦΟΙΤΟΣ 
ΛΥΚΕΙΟΥ

19%

ΣΧΟΛΘ / ΙΕΚ
18%

ΡΤΥΧΙΟΥΧΟΣ ΑΕΙ/ΤΕΙ
38%

ΜΕΤΑΡΤΥΧΙΑΚΟ/ΔΙΔ
ΑΚΤΟ΢ΙΚΟ

12%

ΑΛΛΟ
4%

Εκπαιδευτικό Επίπεδο
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                                      Γράφημα  7 Κφρια Απαςχόληςη Ερωτηθζντων 

 

 Θ τελευταία ερϊτθςθ αφοροφςε το μθνιαίο ειςόδθμα. 

                                                                Πίνακασ 8 Μηνιαίο Ειςόδημα Ερωτηθζντων 

ΜΘΝΙΑΙΟ ΕΙΣΟΔΘΜΑ ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

Κάτω από 500 ευρϊ 22 

501-1000 50 

1001-2000 61 

2001 και άνω 5 

 

ΔΘΜΟΣΙΟΣ 
ΥΡΑΛΛΘΛΟΣ

10%

ΙΔΙΩΤΙΚΟΣ 
ΥΡΑΛΛΘΛΟΣ

34%

ΕΛΕΥΘΕ΢ΟΣ 
ΕΡΑΓΓΕΛΜΑΤΙΑΣ

21%

ΜΑΘΘΤΘΣ
13%

ΦΟΙΤΘΤΘΣ
5%

ΟΙΚΙΑΚΑ
8%

ΑΝΕ΢ΓΟΣ
7%

ΣΥΝΤΑΞΙΟΥΧΟΣ
2%

Κφρια Απαςχόληςη
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                                                       Γράφημα 8 Μηνιαίο Ειςόδημα Ερωτηθζντων 

 

Αρχικά οι ερωτθκζντεσ κλικθκαν να  απαντιςουν ςτθν ερϊτθςθ που ςχετιηόταν με τθν 

αντίλθψθ τουσ για το ποιά είναι τα καλλυντικά προϊόντα. Ππωσ προκφπτει από τον 

πίνακα των απαντιςεων και το   γράφθμα θ πλειοψθφία του δείγματοσ 72,5%,  διλωςε 

ότι ζχει ςαφι αντίλθψθ του όρου.  

                    Πίνακασ 9 Αντίληψη του όρου ωσ "καλλυντικϊν" 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

Ρροϊόντα μακιγιάη 38 

Κακαριςμοφ 25 

Ρεριποίθςθσ δζρματοσ 30 

Αντθλιακά 12 

Αδυνατιςτικά 7 

Απόςμθςθσ 15 

Στοματικισ υγιεινισ 9 

Αρϊματα 27 

Αντιςθπτικά 5 

Πλα τα παραπάνω 100 

Άλλο 57 

 

Κάτω από 500 ευρϊ
16%

501-1000
36%

1001-2000
44%

2001 και άνω
4%

Μηνιαίο Ειςόδημα
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                                                Γράφημα   9 Αντίληψη προϊόντων ωσ "καλλυντικϊν" 

Αξίηει να τονιςτεί ότι ςτθν επιλογι  "Άλλο" του ερωτθματολογίου, οι ςυμμετζχοντεσ 

ςτθν ζρευνα διλωςαν ότι αφενόσ είχαν ςαφι αντίλθψθ του όρου αλλά ζδωςαν και 

απαντιςεισ που αφοροφςαν και υποκατθγορίεσ του ευρφτερου όρου, όπωσ αυτι των 

δερμοκαλλυντικϊν. 

 

 

 Στθ ςυνζχεια ηθτικθκε να επιλζξουν τι είδουσ καλλυντικά προϊόντα καταναλϊνουν. Από το 

γράφθμα προκφπτει ότι το 50,7% του δείγματοσ αγοράηει προϊόντα μακιγιάη, το 95,7% προϊόντα 

κακαριςμοφ, το 77,5% προϊόντα περιποίθςθσ  δζρματοσ, το 78,3% αγοράηει αντθλιακά, το 

12,3% αδυνατιςτικά προϊόντα, το 94,2% προϊόντα απόςμθςθσ, το 96,4% προϊόντα ςτοματικισ 

υγιεινισ, το 90,6% αρϊματα, το 92,8% αντιςθπτικά, το 75,4% προϊόντα περιποίθςθσ μαλλιϊν 

και το 52,9% αγοράηει κάτι άλλο. 

27,5
18,1 21,7

8,7 5,1
10,9

6,5

19,6

3,6

72,5

41,3

Αντίληψη προϊόντων ωσ "καλλυντικϊν"
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                                         Γράφημα  10 Αγορά Καλλυντικϊν Προϊόντων 

                                                       Πίνακασ 10 Αγορά Καλλυντικϊν Προϊόντων 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

Ρροϊόντα μακιγιάη 70 

Κακαριςμοφ 132 

Ρεριποίθςθσ δζρματοσ 107 

Αντθλιακά 108 

Αδυνατιςτικά 17 

Απόςμθςθσ 130 

Στοματικισ υγιεινισ 133 

Αρϊματα 125 

Αντιςθπτικά 128 

Ρεριποίθςθ Μαλλιϊν 104 

Άλλο 73 

 

Ακολοφκθςε θ ερϊτθςθ που αφορά τθ ςυχνότθτα αγοράσ των καλλυντικϊν προϊόντων. 
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                                                                 Γράφημα  11 ΢υχνότητα Αγοράσ 

 

                                                     Πίνακασ 11 ΢υχνότητα Αγοράσ Καλλυντικϊν -Ποςοςτά 

  Κακόλου Σπάνια Συχνά 
Αρκετά 
ςυχνά 

Ρολφ 
ςυχνά 

Ρροϊόντα μακιγιάη 47,83 16,67 28,26 6,52 0,72 

Κακαριςμοφ 0,72 0,72 21,01 47,83 29,71 

Ρεριποίθςθσ 
δζρματοσ 

13,77 18,84 29,71 21,74 15,94 

Αδυνατιςτικά 74,64 13,04 9,42 1,45 1,45 

Αντθλιακά 15,22 17,39 38,41 23,91 5,07 

Απόςμθςθσ 0 2,17 34,06 41,3 22,46 

Στοματικισ υγιεινισ 0 1,45 24,64 47,83 26,09 

Αρϊματα 4,35 37,68 38,41 14,49 5,07 

Αντιςθπτικά 1,45 2,9 8,7 21,01 65,94 

Μαλλιϊν 7,97 7,97 22,46 36,23 25,36 

Άλλο 40,58 5,8 23,91 19,57 10,14 
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Στθ ςυνζχεια οι ερωτϊμενοι απάντθςαν ςτθν ερϊτθςθ για τθ ςυχνότθτα χριςθσ των 

καλλυντικϊν προϊόντων. 

 

                                                                   Γράφημα   12 ΢υχνότητα Χρήςη 

                                                          Πίνακασ 12 ΢υχνότητα Χρήςησ Καλλυντικϊν 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

    

  Κακόλου Σπάνια Συχνά 
Αρκετά 
ςυχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Ρροϊόντα μακιγιάη 
65 22 32 12 7 

Κακαριςμοφ 1 2 23 60 52 

Ρεριποίθςθσ δζρματοσ 
21 25 33 28 31 

Αδυνατιςτικά 107 16 10 2 3 

Αντθλιακά 20 19 54 27 18 

Απόςμθςθσ 0 3 27 65 43 

Στοματικισ υγιεινισ 0 0 31 56 51 

Αρϊματα 5 49 45 15 24 

Αντιςθπτικά 1 5 11 21 100 

Μαλλιϊν 9 9 22 52 46 

Άλλο 55 5 37 27 14 
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                                Πίνακασ 13 ΢υχνότητα Χρήςησ Καλλυντικϊν-Ποςοςτά 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ/ΡΟΣΟΣΤΑ 

    

  Κακόλου Σπάνια Συχνά 
Αρκετά 
ςυχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Ρροϊόντα 
μακιγιάη 

47,1 15,94 23,19 8,7 5,07 

Κακαριςμοφ 0,72 1,45 16,67 43,48 37,68 

Ρεριποίθςθσ 
δζρματοσ 

15,22 18,12 23,91 20,29 22,46 

Αδυνατιςτικά 77,54 11,59 7,25 1,45 2,17 

Αντθλιακά 14,49 13,77 39,13 19,57 13,04 

Απόςμθςθσ 0 2,17 19,57 47,1 31,16 

Στοματικισ 
υγιεινισ 

0 0 22,46 40,58 36,96 

Αρϊματα 3,62 35,51 32,61 10,87 17,39 

Αντιςθπτικά 0,72 3,62 7,97 15,22 72,46 

Μαλλιϊν 6,52 6,52 15,94 37,68 33,33 

Άλλο 39,86 3,62 26,81 19,57 10,14 

 

Ακολοφκθςε θ ερϊτθςθ για τθν προτίμθςθ των καταναλωτϊν όςον αφορά τα ςθμεία 

πϊλθςθσ καλλυντικϊν προϊόντων.

 

                                                                  Γράφημα  13 ΢ημεία Πϊληςησ-Προϊθηςησ 

                                                   

                                                             Πίνακασ 14 ΢ημεία Πϊληςησ - Προϊθηςησ  Καλλυντικϊν 
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ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

  

  Ροτζ Σπάνια Μζτρια Συχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Φαρμακείο 43 48 25 16 6 

Κατάςτθμα Καλλυντικϊν 39 28 21 30 20 

Super Market 2 5 30 70 31 

Κατάςτθμα φυτικϊν 
καλλυντικϊν 52 43 21 12 10 

Διαδίκτυο 24 17 29 30 38 

Social Media 74 29 13 11 11 

 

                              Πίνακασ 15 ΢ημεία Πϊληςησ - Προϊθηςησ  Καλλυντικϊν- Ποςοςτά 

   
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ/ΡΟΣΟΣΤΑ 

  

  Ροτζ Σπάνια Μζτρια Συχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Φαρμακείο 31,16 34,78 18,12 11,59 4,35 

Κατάςτθμα 
Καλλυντικϊν 

28,26 20,29 15,22 21,74 14,49 

Super Market 1,45 3,62 21,74 50,72 22,46 

Κατάςτθμα 
φυτικϊν 

καλλυντικϊν 
37,68 31,16 15,22 8,7 7,25 

Διαδίκτυο 17,39 12,32 21,01 21,74 27,54 

Social Media 53,62 21,01 9,42 7,97 7,97 

 

Ζπειτα οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να απαντιςουν από που πλθροφοροφνται για τα 

καλλυντικά προϊόντα και τθ χριςθ τουσ.  
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                                                     Γράφημα 14 Πηγζσ Πληροφόρηςησ 

                                                                Πίνακασ 16 Πηγζσ Πληροφόρηςησ 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

    

  Ροτζ Σπάνια Μζτρια Συχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Δερματολόγοσ 66 34 23 13 2 

Φαρμακοποιόσ 59 30 33 16 0 

Αιςκθτικόσ 69 21 26 19 3 

Τθλεόραςθ 14 9 39 49 27 

Ρεριοδικά 50 60 26 2 0 

Social Media 23 26 28 20 41 

Διαδίκτυο 18 45 35 26 44 

Γνωςτοί & Φίλοι 1 8 32 42 55 
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                                                                 Πίνακασ 17 Πηγζσ Πληροφόρηςησ- Ποςοςτά 

  
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ/ΡΟΣΟΣΤΑ 

   

  Ροτζ Σπάνια Μζτρια Συχνά 
Ρολφ 

Συχνά 

Δερματολόγοσ 47,83 24,64 16,67 9,42 1,45 

Φαρμακοποιόσ 42,75 21,74 23,91 11,59 0 

Αιςκθτικόσ 50 15,22 18,84 13,77 2,17 

Τθλεόραςθ 10,14 6,52 28,26 35,51 19,57 

Ρεριοδικά 36,23 43,48 18,84 1,45 0 

Social Media 16,67 18,84 20,29 14,49 29,71 

Διαδίκτυο 13,04 32,61 25,36 18,84 31,88 

Γνωςτοί & Φίλοι 0,72 5,8 23,19 30,43 39,86 

 

Θ επόμενθ ερϊτθςθ αφοροφςε τθ διερεφνθςθ  πικανϊν αιτιϊν αγοράσ καλλυντικϊν προϊόντων. 

 

                                                                     Γράφημα 15 Λόγοι Αγοράσ 
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                                                                   Πίνακασ 18 Λόγοι Αγοράσ Καλλυντικϊν 

  
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

   

  Κακόλου Ελάχιςτα Λίγο Αρκετά Ρολφ 

Ελκυςτικότθτα 4 12 15 44 63 

Νιϊκω Υγιισ 2 6 14 53 63 

Νιϊκω Νζοσ-α 4 5 22 51 56 

Βελτίωςθ Ψυχολογίασ 0 5 11 51 71 

Ιατρικοί Λόγοι 5 6 15 44 68 

Μόδα 12 8 16 39 63 

 

 

                                       Πίνακασ 19 Λόγοι Αγοράσ Καλλυντικϊν - Ποςοςτά 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ/ΡΟΣΟΣΤΑ 

    

  Κακόλου Ελάχιςτα Λίγο Αρκετά Ρολφ 

Ελκυςτικότθτα 2,9 8,7 10,87 31,88 45,65 

Νιϊκω Υγιισ 1,45 4,35 10,14 38,41 45,65 

Νιϊκω Νζοσ-α 2,9 3,62 15,94 36,96 40,58 

Βελτίωςθ 
Ψυχολογίασ 

0 3,62 7,97 36,96 51,45 

Ιατρικοί Λόγοι 3,62 4,35 10,87 31,88 49,28 

Μόδα 8,7 5,8 11,59 28,26 45,65 

 

Στθ ςυνζχεια απαντικθκε θ ερϊτθςθ που αφοροφςε τισ γενικότερεσ παραμζτρουσ αγοράσ 

καλλυντικϊν προϊόντων. 
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                                                                   Γράφημα  16 Παράμετροι Προϊόντων 

                                                                         Πίνακασ 20 Παράμετροι Προϊόντων 

 
ΑΡΑΝΤΘΣΕΙΣ 

    

  Κακόλου Ελάχιςτα Λίγο Αρκετά Ρολφ 

Νζα Ρροϊόντα 12 21 46 38 21 

Επϊνυμα Ρροϊόντα 15 23 24 58 18 

Διαφθμιηόμενα Ρροϊόντα 9 17 32 55 25 

Συςκευαςία 12 12 46 48 20 

Δείγματα Ρροϊόντων 11 26 26 48 27 

 

Πίνακασ 21 Παράμετροι Προϊόντων - Ποςοςτά 

  Κακόλου Ελάχιςτα Λίγο Αρκετά Ρολφ 

Νζα Ρροϊόντα 8,7 15,22 33,33 27,54 15,22 

Επϊνυμα Ρροϊόντα 10,87 16,67 17,39 42,03 13,04 

Διαφθμιηόμενα Ρροϊόντα 6,52 12,32 23,19 39,86 18,12 

Συςκευαςία 8,7 8,7 33,33 34,78 14,49 

Δείγματα Ρροϊόντων 7,97 18,84 18,84 34,78 19,57 
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Τζλοσ οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να δθλϊςουν τθν προτίμθςι τουσ αναφορικά με τον 

τρόπο που επιλζγουν για να πραγματοποιιςουν τισ αγορζσ τουσ. 

 

                                                                   Γράφημα 17 Σρόποι Αγοράσ 

Πίνακασ 22 Σρόποι Αγοράσ 

 Απαντιςεισ 

Click in shop 31 

Click away 43 

Online shopping 6 

                    Click away & Click in shop                                          58 

 

Πίνακασ 23 Σρόποι Αγοράσ Ποςοςτά 

 Απαντιςεισ 

Click in shop 22,46% 

Click away 31,16% 

Online shopping 4,35% 

                    Click away & Click in shop                                      42,03% 
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6.΢ΤΖΗΣΗ΢Η 
Δεν υπάρχουν αντίςτοιχεσ ζρευνεσ για τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι κατά τθν 

περίοδο τθσ πανδθμίασ που να διερευνοφν τισ προτιμιςεισ αυτϊν ωσ προσ τα 

καλλυντικά προϊόντα. 

Σε ό, τι αφορά τα ςθμεία πϊλθςθσ και διανομισ, παρατθρείται ότι οι καταναλωτζσ 

προτιμοφν να πραγματοποιοφν τισ αγορζσ τουσ κυρίωσ από τα Super Market και 

λιγότερο από το Διαδίκτυο. Σε ζρευνα  που πραγματοποιικθκε το 1996 από τον κ. 

Ραπαδόπουλο Ιορδάνθ ςτα πλαίςια τθσ πτυχιακισ εργαςίασ, αποδείχκθκε ότι θ κζςθ 

του Αιςκθτικοφ είναι περιοριςμζνθ ςτον χϊρο πϊλθςθσ των καλλυντικϊν ενϊ τα Super 

Market, τα Φαρμακεία και τα καταςτιματα καλλυντικϊν κατείχαν υψθλά ποςοςτά ςτισ 

προτιμιςεισ των ερωτθκζντων. 

Οι προτιμιςεισ των ερωτθκζντων ςχετικά με τισ πθγζσ πλθροφόρθςισ του για τα 

καλλυντικά προϊόντα, εντοπίηονται κυρίωσ ςτον κοινωνικό τουσ περίγυρο, το  Διαδίκτυο 

και τα Social Media.  Οι κζςεισ του Δερματολόγου, του Φαρμακοποιοφ και του 

Αιςκθτικοφ είναι μικρζσ ωσ προσ τθν ζνταςθ και τθ ςθμαςία. Στα πλαίςια τθσ ζρευνασ 

του κ. Ραπαδόπουλου (1996) αποδείχκθκε ότι θ κζςθ του Αιςκθτικοφ είναι 

περιοριςμζνθ ςτον χϊρο πϊλθςθσ των καλλυντικϊν ενϊ θ κζςθ του Δερματολόγου 

υψθλι. 
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7.΢ΤΜΠΕΡΑ΢ΜΑΣΑ 
Ππωσ προκφπτει από τθν ζρευνα το μεγαλφτερο μζροσ του δείγματοσ  αντιλαμβάνεται 

τον όρο "καλλυντικά προϊόντα". Το δείγμα καταναλϊνει ςε πολφ μεγάλα ποςοςτά (άνω 

του 90%), προϊόντα για τον κακαριςμό του δζρματοσ(ςαμπουάν, αφρόλουτρα, 

προϊόντα απόςμθςθσ και αντιςθπτικά). Επιπλζον θ αγορά των αρωμάτων κατζχει ζνα 

πολφ μεγάλο ποςοςτό. Θ αγορά αντθλιακϊν, περιποίθςθσ δζρματοσ και μαλλιϊν είναι 

μεταξφ των καταναλωτικϊν προτιμιςεων των ερωτθκζντων. Τα προϊόντα μακιγιάη  

είναι αποκλειςτικι επιλογι του γυναικείου φφλου, αλλά για τα προϊόντα που 

ςχετίηονται με τθν περιποίθςθ του δζρματοσ αξίηει να τονιςτεί ότι επιλζγονται και από 

άτομα του ανδρικοφ φφλου όπωσ επίςθσ και τα αντθλιακά. Τα αδυνατιςτικά προϊόντα 

δεν ζχει μεγάλθ κζςθ ςτισ προτιμιςεισ του δείγματοσ. 

Αναφορικά με τθ ςυχνότθτα αγοράσ και τθ ςυχνότθτα χριςθσ καλλυντικϊν προϊόντων, 

παρουςιάηεται ίδια. Κυρίωσ για τθν κατθγορία των προϊόντων μακιγιάη, διαπιςτϊνεται 

ότι από τισ 78 ερωτθκείςεσ , οι 49 εξ αυτϊν, τα αγοράηουν και τα χρθςιμοποιοφν με τθν 

ίδια ςυχνότθτα. Επιπλζον, θ πλειοψθφία του δείγματοσ πολφ ςυχνά αγοράηει και 

χρθςιμοποιεί τα αντιςθπτικά προϊόντα. 

Τα ςθμεία πϊλθςθσ με τθ ςειρά που δεν προτιμά το δείγμα είναι θ αγορά μζςω των 

social media, το φαρμακείο, τα καταςτιματα φυτικϊν καλλυντικϊν και το Διαδίκτυο. 

Ο κοινωνικόσ περίγυροσ καταλαμβάνει τθν πρϊτθ κζςθ ςτισ προτιμιςεισ των 

ερωτθκζντων προκειμζνου να ενθμερωκοφν για κάποιο καλλυντικό προϊόν ενϊ ςτθν 

τελευταία κζςθ βρίςκεται θ ενθμζρωςθ από  τα περιοδικά. Τα οπτικοακουςτικά μζςα 

(τθλεόραςθ, Διαδίκτυο και Social Media) κεντρίηουν το ενδιαφζρον των καταναλωτϊν 

τθσ ςυγκεκριμζνθσ ζρευνασ. 

Στουσ πικανοφσ λόγουσ αγοράσ καλλυντικϊν, το δείγμα φαίνεται να ςυμφωνεί ςε 

μεγάλο ποςοςτό με όλουσ , αλλά εξ αυτϊν πλεονεκτεί θ αγορά για τθ βελτίωςθ τθσ 

ψυχολογίασ. 

Το μεγαλφτερο μζροσ του δείγματοσ δεν ενδιαφζρεται για νζα προϊόντα ενϊ δείχνει τθν 

τάςθ του ωσ προσ τα επϊνυμα και διαφθμιηόμενα όπωσ επίςθσ και για τα δείγματα 

προτοφ προβεί ςε αγορά. 
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Στο ςθμείο αυτό αξίηει να τονιςτεί ότι αν και θ πλειοψθφία του δείγματοσ 

ενθμερϊνεται από το Διαδίκτυο και τα Social Media ςχετικά με αυτά, ωςτόςο προτιμά 

να πραγματοποιεί τισ αγορζσ του μζςω click away και click in shop, αποδεικνφοντασ ότι 

θ ςυμπεριφορά  τουσ ζχει προςαρμοςτεί ςτα νζα δεδομζνα. 

Επίςθσ ςε ό, τι αφορά τα προϊόντα μακιγιάη, κα ιταν πολφ χριςιμθ μια ζρευνα για το τι 

είδουσ προϊόντων μακιγιάη επιλζγουν οι γυναίκεσ   κατά τθν περίοδο τθσ πανδθμίασ. 
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ΠΑΡΑΡΣΗΜΑ 
Στο παράρτθμα παρακζτουμε αυτοφςιο το ερωτθματολόγιο, ςτο οποίο βαςίςτθκε θ 

παροφςα ζρευνα ςτα καλλυντικά προϊόντα, όπωσ αυτό διανεμικθκε ςε 138 

καταναλωτζσ. 

                                              Ε΢ΩΤΘΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

 

 

ΡΤΥΧΙΑΚΘ Ε΢ΓΑΣΙΑ: Θ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΘ ΣΥΜΡΕ΢ΙΦΟ΢Α ΣΤΑ ΚΑΛΛΥΝΤΙΚΑ 

 

Το ερωτθματολόγιο αυτό αποτελεί μελζτθ που διενεργείται από το Τμιμα Επιςτθμϊν 

Διατροφθσ & Διαιτολογίασ ςτα πλαίςια εκπόνθςθσ  πτυχιακισ εργαςίασ και ερευνά τθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςτα καλλυντικά.  

Είναι ανϊνυμο και τα αποτελζςματα που ςυλλζγονται είναι για επιςτθμονικοφσ 

ςκοποφσ. 

 

Σασ ευχαριςτοφμε εκ των προτζρων για τθ ςυνεργαςία ςασ! 
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ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΘ ΣΥΜΡΕ΢ΙΦΟ΢Α ΣΤΑ ΚΑΛΛΥΝΤΙΚΑ 

Ε΢ΩΤΘΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

ΔΘΜΟΓ΢ΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

1) Φφλο 

o Άνδρασ 
o Γυναίκα 

2) Σε ποιά θλικιακι κατανομι βρίςκεςτε; 

o Κάτω των 20 
o 20-34 
o 35-49 
o 50-65 
o Άνω των 65 

3)Ροιά είναι θ οικογενειακι ςασ κατάςταςθ; 

o Άγαμοσ-θ 
o Ζγγαμοσ-θ 
o Ζγγαμοσ-θ  με παιδί 
o Διαηευγμζνοσ-θ 
o Διαηευγμζνοσ-θ με παιδί 

4) Ροιό είναι το εκπαιδευτικό ςασ επίπεδο; 

Απόφοιτοσ Γυμναςίου 

Απόφοιτοσ Λυκείου 

Σχολι ι ΙΕΚ 

Ρτυχιοφχοσ ΑΕΙ/ΤΕΙ 

Μεταπτυχιακό/Διδακτορικό 

Άλλο 

5) Ροιά είναι θ κφρια απαςχόλθςι ςασ; 

Δθμόςιοσ υπάλλθλοσ 

Ιδιωτικόσ υπάλλθλοσ 
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Ελεφκεροσ επαγγελματίασ 

Μακθτισ/τρια 

Δθμόςιοσ υπάλλθλοσ 

Οικιακά 

Άνεργοσ/θ 

 

 

6) Ροιό είναι το μθνιαίο μεικτό ςασ ειςόδθμα; 

Κάτω από 500 ευρϊ 

501-1000 ευρϊ 

1001-2000 ευρϊ 

2001 ευρϊ και άνω 

 

Ε΢ΩΤΘΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  

Ερϊτθςθ 1: Ροιά αγακά αντιλαμβάνεςτε με τον όρο "καλλυντικά προϊόντα"; 

o Ρροϊόντα μακιγιάη 
o Ρροϊόντα κακαριςμοφ (ςαμπουάν, αφρόλουτρα) 
o Ρροϊόντα περιποίθςθσ δζρματοσ (ενυδατικζσ κρζμεσ, προϊόντα αντιγιρανςθσ) 
o Αντθλιακά 
o Αδυνατιςτικά προϊόντα  
o Ρροϊόντα απόςμθςθσ 
o Ρροϊόντα ςτοματικισ υγιεινισ 
o Αρϊματα 
o Αντιςθπτικά 
o Πλα τα παραπάνω 
o Άλλο 

Ερϊτθςθ 2: Ροιζσ από τισ παρακάτω κατθγορίεσ καλλυντικϊν αγοράηετε; 

o Ρροϊόντα μακιγιάη 
o Ρροϊόντα κακαριςμοφ (ςαμπουάν, αφρόλουτρα) 
o Ρροϊόντα περιποίθςθσ δζρματοσ (ενυδατικζσ κρζμεσ, προϊόντα αντιγιρανςθσ) 
o Αντθλιακά 
o Αδυνατιςτικά προϊόντα  
o Ρροϊόντα απόςμθςθσ 
o Ρροϊόντα ςτοματικισ υγιεινισ 
o Αρϊματα 
o Αντιςθπτικά 
o Πλα τα παραπάνω 
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Ερϊτθςθ 3: Ρόςο ςυχνά αγοράηετε τισ  ακόλουκεσ κατθγορίεσ καλλυντικϊν; Επιλζξτε το βακμό 
ςυχνότθτασ αγοράσ καλλυντικϊν προϊόντων . 

  Κακόλου Σπάνια Συχνά 
Αρκετά 
ςυχνά 

Ρολφ 
ςυχνά 

Ρροϊόντα μακιγιάη 
     

Κακαριςμοφ 
     

Ρεριποίθςθσ 
δζρματοσ      

Αδυνατιςτικά 
     

Αντθλιακά 
     

Απόςμθςθσ 
     

Στοματικισ υγιεινισ 
    

  

Αρϊματα 
     

Αντιςθπτικά 
     

Μαλλιϊν 
     

Άλλο 
     

 

Ερϊτθςθ 4: Ρόςο ςυχνά χρθςιμοποιείτε τα παρακάτω καλλυντικά;  

  Κακόλου Σπάνια Συχνά 
Αρκετά 
ςυχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Ρροϊόντα μακιγιάη 

     Κακαριςμοφ 

     Ρεριποίθςθσ 
δζρματοσ 

     Αδυνατιςτικά 

     Αντθλιακά 

     Απόςμθςθσ 

     Στοματικισ υγιεινισ 

     Αρϊματα 

     Αντιςθπτικά 

     Μαλλιϊν 
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Άλλο 

      

Ερϊτθςθ 5: Ρόςο ςυχνά αγοράηετε καλλυντικά από τα παρακάτω ςθμεία πϊλθςθσ; 

  Ροτζ Σπάνια Μζτρια Συχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Φαρμακείο 
     Κατάςτθμα 

Καλλυντικϊν 
     Super Market 
     Κατάςτθμα φυτικϊν 

καλλυντικϊν 
     Διαδίκτυο 
     Social Media 
      

Ερϊτθςθ 6: Από ποφ ενθμερϊνεςτε για τα καλλυντικά και τθ χριςθ τουσ; 

  Ροτζ Σπάνια Μζτρια Συχνά 

Ρολφ 

Συχνά 

Δερματολόγοσ 
     Φαρμακοποιόσ 
     Αιςκθτικόσ 
     Τθλεόραςθ 
     Ρεριοδικά 
     Social Media 
     Διαδίκτυο 
     Γνωςτοί & Φίλοι 
      

Ερϊτθςθ 7: Ρόςο ςυμφωνείτε ι διαφωνείτε με τουσ ακόλουκουσ λόγουσ πικανοφσ λόγουσ 
αγοράσ καλλυντικϊν προϊόντων. Ραρακαλϊ επιλζξτε μια απάντθςθ ςε κάκε λόγο αγοράσ. 

 Κακόλου Ελάχιςτα Λίγο Αρκετά Ρολφ 

1) Με τθ χριςθ καλλυντικϊν 
γίνομαι πιο ελκυςτικόσ-θ 

     

2) ) Με τθ χριςθ καλλυντικϊν 
νιϊκω πιο υγιισ 

     

3) Με τθ χριςθ καλλυντικϊν 
δείχνω πιο νζοσ-α 

     

4) Θ χριςθ καλλυντικϊν 
βελτιϊνει τθν ψυχολογία μου 
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5)Χρθςιμοποιϊ καλλυντικά για 
ιατρικοφσ ςκοποφσ 

     

6) Χρθςιμοποιϊ καλλυντικά για 
να ακολουκϊ τισ τάςεισ τθσ 
μόδασ 

     

 

Ερϊτθςθ 8: Ρόςο ςυμφωνείτε ι διαφωνείτε με τισ ακόλουκεσ προτάςεισ; Ραρακαλϊ επιλζξτε 
μια απάντθςθ ςε κάκε πρόταςθ. 

 Κακόλου Ελάχιςτα Λίγο Αρκετά Ρολφ 

1) Ψάχνω διαρκϊσ νζα 
προϊόντα 

     

2) Μ ενδιαφζρουν τα επϊνυμα 
προϊόντα 

     

3)Αγοράηω μόνο τα 
διαφθμιηόμενα καλλυντικά 

     

4) Ρροςζχω ιδιαίτερα τθ 
ςυςκευαςία του καλλυντικοφ 

     

5)Ρροτιμϊ τα δείγματα πριν 
αγοράςω ζνα καλλυντικό 

     

 

 

Ερϊτθςθ 9: Ρϊσ επιλζγετε να πραγματοποιείτε τισ αγορζσ ςασ; 

o Click in shop 

o Click away 
o Online 

shopping 
 

 

 

 

 

 


