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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η διπλωµατική εργασία αφορά στις τεχνικές , τα µειονεκτήµατα και τα 

πλεονεκτήµατα των πωλήσεων  B2C µε την µέθοδο του Door 2 Door . Η 

έρευνα αποσκοπεί αρχικά στο να δοθούν αναλυτικά όλες οι τεχνικές για 

επιτυχηµένες πωλήσεις face to face marketing και να καταγραφούν όλες οι 

θετικές και οι αρνητικές πλευρές αυτού του είδους πωλήσεων . Ακόµα 

αποσκοπεί στην ανάλυση συµπερασµάτων από ιδιώτες στην Θεσσαλονίκη 

σχετικά µε τον τρόπο λειτουργίας διαδικασιών B2C πωλήσεων. Η έρευνα 

υλοποιείται µε τη χρήση ερωτηµατολογίου που δόθηκε  σε ιδιώτες  που 

ασχολούνται µε διάφορα επαγγέλµατα  και µε ανασκόπηση της βιβλιογραφίας. 

Στοχεύει στην εξαγωγή συµπερασµάτων µε τις υπηρεσίες Β2Β marketing 

(Door 2 Door πωλήσεις). Τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι αναγνωρίζουν τις 

Door 2 Door πωλήσεις ως ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι τις αγοράς και µας 

δείχνει πως µε την χρήση σωστών τεχνικών υπάρχει επιτυχία. 

 

 

 

                           Λέξεις Κλειδιά :  Marketing, B2C , Πωλήσεις,  τεχνικές , µελέτη περίπτωσης  
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ABSTRACT 

 

 

The thesis involves techniques, disadvantages and advantages of B2C sales 

with the method of Door 2 Door. The survey aims at initially given in detail all 

the techniques for successful sales face to face marketing and list all the 

positive and negative aspects of such sales. Even aims to analyze findings 

from individuals in Thessaloniki on how B2C sales processes. The survey 

took place using questionnaires given to individuals engaged in various 

occupations, and review of the literature. It aims to draw conclusions services 

B2B marketing (Door 2 Door Sales). The results indicate that recognize Door 

2 Door Sales as a very important part of the market and shows us how to use 

proper techniques there is success. 

 

 

Key Words: Marketing, B2C, Sales, techniques, case study 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο : ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Στη σηµερινή εποχή όλες οι επιχειρήσεις εστιάζουν την προσοχή τους 

στην αύξηση των κύκλων εργασιών τους, γεγονός που µπορεί να επιτευχθεί 

µε την αύξηση των πωλήσεων τους. Για αυτό το λόγο µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν πληθώρα διαφορετικών µεθόδων προσέγγισης και 

πώλησης προϊόντων και υπηρεσιών στους καταναλωτές. Μία από τις πιο 

διαδεδοµένες µεθόδους πωλήσεων είναι οι door to door πωλήσεις.   

 Οι door to door πωλήσεις αποτελούν ένα είδος άµεσης πώλησης που 

πραγµατοποιείται ανάµεσα σε έναν πωλητή και έναν καταναλωτή. Πιο 

συγκεκριµένα, ο πωλητής επισκέπτεται τον καταναλωτή ή ακόµη και τον 

υποψήφιο πελάτη στο χώρο του, του επιδεικνύει τα προϊόντα της εταιρίας που 

αντιπροσωπεύει και προχωράει στη πώληση αυτών.    

 Η µέθοδος αυτή έχει χρησιµοποιηθεί από τις επιχειρήσεις έντονα τον 

τελευταίο µισό αιώνα, µε αποτέλεσµα να είναι γνωστή σε πολύ µεγάλο µέρος 

πωλητών, καταναλωτών και επιχειρήσεων. Η µέθοδος αυτή έχει υιοθετηθεί 

κατά κύριο λόγο από εταιρίας παραγωγής και διανοµής καλλυντικών, όπως 

και εταιρίες πωλήσεων σκευών αποθήκευσης τροφίµων.    

 Η εργασία αυτή, ουσιαστικά αποτελείται από δύο τµήµατα, το πρώτο 

αποτελεί το βιβλιογραφικό τµήµα και το δεύτερο το ερευνητικό. Στο πρώτο 

τµήµα λαµβάνει χώρα η ανάλυση της λιανικής πώλησης και η αναλυτική 

περιγραφή της υπό εξέτασης µεθόδου άµεσης πώλησης, τα µειονεκτήµατά 

της, τα πλεονεκτήµατά της καθώς και των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών της. Η 

µεθοδολογία της εργασίας θα βασιστεί τόσο στην πρωτογενή όσο και στη 

δευτερογενή έρευνα. Για την πρωτογενή έρευνα γίνεται χρήση 

ερωτηµατολογίων ενώ για τη δευτερογενή έρευνα γίνεται χρήση της 

τρέχουσας βιβλιογραφίας και των διαθέσιµων ηλεκτρονικών πηγών.

 Καταληκτικά, πρέπει να σηµειωθεί ότι η παρούσα εργασία παρουσιάζει 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον λόγω, της έλλειψης αντίστοιχων µελετών και ερευνών 

τόσο σε ελληνικό όσο και σε διεθνές επίπεδο. Ελπίζουµε ότι η εργασία αυτή 

θα µπορέσει να αποτελέσει βάση πάνω στην οποία µπορεί να στηριχτούν 

µελλοντικές έρευνες. 



 9 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο : Door to Door ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

2.1 B2C πωλήσεις 

 

Ο όρος B2C πωλήσεις υποδηλώνει τις πωλήσεις που πραγµατοποιούνται 

από τις επιχειρήσεις στους καταναλωτές. Πιο συγκεκριµένα προέρχεται από 

την αγγλική έκφραση Business to Consumer (Επιχείρηση προς καταναλωτή). 

Ο υπό εξέταση όρος χρησιµοποιείται έντονα τα τελευταία χρόνια στη θέση της 

λιανικής πώλησης.        

 Σύµφωνα µε τους Kotler και Armstrong (2002) οι B2C πωλήσεις 

χαρακτηρίζονται όλες αυτές οι διαδικασίες και οι δραστηριότητες που 

λαµβάνουν χώρα για τη επίτευξη πωλήσεων είτε αγαθών είτε υπηρεσιών από 

την επιχείρηση προς τον καταναλωτή (Kotler και Armstrong, 2002: 473). Οι 

πωλήσεις που εξετάζονται στην παρούσα εργασία µπορούν να 

πραγµατοποιηθούν µε διάφορους τρόπους. Ειδικότερα, αυτό το είδος 

πωλήσεων µπορεί να πραγµατοποιηθεί είτε µέσα στο χώρο των 

καταστηµάτων είτε σε εξωτερικό χώρο. Οι πωλήσεις λιανικής που µπορούν να 

πραγµατοποιηθούν εκτός καταστηµάτων µπορούν να λάβουν χώρα µε τους 

παρακάτω τρόπους (Σιγανός, 1995:25-27): 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω ταχυδροµείου. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω καταλόγων. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω συγκεκριµένων 

τηλεοπτικών προγραµµάτων. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω συγκεντρώσεων σε 

σπίτια και επαγγελµατικούς χώρους. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω διαδικτύου. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µε τη χρήση µηχανηµάτων 

αυτόµατης πώλησης. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω της door to door 

µεθόδου. 

� Με άµεση πώληση στο καταναλωτικό κοινό µέσω τηλεφωνικής 

επικοινωνίας. 
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2.2 Απευθείας Πωλήσεις ή Door to Door Πωλήσεις 

 

Η απευθείας Πώληση ή αλλιώς ένας πιο γνωστός όρος η door to door 

πώληση δεν είναι άλλο από το µάρκετινγκ των προϊόντων και των υπηρεσιών 

που παράγει και πουλάει µια επιχείρηση στους υποψήφιους καταναλωτές µε 

άµεσο τρόπο και η οποία πραγµατοποιείται κατά κύριο λόγο στον προσωπικό 

χώρο των καταναλωτών, στον επαγγελµατικό χώρο αυτών καθώς ακόµη και 

σε άλλα µέρη που δεν αποτελούν φυσικό χώρο λιανικής πώλησης. 

 Από την εµπειρία έως σήµερα, είναι γνωστό ότι οι door to door 

πωλήσεις πραγµατοποιούνται είτε µε επιδείξεις είτε µε παρουσιάσεις σε µέρη 

όπου είναι συγκεντρωµένοι περισσότεροι από ένας καταναλωτής. 

Εφαρµόζονται σε όλο τον κόσµο και είναι αποδεδειγµένα µια αξιόπιστη 

µέθοδος πωλήσεων και δεν αποτελούν µέρος του συστήµατος διανοµής µε 

µορφή πυραµίδας (ΕΣΕΑΠ, 2012).      

 Στο σηµείο αυτό πρέπει να υπογραµµιστεί πως οι εταιρίες απευθείας 

πωλήσεων,  αντιπροσωπεύονται από το Σύνδεσµο Εταιρειών Απευθείας 

Πωλήσεων. Οι προαναφερθείσες επιχειρήσεις, αποτελούν σηµαντικό κοµµάτι 

του λιανικού εµπορίου και αυτό γίνεται εύκολα αντιληπτό από το γεγονός ότι 

κατά το έτος 2006 οι πωλήσεις µε αυτή τη µέθοδο, ξεπέρασαν τα 110 δις. $ σε 

παγκόσµιο επίπεδο και τα 20 δις. $, σε ευρωπαϊκό επίπεδο (ΕΣΕΑΠ, 2012).

 Οι περισσότεροι κατασκευαστές και εµπορικές εταιρίες σήµερα 

εφιστούν περισσότερο την προσοχή τους στην εύρεση κατάλληλων µεθόδων 

προώθησης και πώλησης των προϊόντων τους σε σύγκριση µε τα 

προηγούµενα χρόνια.  Αυτό συµβαίνει λόγω του τεράστιου ανταγωνισµού που 

πλέον υπάρχει σε όλα τα αγαθά και εξαιτίας της ανάγκης των επιχειρήσεων 

που δηµιουργείται ώστε να γίνουν πιο εφευρετικές µε αποτέλεσµα να 

παραµείνουν βιώσιµες µέσα στο χώρο στον οποίο δραστηριοποιούνται. Μία 

τέτοια µέθοδος προώθησης προϊόντων που έχει αναπτυχθεί τα τελευταία 

χρόνια είναι και οι Door to Door πωλήσεις. Οι Door to Door πωλήσεις 

πραγµατοποιούνται από πωλητές απευθείας στους καταναλωτές στον 

προσωπικό χώρο των καταναλωτών ή ακόµη και στο χώρο εργασίας τους.  
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Οι εταιρίες που χρησιµοποιούν τη µέθοδο των Door to door πωλήσεων 

προσφέρουν µοναδικές και ασφαλείς εµπειρίες τόσο από την πλευρά των 

καταναλωτών όσο και από την πλευρά των πωλητών. Πολλές από αυτές τις 

εταιρίες βασίζουν τη λειτουργία τους και τις δραστηριότητες τους σε ταξίδια σε 

διεθνές επίπεδο και σε πωλήσεις προϊόντων και υπηρεσιών στους 

καταναλωτές. Αρκετοί πιστεύουν ότι η µέθοδος αυτή είναι αρκετά 

ξεπερασµένη καθώς και ότι δεν υπάρχει λόγος ύπαρξης από τη στιγµή που η 

χρήση του διαδικτύου και άλλων τεχνολογιών προσφέρουν πιο εύκολες 

µεθόδους πωλήσεων. Από την άλλη πλευρά η µέθοδος των Door to door 

πωλήσεων δίνει την ευκαιρία σε πωλητές να επισκεφτούν και να γνωρίσουν 

νέες περιοχές και στους καταναλωτές να γνωρίσουν και να αγοράσουν 

προϊόντα που µπορεί και να µη γνωρίζανε την ύπαρξη τους (Buell, 2009).

 Πρέπει να επισηµανθεί ότι υπάρχει πληθώρα προϊόντων και 

υπηρεσιών που προσφέρονται από πολλές επιχειρήσεις µέσω της µεθόδου 

των Door to door πωλήσεων. Τέτοια προϊόντα είναι τα ακόλουθα (Frazier και 

Gary, 1999): 

� Βιβλία και περιοδικά. 

� Υπηρεσίες διαδικτύου. 

� Τηλεφωνικές υπηρεσίες. 

� Πολιτισµικές υπηρεσίες. 

Στο σηµείο αυτό πρέπει να σηµειωθεί ότι οι επιχειρήσεις αυτές τόσο 

στο παρελθόν όσο και στις µέρες µας δίνουν την ευκαιρία σε πολλούς νέους 

και νέες άνεργους και άνεργες αντιστοίχως να κερδίσουν το εισόδηµά τους και 

να εξελιχθούν µέσα στο εργασιακό τους περιβάλλον (NFSA, 2011). 

 Υπάρχουν πολλά αξιόλογα κίνητρα για να αγοράσει ένας καταναλωτής 

προϊόντα από µία επιχείρηση που τα προωθεί µέσω της υπό εξέτασης 

µεθόδου. Το κυριότερο κίνητρο είναι ότι ο πωλητής επισκέπτεται τον 

καταναλωτή στον προσωπικό του χώρο και δε χρειάζεται να χάνει χρόνο στην 

αγορά. Ουσιαστικά, ο καταναλωτής δεν είναι αναγκασµένος να εγκαταλείψει 

την άνεση του προσωπικού του χώρου για να πραγµατοποιήσει κάποια 

αγορά. Επιπλέον, τις περισσότερες φορές οι εταιρίες που χρησιµοποιούν 

αυτή τη µέθοδο προσφέρουν πολύ σηµαντικές προσφορές, οι οποίες ευνοούν 

την αγοραστική δύναµη του καταναλωτή (Frazier και Gary, 1999). 
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Οι Door to door πωλήσεις και οι εταιρίες που τις χρησιµοποιούν 

βοηθούν σε σηµαντικό βαθµό τον καταναλωτή. Είναι αναγκαίο να διευκρινιστεί 

ότι το υπό εξέταση είδος µπορεί να ανήκει στην κατηγορία της λιανικής 

πώλησης αλλά έχει τεράστιες διαφορές  µε τα υπόλοιπα είδη της. 

Χαρακτηριστικά οι Door to door πωλήσεις παρέχουν την ευκαιρία στους 

καταναλωτές αλλά και στους πωλητές να βελτιώσουν τις µεταξύ τους 

συναλλαγές και κατά επέκταση να επωφεληθούν και οι δύο πλευρές. Μία 

εταιρία που υιοθετεί το συγκεκριµένο τύπο προώθησης και πώλησης 

προϊόντων, παρέχει αξιόλογες διευκολύνσεις στους καταναλωτές. Συνεχώς 

προσπαθεί να βελτιώνει τις αγοραστικές µεθόδους και συνήθειες των 

καταναλωτών. Πιο συγκεκριµένα, οι Door to door πωλήσεις βοηθούν τον 

καταναλωτή στην επίτευξη των αγορών του στην περίπτωση που δεν 

µπορούν για διαφόρους λόγους να τις πραγµατοποιήσουν µόνοι τους (NFSA, 

2011).          

 Είναι γενικώς αποδεκτό ότι πολλές επιχειρήσεις βασίζονται στις 

πωλήσεις αυτού του είδους. Ολοένα και περισσότερο παρατηρείται αύξηση 

των εταιριών που δείχνουν εµπιστοσύνη στο υπό εξέταση είδος πωλήσεων. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η εταιρία καλλυντικών Avon. Πρόσφατη 

έρευνα έδειξε ότι ο αριθµός των καλλυντικών προϊόντων που πωλείται µέσω 

αυτής της διαδικασίας αυξάνεται µε σταθερό ρυθµό κάθε έτος. Ειδικότερα, ο 

συνολικός αριθµός καλλυντικών που πωλούνταν µε τη µέθοδο των Door to 

Door πωλήσεων τη δεκαετία του 1990 ήταν περίπου το 12% των συνολικών 

πωλήσεων καλλυντικών, ενώ τη δεκαετία του 2000 το ποσοστό ανήλθε στο 

ύψος του 19% (Buell, 2009).       

 Στο σηµείο αυτό αξίζει να σηµειωθεί ότι πολλές επιχειρήσεις επιλέγουν 

να αναπτύσσουν το σύστηµα προώθησης και πωλήσεων των προϊόντων τους 

αποκλειστικά και µόνο µε τη µέθοδο των Door to Door πωλήσεων. Έχει 

παρατηρηθεί στο παρελθόν ότι οι επιχειρήσεις που προσπάθησαν να 

αντικαταστήσου το υπό εξέταση σύστηµα πωλήσεων µε άλλα είδη δε 

γνώρισαν την αναµενόµενη επιτυχία αλλά αντιθέτως οδηγήθηκαν σε 

σηµαντικές ζηµίες στους ισολογισµούς τους. 
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2.3 Ελληνικός Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων 

 

Ο Ελληνικός Σύνδεσµος Εταιριών Απευθείας Πωλήσεων (ΕΣΕΑΠ) είναι 

ένας µη-κερδοσκοπικός σύνδεσµος που έχει τη βάση του στην Αθήνα και 

εκπροσωπεί όλες τις οικονοµικές οντότητες που δραστηριοποιούνται τον 

κλάδο των απευθείας πωλήσεων σε πανελλήνιο επίπεδο. 

Αποστολή του Συνδέσµου είναι «Να προστατεύει, να προάγει και να 

προωθεί την αποτελεσµατικότητα των Εταιριών-Μελών του, καθώς και των 

ανεξάρτητων επιχειρηµατιών που αυτές εκπροσωπούν. Προκειµένου να 

διασφαλιστεί αυτό, η εµπορία των προϊόντων εκ µέρους των Εταιριών-Μελών 

και/ή η ευκαιρία των απευθείας πωλήσεων διεξάγονται µε βάση το υψηλότερο 

επίπεδο επιχειρηµατικής δεοντολογίας και παροχής υπηρεσιών προς τους 

καταναλωτές.» 

Στη συνέχεια παρατίθενται και οι στόχοι του οργανισµού (ΕΣΕΑΠ, 2012): 

 

� Πρωταρχικός στόχος είναι η ενίσχυση της ενηµέρωσης και της 

αναγνώρισης του κλάδου των απευθείας πωλήσεων σε όλες τις 

οργανωτικές της µορφές, ως ένα αξιόλογο και γενικώς αποδεκτό κανάλι 

διανοµής σε πανελλήνιο επίπεδο 

 

� Ο επόµενος στόχος είναι η εξασφάλιση ενός δίκαιου και νόµιµου 

εµπορικού περιβάλλοντος µέσα στο οποίο µπορούν να 

δραστηριοποιούνται και να λειτουργούν οι Εταιρίες door to door 

πωλήσεων, ενδυναµώνοντας  ταυτόχρονα το συµφέρον τόσο των 

καταναλωτών όσο και των άµεσων πωλητών.  

 

Μέλη του Συνδέσµου είναι οι ακόλουθες επιχειρήσεις: 

� Η Amway Hellas 

� Η Avon Cosmetics 

� Η Oriflame Hellas 

� Η Forever Living Products Hellas-Cyprus  
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� Και η Herbalife International - Ελλάδα 

2.4 Η έρευνα της Οµοσπονδίας Ευρωπαϊκών Συνδέσµων Απευθείας 

πώλησης 

 

Σύµφωνα µε έρευνα που διεξήχθη από την Οµοσπονδία Ευρωπαϊκών 

Συνδέσµων Απευθείας πώλησης κατά το έτος 2007, οι απευθείας πωλήσεις 

αποτελούν ένα κανάλι διανοµής 20 δισεκατοµµυρίων ευρώ µε σταθερή 

ανάπτυξη. Ακόµη ένα ενδιαφέρον αποτέλεσµα που προκύπτει από την υπό 

εξέταση έρευνα είναι ότι οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

door to door πωλήσεων απασχολούν ένα τεράστιο αριθµό άµεσων πωλητών, 

που φαίνεται να ξεπερνά τους 9 εκατοµµύρια τόσο στα κράτη µέλη της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης όσο και σε άλλες 7 χώρες.  

Επιπροσθέτως χάρη στη συµβολή αυτών των εταιριών, κάθε χρόνο 

δηµιουργούνται περίπου 4 εκατοµµύρια έµµεσες θέσεις πλήρους εργασίας, 

γεγονός που οδηγεί στην µείωση της ανεργίας, ενός φαινοµένου που µαστίζει 

την παγκόσµια κοινωνία. Συµπέρασµα που επιβεβαιώνει την 

προαναφερθείσα πρόταση είναι ότι 1 στους 4 άµεσους πωλητές πριν 

ασχοληθούν µε τις απευθείας πωλήσεις ήταν άνεργος.  

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός, ότι οι εταιρίες αυτές 

ενισχύουν τη γυναικεία επιχειρηµατικότητα σε όλες τις ηλικίες και δε βάζει 

εµπόδια εργασίας που οφείλονται σε διακρίσεις φύλου, ηλικίας αλλά και 

φυλής. Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι 1 στους 3 άµεσους πωλητές είναι 

µεγαλύτερος από 50 χρονών. Συνεπώς γίνεται αντιληπτό από όλα τα 

παραπάνω, πως οι εταιρίες αυτές προσφέροντας θέσεις εργασίας σε 

εκατοµµύρια κόσµο, βελτιώνουν την ποιότητα ζωής των ανθρώπων.  
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2.5 Πλεονεκτήµατα των Door to Door πωλήσεων 

2.5.1 Πλεονεκτήματα για τις επιχειρήσεις 

 

Στο σηµείο αυτό της παρούσας εργασίας πρέπει να αναφερθούν τα 

πλεονεκτήµατα που έχει η υπό εξέταση µέθοδος πωλήσεων. Υπάρχει 

σηµαντικός αριθµός πλεονεκτηµάτων που οδηγούν τις εταιρίες στην 

υιοθέτηση αυτής της µεθόδου. Η µέθοδος αυτή είναι πολύ γνωστή και πέρα 

από τα οικονοµικά αποτελέσµατα που επιφέρει στην εταιρία τη βοηθάει 

ουσιαστικά και στη διαφήµισή της. Ουσιαστικά, µπορούµε εύκολα να 

κατανοήσουµε ότι η µέθοδος αυτή παράγει αποτελέσµατα, δίνει απαντήσεις 

στους καταναλωτές άµεσα και αυξάνει τις πωλήσεις των επιχειρήσεων. 

Ένα από τα βασικότερα πλεονεκτήµατα που έχει η συγκεκριµένη 

µέθοδος είναι το χαµηλό κόστος που έχει συγκριτικά µε άλλα είδη πωλήσεων. 

Μια επιχείρηση για να µπορέσει να αυξήσει τις πωλήσεις της πρέπει να 

βασιστεί σε ένα στρατηγικό πλάνο, το οποίο στην περίπτωση των  door to 

door πωλήσεων δεν είναι απαραίτητο. Ακόµη, αποτελεί πέρα από εργαλείο 

για πωλήσεις και εργαλείο για την προβολή της εταιρίας. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον 

παρουσιάζει το γεγονός ότι αυτός ο τρόπος προβολής είναι πολύ πιο 

οικονοµικός συγκριτικά µε όλους τους άλλους που υιοθετούνται από τις 

επιχειρήσεις. Ακόµη, πρέπει να αναφερθεί ότι οι πωλητές αυτού του είδους 

αµείβονται σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, δηλαδή σύµφωνα µε τις πωλήσεις 

που παρουσιάζουν, γεγονός που επιτρέπει στην επιχείρηση να απασχολεί 

µεγάλο αριθµό πωλητών χωρίς να έχει υποχρεώσεις απέναντί τους (Stern 

κ.α, 1996).  

Επιπροσθέτως οι πωλητές µέσω αυτής της µεθόδου, έχουν τη 

δυνατότητα να παρουσιάσουν και να εξηγήσουν αναλυτικά ακόµη και τα πιο 

πολύπλοκα προϊόντα που υπό άλλες συνθήκες και µε άλλο είδος πωλήσεων 

ενδεχοµένως δε θα ήταν εφικτό (Stern κ.α, 1996).  

Με αυτό το είδος πωλήσεων ο πωλητής έχει την ευκαιρία να γνωρίσει 

καλύτερα τον καταναλωτή και πιο συγκεκριµένα να ενηµερωθεί για τον τρόπο 

ζωής του, για τις επιλογές του, για τις καταναλωτικές του συνήθειες, µέσω της 
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επαφής και της επικοινωνίας που έχει µαζί του στον προσωπικό χώρο του 

καταναλωτή (Stern κ.α, 1996).  

Ακόµη ένα πολύ σηµαντικό πλεονέκτηµα που εµφανίζει αυτό το είδος 

πωλήσεων είναι ότι µε τη µέθοδο αυτή χτίζονται πολύ δυνατές σχέσεις µεταξύ 

των πωλητών και των καταναλωτών και κατά επέκταση µεταξύ της 

επιχείρησης και του καταναλωτή (Thomas κ.α, 2005). 

Όλα τα πλεονεκτήµατα που αναφέρθηκαν προηγουµένως αφορούν την 

εταιρία που επιλέγει να χτίσει το τµήµα των πωλήσεων της και της 

προώθησης προϊόντων της πάνω στη µέθοδο των door to door πωλήσεων.  

2.5.2 Πλεονεκτήματα για τους καταναλωτές 

 

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται και εκείνα τα πλεονεκτήµατα που 

σχετίζονται άµεσα µε την ικανοποίηση που δέχεται ο καταναλωτής από τη 

µέθοδο αυτή (Thomas κ.α, 2005). 

Χάρη σε αυτή τη µέθοδο ο καταναλωτής µπορεί να αγοράσει το προϊόν 

ουσιαστικά απευθείας από την εταιρία χωρίς να επιβαρυνθεί µε κόστη που 

σχετίζονται µε τον χονδρέµπορο ή µε τον έµπορο λιανικής πώλησης. 

Συνεπώς µε αυτό τον τρόπο ο καταναλωτής µπορεί να κερδίσει σηµαντικό 

ποσό χρηµάτων συγκριτικά µε άλλους τρόπους πωλήσεων (Jaffe κ.α, 1993). 

Ακόµη αυτή η µέθοδος επιτρέπει στον καταναλωτή να δοκιµάσει το 

προϊόν πριν το αγοράσει στον προσωπικό του χώρο. Επιπροσθέτως του δίνει 

την ευκαιρία να σκεφτεί ελεύθερα αν το προϊόν του ταιριάζει και έχει 

αποκλειστικά στη διάθεσή του τον πωλητή. Με αυτό τον τρόπο, µπορεί να 

γνωρίσει όλες τις λεπτοµέρειες του προϊόντος ακόµη και αν πρόκειται για ένα 

ιδιαίτερα πολύπλοκο αγαθό. Έτσι γίνεται εύκολα κατανοητό, ότι ο 

ενδιαφερόµενος αγοραστής µπορεί να κάνει όσες ερωτήσεις θέλει σχετικά µε 

το προϊόν σε ένα περιβάλλον που τον κάνει να αισθάνεται ηρεµία και 

ασφάλεια. 

2.5.3 Πλεονεκτήματα για τον πωλητή 

 

Στο σηµείο αυτό πρέπει να διευκρινιστεί ότι τα πλεονεκτήµατα δεν 

αφορούν µόνο την εταιρία και τον καταναλωτή αλλά και τον πωλητή. Η 
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µέθοδος των door to door πωλήσεων δηµιουργεί επαγγελµατικές ευκαιρίες, 

δίνει τη δυνατότητα σε πολλά άτοµα να αποκτήσουν εισόδηµα που µε άλλο 

τρόπο δε θα µπορούσαν και κατά επέκταση βοηθούν την τοπική κοινωνία 

(Buell, 2009). 

Ακόµη, ο πωλητής αυτού του είδους µπορεί να έχει ελεύθερο ωράριο 

και να εργάζεται όποτε αυτός επιθυµεί ανάλογα µε τις υποχρεώσεις που έχει. 

Είναι αναγκαίο να υπογραµµιστεί ότι αυτή η µέθοδος πωλήσεων και αυτό το 

είδος επαγγέλµατος ταιριάζει σηµαντικά σε µητέρες, σε άτοµα µε πολλές 

υποχρεώσεις αλλά και σε όλους αυτούς που χρειάζονται ένα 

συµπληρωµατικό εισόδηµα και δεν έχουν αρκετό χρόνο. Επιπλέον, πολύ 

σηµαντικό πλεονέκτηµα είναι ότι για να αρχίσει ένα άτοµο την ενασχόλησή του 

µε αυτό το είδος πωλήσεων δεν χρειάζεται να έχει στη διάθεση του ή να 

καταβάλει κάποιο ποσό (Jaffe κ.α, 1993). 

2.6 Μειονεκτήματα των Door to Door πωλήσεων 

 

 

Όπως σε όλες τις περιπτώσεις έτσι και στην περίπτωση των door to door 

πωλήσεων πέρα από πλεονεκτήµατα, υπάρχουν και µειονεκτήµατα. Στην 

παρούσα ενότητα αναλύονται τόσο τα µειονεκτήµατα για τις επιχειρήσεις όσο 

και τα µειονεκτήµατα για τους πωλητές. 

2.6.1 Μειονεκτήματα για τις επιχειρήσεις. 

 

Από την πλευρά των εταιριών ένα βασικό µειονέκτηµα είναι ότι 

χρειάζονται πολύ καλά εκπαιδευµένους πωλητές για να µπορέσουν να 

επιτύχουν τους στόχους τους. Σε αντίθετη περίπτωση η χρήση µη 

εξειδικευµένων πωλητών ενδέχεται να επηρεάσει αρνητικά τις πωλήσεις και 

το όνοµα της εκάστοτε εταιρίας που επιλέγει το συγκεκριµένο τρόπο 

πωλήσεων. 

Η υπό εξέταση µέθοδος πωλήσεων είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστική και 

απαιτείται να δοθεί µεγάλη προσοχή από τις εταιρίες που την υιοθετούν. 

Λόγω ότι πολλές εταιρίες που παράγουν και προωθούν το ίδιο είδος 

χρησιµοποιούν την συγκεκριµένη µέθοδο, η εταιρίες πρέπει να ξοδεύουν 
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σηµαντικούς  πόρους για την επιλογή του καλύτερου δυνατού προσωπικού 

που θα µπορούσε να στελεχώσει µε επιτυχία το τµήµα των πωλήσεων της 

εταιρίας.  

Επιπροσθέτως, ενδεχόµενα λάθη των πωλητών πέρα από το γεγονός 

ότι µπορούν να επιφέρουν σηµαντικές ζηµίες στα έσοδα της επιχείρησης, 

µπορεί να προκαλέσουν µεγάλη ζηµία στη φήµη και στην εικόνα της 

επιχείρησης και πρέπει να τονιστεί ότι οι εταιρίες που χρησιµοποιούν αυτό το 

είδος πωλήσεων βασίζονται στην εικόνα που δηµιουργούν και προβάλλουν οι 

πωλητές τους (Dorsey και Moira, 2006). 

  Ακόµη, έχει παρατηρηθεί κατά το παρελθόν, πολλοί από τους πωλητές 

να εγκαταλείπουν γρήγορα και χωρίς µεγάλη σκέψη τη δουλειά αυτή προς 

αναζήτηση µιας ασφαλέστερης. Το γεγονός όµως αυτό έχει πολύ µεγάλες 

επιπτώσεις στην επιχείρηση. Αρχικά, η επιχείρηση χάνει χρήµατα, λόγω του 

κόστους εκπαίδευσης του προσωπικού και κατά επέκταση µένει χωρίς 

αντιπροσώπους για αρκετό χρονικό διάστηµα, µέχρι να εκπαιδευτούν οι 

επόµενοι (Dorsey και Moira, 2006). 

Καταληκτικά, από την πλευρά των επιχειρήσεων, δεν έχουν τη 

δυνατότητα να ελέγξουν και να διαχειριστούν µε τον πιο άµεσο και 

αποτελεσµατικό τρόπο τους πωλητές τους. Ενώ για µια επιχείρηση θεωρείται 

εύκολη υπόθεση ο έλεγχος των πωλητών που εργάζεται σε συγκεκριµένο 

χώρο αντιθέτως ο έλεγχος πωλητών αυτού του είδους θεωρείται ως και 

αδύνατος (Dorsey και Moira, 2006). 

2.6.2. Μειονεκτήματα για τους πωλητές 

 

Βέβαια, ποτέ δεν πρέπει να εξετάζονται τα µειονεκτήµατα και τα 

πλεονεκτήµατα, από την µία µόνο οπτική γωνία και αυτό το λόγο και στο 

σηµείο αυτό παρατίθενται τα µειονεκτήµατα από τη πλευρά των πωλητών. 

Ένα από τα σηµαντικότερα µειονεκτήµατα είναι το πολύ µεγάλο κόστος 

µετακίνησης και µεταφοράς που έχουν οι πωλητές. Ειδικότερα, σε περιοχές 

που το δίκτυο µέσων µαζικής µεταφοράς δεν είναι ιδιαίτερα ανεπτυγµένο το 

κόστος µετακίνησης µπορεί να γίνει και αποτρεπτικό. Πέρα όµως από το 

κόστος µετακίνησης και ο χρόνος που ξοδεύει ο πωλητής για την µεταφορά 
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του από το ένα µέρος στο άλλο µπορεί να θεωρηθεί ως ανασταλτικός 

παράγοντας. 

Ακόµη, αξίζει να σηµειωθεί πως η αντιµετώπιση των πωλητών από την 

πλευρά των καταναλωτών δεν είναι πάντα η καλύτερη. Πολλές φορές έχει 

καταγραφεί άσχηµη συµπεριφορά και αντιµετώπιση των πωλητών µε 

καχυποψία, γεγονός που καθιστά το έργο των πωλητών ακόµη πιο δύσκολο 

(Dorsey και Moira, 2006). 

Καταληκτικά, πρέπει να αναφερθεί πως ένας πωλητής για να 

χρησιµοποιεί αυτό τον τρόπο πωλήσεων και για να προσεγγίσει µε τον 

καλύτερο δυνατό τρόπο τους πελάτες, πρέπει να έχει τόσο τα προσόντα και 

τις έµφυτες ικανότητες όσο και τη θέληση να αναπτύξει τις ικανότητές του και 

να αποκτήσει ακόµη περισσότερα εφόδια, ώστε να µπορεί να θεωρείται 

επιτυχηµένος πωλητής του είδους. 

2.7 Κόστος των Door to Door Πωλήσεων 

 

Λόγω του θέµατος της παρούσας εργασίας, ιδιαίτερο ενδιαφέρον 

παρουσιάζει η εξέταση και η παράθεση του κόστους πωλήσεων µε την υπό 

εξέταση µέθοδο. Αν και µε µια γρήγορη µατιά στο θέµα µπορεί να φαίνεται το 

κόστος διανοµής αυτού του είδους πωλήσεων είναι χαµηλότερο συγκριτικά µε 

εκείνο της λιανικής πώλησης σε ένα κατάστηµα, τις περισσότερες φορές το 

διαµετρικά αντίθετο είναι αληθινό.      

 Είναι αξιοσηµείωτο πως οι προµήθειες που καταβάλλονται στους 

πωλητές συχνά είναι ίσες ή από αυτές που καταβάλλονται µε τη µορφή 

ποσοστών στους πωλητές µέσα στα καταστήµατα. Αλλά η µεγάλη διαφορά η 

οποία και δεν είναι άµεσα εµφανής, είναι ότι οι κατασκευαστές που πωλούν 

πόρτα-πόρτα αντιµετωπίζουν υψηλότερα έξοδα πώλησης, πάνω και πέρα 

από τις προµήθειες των πωλητών (Bell κ.α, 1998).    

 Ο µεγάλος αριθµός προσλήψεων, τα συνεχόµενα εκπαιδευτικά 

προγράµµατα και τα προγράµµατα κατάρτισης είναι φυσικά σηµαντικοί 

παράγοντες κόστους. Ενώ αυτοί εν µέρει απορροφώνται από τους διευθυντές 

του εκάστοτε τοµέα και τµήµατος, οδηγούνε σε υψηλότερα ποσοστά 

προµήθειας στους διευθυντές και έτσι ουσιαστικά αυξάνεται το κόστος της 
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εταιρείας. Επιπλέον, συχνά υπάρχει υψηλό κόστος ανάπτυξης και εποπτείας 

το οποίο είναι σχεδόν όµοιο µε το κόστος διατήρησης πολλών και 

διαφορετικών σηµείων πώλησης (Bell κ.α, 1998).          

 Πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στο γεγονός ότι τα έξοδα διαφήµισης 

τις περισσότερες φορές αν όχι όλες επιβαρύνουν απευθείας τον 

κατασκευαστή. Επίσης, ο κατασκευαστής αναλάβει το κόστος της τήρησης 

αρχείων για ένα µεγάλο αριθµό πωλητών µε ένα υψηλό ποσοστό του κύκλου 

εργασιών. Επίσης, θα πρέπει ο κατασκευαστής πρέπει να παρέχει τον 

κατάλληλο εξοπλισµό που θα πρέπει να διαθέτει ο πωλητής και έναν αξιόλογο 

αριθµό δειγµάτων µε τα οποία θα µπορεί ο πωλητής να υποστηρίζει τη 

δουλεία του. Είναι αλήθεια ότι ορισµένες εταιρείες χρεώνουν τον πωλητή µια 

ονοµαστική τιµή για τον εξοπλισµό (η οποία συνήθως καταβάλλεται σε δόσεις 

από τα κέρδη του), οι περισσότερες  τα παρέχουν στους πωλητές τους 

εντελώς δωρεάν (Bell κ.α, 1998).       

 Τα µεταφορικά έξοδα και τα έξοδα εκτέλεσης µιας παραγγελίας είναι 

ένας άλλος σηµαντικός παράγοντας κόστους. Ένα γνωστό ότι ένας 

κατασκευαστής που χρησιµοποιεί και την υπό εξέταση µέθοδο πώλησης και 

διαθέτει καταστήµατα λιανικής πώλησης εκτελεί περίπου 25.000 παραγγελίες 

και οι περισσότερες πραγµατοποιούνται µε την µέθοδο που προαναφέρθηκε 

(Bell κ.α, 1998). 

Συνεπώς από όλα τα παραπάνω, γίνεται εύκολα αντιληπτό, πως το 

κόστος της µεθόδου αυτής δε διαφοροποιείται από το κόστος διατήρησης και 

συντήρησης καταστηµάτων λιανικής πώλησης. Σύµφωνα, µε τα 

προαναφερθέντα η επιλογή του είδους αυτού πωλήσεων δεν σχετίζεται σε 

καµία περίπτωση µε το χαµηλό κόστος η µε τη διαφορά που υπάρχει µεταξύ 

του κόστους των door to door πωλήσεων και των καταστηµάτων λιανικής 

πώλησης. 
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2.8 Εταιρίες που χρησιµοποιούν ή χρησιµοποιούσαν κατά το 

παρελθόν τις door to door πωλήσεις 

 

Είναι γεγονός ότι µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται σε διάφορους τοµείς έχουν επιλέξει την υπό εξέταση 

µέθοδο πωλήσεων. Στο σηµείο αυτό της παρούσης εργασίας θα 

παρουσιαστούν εταιρίες που έχουν βασίζει τις πωλήσεις τους στην µέθοδο 

αυτή.  

Οι εκδοτικοί οίκοι έχουν χρησιµοποιήσει τη µέθοδο αυτή για την 

προώθηση και την πώληση βιβλίων όλων των κατηγοριών  καθώς και 

εγκυκλοπαιδειών. Ακόµη, εταιρίες µε τη βοήθεια της door to door πωλήσεων 

καταφέρνουν να κλείνουν συνδροµές µε µεγάλο αριθµό πελατών για 

περιοδικά που δεν πωλούνται σε σηµεία πώλησης τύπου και περίπτερα 

(Buell, 2009). 

 Άλλη µία κατηγορία επιχειρήσεων που χρησιµοποιεί αυτό το είδος 

πωλήσεων είναι οι εταιρίες πώλησης προψηµένων γευµάτων που στοχεύει σε 

νοικοκυριά. Είναι µια κατηγορία επιχειρήσεων που δε συναντιέται συχνά στη 

Ελλάδα, αλλά στο εξωτερικό είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη. Οι Jewell Tea and 

Grand Union είναι και οι παλαιότερες επιχειρήσεις που χρησιµοποίησαν την 

υπό εξέταση µέθοδο. Πιο συγκεκριµένα, χρησιµοποιούν φορτηγά ψυγεία που 

µεταφέρουν κατεψυγµένα φαγητά και πωλούν άµεσα τα γεύµατα σε 

επιχειρήσεις και νοικοκυριά. Παλαιότερα, το ίδιο συνέβαινε και µε την πώληση 

και τη διανοµή γάλακτος και ψωµιού. Σε διάφορες πόλεις του εξωτερικού 

υπήρχαν σε κάθε πόλη λίγες εταιρίες υπεύθυνες για την διακίνηση του 

ψωµιού (Buell, 2009).        

 Άλλη µία κατηγορία επιχειρήσεων, είναι οι εταιρίες που µισθώνουν σε 

κατασκευαστικές εταιρίες υπηρεσίες πώλησης door to door. Για να γίνει πιο 

κατανοητό αυτές οι εταιρίες αναπτύσσουν συνεργασίες µε εταιρίες που δε 

διαθέτουν τµήµα πωλήσεων door to door και προσφέρουν αυτές την 

υπηρεσία που µόλις προαναφέρθηκε. Οι πιο γνωστές από αυτές τις 

κατηγορίες είναι L. B. Price Mercantile Company και η  Senak Company 

(Buell, 2009).         

 Άλλες εταιρίες που χρησιµοποιούν έντονα την µέθοδο πωλήσεων αυτή, 
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είναι οι εταιρίες καλλυντικών. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η Avon και η 

Oriflame, οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο για χρονικό διάστηµα άνω 

του µισού αιώνα και έχουν αναπτύξει ένα τεράστιο δίκτυο πωλητών σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Αξίζει να σηµειωθεί πως και στην ελληνική αγορά οι 

προαναφερθείσες εταιρίες έχουν κερδίσει πολύ µεγάλο µερίδιο αγοράς(Buell, 

2009). Είναι αξιοσηµείωτο ότι ο τζίρος από τις πωλήσεις καλλυντικών 

προϊόντων που πραγµατοποιούνται µέσω πωλήσεων door to door είναι 

µεγαλύτερος των 75 εκατ. ευρώ. 

2.9 Οι Πωλήσεις Door to door σήµερα. 

Είναι γεγονός ότι στη σύγχρονη εποχή ολοένα και µεγαλύτερος 

αριθµός επιχειρήσεων εγκαταλείπει τη µέθοδο αυτή για να προωθήσει και να 

πουλήσει τα προϊόντα της. Είναι πραγµατικότητα ότι σήµερα δεν είναι πολύ 

συχνό το φαινόµενο να πετύχει κάποιος ένα πωλητή στο σπίτι του. Αξίζει να 

σηµειωθεί πως το παρελθόν έχουν πουληθεί εκατοµµύρια προϊόντα µέσω της 

µεθόδου αυτής, µε χαρακτηριστικό παράδειγµα της ηλεκτρικές σκούπες Kirby 

(BCG, 2012).  

Όπως ήδη παρουσιάστηκε και σε προηγούµενη ενότητα το κόστος 

αυτής της µεθόδου είναι ιδιαίτερα µεγάλο και όπως αποδεικνύεται σε πολλές 

περιπτώσεις αποτρεπτικό και πολύ δύσκολα διαχειρίσιµο. Για αυτό το λόγο 

και µεγάλος όγκος επιχειρήσεων έχει εγκαταλείψει αυτή τη µέθοδο. Από την 

άλλη πλευρά πρέπει να σηµειωθεί πως ενώ φαινόταν ότι οι επιχειρήσεις 

έχουν απορρίψει αυτή τη µέθοδο, παρατηρείται προτίµηση αυτής της µεθόδου 

από πολλές εταιρίες που προσφέρουν υπηρεσίες και όχι προϊόντα. Σύµφωνα 

µε έρευνα του οµίλου συµβούλων της Βοστώνης, αποδείχτηκε πως η µέθοδος 

αυτή είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική και επιφέρει σηµαντικά κέρδη από την 

επίτευξη πωλήσεων που επιτυγχάνονται (BCG, 2012).  

 Πριν την ύπαρξη του διαδικτύου αλλά και την εκτεταµένη χρήση του, οι 

καταναλωτές είχαν περιορισµένες επιλογές αναφορικά µε τις αγορές τους και 

για αυτό το λόγο οι πωλήσεις door to door γνώριζαν τεράστια επιτυχία. 

Μπορούσαν να αγοράσουν οτιδήποτε χρειαζόταν, ρούχα, τρόφιµα, ηλεκτρικές 

συσκευές  µόνο από τις τοπικές αγορές και µόνο από πωλητές που 

ακολουθούσαν την προαναφερθείσα µέθοδο. Σήµερα, οι συνθήκες έχουν 
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αλλάξει δραµατικά, και οι καταναλωτές µπορούν να ψάξουν για τα προϊόντα 

που επιθυµούν µέσω διαδικτύου και να βρουν τις καλύτερες δυνατές τιµές. 

 Για αυτό το λόγο και οι επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται πλέον κατά 

κύριο λόγο µέσω διαδικτύου, και έχουν εγκαταλείψει τη µέθοδο door to door 

ώστε να καταφέρουν να είναι κερδοφόρες και βιώσιµες. Στην εποχή µας η 

εξάπλωση καθώς και η ραγδαία ανάπτυξη των ηλεκτρονικών αγορών είναι 

γεγονός. Τεράστιος όγκος αγοραπωλησιών λαµβάνουν χώρα καθηµερινά σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Οι ηλεκτρονικές αγορές αποτελούν χώρους συναλλαγών 

µεταξύ του καταναλωτή και της επιχείρησης, όπως και χώρο συναλλαγών 

µεταξύ επιχειρήσεων.  Ολοένα και περισσότεροι καταναλωτές ελκύονται από 

τις ηλεκτρονικές αγορές, λόγω της ευκολίας επιλογής προϊόντων αλλά και 

λόγω της ύπαρξης σηµαντικών προσφορών µε αποτέλεσµα πολλές 

επιχειρήσεις να ενδιαφέρονται να επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους, πέρα 

από τις φυσικές αγορές στις οποίες λειτουργούν και διαδικτυακά (MacKie-

Mason & Varian, 1993). Για τους ίδιους λόγους δηµιουργούνται και καινούριες 

επιχειρήσεις, που δραστηριοποιούνται µόνο µέσω των ηλεκτρονικών αγορών.

 Είναι κατανοητό πως η τεχνολογία έχει αντικαταστήσει µεγάλο αριθµό 

απλών και καθηµερινών συναλλαγών που λάµβαναν χώρα στο παρελθόν, 

µέσα σε αυτές τις συναλλαγές είναι και οι πωλήσεις door to door . Η µέθοδος 

αυτή θεωρείται ξεπερασµένη και έχει αντικατασταθεί από άλλες πιο 

σύγχρονες, αλλά ακόµη και σήµερα µπορεί να δηµιουργήσει τεράστιες 

ευκαιρίες για επιχειρήσεις που πληρούν συγκεκριµένες προδιαγραφές και 

κάτω από συγκεκριµένες καταστάσεις. 

2.10 Οι κρίσιμοι παράγοντες που επηρεάζουν τις πωλήσεις 
door to door. 

∆ύο είναι οι βασικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν και ουσιαστικά 

καθορίζουν το µέγεθος της επιτυχίας τους. Πιο συγκεκριµένα, ο πρώτος 

παράγοντας είναι ο αριθµός των πωλητών και ο δεύτερος ο αριθµός των 

πωλήσεων που επιτυγχάνει ο κάθε πωλητής. Αυτοί οι δύο παράγοντες 

σχηµατίζουν µια εξίσωση η οποία καθορίζει τη βιωσιµότητα και την επιτυχία 

µιας εταιρίας (BCG, 2012).        

 Αν µία εταιρία έχει µεγάλο αριθµό πωλητών, φυσιολογικά θα 

επιτυγχάνει και µεγαλύτερο αριθµό πωλήσεων. Είναι δύσκολο να συγκριθεί η 
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αποτελεσµατικότητα µιας εταιρίας που έχει στη διάθεση της 100 πωλητές µε 

µία εταιρία που έχει µόλις 5. Βέβαια, στο σηµείο αυτό κρίνεται απαραίτητο να 

σηµειωθεί η ποσότητα των πωλητών δεν είναι ο µοναδικός καθοριστικός 

παράγοντας αλλά και η ποιότητά τους. Η δουλειά γενικότερα του πωλητή και 

ακόµη περισσότερα του πωλητή του υπό εξέταση είδους πωλήσεων είναι 

πολύ δύσκολη και ίσως όπως υποστηρίζουν αρκετοί πρέπει να είναι 

γεννηµένοι για να το κάνουν αυτό. Βέβαια, δεν αρκεί µόνο το έµφυτο ταλέντο 

αλλά και η συνεχόµενη προσπάθεια βελτίωσης και απόκτησης περισσοτέρων 

γνώσεων και εφοδίων. Για αυτό το λόγο η συνεχόµενη εκπαίδευση κρίνεται 

αναγκαία, τόσο για τον πωλητή ώστε να κρατήσει την εργασία του, όσο και για 

την επιχείρηση για να διατηρήσει και να αυξήσει τον κύκλο εργασιών της 

(BCG, 2012) 

2.11 ∆ιάφορα επιχειρηµατικά µοντέλα για τη µέθοδο των door to 

door πωλήσεων. 

Υπάρχουν διάφορα επιχειρηµατικά µοντέλα του µπορούν να 

προταθούν για τις πωλήσεις του συγκεκριµένου είδους. Τα µοντέλα αυτά 

διαφοροποιούνται από το αν ο πωλητής ενδιαφέρεται µόνο για πωλήσεις 

µόνο στον προσωπικό χώρο του καταναλωτή ή για πωλήσεις εκτός του 

προσωπικού χώρου καθώς και για πωλήσεις που µοιράζονται σε διάφορους 

χώρους. Ενώ πολλές επιχειρήσεις πιστεύουν ότι η αποκλειστικότητα της 

πραγµάτωσης των πωλήσεων αποκλειστικά στον προσωπικό χώρο, η 

εµπειρία έχει δείξει ότι τα υβριδικά µοντέλα είναι πολύ αποτελεσµατικότερα 

(BCG, 2012).          

 Πιο συγκεκριµένα, φαίνεται ότι τα µοντέλα που µοιράζουν τους 

πωλητές ανάµεσα σε επισκέψεις στους προσωπικούς χώρους των 

καταναλωτών και σε επισκέψεις στους επαγγελµατικούς χώρους αυτών είναι 

αποτελεσµατικότεροι. Επιπροσθέτως, πρέπει να σηµειωθεί ότι και η 

διαχείριση των πωλητών που προσεγγίζουν πελάτες µόνο στον προσωπικό 

τους χώρο είναι πιο δύσκολη, γιατί τις περισσότερες φορές δεν υπάρχουν 

τρίτα άτοµα και η επικοινωνία µεταξύ πωλητή και καταναλωτή µπορεί να 

πάρει τελείως διαφορετική τροπή.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο : ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

3.1. ∆ειγµατοληψία και Μεθοδολογία  

Για τη συλλογή των δεδοµένων που χρησιµοποιούνται στην έρευνα 

χρησιµοποιήθηκε ερωτηµατολόγιο το οποίο διανεµήθηκε κατά την περίοδο 1 

µε 30 Σεπτεµβρίου 2012 στην περιοχή της Θεσσαλονίκης . Οι ερωτηθέντες 

κλήθηκαν να δώσουν από µία απάντηση σε 19 ερωτήσεις για 6 δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά (φύλο, ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, εκπαίδευση, µηναίο 

εισόδηµα και απασχόληση) και 13 χαρακτηριστικά στάσης για τις D2D 

πωλήσεις (κίνητρα, αντικίνητρα, εξοικείωση κτλ). Από τις ερωτήσεις 

προκύπτουν µεταβλητές δύο τύπων: α) ιεραρχικές ή τακτικές (ordinal) που 

προκύπτουν από ερωτήσεις τύπου Likert όπου οι απαντήσεις κυµαίνονται 

από το «ποτέ» µέχρι «πολύ συχνά», από «καθόλου» µέχρι «πάρα πολύ» κτλ 

και β) ονοµαστικές ή κατηγορικές (nominal) που οδηγούν στη δηµιουργία 

οµάδων χωρίς, όµως, κάποια τιµή να θεωρείται µεγαλύτερη, καλύτερη, κλπ 

από κάποια άλλη. Συγκεντρώθηκαν 109 συµµετέχοντες ερωτηµατολόγια από 

τα οποία αποκλείστηκαν 8 λόγω είτε ελλείψεων σε απαντήσεις, είτε 

περισσότερων της µίας απάντησης σε κάποιες ερωτήσεις. Συνεπώς, το τελικό 

δείγµα περιλαµβάνει 101 παρατηρήσεις. Να σηµειωθεί ότι δεν υπάρχουν 

ερωτήσεις που δίνουν τη δυνατότητα µη απάντησης καθώς όπου υπήρχε 

τέτοιο ενδεχόµενο αντιµετωπίστηκε µε την προτροπή των ερωτηθέντων να 

απαντήσουν βάσει της εµπειρίας κάποιου γνωστού τους προσώπου ή βάσει 

της εκτίµησής τους για το ποια θα ήταν η περισσότερο πιθανή απάντηση. 

 Για την επεξεργασία των δεδοµένων χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό 

πακέτο IBM SPSS Statistics 20 και το φύλλο εργασίας Microsoft Excel 

(πακέτο Microsoft Office). Το πρώτο χρησιµοποιήθηκε για την καταγραφή των 

δεδοµένων και τους ελέγχους για τη διαφορά διαµέσου ανάµεσα σε δύο 

δείγµατα, ενώ το δεύτερο για την παραγωγή διαγραµµάτων πίτας που 

απεικονίζουν την ποσοστιαία συµµετοχή κάθε απάντησης στο σύνολο των 

απαντήσεων σε µία ερώτηση. Η ανάλυση των δεδοµένων γίνεται µε δύο 

τρόπους. Ο πρώτος αφορά στην παρουσίαση διαγραµµάτων πίτας, δηλαδή 

των ποσοστών ανά απάντηση. Ο δεύτερος αφορά στον έλεγχο υποθέσεων µε 
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δύο τύπους ελέγχων. Ο πρώτος αφορά στον έλεγχο για τη διαφορά µίας 

αναλογίας από κάποια αναµενόµενη τιµή µε στόχο να εντοπιστεί αν κάποια 

απάντηση είναι η επικρατέστερη. Για παράδειγµα, η ερώτηση για τον 

προτιµώµενο τύπο προϊόντος που αγοράζεται µέσω D2D πωλήσεων έχει 5 

πιθανές απαντήσεις. Συνεπώς, αναµένουµε εκ των προτέρων ότι κάθε 

απάντηση θα λάβει 20%. Αν ο σχετικός έλεγχος για συγκεκριµένο τύπο 

προϊόντος δείξει ότι το ποσοστό του, έστω 23%, είναι σηµαντικά µεγαλύτερο 

από το 20%, τότε το συγκεκριµένο προϊόν προτιµάται περισσότερο απ’ ό,τι 

αναµέναµε αρχικά. Αυτό ο τύπος ελέγχων γίνεται και στην περίπτωση των 

κατηγορικών µεταβλητών όταν συγκρίνουµε τις προτιµήσεις δύο οµάδων µε 

κάποιο διαφορετικό χαρακτηριστικό. Για παράδειγµα, αν θέλουµε να 

συγκρίνουµε τον τύπο προϊόντος που επιλέγουν οι γυναίκες και οι άντρες, 

εξετάζουµε αρχικά αν για κάθε οµάδα υπάρχει επικρατέστερος τύπος 

προϊόντος (µε τον παραπάνω έλεγχο) και αποφαινόµαστε αν οι δύο τύποι 

διαφέρουν ή όχι. Αυτοί οι έλεγχοι καλούνται έλεγχοι για την αναλογία, 

βασίζονται στο στατιστικό t και επίπεδο εµπιστοσύνης 95% και συνοπτικά 

έχουν ως εξής (Siegel, 2000): 

Υπολογίζουµε την αναλογία που µας ενδιαφέρει και τη συµβολίζουµε µε p 

Ορίζουµε την τιµή αναφοράς (τιµή µε την οποία θέλουµε να συγκρίνουµε την 

p) και τη συµβολίζουµε µε π0 

∆ιατυπώνουµε τη µηδενική (Η0) και την εναλλακτική (Ηε ή Η1) υπόθεση 

ελέγχου 

Η0: p = π0 

Η1: p ≠ π0 

Υπολογίζουµε το tστατιστικό: 

 
p

ό
S

p
t 0π

στατιστικ

−
= και Sp το τυπικό σφάλµα µε 

n

pp
S p

)1( −
=  µε n το πλήθος 

παρατηρήσεων του δείγµατος που εξετάζουµε 

Εντοπίζουµε το tκριτικό από τους σχετικούς πίνακες που υπάρχουν σε 

οποιοδήποτε βιβλίο Στατιστικής για επίπεδο εµπιστοσύνης 95% και βαθµούς 
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ελευθερίας n-1.         

 Αν |tστατιστικό| > tκριτικό απορρίπτουµε την H0 και η ερµηνεία που δίνεται 

είναι ότι η αναλογία που υπολογίζεται µε βάση τα δεδοµένα µας διαφέρει 

σηµαντικά από την τιµή ελέγχου. Αν, σε περίπτωση απόρριψης της Η0, ισχύει 

tστατιστικό > 0, τότε η Η0 απορρίπτεται και p > π0. Αν ισχύει tστατιστικό > 0, τότε p < 

π0. Στην περίπτωση της σύγκρισης δύο οµάδων, ο παραπάνω έλεγχος 

χρησιµοποιείται µόνο στην περίπτωση όπου το εξέταση χαρακτηριστικό 

µετράται µε κατηγορική µεταβλητή (πχ τύπος προϊόντος). Στην περίπτωση 

που το υπό εξέταση χαρακτηριστικό µετράται µε ιεραρχική µεταβλητή (πχ 

ικανοποίηση από αγορά µέσω D2D) χρησιµοποιούµε το έλεγχο για τη 

διαφορά της διαµέσου µεταξύ διαφορετικών οµάδων. Η διάµεσος είναι η τιµή 

που βρίσκεται στο µέσο των τιµών όταν αυτές τίθενται σε αύξουσα φθίνουσα 

σειρά. Συνεπώς, διαχωρίζει τις τιµές σε «χαµηλές» και «υψηλές». Έτσι, αν η 

διάµεσος του δείγµατος Α είναι σηµαντικά µεγαλύτερη εκείνης του δείγµατος 

Β, αυτό σηµαίνει ότι οι «χαµηλές» και «υψηλές» τιµές του Α είναι υψηλότερες 

από τις  «χαµηλές» και «υψηλές» τιµές του Β. Για παράδειγµα, αν στην 

ερώτηση για την ικανοποίηση από την αγορά µέσω D2D πωλήσεων, η 

διάµεσος στα δείγµατα αντρών και γυναικών είναι, αντίστοιχα, «πολύ» και 

«πάρα πολύ» και οι διάµεσοι διαφέρουν σηµαντικά µεταξύ τους, τότε οι 

άντρες είναι περισσότερο ικανοποιηµένοι από τις εν λόγω αγορές. Ο 

συγκεκριµένος έλεγχος εκτελείται µε τη σχετική εντολή στο SPSS.  

 Ο στόχος της ανάλυσης είναι η ανάδειξη συγκεκριµένων στάσεων των 

καταναλωτών έναντι των D2D πωλήσεων και επιρροών από συγκεκριµένες 

ιδιότητες καθώς τα σχετικά συµπεράσµατα θα µπορούσαν να συµβάλλουν 

στην ενίσχυση της υφιστάµενη γνώσης για το θέµα και να αξιοποιηθούν 

κατάλληλα, πχ από τα στελέχη των επιχειρήσεων του κλάδου. Για το λόγο 

αυτό η ανάλυση αφορά τόσο στο δείγµα ως σύνολο, πχ ποιο προϊόν 

αγοράζουν σε µεγαλύτερη αναλογία οι καταναλωτές, όσο και στην εξέταση 

διαφορών µεταξύ οµάδων µε διαφορετικά δηµογραφικά χαρακτηριστικά, πχ 

αν το προϊόν που επιλέγουν σε µεγαλύτερη αναλογία οι γυναίκες είναι το ίδιο 

µε εκείνο που επιλέγουν οι άντρες. Η ανάλυση ξεκινά µε την παρουσίαση της 

«ταυτότητας» του δείγµατος (δηµογραφικά χαρακτηριστικά) και συνεχίζεται µε 

την ανάλυση των µεµονωµένων χαρακτηριστικών σε τρία τµήµατα που 

αφορούν, αντίστοιχα, στη στάση των καταναλωτών πριν, κατά και µετά την 



 28

αγορά µέσω D2D πωλήσεων. Στην τελευταία ενότητα της ανάλυση εξετάζεται 

η επιρροή των δηµογραφικών χαρακτηριστικών στη στάση των καταναλωτών 

έναντι των D2D πωλήσεων. 

3.2. Παρουσίαση ευρηµάτων 

3.2.1 Δημογραφικά χαρακτηριστικά δείγματος 

 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά προκύπτουν από 6 ερωτήσεις. Στα 

διαγράµµατα πίτας που ακολουθούν παρουσιάζονται τα ποσοστά ανά 

απάντηση: 

Παράθεση 3.1. ∆ιαγράµµατα πίτας για τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

Φύλο

Άνδρας 39%

Γυναίκα 61%

 

Ηλικία

18-24, 22%

25-35, 25%
36-45, 33%

46-55, 15%

55 και άνω, 5%

 

Οικογενειακή κατάσταση

Άγαµος 48%
Έγγαµος 50%

∆ιαζευγµένος 2%

Εκπαίδευση

∆ηµ/ Γυµν 4%

Λύκειο 30%

ΙΕΚ 11%

ΑΕΙ-ΤΕΙ 50%

Μεταπ/ ∆ιδακ 5%
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Μηνιαίο Εισόδηµα

0-400 22%

401-800 25%

801-1200 20%

1201-1600 22%

1601-άνω 11%

Απασχόληση

Άνεργος 10%

Ηµιαπ/ηση 13%

Υπάλληλος 42%

Επαγγ/ίας 31%

Συντ/χος 4%

 

Από τα παραπάνω διαγράµµατα προκύπτει ότι τα επικρατέστερα 

χαρακτηριστικά των ερωτηθέντων είναι τα εξής: γυναίκα, 36-45 ετών, 

έγγαµος, επίπεδο εκπαίδευσης ΑΕΙ-ΤΕΙ, µηνιαίο εισόδηµα 401-801 ευρώ και 

υπάλληλος. Στον πίνακα που ακολουθεί ελέγχουµε αν αυτά τα χαρακτηριστικά 

είναι τα επικρατέστερα. Σε κάθε περίπτωση η τιµή ελέγχου π0 ισούται µε 

«1/πλήθος δυνατών απαντήσεων» (αναµενόµενη αναλογία). Για παράδειγµα, 

στην περίπτωση του «φύλου» ελέγχεται αν το ποσοστό των γυναικών είναι 

σηµαντικά διαφορετικό του 50% (=1/2) ενώ στην περίπτωση του «µηνιαίου 

εισοδήµατος» ελέγχεται αν το ποσοστό των ατόµων µε εισόδηµα 401-800 

είναι σηµαντικά υψηλότερο του 20% (= 1/5). Σηµειώνεται ότι στην περίπτωση 

της «οικογενειακής» κατάστασης χρησιµοποιούµε ως τιµή ελέγχου την π0 = 

50% διότι οι απαντήσεις «διαζευγµένος» συνιστούν µόλις το 2% του συνόλου, 

οπότε µπορούµε να θεωρήσουµε ότι το σύνολο των απαντήσεων αφορά µόνο 

σε «άγαµους» και «έγγαµους». Σε υπολογιστικό επίπεδο, αυτός ο χειρισµός 

δε δηµιουργεί κανένα πρόβληµα αφού οι απαντήσεις των διαζευγµένων 

εντάσσονται στην οµάδα των άγαµων. 

Πίνακας 3.1 Έλεγχοι για τα επικρατέστερα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

Ιδιότητα Η0 tστατιστικό tκριτικό Απόρριψη Η0 

Φύλο pγυναικών = 50% 2,35 

1,96 

Ναι 

Ηλικία p36-45 = 20% 1,11 Όχι 

Οικογενειακή κατάσταση pέγγαµων = 50% -0,10 Όχι 
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Εκπαίδευση pΑΕΙ-ΤΕΙ = 20% 2,13 Ναι 

Μηνιαίο εισόδηµα p401-800 = 20% 1,32 Όχι 

Εργασία pυπαλλήλων = 20% -2,14 Ναι 

 

Τα αποτελέσµατα των ελέγχων δείχνουν, αρχικά, ότι οι γυναίκες και οι 

απόφοιτοι ΑΕΙ-ΤΕΙ µπορούν να θεωρηθούν επικρατέστερα χαρακτηριστικά 

καθώς η Η0 απορρίπτεται µε θετικές τιµές t. Αντίθετα, το ποσοστό των 

υπαλλήλων είναι σηµαντικά µικρότερο του 20%. Όσον αφορά στους λοιπούς 

ελέγχους, η Η0 δεν απορρίπτεται και, συνεπώς, δε µπορούµε ότι το ποσοστό 

των έγγαµων διαφέρει σηµαντικά από το 50%, το ποσοστό των ατόµων µε 

ηλικία 36-45 από το 20% και το ποσοστό των ατόµων µε µηνιαίο εισόδηµα 

400-801 ευρώ από το 20%. Συνολικά, το δείγµα αποτελείται από άτοµα µε 

διάφορα χαρακτηριστικά αλλά ως προς το φύλο και την εκπαίδευση 

επικρατούν οι γυναίκες και οι απόφοιτοι ΑΕΙ-ΤΕΙ. 

3.3. Στάση – Συμπεριφορά των καταναλωτών 

3.3.1 Πριν την αγορά μέσω D2D πωλήσεων 

 

Για την εξέταση της στάσης των καταναλωτών έναντι των D2D πωλήσεων 

πριν την πραγµατοποίηση αγοράς, τέθηκαν 5 ερωτήσεις µε σκοπό να 

εντοπίσουµε το βαθµό εξοικείωσης, γενικά, των καταναλωτών µε τις εν λόγω 

πωλήσεις και το µέσο επικοινωνίας που συµβάλλει περισσότερο στη 

«γνωριµία» των καταναλωτών µε τις εταιρίες που διενεργούν D2D πωλήσεις. 

Οι ερωτήσεις που τέθηκαν είναι οι ακόλουθες: 

• Γνωρίζετε τις πωλήσεις πόρτα-πόρτα; 

• Τον τελευταίο χρόνο έχετε έρθει σε επαφή µε κάποια εταιρία που 

πουλάει τις υπηρεσίες πόρτα-πόρτα; 

• Ποιο από τα παρακάτω µέσα σας έφερε για πρώτη φορά σε επαφή µε 

τις πωλήσεις πόρτα-πόρτα; 

• Σε ποιο µέσο έχετε εντοπίσει και κατανοήσει το νόηµα των πωλήσεων 

πόρτα-πόρτα; 
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• Πόσες εταιρίες γνωρίζετε που δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

πωλήσεων πόρτα-πόρτα; 

Από τις παραπάνω ερωτήσεις, οι απαντήσεις στην 1η, 2η και 5η ερώτηση 

µετρώνται µε ιεραρχικές µεταβλητές σε κλίµακα 5 σηµείων µε ελάχιστο το 1 

και µέγιστο το 5. Οι υπόλοιπες 2 ερωτήσεις αντιπροσωπεύουν κατηγορικές 

µεταβλητές (6 πιθανές απαντήσεις). Τα ποσοστά απαντήσεων αναφέρονται 

στα ακόλουθα διαγράµµατα πίτας: 

Παράθεση 3.2. ∆ιαγράµµατα πίτας για τη στάση των καταναλωτών πριν την αγορά 

Γνωρίζετε τις πωλήσεις πόρτα-πόρτα;

Καθόλου; 9%

Έλαχιστα; 30%

Αρκετά; 36%

Πολύ; 10%

Πλήρως; 16%

 

Τον τελευταίο χρόνο έχετε έρθει σε επαφή µε κάποια

εταιρία που πουλάει τις υπηρεσίες πόρτα-πόρτα;

Ποτέ; 26%

Ελάχιστες φορές; 

30%

Κάποιες φορές; 

23%

Αρκετές φορές; 14%

Πολύ τακτικά; 8%

 

Ποιο από τα παρακάτω µέσα σας έφερε για πρώτη φορά

σε επαφή µε τις πωλήσεις πόρτα-πόρτα;

Τηλεόραση 17%

Ταχυδροµείο 5%

Επίσκεψη πωλητή 

36%

Internet 19%

Τηλεφωνικά 10%

∆εν έχω εµπειρία 13%

 

Σε ποιο µέσο έχετε εντοπίσει και κατανοήσει

το νόηµα των πωλήσεων πόρτα-πόρτα;

Τηλεόραση 11%

Ταχυδροµείο 1%

Επίσκεψη πωλητή 

38%
Internet 26%

Τηλεφωνικά 9%

∆εν έχω εµπειρία 15%
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Πόσες εταιρίες γνωρίζετε που δραστηριοποιούνται

στο χώρο των πωλήσεων πόρτα-πόρτα;

0 ή 1 26%

2 26%
3 15%

4 7%

>4 26%

 

 

Από τα παραπάνω πρώιµα ευρήµατα προκύπτει ότι η εξοικείωση των 

καταναλωτών µπορεί να θεωρηθεί αρκετά ικανοποιητική καθώς πάνω από 1 

στους 2 γνωρίζουν τουλάχιστον αρκετά τις D2D πωλήσεις και σχεδόν 1 στους 

2 έχουν έρθει πρόσφατα σε επαφή µε τέτοιου είδους εταιρίες. Επίσης, το 

ποσοστό των καταναλωτών που γνωρίζουν τουλάχιστον 3 εταιρίες D2D 

προσεγγίζει το 50% ενισχύοντας τα προαναφερθέντα. Αναφορικά µε το µέσο 

που συµβάλλει περισσότερο στην εξοικείωση των καταναλωτών µε τις D2D 

πωλήσεις, παρατηρούµε ότι πάνω από το 50% των καταναλωτών έρχονται 

για πρώτη φορά σε επαφή µε τις D2D πωλήσεις είτε µέσω προσωπικής 

επίσκεψης πωλητή είτε µέσω ∆ιαδικτύου. Παρόµοια, η προσωπική επίσκεψη 

πωλητή και το ∆ιαδίκτυο είναι τα µέσα που συµβάλλουν στην κατανόηση των 

D2D πωλήσεων για την πλειοψηφία των καταναλωτών. Για να αποφανθούµε 

για τη σηµαντικότητα των παραπάνω ευρηµάτων θα ελέγξουµε τις παρακάτω 

µηδενικές (Η0) υποθέσεις: 

Πίνακας 3.2.  Έλεγχοι για τη στάση των καταναλωτών πριν την αγορά 

Η0 tστατιστικό tκριτικό Απόρριψη Η0 

pγνώσης των D2D πωλήσεων τουλάχιστον αρκετά = 50% 2,35 

1,96 

Ναι 

pεπαφής µε D2D τουλάχιστον αρκετές φορές = 50% -1,10 Όχι 

pπρώτης επαφής µε D2D µέσω πωλητή ή ∆ιαδικτύου = 50% 1,10 Όχι 

pκατανόησης D2D µέσω πωλητή ή ∆ιαδικτύου = 50% 3,01 Ναι 

pγνώσης τουλάχιστον 3 εταιριών D2D = 50% -0,30 Όχι 
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Από τους ελέγχους προκύπτει ότι τα συµπεράσµατα που αναφέρθηκαν 

παραπάνω δεν διαψεύδονται. Πιο συγκεκριµένα, παρατηρούµε ότι το 

ποσοστό των καταναλωτών που γνωρίζουν τουλάχιστον αρκετά τις D2D 

πωλήσεις είναι µεγαλύτερο του 50% ενώ το ποσοστό των καταναλωτών που 

έχουν έρθει σε επαφή µε τις D2D πωλήσεις αρκετές φορές δε διαφέρει 

σηµαντικά του 50%. Παρόµοια, το ποσοστό καταναλωτών που είχαν την 

πρώτη επαφή µε τις D2D πωλήσεις µέσω επίσκεψης πωλητή ή ∆ιαδικτύου δε 

διαφέρει σηµαντικά από το 50% ενώ τα εν λόγω µέσα είναι εκείνα που 

συνέβαλαν στην κατανόηση των D2D για περισσότερους από το 50% των 

ερωτηθέντων.         

 Τέλος, το ποσοστό των ατόµων που γνωρίζουν τουλάχιστον 3 εταιρίες 

D2D πωλήσεων δε διαφέρει σηµαντικά από το 50%. Συνολικά, λοιπόν, 

µπορούµε να πούµε ότι το επίπεδο εξοικείωσης µε τις D2D πωλήσεις είναι 

ικανοποιητικό καθώς προκύπτει ότι οι περισσότεροι καταναλωτές γνωρίζουν 

επαρκώς τις D2D πωλήσεις και σε αυτό συµβάλλουν στο σηµαντικότερο 

βαθµό οι επισκέψεις πωλητών και το ∆ιαδίκτυο. 

3.3.2 Κατά την αγορά μέσω D2D πωλήσεων 

 

Για την εξέταση της στάσης των καταναλωτών έναντι των D2D πωλήσεων 

κατά την πραγµατοποίηση αγοράς, τέθηκαν 5 ερωτήσεις µε σκοπό να 

εντοπίσουµε τη συχνότητα, τα κίνητρα, το µέσο και το είδος προϊόντων που 

επιλέγουν οι καταναλωτές. Οι ερωτήσεις που τέθηκαν είναι οι ακόλουθες: 

• Κάθε πότε πραγµατοποιείτε αγορά µέσω πωλήσεων πόρτα-πόρτα 

(κατά προσέγγιση); 

• Ποιο είναι το βασικότερο (σηµαντικότερο) κίνητρό σας για να επιλέξετε 

τις αγορές; 

• Ποιο µέσο χρησιµοποιήσατε πρώτη φορά για άµεση αγορά ενός 

προϊόντος ή µίας υπηρεσίας; 

• Ποιο µέσο χρησιµοποιείτε πιο συχνά για άµεση αγορά ενός προϊόντος 

ή µίας υπηρεσίας; 

• Ποια είναι τα προϊόντα που επιλέγετε να αγοράσετε συχνότερα µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα; 
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Όλες οι παραπάνω ερωτήσεις αντιπροσωπεύουν κατηγορικές µεταβλητές 

µε 6 πιθανές απαντήσεις για την 1η και 5 πιθανές απαντήσεις για τις 

υπόλοιπες. Τα ποσοστά απαντήσεων αναφέρονται στα ακόλουθα 

διαγράµµατα πίτας: 

Παράθεση 3.3 ∆ιαγράµµατα πίτας για τη στάση των καταναλωτών κατά την αγορά 

Κάθε πότε πραγµατοποιείτε αγορά µέσω

πωλήσεων πόρτα-πόρτα (κατά προσέγγιση);

Ποτέ 36%

Κάθε µήνα 11%

Κάθε τρίµηνο 5%

Κάθε εξάµηνο 7%

Κάθε χρόνο 19%

Παραπάνω 22%

 

Ποιο είναι το βασικότερο (σηµαντικότερο)

κίνητρό σας για να επιλέξετε τις αγορές;

Αγορά στο χώρο 

µου 20%

Επαφή µε πωλητή 

27%Χαµηλότερη τιµή 

26%

∆οκιµή προϊόντος 

14%

Προγραµµατισµός 

13%

 

Ποιο µέσο χρησιµοποιήσατε πρώτη φορά για

άµεση αγορά ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας;

Τηλεµάρκετινγκ 

24%

Ταχυδροµείο 5%

Επίσκεψη πωλητή 

33%

∆ιαδίκτυο 30%

Τηλέφωνο 8%

 

Ποιο µέσο χρησιµοποιείτε πιο συχνά για άµεση

αγορά ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας;

Τηλεµάρκετινγκ 

12%

Ταχυδροµείο 7%

Επίσκεψη πωλητή 

30%

∆ιαδίκτυο 45%

Τηλέφωνο 6%

 

Ποια είναι τα προϊόντα που επιλέγετε να αγοράσετε

συχνότερα µέσω πώλησης πόρτα-πόρτα;

Βιβλία κλπ 25%

Καλλυντικά 25%

Είδη διατροφής 2%

Είδη οικ.χρήσης 

11%

Υπηρεσίες 37%
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Σύµφωνα µε τα παραπάνω διαγράµµατα πίτας, η συχνότητα αγορών 

µέσω D2D πωλήσεων µόνο ικανοποιητική δε µπορεί να θεωρηθεί καθώς 

πάνω από 70% των ερωτηθέντων δεν έχουν κάνει ποτέ αγορά ή κάνουν 

αγορές το πολύ µία φορά το χρόνο. Αναφορικά µε τα κίνητρα, οι απαντήσεις 

είναι «µοιρασµένες» µε την επαφή µε τον πωλητή και τη χαµηλότερη τιµή να 

συγκεντρώνουν τα υψηλότερα ποσοστά (µε µικρή µεταξύ τους διαφορά). Ένα 

ενδιαφέρον εύρηµα αφορά στο µέσο πραγµατοποίησης της πρώτης αγοράς 

και το συχνότερα χρησιµοποιούµενο µέσο καθώς το ∆ιαδίκτυο και η επίσκεψη 

πωλητή συγκεντρώνουν (αθροιστικά) ποσοστά άνω του 60% και στις δύο 

περιπτώσεις. Αυτά τα στοιχεία, σε συνδυασµό µε τη σπουδαιότητα του 

∆ιαδικτύου και της επίσκεψης πωλητή αναφορικά µε την εξοικείωση µε τις 

D2D πωλήσεις που αναφέρθηκαν στην προηγούµενη ενότητα, ενισχύουν τις 

ενδείξεις για την ευρύτερη βαρύτητα αυτών των µέσων στις D2D πωλήσεις. 

Τέλος, προκύπτει ότι δεν υπάρχει κάποιο είδος προϊόντος που αγοράζεται 

συχνότερα µέσω D2D πωλήσεων αλλά, όπως φαίνεται και στο σχετικό 

διάγραµµα, οι υπηρεσίες, τα βιβλία και τα καλλυντικά βρίσκονται στις τρεις 

πρώτες θέσεις των προτιµήσεων. Στον πίνακα που ακολουθεί διενεργούµε 

ελέγχους για να εξετάσουµε περαιτέρω τη στάση των καταναλωτών κατά την 

αγορά µέσω D2D πωλήσεων: 

Πίνακας 3.1. Έλεγχοι για τη στάση των καταναλωτών κατά την αγορά 

Η0 tστατιστικό tκριτικό Απόρριψη 

Η0 

pσυχνότητα αγοράς µεγαλύτερη του έτους ή ποτέ = 50% 6,53 

1,96 

Ναι 

pκίνητρο αγοράς: στον προσωπικό χώρο = 20% -0,05 Όχι 

pκίνητρο αγοράς: επαφή µε πωλητή = 20% 1,73 Όχι 

pκίνητρο αγοράς: χαµηλότερη τιµή = 20% 1,32 Όχι 

pκίνητρο αγοράς: δοκιµή προϊόντος = 20% -1,79 Όχι 

pκίνητρο αγοράς: δυνατότητα προγραµµατισµού = 20% -2,14 Ναι 

pπρώτη αγορά µέσω ∆ιαδικτύου ή επίσκεψη πωλητή = 50% 2,79 Ναι 

pσυχνότερη αγορά µέσω ∆ιαδικτύου ή επίσκεψη πωλητή = 

50% 

5,88 Ναι 

pσυχνότερα αγοραζόµενο προϊόν: βιβλία = 20% 1,11 Όχι 
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pσυχνότερα αγοραζόµενο προϊόν: καλλυντικά = 20% 1,11 Όχι 

pσυχνότερα αγοραζόµενο προϊόν: είδη διατροφής = 20% -13,00 Ναι 

pσυχνότερα αγοραζόµενο προϊόν: είδη οικιακής χρήσης = 

20% 
-2,94 Ναι 

pσυχνότερα αγοραζόµενο προϊόν: υπηρεσίες = 20% 3,66 Ναι 

 

Τα αποτελέσµατα των ελέγχων, επιβεβαιώνουν, τα αρχικά ευρήµατα 

σχετικά µε τη συχνότητα αγορών καθώς το ποσοστό των καταναλωτών που 

δεν έχουν αγοράσει ποτέ ή αγοράζουν µε πολύ χαµηλή συχνότητα είναι 

σηµαντικά µεγαλύτερο του 50%. Όσον αφορά στα κίνητρα, παρατηρούµε ότι 

το ποσοστό κάθε κινήτρου ξεχωριστά, δε διαφέρει σηµαντικά από το 20% και, 

συνεπώς, δε µπορούµε να πούµε ότι υπάρχει κάποιο κίνητρο µε ξεχωριστή 

βαρύτητα. Ο ρόλος του ∆ιαδικτύου και της επίσκεψης πωλητή ενισχύεται 

περαιτέρω καθώς το ποσοστό των ερωτηθέντων που χρησιµοποίησαν για την 

πρώτη τους αγορά και χρησιµοποιούν συχνότερα για τις αγορές τους αυτά τα 

µέσα είναι σηµαντικά υψηλότερο του 50%. Τέλος, οι υπηρεσίες είναι το 

προϊόν που αγοράζεται συχνότερα και ακολουθούν τα βιβλία και τα 

καλλυντικά (τα ποσοστά τους δε διαφέρουν σηµαντικά από το 20%) ενώ τα 

είδη διατροφής και τα είδη οικιακής χρήσης προτιµώνται σε σαφώς µικρότερο 

ποσοστό από τα άλλα προϊόντα (το ποσοστό τους είναι σηµαντικά µικρότερο 

από το 20%). 

3.3.3 Στάση - Συμπεριφορά μετά την αγορά μέσω D2D πωλήσεων 

 

Η τελευταία οµάδα ερωτήσεων που θα εξετάσουµε αφορά στη συνολική 

εµπειρία των καταναλωτών από την πραγµατοποίηση αγορών µέσω D2D 

πωλήσεων. Για αυτό το ζήτηµα τέθηκαν οι ακόλουθες 3 ερωτήσεις: 

• Σε περίπτωση που δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ αγορά µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα, ποιος είναι ο κυριότερος λόγος γι’ αυτό; 

• Πώς θα χαρακτηρίζατε τη συνολική εµπειρία σας από τις αγορές µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα; 
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• Θα προτρέπατε κάποιον γνωστό σας να πραγµατοποιήσει αγορά µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα; 

Η 1η από τις παραπάνω ερωτήσεις αντιστοιχεί σε κατηγορική µεταβλητή µε 

4 διαθέσιµες απαντήσεις ενώ οι άλλες δύο σε ιεραρχικές µεταβλητές µε 

απαντήσεις σε κλίµακα από 1 έως 5. Η 1η ερώτηση θα µπορούσε να 

περιληφθεί στο τµήµα των ερωτήσεων «πριν την αγορά». Ωστόσο, 

αποφασίστηκε να εξεταστεί στην παρούσα ενότητα διότι, βάσει της 

διατύπωσής της, αποδίδει µία συνολική εικόνα του καταναλωτή έναντι των 

D2D πωλήσεων. Τα ποσοστά απαντήσεων αναφέρονται στα ακόλουθα 

διαγράµµατα πίτας: 

Παράθεση 3.2 ∆ιαγράµµατα πίτας για τη στάση των καταναλωτών µετά την αγορά 

Σε περίπτωση που δεν έχετε πραγµατοποιήσει

ποτέ αγορά µέσω πώλησης πόρτα-πόρτα,

ποιος είναι ο κυριότερος λόγος γι’ αυτό;

Χαµηλή ποιότητα 

12%

Προστασία 

προσωπικού χώρου 

31%

Βόλτα στην αγορά 

26%

Αδυναµία 

συγκρίσεων 31%

 

Πώς θα χαρακτηρίζατε τη συνολική εµπειρία σας

από τις αγορές µέσω πώλησης πόρτα-πόρτα;

Μάλλον κακή

7%

Αδιάφορη

38%Μάλλον καλή

37%

Πολύ καλή

15%

Πολύ κακή

3%

 

Θα προτρέπατε κάποιον γνωστό σας να πραγµατοποιήσει

αγορά µέσω πώλησης πόρτα-πόρτα;

Όχι

6% Μάλλον όχι

17%

∆ε µπορώ να 

αποφασίσω

23%

Μάλλον ναι

34%

Ναι

20%

 

 

Τα παραπάνω διαγράµµατα πίτας δείχνουν ότι οι καταναλωτές δε 

θεωρούν τα προϊόντα που πωλούνται µέσω D2D πωλήσεων χαµηλότερης 

ποιότητας καθώς η χαµηλή ποιότητα είναι η αιτία µη πραγµατοποίησης 
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τέτοιων αγορών µε το χαµηλότερο ποσοστό. Οι βασικότεροι λόγοι που δεν 

επιλέγουν οι καταναλωτές αυτές τις αγορές είναι η αδυναµία σύγκρισης των 

προϊόντων που πωλούνται µέσω D2D πωλήσεων µε άλλα ως προς την τιµή 

και την ποιότητα και η προστασία του προσωπικού χώρου. Όσον αφορά στην 

αξιολόγηση της εµπειρίας, πάνω από 50% των καταναλωτών τη 

χαρακτηρίζουν µάλλον καλή ή πολύ καλή ενώ µόλις 10% τη χαρακτηρίζουν 

µάλλον κακή ή πολύ κακή. Η θετική στάση των ερωτηθέντων αποτυπώνεται 

και στο ζήτηµα της προτροπής καθώς πάνω από το 50% των καταναλωτών 

προτίθεται να παρακινήσει έστω και όχι µε βεβαιότητα κάποιο γνωστό του 

άτοµο να πραγµατοποιήσει αγορά µέσω D2D πώλησης. Στον πίνακα που 

ακολουθεί, παρουσιάζονται οι έλεγχοι που αφορούν τα παραπάνω ευρήµατα: 

Πίνακας 3.2 Έλεγχοι για τη στάση των καταναλωτών κατά την αγορά 

Η0 tστατιστικό tκριτικό Απόρριψη 

Η0 

pαντικίνητρο η χαµηλή ποιότητα προϊόντων = 25% -4,07 

1,96 

Ναι 

pαντικίνητρο η προστασία προσωπικού χώρου = 25% 1,24 Όχι 

pαντικίνητρο η προτίµηση της βόλτας στην αγορά = 25% 0,17 Όχι 

pαντικίνητρο η αδυναµία σύγκριση µε άλλα προϊόντα = 25% 1,44 Όχι 

pχαρακτηρισµός της εµπειρίας ως καλής ή µάλλον καλής = 

50% 

0,30 Όχι 

pµάλλον ναι ή ναι ως προς την παρακίνηση γνωστού = 50% 0,90 Όχι 

 

Από τους παραπάνω ελέγχους προκύπτει ότι, όπως προαναφέρθηκε, 

η χαµηλή ποιότητα προϊόντων δεν είναι εξίσου σηµαντικός λόγος µη 

προτίµησης των D2D πωλήσεων σε σχέση µε τους υπόλοιπους 3 καθώς το 

ποσοστό της είναι σηµαντικά µικρότερο του 25% σε αντίθεση µε τις υπόλοιπες 

αιτίες των οποίων τα ατοµικά ποσοστά δε διαφέρουν σηµαντικά από το 25%. 

Παρόµοια, η υπόθεση ότι 1 στους 2 καταναλωτές θεωρούν µάλλον καλή την 

εµπειρία από την αγορά µέσω D2D πωλήσεων και ότι 1 στους 2 µάλλον θα 

την πρότειναν σε κάποιον γνωστό τους δεν απορρίπτεται καθώς τα ποσοστά 

αυτών των ενδεχοµένων δε διαφέρουν σηµαντικά από το 50%. 
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3.4. Εξέταση της επιρροής δημογραφικών χαρακτηριστικών 
στη στάση έναντι των D2D πωλήσεων 

3.4.1 Ιεραρχικές μεταβλητές – Έλεγχος για τη διαφορά διαμέσου 

 

Στον πίνακα που ακολουθεί αναφέρονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου 

µε το SPSS για τη διαφορά της διαµέσου µεταξύ των διάφορων οµάδων βάσει 

του εκάστοτε δηµογραφικού χαρακτηριστικού. Για εξοικονόµηση χώρου 

αναφέρουµε µόνο την τιµή sig κατά περίπτωση. Η τιµή sig του ελέγχου είναι η 

πιθανότητα να αποδεχθούµε λανθασµένα την Η0 που ορίζει ότι η διάµεσος δε 

διαφέρει σηµαντικά µεταξύ των οµάδων. Για τιµές sig > 0,05, η H0 δεν 

απορρίπτεται. Τα πλήρη αποτελέσµατα των ελέγχων (πίνακες SPSS) 

αναφέρονται στο παράρτηµα 1 (στο τέλος της εργασίας). 

Πίνακας 3.3 Έλεγχος για τη διαφορά διαµέσου ιεραρχικών χαρακτηριστικών στάσης 

µε οµαδοποίηση βάσει δηµογραφικών χαρακτηριστικών 

∆ηµογραφικά 

Χαρακτηριστικά 

Χαρακτηριστικά 

Στάσης 
Sig 

Απόρριψη 

Η0 

Πίνακας 

στο 

Παράρτηµα 

Φύλο 

Γνώση πωλήσεων 

D2D 
0,830 Όχι 

1 

Επαφή µε D2D στο 

πρόσφατο έτος 
0,383 Όχι 

Εταιρίες D2D που 

γνωρίζετε 
0,561 Όχι 

Συνολική εµπειρία 0,458 Όχι 

Προτροπή 0,254 Όχι 

Ηλικία 

Γνώση πωλήσεων 

D2D 
0,181 Όχι 

2 

Επαφή µε D2D στο 

πρόσφατο έτος 
0,230 Όχι 

Εταιρίες D2D που 

γνωρίζετε 
0,046 Ναι 

Συνολική εµπειρία 0,154 Όχι 
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Προτροπή 0,030 Ναι 

Οικογενειακή 

Κατάσταση 

Γνώση πωλήσεων 

D2D 
0,004 Ναι  

3 

Επαφή µε D2D στο 

πρόσφατο έτος 
0,698 Όχι 

Εταιρίες D2D που 

γνωρίζετε 
0,003 Ναι 

Συνολική εµπειρία 0,009 Ναι 

Προτροπή 0,007 Ναι 

Επίπεδο 

εκπαίδευσης 

Γνώση πωλήσεων 

D2D 
0,143 Όχι 

4 

Επαφή µε D2D στο 

πρόσφατο έτος 
0,257 Όχι 

Εταιρίες D2D που 

γνωρίζετε 
0,265 Όχι 

Συνολική εµπειρία 0,047 Ναι 

Προτροπή 0,060 Όχι 

Μηνιαίο 

Εισόδηµα 

Γνώση πωλήσεων 

D2D 
0,349 Όχι 

5 

Επαφή µε D2D στο 

πρόσφατο έτος 
0,123 Όχι 

Εταιρίες D2D που 

γνωρίζετε 
0,920 Όχι 

Συνολική εµπειρία 0,411 Όχι 

Προτροπή 0,294 Όχι 

Απασχόληση 

Γνώση πωλήσεων 

D2D 
0,799 Όχι 

6 

Επαφή µε D2D στο 

πρόσφατο έτος 
0,390 Όχι 

Εταιρίες D2D που 

γνωρίζετε 
0,319 Όχι 

Συνολική εµπειρία 0,910 Όχι 

Προτροπή 0,646 Όχι 
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Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι, γενικά, η στάση των 

ερωτηθέντων δε διαφέρει µεταξύ των διάφορων οµάδων που προκύπτουν 

βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών. Αναλυτικότερα, κανένα 

χαρακτηριστικό στάσης δε διαφέρει ανάλογα µε το φύλο, το µηνιαίο εισόδηµα 

και την απασχόληση των ερωτηθέντων. Η γνώση των D2D πωλήσεων 

διαφέρει µόνο ανάλογα µε την οικογενειακή κατάσταση. Η διάµεσος για τη 

γνώση των D2D πωλήσεων στις 3 οµάδες (άγαµος, έγγαµος και 

διαζευγµένος) ισούται, αντίστοιχα, µε 3, 3, και 2,5 και, συνεπώς, οι 

διαζευγµένοι είναι εκείνοι µε τη µικρότερη γνώση πωλήσεων D2D.  

 Ωστόσο, πρέπει να υπενθυµίσουµε ότι το δείγµα περιλαµβάνει µόνο 2 

διαζευγµένους (για αυτό η τιµή της διαµέσου είναι δεκαδικός και όχι ακέραιος: 

προκύπτει από το µέσο όρο των δύο τιµών) καταναλωτές και, συνεπώς, τα 

αποτελέσµατα αυτού του ελέγχου όπως και κάθε ελέγχου (παρακάτω) που 

αφορά στην οµαδοποίηση βάσει της οικογενειακής κατάστασης αναφέρονται 

µε επιφύλαξη. Το πλήθος των εταιριών D2D που γνωρίζουν οι καταναλωτές 

διαφέρει ανάλογα µε την ηλικία και την οικογενειακή κατάσταση. Πιο 

συγκεκριµένα, η διάµεσος για το πλήθος εταιριών που γνωρίζουν οι 

καταναλωτές στις 5 ηλικιακές οµάδες (18-24, 25-35, 36-45, 46-55 και 55 και 

άνω) ισούται, αντίστοιχα, µε 3, 5, 2, 2 και 1. Συνεπώς, η ηλικιακή οµάδα που 

γνωρίζει λιγότερες εταιρίες D2D είναι η µεγαλύτερη (55 και άνω) ενώ οι 

µικρότερες ηλικίες (18-35) γνωρίζουν περισσότερες εταιρίες (3 ή 5). Η 

διάµεσος για το πλήθος εταιριών που γνωρίζουν οι καταναλωτές στις 3 

οµάδες οικογενειακής κατάστασης ισούται, αντίστοιχα, µε 4, 2 και 3. Συνεπώς, 

οι άγαµοι γνωρίζουν περισσότερες εταιρίες αλλά, για τους λόγους που 

προαναφέρθηκαν, το συµπέρασµα αυτό εκφράζεται µε επιφύλαξη. Η 

συνολική εµπειρία διαφέρει µεταξύ των διαφορετικών οµάδων οικογενειακής 

κατάστασης και επιπέδου εκπαίδευσης. Για την οικογενειακή κατάσταση, η 

διάµεσος λαµβάνει, αντίστοιχα, τις τιµές 4, 3 και 3,5 και, συνεπώς, οι άγαµοι 

εκφράζουν µεγαλύτερη ικανοποίηση από τη συνολική εµπειρία από αγορές 

µέσω D2D πωλήσεων.       

 Αναφορικά µε το επίπεδο εκπαίδευσης, η διάµεσος για τις 5 οµάδες 

(∆ηµοτικό/Γυµνάσιο, Λύκειο, ΙΕΚ, ΑΕΙ/ΤΕΙ και Μεταπτυχιακό ή ∆ιδακτορικό) 

ισούται, αντίστοιχα, µε 3, 3, 4, 4 και 4 και, συνεπώς, τα άτοµα µε επίπεδο 
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εκπαίδευσης ανώτερο της ∆ευτεροβάθµιας είναι εκείνα που εκφράζουν 

µεγαλύτερη ικανοποίηση από τη συνολική εµπειρία. Τέλος, η προτροπή 

διαφέρει ανάλογα µε την ηλικία και την οικογενειακή κατάσταση. Η διάµεσος 

για την προτροπή στις 5 ηλικιακές οµάδες ισούται, αντίστοιχα, µε 4, 4, 4, 3, 

και 3 και, συνεπώς, οι µεγαλύτερες ηλικίες είναι περισσότερο διστακτικές στο 

να προτείνουν τις αγορές µέσω D2D πωλήσεων σε κάποιο γνωστό τους. Η 

διάµεσος της προτροπής ισούται, αντίστοιχα, µε 4, 3 και 4 υποδεικνύοντας ότι 

οι άγαµοι θα πρότειναν τις αγορές µέσω D2D πωλήσεων σε κάποιο γνωστό 

τους µε µεγαλύτερη διάθεση.      

 Συνοψίζοντας τα συµπεράσµατα από την παραπάνω ανάλυση, 

προκύπτουν τα εξής. Γενικά, η στάση των καταναλωτών δε διαφοροποιείται 

ανάλογα µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τους. Οι µοναδικές σηµαντικές 

διαφοροποιήσεις αφορούν στο βαθµό ενηµέρωσης και τη θετική άποψη 

ανάλογα µε την ηλικία και το επίπεδο εκπαίδευσης. Πιο συγκεκριµένα, τα 

νεαρότερα άτοµα είναι περισσότερο ενηµερωµένα για τις εταιρίες D2D 

πωλήσεων και διατεθειµένα να προτείνουν τέτοιου είδους αγορές σε 

γνωστούς τους και τα άτοµα µε υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης είναι σε 

µεγαλύτερο βαθµό θετικά διακείµενα στις αγορές µέσω D2D πωλήσεων. 

 

3.4.2 Κατηγορικές μεταβλητές – Διαφορές επικρατέστερων 

χαρακτηριστικών 

 

Ο έλεγχος για τη διαφορά αναλογίας προϋποθέτει την ύπαρξη δύο 

οµάδων. Κατά συνέπεια, απαιτείται η τροποποίηση των µεταβλητών των 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών έτσι ώστε το δείγµα να διαχωρίζετε σε 

άνδρες-γυναίκες, χαµηλό-υψηλό εισόδηµα κλπ. Οι τροποποιήσεις έχουν ως 

εξής: 

• Φύλο. Καµία τροποποίηση 

• Ηλικία. Εξαιρούµε την οµάδα 36-45 ετών και δηµιουργούµε 2 νέες 

οµάδες: 18-35 και 45-άνω. Στην 1η οµάδα εντάσσονται οι αρχικές 

παρατηρήσεις των οµάδων 18-24 και 25-35 και στη 2η οι αρχικές 

παρατηρήσεις των οµάδων 46-55 και 55 και άνω. 
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• Οικογενειακή κατάσταση. Προσθέτουµε τους «διαζευγµένους» στους 

«άγαµους» και έχουµε δύο οµάδες: άγαµοι και έγγαµοι. Υπενθυµίζεται 

ότι µόνο 2 ερωτηθέντες απάντησαν «διαζευγµένος» και, συνεπώς, η εν 

λόγω µετατροπή δεν επηρεάζει ιδιαίτερα την ανάλυση. 

• Επίπεδο εκπαίδευσης. Εξαιρούµε τους απόφοιτους ΙΕΚ και 

δηµιουργούµε 2 νέες οµάδες: χαµηλό και υψηλό. Στο χαµηλό επίπεδο 

εντάσσονται οι αρχικές παρατηρήσεις των αποφοίτων δηµοτικού-

γυµνασίου και λυκείου και στο υψηλό επίπεδο οι αρχικές παρατηρήσεις 

των αποφοίτων ΑΕΙ-ΤΕΙ και Μεταπτυχιακού-∆ιδακτορικού.  

• Εισόδηµα. Εξαιρούµε την οµάδα 801-1.200 και δηµιουργούµε 2 νέες: 

χαµηλό και υψηλό. Στο χαµηλό εντάσσονται οι αρχικές παρατηρήσεις 

των οµάδων -400 και 401-800 και στο υψηλό οι αρχικές παρατηρήσεις 

των οµάδων 1.201-1.600 και 1.601 και άνω. 

• Απασχόληση. Εξαιρούµε τους συνταξιούχους και δηµιουργούµε 2 νέες: 

άνεργος και εργαζόµενος. Στην 1η οµάδα εντάσσονται οι αρχικές 

παρατηρήσεις των άνεργων και ηµιαπασχολούµενων και στη 2η οι 

αρχικές παρατηρήσεις των υπαλλήλων και επαγγελµατιών-

επιχειρηµατιών. 

Ακολούθως, θα καταγράψουµε το επικρατέστερο χαρακτηριστικό ανά 

οµάδα δηµογραφικού χαρακτηριστικού βάσει του ελέγχου µε το στατιστικό t 

όπως έχουµε πράξει µέχρι το τρέχον σηµείο. Για κάθε οµάδα του εκάστοτε 

δηµογραφικού χαρακτηριστικού, η Η0 ορίζει ότι το ποσοστό του 

επικρατέστερου χαρακτηριστικού στάσης ισούται µε «1/πλήθος διαθέσιµων 

απαντήσεων». Αν απορρίψουµε την Η0, τότε δεν υπάρχει επικρατέστερο 

χαρακτηριστικό. Συνεπώς, θα εξετάσουµε, αρχικά, αν όντως υπάρχει 

επικρατέστερο χαρακτηριστικό για κάποια από τις δύο ή και τις δύο οµάδες 

και, στη συνέχεια, θα καταγράψουµε αν το επικρατέστερο χαρακτηριστικό 

είναι το ίδιο για τις δύο οµάδες. Για τους πίνακες που ακολουθούν µέχρι το 

τέλος της ενότητας, σηµειώνεται ότι αντιστοίχιση τιµών µε τις απαντήσεις 

παρατίθεται στο Παράρτηµα 2. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι προαναφερόµενοι έλεγχοι για 

το φύλο. 
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Πίνακας 3.4 Έλεγχος για τα επικρατέστερα χαρακτηριστικά στάσης ανάλογα µε το 

φύλο 

ΑΝ∆ΡΕΣ (πλήθος 

= 39) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 38 17% 2,80 

2,02 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 36 17% 2,50 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 36 17% 2,50 Ναι 

Κίνητρο 3 28 20% 1,14 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 3 33 20% 1,77 Όχι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

41 20% 2,67 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 36 20% 2,07 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 2 33 25% 1,10 Όχι 

ΓΥΝΑΙΚΕΣ 

(πλήθος = 62) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 35 17% 3,10 

2,02 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 40 17% 3,80 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 37 17% 3,33 Ναι 

Κίνητρο 2 27 20% 1,31 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 3 34 20% 2,31 Ναι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

48 20% 4,47 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 39 20% 3,02 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 4 39 25% 2,22 Ναι 

 

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτουν τα παρακάτω συµπεράσµατα. 

Αρχικά, καµία από τις δύο δηµογραφικές οµάδες δεν έχει επικρατέστερο 

κίνητρο ενώ οι άντρες δεν έχουν, επίσης, επικρατέστερο µέσο για την πρώτη 

τους αγορά και λόγο για τη µη πραγµατοποίηση αγοράς. Οι δύο οµάδες 

επιλέγουν την επίσκεψη πωλητή ως µέσο πρώτης επαφής και ως µέσο 

κατανόησης των D2D πωλήσεων και δεν πραγµατοποιούν ποτέ τέτοιου 

είδους αγορές. Το ∆ιαδίκτυο είναι το µέσο που χρησιµοποιείται συχνότερα για 
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αγορές και το επικρατέστερο προϊόν που αγοράζεται είναι οι υπηρεσίες. Σε 

αντίθεση µε τους άντρες, οι γυναίκες έχουν δείχνουν προτίµηση προς κάποιο 

µέσο, την επίσκεψη πωλητή, για την πρώτη τους αγορά και προς πιθανό λόγο 

για µη αγορά που συνίσταται στην διστακτικότητα «ανοίγµατος» του 

προσωπικού χώρου για τρίτους. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι έλεγχοι για την επιρροή της 

ηλικίας. 

Πίνακας 3.5 Έλεγχος για τα επικρατέστερα χαρακτηριστικά στάσης ανάλογα µε την 

ηλικία 

18-35 (πλήθος = 

47) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 23 17% 1,09 

1,96 

Όχι 

Μέσο κατανόησης 4 34 17% 2,51 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 36 17% 2,78 Ναι 

Κίνητρο 3 34 20% 2,03 Ναι 

Μέσο 1η αγοράς 4 36 20% 2,31 Ναι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

53 20% 4,56 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 34 20% 2,03 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 4 32 25% 1,02 Όχι 

46-άνω (πλήθος = 

20) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 50 17% 2,98 

2,09 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 40 17% 2,13 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 35 17% 1,72 Όχι 

Κίνητρο 3 25 20% 0,52 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 3 40 20% 1,83 Όχι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
3 

40 20% 1,83 Όχι 

Είδος προϊόντος 5 45 20% 2,25 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 3 35 25% 0,94 Όχι 
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Αρχικά, ο παραπάνω πίνακας δείχνει ότι οι µικρότερες ηλικίες έχουν 

σαφώς πιο «κατασταλαγµένη» αντίληψη καθώς για 6 από τα 8 

χαρακτηριστικά στάσης εκφράζουν σαφή προτίµηση. Αντίθετα, στις 

µεγαλύτερες ηλικίες υπάρχουν µόνο 3 περιπτώσεις µε επικρατέστερο 

χαρακτηριστικό. Ως προς τις οµοιότητες των δύο οµάδων, παρατηρούµε ότι 

δεν υπάρχει επικρατέστερος λόγος µη αγοράς ενώ και οι δύο οµάδες 

προτιµούν να αγοράζουν υπηρεσίες µέσω των πωλήσεων D2D. Το ∆ιαδίκτυο 

είναι το πιο διαδεδοµένο µέσο πρώτης επαφής στις µικρότερες ηλικίες ενώ οι 

καταναλωτές µεγαλύτερης ηλικίας έρχονται για πρώτη φορά σε επαφή µε τις 

D2D πωλήσεις µέσω επίσκεψης πωλητή. Όπως προαναφέρθηκε, οι 

µεγαλύτερες ηλικίες δε δείχνουν σαφή προτίµηση προς κάποιο 

χαρακτηριστικό στις περισσότερες περιπτώσεις ενώ, αντίθετα, οι νέοι 

απαντούν σε σηµαντικά ποσοστά ότι: α) δεν αγοράζουν ποτέ µέσω D2D 

πωλήσεων, β) θεωρούν τη χαµηλότερη τιµή ως βασικό κίνητρο, γ) επιλέγουν 

το ∆ιαδίκτυο για την πρώτη αγορά τους και δ) επιλέγουν το ∆ιαδίκτυο 

συχνότερα από τα άλλα µέσα για τις αγορές τους. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι έλεγχοι για την επιρροή της 

οικογενειακής κατάστασης. 

Πίνακας 3.6 Έλεγχος για τα επικρατέστερα χαρακτηριστικά στάσης ανάλογα µε την 

οικογενειακή κατάσταση 

ΑΓΑΜΟΙ (πλήθος 

= 51) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 27 17% 1,73 

1,96 

Όχι 

Μέσο κατανόησης 3 35 17% 2,78 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 31 17% 2,26 Ναι 

Κίνητρο 3 31 20% 1,75 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 4 35 20% 2,29 Ναι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

47 20% 3,87 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 41 20% 3,07 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 2 31 25% 0,98 Όχι 

ΕΓΓΑΜΟΙ (πλήθος Τιµή % Τιµή tστατιστικό tκριτικό Απόρριψη 
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= 50) ελέγχου Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 46 17% 4,16 

1,96 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 42 17% 3,63 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 42 17% 3,63 Ναι 

Κίνητρο 2 26 20% 0,97 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 3 36 20% 2,36 Ναι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

44 20% 3,42 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 34 20% 2,09 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 4 34 25% 1,34 Όχι 

 

Ως προς τις οµοιότητες ανάµεσα στους άγαµους κι έγγαµους, ο 

πίνακας δείχνει ότι σε καµία από τις δύο οµάδες δεν υπάρχει επικρατέστερο 

χαρακτηριστικό ως προς το κίνητρο για αγορά και το λόγο µη 

πραγµατοποίησης αγοράς. Παρόµοια, οι δύο οµάδες κατανοούν τις D2D 

πωλήσεις µέσω επίσκεψης πωλητή, δεν πραγµατοποιούν ποτέ σχετικές 

αγορές, χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο ως συχνότερο µέσο αγορών και 

προτιµούν να αγοράζουν υπηρεσίες. Οι µοναδικές διαφορές ανάµεσα στους 

άγαµους και έγγαµους έγκεινται στο ότι δεν υπάρχει επικρατέστερο µέσο 

πρώτης επαφής για τους άγαµους ενώ στους έγγαµους είναι η επίσκεψη 

πωλητή και, επίσης, ότι οι άγαµοι κάνουν την πρώτη αγορά τους από το 

∆ιαδίκτυο ενώ οι έγγαµοι µέσω επίσκεψης πωλητή. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι έλεγχοι για την επιρροή του 

επιπέδου εκπαίδευσης. 

Πίνακας 3.7 Έλεγχος για τα επικρατέστερα χαρακτηριστικά στάσης ανάλογα µε το 

επίπεδο εκπαίδευσης 

ΧΑΜΗΛΟ (πλήθος 

= 34) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 29 17% 1,63 

2,03 

Όχι 

Μέσο κατανόησης 3 32 17% 1,95 Όχι 

Συχνότητα αγορών 1 47 17% 3,55 Ναι 

Κίνητρο 1 26 20% 0,86 Όχι 
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Μέσο 1η αγοράς 3 32 20% 1,54 Όχι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
3 

35 20% 1,87 Όχι 

Είδος προϊόντος 1 35 20% 1,87 Όχι 

Λόγος µη αγοράς 3 41 25% 1,92 Όχι 

ΥΨΗΛΟ (πλήθος = 

56) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 39 17% 3,47 

1,96 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 46 17% 4,47 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 30 17% 2,23 Ναι 

Κίνητρο 2 32 20% 1,95 Ναι 

Μέσο 1η αγοράς 3 36 20% 1,45 Όχι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

46 20% 3,97 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 41 20% 3,21 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 2 39 25% 2,19 Ναι 

 

Η µόνη οµοιότητα ανάµεσα στα άτοµα χαµηλού και υψηλού επιπέδου 

εκπαίδευσης αφορά στο ότι δεν πραγµατοποιούν ποτέ αγορές µέσω D2D 

πωλήσεων. Στα άτοµα χαµηλού επιπέδου εκπαίδευσης δεν υπάρχει κανένα 

άλλο χαρακτηριστικό µε επικρατέστερη τιµή ενώ, αντίθετα, στα άτοµα µε 

υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης διαµορφώνεται ξεκάθαρο «προφίλ» καταναλωτή 

που συνθέτεται από τα εξής: α) το ∆ιαδίκτυο είναι το µέσο πρώτης επαφής, το 

µέσο που συµβάλλει συχνότερα στην κατανόηση των D2D πωλήσεων και το 

µέσο πρώτης αγοράς, β) η επίσκεψη πωλητή είναι το µέσο που 

χρησιµοποιείται συχνότερα για αγορές και το βασικότερο κίνητρο για αγορά 

και γ) οι υπηρεσίες είναι το προτιµώµενο προϊόν για αγορά µέσο D2D 

πωλήσεων. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι έλεγχοι για την επιρροή του 

εισοδήµατος. 
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Πίνακας 3. 8 Έλεγχος για τα επικρατέστερα χαρακτηριστικά στάσης ανάλογα µε το 

εισόδηµα 

ΧΑΜΗΛΟ (πλήθος 

= 48) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 35 17% 2,72 

1,96 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 31 17% 2,18 Ναι 

Συχνότητα αγορών 2 27 17% 1,10 Όχι 

Κίνητρο 1 44 20% 3,78 Ναι 

Μέσο 1η αγοράς 4 31 20% 1,68 Όχι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

52 20% 4,45 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 35 20% 2,23 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 4 44 25% 2,62 Ναι 

ΥΨΗΛΟ (πλήθος = 

33) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 55 17% 4,37 

2,04 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 52 17% 4,01 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 24 17% 1,02 Όχι 

Κίνητρο 2 27 20% 0,94 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 3 39 20% 2,28 Ναι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

42 20% 2,61 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 42 20% 2,61 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 2 52 25% 3,05 Ναι 

 

Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι η στάση των καταναλωτών 

διαφορετικού εισοδήµατος διαφέρει σε αρκετά σηµεία. Αρχικά, αµφότερες οι 

οµάδες έρχονται σε επαφή και κατανοούν καλύτερα τις D2D πωλήσεις µέσω 

επίσκεψης πωλητή, προτιµούν το ∆ιαδίκτυο για τις αγορές τους και 

αγοράζουν υπηρεσίες. ∆ιαφορές εντοπίζονται ως προς το λόγο µη αγοράς µε 

την οµάδα χαµηλού εισοδήµατος να απαντά ότι είναι η αδυναµία σύγκρισης 

προϊόντων και την οµάδα υψηλού εισοδήµατος η προστασία του προσωπικού 

χώρου. Στην οµάδα χαµηλού εισοδήµατος δεν υπάρχει επικρατέστερο 
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χαρακτηριστικό ως προς τη συχνότητα αγορών ενώ το επικρατέστερο κίνητρο 

για πραγµατοποίηση αγορών είναι η πραγµατοποίηση αγοράς σε οικείο 

χώρο. Στην οµάδα υψηλού εισοδήµατος δεν υπάρχει επικρατέστερη 

συχνότητα αγορών και κίνητρο ενώ το επικρατέστερο µέσο για την πρώτη 

αγορά είναι η επίσκεψη πωλητή. 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι έλεγχοι για την επιρροή της 

απασχόλησης. 

Πίνακας 3.9 Έλεγχος για τα επικρατέστερα χαρακτηριστικά στάσης ανάλογα µε την 

απασχόληση 

ΑΝΕΡΓΟΙ (πλήθος = 

23) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 35 17% 1,82 

2,07 

Όχι 

Μέσο κατανόησης 4 48 17% 2,99 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 39 17% 2,21 Ναι 

Κίνητρο 3 30 20% 1,09 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 4 39 20% 1,88 Όχι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

65 20% 4,55 Ναι 

Είδος προϊόντος 1 39 20% 1,88 Όχι 

Λόγος µη αγοράς 4 39 25% 1,39 Όχι 

ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΙ 

(πλήθος = 74) 
Τιµή % 

Τιµή 

ελέγχου 
tστατιστικό tκριτικό 

Απόρριψη 

Η0 

Μέσο 1ης επαφής 3 38 17% 3,76 

1,96 

Ναι 

Μέσο κατανόησης 3 36 17% 3,54 Ναι 

Συχνότητα αγορών 1 35 17% 3,33 Ναι 

Κίνητρο 2 30 20% 1,83 Όχι 

Μέσο 1η αγοράς 3 34 20% 2,51 Ναι 

Συχνότερο µέσο 

αγοράς 
4 

41 20% 3,60 Ναι 

Είδος προϊόντος 5 42 20% 3,82 Ναι 

Λόγος µη αγοράς 2 31 25% 1,13 Όχι 

 



 51

Οι οµοιότητες ανάµεσα στους άνεργους και τους εργαζόµενους 

αφορούν στην συχνότητα αγορών (ποτέ), το µέσο που χρησιµοποιείται 

συχνότερα για αγορές (∆ιαδίκτυο) και τη µη ύπαρξη επικρατέστερου κινήτρου 

και λόγου µη αγοράς. Ως προς τις διαφορές, στους άνεργους δεν υπάρχει 

επικρατέστερο µέσο γνωριµίας µε τις D2D πωλήσεις ενώ στους εργαζόµενους 

είναι η επίσκεψη πωλητή, το µέσο από το οποίο κατανοούν τις D2D πωλήσεις 

οι άνεργοι είναι το ∆ιαδίκτυο ενώ οι εργαζόµενοι τις κατανοούν µέσω της 

επίσκεψης πωλητή, στους άνεργους δεν υπάρχει επικρατέστερο µέσο για την 

πρώτη αγορά ενώ οι εργαζόµενοι την πραγµατοποιούν µέσω επίσκεψης 

πωλητή και, τέλος, οι άνεργοι δεν δείχνουν προτίµηση προς κάποιο προϊόν 

ενώ οι εργαζόµενοι επιλέγουν να αγοράσουν υπηρεσίες. 

 

 3.5 Σύγκριση ευρηµάτων µε δευτερογενή στοιχειά  

Όπως φαίνεται και από το γράφηµα  στην ερώτηση 6  (ποιο είναι το 

βασικότερο (σηµαντικότερο) κίνητρό σας για να επιλέξετε τις αγορές που 

αναφέρονται στο προηγούµενο ερώτηµα; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ 

τέτοιου είδους αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου 

γνωστού σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η 

πιο αναµενόµενη απάντηση) η απάντηση  που κατέχει το µεγαλύτερο 

ποσοστό είναι η <<επαφή µε πωλητή>> . Αυτή η απάντηση, συµφωνεί 

απόλυτα µε τα δεδοµένα του θεωρητικού κοµµατιού δηλαδή µε το ότι οι 

πωλητές χτίζουν σχέση µε τους καταναλωτές και κατά επέκταση τους εξηγούν 

µε µεγαλύτερη σαφήνεια ότι έχει σχέση για το προϊόν η την υπηρεσία που 

επιλέγουν άρα και υπάρχει µεγαλύτερη εµπιστοσύνη. Όσο αναφορά την 

ερώτηση 7 (Ποιο µέσο χρησιµοποιήσατε πρώτη φορά για άµεση αγορά ενός 

προϊόντος η µιας υπηρεσίας  ; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου 

είδους αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού σας 

ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο 

αναµενόµενη απάντηση) η απάντηση που επιλέχτηκε µε το µεγαλύτερο 

ποσοστό είναι <<Επίσκεψη πωλητή στο χώρο µου>> µε ποσοστό 33% και 2η 

απάντηση έρχεται το <<∆ιαδίκτυο>> µε ποσοστό 30% . Αυτό το αποτέλεσµα 

συµφωνεί πάλι µε το θεωρητικό µέρος της πτυχιακής διότι όπως αναγράφεται 
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, παλαιότερα δεν ήταν τόσο διαδεδοµένο το διαδίκτυο εποµένως και δεν το 

εµπιστευόταν για αγορές . Αντιθέτως η µέθοδος d2d είχε πολύ µεγάλη 

ανάπτυξη και όπως φαίνεται ο κόσµος εµπιστευόταν πιο εύκολα έναν πωλητή 

παρά µια µηχανή αναζήτησης.  Αντιθέτως στην ερώτηση 8 (Ποιο µέσο 

χρησιµοποιείτε πιο συχνά για άµεση αγορά  ενός προϊόντος η µιας υπηρεσίας 

; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου είδους αγορά, απαντήστε βάσει 

της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού σας ή βάσει της γνώµης σας για το 

ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο αναµενόµενη απάντηση) που µιλάει  

κυρίως για το σήµερα, το <<διαδίκτυο>> κατέχει το 45% και 2η απάντηση µε 

30 % έρχεται <<η επίσκεψη πωλητή>>. Αµέσως επιβεβαιώνεται το θεωρητικό 

κοµµάτι που αναφέρει ότι << Πριν την ύπαρξη του διαδικτύου αλλά και την 

εκτεταµένη χρήση του, οι καταναλωτές είχαν περιορισµένες επιλογές 

αναφορικά µε τις αγορές τους και για αυτό το λόγο οι πωλήσεις door to door 

γνώριζαν τεράστια επιτυχία>>. Τελευταίο γράφηµα που µας επιβεβαιώνει το 

θεωρητικό κοµµάτι είναι το γράφηµα της ερώτησης 9 (Ποια είναι τα προϊόντα 

που επιλέγετε να αγοράσετε συχνότερα µέσω πώλησης πόρτα-πόρτα; Αν δεν 

έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου είδους αγορά, απαντήστε βάσει της 

σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο 

από τα παρακάτω θα ήταν η πιο αναµενόµενη απάντηση) η απάντηση 

<<Υπηρεσίες (πχ «πακέτα» τηλεφωνικής σύνδεσης)>> φτάνει το 37% του 

γραφήµατος και καλύπτει το µεγαλύτερο µέρος του,  σύµφωνα µε το 

θεωρητικό κοµµάτι << Παρατηρείται προτίµηση αυτής της µεθόδου από 

πολλές εταιρίες που προσφέρουν υπηρεσίες και όχι προϊόντα. Σύµφωνα µε 

έρευνα του οµίλου συµβούλων της Βοστώνης, αποδείχτηκε πως η µέθοδος 

αυτή είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατική και επιφέρει σηµαντικά κέρδη από την 

επίτευξη πωλήσεων που επιτυγχάνονται (BCG, 2012)>>. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο  : ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

4.1.  Κύρια Ευρήματα  

Η έρευνα ασχολήθηκε µε την εξέταση της στάσης των καταναλωτών 

έναντι των D2D πωλήσεων και της επίπτωσης των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών σε αυτήν. Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά και η στάση των 

καταναλωτών καταγράφηκαν µέσω ερωτηµατολογίου 19 ερωτήσεων. Το 

δείγµα αποτελείται από 101 καταναλωτές µε διαφορετικά, γενικά, 

χαρακτηριστικά αλλά ως προς το φύλο και το επίπεδο εκπαίδευσης 

επικρατέστερες τιµές είναι οι γυναίκες και οι απόφοιτοι ΑΕΙ-ΤΕΙ.  

 Από τη σχετική ανάλυση προκύπτει ότι οι περισσότεροι καταναλωτές 

γνωρίζουν σε ικανοποιητικό βαθµό τις D2D πωλήσεις και αυτό επιτυγχάνεται 

µέσω επίσκεψης πωλητή ή ∆ιαδικτύου. Παρόµοια, η επίσκεψη πωλητή και το 

∆ιαδίκτυο είναι τα µέσα που προτιµώνται από τους καταναλωτές για την 

πραγµατοποίηση αγορών. Ωστόσο, οι περισσότεροι καταναλωτές δεν έχουν 

κάνει ποτέ ή κάνουν µε πολύ µικρή συχνότητα αγορές µέσω D2D πωλήσεων 

υποδεικνύοντας, έτσι,  ότι η εξοικείωση µε αυτές τις πωλήσεις βρίσκεται 

µάλλον σε «θεωρητικό» επίπεδο. Για αυτό, ίσως, ευθύνεται η ανυπαρξία 

ξεκάθαρου κινήτρου για την πραγµατοποίηση τέτοιων αγορών ενώ, αντίθετα, 

οι υπηρεσίες είναι το προϊόν που αγοράζουν ή θα αγόραζαν µέσω D2D 

πωλήσεων οι περισσότεροι καταναλωτές. Όσον αφορά στη συνολική εµπειρία 

από τέτοιου είδους αγορές, οι καταναλωτές εµφανίζονται «µοιρασµένοι» 

ανάµεσα σε εκείνους που θα πρότειναν και σε εκείνους που δε πρότειναν σε 

τρίτους την πραγµατοποίηση τέτοιων αγορών. Αναφορικά µε την επιρροή των 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών παρατηρήθηκε, αρχικά, ότι το φύλο 

επηρεάζει ελάχιστα τη στάση των καταναλωτών και µόνο ως προς το 

προτιµώµενο µέσο αγοράς και το λόγο µη πραγµατοποίησης αγορών. Όσον 

αφορά στην επιρροή της ηλικίας, συµπεραίνουµε ότι οι µικρότερες ηλικίες 

έχουν σαφώς πιο κατασταλαγµένη άποψη για τις D2D πωλήσεις, τις 

γνωρίζουν σε µεγαλύτερο ποσοστό και τα άτοµα αυτών των ηλικιών είναι σε 

µεγαλύτερο βαθµό θετικά διακείµενα προς αυτές. Αντίθετα, οι σχετικοί έλεγχοι 
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δείχνουν ότι η οικογενειακή κατάσταση δεν επηρεάζει παρά σε ελάχιστες 

περιπτώσεις τη στάση των καταναλωτών. Το επίπεδο εκπαίδευσης επηρεάζει 

τη στάση των καταναλωτών αλλά µόνο εκείνων που εντάσσονται στα 

υψηλότερα επίπεδα (τουλάχιστον ΑΕΙ-ΤΕΙ) και συνδέεται θετικά µε τη στάση 

τους έναντι των D2D πωλήσεων και µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου για την 

πραγµατοποίηση αγορών. Το εισόδηµα δεν επηρεάζει ιδιαίτερα τη στάση 

καταναλωτών αλλά τα άτοµα µε χαµηλό εισόδηµα δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα 

στη χαµηλότερη τιµή των προϊόντων που αγοράζονται µέσω D2D πωλήσεων 

ως κίνητρο για την πραγµατοποίηση τέτοιων αγορών. Παρόµοια, η επιρροή 

της απασχόλησης είναι περιορισµένη και οι διαφορές ανάµεσα στους 

άνεργους και τους εργαζόµενους δεν είναι ξεκάθαρες. 

4.2. Χρησιμότητα Ευρημάτων 

Από τα παραπάνω συµπεράσµατα, ως σηµαντικότερα και περισσότερα 

χρήσιµα για τις επιχειρήσεις που ασχολούνται µε τις D2D πωλήσεις κρίνονται 

ο υψηλός βαθµός εξοικείωσης-γνώσης των καταναλωτών, το χαµηλό 

ποσοστό καταναλωτών που πραγµατοποιούν αγορές τέτοιου τύπου και η 

χρήση ∆ιαδικτύου και επίσκεψης πωλητή ως µέσα γνωριµίας και 

πραγµατοποίησης αγορών µέσω D2D πωλήσεων. Συνεπώς, οι επιχειρήσεις 

του κλάδου θα έπρεπε να λάβουν, αρχικά, υπόψη τους το «παράδοξο» του 

ικανοποιητικού βαθµού γνωριµίας και του χαµηλού ποσοστού 

πραγµατοποίησης αγορών µέσω D2D πωλήσεων και να διερευνήσουν 

περισσότερο τα αίτια του φαινοµένου καθώς, όπως υπέδειξε η παρούσα 

έρευνα, δεν υπάρχουν ξεκάθαρα «αντικίνητρα» πραγµατοποίησης τέτοιων 

αγορών εκ µέρους των καταναλωτών. Παράλληλα, η παρούσα έρευνα 

υποδεικνύει συγκεκριµένους τρόπους προσέγγισης των καταναλωτών και, σε 

αντίθεση µε την αντίληψη ότι η επίσκεψη του πωλητή στο χώρο του 

καταναλωτή είναι «ξεπερασµένη», είναι εµφανές ότι αυτού του είδους η 

διαπροσωπική σχέση είναι σε υψηλό ποσοστό αποδεκτή από τους 

καταναλωτές. Βέβαια, δεν πρέπει να αγνοηθεί το γεγονός της φυσιολογικής 

σταδιακής µείωσης των µη εξοικειωµένων καταναλωτών µε το ∆ιαδίκτυο άρα 

και, πιθανώς, των καταναλωτών που προτιµούν την άµεση επαφή µε τους 

πωλητές.  
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4.3. Περιορισμοί - Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα  

Σε ερευνητικό επίπεδο, η παρούσα έρευνα είναι η πρώτη που µελετά 

τη στάση των καταναλωτών έναντι των D2D πωλήσεων και το γεγονός αυτό 

καθαυτό καθιστά τα συµπεράσµατά της πρώιµα και, σε καµία περίπτωση, 

απόλυτο «οδηγό δράσης». Συνεπώς, απαιτείται επιπλέον έρευνα για τη 

συµπλήρωση του «πάζλ» της στάσης των καταναλωτών έναντι των D2D 

πωλήσεων. Η µελλοντική διερεύνηση του θέµατος θα µπορούσε να 

επικεντρωθεί σε χαρακτηριστικά καταναλωτών που δεν περιλήφθηκαν στην 

παρούσα έρευνα, να βασιστεί σε ευρύτερα δείγµατα που θα περιλαµβάνουν 

και επαγγελµατίες (στελέχη) του κλάδου ή/ και να εφαρµόσει διαφορετικές 

µεθόδους ανάλυσης.           

 

 

 

                                                                       .  
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µειονεκτήµατα και πλεονεκτήµατα. Μελέτη πραγµατικών περιπτώσεων τις 

ελληνικής αγοράς 

  

ΟΝΟΜΑΤΕΠΩΝΥΜΟ ΦΟΙΤΗΤΡΙΑΣ: Γιαννάκη Χαρίκλεια 

   

Ι∆ΡΥΜΑ: Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό  ‘Ίδρυµα Κρήτης Σχολή ∆ιοίκησης και 

Οικονοµίας 

  

ΤΜΗΜΑ: Εµπορίας και ∆ιαφήµισης  

 

ΕΠΙΒΛΕΠΩΝ ΚΑΘΗΓΗΤΗΣ: ∆έσποινα Ταβλαδάκη 

 

 

Ιεράπετρα, Οκτώβριος  2012 

Αγαπητοί συµµετέχοντες, 

η παρούσα έρευνα πραγµατοποιείται στο πλαίσια συγγραφής της 

πτυχιακής µου εργασίας για το τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του ΤΕΙ 

Κρήτης Σχολή ∆ιοίκησης και Οικονοµίας . Σκοπός της έρευνας είναι η 

καταγραφή της άποψης των καταναλωτών για τις άµεσες πωλήσεις 

(πωλήσεις πόρτα-πόρτα) µε απώτερο στόχο την παροχή αξιοποιήσιµων 

συµπερασµάτων για το υπό εξέταση ζήτηµα. Το θέµα που πραγµατεύεται η 

πτυχιακή εργασία µου, παρά τη σηµασία του, δεν έχει τύχει ανάλογης µελέτης 

στην ελληνική βιβλιογραφία. Κατά συνέπεια, η αφιέρωση λίγων λεπτών για 

την παροχή απαντήσεων στις παρακάτω ερωτήσεις, εκτός από τη συµβολή 

στη συγγραφή µίας πτυχιακής εργασίας, κρίνεται σηµαντική καθώς αναµένεται 
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να συµβάλλει στην επέκταση της µελέτης ενός θέµατος µε ιδιαίτερη πρακτική 

σηµασία. 

Θα ήθελα να σας ευχαριστήσω εκ των προτέρων για τη συµβολή σας 

και να σας υπενθυµίσω ότι το ερωτηµατολόγιο είναι ΑΝΩΝΥΜΟ και θα 

χρησιµοποιηθεί αποκλειστικά και µόνο για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας. 

Με τιµή, 

Γιαννάκη Χαρίκλεια 

 

 

Στις 20 ερωτήσεις που ακολουθούν, παρακαλώ σηµειώστε ΜΟΝΟ ΜΙΑ 

απάντηση σε κάθε ερώτηση 

 

1. Γνωρίζετε τις πωλήσεις πόρτα-πόρτα; 

1) ∆εν τις γνωρίζω καθόλου 

2) Ελάχιστα 

3) Αρκετά 

4) Πολύ 

5) Είµαι πλήρως ενήµερος 

2. Τον τελευταίο χρόνο έχετε έρθει σε επαφή µε κάποια εταιρία που πουλάει 

τις υπηρεσίες τις πόρτα-πόρτα; 

1) Ποτέ 

2) Ελάχιστες φορές 

3) Κάποιες φορές 

4) Αρκετές φορές 

5) Πολύ τακτικά 
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3. Ποιο από τα παρακάτω µέσα σας έφερε για πρώτη φορά σε επαφή µε τις 

πωλήσεις πόρτα-πόρτα.  

1) Τηλεόραση 

2) Ταχυδροµική επιστολή ή άλλο έντυπο µέσω ταχυδροµείου 

3) Επίσκεψη πωλητή στο χώρο µου χωρίς να έχει προηγηθεί 

συνεννόηση 

4) Internet: µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες, 

ληφθέν e-mail κ.ά. 

5) Τηλεφωνική επικοινωνία 

6) ∆εν είχα προηγούµενη εµπειρία  

4. Σε ποιο µέσο έχετε εντοπίσει και κατανοήσει το νόηµα των πωλήσεων 

πόρτα-πόρτα ;   

1) Τηλεόραση 

2) Ταχυδροµική επιστολή ή άλλο έντυπο µέσω ταχυδροµείου 

3) Επίσκεψη πωλητή στο χώρο µου χωρίς να έχει προηγηθεί 

συνεννόηση 

4) Internet: µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες, 

ληφθέν e-mail κ.ά. 

5) Τηλεφωνική επικοινωνία 

6) ∆εν είχα προηγούµενη εµπειρία  

 

5. Κάθε πότε πραγµατοποιείτε αγορά µέσω πωλήσεων πόρτα-πόρτα (κατά 

προσέγγιση) : 

1) Ποτέ 

2) Κάθε µήνα  

3) Κάθε τρίµηνο 

4) Κάθε εξάµηνο 

5) Κάθε χρόνο  

6) Παραπάνω  
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6. Ποιο είναι το βασικότερο (σηµαντικότερο) κίνητρό σας για να επιλέξετε τις 

αγορές που αναφέρονται στο προηγούµενο ερώτηµα; Αν δεν έχετε 

πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου είδους αγορά, απαντήστε βάσει της 

σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού σας ή βάσει της γνώµης σας για το 

ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο αναµενόµενη απάντηση 

1) Η αγορά γίνεται στο χώρο µου  

2) Η άµεση και αποκλειστική επαφή µε τον πωλητή  

3) Η χαµηλότερη τιµή των προϊόντων  

4) Η δυνατότητα δοκιµής του προϊόντος 

5) Η δυνατότητα προγραµµατισµού της αγοράς σύµφωνα µε το 

πρόγραµµά µου  

7. Ποιο µέσο χρησιµοποιήσατε πρώτη φορά για άµεση αγορά ενός 

προϊόντος η µιας υπηρεσίας  ; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου 

είδους αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού 

σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο 

αναµενόµενη απάντηση 

1) Τηλεµάρκετινγκ 

2) Ταχυδροµική επιστολή ή άλλο έντυπο µέσω ταχυδροµείου 

3) Επίσκεψη πωλητή στο χώρο µου χωρίς να έχει προηγηθεί 

συνεννόηση 

4) Internet: µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες, 

ληφθέν e-mail κ.ά. 

5) Τηλεφωνική επικοινωνία 

8. Ποιο µέσο χρησιµοποιείτε πιο συχνά για άµεση αγορά  ενός προϊόντος η 

µιας υπηρεσίας ; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου είδους 

αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού σας ή 

βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο 

αναµενόµενη απάντηση 

1) Τηλεµάρκετινγκ 

2) Ταχυδροµική επιστολή ή άλλο έντυπο µέσω ταχυδροµείου 

3) Επίσκεψη πωλητή στο χώρο µου χωρίς να έχει προηγηθεί 

συνεννόηση 
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4) Internet: µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες, 

ληφθέν e-mail κ.ά. 

5) Τηλεφωνική επικοινωνία 

9. Ποια είναι τα προϊόντα που επιλέγετε να αγοράσετε συχνότερα µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου 

είδους αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού 

σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο 

αναµενόµενη απάντηση 

1) Βιβλία, εγκυκλοπαίδειες και συναφή προϊόντα 

2) Καλλυντικά 

3) Είδη διατροφής και γεύµατα  

4) Είδη οικιακής χρήσης (πχ κατσαρόλες, πιάτα) 

5) Υπηρεσίες (πχ «πακέτα» τηλεφωνικής σύνδεσης) 

10. Σε περίπτωση που δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ αγορά µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα, ποιος είναι ο κυριότερος λόγος γι’ αυτό; Αν έχετε 

πραγµατοποιήσει τέτοιου είδους αγοράς, απαντήστε βάσει της άποψης 

κάποιου γνωστού σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα 

παρακάτω θα ήταν η πιο αναµενόµενη απάντηση 

1) Τα προϊόντα είναι χαµηλότερης ποιότητας 

2) ∆εν επιθυµώ το «άνοιγµα» του προσωπικού µου χώρου σε 

«αγνώστους» 

3) Προτιµώ τη βόλτα στην «αγορά» για ψυχαγωγικούς λόγους 

4) ∆ε µου δίνεται η δυνατότητα σύγκρισης προϊόντων και τιµών 

 

11. Πόσες εταιρίες γνωρίζετε  που δραστηριοποιούνται  στο χώρο των 

πωλήσεων πόρτα-πόρτα?  

1) Καµία ή Μία 

2) ∆ύο 

3) Τρεις 

4) Τέσσερις 

5) 4 και άνω 
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12. Πώς θα χαρακτηρίζατε τη συνολική εµπειρία σας από τις αγορές µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου 

είδους αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού 

σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο 

αναµενόµενη απάντηση 

1) Πολύ κακή 

2) Μάλλον κακή 

3) Αδιάφορη 

4) Μάλλον καλή 

5) Πολύ καλή 

13. Θα προτρέπατε κάποιον γνωστό σας να πραγµατοποιήσει αγορά µέσω 

πώλησης πόρτα-πόρτα; Αν δεν έχετε πραγµατοποιήσει ποτέ τέτοιου 

είδους αγορά, απαντήστε βάσει της σχετικής εµπειρίας κάποιου γνωστού 

σας ή βάσει της γνώµης σας για το ποιο από τα παρακάτω θα ήταν η πιο 

αναµενόµενη απάντηση 

1) Όχι  

2) Μάλλον όχι 

3) ∆ε µπορώ να αποφασίσω 

4) Μάλλον ναι 

5) Ναι 

 

 

14. Το φύλο σας 

1) Άνδρας  

2) Γυναίκα 

 

15. Η ηλικία σας 

1) 18-24 

2) 25-35 

3) 36-45 

4) 46-55 
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5) 55 και άνω 

 

16. Η οικογενειακή σας κατάσταση  

1) Άγαµος  

2) Έγγαµος 

3) ∆ιαζευγµένος 

 

17. Το επίπεδο εκπαίδευσής σας 

1) Απόφοιτος ∆ηµοτικού – Γυµνασίου 

2) Απόφοιτος Λυκείου 

3) Απόφοιτος ΙΕΚ 

4) Απόφοιτος ΑΕΙ ή ΤΕΙ 

5) Απόφοιτος Μεταπτυχιακού ή ∆ιδακτορικού Προγράµµατος 

Σπουδών 

 

 

 

18. Η εισοδηµατική κατάστασή σας µηνιαίως σε € 

1) 0-400 

2) 401-800 

3) 801-1200 

4) 1201-1600 

5) 1601 και άνω 

 

 

 

 

19. Η εργασιακή κατάστασή σας 

1) Άνεργος 
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2) Ηµιαπασχόληση 

3) Υπάλληλος 

4) Επαγγελµατίας – επιχειρηµατίας 

5) Συνταξιούχος 

 

 


