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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 

        Στην παρούσα πτυχιακή εργασία θα εξεταστεί «Η αξία του σήµατος (brand equity) από 

την πλευρά του πελάτη στην αυτοκινητοβιοµηχανία στην Ελλάδα». Στην θεωρητική 

προσέγγιση θα αναλυθεί η έννοια του εµπορικού σήµατος (brand name), της σηµατοποίησης 

(branding), αν αντιπροσωπεύει την εικόνα της επιχείρησης (brand image), πως συνδέεται η 

εµπορική επωνυµία µε τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, ποια είναι η αξία του σήµατος 

(brand equity)  από την πλευρά του πελάτη και ποιος είναι ο βαθµός προσήλωσης των 

πελατών στη µάρκα ενός συγκεκριµένου προϊόντος. 

Θα πραγµατοποιηθεί  ποσοτική ερευνητική προσέγγιση µε τη χρήση ερωτηµατολογίων για 

τη συγκέντρωση πρωτογενών στοιχείων, όσων αφορά την αξία του σήµατος στην κατηγορία 

µικρών αυτοκινήτων. Θα µελετηθεί η περίπτωση της αγοράς µικρών αυτοκινήτων στην 

Ελλάδα. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

    Ο κλάδος της αγοράς αυτοκινήτων στην Ελλάδα κατέχει ένα αρκετά σηµαντικό µερίδιο 

εσόδων και αποτελεί µία από τις κινητήριες δυνάµεις στην οικονοµία της χώρας. 

Πολλές έρευνες έχουν πραγµατοποιηθεί στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας 

καλύπτοντας κυρίως την αγορά του εξωτερικού. Οι έρευνες αυτές είχαν ως κύριο στόχο την 

περιγραφή της εξέλιξης της αυτοκινητοβιοµηχανίας, την αξία της σηµατοποίησης για την 

δηµιουργία δυνατών brand names και την µελέτη περιπτώσεων συγκεκριµένων 

αυτοκινητοβιοµηχανιών που κατάφεραν να γίνουν κυρίαρχοι στον τοµέα τους. 

     Η συγκεκριµένη πτυχιακή εργασία  διερευνά την έννοια της αξίας του σήµατος(brand 

equity) για τους καταναλωτές και δίνεται σηµασία στις τάσεις των Ελλήνων καταναλωτών 

κατά την αγοραστική διαδικασία. Πραγµατοποιείται ανάλυση της σηµασίας του σήµατος για 

την αυτοκινητοβιοµηχανία καθώς και ιστορική εξέλιξη αυτής. 

Για την µέτρηση της αξίας του σήµατος η µελέτη περιστράφηκε γύρω από το µοντέλο του 

Aaker,1991(Aaker’s Brand Equity Model), ώστε να γίνει κατανοητή η συµπεριφορά των 

καταναλωτών απέναντι σε ένα σήµα, πως αυτό εισέρχεται στην συνείδησή τους και ποιοι 

είναι οι συνειρµοί τους γύρω από αυτό. 

    Για την απόδειξη της σηµασίας του σήµατος για τον καταναλωτή, πόσο τον επηρεάζει και 

ποιοι είναι οι συνειρµοί του γύρω από αυτό στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας και 

συγκεκριµένα στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων διεξήχθη περιγραφική καθώς  και 

ποσοτική έρευνα µε ερωτηµατολόγιο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΕΡΩΤΗΣΗ 

 

    Η αυτοκινητοβιοµηχανία στη σηµερινή εποχή δεν µοιάζει µε αυτή του 1960 και του 1970 

όπου ο καταναλωτής είχε λίγες επιλογές για την αγορά οχηµάτων. 

Σήµερα οι επιλογές είναι χιλιάδες καθώς υπάρχουν πληθώρα µοντέλων στην διάθεση του 

καταναλωτή. 

Έτσι η ανάγκη για διαφοροποίηση µιας αυτοκινητοβιοµηχανίας είναι αναγκαία και η κάθε 

µία προσπαθεί για την διαφορά αυτή. 

Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της µίας έναντι σε κάποια άλλη πραγµατοποιείται πλέον µε 

την µελέτη των τάσεων και της συµπεριφοράς των καταναλωτών απέναντι στις διάφορες 

µάρκες καθώς και στους συνειρµούς που δηµιουργούνται γύρω από αυτές. (Buss, 2004) 

   Ο σκοπός της έρευνας είναι να αξιολογηθεί η συµπεριφορά και οι αντιλήψεις των 

καταναλωτών απέναντι στην αξία του σήµατος και συγκεκριµένα να τεκµηριωθούν οι 

παρακάτω υποθέσεις. 

 

� Πόσο σηµαντικό είναι το σήµα και η αξία του στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας 

� Ποιοι από τους συνειρµούς γύρω από το σήµα επηρεάζουν περισσότερο τον 

καταναλωτή όσον αφορά την αγορά του αυτοκινήτου  

� Τις τάσεις των καταναλωτών γύρω από το σήµα 

� Κατά πόσο η µάρκα είναι κριτήριο για την τελική αγοραστική απόφαση του 

καταναλωτή 
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ΠΡΟΗΓΟΥΜΕΝΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ ΣΤΟΝ ΤΟΜΕΑ ΤΗΣ 

ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ 

 

    Ο Lindstrom (2005) αναφέρεται στην εξέλιξη της αυτοκινητοβιοµηχανίας και το ρόλο που 

παίζει σε αυτήν την εξέλιξη η σηµατοποίηση. Την αξία της σηµατοποίησης  και πως µπορεί 

να δηµιουργηθεί αλλά και να διατηρηθεί µια µάρκα δυνατή µε πολλά παραδείγµατα από τον 

τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας κάνει και ο Kapferer (2008) και µε το ίδιο αντικείµενο 

ασχολούνται και οι Bedbury και Fenichell (2003) ασχολούµενοι µε το πώς µπορεί να ηγηθεί 

µια µάρκα στα δεδοµένα του 21ου αιώνα και µελετούν την περίπτωση της Chrysler.Το πως 

καταφέρνουν τα σήµατα να κυριαρχήσουν στην αγορά και στο µυαλό του καταναλωτή 

αναλύει ο Holt (2004) φέρνοντας ως παράδειγµα την πετυχηµένη περίπτωση της 

Volkswagen. Εκτενέστατη αναφορά στην δηµιουργία ισχυρών σηµάτων πραγµατοποιούν οι 

De Chernatony και Mc Donald (2003), καθώς ασχολούνται µε την διαδικασία της 

σηµατοποίησης και την αξία του σήµατος, µε αναφορές σε δυνατά σήµατα στον τοµέα της 

αυτοκινητοβιοµηχανίας. 

     Ωστόσο από τις σηµαντικότερες και πιο ολοκληρωµένες έρευνες όσον αφορά το σήµα, 

την αξία του, το σύστηµα της ταυτότητας ενός σήµατος, την προσωπικότητα ενός σήµατος 

καθώς και το µοντέλο για την αξία του σήµατος ανέπτυξε ο Aaker (1996), δίνοντας πολλά 

παραδείγµατα για την επίδραση του σήµατος στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας και 

αναλύοντας την περίπτωση της Saturn θυγατρική της General Motors. Επιπρόσθετη σηµασία 

στην αξία του σήµατος και τρόπους µέτρησης και αξιολόγησης της έγινε πάλι από τον Aaker 

(1991) όπου δόθηκε ιδιαίτερη σηµασία στα σήµατα στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας 

όπως αυτά της Datsun -µετέπειτα Nissan, της Ford και της Volkswagen. 

 

 

Η ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΗΣ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ 

 

    Η εξέλιξη της αυτοκινητοβιοµηχανίας και της σηµατοποίησης έχει την αρχή της στην 

Ευρώπη γύρω στα 1980 και  στην Αµερική γύρω στο 1880 ( Walker, 2003) και συνεχίστηκε  

σχεδόν χωρίς µεγάλες διακοπές µέχρι το 1980 (Grant και Neupert, 2003). Ωστόσο η 
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ανάπτυξη της αυτοκινητοβιοµηχανίας στα διάφορα µέρη του κόσµου είχε διαφορετική 

πορεία, δηλαδή η αµερικανική αγορά γνώρισε ραγδαία ανάπτυξη κατά το 1910 µέχρι το 

1928, ενώ στην Ευρώπη αυτή η ανάπτυξη έγινε πολύ αργότερα.  

     Η εξέλιξη της αυτοκινητοβιοµηχανίας, στην Αµερική επηρεάστηκε από την εταιρεία ford-

ford motor company- to 1908-όταν ο ford έβγαλε στην αγορά ένα αυτοκίνητο-το µοντέλο 

Τα- σε χαµηλή τιµή και σχετικά καλή ποιότητα, το οποίο έγινε αποδεκτό από τους 

καταναλωτές και έβγαλε εκτός συναγωνισµού  πολλές άλλες µάρκες (Walker, 2003). Η 

διαφορά έγινε στις αρχές του 1920, όταν ο Alfred P.Sloan της General Motors έβγαλε µια 

σειρά αυτοκινήτων µε βελτιωµένη αισθητική και άνεση µε κόστος βασιζόµενο στην µαζική 

παραγωγή που επέτρεψε στην General Motors να ανταγωνιστεί την Ford.Κατά τις αρχές του 

1900 άρχισαν και οι πρώτες διαφηµίσεις (έντυπες) στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας 

Berger (2001)  από την Ford και τηνVolkswagen και κατά την ίδια περίοδο άρχισαν και οι 

πρώτες επιδείξεις αυτοκινήτων σε εκθέσεις, µε την πρώτη να λαµβάνει χώρα στην Νέα 

Υόρκη το 1900 µε µια έκθεση 40 αυτοκινήτων.   

     Η Γερµανία ωστόσο που νωρίτερα η αυτοκινητοβιοµηχανία δεν αποτελούσε µια από τις 

πιο δυνατές αυτοκινητοβιοµηχανίες κάνει αισθητή την παρουσία της στα 1950,ενώ η 

γιαπωνέζικη αυτοκινητοβιοµηχανία κάνει δυναµική εµφάνιση λίγο αργότερα  γύρω στο 1970 

(Jones, 1996). Κατά τα τέλη της δεκαετίας του 1950 και αρχές της δεκαετίας του 1960 η 

αυτοκινητοβιοµηχανία της Αµερικής έφτασε το στάδιο της ωριµότητας ενώ αντιθέτως στις 

αυτοκινητοβιοµηχανίες της Ευρώπης και της Ιαπωνίας η ανάπτυξη συνεχίστηκε και κατά τις 

δεκαετίες του 1960 και 1970 (Grant και Neupert, 2003). Γεγονός ωστόσο είναι πως κατά τις 

δύο τελευταίες δεκαετίες του 20
ου

 αιώνα , κατά τους Grant και Neupert (2003), η ανάπτυξη 

της αυτοκινητοβιοµηχανίας δεν ήταν αξιόλογη και αυτό δηµιουργήθηκε κυρίως από την 

τάση των αυτοκίνητων να διαρκούν περισσότερο και έτσι οι ιδιοκτήτες τους να τα κρατούν 

περισσότερο, έτσι κατά τις δύο αυτές δεκαετίες οι κατασκευαστές στράφηκαν σε νέες αγορές 

για την τόνωση του κλάδου όπως αυτές της Κίνας της Ινδίας και της πρώην Σοβιετικής 

ένωσης οι οποίες άνοιξαν τις πόρτες τους στο εµπόριο και στις άµεσες επενδύσεις. 

    Όσον αφορά την Ελλάδα η εξέλιξη της αυτοκινητοβιοµηχανίας ήταν διαφορετική σε 

σχέση µε τις υπόλοιπες χώρες. Ο Θεόγλου κατά την δεκαετία 1910-1920, η Βιαµάξ κατά  το 

1956 έως το 1999 ήταν από τις µεγαλύτερες αυτοκινητοβιοµηχανίες µε εργοστάσια σε 

Αθήνα, Θεσσαλονίκη και Λάρισα, ο όµιλος Σφακιανάκης (1961-2006), ο Σαρακάκης (1923 

έως σήµερα), η ΕΛΒΟ(ελληνική βιοµηχανία οχηµάτων) από το 1980-2000, η Πετρόπουλος 
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Α.Ε.Β.Ε (1922-1994), η Τεχνική Σ. Μαλκώτσης Α.Ε  ιδρύθηκε πριν το δεύτερο παγκόσµιο 

πόλεµο έως το 1991, η βιοµηχανία Αγγελόπουλος- Καρκάνης Ο.Ε, η Autodiana (1975-1984), 

η Ρως (η οποία έκλεισε το 1976), η ΣΑΜ (1966-1974), η Άλτα(Alta 1962-1978), η ΕΒΙΑΜ 

(ελληνική βιοµηχανία αγροτικών µηχανηµάτων),  η Agricola (G. Tsolakidis & Co. O.E.) µε 

έδρα την Θεσσαλονίκη, η ΜΕΒΕΑ (µεσογειακές επιχειρήσεις βιοµηχανίας εµπορείου και 

αντιπροσωπειών) από το 1960-1983, η ΜΟΤΟΕΜΙΛ(1966-1985) οι οποίες όµως 

απασχολούνταν κυρίως µε την κατασκευή λεωφορείων και µερικές από αυτές µε την 

κατασκευή φορτηγών , τρικύκλων και τρακτόρων (τρακτέρ).  

   Υπήρξαν ωστόσο και βιοµηχανίες που απασχολήθηκαν και µε την κατασκευή 

αυτοκινήτων. Η Νamco (national motor company) ιδρύθηκε από τους Αφούς Κοντογούρη οι 

οποίοι ήδη δραστηριοποιούνταν στην αυτοκινητοβιοµηχανία από το 1950. Στην αρχή 

ασχολήθηκαν µε την κατασκευή ηµιφορτηγών µετέπειτα µε την παραγωγή τρίκυκλων όταν 

το 1963 εξαγοράστηκε από την Chrysler.To 1972 παρουσίασαν στην έκθεση Θεσσαλονίκης 

ένα 2CV τροποποιηµένο το οποίο ονόµασαν Pony και µε την βοήθεια της Citroen άρχισε η 

εξαγωγή του αµαξιού το οποίο έφτασε σε πωλήσεις τις 30.000.Ωστοσο αυτό ήταν το 

έναυσµα για την παραγωγή του νέου Pony το 1985 το οποίο αποτελούσε ένα 

εκσυγχρονισµένο όχηµα που µπορούσε να υποστηρίξει µηχανή 950-1600 κυβικών της 

εταιρείας Ford. Ιστορική βιοµηχανία  υπήρξε την δεκαετία του 1820 στην Ερµούπολη της 

Σύρου η οποία απασχολούνταν µε την κατασκευή πλοίων και βαρκών και η οποία υιοθέτησε 

το όνοµα Νεόριον το 1898.Στις επόµενες δεκαετίες και γύρω στο 1972 µε ιδιοκτήτη τον 

Γεώργιο Γουλανδρή απέκτησε την Enfield Automotive Ltd µια βρετανική 

αυτοκινητοβιοµηχανία η οποία δραστηριοποιούνταν στην παραγωγή ηλεκτρικών 

αυτοκινήτων. Η εταιρεία µετονοµάστηκε σε Enfield-Νeorion Ε.Π.Ε µε έδρα της εταιρείας 

στον Πειραιά, κατασκευή των αυτοκινήτων στην Σύρο και τελειοποίηση των οχηµάτων στην 

Βρετανία. Σχεδιαστής ήταν ο Γεώργιος Μιχαήλ  και το 1974 δουλεύοντας στην Σύρο για 

οχτώ µήνες µε µια οµάδα µηχανικών κατάφεραν να κατασκευάσουν ένα αυτοκίνητο µε την 

ονοµασία Chicago, µια πολυτελή λιµουζίνα  µε ισχυρό χαρακτήρα 4Χ4,όπως επιθυµούσε 

άλλωστε και ο ιδιοκτήτης της Γ. Γουλανδρής και το οποίο σήµερα εκτίθεται στο µουσείο 

τεχνολογίας στην Θεσσαλονίκη. Άλλη µια αυτοκινητοβιοµηχανία ήταν αυτή του µηχανικού 

Βασίλειου Σκάβα µε την επωνυµία Σκάβας. Η αρχή έγινε το 1969 µε την εξ ολοκλήρου 

σχεδίαση του Σκάβας 1,ενός σπόρ οχήµατος µε κινητήρα 1200 κυβικών και το οποίο 

παρουσιάστηκε στο κοινό το 1973 αλλά δεν παράχθηκε ποτέ. Το 1992 έγινε µια δεύτερη 
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προσπάθεια µε το Σκάβας 2 όπως επίσης και το 1996 µε το Σκάβας 3 πατέντες οι οποίες 

κατοχυρώθηκαν αλλά δεν µπόρεσαν να βγούν ποτέ στην παραγωγή λόγω γραφειοκρατίας. Η 

αυτοκινητοβιοµηχανία Άττικα (Attica automobiles) ήταν µια ακόµη αυτοκινητοβιοµηχανία η 

οποία κατασκεύαζε τρίκυκλα αυτοκίνητα µε µια ρόδα πίσω και δύο ρόδες µπροστά(1963-

1972) και µετέπειτα (1968-1977) άρχισε να κατασκευάζει τρίκυκλα ηµιφορτηγά µε δύο 

ρόδες µπροστά και µία πίσω. Από την άλλη η Dim(automobiles) η οποία δηµιουργήθηκε από 

τον Γεώργιο ∆ηµητριάδη παρήγαγε ένα µοντέλο το οποίο επιδείχθηκε στην έκθεση της 

Γενεύης  και έλαβε µεγάλη δηµοσιότητα αλλά λόγω υψηλών κοστών  και χαµηλών 

προοπτικών στην ελληνική αγορά το σχέδιο εγκαταλείφθηκε το 1981 και δεν παράχθηκε 

ποτέ. ∆ύο ακόµη βιοµηχανίες που ασχολήθηκαν µε την κατασκευή αυτοκινήτων ήταν η 

Balkania(1972-1995) του Κ.Ζαχαρόπουλου Α.Ε.Β.Ε η οποία έδρευε στην Αθήνα και η 

MAVA-Renault(1975-1985). H Balkania το 1975 παρουσίασε ένα δικό της 4Χ4 το οποίο 

αργότερα βγήκε και σε πολλές παραλλαγές, όπως jeep,µετέπειτα όµως η εταιρεία 

εξαγοράστηκε από µια ινδική την Mahindra & Mahindra και µετονοµάστηκε σε Mahindra 

Hellas µέχρι την διάλυση της το 1995, ενώ η MAVA-Renault µε σχεδιαστή τον Γεώργιο 

Μιχαήλ(που κατασκεύασε το Chicago της Neorion) κατασκεύασε ένα επιβατικό αυτοκίνητο 

το οποίο εφόσον δοκιµάστηκε από την Renault βγήκε στην παραγωγή µε το σήµα της.  

    Αντιθέτως η Στυλ Καρ(1937-1979) δηµιούργησε το 1979 ένα ελαφρύ σπορ αυτοκίνητο 

όµως χρεοκόπησε και δεν βγήκε στην παραγωγή.   

Η automeccanica(1981-1995) κατασκεύαζε τροποποιηµένα Daihatsu Charade και Lada Niva 

ενώ η Pan Car(1968-1994) και η Εµπορική Αυτοκινήτων(1969-1995) κατασκεύασαν : η 

πρώτη ένα buggy beach carτο1977 και το 1992 παρουσίασαν ένα jeep όµως το 1994 

χρεοκόπησε, και η δεύτερη κατά την δεκαετία δηµιούργησε εργοστάσιο κατασκευής 

αυτοκινήτων στην βόρεια Αττική όπου κατασκεύαζε τα δικά της αυτοκίνητα τα Grezda 

(Greek Mazda) Τέλος η Alta(1962-1978) κατασκεύασε επιβατικά αυτοκίνητα µε µικρή όµως 

µηχανή 200 κυβικών. Greek automobile industry (anon., 2005). 
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Τάσεις κλειδιά των καταναλωτών - Customers’ Key Trends 

 

    <<Για τους καταναλωτές η αγορά είναι µια διαδικασία λύσεων προβληµάτων>>(De 

Chernatony και Mc Donald, 2003: 57). 

∆ηλαδή, κατά την αγοραστική διαδικασία όπως αναφέρουν  οι De Chernatony και Mc 

Donald (2003), οι καταναλωτές αναγνωρίζουν το πρόβληµα ,ψάχνουν πληροφορίες γύρω 

από αυτό, έπειτα αξιολογούν τις πληροφορίες και τέλος παίρνουν την αγοραστική απόφαση. 

Όσον αφορά το ρόλο της σηµατοποίησης στην αγοραστική απόφαση των καταναλωτών είναι 

σηµαντική, καθώς  µέσω της αναγνώρισης ενός υπάρχοντος σήµατος από τους καταναλωτές 

έρχεται στο µυαλό του καταναλωτή όλα τα στοιχεία που είναι σχετικά µε το σήµα, έτσι 

γίνεται πιο εύκολη η αγοραστική απόφαση για τους καταναλωτές. 

 Οι καταναλωτές λόγω της πληθώρας των σηµάτων που υπάρχουν χωρίζουν µέσα στο 

µυαλό τους τις µάρκες σε λιγότερες κατηγορίες µειώνοντας έτσι την πολυπλοκότητα που 

αποφέρουν οι πολλές και διαφορετικές µάρκες έτσι αντί οι καταναλωτές να αξιολογούν 

ξεχωριστά κάθε µάρκα στην αυτοκινητοβιοµηχανία, δηµιουργούν νοητές κατηγορίες όπως 

π.χ το Renault clio  είναι το διασκεδαστικό υπερ-µικρό(super mini) ενώ η Jaguar S-type 

είναι ένα πολυτελές κλειστό 4θυρο επιβατικό αυτοκίνητο (De Chernatony και Mc Donald, 

2003:99). 

Επιπλέον τα περισσότερα σήµατα και ειδικά τα σήµατα στην αυτοκινητοβιοµηχανία 

εστιάζουν σε κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, τονίζει ο Aaker(1996) όπως η ασφάλεια, η 

οικονοµία ο χειρισµός, η άνεση  τα οποία και καθορίζουν και την ταυτότητα του σήµατος.        

   Για την κατανόηση της φύσης του σήµατος αλλά και της σχέσης που δηµιουργείται µε τους 

καταναλωτές είναι χρήσιµο να θεωρηθεί το σήµα ως ένας άνθρωπος που έχει ορισµένα 

χαρακτηριστικά. Έτσι παραδείγµατος χάριν: 

η προσωπικότητα ενός Volvo θα έχει χαρακτηριστικά όπως αξιόπιστο, αλλά λίγο ανιαρό 

και µε έλλειψη χιούµορ, έτσι η σχέση µε τους καταναλωτές θα χαρακτηρίζεται από 

ασφάλεια και άνεση. Αντιθέτως η Mercedes σαν πρόσωπο θα ήταν κοµψό, επιτυχηµένο 

και ίσως λίγο σχολαστικό και επιφυλακτικό, έτσι πιθανώς η σχέση του µε τον πελάτη θα 

ήταν βασισµένη στην ελπίδα του καταναλωτή να ανήκει στην ‘’οικογένεια’’ της Mercedes 

(Aaker,1996:51). 
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Η αγοραστική απόφαση για τη λύση εκτεταµένων και πολύπλοκων προβληµάτων των 

καταναλωτών µπορεί να διαχωριστεί σε 5 κύρια στάδια τα οποία είναι: 

� Αναγνώριση του προβλήµατος 

� Αναζήτηση πληροφοριών 

� Αξιολόγηση εναλλακτικών 

� Αγορά 

� Αξιολόγηση της  αγοράς 

 και τέλος είναι η ανατροφοδότηση µε την οποία αποτυπώνεται η αγορά στο µυαλό του 

καταναλωτή (De Chernatony και Mc Donald, 2003). Το πρώτο στάδιο είναι η 

συνειδητοποίηση του προβλήµατος. Όταν ο καταναλωτής αναγνωρίσει το πρόβληµα τότε 

αρχίζει να αναζητά πληροφορίες, πρώτα εσωτερικά δηλαδή στην µνήµη του και αν οι 

πληροφορίες δεν είναι αρκετές ή δεν υπάρχουν τότε ο καταναλωτής αρχίζει την εξωτερική 

αναζήτηση. Μετά την αναζήτηση ακολουθεί η αξιολόγηση των εναλλακτικών τις οποίες 

βρήκε, και σε αυτό παίζει ρόλο η αντιληπτική του ικανότητα , και συνεχίζει µε την αγορά 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Έπειτα εφόσον αγοράσει το προϊόν θα το αξιολογήσει 

συνολικά και στο τέλος θα κάνει την ανατροφοδότηση δηλαδή αν έµεινε ή όχι 

ικανοποιηµένος από αυτήν την αγορά του σήµατος (De Chernatony και Mc Donald, 2003). 

Αντιθέτως για την επίλυση καθηµερινών προβληµάτων τα στάδια είναι τέσσερα: 

� Αναγνώριση του προβλήµατος 

� Αναζήτηση στην µνήµη του καταναλωτή 

� Πρόθεση-σκοπός 

� Αγορά  

Και έπεται πάλι η ανατροφοδότηση. Αυτά τα στάδια ακολουθούνται σε περίπτωση που ο 

καταναλωτής είναι ευχαριστηµένος από προηγούµενη αγορά του προϊόντος και την αγορά 

αυτή την επαναλαµβάνει συχνά. 

   Η απόφαση ωστόσο της αγοράς στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας ,υποστηρίζουν ο 

Brassington και Pettitt (2006) επέρχεται εφόσον το προϊόν επιδειχτεί στον καταναλωτή, έτσι 

ο ρόλος του πωλητή σε αυτό το σηµείο παίζει έναν κύριο ρόλο. Σηµαντικές επίσης στην 

καταναλωτική απόφαση είναι και οι συνάφειες (associations) γύρω από το σήµα οι οποίες 

είναι σηµαντικές για την απόφαση του καταναλωτή να προβεί σε µια αγορά, όπως αναφέρει 

ο Aaker (1991) αλλά και το προφίλ του προσώπου-καταναλωτή που θα κάνει την αγορά. 
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Έτσι οι οδηγοί ενός αυτοκινήτου BMW, επισηµαίνουν οι De Chernatony και Mc Donald 

(2003) όταν παίρνουν στα χέρια τους τα κλειδιά της απόλυτης µηχανής οδήγησης, δεν 

απολαµβάνουν µόνο ένα υψηλής τεχνολογίας αυτοκίνητο µε εξαιρετική απόδοση, αλλά 

γίνονται επιπλέον κάτοχοι ενός σήµατος που επικοινωνεί αξίες όπως η απόδοση, η ποιότητα, 

η αποκλειστικότητα και η τεχνολογική καινοτοµία. 

     Η ικανοποίηση του πελάτη είναι κύριος στόχος αναφέρει ο Aaker (1991) καθώς ένας 

ικανοποιηµένος πελάτης δίνει στο σήµα την εικόνα του αποδεκτού ,του επιτυχηµένου 

προϊόντος που θα συνεχίσει να υπάρχει και να ανταποκρίνεται στις ανάγκες των 

καταναλωτών αλλά και να µπορεί να τις καλύπτει καθώς και να βελτιώνεται συνεχώς. Σε 

πολλές επιχειρήσεις όπως η αυτοκινητοβιοµηχανία όπου η υποστήριξη παροχής υπηρεσιών 

συνοδεύει το προϊόν  δύο κύριες ανησυχίες υπάρχουν: πρώτον εάν η µάρκα είναι υγιής και 

αρκετά αφοσιωµένη ώστε να είναι πάντα παρών όταν ο πελάτης την έχει ανάγκη  και 

δεύτερον  αν τα προϊόντα της είναι αποδεκτά από τους καταναλωτές. 

     Oι συνήθειες των καταναλωτών όσον αφορά την αγορά προϊόντων όπως τα αυτοκίνητα 

περιγράφετε και από µια µελέτη αµερικανών ερευνητών ['Αρικ Ριντφλάις και Νάνσι Γουόνγκ 

(πανεπιστήµιο Ουισκόνσιν-Μάντισον) και Τζέηµς Μπάροους (πανεπιστήµιο Βιρτζίνια)], η 

οποία δηµοσιεύθηκε στο περιοδικό ‘’Journal of consumer research’’ και η οποία καταλήγει 

στο συµπέρασµα  ότι οι καταναλωτές που έχουν υλιστικές τάσεις και αυτοί που είναι 

αγχωµένοι για την φυσική διαδικασία του θανάτου είναι οι πιο πιστοί καταναλωτές 

επωνύµων προϊόντων όπως αυτοκίνητα, ρούχα, κινητά τηλέφωνα, γυαλιά ηλίου, 

συγκεκριµένα οι ερευνητές αναφέρουν πως":Οι υλιστικών τάσεων καταναλωτές, που 

νιώθουν άγχος για την ύπαρξή τους και το θάνατό τους, έχουν ιδιαίτερα την ανάγκη για τη 

συµβολική ασφάλεια που παρέχουν οι επώνυµες φίρµες". Αυτή η µελέτη ανατρέπει την 

θεωρία που επικρατούσε ως σήµερα σύµφωνα µε την οποία οι υλιστές δεν έχουν έντονο 

δέσιµο µε τις επώνυµες µάρκες και ότι τις χρησιµοποιούν µόνο για την κατάδειξη της 

κοινωνικής τους καταξίωσης. Οι αγχωµένοι καταναλωτές είναι οι πιο πιστοί υλιστές 

(anon.,2009). 

    Μια µελέτη που καταδεικνύει τις τάσεις των καταναλωτών για την αγορά αυτοκινήτου 

έγινε από την ICAP σύµφωνα  µε την οποία : 

H απόκτηση επιβατικού αυτοκινήτου ανέκαθεν είχε υψηλή θέση στις προτεραιότητες των 

Eλλήνων καταναλωτών, καθώς το συγκεκριµένο αγαθό δεν καλύπτει µόνο πρακτικές 

ανάγκες, αλλά για πολλούς αποτελεί και ένδειξη προσωπικής καταξίωσης, σηµειώνει η 
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µελέτη της ICAP και προσθέτει ότι η τιµή αποτελεί τον πλέον καθοριστικό παράγοντα για 

την αγορά ενός αυτοκινήτου, σε συνδυασµό µε την αξιοπιστία, τα τεχνικά χαρακτηριστικά, 

αλλά και την «εικόνα» που χαρακτηρίζει κάθε µάρκα. Στο πλαίσιο αυτό οι αντιπροσωπείες 

του κλάδου έχουν επιδοθεί σε έναν αγώνα προσφορών για να προσελκύσουν τον 

καταναλωτή. Ανακάµπτει η αγορά καινούργιων αυτοκινήτων (anon., 2007). 

     Όσον αφορά τους έλληνες καταναλωτές  είναι αυτοί οι οποίοι δίνουν µεγάλη σηµασία 

στην αγορά αυτοκινήτου και προβαίνουν εύκολα στην αγορά του αυτοκινήτου που 

επιθυµούν έστω και αν αυτό συνεπάγεται την στέρηση άλλων αγαθών για την 

πραγµατοποίηση της αγοράς του αυτοκινήτου.  

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η αναλυτική καταγραφή των τάσεων των Ελλήνων καταναλωτών: 

2001: Πουλήθηκαν 280.295 καινούργια αυτοκίνητα. Την πρώτη εξάδα κατέλαβαν οι 

εταιρείες Οπελ, Χιουντάι, Φίατ, Τογιότα, VW και Σιτροέν. Τα 4x4 έφτασαν τις 10.292 

µονάδες, 3,7% ποσοστό στη συνολική αγορά. Στα 4x4 SUV 4.010 1,4%, µίνι 27.802 9,9%, 

µικρά 80.854 28,9%, µικροµεσαία 97.526, 34,8%, µεσαία 39.739 14,2%, πολυµορφικά 

6.835, 2,4% κ.ά. 

 

2002: Συνολικές πωλήσεις 268.489. Πρωταγωνίστησαν Τογιότα, Πεζό, Χιουντάι, Οπελ, Φίατ 

και VW. Στα 4x4 αρχίζει η άνοιξη µε 12.864 µονάδες, 4,8%. Ίδια εικόνα και στην επόµενη 

κατηγορία οχηµάτων ελεύθερου χρόνου, 6.589 και σχεδόν διπλασιασµός του µεριδίου 

(2,5%). Τα µίνι και τα µικρά υποχωρούν 21.772 8,1% και 80.340 29,9% αντίστοιχα. Πτώση 

στα µικροµεσαία (88.684 33,1%). Άνοδος στα µεσαία (38.883 14,5%) και στα πολυµορφικά 

(7.511 2,8%). 

 

2003: Το κοντέρ σταµάτησε στα 257.293 αυτοκίνητα. Την πρώτη θέση πήρε η Τογιότα και 

ακολούθησαν Χιουντάι, Οπελ, Φορντ, VW, Πεζό κ.ά. Συνεχίζεται η επέλαση των 4x4 

(14.590 5,7%) και των SUV (8.966 3,5%). Περαιτέρω πτώση των µίνι (5,1%) και αύξηση 

των µικρών (33%). Πτώση στα µικροµεσαία (28,4%). Άνοδος στα µεσαία (15,9%) και στα 

πολυµορφικά (3,3%). 

 

2004: Τη χρονιά των Ολυµπιακών Αγώνων παρουσιάστηκε αύξηση κατά 12,6% σε σχέση µε 

την προηγούµενη χρονιά. Κυκλοφόρησαν 289.753 καινούργια αυτοκίνητα. Η εξάδα: 

Τογιότα, Χιουντάι, Οπελ, VW, Φορντ και Φίατ. Τα 4x4 διατήρησαν το µερίδιό τους ενώ τα 



 20 

SUV σηµείωσαν κι άλλη άνοδο (4%). Τα µίνι πάλι στο προσκήνιο µε το ιδιαίτερα υψηλό 

ποσοστό 7,5%. Πτώση στα µικρά (29,5%) και άνοδος στα µικροµεσαία (29%). Τα µεσαία 

πέφτουν θύµατα της µόδας των SUV (13,4%) και τα πολυµορφικά βρίσκουν τη θέση τους 

στην ελληνική αγορά (5,6%). 

 

Έτσι παρατηρείται µια στροφή των ελλήνων καταναλωτών προς στις κατηγορίες (SUV και 

πολυµορφικά) καθώς και στην στροφή στα µικροµεσαία µε κινητήρα 1.600 κ.εκ. Οι 

καταναλωτές επέλεξαν ένα γρηγορότερο µοντέλο µε περιορισµένους χώρους αντί των 

µεγαλύτερων αλλά πιο αργών µεσαίων του ίδιου κυβισµού (Μουµούρη και Ρέκκα, 2005). 

 

∆ΟΜΗ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ 

 

    Η συγκεκριµένη έρευνα περιέχει  δύο κύριες ενότητες το θεωρητικό πλαίσιο και το 

ερευνητικό. 

Το θεωρητικό πλαίσιο περιλαµβάνει την περιγραφή και ανάλυση των θεωριών που έχουν 

διατυπωθεί για το συγκεκριµένο θέµα καθώς και την αναγνώριση ερευνητικών 

συµπερασµάτων από ήδη υπάρχουσες έρευνες (Κεφάλαιο 2
ο
). 

Η ανασκόπηση της ήδη υπάρχουσας βιβλιογραφίας περιλαµβάνει ευρήµατα στον τοµέα της 

βιοµηχανίας των προϊόντων καθώς και βασικές έννοιες που σχετίζονται µε το σήµα και την 

αξία του από πλήθος συγγραφέων. 

Μετά την ανασκόπηση της ήδη υπάρχουσας βιβλιογραφίας και της αναγνώρισης των κύριων 

θεµάτων και θεωρητικών αντιλήψεων γίνεται ποσοτική έρευνα για την συλλογή 

απαραίτητων πληροφοριών για το υπό εξέταση θέµα.  

Αυτή η έρευνα περιλαµβάνει µεθόδους που αποκαλύπτουν τον σκοπό της έρευνας καθώς και 

τη στρατηγική και το σχεδιασµό της. 

Τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης έρευνας αναφέρονται αναλυτικά µε πίνακες 

διαγράµµατα και σχολιασµό αυτών(Κεφάλαιο 3
ο
). 

Τέλος αναφέρονται τα γενικά συµπεράσµατα των ευρηµάτων της έρευνας, κατά πόσο 

ικανοποιήθηκαν οι αρχικοί στόχοι και µελλοντικές προτάσεις για τους επόµενους 

ερευνητές(Κεφάλαιο 4
ο
). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

 

 2.1 Έννοια του σήµατος (brand name) και η σηµασία του 

 

O King  (n.d όπως αναφέρεται στον Aaker, 1991) υποστηρίζει πως:  

Ένα προϊόν είναι κάτι που κατασκευάζεται από µια βιοµηχανία, το σήµα είναι κάτι που 

αγοράζεται από τους πελάτες. Ένα προϊόν µπορεί να αντιγραφεί από έναν ανταγωνιστή, 

το σήµα είναι µοναδικό. Ένα προϊόν µπορεί εύκολα να ΄΄φθαρεί΄΄ - παλαιωθεί, ένα 

επιτυχηµένο σήµα είναι διαχρονικό. 

Ακόµη το σήµα µπορεί να οριστεί ως: <<Ένα όνοµα, ένας όρος, ένα σύµβολο, ένα σχέδιο, ή 

και συνδυασµός όλων αυτών το οποίο έχει ως σκοπό τον καθορισµό των αγαθών και των 

υπηρεσιών ενός παραγωγού ή οµάδας παραγωγών και τους διαχωρίζει από αυτά των 

ανταγωνιστών>> (Kotler, 1991 Τοποθετηµένο στους Krishnan & Hartline, 2001:442). 

    Σύµφωνα µε τον Aaker (1996) το σήµα είναι µια σειρά από πλεονεκτήµατα (assets) που 

συνδέονται άρρηκτα µε ένα σύµβολο ή ένα όνοµα (brand name),το οποίο µπορεί είτε να 

προστεθεί είτε να αποσπαστεί από την αξία που παρέχεται από µια υπηρεσία ή ένα προϊόν  

σε µια  φίρµα ή στην φίρµα καταναλωτών. Τα σήµατα είναι πολύπλοκες έννοιες που είναι 

σύµφωνες µε το πλάνο που υπάρχει για το εµπορικό σήµα αλλά κυρίως ‘’εδρεύουν’’ στο 

µυαλό των καταναλωτών.To σήµα υπάρχει κυρίως λόγω µιας συνεχούς διαδικασίας που 

κάνει η επιχείρηση όπου οι συντονισµένες διαδικασίες και δραστηριότητες  της επιχείρησης 

προσπαθούν να µεταδώσουν στους πελάτες µια σειρά αξιών, τις οποίες ο πελάτης θα 

ερµηνεύσει µε τέτοιο τρόπο που ενθαρρύνει την ύπαρξή τους και µέσω της 

ανατροφοδότησης που θα παρέχει η επιχείρηση ως απάντηση, θα κάνει πιο πιθανή την 

επιτυχία του εµπορικού σήµατος   (De Chernatony, 2006). 

     Σήµα αποτελεί το διακριτικό γνώρισµα των προϊόντων ή  υπηρεσιών µιας επιχείρησης. 

∆ιαφοροποιείται από άλλα διακριτικά γνωρίσµατα του φορέα της επιχείρησης όπως είναι η 

επωνυµία ή ο διακριτικός τίτλος όχι µόνο στις λειτουργίες που επιτελεί αλλά και στον τρόπο 

κτήσης του σχετικού δικαιώµατος Η λειτουργία που επιτελεί είναι ότι προσδιορίζει την 
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προέλευση των προϊόντων ή των υπηρεσιών από ορισµένη επιχείρηση. Trademark: Το 

εµπορικό σήµα (anon., 2004).  

Επιπλέον ως εµπορικό σήµα θεωρείται: 

 κάθε σηµείο επιδεκτικό γραφικής παραστάσεως, ικανό να διακρίνει τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες µιας επιχειρήσεως από εκείνα άλλων επιχειρήσεων. Μπορούν να αποτελέσουν 

σήµα: οι λέξεις, τα ονόµατα φυσικών ή νοµικών προσώπων, τα ψευδώνυµα, οι 

απεικονίσεις, τα σχέδια, τα γράµµατα, οι αριθµοί, οι ήχοι, συµπεριλαµβανοµένων των 

µουσικών φράσεων, το σχήµα του προϊόντος ή της συσκευασίας του σύµφωνα µε το 

άρθρο 1 του Ν.2239/94 «Περί σηµάτων» ΦΕΚ Α- 152 16/9/1994. Επιµελητήριο 

Ηρακλέιου: Υπηρεσίες ∆ηµόσιας Αρχής-∆ιακριτικοί Τίτλοι-Επωνυµίες ( anon., 2009). 

 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η εµπειρική έρευνα των Gottschalk και Kalmbach (2007) η οποία 

εξέτασε την σηµασία των σηµάτων σε διαφορετικούς βιοµηχανικούς τοµείς. Σύµφωνα µε 

αυτήν την έρευνα, η οποία µέτρησε την σηµασία του σήµατος στους βιοµηχανικούς τοµείς 

µε µια κλίµακα από το ένα έως το πέντε όπου το πέντε ήταν το άριστο(δηλαδή µέγιστη 

σηµασία του σήµατος για τους καταναλωτές), η σηµαντικότητα του σήµατος διαφέρει από 

τοµέα σε τοµέα, δηλαδή το σήµα δεν παίζει τόσο σηµαντικό ρόλο σε τοµείς όπως οι παροχείς 

ενέργειας (2,5/5), στις µεταφορές και την εφοδιαστική αλυσίδα-logistics(3,2/5) και στις 

τηλεπικοινωνίες-κινητά τηλέφωνα (3,3/5) ενώ σε κλάδους όπως αυτών των τροφίµων  η 

σηµασία του σήµατος ανεβαίνει στο 3,6/5 και από τις υψηλότερες θέσεις κατέχουν η 

αυτοκινητοβιοµηχανία(3,8/5) και τα αγαθά πολυτελείας-όπως ρολόγια-(3,8/5) όπου το σήµα 

παίζει µείζονα ρόλο. Αυτή µελέτη καταδεικνύει πως από πλευράς των καταναλωτών της 

αυτοκινητοβιοµηχανίας, η µάρκα του αυτοκίνητου παίζει σηµαντικό ρόλο καθώς είναι µια 

µοναδική ευκαιρία να τοποθετήσουν και να επιδείξουν την προσωπικότητα τους και το κύρος 

τους (Gottschalk και Kalmbach, 2007). 

    Ο Aaker (1991) τονίζει πως το σήµα είναι ένα διακριτό σύµβολο ή όνοµα που έχει σκοπό 

τον χαρακτηρισµό µιας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος και την διαφοροποίηση της υπηρεσίας ή 

του προϊόντος από άλλα των ανταγωνιστών. Ένα σήµα δείχνει την πηγή από την οποία 

προέρχεται το προϊόν ή η υπηρεσία και προστατεύει, από ανταγωνιστές που προσπαθούν να 

παρέχουν προϊόντα όµοια , τόσο τους παραγωγούς όσο και τους καταναλωτές. Το σήµα είναι 

κάτι παραπάνω από ένα σύνολο από τα αποτελούµενα µέρη του. Περιλαµβάνει επιπλέον 

χαρακτηριστικά για τον χρήστη της υπηρεσίας ή του προϊόντος τα οποία µπορεί να 
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θεωρούνται άυλα αλλά ωστόσο είναι πολύ αληθινά (Aaker, 1991). Με άλλα λόγια τα σήµατα 

είναι σύµβολα (όπως τα logos και τα brand names) που διακρίνουν τα αγαθά και τις 

υπηρεσίες στην αγορά Intellectual property office (anon., 2009).  

Το σήµα µπορεί να δώσει ένα διαφορετικό νόηµα και µια διαφορετική κατεύθυνση ακόµη 

και όταν τα προϊόντα είναι όµοια τονίζει ο Randall (2000) και αυτή η ιδιότητα του σήµατος 

είναι που το καθιστά ιδιαίτερα σηµαντικό. Παραδείγµατος χάριν το αντικλειδωτικό σύστηµα 

φρένων(ABS/anti-lock braking system) και πολλά άλλα συστατικά είναι πανοµοιότυπα στα 

περισσότερα αυτοκίνητα αλλά µάρκες όπως η BMW και η Volvo τους δίνουν µια τελείως 

διαφορετική σηµασία. Για την BMW το σύστηµα ABS σηµαίνει ενισχυµένη απόδοση, για 

την Volvo µεγαλύτερη ασφάλεια. 

    Η σηµαντικότητα του σήµατος σύµφωνα µε τον Aaker (1991) έγκειται στο γεγονός πως το 

σήµα είναι κάτι µη απτό και αποτελείται από πλεονεκτήµατα και ικανότητες (assets & 

skills)τα οποία παρέχουν τις βάσεις για την δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Τα 

σωστά πλεονεκτήµατα και ικανότητες µπορούν να βάλουν όρια στους ανταγωνιστές και να 

καθορίσουν σύνορα που επιτρέπουν στο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα να διατηρηθεί στο 

πέρασµα των χρόνων και να οδηγήσει και σε µακροπρόθεσµα κέρδη. Οι De Chernatory και 

McDonald (2003) γράφουν πως τα επιτυχηµένα σήµατα είναι σηµαντικά γιατί έχουν την 

δυνατότητα να εγγυηθούν µελλοντικά εισοδήµατα. Ωστόσο δεν είναι µόνο αυτός ό λόγος της 

µεγάλης αξίας του σήµατος  αλλά είναι και το γεγονός της διατήρησης ή και της τόνωσης της 

ατοµικής εικόνας ενός ανθρώπου. Χρησιµοποιώντας τα σήµατα, επισηµαίνουν οι De 

Chernatory και McDonald (2003), ως συσκευές συµβολικές, οι άνθρωποι επικοινωνούν µέσω 

αυτών διάφορα πράγµατα για τον εαυτό τους, δηλαδή όταν αγοράζουν µια συγκεκριµένη 

µάρκα και λαµβάνουν την έγκριση άλλα και θετικά σχόλια από τον κοινωνικό τους περίγυρο, 

τότε νιώθουν πως η ατοµική τους εικόνα τονώθηκε και ανεβαίνει η αυτοεκτίµηση τους 

κάνοντας έτσι µεγαλύτερη την πιθανότητα να ξαναγοράσουν την ίδια  µάρκα. 

Συνοψίζοντας το σήµα µπορεί να οριστεί σύµφωνα µε τους De Chernatory και Mc Donald 

(2003:25) ως: 

Ένα ταυτοποιηµένο προϊόν, υπηρεσία , άνθρωπος ή µέρος αναπτυγµένο κατά τέτοιο τρόπο 

ώστε ο αγοραστής ή χρήστης να λαµβάνει σχετικά, µοναδικές πρόσθετες αξίες που 

ανταποκρίνονται και ταιριάζουν καλύτερα στις ανάγκες του. Επιπλέον η επιτυχία απορρέει 

από την ικανότητα να διατηρηθούν αυτές οι προστιθέµενες αξίες απέναντι στον 

ανταγωνισµό. 
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     Η δηµιουργία ενός σήµατος δυνατού είναι στόχος όλων των επιχειρήσεων  κατά τους 

LePla και Parker (2002) καθώς πολλές έρευνες επιβεβαιώνουν τα πλεονεκτήµατα που 

απορρέουν από ένα δυνατό σήµα όπως µεγαλύτερες συγχωνεύσεις, βαθιά πίστη των πελατών 

στο σήµα και µεγαλύτερη επιτυχία στην εισαγωγή στην αγορά νέων προϊόντων. Είναι 

χρήσιµη η δηµιουργία ενός δυνατού σήµατος ανεξαρτήτου µεγέθους της εταιρείας γιατί σε 

µια µικρή επιχείρηση ένα ενοποιηµένο σήµα  δίνει ένα άµεσο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

και µπορεί να εξασφαλίσει χρήµατα για το µέλλον. Σε µια µεσαία επιχείρηση το σήµα 

βοηθάει στο να χτίσει η επιχείρηση την κυριαρχία της στην αγορά µε λιγότερο κόστος και 

πιο αποτελεσµατικά και τέλος στις µεγάλες επιχειρήσεις  η διαδικασία της δηµιουργίας ενός 

ισχυρού σήµατος έρχεται στην επιφάνεια(εφόσον έχει ήδη χρησιµοποιηθεί και έφερε την 

επιτυχία) και αυτές οι διαδικασίες µπορούν να βελτιωθούν και να τροποποιηθούν ώστε να 

αυξηθεί η αποτελεσµατικότητα (LePla και Parker, 2002). 

     Η υψηλή σηµασία του σήµατος σε µια αυτοκινητοβιοµηχανία φαίνεται και από την διεθνή 

έρευνα που έκανε το περιοδικό ‘’Businessweek’’ για τα 100 ισχυρότερα brand names για το 

έτος 2006. Πρώτη αυτοκινητοβιοµηχανία στην κατάταξη είναι η Τoyota η οποία ανέβηκε δύο 

θέσεις σε σχέση µε το 2005 και  καταλαµβάνει πλέον την 7
η
 θέση πλησιάζοντας την general 

motors και µε τάσεις να γίνει η πρώτη αυτοκινητοβιοµηχανία παγκοσµίως καθώς µε µια 

αύξηση των πωλήσεων της στην Αµερική κατά 10% θα επιτύχει τον στόχο αυτό. Στην 10
η
 

θέση και µια θέση υψηλότερα από το 2005 βρίσκεται η Mercedes-Benz, στην 15
η
 βρίσκεται 

η BMW, στην 19
η
 η Honda, στην 30

η
 από την 22

η
 η Ford ενώ η Volkswagen έµεινε 

αµετάβλητη στην 56
η
 θέση ενώ στην ίδια κατάταξη βρίσκονται και οι αυτοκινητοβιοµηχανίες 

Audi, Hyundai, Porsche, Lexus (Λιδωρίκης, 2006). 

 

2.2 Έννοια του  Branding στην βιοµηχανία των  προϊόντων 

 

    Μερικοί τοµείς είναι σαν τώρα να εισέρχονται στην εποχή του σήµατος καθώς µερικοί είτε 

δεν θεωρούν ακόµη τον εαυτό τους σαν µέρος αυτού, είτε µόλις έχουν αρχίσει να 

αντιλαµβάνονται  ότι είναι. Το γεγονός ότι οι άνθρωποι είναι τόσο διαφορετικοί είναι  

αναπόφευκτα µια πρόκληση όσον αφορά το σήµα για τις βιοµηχανίες. 

Γι αυτό ο Ind (2001 όπως αναφέρεται στον Kapferer, 2004) τονίζει πως η ευθυγράµµιση µε 

το σήµα έχει γίνει τόσο σηµαντική όταν όλος ο οργανισµός ‘’live the brand’’-ζει το σήµα. 
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<<Η ευθυγράµµιση του σήµατος είναι η διαδικασία κατά την οποία οι οργανισµοί θεωρούν 

τους εαυτούς τους ως σήµατα>>(Kapferer, 2004:52). 

     Όσον αφορά τον βιοµηχανικό τοµέα υπάρχουν πολλές ανταγωνιστικές βιοµηχανικές 

µάρκες που έχουν παρόµοιες φυσικές ιδιαιτερότητες και ικανότητες απόδοσης αλλά σε κάθε 

αγορά µόνο ένα από αυτά τα σήµατα θα καταφέρει να κυριαρχήσει έναντι των άλλων και να 

κατακτήσει την πρώτη θέση (De Chernatory και Mc Donald, 2003) 

Σχεδόν όλοι φαίνεται  να καταλαβαίνουν τι σηµαίνει η σηµατοποίηση (branding) ακόµη και 

αν δεν µπορούν να εξηγήσουν το πώς το αντιλαµβάνονται αναφέρoυν οι Levine (2003) και 

πρέπει να επισηµανθεί πως η σηµατοποίηση δεν είναι απλά το όνοµα ενός πετυχηµένου 

προϊόντος , ή µια διαφηµιστική καµπάνια. <<Σηµατοποίηση είναι µια πολύπλοκη διαδικασία 

αλλά ο στόχος της είναι απλός: είναι η δηµιουργία και ανάπτυξη µια συγκεκριµένης 

ταυτότητας για µια επιχείρηση, για ένα προϊόν, για ένα αγαθό, για µια οµάδα ή για ένα 

άτοµο>> (Levine, 2003:5).Επιπρόσθετα οι Hasanali, κ.α. (2005) καθορίζουν την 

σηµατοποίηση ως εξής: 

    Το σήµα αντιπροσωπεύει κάτι παραπάνω από ένα αναγνωρίσιµο όνοµα , ένα 

αξιοµνηµόνευτο σήµα ή logo.Το σήµα είναι επίσης κάτι παραπάνω από ένα διακριτό προϊόν 

µε έµπρακτα φυσικά πλεονεκτήµατα για τους αγοραστές και είναι ο πελάτης αυτός ο οποίος 

καθορίζει την πραγµατική αξία του σήµατος. Αυτή η αξία απορρέει από την γνώση που έχει 

ο πελάτης για τα λειτουργικά και συναισθηµατικά χαρακτηριστικά του σήµατος-από τους 

συνειρµούς που κάνει σε σχέση µε το προϊόν, την κατηγορία, και την µητρική οργάνωση 

αλλά και από τις αλληλεπιδράσεις που µπορεί ένας πελάτης να έχει µε τους αντιπρόσωπους 

της µάρκας όπως τους εργαζόµενους, τα κανάλια διανοµής αλλά και άλλους κατόχους 

σηµάτων και χρήστες (Hasanali, κ.α, 2005:12). 

    Ωστόσο είναι η συγκέντρωση των σχέσεων µεταξύ της επιχείρησης ,του σήµατος, των 

πελατών και των εργαζοµένων. Και είναι ο πελάτης αυτός ο οποίος προσάπτει νόηµα και 

ορατά στοιχεία στο σήµα βασιζόµενος στις δικές του εµπειρίες και αντιλήψεις. Ο Arnold (n.d 

όπως αναφέρεται στην Isaac, 2000) πηγαίνει την σηµατοποίηση ένα βήµα παραπέρα 

συγκρίνοντας την µε το µάρκετινγκ και θεωρεί πως η σηµατοποίηση συνδέεται άρρηκτα µε 

τις βασικές αρχές του µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ ασχολείται µε τα 2 επίπεδα ζήτησης: το 

πρώτο επίπεδο είναι οι ανάγκες, δηλαδή τι ανάγκες έχει η αγορά και οι καταναλωτές και το 

δεύτερο είναι τα θέλω, δηλαδή αυτά που θέλουν οι καταναλωτές και τα χρησιµοποιούν για 
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να αξιολογήσουν και να επιλέξουν τα προϊόντα που τους προσφέρονται για την ικανοποίηση 

των αναγκών τους.  

     Η σηµατοποίηση κατά τον Kapferer (1992 όπως αναφέρεται στον Randall, 2000:13) είναι 

η διακριτή διαφορά ενός σήµατος έναντι των ανταγωνιστών και αυτή η διαφορά µπορεί να 

χτίζεται από την επιχείρηση για πάρα πολύ καιρό. Ένα παράδειγµα είναι αυτό των 

αυτοκίνητων Citroen που αναφέρεται στον Randall (2000)-πηγαίνοντας πίσω στον χρόνο και 

συγκεκριµένα πριν την αρχή των παγκοσµίων πολέµων  τα µοντέλα Avant αλλά και 

αργότερα µοντέλα όπως τα 2CV και τα  DS που έγιναν κλασσικά- διαπιστώνεται πως είναι 

διαφορετικά τόσο στην εµφάνιση όσο και στον µηχανικό σχεδιασµό τους. Η κληρονοµιά της 

Citroen είναι ξεκάθαρη(εµφάνιση-µηχανικό σχεδιασµό) και αυτό είναι σηµαντικό, ιδιαίτερα 

µε τα δεδοµένα της σηµερινής αγοράς όπου τα περισσότερα αυτοκίνητα τείνουν να γίνουν 

πανοµοιότυπα. 

Ωστόσο αναφέρουν οι De Chernatony και Mc Donald (2003) ότι, η άποψη που επικρατεί 

ορισµένες φορές ότι η σηµατοποίηση (branding) έχει να κάνει µε την ονοµασία προϊόντων ή 

µε την σωστή προώθηση του ονόµατος ενός σήµατος ή τον σχεδιασµό ενός συµβόλου είναι 

τελείως λανθασµένη. 

    Στα 1990 όταν η VW αγόρασε την  Skoda έπρεπε η Skoda να συναγωνιστεί την VW τόσο 

στην τιµή όσο και στο γεγονός ότι  η Skoda θεωρούνταν φθηνό και χαµηλής ποιότητας 

αγαθό. Ακολουθώντας όµως ένα συγκεκριµένο επενδυτικό πλάνο και βελτιώνοντας το ίδιο 

το προϊόν, την παραγωγή αλλά και το µάρκετινγκ κατάφεραν να δώσουν µια πιο ευνοϊκή  

ταυτότητα στο σήµα. Όλες αυτές οι βελτιώσεις σήµαναν και την αύξηση της τιµής του 

προϊόντος , έτσι η διαφηµιστική καµπάνια της Skoda, βασιζόµενη στους εργάτες που 

ασχολούνται µε την παραγωγή των αυτοκινήτων, έδειχνε έναν εργάτη της παραγωγής να 

αναρωτιέται που να τοποθετήσει το διακριτικό σήµα στα νεοπαραγώµενα αυτοκίνητα (De 

Chernatony και Mc Donald, 2003:21). 

 

 2.3 Η Εξέλιξη της Έννοιας της Μάρκας 

 

Ο όρος µάρκα(brand name), εδώ και αρκετά χρόνια, χρησιµοποιείται για να ξεχωρίσει ένα 

προϊόν από ένα άλλο. Η λέξη brand προέρχεται από την Νορβηγική λέξη brandr, που 

σηµαίνει “to burn” (καίω). Η προέλευση αυτή οφείλεται στο γεγονός ότι οι αγρότες έκαιγαν 
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τα ζώα τους, ώστε να τα σηµαδεύουν και να τα ξεχωρίζουν. Σύµφωνα µε τον Αµερικάνικο 

Συνεταιρισµό Μάρκετινγκ (American Marketing Association - AMA), µία µάρκα είναι «ένα 

όνοµα, ένας όρος, ένα σηµάδι, ένα σύµβολο ή ένα σχέδιο ή συνδυασµός όλων αυτών, µε σκοπό 

να διαφοροποιηθούν τα προϊόντα µίας εταιρείας από τα ανταγωνιστικά». Όταν κάποιος που 

ασχολείται µε το µάρκετινγκ (marketer) δηµιουργεί ένα καινούριο όνοµα, ένα λογότυπο ή 

ένα σύµβολο για ένα νέο προϊόν, τότε λέµε ότι έχει δηµιουργήσει µία µάρκα (brand).  

 

Μία µάρκα απευθύνεται στο συναισθηµατικό κόσµο του ανθρώπου µε τον ίδιο τρόπο, όπως 

κάποια θρησκευτικά σύµβολα, totem, φετίχ και διάφορα σύµβολα επικοινωνίας . (Keller, 

2003) 

 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται κάποιες χρονολογίες – ορόσηµα για την έννοια της 

εξέλιξης της µάρκας: 

 

Πίνακας 1: Η ιστορία της εξέλιξης της έννοιας της µάρκας και του εµπορικού σήµατος. 

 

 

2000 π.Χ. 
Οι Αιγύπτιοι διακρίνουν τα ζώα µε 

κάποιο σήµα. 

600 π.Χ. 

Οι Βαβυλώνιοι τοποθετούν σύµβολα έξω 

από τα µαγαζιά τους για να περιγράψουν 

τις δραστηριότητές τους και να 

ξεχωρίσουν από τους ανταγωνιστές τους. 

560 π.Χ. 

Ο βασιλιάς της Λυδίας (µέρος της 

Τουρκίας) αποτυπώνει το έµβληµα του 

στα νοµίσµατα. 

1200 – 1600 µ.Χ. 

Τα Ευρωπαϊκά µοναστήρια 

χρησιµοποιούν αναγνωρίσιµα σύµβολα 

για τις µπύρες και τα λικέρ. 

1400 µ.Χ. 
Η λέξη “Brand” εµφανίζεται στο αγγλικό 

λεξικό, δηλώνοντας το κάψιµο της 
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σάρκας των ζώων, που σήµαινε 

ιδιοκτησία. 

1600 µ.Χ. 

Άνθηση του εµπορίου, χρησιµοποίηση 

εικονικών συµβόλων, µε σκοπό την 

αναγνωρισιµότητα των προϊόντων και 

των εµπορικών δραστηριοτήτων. 

1760 µ.Χ. 

Ο Josiah Wedgwood δηµιουργεί την 

πρώτη σηµατοποιηµένη εµπορική 

επιχείρηση. 

1848 µ.Χ. 
Εµφανίζονται όλες οι µοντέρνες, 

εµπορικές µάρκες στο Παρίσι. 

1886 µ.Χ. Η Coca Cola γίνεται σήµα κατατεθέν. 

1910 µ.Χ. 
Εµφανίζεται ο πρωτοπόρος της 

διαφήµισης, Claude Hopkins. 

1922 µ.Χ. 
Η έννοια «Brand Name» εισέρχεται στο 

αγγλικό λεξικό. 

1954 µ.Χ. 

O Peter Drucker εκδίδει το “The Practice 

of Management ”, που αποτελεί την 

επιστηµονική βάση για το branding. 

1984 µ.Χ. 

H Apple, µε την Macintosh TV, 

δηµιουργεί τον µύθο της και αρχίζει να 

αποτελεί είδωλο. 

1995 µ.Χ. 
Yahoo! ∆ηµιουργείται η πρώτη 

ιστοσελίδα µε κύρος. 

 

 

 

 2.4 Ορισµός  του Brand equity (Αξία  του Σήµατος) 

 

Η µάρκα είναι ένα περιουσιακό στοιχείο µίας εταιρείας, που παράγει µία αξία. Η αξία µίας 

µάρκας είναι η αξία των επιπρόσθετων χρηµατορροών που παράχθηκαν από ένα προϊόν, 
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επειδή αυτό ταυτίστηκε µε τη µάρκα του (Aaker, 1991). Η αξία της µάρκας ορίζεται ως ένα 

σύνολο περιουσιακών στοιχείων και χρηµατικών υποχρεώσεων, που συνδέονται µε τη 

µάρκα, το όνοµα της και το σύµβολο της, που αυξάνει ή ελαττώνει την αξία που παρέχεται 

από ένα προϊόν ή υπηρεσία που ανταλλάσσεται µε τους πελάτες της εταιρείας (Aaker, 1996). 

      Σύµφωνα µε τον Aaker (1996), οι µάρκες εκφράζουν το brand equity, το οποίο 

αναφέρεται στην έµφυτη αξία µίας αναγνωρισµένης µάρκας. Η προσήλωση είναι η κύρια 

διάσταση της αξίας της µάρκας (brand equity) (Beatden, κ.α., 1992). Εάν οι καταναλωτές 

είναι αδιάφοροι για τη µάρκα και είναι αρκετά ευαίσθητοι στο θέµα της τιµής, η µάρκα έχει 

µικρή αξία- µικρό equity. Αντίθετα, αν ένας καταναλωτής αγοράζει την ίδια µάρκα κάθε 

φορά, αδιαφορώντας για την τιµή της, τότε αυξάνεται η αξία της µάρκας. Είναι πολύ 

σηµαντικό για µία µάρκα να έχει αυξηµένο το brand equity, γιατί αυτό δείχνει πόσο γνωστή 

είναι στην καταναλωτική αγορά και τη θέση έχει στο µυαλό του καταναλωτή. Έτσι, οι 

µάρκες, που έχουν υψηλή αξία µάρκας-υψηλό brand equity, είναι αυτές που θα έρθουν 

πρώτες στο µυαλό του καταναλωτή, όταν θα προβεί στην αγορά ενός προϊόντος µίας 

προϊοντικής κατηγορίας. Για κάθε µία προϊοντική κατηγορία υπάρχει µία µάρκα που 

θεωρείται η πιο δηµοφιλής και είναι η πρώτη που σκέφτεται ο καταναλωτής. Το αν, όµως, θα 

κάνει πράξη τη σκέψη του, δηλαδή, αν θα οδηγηθεί σε αγορά της µάρκας, εξαρτάται από την 

κατηγορία στην οποία ανήκει (αν είναι ευαισθητοποιηµένος στο θέµα της τιµής, αν είναι 

προσηλωµένος στη µάρκα αυτή, κ.α.) και κατά πόσο η µάρκα αυτή τον ικανοποιεί. 

Brand equity ή αλλιώς η αξία του σήµατος όπως υποστηρίζει ο Farquhar (1989 όπως 

αναφέρεται στους Aaker και Biel, 1993:33) µπορεί να οριστεί ως <<everything the consumer 

walks into the store with-όλα αυτά που κουβαλάει µαζί του ο καταναλωτής καθώς εισέρχεται 

σε ένα κατάστηµα>>. Έτσι equity µπορεί να θεωρηθεί η αξία που προστίθεται στο προϊόν 

από το γεγονός ότι φέρει ένα όνοµα σήµατος(brand name) και έχει µια ιστορία µέσα στο 

µυαλό του καταναλωτή, σηµειώνουν ο Aaker και Biel (1993). Μια από τις πιο αξιοσηµείωτες 

απόψεις όσον αφορά το brand equity είναι αυτή του Holbrook (1987 όπως αναφέρεται στους 

Aaker και Biel, 1993) ότι το brand equity κείται στο  µυαλό των καταναλωτών που 

κουβαλούν δικαίως-σχεδόν ένα σύνολο από µπερδεµένες εικασίες και πιστεύω όσον αφορά 

τους ρόλους τους. 

    Ωστόσο υπάρχουν πολλοί ορισµοί και διαφορετικές απόψεις όσον αφορά την σηµασία της 

αξίας του σήµατος (όπως αναφέρεται στους De Chernatory και Mc Donald, 2003), όπως 

αυτή δύο ανεξάρτητων οµάδων ακαδηµαϊκών στην Αµερική  των Farquhar (1989) και το 



 30 

έργο της οµάδας των Simon και Sullivan (1993) που υιοθετούν µια οικονοµική προοπτική-

αντίληψη, θεωρώντας την αξία του σήµατος σαν την αυξητική ροή ρευστού που απορρέει 

από την σύνδεση-συσχέτιση του ονόµατος του σήµατος(brand name) µε το προϊόν. Από την 

άλλη η άποψη των Aaker και Biel (1993 όπως αναφέρεται στους De Chernatory και Mc 

Donald, 2003) υιοθετεί µια προοπτική πρόσθετης αξίας, θεωρώντας την αξία του σήµατος 

σαν την αξία που προστίθεται στο προϊόν ή την υπηρεσία συνδέοντας την µε τον όνοµα του 

σήµατος. Ο Keller (1993) παίρνει περισσότερο υπόψη του την συµπεριφορά του καταναλωτή 

,και ερµηνεύει την αξία του σήµατος σαν το αποτέλεσµα της ανταπόκρισης των 

καταναλωτών στο µάρκετινγκ ενός συγκεκριµένου σήµατος το οποίο εξαρτάται από την 

γνώση του σήµατος από την πλευρά του καταναλωτή. 

Ακόµη ένας ορισµός συχνά χρησιµοποιούµενος είναι αυτός των Srivastava και Shocker 

(1991 όπως αναφέρεται στους De Chernatory και Mc Donald, 2003:437) οι οποίοι όρισαν 

την αξία του σήµατος σαν: 

 ένα σύνολο συσχετισµών και συµπεριφορών από την πλευρά του σήµατος των 

καταναλωτών,µελών καναλιών και φορείς γονέων που κάνει το σήµα ικανό να κερδίσει 

µεγαλύτερη ένταση και µεγαλύτερο περιθώριο από ότι θα µπορούσε, χωρίς το όνοµα του 

σήµατος (brand name) και, επιπλέον παρέχει ένα δυνατό, συνεχές και διαφοροποιηµένο 

πλεονέκτηµα. 

Το Μarket Science Institute  (2002) θεωρεί ότι η αξία της µάρκας καθορίζεται από τον 

πελάτη και όχι από την εταιρεία. Από αυτήν την άποψη, το Ινστιτούτο ορίζει την αξία της 

µάρκας ως «το σύνολο των σχέσεων του καταναλωτή µε τη µάρκα, που επιτρέπει στη µάρκα να 

δηµιουργήσει µεγαλύτερο τζίρο από ότι, εάν το προϊόν δεν είχε αυτή τη µάρκα». Έτσι η αξίας 

της µάρκας γίνεται συνεχώς πιο σηµαντική στην στρατηγική και στη διοίκηση των εταιρειών 

(Εξαδάκτυλος, 1997). 

 

    Ο Mudambi και οι συνάδελφοι του ανέπτυξαν ένα πλαίσιο (1997 όπως αναφέρεται στους 

De Chernatory και Mc Donald, 2003) για την καλύτερη κατανόηση της αξίας του σήµατος 

στην βιοµηχανική αγορά. Συµφώνησαν δηλαδή πως η αξία του σήµατος είναι η λειτουργία  

της αναµενόµενης τιµής και της αναµενόµενης απόδοσης τεσσάρων στοιχείων. Αυτά τα 

στοιχεία είναι το ίδιο το προϊόν, η διανοµή του σήµατος, οι υπηρεσίες που υποστηρίζουν το 

σήµα, και η ίδια η εταιρεία. Κάθε ένα από αυτά τα τέσσερα αλληλεπιδρώντα στοιχεία έχει 

ένα απτό χαρακτηριστικό (π.χ η φυσική ποιότητα του προϊόντος) και ένα άυλο στοιχείο (π.χ 
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η φήµη της εταιρείας). Αυτοί οι παράγοντες µπορούν να αποτελέσουν το κλειδί της 

διαφοροποίησης της εταιρείας ειδικά όταν είναι δύσκολο να συνεχίσουν τον ανταγωνισµό σε 

επίπεδο ποιότητας και τιµής. 

 

2.5 Aaker’s (1991) Brand Equity Model 

 

Κατά την διάρκεια της δεκαετίας του 1980 έγιναν πολλές έρευνες µε σκοπό να καθοριστεί 

και να αξιολογηθεί η πραγµατική αξία των σηµάτων στην ανταγωνιστική τοποθέτηση των 

εταιρειών (Keller, 1993; Aaker, 1991; Farquhar, 1989;  Tauber, 1988) σηµειώνει ο Yang 

(2007).Oι λόγοι για τους οποίους έγιναν αυτές οι έρευνες είναι δύο: για λόγους 

υπολογιστικούς δηλαδή για να εκτιµηθεί η αξία των σηµάτων πιο συγκεκριµένα για τους 

οικονοµικούς ισολογισµούς, ειδικά σε περιπτώσεις συγχωνεύσεων ,αποκτήσεων και 

αποδυναµώσεων-πτωχεύσεων και ο δεύτερος λόγος ήταν κίνητρο, βασισµένο στην 

στρατηγική για την βελτίωση της παραγωγικότητας του µάρκετινγκ υποστηρίζει ο Keller 

(1993 όπως αναφέρεται στον Yang, 2007). 

Ο Aaker (1996) έδωσε έναν ορισµό για την αξία του σήµατος µε τον οποίο λέει πως: 

η αξία του σήµατος ΄΄brand equity΄΄ είναι ένα σύνολο ενεργητικών (και παθητικών-

υποχρεώσεων) που συνδέονται µε ένα όνοµα και ένα σύµβολο που προστίθεται (ή αφαιρείται 

από) την αξία που προσφέρεται-παρέχεται από ένα προϊόν ή υπηρεσία σε µια εταιρεία(firm) 

ή/και στον καταναλωτή(Aaker,1996:7). 

Οι ενεργητικές και παθητικές (Assets and liabilities) υποχρεώσεις, για να υπόκεινται στην 

αξία του σήµατος πρέπει να συνδέονται µε το όνοµα ή /και το σύµβολο του σήµατος-brand. 

Εάν το όνοµα ή το σύµβολο του σήµατος πρέπει να αλλάξει, τότε µερικές ή και όλα τα  

ενεργητικά και παθητικά (Assets and liabilities) θα επηρεαστούν ή και θα χαθούν, αν και 

µερικά µπορούν να µετατοπιστούν σε ένα νέο όνοµα ή σύµβολο. Ωστόσο µπορούν να 

οµαδοποιηθούν σε 5 κατηγορίες: 

� Πίστη στο σήµα (brand loyalty) 

� Γνώση του ονόµατος (Name awareness) συνειδητοποίηση-γνώση του σήµατος (brand 

awareness) 

� Αντιλαµβανόµενη ποιότητα(perceived quality) 
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� Οι συνάφειες-σχέσεις του σήµατος σε συνδυασµό µε την αντιλαµβανόµενη ποιότητα 

(brand associations in addition to perceived quality) 

Άλλα κυρίαρχα θέµατα του σήµατος-πατέντες, εµπορικά σήµατα, σχέσεις µε τα κανάλια 

(Aaker,1991:16). 

 

 

2.5.1 Πίστη στο σήµα (brand loyalty) 

 

Η προσήλωση στη µάρκα ορίζεται ως «η προσχεδιασµένη (όχι τυχαία) συµπεριφορική 

αντίδραση (αγορά) που εκδηλώνεται σε µία ή παραπάνω εναλλακτικές µάρκες µέσα από την 

οµάδα των µαρκών µίας προϊοντικής κατηγορίας και είναι µία λειτουργία ψυχολογικής 

διαδικασίας». Ο θεµελιώδης, αυτός, ορισµός της προσήλωσης στη µάρκα χρησιµοποιείται 

περισσότερο από κάθε άλλο στην έρευνα για την προσήλωση στη µάρκα,  και προτάθηκε για 

πρώτη φορά από τον Jacoby (1971).  

    Η προσήλωση στη µάρκα είναι η στάση προτίµησης ενός καταναλωτή απέναντι σε µία 

συγκεκριµένη µάρκα. Όταν η προσήλωση στη µάρκα είναι αρκετά µεγάλη, οι καταναλωτές 

µπορεί να κάνουν επαναληπτικές αγορές της ίδιας µάρκας όταν χρειάζονται ένα προϊόν 

αυτής της κατηγορίας. Ακόµα και αν η προσήλωση σε µια µάρκα δεν οδηγήσει σε 

επαναλαµβανόµενες αγορές (repurchase intention) από τον καταναλωτή, η µάρκα θα είναι 

µία από τις πιθανές επιλογές του καταναλωτή, όταν επιθυµεί να προβεί σε µια αγορά 

(Σιώµκος, 1994). 

Ο Aaker (1991) υποστηρίζει πως η προσήλωση στη µάρκα αναφέρεται στο βαθµό 

προσκόλλησης µεταξύ του καταναλωτή και της µάρκας. Με βάση αυτόν τον ορισµό, η 

προσήλωση στη µάρκα ορίζεται ως το αποτέλεσµα της διαδικασίας αποτίµησης της 

ικανοποίησης των καταναλωτών.  

Η προσήλωση των πελατών στη µάρκα αντιπροσωπεύει ένα στρατηγικό περιουσιακό 

στοιχείο, το οποίο εάν διοικηθεί και καλλιεργηθεί σωστά έχει τη δυνατότητα να παρέχει αξία 

µε πολλούς τρόπους, όπως φαίνεται και στο ακόλουθο σχήµα (Aaker, 1991): 
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Σχήµα 2.1: Στρατηγική αξία της προσήλωσης στη µάρκα (Aaker, 1991).  

 

 

 

Μειωµένα Κόστη Μάρκετινγκ 

 

Για µία εταιρεία είναι, συνήθως, εύκολο να κρατήσει τους υπάρχοντες πελάτες της, εφόσον 

δεν είναι δυσαρεστηµένοι από τα προϊόντα της. Κάτι που είναι γνώριµο και οικείο σηµαίνει 

πως είναι βολικό και καθησυχαστικό. Τις περισσότερες φορές, είναι πολύ πιο οικονοµικό, για 

µία εταιρεία, να διατηρήσει τους πελάτες της που είναι ικανοποιηµένοι και, εποµένως, είναι 

ελάχιστοι οι λόγοι που θα τους οδηγήσουν στην αλλαγή της µάρκας, από το να βρεθούν 

καινούριοι πελάτες. Όσο υψηλότερη είναι η προσήλωση τόσο ευκολότερο είναι να µείνουν 

χαρούµενοι οι πελάτες. Ωστόσο, οι πελάτες φεύγουν όταν νιώθουν παραµεληµένοι. Η 

πραγµατική πρόκληση είναι να µειωθεί ο αριθµός αυτών που φεύγουν. 

Η προσήλωση των πελατών είναι και ένα σηµαντικό εµπόδιο εισόδου για τους ανταγωνιστές. 

Όταν µία εταιρεία εισέρχεται σε µία αγορά, όπου οι καταναλωτές είναι ήδη προσηλωµένοι ή 
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έστω ικανοποιηµένοι µε µία µάρκα, τότε θα πρέπει να δελεαστούν για να αλλάξουν µάρκα 

και αυτό απαιτεί σηµαντικούς πόρους. Έτσι, µειώνονται τα δυνητικά κέρδη για την εταιρεία 

που εισέρχεται. Όµως, για να συµβεί αυτό θα πρέπει οι ανταγωνιστές να γνωρίζουν την 

προσήλωση των καταναλωτών στη µάρκα της ανταγωνιστικής εταιρίας. Αυτό το 

πετυχαίνουν οι εταιρείες µε τη διαφήµιση ή µε την ποιότητα παραγωγής. 

 

Ισχύς Συναλλαγής 

 

Ορισµένες µάρκες µε ισχυρή προσήλωση από µέρους των καταναλωτών έχουν 

διασφαλισµένη θέση στα ράφια των καταστηµάτων λιανικής. Αυτό συµβαίνει, διότι οι 

λιανέµποροι γνωρίζουν πως οι πελάτες µπαίνουν στο κατάστηµα και περιµένουν να βρουν 

κάποιες µάρκες. Μάλιστα όταν έχουµε περιπτώσεις εξαιρετικά υψηλής προσήλωσης, όπως, 

για παράδειγµα, για µάρκες, όπως η Coca Cola ή η Nescafe, οι πελάτες ενός καταστήµατος 

δεν θα το επισκεφτούν ξανά εάν δε βρουν τα προϊόντα που αναζητούν. Η ισχύς συναλλαγής 

είναι εξαιρετικά σηµαντική όταν εισάγονται στην αγορά νέα µεγέθη, νέες ποικιλίες, 

παραλλαγές ή επεκτάσεις της σειράς µίας µάρκας. 

 

Προσέλκυση Νέων Πελατών 

 

Όταν µία µάρκα έχει µία πελατειακή βάση, η οποία απαρτίζεται από προσηλωµένους 

καταναλωτές και από άλλους που τους αρέσει η µάρκα, µπορεί να παρέχει επιβεβαίωση σε 

πιθανούς πελάτες, ειδικά όταν η αγορά εµπεριέχει κάποιο ρίσκο. Σηµαντική, λοιπόν, για 

τοµείς της αγοράς που είναι σχετικά νέοι ή έχουν ρίσκο, είναι η δηµιουργία µίας βάσης 

πελατών, η οποία θα παίξει το ρόλο της οµάδας αναφοράς.  

Ακόµα, µια σχετικά µεγάλη πελατειακή βάση, στην οποία είναι καταχωρηµένοι οι 

ικανοποιηµένοι πελάτες, δίνει την εικόνα ενός προϊόντος που είναι αποδεκτό, επιτυχηµένο 

και το οποίο θα υπάρχει για καιρό και θα παρέχει υπηρεσίες βοήθειας και προϊοντικές 

βελτιώσεις. Το ότι µία εταιρεία θα µπορέσει να βοηθήσει τους πελάτες της όταν την 

χρειαστούν και το ότι τα προϊόντα της είναι αποδεκτά, είναι δύο από τα πράγµατα που 

αναζητούν οι καταναλωτές, ειδικά σε τοµείς της αγοράς όπου οι υπηρεσίες µετά την πώληση 

ή η προϊοντική βοήθεια είναι σηµαντικές, όπως, για παράδειγµα, η αυτοκινητοβιοµηχανία 

και οι κατασκευαστές ηλεκτρονικών υπολογιστών. 
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Τέλος, υπάρχει µεγάλη πιθανότητα ένας καταναλωτής να ανακαλύψει και να αναγνωρίσει 

ένα προϊόν µόνο και µόνο βλέποντάς το να το χρησιµοποιεί κάποιος άλλος. Μάλιστα, η 

ζωντανή χρήση του προϊόντος έχει πολύ µεγάλη αποτελεσµατικότητα, ίση µε την προβολή 

από πολλές διαφηµίσεις. Το να δει κάποιος το προϊόν να χρησιµοποιείται από ένα φίλο, θα 

δηµιουργήσει ένα δεσµό µνήµης µε τη µάρκα και τον χρήστη, που µια διαφήµιση πολύ 

δύσκολα θα το έκανε. Έτσι, η ανάκληση της µάρκας θα είναι ισχυρότερη. Με άλλα λόγια, η 

χρησιµοποίηση της µάρκας από τους παλιούς πελάτες είναι η καλύτερη δυνατή διαφήµιση 

για τη µάρκα και είναι ικανή να αυξήσει την προσέλκυση νέων πελατών.  

 

 

Χρόνος αντίδρασης σε νέες απειλές 

 

Όταν µία εταιρεία έχει προσηλωµένους πελάτες, τότε έχει και τα χρονικά περιθώρια για να 

φτάσει ή και να ξεπεράσει τις βελτιώσεις των ανταγωνιστικών προϊόντων, που έχουν 

απήχηση στους καταναλωτές. Σε αγορές, όπως αυτή της υψηλής τεχνολογίας, συχνά οι 

καταναλωτές αναζητούν το πιο εξελιγµένο προϊόν. Όµως, υπάρχουν καταναλωτές που δεν 

αναζητούν νέα προϊόντα, κυρίως όταν είναι ικανοποιηµένοι µε τα ήδη υπάρχοντα, µε 

αποτέλεσµα να µην ενηµερώνονται για τις τελευταίες εξελίξεις των ανταγωνιστών. 

Επιπρόσθετα, για τους πελάτες αυτούς, λόγω της αυξηµένης ικανοποίησής τους, υπάρχει 

µικρή πιθανότητα διάθεσης για αλλαγή της µάρκας, ακόµα και αν πληροφορηθούν για το νέο 

προϊόν. Όταν µια εταιρεία διατηρεί ένα υψηλό επίπεδο προσήλωσης στη µάρκα, τότε έχει την 

πολυτέλεια να επιλέξει τη λιγότερο επικίνδυνη στρατηγική, για να ακολουθεί τις εξελίξεις. 

  

Σύµφωνα µε τους Arnold(1986) και  Keller(1993) η πίστη στο σήµα είναι  σηµαντικό 

στοιχείο και πρωτεύων επηρεάζει τον καταναλωτή στο να κάνει επαναλαµβανόµενες αγορές, 

µειώνοντας έτσι το ρίσκο που µπορεί να επέλθει από τους ανταγωνιστές στην αγορά. 

∆ευτερευόντως σύµφωνα µε τον Aaker (1996 όπως αναφέρεται στον Yang, 2007) µειώνει το 

επιχειρηµατικό κόστος καθώς είναι πιο δαπανηρή η απόκτηση νέων πελατών από την 

διατήρηση των ήδη υπαρχόντων. 
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2.5.2 Γνώση του ονόµατος(Name awareness) 

 

 

Ο Aaker (1996) διαχωρίζει την µέτρηση της γνώση του ονόµατος του σήµατος µε τρεις 

διαφορετικούς τρόπους. Αρχικά είναι η αναγνώριση του σήµατος(brand recognition), δηλαδή 

ότι υπήρχε έστω και µια προηγούµενη έκθεση στο σήµα. ∆εύτερος τρόπος είναι η ανάκληση 

στην µνήµη του σήµατος (brand recall) ,που σηµαίνει ότι όταν ο καταναλωτής εκτίθεται σε 

ένα είδος προϊόντων  να έρχεται στο µυαλό του µια συγκεκριµένη εταιρεία-µια συγκεκριµένη 

µάρκα. Το απόλυτο επίπεδο γνώσης που µπορεί να κατακτήσει ένα σήµα είναι η κυριαρχία 

του ονόµατος(brand name dominance) που συµβαίνει όταν κατά την διάρκεια την ανάκλησης 

µνήµης στο µυαλό του καταναλωτή να έρχεται το όνοµα µιας και µόνο µάρκας. 

 

2.5.3 Αντιλαµβανόµενη ποιότητα(perceived quality) 

 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα (perceived quality) ενός προϊόντος αναφέρεται στην αντίληψη 

που έχει ο καταναλωτής για τη γενική ποιότητα ή την υπεροχή ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας, δίνοντας προσοχή και σε άλλες παραµέτρους. Είναι µία κρίση του καταναλωτή 

σχετικά µε την τελειότητα και την υπεροχή του προϊόντος, ο οποίος µπορεί να µεταβιβάσει 

την υπεροχή αυτή στη µάρκα (Aaker, 1994). Μία υψηλή αντιλαµβανόµενη ποιότητα µπορεί 

να οδηγήσει σε αύξηση της τιµής της µάρκας, επιτρέποντας στη διοίκηση να αποφύγει τον 

έντονο ανταγωνισµό τιµών. Επίσης, η ευνοϊκή αντιλαµβανόµενη ποιότητα διευκολύνει την 

επέκταση της σειράς µίας µάρκας, καθώς είναι αυτή που  µεταβιβάζεται και στα συγγενικά 

προϊόντα. 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα είναι αυτή που οδηγεί την οικονοµική απόδοση, είναι η 

πρωταρχική στρατηγική ώθηση της επιχείρησης και τέλος συνδέεται και συχνά οδηγεί και 

άλλους παράγοντες  στο πώς να διαµορφωθεί η ποιότητα (Aaker, 1996). 

2.5.4 Οι συνάφειες-σχέσεις του σήµατος σε συνδυασµό µε την αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα(brand associations in addition to perceived quality) 
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Η αξία του σήµατος αναφέρει ο Aaker (1996) υποστηρίζεται σε ένα µεγάλο βαθµό από τις 

σχέσεις και την συνάφεια που δηµιουργούν οι καταναλωτές µε το σήµα. Αυτές οι σχέσεις-

σύνδεσµοι µπορεί να είναι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, µια διασηµότητα  ή ένα 

συγκεκριµένο χαρακτηριστικό. 

2.5.5 Άλλα κυρίαρχα θέµατα του σήµατος-πατέντες, εµπορικά σήµατα, σχέσεις µε 

τα κανάλια(other proprietary brand assets-patents, trademarks, channel 

relationships, etc  

∆ηλαδή το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα καθώς τα σήµατα έχουν και οικονοµική αξία για τις 

επιχειρήσεις (Yang, 2007). 

 

Σχήµα 2.2: Η Αξία του Σήµατος 

 

 

 

Οι Hatch, Scultz και Olins (2008) αναφέρονται στο µοντέλο του Aaker (1991) και τους πέντε 

παράγοντες που επηρεάζουν την αξία του σήµατος. H συµπεριφορά της αγοράς και η γνώση 

του σήµατος είναι λογικές θεωρήσεις-συντελεστές-παράγοντες που µπορούν να µετρηθούν 

αντικειµενικά και µε ευκολία. Η συµπεριφορά της αγοράς αναφέρεται στην σχέση ανάµεσα 
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στο σήµα και τους καταναλωτές και µπορεί να µετρηθεί µε πολλές παραδοσιακές 

οικονοµικές µεθόδους όπως η τιµή, η διανοµή και τα µερίσµατα αγοράς, ενώ η γνώση που 

έχει ο καταναλωτής για το σήµα µπορεί να µετρηθεί στην έκταση, που έχει σε ένα 

συγκεκριµένο µέρος του πληθυσµού, όσον αφορά στο πόσοι από αυτόν τον πληθυσµό 

γνωρίζουν την ύπαρξη του σήµατος.  

    Οι υπόλοιποι 3 παράγοντες είναι πιο συναισθηµατικοί αν και εµπλέκονται και σε αυτούς 

λογικές θεωρήσεις. Οι παράγοντες που αφορούν τις συνάφειες-σχέσεις και την 

διαφοροποίηση περιλαµβάνουν  την αντιλαµβανόµενη αξία του σήµατος(good value for 

money),την προσωπικότητα του σήµατος(το µέγεθος του ενδιαφέροντος και του 

ενθουσιασµού που µπορεί να παράγει το σήµα) και τις συνάφειες-σχέσεις µε το σήµα όπως 

είναι ο θαυµασµός και η εµπιστοσύνη για την επιχείρηση .Όσον αφορά την ποιότητα ο Aaker 

(1991 όπως αναφέρεται στους Hatch, κ.α., 2008) την περιγράφει σαν µια λογική διάσταση 

της απόδοσης του σήµατος που υποστηρίζεται όµως από τις συναισθηµατικές ανταποκρίσεις 

που προέρχονται από καινοτοµισµό του σήµατος. Για τον παράγοντα που αφορά την 

αφοσίωση στο σήµα θεωρεί πως ένας αντικειµενικός δείκτης της συναισθηµατικής αξίας του 

καταναλωτή είναι η προθυµία του να πληρώσει ένα υψηλό τίµηµα(υψηλή τιµή) και το οποίο 

µετριάζεται από τις πιο λογικές πεποιθήσεις της απόδοσης που έχει το προϊόν ή η υπηρεσία. 

Ωστόσο κατά την γνώµη των Hatch, κ.α. (2008) αυτό το µοντέλο µετράει τις επιδράσεις τόσο 

του συναισθήµατος όσο και της λογικής όσον αφορά την συµπεριφορά των καταναλωτών 

αλλά παραµένει αποσπασµένη από το συµβολικό νόηµα που έχουν τα σήµατα. 

Από την άλλη ο Yang (2007) υποστηρίζει πως το µοντέλο του Aaker (1991) είναι ένα από τα 

πιο δηµοφιλή .Θεωρεί πως είναι ένα εργαλείο για την κατανόηση της σχέσης που υπάρχει 

µεταξύ του σήµατος και της αξίας που αυτό παρέχει στην εταιρεία και στους πελάτες της 

εταιρείας πέρα από τα λειτουργικά χαρακτηριστικά που εµπεριέχονται στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες. 

 

 

2.6 Aaker’s Brand Equity Ten (1996) 

 

Για την κατανόηση της αξία του σήµατος αλλά και για την ύπαρξη καλού µάνατζµεντ 

χρειάζεται και ένα σωστό και αξιόπιστο σύστηµα µέτρησης. Τα οικονοµικά συστήµατα 
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µέτρησης(όπως αναλύσεις κόστους, διαγράµµατα πωλήσεων, συγχωνεύσεις κ.α.) 

χρησιµοποιούνται συχνά και κυριαρχούν στις µεθόδους µέτρησης ωστόσο η µέτρηση τους 

είναι κυρίως βραχυπρόθεσµη και όχι τόσο ολοκληρωµένη καθώς µετρούν µόνο τα 

οικονοµικά αποτελέσµατα. Η δηµιουργία ενός µοντέλου από τον Aaker (1996) που µετράει 

την αξία του σήµατος βασίζεται σε κάποια κριτήρια. Τα µέτρα θα πρέπει να : 

� αντιπροσωπεύουν τις έννοιες για τις οποίες δηµιουργήθηκαν να µετρήσουν, στην 

προκειµένη περίπτωση την αξία του σήµατος, 

� δευτερευόντως θα πρέπει τα µέτρα να αντανακλούν τις έννοιες τις οποίες καθοδηγούν 

και επηρεάζουν την αγορά,  

� τα µέτρα θα πρέπει να είναι ευαίσθητα, να ανταποκρίνονται δηλαδή στις εκάστοτε 

αλλαγές 

� και τέλος τα µέτρα θα πρέπει να αναπτυχθούν και να δηµιουργηθούν κατά τέτοιο 

τρόπο ώστε να µπορούν να εφαρµοστούν στα σήµατα, στις κατηγορίες των 

προϊόντων και στις αγορές (Aaker, 1991). 

 

Για την µέτρηση της αξίας του σήµατος στα βιοµηχανικά αγαθά και στις υπηρεσίες  ο Aaker 

(1996  όπως αναφέρεται στην Eastman, 2000) χώρισε την αξία του σήµατος σε δέκα µέρη τα 

οποία είναι:  

� η τιµολόγηση, 

� η ικανοποίηση,  

� η πίστη,  

� η αντιλαµβανόµενη ποιότητα , 

� η ηγεσία,  

� η αξία, 

� η προσωπικότητα,  

� η οργανωτική σχέση-συνάφεια, 

� η γνώση 

� και το µερίδιο αγοράς 

Τα δέκα αυτά µέτρα αναπτύχθηκαν από τον Aaker (1991) βάσει των τεσσάρων κριτηρίων 

που αναφέρθηκαν έτσι χωρίζονται σε πέντε κατηγορίες όπου οι τέσσερις πρώτες 

αντανακλούν τις αντιλήψεις του καταναλωτή και η πέµπτη την συµπεριφορά της αγοράς και 

αφορά πληροφορίες που προέρχονται από την αγορά και όχι από τους καταναλωτές. 
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� Μέτρα πίστης στο σήµα 

τιµολόγηση 

ικανοποίηση και πίστη 

� Μέτρα αντιλαµβανόµενης ποιότητας και ηγεσίας 

αντιλαµβανόµενη ποιότητα  

ηγεσία/δηµοτικότητα-απήχηση 

� Μέτρα σχέσεων-συνάφειας/διαφορετικότητας 

Αντιλαµβανόµενη αξία 

Προσωπικότητα του σήµατος και οργανωτική σχέση-συνάφεια 

� Μέτρα γνώσης 

Γνώση του σήµατος 

Μέτρα συµπεριφοράς της αγοράς 

� µερίδιο αγοράς 

� τιµές της αγοράς και κανάλια διανοµής 

Όπως αναφέρει ο Davis (2007) βασιζόµενος στο µοντέλο του Αaker αναλύει αυτά τα δέκα 

χαρακτηριστικά ως: 

Τιµολόγηση: είναι η διαφορά τιµής που ο καταναλωτής είναι διατεθειµένος να πληρώσει  

για την αγορά ενός προϊόντος από µια εταιρεία σε σύγκρισή µε µια άλλη που εµπορεύεται 

οµοειδή προϊόντα. 

Ικανοποίηση και πίστη: είναι η πίστη και εµπιστοσύνη των καταναλωτών σε ένα 

συγκεκριµένο σήµα. 

Αντιλαµβανόµενη ποιότητα: Είναι η αντίληψη που έχει ο καταναλωτής όσον αφορά την 

ποιότητα που συνδέεται µε ένα σήµα. 

Ηγεσία/δηµοτικότητα-απήχηση: Η ηγεσία µπορεί να είναι είτε κυριολεκτική  είτε 

αντιλαµβανόµενη(µερικές φορές οι τάσεις δηµιουργούν σε  ένα σήµα την εντύπωση ότι είναι 

ο ηγέτης στην κατηγορία του ενώ αριθµητικά δεν συµβαίνει κάτι τέτοιο) 

Αντιλαµβανόµενη αξία: Αυτή η αξία περιγράφει την  της αξίας ή τα οφέλη προς τον 

καταναλωτή .Το να είσαι ηγέτης απαιτεί υψηλές τιµές έτσι η αξία που προσφέρεται θα 

πρέπει να είναι υψηλότερη από αυτή που προσφέρουν οι ανταγωνιστές. 

Προσωπικότητα του σήµατος: συνδέεται µε τους καταναλωτές(πως οι καταναλωτές την 

αντιλαµβάνονται) και δίνει µια πιο αληθινή και προσιτή εικόνα στο σήµα. 
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Οργανωτική σχέση-συνάφεια: αν το σήµα συνδέεται µε θετικά ή αρνητικά πράγµατα ,αν 

συνεργάζεται µε άλλες καλές µάρκες.. 

Γνώση του σήµατος: σε ποιο βαθµό οι καταναλωτές έχουν γνώση του σήµατος.  

Τιµές της αγοράς και κανάλια διανοµής: είναι η τιµή που έχει στην αγορά ένα σήµα σε 

σχέση µε τους ανταγωνιστές και η κάλυψη των καναλιών διανοµής αφορά την ευκολία 

προσβασιµότητας που έχουν οι καταναλωτές στο να βρουν τα προϊόντα. 

Στην προκείµενη έρευνα χρησιµοποιήθηκαν κάποια από τα χαρακτηριστικά τα οποία 

υπάρχουν για την µέτρηση της αξίας του σήµατος: 

� Ποιότητα 

� Ασφάλεια 

� Αξιοπιστία 

� Οικονοµία 

� Πίστη στην µάρκα 

 

2.7  Παλιές έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί από την πλευρά του πελάτη 

για την αξία του σήµατος των προϊόντων 

 

∆ιάφορες έρευνες έχουν γίνει για την αξία του σήµατος και πως την αντιλαµβάνονται οι 

καταναλωτές (Weitz και Wensley, 2006). Από την πλευρά του προϊόντος, το όνοµα του 

σήµατος παίζει σηµαντικό ρόλο και συνδέεται µε την αξιολόγηση που κάνει ο καταναλωτής 

στο προϊόν, στην ποιότητα και στα χαρακτηριστικά του προϊόντος σε σχέση µε άλλα 

προϊόντα τονίζουν οι Brown και  Dacin (1997). Επιπλέον η οικειότητα µε µια µάρκα  αυξάνει 

την εµπιστοσύνη των καταναλωτών προς αυτήν σύµφωνα µε τους Feinberg, κ.α. (1992). Οι 

Chaudhri  και Holbrook (2001) δείχνουν πως η εµπιστοσύνη των καταναλωτών στο σήµα  

και η πίστη σε αυτό µπορούν να οδηγήσουν σε µεγαλύτερα µερίδια αγοράς και υψηλότερες 

τιµές σε σχέση µε τους ανταγωνιστές.  

    Από την πλευρά της τιµής , προηγούµενες έρευνες έχουν δείξει πως οι ηγέτες της  αγοράς 

είναι άτρωτοι στην µάχη των τιµών σε σχέση µε τις µικρού µεριδίου µάρκες και πως 

χαµηλότερα επίπεδα ευαισθησίας στις τιµές, κατά τους Krishnamurthi και Raj (1991), έχουν 

αυτοί οι καταναλωτές που έχουν µεγαλύτερη πίστη σε µια µάρκα. Από την επικοινωνιακή 

πλευρά, το χιούµορ στις διαφηµίσεις είναι αποτελεσµατικό όταν αφορά γνωστά ή αγαπηµένα 
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σήµατα ενώ δεν είναι και τόσο αποτελεσµατικό στα άγνωστα σήµατα (Chattopadhyay και 

Basu, 1990; Stewart και  Furse, 1986; Weinburger και Gulas, 1992). Επιπλέον η 

ανταγωνιστική και συγκριτική διαφήµιση δηµιουργεί αρνητική αντίδραση στους 

καταναλωτές τονίζει ο Belch (1981 όπως αναφέρεται στους Weitz και Wensley, 2006). Όσον 

αφορά τα κανάλια διανοµής µια τοπ φίρµα στον βιοµηχανικό τοµέα  έχει περισσότερες 

πιθανότητες να είναι δεκτή στο κανάλι και κερδίζει περισσότερο χώρο(προβολής) στα 

σουπερµάρκετ (Weitz και Wensley, 2006). 

    Για την µέτρηση της γνώσης του σήµατος έχουν γίνει πολλές έρευνες όπως αυτή των 

Kamakura και Russel (1993) στον τοµέα των απορρυπαντικών πλυντηρίου, η οποία µετράει 

την αξία του σήµατος που µορφοποιεί τις επιλογές των καταναλωτών σαν µια λειτουργία που 

επηρεάζεται από δύο παράγοντες: την αξία του σήµατος (αντιλαµβανόµενη ποιότητα, η αξία 

που δίνεται στο σήµα από τους καταναλωτές) και την άυλη αξία του σήµατος ( όχι δηλαδή 

την αξία που δίνεται στο ίδιο το προϊόν, αλλά τις αξίες και τις αντιλήψεις  που συνδέονται µε 

αυτό).  

     Άλλη µια έρευνα όσον αφορά την γνώση των καταναλωτών είναι αυτή των Hutchinson, 

κ.α. (1994) που ανέπτυξαν ένα γενικό µοντέλο Markov για την ανάκληση του ονόµατος του 

σήµατος και διερεύνησαν την εµπλοκή τριών ειδικών υποθέσεων. Η ανάλυση του µοντέλου 

τους  έδειξε πως η δοµή της αγοράς παίζει ένα σηµαντικό ρόλο στο καθορισµό της 

ανάκλησης στην µνήµη του ονόµατος της µάρκας και σαν αποτέλεσµα το σήµα σε µερικές 

περιπτώσεις µπορεί να αγνοηθεί εντελώς, και η αναλογία χρήσης ,η έκθεση σε διαφηµιστικά 

µηνύµατα και η διείσδυση στην αγορά βρέθηκε πως επιδρούν σηµαντικά στην ανάκληση 

στην µνήµη µιας µάρκας. Μια ακόµη έρευνα είναι αυτή των Park και Srinivasan (1994), οι 

οποίοι πραγµατοποίησαν έρευνα στον κλάδο της υγιεινής του στόµατος και συγκεκριµένα 

των οδοντόκρεµων, από στοιχεία που συνέλεξαν από ανεξάρτητες εταιρείες ερευνών όπως 

αναφορές καταναλωτών ή ειδικούς σε αυτόν τον κλάδο, και πρότειναν µια µεθοδολογία που 

εκτιµά τα σχετικά µεγέθη διαφορετικών βάσεων της αξίας του σήµατος, χωρίζοντας τα σε 

δύο συστατικά: στο συστατικό που βασίζεται στο χαρακτηριστικό της αξίας του σήµατος και 

που ορίζεται ως η διαφορά µεταξύ των υποκειµενικά αντιλαµβανόµενων χαρακτηριστικών 

των αξιών, και των αντικειµενικά µετρήσιµων χαρακτηριστικών των αξιών και µη 

βασιζόµενο στα χαρακτηριστικά συστατικό της αξίας του σήµατος που ορίζεται ως η 

διαφορά µεταξύ  των υποκειµενικά αντιλαµβανόµενων χαρακτηριστικών των αξιών και της 

συνολικής προτίµησης (Weitz και Wensley, 2006). 
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    Ένα θεωρητικό µοντέλο και έρευνα είναι του Dirichlet (n.d. όπως αναφέρεται στους Earl, 

P. & Kemp, S., 2002) η οποία και κατέληξε σε 5 συµπεράσµατα : 

� ότι τα µέτρα που σχετίζονται µε την πίστη διαφέρουν µεταξύ τους, 

� οι µεµονωµένοι καταναλωτές έχουν ’’διαχωρισµένη πίστη’’ σε µια σειρά προϊόντων, 

το επίπεδο πίστης έχει µικρή διαφορά µεταξύ σηµάτων του ίδιου µεγέθους,  

� τα µικρότερα σήµατα έχουν ελαφρώς χαµηλότερα µέτρα πίστης στο σήµα  

� και αυτό που διακρίνει µια µεγάλη µάρκα από µια µικρότερη είναι πόσους πελάτες 

έχει η κάθε µια, και όχι πόσο συχνά την αγοράζουν. 

Στους Aaker και  Biel (1993) αναφέρεται µια µελέτη που έγινε στην ευρωπαϊκή κοινότητα 

ανάµεσα σε 500 γυναίκες ευρωπαίες, κυρίαρχους αγοραστές τροφίµων, ηλικίας 20 έως 50 

ετών  και αφορούσε πέντε χώρες: την Βρετανία, την Γαλλία, την Γερµανία, την Ισπανία και 

την Ιταλία. Τα αποτελέσµατα  ήταν ποικίλα, άλλα συµπερασµατικά  µπορεί να ειπωθεί πως 

όπου υπάρχει µεγαλύτερη κατανάλωση ενός προϊόντος υπάρχουν και ισχυρότερες µάρκες 

αυτού του προϊόντος. Ρόλο όµως παίζει η επιθετική διαφήµιση που µπορεί να έχουν αυτές οι 

µάρκες αλλά  και η διαφορετικότητα στις τάσεις των καταναλωτών να δοκιµάζουν νέες 

µάρκες αλλά και ο τρόπος ζωής των καταναλωτών. 

 

2.8 Το µοντέλο που µετράει την αξία του σήµατος από την πλευρά του 

πελάτη 

 

Για την µέτρηση της αξίας του σήµατος υπάρχουν δυο τρόποι ,ο άµεσος-απευθείας και ο 

έµµεσος. Ο άµεσος είναι µετρώντας τα αποτελέσµατα-συνέπειες της αξίας του σήµατος και ο 

έµµεσος µε την µέτρηση των εκµεταλλεύσιµων-πιθανών πηγών της αξίας. Η µέτρηση των 

πηγών της αξίας από την πελατοκεντρική άποψη απαιτεί την µέτρηση και άλλων 

παραγόντων όπως της γνώσης του σήµατος (εύρος και βάθος),την εικόνα του σήµατος 

κτλ.(Keller, κ.α., 2008) 

 

2.8.1 Brand Awareness 
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Ο Aaker (1991) υποστηρίζει πως η γνώση ως παράγοντας για την αξία του σήµατος, είναι 

σηµαντικός γιατί είναι ένα αρχικό στάδιο όπου το σήµα εισέρχεται στην συνείδηση του 

καταναλωτή και εξάλλου µια αναγνωρίσιµη µάρκα είναι πιο πιθανό να επιλεχτεί από τον 

καταναλωτή από µια άλλη άγνωστη σε αυτόν. 

Ο Keller (1993 όπως αναφέρεται στους Milne και Mc Donald,1998) ορίζει την γνώση (για 

ένα σήµα) ως <<την  πιθανότητα και την άνεση µε την οποία το όνοµα ενός σήµατος θα 

ανακληθεί στην µνήµη>> (Keller, 1993:45). H γνώση για το σήµα υποστηρίζουν οι Milne 

και Mc Donald (1998) είναι σηµαντική για την µέτρηση της αξίας του σήµατος για τρείς 

λόγους: 

� η γνώση αυξάνει την πιθανότητα ότι ένα σήµα θα γίνει αντιληπτό από τους 

καταναλωτές, 

� η γνώση µπορεί να επηρεάσει αποφάσεις στην κατηγορία των προϊόντων η της 

συνειδητοποίησης(consideration set) όσον αφορά τα σήµατα, 

� η γνώση επηρεάζει την ανάπτυξη και το βάθος των brand associations. 

 

 Κατά την άποψη των Grover και Vriens (2006) η γνώση ενός σήµατος σχετίζεται µε το 

σηµάδι που αφήνει στην µνήµη ενός καταναλωτή και την δύναµη αυτού και αυτό 

αντανακλάται από την ικανότητα που έχουν οι καταναλωτές να αναγνωρίζουν τα σήµατα 

κάτω από διαφορετικές συνθήκες. Η γνώση του σήµατος έχει βάθος και πλάτος-εύρος. Το 

βάθος ενός σήµατος έχει σχέση µε την πιθανότητα που υπάρχει να αναγνωριστεί η να 

ανακληθεί στην µνήµη ένα σήµα από τον καταναλωτή. Από την άλλη το εύρος της γνώσης 

ενός σήµατος συνδέεται µε τις συνθήκες που υπάρχουν, κατανάλωσης και αγοράς, και κατά 

τις οποίες το σήµα έρχεται στο µυαλό του καταναλωτή (Grover και Vriens, 2006).Ο ορισµός 

που έδωσε ο Aaker (1991) για την γνώση του σήµατος είναι: <<Γνώση του σήµατος είναι η 

ικανότητα του πιθανού αγοραστή να αναγνωρίζει (ή να ανακαλεί στην µνήµη του)πως αυτή η 

µάρκα είναι µέρος µιας συγκεκριµένης κατηγορίας προϊόντων>> ( Aaker, 1991:61). 

    Ο Aaker (1991) διαχώρισε την γνώση για το σήµα σε τρία επίπεδα , δηµιουργώντας µια 

πυραµίδα στην οποία το κατώτερο επίπεδο καταλαµβάνει η αναγνώριση του σήµατος, το 

αµέσως επόµενο η ανάκληση στην µνήµη και το ανώτατο η  τοποθέτηση του σήµατος στο 

µυαλό του καταναλωτή ως κορυφαίο (κυριαρχία του σήµατος). 
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Σχήµα 2.3 : Η πυραµίδα της γνώσης (The awareness pyramid) 

 

 

 

2.8.2 Brand Recognition versus Recall: The Graveyard Model 

 

Σύµφωνα µε τον Aaker (1996) υπάρχει µια αντιθετική σχέση ανάµεσα στην αναγνώριση και 

την ανάκληση και αυτό πιστοποιείται µε το µοντέλο που ανέπτυξαν ο Young και o Rubicam 

Europe υπό την καθοδήγηση του Jim Williams. Υπάρχουν ωστόσο δύο εξαιρέσεις-ενστάσεις 

που δείχνουν το πόσο σηµαντική είναι η ανάκληση. Η πρώτη είναι τα  εξειδικευµένα 

εµπορικά σήµατα (niche brands),οι µάρκες δηλαδή που είναι υγιείς αλλά δεν είναι γνωστές 

σε µια ευρεία και σηµαντική οµάδα καταναλωτών άρα έχουν χαµηλή αναγνώριση. Αυτές 

τοποθετούνται κάτω από την γραµµή όπως φαίνεται και στο σχήµα. Ωστόσο επειδή έχουν 

υψηλό ποσοστό ανάκλησης στις οµάδες των πιστών πελατών τους, η χαµηλή αναγνώριση 

δεν συνεπάγεται και χαµηλή απόδοση. Επιπλέον οι niche brands έχουν την δυνατότητα να 

αυξήσουν την αναγνώριση τους. Η δεύτερη ένσταση, κατά τον Aaker (1996)  η οποία 

ονοµάζεται graveyard (νεκροταφείο) αφορά την περιοχή που βρίσκεται πάνω από την 

γραµµή στην άνω αριστερά γωνία και αναφέρεται στις µάρκες τις οποίες ο καταναλωτής 

γνωρίζει αλλά και τις οποίες δεν θα σκεφτεί όταν θα πάει να πραγµατοποιήσει µια αγορά. 

Κορυφαίο στο 

µυαλό (top of mind) 

Ανάκληση του σήµατος(brand 

recall) 

Αναγνώριση του σήµατος 

(brand recognition) 

Καθόλου γνώση του σήµατος 

(unaware of brand) 
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Σύµφωνα µε αυτό το µοντέλο τα σήµατα που βρίσκονται πάνω στο κέντρο και πάνω δεξιά 

έχουν δυνατότητες βελτίωσης και µπορούν κάποια στιγµή να γίνουν και αυτά µια υγιή 

µάρκα. Τα σήµατα όµως που βρίσκονται κοντά στο graveyard είναι προβληµατικά και 

χαρακτηρίζονται από χαµηλές πωλήσεις και µικρά µερίδια αγοράς. Ακόµη όµως και αυτές οι 

µάρκες αν αποµακρυνθούν από το ‘’νεκροταφείο’’, έχουν την δυνατότητα βελτίωσης (Aaker, 

1996).  

    Το συµπέρασµα λοιπόν, καταλήγει ο Aaker (1996), είναι πως το µοντέλο του graveyard 

µας δείχνει δύο πράγµατα, πρώτον πως η υψηλή αναγνώριση ενός σήµατος-µάρκας δεν 

συνεπάγεται απαραίτητα πως αυτή η µάρκα είναι δυνατή και δεύτερον πως η ανάκληση ενός 

σήµατος στο µυαλό του καταναλωτή, είναι το ίδιο σηµαντική µε την αναγνώριση. 

 

 

 

Σχήµα 2.4: The Graveyard Model (Aaker, 1991) 
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2.8.3 Perceived Quality 

 

Ένα ακόµη στοιχείο που ανέλυσε ο Aaker (1991) για την µέτρηση της αξίας του σήµατος 

ήταν και η αντιλαµβανόµενη ποιότητα δίνοντας τον ορισµό ως: την αντίληψη που έχει ο 

καταναλωτής για την ποιότητα ή την ανωτερότητα ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας µε 

σεβασµό στους επιδιωκόµενους σκοπούς του. Ωστόσο διαφέρει από άλλες σχετικές έννοιες 

όπως την πραγµατική ή αντικειµενική αξία, την βασισµένη στο προϊόν ποιότητα και την 

κατασκευαστική ποιότητα ( Aaker, 1991:85). 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα διαφέρει από την πραγµατική ποιότητα για λόγους όπως, το ότι 

οι καταναλωτές µπορεί να επηρεάζονται από προηγούµενα δείγµατα χαµηλής ποιότητας, η 

εταιρεία να αναπτύξει ένα επίπεδο ποιότητας που οι καταναλωτές να µην αντιλαµβάνονται 

την σηµαντικότητα, επιπλέον σπάνια οι καταναλωτές έχουν όλες και τις απαραίτητες 

πληροφορίες ώστε να κρίνουν λογικά και αντικειµενικά την ποιότητα και τέλος επειδή οι 

καταναλωτές µπορεί να µην γνωρίζουν πώς να αξιολογήσουν την ποιότητα και βάσει ποιών 

στοιχείων, να αναζητούν λάθος ενδείξεις για την αξιολόγηση της ποιότητας (Aaker, 1996). 

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα υποστηρίζει ο Aaker (1996) είναι ένα άυλο ,συναίσθηµα 

απέναντι στο σήµα. ∆ιαφέρει από την ικανοποίηση κατά την οποία ο πελάτης µπορεί να 

ικανοποιηθεί γιατί είχε χαµηλές προσδοκίες  για την απόδοση του προϊόντος και διαφέρει και 

από την στάση ,όταν δηλαδή δηµιουργείται µια θετική στάση απέναντι σε ένα προϊόν 

κατώτερης ποιότητας λόγω χαµηλής τιµής και το ίδιο συµβαίνει όταν λόγω υψηλής τιµής 

ένας καταναλωτής µπορεί να δηµιουργήσει αρνητική στάση σε ένα υψηλής ποιότητας προϊόν 

(Aaker, 1996).  

     Η σηµαντικότητα της αντιλαµβανόµενης αξίας σύµφωνα µε τον Aaker (1996 όπως 

αναφέρεται στους De Chernatony και Mc Donald, 2003) είναι µεγάλη και µπορεί να µετρηθεί 

συγκρίνοντας το σήµα µε αυτό των ανταγωνιστών χρησιµοποιώντας κλίµακες όπως πάνω 

από το µέσο, µέσο και κάτω απ το µέσο ή µεταβλητή και αµετάβλητη ποιότητα. Η 

αντιλαµβανόµενη ποιότητα  υποστηρίζει ο Aaker (1991) συνδέεται άρρηκτα µε τις 

αγοραστικές αποφάσεις και έτσι παίζει ένα σηµαντικό ρόλο και κάνει πιο αποτελεσµατικά τα 
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στοιχεία του προγράµµατος µάρκετινγκ. Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα µπορεί να 

δηµιουργήσει περιθώρια κέρδους (profitability) τονίζει ο Aaker (1991) καθώς : 

επηρεάζει το µερίδιο αγοράς γιατί προϊόντα υψηλότερης αντιλαµβανόµενης ποιότητας 

λαµβάνουν και µεγαλύτερα µερίδια αγοράς, 

επηρεάζει την τιµή επειδή προϊόντα υψηλής ποιότητας επιτρέπουν στην επιχείρηση να τα 

δίνει σε υψηλότερες τιµές και οι υψηλότερες τιµές  επιτρέπουν στην επιχείρηση να βελτιώσει 

και περαιτέρω τη ποιότητα,  

η αντιλαµβανόµενη ποιότητα έχει και άµεσο αντίκτυπο στα περιθώρια κέρδους  

και δεν επηρεάζει αρνητικά το κόστος, στην πραγµατικότητα δεν το επηρεάζει καθόλου. 

 

 

2.8.4 Brand Loyalty 

 

Η πίστη στο σήµα  είναι ότι επιζητά ένας ειδικός της σηµατοποίησης (brand executive να 

επιτύχει, και αυτό γιατί µε δυνατή εµπιστοσύνη στο σήµα µπορεί να επιτευχθεί ο πιο 

επιθυµητός στόχος σήµερα στο επιχειρησιακό σύστηµα, η σταθερότητα (Levine, 2003).H 

πίστη διαφέρει αισθητά από τις άλλες κύριες διαστάσεις της αξίας του σήµατος γιατί είναι 

πιο στενά συνδεδεµένη µε την εµπειρία της χρήσης του προϊόντος ή της υπηρεσίας. ∆ηλαδή 

η πίστη στο σήµα δεν µπορεί να υπάρξει χωρίς να προηγηθεί αγορά ή εµπειρία χρήσης 

(Aaker, 1991).  

     O Varey (2002), για να εξηγήσει την έννοια της πίστης στο σήµα χρησιµοποίησε την 

τεχνική της παρατήρησης. Συµπέρανε πως όταν ένας καταναλωτής θεωρεί ότι από την σχέση 

του µε µια µάρκα κερδίζει οφέλη, τότε προσπαθεί να διατηρήσει την σχέση του µε αυτή και 

προβαίνει σε επαναλαµβανόµενες αγορές. Αυτή  η προσκόλληση σε µια µάρκα σχετίζεται 

συνήθως µε  την πεποίθηση που δηµιουργεί ο καταναλωτής για  την ανωτερότητα της 

µάρκας σε σχέση µε τις ανταγωνιστικές σε λειτουργικό, συµβολικό και ψυχολογικό επίπεδο.    

Ωστόσο η πραγµατική πίστη στο σήµα δεν µετριέται ούτε αξιολογείται από τις 

επαναλαµβανόµενες αγορές που θα πραγµατοποιήσει ένας καταναλωτής. Η  υψηλή ανάµειξη 

των καταναλωτών στην γνώση διαφόρων σηµάτων οδηγεί σε διάκριση των διαφορών µεταξύ 

των σηµάτων ,όπου η υψηλή ικανοποίηση των καταναλωτών οδηγεί σε προτίµηση ή 

προσκόλληση. Όταν η πραγµατική πίστη στο σήµα επιτευχθεί η επιχείρηση κερδίζει διπλά 
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καθώς ο καταναλωτής αγοράζει συνεχώς την συγκεκριµένη µάρκα αλλά κάνει και θετική 

διαφήµιση από στόµα σε στόµα (Varey, 2002). O Hallberg (1995) υποστηρίζει πως η πίστη 

επηρεάζει την τιµή την οποία ο µάρκετερ χρεώνει για το σήµα λέγοντας πως <<όσο πιο 

πιστοί είναι οι καταναλωτές, τόσο περισσότερα θα πληρώσουν>> και <<όσο λιγότερο πιστοί 

είναι οι καταναλωτές τόσο περισσότεροι µάρκετερ πρέπει να απασχοληθούν>> ( Hallberg  

,1995:50). Η πίστη κατά τον Hallberg (1995) επηρεάζει την επικερδότητα (ικανότητα για 

κέρδος) της µάρκας µε δύο τρόπους. Από τη µία, ο βαθµός της πίστης σε ένα σήµα που 

δείχνει ένας καταναλωτής έχει ισχυρή επιρροή στο µερίδιο της συνολικής κατηγορίας 

αγορών που κάνουν οι καταναλωτές σε κάποια συγκεκριµένη µάρκα, και από την άλλη έχει 

δραστική επίδραση στην τιµή, η οποία θα διαµορφωθεί για ένα σήµα. Ο παράγοντας της 

πίστης στο σήµα είναι σηµαντικός: <<η πίστη του εργοδότη οδηγεί στην πίστη του πελάτη 

και η οποία οδηγεί στην πίστη στο σήµα>>( Durkin,2005:199). Η επιµονή του Aaker (1996) 

για την σηµασία της πίστης είναι χαρακτηριστική και τονίζει πως η υψηλή πίστη του πελάτη 

µπορεί να επιφέρει µεγάλες πωλήσεις και κέρδος ενώ µια µάρκα χωρίς πιστούς πελάτες είναι 

τρωτή. 

     Αυτό φαίνεται και από µια ανάλυση που παρατίθεται στον Aaker (1991) όπου δείχνει πως 

µε µια µείωση 5% της εγκατάλειψης ενός σήµατος  από τους καταναλωτές, δηλαδή µια 

µείωση της απώλειας πελατών, καταλήγει σε δραµατική αύξηση κέρδους αναλόγως το είδος 

της επιχείρησης. Έτσι στις αυτοκινητοβιοµηχανίες(auto-service) όπου η πίστη των πελατών 

είναι µέτρια παρατηρήθηκε αύξηση του κέρδους της τάξεως του 30%, στις εταιρείες 

λογισµικών 35% και σε επιχειρήσεις µε µεγαλύτερα ποσοστά πίστης των καταναλωτών , 

όπως οι πιστωτικές κάρτες και οι τράπεζες άγγιξε και ξεπέρασε το 75%. Επιπλέον σηµειώνει 

πως τόσο η πίστη των νέων όσο και των παλιών πελατών είναι εξίσου σηµαντική καθώς η 

απόκτηση νέων πελατών αποδεικνύεται πολύ πιο δαπανηρή από την διατήρηση των ήδη 

υπαρχόντων πελατών. Η πίστη στο σήµα  επεξηγείται από το πόσο πιθανό είναι ένας 

καταναλωτής να ανταλλάξει την µάρκα που χρησιµοποιεί µε µια άλλη. (European institute 

for brand management, 2009). 

Για την καλύτερη κατανόηση της πίστης των καταναλωτών ο Aaker (1991) χώρισε τους 

καταναλωτές σε τέσσερις οµάδες ανάλογα µε την πίστη τους: 

� Αφοσιωµένους (committed buyers):αφοσιωµένους στο σήµα καταναλωτές 

� Likes the brand-considers it a friend: αρέσκονται στην µάρκα –την θεωρούν σαν φίλο 
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� Satisfied buyer with switching costs: ικανοποιούνται από την µάρκα µε 

µεταβαλλόµενα κόστη 

� Satisfied/habitual buyer-no reason to change:ικανοποιηµένοι από την µάρκα κυρίως 

λόγω συνήθειας και δεν βρίσκουν τον λόγο να επιλέξουν κάποια διαφορετική 

� Switchers/price sensitive no brand loyalty: επηρεάζονται σηµαντικά από τις τιµές-δεν 

έχουν πίστη στο σήµα 

Ο Aaker (1991) ταξινοµεί αυτές τις οµάδες καταναλωτών σε µια πυραµίδα όπου το τελευταίο 

επίπεδο(την βάση) την καταλαµβάνουν οι µη πιστοί καταναλωτές(no brand loyalty), οι 

οποίοι είναι αδιάφοροι προς την µάρκα ως επιλογή και τους ενδιαφέρει ότι είναι σε 

προσφορά ή βολικό προς αυτούς ανεξαρτήτων µάρκας.  

Το δεύτερο επίπεδο(Satisfied/habitual buyer )περιλαµβάνει τους καταναλωτές οι οποίοι είναι 

ικανοποιηµένοι (passively loyal) µε το προϊόν ή τουλάχιστον δεν είναι απογοητευµένοι από 

αυτό. Οι καταναλωτές µε τέτοια χαρακτηριστικά µπορούν να µετατραπούν σε 

‘’καταναλωτές συνήθειας’’ οι οποίοι δεν έχουν τη διάθεση για να διαπιστώσουν αν ένα 

προϊόν είναι καλό και για να ενεργοποιηθεί ο εσωτερικός µηχανισµός τους για αναζήτηση 

εναλλακτικών προϊόντων, ειδικά αν αυτή η διαδικασία απαιτεί προσπάθεια (Aaker, 1991). 

Αποτελούν εύκολο στόχο για τους ανταγωνιστές καθώς µπορεί να µεταπηδήσουν από µια 

µάρκα σε µια άλλη καθώς σε περίπτωση που υπάρξει κάποιο εµπόδιο για την αγορά του 

προϊόντος που αγόραζαν από συνήθεια (π.χ να µην το βρουν στο κατάστηµα που πηγαίνουν 

συνήθως) εύκολα θα αγοράσουν κάποιο άλλο προϊόν από κάποιον ανταγωνιστή(αντί π.χ να 

πάνε σε κάποιο άλλο κατάστηµα για να βρουν αυτό που αγοράζουν συνήθως). (European 

institute for brand management, 2009)  

 Το τρίτο επίπεδο (price switchers) αποτελείται από αυτούς που είναι ικανοποιηµένοι αλλά 

θα άλλαζαν µάρκα σε περίπτωση ύπαρξης  εναλλασσόµενων κοστών (switching costs)-

δηλαδή κόστος χρόνου, λεφτά, ή ρίσκο απόδοσης. ∆ηλαδή αναφέρεται στους καταναλωτές 

που  είναι ικανοποιηµένοι, αλλά ο λόγος που τους εµποδίζει να αλλάξουν µάρκα δεν είναι η 

προσήλωσή τους σε αυτή, αλλά το κόστος που θα έχουν µε την αλλαγή αυτή. Οι 

καταναλωτές αυτοί ονοµάζονται προσηλωµένοι µε κόστος.  

Αυτοί οι καταναλωτές έχουν κατά ένα βαθµό επενδύσει στην µάρκα ή τουλάχιστον την 

προτιµούν γιατί µε την επιλογή µιας άλλης µπορεί να υπάρχει µεγαλύτερο ρίσκο, π.χ σε 

περίπτωση που δεν βρουν την µάρκα σε ένα κατάστηµα το κόστος είναι ο χρόνος που θα 

δαπανήσει για να πάει σε κάποιο άλλο κατάστηµα για να βρει την συνηθισµένη µάρκα 
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(European institute for brand management,2009). Για την προσέλκυση αυτών των 

καταναλωτών θα πρέπει οι ανταγωνιστές να υπερπηδήσουν τα switching costs προσφέροντας 

ένα κέρδος ικανό να τα ανταγωνιστεί (Aaker, 1991).  

Στο τέταρτο επίπεδο (Likes the brand-considers it a friend) είναι αυτοί που πραγµατικά τους  

αρέσει η µάρκα είναι ‘’φίλοι της µάρκας’’  και η προτίµηση τους µπορεί να οφείλεται στην 

σχέση µε το σύµβολο ,σε µια οµάδα εµπειριών η σε υψηλή αντιλαµβανόµενη αξία αλλά 

ακόµη και σε πιο λογικά κριτήρια όπως η τιµή, ο χρόνος και η ποιότητα. Ωστόσο η αρέσκεια 

τους προς την µάρκα είναι κάτι γενικό και µπορεί υπό ορισµένες συνθήκες να αλλάξει και να 

µεταπηδήσουν σε µια άλλη µάρκα, γι αυτό και χαρακτηρίζονται ως ‘’περιοδικοί φίλοι’’. Το 

ανώτατο επίπεδο είναι αυτό των αφοσιωµένων πελατών (committed) . Είναι αυτοί που 

ανακάλυψαν και χρησιµοποιούν την µάρκα. Η µάρκα για αυτούς είναι σηµαντική τόσο σε 

λειτουργικό επίπεδο όσο και σαν ιδέα-έκφραση του ποιοι είναι δηλαδή το σήµα είναι 

άρρηκτα συνδεδεµένο µε τις προσωπικές τους αξίες (European institute for brand 

management, 2009). Έχουν µεγάλη πίστη στο σήµα που το προτείνουν και σε άλλους. Τα 

επίπεδα αυτά µπορεί να τα βρούµε είτε στην καθαρή τους µορφή είτε συνδυαστικά, δηλαδή 

ένας καταναλωτής να ανήκει σε περισσότερα από ένα επίπεδα (Aaker, 1991).  

    O Αaker (1991) προβαίνει και σε µια περαιτέρω κατανόηση της πίστης αναφέροντας 

προσεγγίσεις µε τις οποίες µπορούµε να µετρήσουµε την πίστη στο σήµα. Αυτές είναι:  

� οι µετρήσεις συµπεριφοράς-κυρίως η µέτρηση της αγοραστικής συµπεριφοράς των 

καταναλωτών  

� τα κόστη ,η αξιολόγηση και ανάλυση των  

� η µέτρηση της ικανοποίησης, η µέτρηση του µεγέθους της ικανοποίησης των 

καταναλωτών ή της δυσαρέσκειας τους 

� η προτίµηση της µάρκας ,µέτρηση της προτίµησης µιας µάρκας µε διάφορους 

τρόπους όπως µε µια κλίµακα στην οποία υπάρχουν η προτίµηση-ο σεβασµός-η 

φιλία-η εµπιστοσύνη 

� και η αφοσίωση της οποίας η µέτρηση µπορεί να γίνει µετρώντας το µέγεθος της 

αλληλεπίδρασης και της επικοινωνίας που εµπλέκεται µε το προϊόν. 

 

Στην έρευνα µας και βάση των ανωτέρων προσεγγίσεων η πίστη των καταναλωτών στο σήµα 

µετρήθηκε κυρίως 

µε την µέτρηση της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών 
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  και µε µέτρηση της προτίµησης µιας µάρκας µε βάση τους συνειρµούς που σχηµατίζονται 

στο µυαλό του καταναλωτή όταν εµπλέκεται µε το προϊόν 

 

2.8.5 Brand Associations/Image 

 

Η εικόνα για το σήµα όπως ορίστηκε από τον Aaker (1996) είναι το πώς αντιλαµβάνονται 

και τι εικόνα δηµιουργούν για το σήµα οι καταναλωτές οι πελάτες και οι υπόλοιποι. Η εικόνα 

για το σήµα αποτελείται τόσο από ιδέες όσο και από συνειρµούς  που συνδέονται και 

συνάδουν όχι µόνο µε τα φυσικά χαρακτηριστικά του σήµατος αλλά και µε άλλα 

χαρακτηριστικά και συνειρµούς που δηµιουργήθηκαν, µέσω της διαφήµισης της από στόµα 

σε στόµα επικοινωνίας, της παρατήρησης και των εµπειριών που αποκτώνται από την χρήση 

των προϊόντων (O’Shaughnessy, 1995). ∆ηλαδή η εικόνα για το σήµα µπορεί να οριστεί ως 

:<< τις προτιµήσεις και τις αντιλήψεις που έχουν οι καταναλωτές για ένα σήµα και οι οποίες 

αντανακλούνται από τις ποικίλου τύπου συνειρµούς που υπάρχουν στο µυαλό των 

καταναλωτών>> (Grover και Vriens, 2006:547). Η σηµαντικότητα της εικόνας για το σήµα 

έγκειται στο γεγονός ότι η εικόνα, είναι µέρος της γνώσης για το σήµα. Η εικόνα αυτή  

ανακαλείται στην µνήµη προτού ο καταναλωτής προβεί στην αγορά ή αποτελεί µέρος της 

γνώσης που επέρχεται όταν ο καταναλωτής έρχεται σε επαφή µε το σήµα στο κατάστηµα  

     Όσον αφορά τους συνειρµούς του σήµατος (Brand Associations )που συνδέονται µε την 

αξία του ονόµατος του σήµατος ο Aaker (1991) αναφέρει πως η υπονοούµενη αξία του 

ονόµατος του σήµατος βασίζεται σε συγκεκριµένους συνειρµούς  που συνδέονται µε αυτήν. 

Τέτοιοι µπορεί να είναι: άτοµα κύρους που δίνουν µια αξιοπιστία στο σήµα, ο λόγος χρήσης 

που µπορεί να προσφέρει ένα λόγο στον καταναλωτή να το αγοράσει (όπως η ασπιρίνη  και η 

πρόληψη καρδιακής προσβολής που παρέχει η χρήση της) ή η ποιότητα ζωής και η 

προσωπικότητα που προσδίδει η αγορά ενός προϊόντος στον ιδιοκτήτη του. Ο Keller (1998 

όπως αναφέρεται στους Elliott και Percy, 2007) βλέπει τους συνειρµούς για το σήµα (brand 

associations) µε µια πιο διευρυµένη έννοια της σηµασίας ‘’της εικόνας για το σήµα’’ (brand 

image) ονοµάζοντας τους: χαρακτηριστικά, οφέλη και στάσεις. Ωστόσο τόσο ο Aaker όσο 

και ο Keller (1998 όπως αναφέρεται στους Elliott και Percy, 2007) συµφωνούν στο ότι οι 

συνειρµοί για µια µάρκα (Brand Associations) είναι οτιδήποτε βρίσκεται στην µνήµη του 
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καταναλωτή και συνδέεται, έµµεσα ή άµεσα, µε το σήµα. Αυτοί οι συνειρµοί όπως 

υποστηρίζουν οι Grover και Vriens (2006) διαφέρουν αναλόγως την διάσταση την οποία 

παίρνουν, όπως δυναµικότητα, θετικότητα, µοναδικότητα και είναι απαραίτητες  πηγές για 

την καθοδήγηση της συµπεριφοράς των καταναλωτών. Οι συνειρµοί(associations) γύρω από 

το σήµα καθορίζονται από κάποιους παράγοντες κατά τον  Dorf (1998). Οι παράγοντες αυτοί 

είναι τρείς: 

 

    ∆ύναµη-αντοχή (strength): είναι µια λειτουργία που αφορά την επεξεργασία  τόσο τη 

ποσότητας και του µεγέθους  των πληροφοριών που λαµβάνονται αρχικά όσο και από την  

φύση και την ποιότητα αυτών των πληροφοριών. Όσο περισσότερο ένας καταναλωτής 

αναλύει και συλλογίζεται τις πληροφορίες για το σήµα και τις συσχετίζει µε την ήδη 

υπάρχουσα γνώση για το σήµα τόσο ισχυρότεροι είναι οι συνειρµοί που απορρέουν για την 

µάρκα 

    Ευνοϊκότητα-πλεονεκτικότητα (favorability):είναι αυτοί οι συνειρµοί οι οποίοι 

µεταδίδονται επιτυχώς από την εταιρεία, συµφωνούν και υποστηρίζουν τις διαδικασίες 

µάρκετινγκ και είναι επιθυµητοί από τους καταναλωτές. Ωστόσο δεν είναι όλοι οι συνειρµοί 

σηµαντικοί και επιθυµητοί από τους καταναλωτές ούτε αξιολογούνται το ίδιο από τους 

καταναλωτές καθώς αυτό εξαρτάται από τις συνθήκες και διαδικασίες αγοράς. 

    Μοναδικότητα(uniqueness):Εν τέλει σύµφωνα µε την πελατοκεντρική σηµασία της  αξία 

του σήµατος είναι σηµαντικό για µια επιχείρηση να δείξει την µοναδικότητα της και την 

διαφορετικότητα της έναντι  των ανταγωνιστών και να παρέχει στους πελάτες της ένα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που να δικαιώνει την απόφαση των καταναλωτών για την 

επιλογή της συγκεκριµένης επιχείρησης. Ωστόσο υπάρχουν επιχειρήσεις που δεν αναζητούν 

την µοναδικότητα αλλά αρκούνται στο να είναι στο ίδιο επίπεδο µε τους ανταγωνιστές τους, 

έτσι δηµιουργούν στο µυαλό του καταναλωτή την ιδέα της ισότητας (Dorf, 1998). 

     Η εικόνα για το σήµα βασίζεται στις εντυπώσεις που έχει ο καταναλωτής για το σήµα 

(O’Shaughnessy, 1995). Αυτό που συµβολίζει το σήµα είναι µια σύζευξη υποσχέσεων και 

οφελών για τον καταναλωτή, έτσι µια Rolls-Royce εκπέµπει µια εικόνα κοµψής και άνετης 

οδήγησης, πολυτελή τρόπου ζωής ,πλούτη και άλλα, δηλαδή η εικόνα ενός σήµατος θα 

πρέπει να συµβολίζει κάτι θετικό και ευχάριστο για τον πιθανό αγοραστή και τον 

καταναλωτή. Οι συνειρµοί για το σήµα  πρέπει να είναι καταχωρηµένοι στην µνήµη του 



 54 

καταναλωτή  δυνατά, θετικά, και µοναδικά για να µπορέσουν να χτίσουν µια στάση προς το 

σήµα η οποία θα οδηγήσει σε µια δυνατή αξία του σήµατος (Elliott και Percy, 2007). 

<<Με άλλα λόγια οι συνειρµοί που περιβάλουν το σήµα  µπορεί να γίνουν ένα φράγµα προς 

τους ανταγωνιστές>>( Aaker, 1991:21). 

Οι µετρήσεις πρόθεσης – στάσης προσήλωσης βασίζονται σε δηλωµένες προτιµήσεις, 

αφοσίωση ή προθέσεις αγοράς (Getty & Thompson, 1994). 

 

 

Οι µετρήσεις της  προσήλωσης-εµπιστοσύνης αναφέρονται σε έννοιες όπως: προτίµηση 

µάρκας, στάση απέναντι στη µάρκα ή αφοσίωσης 

 

Για τη µέτρηση της µάρκας προτίµησης, ζητήθηκε από τους ερωτώµενους να υποδείξουν τη 

µάρκα που προτιµούν. 

Για τη µέτρηση των συνειρµών απέναντι στην µάρκα, χρησιµοποιήθηκε  ένας τύπος 

κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής επιλογής για το ποια χαρακτηριστικά (συνειρµοί) 

δηµιουργούνται στο µυαλό των καταναλωτών όταν γίνεται αναφορά σε µια µάρκα. 

Για τη µέτρηση της εµπιστοσύνης στο σήµα χρησιµοποιήθηκε ο τύπος των κλειστών 

ερωτήσεων και στην συνέχεια για την µέτρηση του κατά πόσο η µάρκα επηρεάζει τον 

καταναλωτή και γίνεται κριτήριο επιλογής χρησιµοποιήθηκε η κλίµακα Likert. 

 

    Συµπερασµατικά, οι συµπεριφορικές µετρήσεις βασίζονται στη συµπεριφορά είτε του 

παρόντος είτε του παρελθόντος (Jacoby & Chestnut, 1978). Ωστόσο, ο Assael (1992) 

υποστηρίζει ότι η επαναλαµβανόµενη αγορά µίας µάρκας δε σηµαίνει προσήλωση στη 

µάρκα, καθώς η επαναλαµβανόµενη αγορά µίας µάρκας δεν εκφράζει δέσµευση µε τη 

µάρκα, αλλά αποδοχή της µάρκας αυτής. Αντίθετα, οι µετρήσεις πρόθεσης-στάσης 

βασίζονται στις προτιµήσεις των καταναλωτών και δίνουν βαρύτητα στη συναισθηµατική 

δέσµευση µε τη µάρκα (Jacoby & Chestnut, 1978). Η πρόθεση του καταναλωτή για 

µελλοντική αγορά της µάρκας είναι µία απαραίτητη µεταβλητή, αλλά όχι η µοναδική, που 

οδηγεί σε προσήλωση στη µάρκα. Η πρόθεση αυτή πρέπει να συνοδεύεται από µία θετική 

στάση του καταναλωτή απέναντι στη µάρκα, ώστε να εξασφαλιστεί η επιθυµητή 

συµπεριφορά του (∆ηµαρέλη, 2006). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

3.1 Εισαγωγή  

    Όλες οι επιστήµες  προσπαθούν να παρατηρήσουν και να αναλύσουν τις διάφορες 

εκφάνσεις των φαινοµένων που αποτελούν το αντικείµενό τους και να εξαγάγουν 

συµπεράσµατα για την φύση τους και τις µεταξύ τους σχέσεις.  Στις µέρες µας όλες οι 

επιστήµες θεωρούνται εµπειρικές επιστήµες , δηλαδή η επιστηµονική εµπειρία δεν είναι κάτι 

εντελώς διαφορετικό από την  καθηµερινή εµπειρία. Και τα δύο στηρίζονται σε 

παρατηρήσεις. 

     Η διαφορά της καθηµερινής εµπειρίας από την εµπειρία της επιστήµης  έγκειται στο 

γεγονός πως η καθηµερινή παρατήρηση και τα συµπεράσµατα στα οποία αυτή καταλήγει 

αναφέρονται σε µία συγκεκριµένη δράση, σε συγκεκριµένες µεµονωµένες καταστάσεις, ενώ 

η επιστηµονική παρατήρηση προσπαθεί από µία σειρά όµοιων καταστάσεων να ανακαλύψει  

το κοινό στοιχείο τους και να κάνει  στη συνέχεια προγνώσεις αναφορικά µε την σχέση των 

παρατηρούµενων γεγονότων (King κ.α., 1994 όπως αναφέρεται στην Νόβα – Καλτσούνη , 

2006) 

. 

    Για την µελέτη µίας επιστηµονικής έρευνας είναι απαραίτητη όχι µόνο η συλλογή 

συγκεκριµένων πληροφοριών, σχετικά µε τα επιµέρους στοιχεία των θεµάτων (ιδιότητες, 

συχνότητα εµφάνισης), αλλά και συγκεκριµένη διαδικασία, δηλαδή συγκεκριµένη µέθοδος 

και συγκεκριµένες τεχνικές. 
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Η εµπειρική έρευνα µελετά µε συστηµατικό και αντικειµενικό τρόπο τα παρατηρούµενα 

φαινόµενα και γεγονότα και µε βάση τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από αυτήν την 

παρατήρηση διατυπώνει αρχές και νόµους για την λειτουργία τους. (Νόβα – Καλτσούνη , 

2006) 

 

3.2 Ποιοτική και Ποσοτική Ανάλυση 

     Μία έρευνα για να είναι επιτυχηµένη εξαρτάται κυρίως από την ποιότητα του δείγµατος, 

από την µέθοδο ανάλυσης που εφαρµόζεται και από ορισµένες προϋποθέσεις που αφορούν 

κυρίως το περιβάλλον στο οποίο αναπτύσσεται ο πληθυσµός του δείγµατος (Θαλασσινός, 

1996:20). 

Όπως αναφέρει ο Θαλασσινός (1996) κάθε µονάδα του πληθυσµού ονοµάζεται µεταβλητή. 

      Οι µεταβλητές διακρίνονται σε ποιοτικές και ποσοτικές. Η ποιοτική µεταβλητή δεν 

µπορεί να µετρηθεί αριθµητικά και συνήθως εκφράζεται µε λέξεις ή τάξεις. Η ποσοτική 

µεταβλητή µπορεί να µετρηθεί και η τιµή της είναι ένας αριθµός σε συγκεκριµένη µονάδα. 

Μία ακόµα διάκριση για τις ποσοτικές µεταβλητές είναι σε συνεχείς και ασυνεχείς. Συνεχείς 

είναι εκείνες που µπορούν να πάρουν όλες τις τιµές ενός διαστήµατος αναφοράς, ενώ οι 

ασυνεχείς µπορούν να πάρουν πεπερασµένο αριθµό τιµών ενός διαστήµατος αναφοράς. 

    Ο ερευνητής σύµφωνα µε την έρευνα που διεξάγει και το αποτέλεσµα στο οποίο επιθυµεί 

να καταλήξει επιλέγει το είδος της ανάλυσης το οποίο θα ακολουθήσει.(Θαλασσινός, 1996) 

Στην παρούσα έρευνα επιλέχθηκε η ποσοτική ανάλυση λόγω της φύσεως του υπό εξέτασης 

θέµατος και της εγκυρότητας των αποτελεσµάτων. 

Ταυτοχρόνως σύµφωνα µε τη Νόβα -  Καλτσούνη (2006), τα αποτελέσµατα της έρευνας 

είναι συγκεκριµένα και τα στοιχεία που προκύπτουν είναι καταµετρήσιµα, οπότε η ποσοτική 

µέθοδος ενδείκνυται περισσότερο.  

 

∆ιάρθρωση των ερωτήσεων 

 

� Λογική συνέχεια των ερωτήσεων 

� Αποφυγή των δύσκολων ερωτήσεων στην αρχή 

� Εναλλαγή απλών και δύσκολων ερωτήσεων 

� Σύνολο ερωτήσεων:11 ερωτήσεις 
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� Ισορροπία ανάµεσα στις κλειστές ερωτήσεις και ερωτήσεις κλίµακας Likert 

3.3 Καθορισµός του Προβλήµατος 

     Μία έρευνα αρχίζει ουσιαστικά από την στιγµή που ο ερευνητής έχει εντοπίσει το 

πρόβληµα και επιθυµεί να µελετήσει το συγκεκριµένο θέµα. Αυτό είναι και το στάδιο της 

έρευνας µε την µεγαλύτερη σηµασία για την ποιότητα ολόκληρης της ερευνητικής 

διαδικασίας (Βάµβουκας, M., 1993 : 97). 

     Η παρούσα µελέτη εστιάστηκε στην αξία του σήµατος (brand equity) ή της 

σηµατοποίησης από την πλευρά του πελάτη στην αυτοκινητοβιοµηχανία στην Ελλάδα και 

συγκεκριµένα στα αυτοκίνητα µικρής κατηγορίας και στην επιρροή της εµπορικής 

επωνυµίας στην τελική επιλογή ενός καταναλωτή. Μελετήθηκε η περίπτωση της αγοράς 

µικρών αυτοκινήτων στον Ελλαδικό χώρο. 

Επίσης, µε την έρευνα αυτή, εξετάζεται ο ρόλος που παίζει η συναισθηµατική δέσµευση 

(affective commitment) στις σχέσεις : (1) ικανοποίηση µε την µάρκα και προσήλωση των 

καταναλωτών και (2) διαφοροποίηση των µαρκών και προσήλωση των καταναλωτών. 

3.4 Είδη έρευνας 

     Μία έρευνα διακρίνεται σε βασική και εφαρµοσµένη. Η βασική έχει ως στόχο να 

καταλήξει σε θεωρητικά συµπεράσµατα ενώ η εφαρµοσµένη να δώσει πρακτικές λύσεις, να 

αντιµετωπίσει, να χειριστεί ένα συγκεκριµένο πρόβληµα. 

Η βασική κοινωνική έρευνα δίνει έµφαση στην παραγωγή και πολλαπλασιασµό κατά το 

δυνατόν, γενικά ισχύουσας γνώσης, καθώς και στην γενική περιγραφή και ερµηνεία 

κοινωνικών περιεχοµένων. 

Σε αντίθεση µε αυτό, η εφαρµοσµένη έρευνα παρέχει αποτελέσµατα που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για την λήψη µιας απόφασης σε ένα επίκαιρο θέµα. 

Εκτός από την θεµελιώδη αυτή κατηγοριοποίηση, µία έρευνα θα µπορούσε να διακριθεί στις 

ακόλουθες κατηγορίες: 

� Περιγραφική έρευνα. 

Η περιγραφική έρευνα συλλέγει δεδοµένα σε ένα συγκεκριµένο χρονικό σηµείο, 

αποσκοπώντας να περιγράψει την φύση κοινωνικών γεγονότων ή να προσδιορίσει τις σχέσεις 

που υπάρχουν ανάµεσα σε συγκεκριµένα γεγονότα. Τέτοιου είδους έρευνες ποικίλουν ως 

προς τα επίπεδα πολυπλοκότητας τους, ξεκινούν δηλαδή από αυτές που παρέχουν απλές 
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µετρήσεις συχνότητας και φθάνουν έως  εκείνες που παρουσιάζουν ανάλυση σχέσεων. Για τη 

συλλογή των στοιχείων της η περιγραφική έρευνα χρησιµοποιεί δοµηµένες ή ηµιδοµηµένες 

συνεντεύξεις, ερωτηµατολόγια, σταθµισµένα τεστ επίδοσης ή γνώσεων και κλίµακες 

αποστάσεων. 

� Ιστορική έρευνα. 

Αποτελεί συστηµατική προσπάθεια να ανασυγκροτηθεί και να αναπαρασταθεί µε την 

µεγαλύτερη δυνατή πιστότητα µια παρελθούσα πραγµατικότητα. 

� Πειράµατα. 

Με την πειραµατική µέθοδο ο ερευνητής χειρίζεται ο ίδιος τις συνθήκες που καθορίζουν τα 

φαινόµενα που θέλει να µελετήσει. 

� Μελέτη περίπτωσης/Επιτόπια παρατήρηση  

«Στις µελέτες περίπτωσης ο ερευνητής δεν ενδιαφέρεται να ανακαλύψει συσχετίσεις µεταξύ 

των µεταβλητών που συµπεριλαµβάνει στην έρευνα, ούτε να διαπιστώσει «νόµους» για τις 

παρατηρούµενες συµπεριφορές και γεγονότα» (Atteslander , P., 2003:77-115). Αντίθετα 

παρατηρεί ορισµένα χαρακτηριστικά και µορφές συµπεριφοράς ενός ατόµου ή ατόµων, µε 

στόχο να τα µελετήσει σε βάθος. 

� Έρευνα – ∆ράση. 

Αποτελεί ένα δηµοφιλές είδος έρευνας στο χώρο των κοινωνικών επιστηµών και ιδιαίτερα 

στο χώρο της εκπαίδευσης. Το συγκεκριµένο είδος έρευνας διεξάγεται «εν ώρα εργασίας» 

και συνιστάται σε παρέµβαση µικρής κλίµακας σε πραγµατικές συνθήκες εργασίας, καθώς 

και αξιολόγηση αυτής της παρέµβασης. (Νόβα – Καλτσούνη, 2006) 

Για την συγκεκριµένη έρευνα επιλέχθηκε η περιγραφική έρευνα και η µελέτη περίπτωσης 

µέσω της χρήσης  ερωτηµατολογίων, όπου θα αποσπαστούν πληροφορίες που αφορούν: 

� Στο επίπεδο επιλογής µιας µάρκας απο τους καταναλωτές. 

� Στο επίπεδο διαφοροποίησης των µαρκών (brand parity), όπως αυτή γίνεται 

αντιληπτή. 

� Στο επίπεδο συνειρµών των καταναλωτών µε µία µάρκα (brand associations). 

 

Με την έρευνα αυτή εξετάσαµε την πρόθεση – στάση (attitude) του καταναλωτή καθώς και 

τους συνειρµούς τους οποίους έχει στο µυαλό του ο καταναλωτής στην αναφορά µιας 

µάρκας και όχι τη συµπεριφορά (behavior) του απέναντι στη µάρκα (brand). 
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3.5 Χαρακτηριστικά έρευνας 

     Για την δηµιουργία έρευνας  πρέπει να προσαρµοστεί η µεθοδολογία που θα ακολουθηθεί 

σε αυτό που ζητείται. Όλα τα ερευνητικά εργαλεία έχουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα, 

όµως η χρήση ενός ερευνητικού εργαλείου δεν αποκλείει την χρήση κάποιου άλλου. 

<< Υπάρχουν 3 ειδών πηγές πληροφοριών για τη διεξαγωγή έρευνας: 

� Ο λόγος (συνέντευξη, ερωτηµατολόγιο) 

� Τα γεγονότα (παρατήρηση) 

� Τα « ίχνη » (γραπτά, στατιστικές) >> (Aνδρουλάκης κ.α., χ.ηµ.) 

 

      Χρησιµοποιήθηκε ο τύπος του δοµηµένου ερωτηµατολογίου µε κλειστές ερωτήσεις 

(πολλαπλής επιλογής) καθώς και µε χρήση της κλίµακας Likert(5 βαθµών). Παράλληλα, οι 

κλειστές ερωτήσεις διευκολύνουν την επεξεργασία των απαντήσεων και την εξαγωγή 

συµπερασµάτων. . (Σχεδιασµός επιτόπιας έρευνας, χ.ηµ.) 

Οι κλειστές ερωτήσεις έχουν το πλεονέκτηµα ότι διευκολύνουν τον ερωτώµενο στο να 

απαντήσει γρήγορα χωρίς ωστόσο να σκεφτεί πάρα πολύ. Περιορίζουν όµως την ευρύτητα 

των απαντήσεων και σε ένα βαθµό τις προ-καθορίζουν µε κίνδυνο να χαθούν σηµαντικές 

πληροφορίες. (Σχεδιασµός επιτόπιας έρευνας, χ.ηµ.) 

     Η κλίµακα Likert  είναι µια ψυχοµετρική κλίµακα η οποία χρησιµοποιείται σε 

ερωτηµατολόγια και στην οποία οι ερωτώµενοι καλούνται να καθορίσουν το επίπεδο 

συµφωνίας τους σε µια ‘’θέση’’ (Wikipedia.org) η οποία ήταν και κατάλληλη για τέτοιου 

είδους έρευνα καθώς παρέχει µια δοµή οµοιόµορφη η οποία µπορεί να συµβαδίσει µε τον 

ερευνητή αλλά και να γίνει κατανοητή από τους ερωτώµενους. Επιπλέον οι κλίµακες Likert 

επιτρέπουν τόσο την ύπαρξη αρνητικά όσο και την ύπαρξη θετικά διατυπωµένων 

ερωτήσεων. Το θετικό µε την κλίµακα  είναι πως οι ερωτήσεις είναι εύκολες στην 

κατανόηση  και οδηγούν σε συγκεκριµένες απαντήσεις ενώ το µειονέκτηµα είναι πως οι 

απαντήσεις είναι περιορισµένες και πολλές φορές ο ερωτώµενος µπορεί να µην συµφωνεί µε 

καµία από αυτές. (Wikipedia.org). 
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Επιλογή ερωτώµενων 

 

Η επιλογή των ερωτώµενων µπορεί να γίνει  µε 3 κριτήρια τα οποία είναι : 

1. Η πληρότητα (exhaustivité): η οποία αφορά το σύνολο του πληθυσµού 

2. Η ενδεικτικότητα (significativité): µε σκοπό τη διαφοροποίηση των απόψεων 

επιλέγουµε ένα ενδεικτικό αλλά όχι αντιπροσωπευτικό δείγµα 

3. Η αντιπροσωπευτικότητα (représentativité): σηµαντικός αριθµός ερωτηθέντων, 

όχι όµως το σύνολο του πληθυσµού, άρα δείγµα. (Aνδρουλάκης κ.α., χ.ηµ.) 

  

 

      Όλες οι έρευνες στηρίζονται στην θεωρία των πιθανοτήτων , κάθε άτοµο έχει µια γνωστή 

µη µηδενική πιθανότητα να επιλεγεί στο δείγµα . Στην συγκεκριµένη έρευνα , 

χρησιµοποιήθηκε η απλή τυχαία δειγµατοληψία η οποία είναι , ίσως , η πιο γνωστή µέθοδος 

για την επιλογή αντιπροσωπευτικού δείγµατος . Χαρακτηριστικό της µεθόδου είναι ότι κάθε 

µονάδα του πληθυσµού έχει την ίδια πιθανότητα να 

επιλεγεί στο δείγµα , σε κάθε κλήρωση η πιθανότητα επιλογής είναι ίδια για όλες τις µονάδες 

.  Η απλή τυχαία δειγµατοληψία οδηγεί σε αντιπροσωπευτικό δείγµα του υπό έρευνα 

πληθυσµού και συνεπώς τα αποτελέσµατα είναι γενικεύσιµα προς τον πληθυσµό .  

 

3.6 Εξεταζόµενος πληθυσµός 

Συµµετέχοντες 

      Το δείγµα που χρησιµοποιήθηκε στην έρευνα ήταν 207 ενήλικες. Πιο συγκεκριµένα, το 

δείγµα αποτέλεσαν 76 άνδρες και  131 γυναίκες. Η ηλικία του δείγµατος ήταν από 18-35 

χρονών, µε µέσο όρο ηλικίας  ±25  χρονών. Το δείγµα που χρησιµοποιήθηκε για την 

συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου είναι δείγµα ευκολίας, άρα µη στατιστικό δείγµα. Το 

ερωτηµατολόγιο, το οποίο συνοδευόταν από µια ενηµερωτική επιστολή µοιράστηκε µέσω 

διαδικτύου(mail,social networks-facebook και προσωπική επαφή) ώστε να συµπεριληφθούν 

στο δείγµα άτοµα διαφορετικών ηλικιών, κοινωνικής τάξεως και οικονοµικού υποβάθρου. 

 



 61 

3.7 Περιορισµοί έρευνας 

Η έρευνα υπόκειται στους µεθοδολογικούς περιορισµούς οι οποίοι έχουν 

επισηµανθεί για τις έρευνες που βασίζονται στην ηλεκτρονική αποστολή 

ερωτηµατολογίων τα οποία συµπληρώνονται από τους παραλήπτες. Οι 

περιορισµοί αυτοί µε ζητήµατα όπως (Bowling, 1997): 

 

� Η πλήρης κατανόηση από τους παραλήπτες των ερωτήσεων του 

� ερωτηµατολογίου. Η απουσία συνεντευκτή  από τη µια αποτρέπει την εκδήλωση 

προκατάληψης του θέµατος και διασφαλίζει την ανωνυµία του συνεντευξιαζόµενου 

από την άλλη όµως αποτελεί µειονέκτηµα όταν τα θέµατα υπό διερεύνηση απαιτούν 

διευκρινίσεις. Στην παρούσα έρευνα  µε την επιστολή που συνόδευε τα 

ερωτηµατολόγια έγινε προσπάθεια να περιοριστούν τα προβλήµατα αυτά. 

� Η επιλογή του δείγµατος η οποία έγινε  από πηγές χωρίς κάποιο συγκεκριµένο 

κριτήριο. Ο βαθµός ανταπόκρισης του δείγµατος. Η µέθοδος της ηλεκτρονικής 

αποστολής ερωτηµατολογίου εµφανίζει το πρόβληµα του χαµηλότερου βαθµού 

ανταπόκρισης του δείγµατος σε σχέση µε τη χρησιµοποίηση συνεντευκτών. 

� Ένας ακόµη περιορισµός µπορεί να θεωρηθεί και τα περιορισµένα χρονικά όρια τα 

οποία ωστόσο δεν εµπόδισαν την διεξαγωγή της έρευνας και την συγκέντρωση του 

απαιτούµενου αριθµού ερωτώµενων καθώς και η στρωµατοποίηση του δείγµατος η 

οποία έγινε µόνο σε σχέση ,µε την ηλικία και το φύλο του πληθυσµού και όχι µε 

βάση την γεωγραφική κατανοµή του. Ωστόσο, η παρούσα έρευνα  ήταν επαρκής 

καθώς υπήρχε µεγάλη ανταπόκριση των ερωτώµενων. Τέλος υπάρχει και ο 

περιορισµός που αφορά την εγκυρότητα και την αξιοπιστία των ερωτηµατολογίων. 

 

Μεθοδολογία έρευνας 

Στόχος έρευνας 

     Σκοπός της έρευνας που διεξήγαµε είναι να εξεταστεί κατά πόσο ο καταναλωτής 

επηρεάζεται από την µάρκα και ποιοι είναι οι συνειρµοί του γύρω από αυτή για την αγορά 

ενός νέου αυτοκινήτου. 
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        Η έρευνα εστιάστηκε σε έξι  βασικές µάρκες αυτοκινήτων  µικρής κατηγορίας, στα 

κριτήρια αγοράς ενός τέτοιου αυτοκινήτου, στο κατά πόσο αυτά τα κριτήρια συνδέονται µε 

το brand name, στην επιρροή της διαφηµιστικής καµπάνιας καθώς και στο µέγεθος επιρροής 

της για την αγορά ενός νέου αυτοκινήτου ή στην ήδη υπάρχουσα αγορά που έχει 

πραγµατοποιήσει ο ερωτώµενος.Tέλος µετρήθηκε κατά πόσο ο ερωτώµενος επηρεάζεται από 

τα  χαρακτηριστικά ενός αυτοκινήτου αλλά και στο πόσο αυτά συνδέονται µε την µάρκα. 

Βασικός στόχος της παρούσας έρευνας ήταν να εξεταστεί εάν τελικά η µάρκα είναι το 

σηµαντικότερο κριτήριο για την αγορά ενός αυτοκινήτου και εάν ναι, πόσο µεγάλος είναι ο 

βαθµός επιρροής ενός τέτοιου κριτηρίου στην τελική αγοραστική απόφαση του καταναλωτή. 

 

Έρευνα 

     Η παρούσα έρευνα εστιάστηκε στη µελέτη των παραπάνω σχέσεων σε έξι καταναλωτικές 

µάρκες αυτοκινήτων µικρής κατηγορίας(600cc-1100cc).Οι µάρκες αυτές είναι το Smart της 

εταιρίας Mercedes Benz, το Aygo της Toyota, το 107 της Peugeot, το Swift της Suzuki, το 

Atos της Hyundai και το C1 της Citroen.Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µέσω 

ερωτηµατολογίου το οποίο διανεµήθηκε σε ολόκληρη την Ελλάδα. 

 

Ο σκοπός του ερωτηµατολογίου ήταν η απόσπαση πληροφοριών που αφορούν: 

Α) ∆ηµογραφικά στοιχεία του υπό εξέταση δείγµατος (Φύλο, Ηλικία, Εκπαίδευση, 

Επάγγελµα, Ετήσιο Εισόδηµα) 

Β) Χαρακτηριστικά αυτοκινήτων και κριτήρια αγοραστικής απόφασης 

Γ) Συνειρµοί ερωτώµενου σε σχέση µε την µάρκα 

Ερωτηµατολόγιο 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ∆ΙΑΝΕΜΗΘΗΚΕ (ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ A) 

 

Συγκέντρωση πρωτογενών στοιχείων 

 

α)    Μονάδα πληθυσµού: Άνδρες – Γυναίκες ενήλικες 

β)   Μονάδα ∆ειγµατοληψίας: 207 άνθρωποι ηλικίας 18-35 από όλη την Ελλάδα 
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γ)    Χρόνος διεξαγωγής έρευνας: Ιανουάριος  2010 

δ)    Μέθοδος ∆ειγµατοληψίας: Απλή τυχαία ∆ειγµατοληψία 

 

Η συνολική διάρκεια διακίνησης των ερωτηµατολογίων και λήψης των απαντήσεων ήταν 

ένας µήνας(Ιανουάριος 2010). Για την αποδελτίωση των αποτελεσµάτων χρησιµοποιήθηκε 

το στατιστικό πρόγραµµα SPSS 15.0. Αναλυτικά τα στοιχεία δείγµατος παρουσιάζονται στον  

Πίνακα 3.1. 

 

  

 

 

Πίνακας 3.1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Άνδρας 76 36,7 36,7 36,7 

Γυναίκα 131 63,3 63,3 100,0 

Valid 

Total 207 100,0 100,0   

      

 

 

Η ανταπόκριση στο ερωτηµατολόγιο της έρευνας  ήταν καθολική, καθώς όλα τα 

ερωτηµατολόγια που επιστράφηκαν ήταν απαντηµένα και έγκυρα. 

Όσον αφορά το σύνολο του δείγµατος που εξετάστηκε προκύπτει πως, σε σχέση µε το φύλο 

οι γυναίκες υπερτερούν µε ποσοστό 63,3% σε σχέση µε τους άνδρες του δείγµατος οι οποίοι 

διατηρούν ένα ποσοστό της τάξεως του 36,7%. 

 

Πίνακας 3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

18-25 116 56,0 56,0 56,0 

26-30 52 25,1 25,1 81,2 

Valid 

31-35 39 18,8 18,8 100,0 
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Total 207 100,0 100,0   

 

 

Από την άλλη όσον αφορά την κατανοµή του δείγµατος σε σχέση µε την ηλικία 

παρατηρείται  πως η µεγαλύτερη συγκέντρωση είναι στο ηλικιακό γκρουπ των 18-25 ετών 

ενώ µικρότερη είναι η συγκέντρωση στα ηλικιακά γκρουπ των 26-30 µε ποσοστό 25,1%  ενώ 

το µικρότερο ποσοστό συναντάται στο γκρουπ 31-35 το οποίο είναι αρκετά µικρό 

18,8%(Πίνακας 3.2). 

 

 

 

Αποτελέσµατα έρευνας  

Με βάση τα δηµογραφικά στοιχεία 

Το µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων ποικίλει, µε αισθητό όµως το προβάδισµα αυτών 

που είναι στην τριτοβάθµια εκπαίδευση  καθώς το αποτελούν 137 άτοµα από τα 207 του 

δείγµατος δίνοντας έτσι ένα αρκετά ανεβασµένο µορφωτικό επίπεδο στο δείγµα που 

εξετάζεται. Η φύση του επαγγέλµατος των ερωτώµενων συνάδει µε το µορφωτικό τους 

επίπεδο καθώς και µε το ηλικιακό τους γκρουπ καθώς υπερτερούν µε µικρή ποσοστιαία 

διαφορά οι φοιτητές(35,3%)  και αυτοί που ακολουθούν θεωρητικά επαγγέλµατα(36,7). 

Τέλος ακολουθούν αυτοί που ασχολούνται µε τεχνικά επαγγέλµατα µε ποσοστό (28%).  

Η οικονοµική κατάσταση των ερωτώµενων είναι σε χαµηλά επίπεδα καθώς παρατηρούµε 

πως το µεγαλύτερο ποσοστό(38,6%) έχουν εισόδηµα από 0-5000€. 

 

Πίνακας 3.3 

Education 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Άλλο 4 1,9 1,9 1,9 Valid 

πρωτοβάθµια 2 1,0 1,0 2,9 
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∆ευτεροβάθµια 22 10,6 10,6 13,5 

Τριτοβάθµια 137 66,2 66,2 79,7 

Μεταπτυχιακό 42 20,3 20,3 100,0 

Total 207 100,0 100,0   

Πίνακας 3.4 

Profession 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Θεωρητικά Επαγγέλµατα 76 36,7 36,7 36,7 

Τεχνικά Επαγγέλµατα 58 28,0 28,0 64,7 

Φοιτητής 73 35,3 35,3 100,0 

Valid 

Total 207 100,0 100,0   

 

Πίνακας 3.5 

Payment 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

0-5.000 euro 80 38,6 38,6 38,6 

5.000-12.000 euro 62 30,0 30,0 68,6 

12.000-20.000 euro 42 20,3 20,3 88,9 

20.000 και άνω 23 11,1 11,1 100,0 

Valid 

Total 207 100,0 100,0   

 

Συνολικά αποτελέσµατα 

Στα συγκεντρωτικά στοιχεία του δείγµατος, παρατηρούµε πως το σύνολο των ερωτώµενων 

είναι Ν=207 άτοµα. Από αυτούς το 72% είναι κάτοχοι αυτοκινήτων και µόνο το 28% δεν 

είναι. 

Στην συγκεκριµένη ερώτηση απάντησε το 100% του δείγµατος και διαπιστώνεται πως από 

µια καθολική µέτρηση των ερωτώµενων οι περισσότεροι διαθέτουν αυτοκίνητο ασχέτως των 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών τους (φύλο, ηλικία, εκπαίδευση, επάγγελµα και εισόδηµα). 
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Έχετε αυτοκίνητο? 

ΣΥΝΟΛΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

Πίνακας 3.6 

Statistics 

Valid 207 N 

Missing 0 

Median 1,00 

 

Πίνακας 3.7 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Όχι 58 28,0 28,0 28,0 

Ναι 149 72,0 72,0 100,0 

Valid 

Total 207 100,0 100,0   
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Σχήµα 3.1 

Ναι

Όχι

Έχετε αυτοκίνητο?

 

 

 

 

 

ΒΑΣΕΙ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

Φύλο 

Όσον αφορά την διάκριση του δείγµατος βάση του φύλου παρατηρούµε πως στο δείγµα µας 

πλειοψηφούν οι γυναίκες ,δηλαδή στο σύνολο του δείγµατος µας Ν=207 οι 131 είναι 

γυναίκες και οι 76 άνδρες. Οι γυναίκες στην ερώτηση αν έχουν αυτοκίνητο απάντησαν ναι µε 

ποσοστό  68,7%  ενώ το ποσοστό στους άνδρες ήταν µεγαλύτερο µε 77,6%. 

Πίνακας 3.8 
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Έχετε αυτοκίνητο?

17 22,4 22,4 22,4

59 77,6 77,6 100,0

76 100,0 100,0

41 31,3 31,3 31,3

90 68,7 68,7 100,0

131 100,0 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Εκπαίδευση 

Mε βάση το κριτήριο της εκπαίδευσης σε όλες τις κατηγορίες η πλειοψηφία των ερωτώµενων 

απάντησε πως διαθέτει αυτοκίνητο και µόνο στην τριτοβάθµια εκπαίδευση υπάρχει ένα 

αξιοσηµείωτο ποσοστό 34,3% το οποίο δεν διαθέτει αυτοκίνητο. 

Πίνακας 3.9 

Έχετε αυτοκίνητο?

4 100,0 100,0 100,0

2 100,0 100,0 100,0

4 18,2 18,2 18,2

18 81,8 81,8 100,0

22 100,0 100,0

47 34,3 34,3 34,3

90 65,7 65,7 100,0

137 100,0 100,0

7 16,7 16,7 16,7

35 83,3 83,3 100,0

42 100,0 100,0

ΝαιValid

ΝαιValid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Ηλικία 

Το σύνολο του δείγµατος µας διαθέτει αυτοκίνητο, όπως παρατηρείται από τους παρακάτω 

πίνακες και το ποσοστό ερωτώµενων που έχουν στην  κατοχή τους αυτοκίνητο αυξάνεται 

όσο ανεβαίνουµε στο ηλικιακό γκρουπ και µειώνεται αισθητά το ποσοστό εκείνων οι οποίοι 

δεν έχουν στα µικρότερα ηλικιακά γκρουπ. 

 

Επάγγελµα 
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Στην ερώτηση αν έχουν αυτοκίνητο οι ερωτώµενοι  µε κριτήριο τη επαγγελµατική τους 

ιδιότητα απάντησαν µε µεγάλο ποσοστό και στις τρεις κατηγορίες πως είναι κάτοχοι 

αυτοκινήτων. Από τους ερωτώµενους που διαθέτουν αυτοκίνητο το µεγαλύτερο ποσοστό και 

των τριών γκρουπ επιλέγει τα µεσαίου κυβισµού οχήµατα. Ακολουθούν τα µικρού 

κυβισµού οχήµατα στους ερωτώµενους που ασκούν θεωρητικά επαγγέλµατα και στους 

φοιτητές ενώ  αυτοί που ασχολούνται µε τεχνικά επαγγέλµατα έχουν ως δεύτερα στην 

προτίµηση τους τα µεγάλου κυβισµού αυτοκίνητα. 

Πίνακας 3.10 

Έχετε αυτοκίνητο?

11 14,5 14,5 14,5

65 85,5 85,5 100,0

76 100,0 100,0

13 22,4 22,4 22,4

45 77,6 77,6 100,0

58 100,0 100,0

34 46,6 46,6 46,6

39 53,4 53,4 100,0

73 100,0 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

 

 

Εισόδηµα 

 

Στην ερώτηση αν έχετε αυτοκίνητο όλοι οι ερωτώµενοι κατηγοριοποιηµένοι µε βάση το 

εισόδηµα τους απάντησαν πως έχουν αυτοκίνητο και στις τρεις κατηγορίες εισοδηµάτων. 

Αυτοί που έχουν ετήσιο εισόδηµα 0-5000€ έχουν αυτοκίνητο µε ποσοστό 56,4% και όσοι 

έχουν από 5000-12.000€ απάντησαν πως είναι κάτοχοι αυτοκινήτου µε 74,2%. 
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Οι ερωτώµενοι που ανήκουν στην εισοδηµατική κατηγορία των 12.000-20.000€ είναι 

κάτοχοι αυτοκινήτων µε ποσοστό 90,5% και τέλος αυτοί που το εισόδηµα τους είναι των 

20.000 και άνω κατέχουν αυτοκίνητο µε ποσοστό 87%. 

Πίνακας 3.11 

Έχετε αυτοκίνητο?

35 43,8 43,8 43,8

45 56,3 56,3 100,0

80 100,0 100,0

16 25,8 25,8 25,8

46 74,2 74,2 100,0

62 100,0 100,0

4 9,5 9,5 9,5

38 90,5 90,5 100,0

42 100,0 100,0

3 13,0 13,0 13,0

20 87,0 87,0 100,0

23 100,0 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Payment
0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

Κατηγορία που ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει 

 

Όσον αφορά την κατηγορία στην οποία ανήκουν τα αυτοκίνητα του υπό εξέταση δείγµατος 

παρατηρούµε πως το σύνολο του δείγµατος δείχνει προτίµηση στα µεσαίου κυβισµού 

αυτοκίνητα µε ποσοστό 66,2% και στην συνέχεια ακολουθούν τα αυτοκίνητα µικρού 

κυβισµού µε ποσοστό 18,5%. Τελευταία στην κατάταξη είναι τα αυτοκίνητα µεγάλου 

κυβισµού(15,3%). 

Πίνακας 3.12 

Valid 157 N 

Missing 50 

Median 2,00 



 71 

Πίνακας 3.13 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Μικρή (600cc-1100cc) 29 14,0 18,5 18,5 

Μεσαία (1100cc-1600cc) 104 50,2 66,2 84,7 

Μεγάλη (1600cc + ) 24 11,6 15,3 100,0 

Valid 

Total 157 75,8 100,0   

Missing System 50 24,2     

Total 207 100,0     

Σχήµα 3.2 

Missing

Μεγάλη (1600cc + )

Μεσαία (1100cc-

1600cc)

Μικρή (600cc-1100cc)

Κατηγορία που ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει

 

 

 

ΒΑΣΕΙ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΩΝ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 

Φύλο 
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Και τα δυο φύλα έχουν πρώτα στην προτίµηση τους τα αυτοκίνητα µεσαίου κυβισµού, µε 

ποσοστό 60,9% οι άνδρες και 69,9% οι γυναίκε, ενώ ακολουθούν τα µεγάλου κυβισµού 

αµάξια στους άνδρες (25%) και τα µικρού κυβισµού στις γυναίκες (21,5%). 

Πίνακας 3.14 

Κατηγορία που ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει

9 11,8 14,1 14,1

39 51,3 60,9 75,0

16 21,1 25,0 100,0

64 84,2 100,0

12 15,8

76 100,0

20 15,3 21,5 21,5

65 49,6 69,9 91,4

8 6,1 8,6 100,0

93 71,0 100,0

38 29,0

131 100,0

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Εκπαίδευση 

 

Παρατηρείται πως και εδώ τα µεσαίου κυβισµού αυτοκίνητα κερδίζουν την προτίµηση των 

ερωτώµενων µε ιδιαίτερα υψηλά ποσοστά και ακολουθούν τα αυτοκίνητα µεγάλου 

κυβισµού, εκτός από τους ερωτώµενους που βρίσκονται στην τριτοβάθµια οι οποίοι 

κατατάσσουν τα µικρού κυβισµού αυτοκίνητα δεύτερα στην κατηγορία. 

 

Ηλικία 

 

Αναφορικά µε την κατηγορία στην οποία ανήκουν τα αυτοκίνητα που έχουν οι ερωτώµενοι 

(σε σχέση µε τον κυβισµό), τα αποτελέσµατα και στις τρείς ηλικιακές κατηγορίες συνάδουν 

καθώς , ο πληθυσµός του δείγµατος προτιµά και έχει στην κατοχή του µεσαίου κυβισµού 

αµάξια (µε αισθητή την ποσοστιαία διαφορά). 

Εν συνεχεία  ακολουθούν τα µικρά κυβισµού αµάξια  στις µικρές ηλικίες(18-25) ενώ  

τελευταία και µε µεγάλη διαφορά από τα µεσαίου κυβισµού, βρίσκονται τα αµάξια τα οποία 

ο κυβισµός τους είναι µεγάλος(1600cc+). Αντιθέτως στις 2 άλλες ηλικιακές οµάδες  τα 
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µεγάλα κυβισµού αµάξια καταλαµβάνουν την δεύτερη θέση και τελευταία έρχονται τα µικρά 

κυβισµού. 

Πίνακας 3.15 

Κατηγορία που ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει

20 17,2 27,0 27,0

50 43,1 67,6 94,6

4 3,4 5,4 100,0

74 63,8 100,0

42 36,2

116 100,0

7 13,5 15,6 15,6

30 57,7 66,7 82,2

8 15,4 17,8 100,0

45 86,5 100,0

7 13,5

52 100,0

2 5,1 5,3 5,3

24 61,5 63,2 68,4

12 30,8 31,6 100,0

38 97,4 100,0

1 2,6

39 100,0

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Επάγγελµα 

 

Με βάση την επαγγελµατική τους ιδιότητα και  οι τρεις κατηγορίες κατατάσσουν πρώτα σε 

προτιµήσεις τα αυτοκίνητα µεσαίου κυβισµού και στην συνέχεια ακολουθούν, στα 

θεωρητικά επαγγέλµατα  τα µεγάλου κυβισµού, στα τεχνικά επαγγέλµατα τα µικρού 

κυβισµού και σε όσους διατηρούν την φοιτητική ιδιότητα και πάλι τα µικρού κυβισµού 

οχήµατα. 



 74 

Πίνακας 3.16 

Κατηγορία που ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει

9 11,8 13,4 13,4

44 57,9 65,7 79,1

14 18,4 20,9 100,0

67 88,2 100,0

9 11,8

76 100,0

10 17,2 20,0 20,0

34 58,6 68,0 88,0

6 10,3 12,0 100,0

50 86,2 100,0

8 13,8

58 100,0

10 13,7 25,0 25,0

26 35,6 65,0 90,0

4 5,5 10,0 100,0

40 54,8 100,0

33 45,2

73 100,0

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Profession
Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

Εισόδηµα 

 

Όσον αφορά το εισόδηµα των ερωτώµενων και τις προτιµήσεις τους στα αυτοκίνητα που 

έχουν στην κατοχή τους παρατηρείται και εδώ πως υπερτερούν τα µεσαίου κυβισµού. 

Τα ποσοστά στις τρεις κατηγορίες ετήσιων εισοδηµάτων (0-5000 euro, 5000-12000euro, 

12000-20000 euro) που επιλέγουν τα µεσαίου κυβισµού αυτοκίνητα είναι αρκετά µεγάλα µε 

57,1 , 81,3 και 73,7 αντίστοιχα. 

Αξιοσηµείωτο είναι πως οι ερωτώµενοι µε εισόδηµα άνω των 20000 euro έχουν στην κατοχή 

τους αυτοκίνητα µεγάλου κυβισµού.  
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Πίνακας 3.17 

Κατηγορία που ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει

17 21,3 34,7 34,7

28 35,0 57,1 91,8

4 5,0 8,2 100,0

49 61,3 100,0

31 38,8

80 100,0

5 8,1 10,4 10,4

39 62,9 81,3 91,7

4 6,5 8,3 100,0

48 77,4 100,0

14 22,6

62 100,0

6 14,3 15,8 15,8

28 66,7 73,7 89,5

4 9,5 10,5 100,0

38 90,5 100,0

4 9,5

42 100,0

1 4,3 4,5 4,5

9 39,1 40,9 45,5

12 52,2 54,5 100,0

22 95,7 100,0

1 4,3

23 100,0

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Μικρή (600cc-1100cc)

Μεσαία (1100cc-1600cc)

Μεγάλη (1600cc + )

Total

Valid

SystemMissing

Total

Payment

0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας 

Το κύριο κριτήριο επιλογής αυτοκινήτου στο σύνολο του δείγµατος είναι η µάρκα µε 

ποσοστό 32,9% ακολουθούµενη από την απόδοση-κατανάλωση(29,2%).Το τελευταίο στην 

κατάταξη κριτήριο είναι αυτό του επιπέδου εξοπλισµού-τεχνικής υποστήριξης(17,4%). 

Πίνακας 3.18 

Valid 161 N 

Missi

ng 
46 

Median 3,00 
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Πίνακας 3.19 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Απόδοση - 

Κατανάλωση 
47 22,7 29,2 29,2 

Επίπεδο εξοπλισµού 

& Τεχνική 

υποστήριξη (after-

sales service 

28 13,5 17,4 46,6 

Μάρκα (Brand 

Name) 
53 25,6 32,9 79,5 

Τιµή 33 15,9 20,5 100,0 

Valid 

Total 161 77,8 100,0   

Missin

g 

System 
46 22,2     

Total 207 100,0     
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Σχήµα 3.3 

Missing

Τιµή

Μάρκα (Brand Name)

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Απόδοση -

Κατανάλωση

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας
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Φύλο 

 

 Το πρώτο κριτήριο επιλογής στην αγορά του αυτοκινήτου τους  για τους άνδρες ήταν η 

µάρκα (40,9%) ακολουθούµενη από την απόδοση-κατανάλωση (24,2%) και τελευταίο ως 

κριτήριο οι άνδρες του δείγµατος επέλεξαν την τιµή (16,7%). Από την άλλη πλευρά οι 

γυναίκες είχαν ως πρώτο κριτήριο επιλογής την απόδοση-κατανάλωση ενώ την µάρκα την 

τοποθέτησαν στην δεύτερη θέση(27,4%) και ως τελευταίο κριτήριο έθεσαν το επίπεδο 

εξοπλισµού-τεχνική υποστήριξη. 

Πίνακας 3.20 

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας

16 21,1 24,2 24,2

12 15,8 18,2 42,4

27 35,5 40,9 83,3

11 14,5 16,7 100,0

66 86,8 100,0

10 13,2

76 100,0

31 23,7 32,6 32,6

16 12,2 16,8 49,5

26 19,8 27,4 76,8

22 16,8 23,2 100,0

95 72,5 100,0

36 27,5

131 100,0

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Εκπαίδευση 

 

Και εδώ η απόδοση-κατανάλωση είναι το πρώτο σε προτίµηση κριτήριο για την επιλογή 

αυτοκινήτου στην πρωτοβάθµια, δευτεροβάθµια και στην επιλογή  «άλλο». Στις υπόλοιπες 

δυο κατηγορίες στην τριτοβάθµια και το µεταπτυχιακό η µάρκα καταλαµβάνει την πρώτη 

θέση. Από την άλλη, τα χαµηλότερα ή και µηδενικά ποσοστά καταλαµβάνουν η τιµή  και το 

επίπεδο εξοπλισµού & τεχνική υποστήριξη  καθώς και η µάρκα στην πρωτοβάθµια και 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση και στη επιλογή «άλλο». 
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Πίνακας 3.21 

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας

3 75,0 75,0 75,0

1 25,0 25,0 100,0

4 100,0 100,0

1 50,0 50,0 50,0

1 50,0 50,0 100,0

2 100,0 100,0

6 27,3 30,0 30,0

5 22,7 25,0 55,0

4 18,2 20,0 75,0

5 22,7 25,0 100,0

20 90,9 100,0

2 9,1

22 100,0

31 22,6 31,0 31,0

13 9,5 13,0 44,0

33 24,1 33,0 77,0

23 16,8 23,0 100,0

100 73,0 100,0

37 27,0

137 100,0

6 14,3 17,1 17,1

8 19,0 22,9 40,0

16 38,1 45,7 85,7

5 11,9 14,3 100,0

35 83,3 100,0

7 16,7

42 100,0

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Total

Valid

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Total

Valid

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Ηλικία 

 

Το κριτήριο επιλογής των αυτοκινήτων ποικίλει από ηλικιακή κατηγορία σε ηλικιακή 

κατηγορία αν και παρατηρείται πως και στις τρείς κατηγορίες το κριτήριο του σήµατος 

(brand  name) βρίσκεται στην πρώτη θέση και ισοβαθµεί στις ηλικίες από 18-25 µε το 

κριτήριο της απόδοσης-κατανάλωσης και στα µεγαλύτερα ηλικιακά γκρουπ 31-35 το σήµα 

ισοβαθµεί µε το κριτήριο της τεχνικής υποστήριξης. 
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Πίνακας 3.22 

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας

28 24,1 36,4 36,4

8 6,9 10,4 46,8

28 24,1 36,4 83,1

13 11,2 16,9 100,0

77 66,4 100,0

39 33,6

116 100,0

11 21,2 23,9 23,9

9 17,3 19,6 43,5

14 26,9 30,4 73,9

12 23,1 26,1 100,0

46 88,5 100,0

6 11,5

52 100,0

8 20,5 21,1 21,1

11 28,2 28,9 50,0

11 28,2 28,9 78,9

8 20,5 21,1 100,0

38 97,4 100,0

1 2,6

39 100,0

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Επάγγελµα 

 

Το κριτήριο µε το οποίο επέλεξαν το αυτοκίνητο τους οι ερωτώµενοι συνάδει όσον αφορά 

τους ερωτώµενους που ανήκουν  στις κατηγορίες των θεωρητικών και τεχνικών 

επαγγελµάτων καθώς έχουν ως κύριο κριτήριο για την επιλογή ενός αυτοκινήτου την µάρκα 

του, ενώ οι ερωτώµενοι που διατηρούν την ιδιότητα του φοιτητή έχουν ως κύριο κριτήριο 

τους την απόδοση-κατανάλωση του αυτοκινήτου. Τελευταίο  ως κριτήριο στην επιλογή ενός 

οχήµατος είναι το επίπεδο εξοπλισµού-τεχνική υποστήριξη για αυτούς που απασχολούνται 

µε τεχνικά επαγγέλµατα µε ποσοστό 13,5% και για τους φοιτητές µε ποσοστό  22,4%. 

Αντιθέτως για τους ερωτώµενους που ανήκουν στην κατηγορία των θεωρητικών 

επαγγελµάτων είναι η τιµή µε ποσοστό 19,7%. 
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Πίνακας 3.23 

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας

15 19,7 22,4 22,4

16 21,1 23,9 46,3

21 27,6 31,3 77,6

15 19,7 22,4 100,0

67 88,2 100,0

9 11,8

76 100,0

17 29,3 32,7 32,7

7 12,1 13,5 46,2

18 31,0 34,6 80,8

10 17,2 19,2 100,0

52 89,7 100,0

6 10,3

58 100,0

15 20,5 35,7 35,7

5 6,8 11,9 47,6

14 19,2 33,3 81,0

8 11,0 19,0 100,0

42 57,5 100,0

31 42,5

73 100,0

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Εισόδηµα 

 

Αυτοί που έχουν εισόδηµα µέχρι και 12.000€ και εκείνοι που το εισόδηµα τους ξεπερνά τις 

20.000€ επιλέγουν αυτοκίνητο µε βάση την µάρκα του αυτοκινήτου και τελευταίο ως 

κριτήριο θεωρούν οι πρώτοι το επίπεδο εξοπλισµού & τεχνική υποστήριξη και οι δεύτεροι µε 

το υψηλό εισόδηµα θεωρούν ως ασήµαντο κριτήριο την τιµή. Εκείνοι που ανήκουν στην 

κατηγορία εισοδήµατος 12.000€-20.000€ έχουν ως κύρια κριτήρια επιλογής τους µε 

ισοψηφία την απόδοση-κατανάλωση και το επίπεδο εξοπλισµού & τεχνική υποστήριξη και 

τελευταίο την τιµή. 
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Πίνακας 3.24 

Κριτήριο που επιλέξατε το αυτοκίνητό σας

17 21,3 32,7 32,7

3 3,8 5,8 38,5

19 23,8 36,5 75,0

13 16,3 25,0 100,0

52 65,0 100,0

28 35,0

80 100,0

12 19,4 24,0 24,0

9 14,5 18,0 42,0

17 27,4 34,0 76,0

12 19,4 24,0 100,0

50 80,6 100,0

12 19,4

62 100,0

11 26,2 28,9 28,9

11 26,2 28,9 57,9

9 21,4 23,7 81,6

7 16,7 18,4 100,0

38 90,5 100,0

4 9,5

42 100,0

7 30,4 33,3 33,3

5 21,7 23,8 57,1

8 34,8 38,1 95,2

1 4,3 4,8 100,0

21 91,3 100,0

2 8,7

23 100,0

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Απόδοση - Κατανάλωση

Επίπεδο εξοπλισµού &

Τεχνική υποστήριξη

(after-sales service

Μάρκα (Brand Name)

Τιµή

Total

Valid

SystemMissing

Total

Payment

0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την 

αγοραστική σας απόφαση? 

 

Στην ερώτηση αν επηρέασε το εξεταζόµενο δείγµα η διαφηµιστική καµπάνια του 

αυτοκινήτου που έχουν αγοράσει η απάντηση ήταν µε µεγάλη ποσοστιαία διαφορά πως Όχι 

(68,3%). 

Πίνακας 3.25 

Valid 164 N 

Missing 43 

Median ,00 

  

Πίνακας 3.26 

 

Freque

ncy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve 

Percent 

Όχι 112 54,1 68,3 68,3 

Ναι 52 25,1 31,7 100,0 

Valid 

Total 164 79,2 100,0   

Missi

ng 

Syste

m 
43 20,8     

Total 207 100,0     
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Σχήµα 3.4 

Missing

Ναι

Όχι

Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την

αγοραστική σας απόφαση?
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Η διαφηµιστική καµπάνια δεν επηρέασε κανένα από τα δύο φύλα  και όσους την έλαβαν 

υπόψη τους δεν τους επηρέασε καθόλου στην αγοραστική τους απόφαση. 

Η διαφηµιστική καµπάνια δεν έπαιξε σηµαντικό ρόλο σε καµία κατηγορία ερωτώµενων 

εκτός από τους ερωτώµενους οι οποίοι ανήκουν στην πρωτοβάθµια εκπαίδευση και από τους 

οποίους το 50% απάντησε πως τους επηρεάζει και το άλλο 50% πως όχι.  

Πίνακας 3.27 

Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας

απόφαση?

51 67,1 76,1 76,1

16 21,1 23,9 100,0

67 88,2 100,0

9 11,8

76 100,0

61 46,6 62,9 62,9

36 27,5 37,1 100,0

97 74,0 100,0

34 26,0

131 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Πίνακας 3.28 

Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας

απόφαση?

3 75,0 75,0 75,0

1 25,0 25,0 100,0

4 100,0 100,0

1 50,0 50,0 50,0

1 50,0 50,0 100,0

2 100,0 100,0

12 54,5 57,1 57,1

9 40,9 42,9 100,0

21 95,5 100,0

1 4,5

22 100,0

70 51,1 69,3 69,3

31 22,6 30,7 100,0

101 73,7 100,0

36 26,3

137 100,0

26 61,9 72,2 72,2

10 23,8 27,8 100,0

36 85,7 100,0

6 14,3

42 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Ηλικία 

 

Όσον αφορά την διαφηµιστική καµπάνια στην επιρροή της αγοραστικής απόφασης του 

δείγµατος, καθολικά αυτή δεν έπαιξε κανέναν ρόλο καθώς και τα τρία ηλικιακά γκρουπ 

απάντησαν µε µεγάλο ποσοστό πως δεν τους επηρέασε καθόλου. 

Πίνακας 3.30 

Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική

σας απόφαση?

50 43,1 63,3 63,3

29 25,0 36,7 100,0

79 68,1 100,0

37 31,9

116 100,0

33 63,5 70,2 70,2

14 26,9 29,8 100,0

47 90,4 100,0

5 9,6

52 100,0

29 74,4 76,3 76,3

9 23,1 23,7 100,0

38 97,4 100,0

1 2,6

39 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Επάγγελµα 

 

Η διαφηµιστική καµπάνια  του αυτοκινήτου που έχουν αγοράσει οι συνεντευξιαζόµενοι δεν 

επηρέασε την αγοραστική τους απόφαση και όσοι την έλαβαν υπόψη τους  δεν τους 

επηρέασε καθόλου  στην απόφαση τους για την αγορά του αυτοκινήτου, ενώ ένα πολύ µικρό 

ποσοστό απάντησε πως  τους επηρέασε λίγο η διαφηµιστική καµπάνια της 

αυτοκινητοβιοµηχανίας. Το µόνο αξιοσηµείωτο ποσοστό (18,9%) το οποίο τους επηρέασε 

πολύ η διαφηµιστική καµπάνια είναι στην κατηγορία αυτών που ακολουθούν θεωρητικά 

επαγγέλµατα. 
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Πίνακας 3.31 

Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας απόφαση?

47 61,8 69,1 69,1

21 27,6 30,9 100,0

68 89,5 100,0

8 10,5

76 100,0

36 62,1 67,9 67,9

17 29,3 32,1 100,0

53 91,4 100,0

5 8,6

58 100,0

29 39,7 67,4 67,4

14 19,2 32,6 100,0

43 58,9 100,0

30 41,1

73 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Εισόδηµα 

Η διαφηµιστική καµπάνια σε καµία από τις κατηγορίες δεν έπαιξε σηµαντικό ρόλο ώστε να 

επηρεάσει την αγοραστική απόφαση των καταναλωτών. 

Πίνακας 3.32 

Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας απόφαση?

37 46,3 69,8 69,8

16 20,0 30,2 100,0

53 66,3 100,0

27 33,8

80 100,0

35 56,5 68,6 68,6

16 25,8 31,4 100,0

51 82,3 100,0

11 17,7

62 100,0

26 61,9 68,4 68,4

12 28,6 31,6 100,0

38 90,5 100,0

4 9,5

42 100,0

14 60,9 63,6 63,6

8 34,8 36,4 100,0

22 95,7 100,0

1 4,3

23 100,0

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Όχι

Ναι

Total

Valid

SystemMissing

Total

Payment

0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την 

αγοραστική σας απόφαση, πόσο? 

 

Σε αυτούς που απάντησαν πως η διαφηµιστική καµπάνια επηρέασε την απόφαση τους , στην 

ερώτηση για το πόσο τους επηρέαζει, το µεγαλύτερο ποσοστό απάντησε πως δεν τους 

επηρέασε καθόλου (50,8%)  ακολουθούµενο από ένα ποσοστό της τάξεως του 23% που 

απάντησε πως τους επηρεάζει λίγο. 

 

Πίνακας 3.33 

 

Valid 126 N 

Missin

g 
81 

Median ,00 

 

Πίνακας 3.34 

 

 

Freque

ncy 

Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulati

ve 

Percent 

Καθόλο

υ 
64 30,9 50,8 50,8 

Πολύ 

λίγο 
9 4,3 7,1 57,9 

Λίγο 29 14,0 23,0 81,0 

σVali

d 

Πολύ 21 10,1 16,7 97,6 
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Πάρα 

πολύ 
3 1,4 2,4 100,0 

Total 126 60,9 100,0   

Missi

ng 

System 
81 39,1     

Total 207 100,0     

Σχήµα 3.5 

Missing

Πάρα πολύ

Πολύ

Λίγο

Πολύ λίγο

Καθόλου

Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την

αγοραστική σας απόφαση, πόσο?
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Πίνακας 3.35 

Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας

απόφαση, πόσο?

30 39,5 63,8 63,8

2 2,6 4,3 68,1

6 7,9 12,8 80,9

8 10,5 17,0 97,9

1 1,3 2,1 100,0

47 61,8 100,0

29 38,2

76 100,0

34 26,0 43,0 43,0

7 5,3 8,9 51,9

23 17,6 29,1 81,0

13 9,9 16,5 97,5

2 1,5 2,5 100,0

79 60,3 100,0

52 39,7

131 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Πίνακας 3.36 

Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας

απόφαση, πόσο?

3 75,0 75,0 75,0

1 25,0 25,0 100,0

4 100,0 100,0

1 50,0 50,0 50,0

1 50,0 50,0 100,0

2 100,0 100,0

9 40,9 47,4 47,4

1 4,5 5,3 52,6

9 40,9 47,4 100,0

19 86,4 100,0

3 13,6

22 100,0

42 30,7 54,5 54,5

6 4,4 7,8 62,3

13 9,5 16,9 79,2

13 9,5 16,9 96,1

3 2,2 3,9 100,0

77 56,2 100,0

60 43,8

137 100,0

9 21,4 37,5 37,5

2 4,8 8,3 45,8

7 16,7 29,2 75,0

6 14,3 25,0 100,0

24 57,1 100,0

18 42,9

42 100,0

Καθόλου

Πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Πίνακας 3.37 

Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική

σας απόφαση, πόσο?

28 24,1 45,2 45,2

6 5,2 9,7 54,8

16 13,8 25,8 80,6

10 8,6 16,1 96,8

2 1,7 3,2 100,0

62 53,4 100,0

54 46,6

116 100,0

16 30,8 47,1 47,1

2 3,8 5,9 52,9

7 13,5 20,6 73,5

8 15,4 23,5 97,1

1 1,9 2,9 100,0

34 65,4 100,0

18 34,6

52 100,0

20 51,3 66,7 66,7

1 2,6 3,3 70,0

6 15,4 20,0 90,0

3 7,7 10,0 100,0

30 76,9 100,0

9 23,1

39 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Πίνακας 3.38 

Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας απόφαση,

πόσο?

25 32,9 47,2 47,2

4 5,3 7,5 54,7

13 17,1 24,5 79,2

10 13,2 18,9 98,1

1 1,3 1,9 100,0

53 69,7 100,0

23 30,3

76 100,0

22 37,9 55,0 55,0

3 5,2 7,5 62,5

11 19,0 27,5 90,0

3 5,2 7,5 97,5

1 1,7 2,5 100,0

40 69,0 100,0

18 31,0

58 100,0

17 23,3 51,5 51,5

2 2,7 6,1 57,6

5 6,8 15,2 72,7

8 11,0 24,2 97,0

1 1,4 3,0 100,0

33 45,2 100,0

40 54,8

73 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Πίνακας 3.39 

Αν η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας απόφαση,

πόσο?

18 22,5 47,4 47,4

5 6,3 13,2 60,5

5 6,3 13,2 73,7

8 10,0 21,1 94,7

2 2,5 5,3 100,0

38 47,5 100,0

42 52,5

80 100,0

24 38,7 58,5 58,5

1 1,6 2,4 61,0

9 14,5 22,0 82,9

7 11,3 17,1 100,0

41 66,1 100,0

21 33,9

62 100,0

13 31,0 44,8 44,8

2 4,8 6,9 51,7

9 21,4 31,0 82,8

5 11,9 17,2 100,0

29 69,0 100,0

13 31,0

42 100,0

9 39,1 50,0 50,0

1 4,3 5,6 55,6

6 26,1 33,3 88,9

1 4,3 5,6 94,4

1 4,3 5,6 100,0

18 78,3 100,0

5 21,7

23 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Payment
0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Από τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, 

ποια θα επιλέγατε? 

 

Πρώτο σε επιλογή από τα προτεινόµενα αυτοκίνητα αναδείχθηκε το AYGO (Toyota) µε 

ποσοστό 28% κα στην συνέχεια ακολουθεί  µε µικρή διαφορά(25,6%), το SMART 

(Mercedes), το SWIFT (Suzuki) µε 20,3%, το 107 (Peugeot) µε 13% και τις 2 τελευταίες 

θέσει καταλαµβάνουν το C1 (Citroen)11,6% και το ATOS (Hyundai)1,4%. 

 

 

Πίνακας 3.40 

Valid 207 N 

Missing 0 

Median 4,00 

 

 
 

 

 

Πίνακας 3.41 

 Frequ

ency 

Perce

nt 

Valid 

Percent 

Cumula

tive 

Percent 

107 

(Peugeot) 

27 13,0 13,0 13,0 

ATOS 

(Hyundai) 

3 1,4 1,4 14,5 

Val

id 

AYGO 

(Toyota) 

58 28,0 28,0 42,5 
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C1 (Citroen) 24 11,6 11,6 54,1 

SMART 

(Mercedes) 

53 25,6 25,6 79,7 

SWIFT 

(Suzuki) 

42 20,3 20,3 100,0 

Total 207 100,0 100,0   

 

Σχήµα 3.6 

SWIFT (Suzuki)

SMART (Mercedes)

C1 (Citroen)

AYGO (Toyota)

ATOS (Hyundai)

107 (Peugeot)

Απο τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων,

ποια θα επιλέγατε?

 

 

 

 

 

Στην ερώτηση ποια από τις προτεινόµενες µάρκες θα επιλέγατε, οι άνδρες τοποθέτησαν στην 

πρώτη θέση το Smart (Mercedes) -32,9%- και στην δεύτερη θέση το Aygo (Toyota) 26,3% 

ενώ οι γυναίκες έκαναν ακριβώς το αντίθετο. Στην τελευταία θέση οι  άνδρες κατατάσσουν 

το Atos (Hundai) όπως επίσης και οι γυναίκες του δίνουν µηδενικό ποσοστό. 
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Πίνακας 3.42 

Απο τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, ποια θα

επιλέγατε?

7 9,2 9,2 9,2

3 3,9 3,9 13,2

20 26,3 26,3 39,5

7 9,2 9,2 48,7

25 32,9 32,9 81,6

14 18,4 18,4 100,0

76 100,0 100,0

20 15,3 15,3 15,3

38 29,0 29,0 44,3

17 13,0 13,0 57,3

28 21,4 21,4 78,6

28 21,4 21,4 100,0

131 100,0 100,0

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Σε σχέση µε το επίπεδο µόρφωσης η επιλογή  µάρκας από τους ερωτώµενους ποικίλει και 

είναι διαφορετική από αυτή των ίδιων ερωτώµενων µε κριτήριο το ηλικιακό τους γκρουπ. 

Έτσι από τους ερωτώµενους που διάλεξαν την επιλογή –άλλο- η προτίµηση τους στις 

συγκεκριµένες µάρκες αυτοκινήτων µοιράζεται εξίσου µε απούσα όµως την µάρκα Swift 

(Suzuki). Oι ερωτώµενοι που ανήκουν στην πρωτοβάθµια εκπαίδευση επέλεξαν µόνο 2 

µάρκες αυτοκινήτων το C1(Citroen) και το Smart(Mercedes). Οι ερωτώµενοι της 

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης  έχουν ως πρώτη επιλογή τους το 107(Peugeot) µε ποσοστο 

36,4% και στην τελευταία θέση ισοβαθµούν το Atos (Hundai) και το Smart (Mercedes). 

Στην τριτοβάθµια το Aygo(Toyota) έρχεται πρώτο σε προτίµηση 31,4% και τελευταίο µε 

µεγάλη διαφορά το Atos (Hundai)-1,5% ενώ οι ερωτώµενοι που βρίσκονται στο 

µεταπτυχιακό τους  προτιµούν το Smart (Mercedes)-33,3% και ακολουθεί το Swift 

(Suzuki)-31% και τελευταίο σε προτίµηση έρχεται το Atos (Hundai) το οποίο είχε µηδενικό 

ποσοστό. 
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Πίνακας 3.42 

Απο τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, ποια θα επιλέγατε?

1 25,0 25,0 25,0

1 25,0 25,0 50,0

1 25,0 25,0 75,0

1 25,0 25,0 100,0

4 100,0 100,0

1 50,0 50,0 50,0

1 50,0 50,0 100,0

2 100,0 100,0

8 36,4 36,4 36,4

1 4,5 4,5 40,9

5 22,7 22,7 63,6

3 13,6 13,6 77,3

1 4,5 4,5 81,8

4 18,2 18,2 100,0

22 100,0 100,0

14 10,2 10,2 10,2

2 1,5 1,5 11,7

43 31,4 31,4 43,1

17 12,4 12,4 55,5

36 26,3 26,3 81,8

25 18,2 18,2 100,0

137 100,0 100,0

4 9,5 9,5 9,5

9 21,4 21,4 31,0

2 4,8 4,8 35,7

14 33,3 33,3 69,0

13 31,0 31,0 100,0

42 100,0 100,0

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

Total

Valid

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

Total

Valid

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Στην ερώτηση ποια από τις προτεινόµενες µάρκες µικρών αυτοκινήτων θα επιλέγατε 

υπερισχύει και στα δυο πρώτα ηλικιακά γκρούπ των 18-25 και 26-30 το Aygo (Toyota) µε 

ποσοστο 27,6% και  32,7% αντίστοιχα και ακολουθούν στην πρώτη ηλικιακή κατηγορία το 

Smart (Mercedes) µε ποσοστο 25,9% και στην δεύτερη το Swift (Suzuki) µε ποσοστό 

28,8%.Στην Τρίτη κατηγορία των 31-35 πρώτο σε προτιµήσεις έρχεται το Smart 

(Mercedes) ποσοστό 30,8% και ακολουθεί  το Aygo (Toyota) µε 23,1%.Τελευταίο έρχεται 

το  Atos (Hundai) µε πολύ χαµηλά ποσοστά στην πρώτη κατηγορία, της τάξεως του 1,7% 

και στην δεύτερη µε 1,9% ενώ στο τρίτο γκρουπ των 31-35 δεν καταλαµβάνει καθόλου 

µερίδιο(ποσοστιαίο). Τα υπόλοιπα ποσοστά κατανέµονται µε διαφορετικές τιµές στις 

υπόλοιπες κατηγορίες αυτοκινήτων. 
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Πίνακας 3.43 

Απο τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, ποια θα

επιλέγατε?

18 15,5 15,5 15,5

2 1,7 1,7 17,2

32 27,6 27,6 44,8

14 12,1 12,1 56,9

30 25,9 25,9 82,8

20 17,2 17,2 100,0

116 100,0 100,0

3 5,8 5,8 5,8

1 1,9 1,9 7,7

17 32,7 32,7 40,4

5 9,6 9,6 50,0

11 21,2 21,2 71,2

15 28,8 28,8 100,0

52 100,0 100,0

6 15,4 15,4 15,4

9 23,1 23,1 38,5

5 12,8 12,8 51,3

12 30,8 30,8 82,1

7 17,9 17,9 100,0

39 100,0 100,0

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

Age
18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Οι προτιµήσεις των συνεντευξιαζόµενων στα προτεινόµενα αυτοκίνητα µικρής κατηγορίας 

ποικίλουν καθώς ενώ οι φοιτητές και αυτοί που ακολουθούν θεωρητικά επαγγέλµατα βάζουν 

πρώτο στις προτιµήσεις τους το Aygo (Toyota)  31,6% (θεωρητικά επαγγέλµατα) και 28,8% 

(στους φοιτητές) µαζί µε το Smart(Mercedes) στους φοιτητές, αυτοί που ασχολούνται µε 

τεχνικά επαγγέλµατα βάζουν πρώτο στις προτιµήσεις τους το Swift (Suzuki) 31% και µετά 

ακολουθεί το Aygo (Toyota) 22,4%. Τελευταίο στις προτιµήσεις έρχεται το Atos(Hundai) 

όπου καταλαµβάνει την τελευταία θέση ή και µηδενικό ποσοστό. 
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Πίνακας 3.44 

Απο τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, ποια θα επιλέγατε?

11 14,5 14,5 14,5

24 31,6 31,6 46,1

7 9,2 9,2 55,3

20 26,3 26,3 81,6

14 18,4 18,4 100,0

76 100,0 100,0

9 15,5 15,5 15,5

2 3,4 3,4 19,0

13 22,4 22,4 41,4

4 6,9 6,9 48,3

12 20,7 20,7 69,0

18 31,0 31,0 100,0

58 100,0 100,0

7 9,6 9,6 9,6

1 1,4 1,4 11,0

21 28,8 28,8 39,7

13 17,8 17,8 57,5

21 28,8 28,8 86,3

10 13,7 13,7 100,0

73 100,0 100,0

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Η επιλογή των προτεινόµενων µαρκών από τους ερωτώµενους ποικίλει ανάλογα µε την 

οικονοµική τους κατάσταση έτσι αυτοί που το εισόδηµα τους φτάνει µέχρι και τα 5000€ 

έχουν ως πρώτη προτίµηση το Aygo (Toyota) και αυτοί που το εισόδηµα τους κυµαίνεται 

από 5000€-12000€ έχουν ως πρώτη προτίµηση το Smart (Mercedes) ενώ και οι δύο έχουν 

ως τελευταία το Atos (Hundai). Αυτοί που το εισόδηµα τους είναι από 12000€-20000€ 

προτιµούν το Swift(Suzuki) και δίνουν µηδενικό ποσοστό στο Atos (Hundai). Τέλος αυτοί 

που έχουν εισοδήµατα ‘άνω των 20.000€ προτιµούν το Smart (Mercedes) και δίνουν το 

χαµηλότερο ποσοστό 4,3% στο Swift(Suzuki) και στο C1(Citroen). 
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Πίνακας 3.45 

Απο τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, ποια θα επιλέγατε?

8 10,0 10,0 10,0

1 1,3 1,3 11,3

28 35,0 35,0 46,3

10 12,5 12,5 58,8

16 20,0 20,0 78,8

17 21,3 21,3 100,0

80 100,0 100,0

9 14,5 14,5 14,5

2 3,2 3,2 17,7

13 21,0 21,0 38,7

8 12,9 12,9 51,6

18 29,0 29,0 80,6

12 19,4 19,4 100,0

62 100,0 100,0

8 19,0 19,0 19,0

8 19,0 19,0 38,1

5 11,9 11,9 50,0

9 21,4 21,4 71,4

12 28,6 28,6 100,0

42 100,0 100,0

2 8,7 8,7 8,7

9 39,1 39,1 47,8

1 4,3 4,3 52,2

10 43,5 43,5 95,7

1 4,3 4,3 100,0

23 100,0 100,0

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

ATOS (Hyundai)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

107 (Peugeot)

AYGO (Toyota)

C1 (Citroen)

SMART (Mercedes)

SWIFT (Suzuki)

Total

Valid

Payment

0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την µάρκα που επιλέξατε? 

Οι συνειρµοί που δηµιουργούνται στο µυαλό του καταναλωτή µε την αναφορά της µάρκας 

που επέλεξαν είναι πρώτη η ποιότητα 26,6%,στη συνέχεια ακολουθεί µε ελάχιστη διαφορά 

η αξιοπιστία και ακολουθούν οι υπόλοιποι συνειρµοί ,µε τελευταία την ασφάλεια 15%. 

Πίνακας 3.46 

Valid 207 N 

Missing 0 

Median 3,00 

Πίνακας 3.47 

 Frequen

cy 

Percent Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Αξιοπιστία 52 25,1 25,1 25,1 

Ασφάλεια 31 15,0 15,0 40,1 

Οικονοµία 36 17,4 17,4 57,5 

Vali

d 

Πίστη στην 33 15,9 15,9 73,4 
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µάρκα 

Ποιότητα 55 26,6 26,6 100,0 

Total 207 100,0 100,0   

Σχήµα  3.7 

Ποιότητα

Πίστη στην µάρκα

Οικονοµία

Ασφάλεια

Αξιοπιστία

Ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την µάρκα που επιλέξατε?

 

 

 

 

Τα αποτελέσµατα όσον αφορά τους συνειρµούς γύρω από το σήµα διαφέρουν ανάµεσα στα 

δυο φύλα καθώς οι άνδρες επιλέγουν  την ασφάλεια(40,8%) ως τον πρώτο συνειρµό που 

φέρουν στο µυαλό τους στο άκουσµα µια µάρκας και ακολουθεί η ποιότητα µε ποσοστό 

25%. Αντίθετα όσον αφορά τις γυναίκες η ποιότητα(27,5%) είναι ο πρώτος συνειρµός και 

ακολουθεί η οικονοµία(19,8%).Την τελευταία θέση καταλαµβάνει στους άνδρες η 

ασφάλεια(9,2%) ενώ στις γυναίκες η αξιοπιστία(16%) είναι από τους λιγότερο συχνά 

ανακλώµενους συνειρµούς. 
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Πίνακας 3.48 

Ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την µάρκα που επιλέξατε?

31 40,8 40,8 40,8

7 9,2 9,2 50,0

10 13,2 13,2 63,2

9 11,8 11,8 75,0

19 25,0 25,0 100,0

76 100,0 100,0

21 16,0 16,0 16,0

24 18,3 18,3 34,4

26 19,8 19,8 54,2

24 18,3 18,3 72,5

36 27,5 27,5 100,0

131 100,0 100,0

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

 

Όσον αφορά τους συνειρµούς των ερωτώµενων σε σχέση µε την µάρκα  παρατηρούµε πως 

στην τριτοβάθµια εκπαίδευση και στο µεταπτυχιακό οι συνειρµοί που τους δηµιουργείται σε 

σχέση µε µια συγκεκριµένη µάρκα είναι η ποιότητα µε ποσοστό 24,1% και 38,1% 

αντίστοιχα, ενώ στην δευτεροβάθµια πρώτη έρχεται η αξιοπιστία(31,8%) και δεύτερη η 

ποιότητα (22,7%).Αντιθέτως στην επιλογή -άλλο- τα ποσοστά είναι εξίσου κατανεµηµένα 

σε όλους τους συνειρµούς, εκτός από την ασφάλεια που έχει µηδενικό ποσοστό και στην 

πρωτοβάθµια εκπαίδευση το συνολικό ποσοστό µοιράζεται εξίσου σε 2 µεταβλητές στην 

οικονοµία και στην πίστη στην µάρκα. 
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Πίνακας 3.49 

Ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την µάρκα που επιλέξατε?

1 25,0 25,0 25,0

1 25,0 25,0 50,0

1 25,0 25,0 75,0

1 25,0 25,0 100,0

4 100,0 100,0

1 50,0 50,0 50,0

1 50,0 50,0 100,0

2 100,0 100,0

7 31,8 31,8 31,8

3 13,6 13,6 45,5

3 13,6 13,6 59,1

4 18,2 18,2 77,3

5 22,7 22,7 100,0

22 100,0 100,0

32 23,4 23,4 23,4

24 17,5 17,5 40,9

26 19,0 19,0 59,9

22 16,1 16,1 75,9

33 24,1 24,1 100,0

137 100,0 100,0

12 28,6 28,6 28,6

4 9,5 9,5 38,1

5 11,9 11,9 50,0

5 11,9 11,9 61,9

16 38,1 38,1 100,0

42 100,0 100,0

Αξιοπιστία

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Οι συνειρµοί των ερωτώµενων (brand associations) σε σχέση µε την µάρκα την οποία 

επέλεξαν ποικίλουν αν και στη µεσαία και µεγάλη ηλικιακή κατηγορία πρώτη έρχεται η 

ποιότητα και ακολουθεί και στις δύο κατηγορίες η αξιοπιστία. Από την άλλη αντίστροφο 

είναι το αποτέλεσµα στην πρώτη κατηγορία όπου  έρχεται πρώτη η αξιοπιστία και  δεύτερη η 

ποιότητα. 

Η  ασφάλεια καταλαµβάνει την τελευταία θέση στην οµάδα των 18-25 και 31-35ετών ,ενώ 

στην µεσαία κατηγορία την τελευταία θέση κατέχει η οικονοµία. 
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Πίνακας 3.50 

logicOfSelection

29 25,0 25,0 25,0

18 15,5 15,5 40,5

23 19,8 19,8 60,3

19 16,4 16,4 76,7

27 23,3 23,3 100,0

116 100,0 100,0

13 25,0 25,0 25,0

11 21,2 21,2 46,2

5 9,6 9,6 55,8

7 13,5 13,5 69,2

16 30,8 30,8 100,0

52 100,0 100,0

10 25,6 25,6 25,6

2 5,1 5,1 30,8

8 20,5 20,5 51,3

7 17,9 17,9 69,2

12 30,8 30,8 100,0

39 100,0 100,0

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

 

Η ποιότητα αποτελεί τον πρώτο συνειρµό που έρχεται στο µυαλό του καταναλωτή στις 

οµάδες που ανήκουν στα θεωρητικά επαγγέλµατα και τους φοιτητές µε ποσοστά 30,3% και 

27,4% αντίστοιχα ενώ για αυτούς που ανήκουν στα τεχνικά επαγγέλµατα η οικονοµία είναι ο 

πρώτος συνειρµός µε ποσοστό 24,1%.Τελευταίαοι στην λίστα έρχονται οι συνειρµοί όπως η 

ασφάλεια στα θεωρητικά επαγγέλµατα και στους φοιτητές , ενώ οι ερωτώµενοι των τεχνικών 

επαγγελµάτων θέτουν ως τελευταίο συνειρµό την  πίστη στο σήµα (12,1%). 
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Πίνακας 3.51 

Ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την µάρκα που επιλέξατε?

20 26,3 26,3 26,3

9 11,8 11,8 38,2

9 11,8 11,8 50,0

15 19,7 19,7 69,7

23 30,3 30,3 100,0

76 100,0 100,0

13 22,4 22,4 22,4

12 20,7 20,7 43,1

14 24,1 24,1 67,2

7 12,1 12,1 79,3

12 20,7 20,7 100,0

58 100,0 100,0

19 26,0 26,0 26,0

10 13,7 13,7 39,7

13 17,8 17,8 57,5

11 15,1 15,1 72,6

20 27,4 27,4 100,0

73 100,0 100,0

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

 

 

H αξιοπιστία και η ποιότητα είναι οι δύο µεταβλητές που έχουν τα µεγαλύτερα ποσοστά, η 

πρώτη σε αυτούς που το εισόδηµα τους είναι έως 5.000€ και σε αυτούς που είναι άνω των 

20.000€ ενώ η ποιότητα είναι ο πρώτος συνειρµός που έρχεται στο µυαλό των καταναλωτών 

που έχουν εισοδήµατα από 5.000€ έως 20.000€. Τελευταίος συνειρµός είναι η πίστη στην 

µάρκα στα εισοδήµατα από 0-5000€ και 12.000€-20.000€ ενώ στις άλλες δυο εισοδηµατικές 

κατηγορίες η ασφάλεια κρατάει την τελευταία θέση. 
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Πίνακας 3.52 

Ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την µάρκα που επιλέξατε?

23 28,8 28,8 28,8

13 16,3 16,3 45,0

18 22,5 22,5 67,5

9 11,3 11,3 78,8

17 21,3 21,3 100,0

80 100,0 100,0

14 22,6 22,6 22,6

9 14,5 14,5 37,1

8 12,9 12,9 50,0

15 24,2 24,2 74,2

16 25,8 25,8 100,0

62 100,0 100,0

9 21,4 21,4 21,4

5 11,9 11,9 33,3

6 14,3 14,3 47,6

4 9,5 9,5 57,1

18 42,9 42,9 100,0

42 100,0 100,0

6 26,1 26,1 26,1

4 17,4 17,4 43,5

4 17,4 17,4 60,9

5 21,7 21,7 82,6

4 17,4 17,4 100,0

23 100,0 100,0

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Αξιοπιστία

Ασφάλεια

Οικονοµία

Πίστη στην µάρκα

Ποιότητα

Total

Valid

Payment

0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου? 

Όσον αφορά το έαν η µάρκα είναι το κύριο κριτήριο επιλογής στην αγορά ενός αυτοκινήτου 

οι ερωτώµενοι απάντησαν µε µεγάλο ποσοστό πως ναι-65,7%. 

 

Πίνακας 3.53 

 

Valid 207 N 

Missin

g 
0 

Median 1,00 
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Πίνακας 3.54 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

όχι 71 34,3 34,3 34,3 

Ναι 136 65,7 65,7 100,0 

Valid 

Total 207 100,0 100,0   

Σχήµα 3.8 

Ναι

όχι

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου?

 

 

 

 

Στην ερώτηση αν η µάρκα παίζει σηµαντικό ρόλο στην αγοραστική τους απόφαση και τα δυο 

φύλα απάντησαν µε µεγάλο ποσοστό πως ναι, και από αυτούς, οι περισσότεροι απάντησαν 

πως τους επηρεάζει πολύ(άνδρες:44,7% και γυναίκες:53,4%). 



 108 

Πίνακας 3.55 

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου?

27 35,5 35,5 35,5

49 64,5 64,5 100,0

76 100,0 100,0

44 33,6 33,6 33,6

87 66,4 66,4 100,0

131 100,0 100,0

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

Για όλους τους ερωτώµενους η µάρκα παίζει σηµαντικό ρόλο στην επιλογή αυτοκινήτου µε 

µεγάλη διαφορά όπως φαίνεται και στους παρακάτω πίνακες, και επηρεάζει πολύ την 

απόφαση τους στην αγορά ενός αυτοκινήτου.  

 

Πίνακας 3.56 

 

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου?

41 35,3 35,3 35,3

75 64,7 64,7 100,0

116 100,0 100,0

15 28,8 28,8 28,8

37 71,2 71,2 100,0

52 100,0 100,0

15 38,5 38,5 38,5

24 61,5 61,5 100,0

39 100,0 100,0

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

  

Η µάρκα είναι το κύριο κριτήριο επιλογής και στις τρεις επαγγελµατικές κατηγορίες και 

µάλιστα επηρεάζει και τις τρεις κατηγορίες πολύ στην αγοραστική τους απόφαση. 
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Πίνακας 3.57 

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου?

23 30,3 30,3 30,3

53 69,7 69,7 100,0

76 100,0 100,0

21 36,2 36,2 36,2

37 63,8 63,8 100,0

58 100,0 100,0

27 37,0 37,0 37,0

46 63,0 63,0 100,0

73 100,0 100,0

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

Με µεγάλη ποσοστιαία διαφορά η µάρκα αποτελεί κύριο κριτήριο για την επιλογή ενός 

αυτοκινήτου και επηρεάζει πολύ όλες τις εισοδηµατικές κατηγορίες του δείγµατος στην 

αγοραστική τους απόφαση. 

Πίνακας 3.58 

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου?

31 38,8 38,8 38,8

49 61,3 61,3 100,0

80 100,0 100,0

21 33,9 33,9 33,9

41 66,1 66,1 100,0

62 100,0 100,0

12 28,6 28,6 28,6

30 71,4 71,4 100,0

42 100,0 100,0

7 30,4 30,4 30,4

16 69,6 69,6 100,0

23 100,0 100,0

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

Payment
0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Αν είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου, 

πόσο επηρεάζει την τελική σας απόφαση? 

  

Από τους 207 ερωτώµενους που αποτελούν το δείγµα της έρευνας, το µεγαλύτερο ποσοστό 

50,2% απάντησε πως η µάρκα επηρεάζει πολύ την τελική αγοραστική τους απόφαση. 

Ακολουθούν οι επιλογές λίγο µε 22,2%, καθόλου µε 14%, πάρα πολύ µε 19,7 και πολύ λίγο 

µε 3,9%. 

 

 

Πίνακας 3.59 

Valid 207 N 

Missin

g 
0 

Median 3,00 

 

 

Πίνακας 3.60 

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Καθόλου 29 14,0 14,0 14,0 

Πολύ 

λίγο 
8 3,9 3,9 17,9 

Λίγο 46 22,2 22,2 40,1 

Πολύ 104 50,2 50,2 90,3 

Πάρα 

πολύ 
20 9,7 9,7 100,0 

Valid 

Total 207 100,0 100,0   
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Σχήµα 3.9 

Πάρα πολύ

Πολύ

Λίγο

Πολύ λίγο

Καθόλου

Αν είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου,

πόσο επηρεάζει την τελική σας απόφαση?

 

Η µάρκα σε όλες τις κατηγορίες ερωτώµενων µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία, τους 

επηρεάζει πολύ όπως φαίνεται και στα αποτελέσµατα των παρακάτω πινάκων. 

Πίνακας 3.61 

Αν είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου, πόσο

επηρεάζει την τελική σας απόφαση?

13 17,1 17,1 17,1

2 2,6 2,6 19,7

21 27,6 27,6 47,4

34 44,7 44,7 92,1

6 7,9 7,9 100,0

76 100,0 100,0

16 12,2 12,2 12,2

6 4,6 4,6 16,8

25 19,1 19,1 35,9

70 53,4 53,4 89,3

14 10,7 10,7 100,0

131 100,0 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Sex

Άνδρας

Γυναίκα

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Πίνακας 3.62 

Είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου?

1 25,0 25,0 25,0

3 75,0 75,0 100,0

4 100,0 100,0

1 50,0 50,0 50,0

1 50,0 50,0 100,0

2 100,0 100,0

4 18,2 18,2 18,2

18 81,8 81,8 100,0

22 100,0 100,0

49 35,8 35,8 35,8

88 64,2 64,2 100,0

137 100,0 100,0

16 38,1 38,1 38,1

26 61,9 61,9 100,0

42 100,0 100,0

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

όχι

Ναι

Total

Valid

Education

Άλλο

πρωτοβάθµια

∆ευτεροβάθµια

Τριτοβάθµια

Μεταπτυχιακό

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Πίνακας 3.63 

Αν είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου, πόσο

επηρεάζει την τελική σας απόφαση?

14 12,1 12,1 12,1

6 5,2 5,2 17,2

27 23,3 23,3 40,5

58 50,0 50,0 90,5

11 9,5 9,5 100,0

116 100,0 100,0

6 11,5 11,5 11,5

2 3,8 3,8 15,4

11 21,2 21,2 36,5

29 55,8 55,8 92,3

4 7,7 7,7 100,0

52 100,0 100,0

9 23,1 23,1 23,1

8 20,5 20,5 43,6

17 43,6 43,6 87,2

5 12,8 12,8 100,0

39 100,0 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Age

18-25

26-30

31-35

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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Πίνακας 3.64 

Αν είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου, πόσο επηρεάζει την τελική

σας απόφαση?

7 9,2 9,2 9,2

2 2,6 2,6 11,8

20 26,3 26,3 38,2

39 51,3 51,3 89,5

8 10,5 10,5 100,0

76 100,0 100,0

15 25,9 25,9 25,9

2 3,4 3,4 29,3

8 13,8 13,8 43,1

27 46,6 46,6 89,7

6 10,3 10,3 100,0

58 100,0 100,0

7 9,6 9,6 9,6

4 5,5 5,5 15,1

18 24,7 24,7 39,7

38 52,1 52,1 91,8

6 8,2 8,2 100,0

73 100,0 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Profession

Θεωρητικά Επαγγέλµατα

Τεχνικά Επαγγέλµατα

Φοιτητής

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

Πίνακας 3.65 

Αν είναι η µάρκα το κύριο κριτήριο επιλογής σας για την αγορά αυτοκινήτου, πόσο επηρεάζει την

τελική σας απόφαση?

8 10,0 10,0 10,0

6 7,5 7,5 17,5

17 21,3 21,3 38,8

39 48,8 48,8 87,5

10 12,5 12,5 100,0

80 100,0 100,0

11 17,7 17,7 17,7

2 3,2 3,2 21,0

11 17,7 17,7 38,7

34 54,8 54,8 93,5

4 6,5 6,5 100,0

62 100,0 100,0

7 16,7 16,7 16,7

13 31,0 31,0 47,6

21 50,0 50,0 97,6

1 2,4 2,4 100,0

42 100,0 100,0

3 13,0 13,0 13,0

5 21,7 21,7 34,8

10 43,5 43,5 78,3

5 21,7 21,7 100,0

23 100,0 100,0

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Πολύ λίγο

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Καθόλου

Λίγο

Πολύ

Πάρα πολύ

Total

Valid

Payment

0-5.000 euro

5.000-12.000 euro

12.000-20.000 euro

20.000 και άνω

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

Συµπεράσµατα 

Οι στόχοι της παρούσας µελέτης ήταν η εξέταση των τάσεων των καταναλωτών πριν την 

αγοραστική διαδικασία, ο τρόπος που αντιλαµβάνονται µία µάρκα, εάν η αξία µίας µάρκας 

παίζει ρόλο για αυτούς και ποιοι είναι οι συνειρµοί που δηµιουργούνται στον καταναλωτή 

γύρω από κάποια καθιερωµένα σήµατα (brand names) στον χώρο της 

αυτοκινητοβιοµηχανίας σε σχέση µε τα δηµογραφικά τους στοιχεία(φύλο, ηλικία, 

εκπαίδευση, ετήσιο εισόδηµα). 

    Πιο συγκεκριµένα στόχος της συγκεκριµένης έρευνας ήταν να εξεταστεί εάν τελικά µία 

µάρκα παίζει ρόλο για την τελική αγοραστική απόφαση ενός αυτοκινήτου µικρής 

κατηγορίας(αυτοκίνητο πόλης). 

Τα συµπεράσµατα που απορρέουν από την παραπάνω έρευνα είναι τα εξής: 

 

� Το σύνολο των Ελλήνων καταναλωτών ανεξαρτήτως δηµογραφικών στοιχείων 

(φύλο-ηλικία-επάγγελµα-εκπαίδευση-οικονοµική κατάσταση) είναι κάτοχοι 

αυτοκινήτων, πράγµα που καθιστά την έρευνα έγκυρη µε εξαίρεση τους ερωτώµενους 

που ανήκουν στην τριτοβάθµια εκπαίδευση όπου υπάρχει αξιοσηµείωτος αριθµός µη 

εχόντων αυτοκίνητο. 

� H απόκτηση επιβατικού αυτοκινήτου ανέκαθεν είχε υψηλή θέση στις προτεραιότητες 

των Ελλήνων καταναλωτών, σηµειώνει η µελέτη της ICAP κάτι το  οποίο 

διαπιστώνει µε µεγάλο ποσοστό(72%) και η παρούσα έρευνα. 

� Το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος  ανήκει σε χαµηλά εισοδηµατικά επίπεδα 

καθώς παρατηρούµε πως το µεγαλύτερο ποσοστό(38,6%) έχουν εισόδηµα από 0-

5000€ όµως αυτό µπορεί να θεωρηθεί και απορροή του γεγονότος πως υπήρχε 

µεγάλη συγκέντρωση  φοιτητών.  

� Οι περισσότεροι Έλληνες προτιµούν τα µεσαίου κυβισµού αυτοκίνητα σε σχέση µε 

τα µικρού και µεγάλου κυβισµού. Το αποτέλεσµα αυτό φαίνεται να βρίσκει σύµφωνη 

και άλλη µια έρευνα την οποία αναφέρουν οι Μουµούρη και Ρέκκα(2005), όπου 

µετρήθηκαν οι τάσεις των ελλήνων καταναλωτών στην αγορά αυτοκινήτου. 



 116 

Παρατηρήθηκε λοιπόν µια στροφή των ελλήνων καταναλωτών στα µικροµεσαία και 

µεσαίου κυβισµού αυτοκίνητα   µε κινητήρα έως και 1.600 κ.εκ.  

� Είναι αξιοσηµείωτο πως όσοι έχουν τριτοβάθµια εκπαίδευση είναι κάτοχοι µικρών 

κυβισµού αυτοκινήτων και όσοι ανήκουν στην µεγάλη εισοδηµατική κατηγορία 

(20.000euro και άνω) διαθέτουν µεγάλου κυβισµού αυτοκίνητα. 

� Παρατηρείται δηλαδή πως δεν δείχνουν οι καταναλωτές ιδιαίτερη προτίµηση στα 

µικρού κυβισµού αυτοκίνητα παρόλο που θεωρούνται πιο οικονοµικά και για την 

απόκτηση και συντήρησή τους. 

� Η µάρκα είναι το κύριο κριτήριο επιλογής για την απόκτηση αυτοκινήτου, δείχνοντας 

έτσι πως η αξία του σήµατος έχει αποτυπωθεί ως βασικό κριτήριο επιλογής στις 

συνειδήσεις των Ελλήνων καταναλωτών, χωρίς να δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά ενός αυτοκινήτου(τιµή, απόδοση-κατανάλωση, επίπεδο 

εξοπλισµού και Τεχνική υποστήριξη (after-sales services). 

� Έτσι η έρευνα αυτή αποδεικνύει πως το σήµα παίζει σηµαίνοντα ρόλο στην αγορά 

αυτοκινήτου κάτι το οποίο βρίσκει σύµφωνη άλλη µια έρευνα που αναφέρεται στους 

Gottschalk και Kalmbach (2007) η οποία εξέτασε την σηµασία των σηµάτων σε 

διαφορετικούς βιοµηχανικούς τοµείς. Με µια κλίµακα 5 βαθµών όπου το πέντε ήταν 

το άριστο(δηλαδή µέγιστη σηµασία του σήµατος για τους καταναλωτές) η 

αυτοκινητοβιοµηχανία κατέχει µια από τις  υψηλότερες θέσεις (3,8/5) 

� Ωστόσο οι φοιτητές από τους οποίους σχεδόν οι µισοί(46,6%) δεν είναι κάτοχοι 

αυτοκινήτων δεν τοποθετούν ως κύριο κριτήριο την µάρκα άλλα την απόδοση-

κατανάλωση. Αύτο πιθανώς να συµβαίνει επειδή είναι αυτοί που έχουν το µικρότερο 

ετήσιο εισόδηµα(0-5.000€) ,και όπως επισηµαίνει και ο Αaker(1991) και ο 

Hallberg(1995) η απόκτηση µιας ‘’γνωστής’’ µάρκας ή µάρκας υψηλής ποιότητας 

πολλές φορές απαιτεί και το αντίστοιχο τίµηµα (υψηλή τιµή), έτσι οι φοιτητές δίνουν 

περισσότερη σηµασία σε πιο συµφέρουσα κριτήρια, όπως η απόδοση-κατανάλωση,  

για την απόκτηση αυτού του αγαθού. 

� Παρ όλο όµως που όπως προαναφέρθηκε πως το οικονοµικό επίπεδο των 

ερωτώµενων δεν είναι υψηλό, η τιµή  φαίνεται να µην είναι κριτήριο για την αγορά 

αυτοκινήτου. Αυτό είναι µάλλον αποτέλεσµα των ελκυστικών τιµών που έχουν πλέον 

τα αυτοκίνητα σύµφωνα µε µελέτη της ICAP όπου αναφέρεται πως: η τιµή αποτελεί 

τον πλέον καθοριστικό παράγοντα για την αγορά ενός αυτοκινήτου, σε συνδυασµό µε 
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την αξιοπιστία, τα τεχνικά χαρακτηριστικά, αλλά και την «εικόνα» που χαρακτηρίζει 

κάθε µάρκα. Στο πλαίσιο αυτό οι αντιπροσωπείες του κλάδου έχουν επιδοθεί σε έναν 

αγώνα προσφορών για να προσελκύσουν τον καταναλωτή( Ανακάµπτει η αγορά 

καινούργιων αυτοκινήτων, ανών., 2007). 

� Η αποτύπωση ενός σήµατος στο µυαλό του καταναλωτή είναι τόσο σηµαντική που 

δεν επηρεάζεται από εξωτερικούς παράγοντες (εργαλεία Marketing που 

χρησιµοποιούν οι αυτοκινητοβιοµηχανίες), όπως η διαφήµιση. Παρατηρείται ωστόσο 

πως µόνο οι καταναλωτές που το µορφωτικό τους επίπεδο είναι χαµηλό 

(πρωτοβάθµια εκπαίδευση), µπορούν εύκολα να χειραγωγηθούν από µία 

διαφηµιστική καµπάνια µιας αυτοκινητοβιοµηχανίας. 

� Το Aygo (Toyota), είναι το πρώτο σε προτίµηση για µελλοντική αγορά αυτοκινήτου 

µικρής κατηγορίας, δηµιουργώντας στο µυαλό του καταναλωτή συνειρµούς όπως η 

ποιότητα και η αξιοπιστία. ∆ιαπιστώνουµε δηλαδή πως η Toyota έχει πετύχει να 

συνδέσει το όνοµα της µε δύο σηµαίνοντα χαρακτηριστικά στον τοµέα αυτό, την 

ποιότητα και την αξιοπιστία. 

� Το Smart (Mercedez), είναι το δεύτερο σε προτίµηση στο συνολικό δείγµα. 

Παράλληλα κρατάει τα ηνία στις επιλογές των ανδρών που έχουν υψηλό µορφωτικό 

επίπεδο και ανήκουν στο µεγαλύτερο ηλικιακό γκρουπ. Ένας λόγος που µπορεί να 

συµβαίνει αυτό είναι ότι η συγκεκριµένη αυτοκινητοβιοµηχανία προσφέρει προϊόντα 

υψηλού κόστους, τεχνικών χαρακτηριστικών. Σε τέτοιου είδους χαρακτηριστικά οι 

άνδρες δίνουν ιδιαίτερη σηµασία, καθώς η απόκτηση αυτοκινήτου δεν καλύπτει µόνο 

πρακτικές ανάγκες, αλλά για πολλούς αποτελεί και ένδειξη προσωπικής καταξίωσης 

όπως αναφέρεται στο άρθρο Οι αγχωµένοι καταναλωτές είναι οι πιο πιστοί υλιστές, 

(anon.,2009), βασισµένο σε µελέτη της ICAP. 

� Η παρούσα έρευνα λοιπόν συνάδει και µε την έρευνα που αναφέρει ο  Λιδωρίκης 

(2006),και  την οποία πραγµατοποίησε το περιοδικό ‘’Businessweek’’, για τα 100 

ισχυρότερα brand names (2006). Στην λίστα βρίσκονται πάνω από 10 

αυτοκινητοβιοµηχανίες µε πρώτη στην κατάταξη την Τoyota ( 7
η
 θέση)  και 

ακολουθεί Mercedes-Benz η οποία βρίσκεται στην 10
η
  θέση  

� Η ασφάλεια, καταλαµβάνει την τελευταία θέση στους συνειρµούς που διατυπώνονται 

στο µυαλό του καταναλωτή όταν “έρχεται σε επαφή” µε ένα σήµα(brand name).  
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� Η πίστη στο σήµα καταλαµβάνει την προτελευταία θέση στη λίστα µε τους 

συνειρµούς του καταναλωτή για ένα σήµα, δείχνοντας έτσι πως παρόλο που είναι το 

κυρίαρχο κριτήριο αγοράς δεν σηµαίνει απόλυτα πως ο καταναλωτής θα παραµείνει 

και πιστός σε αυτό. 

� Αυτό συµβαίνει γιατί, όπως σηµειώνει και ο Aaker (1991), η πίστη στο σήµα δεν 

µπορεί να υπάρξει χωρίς να προηγηθεί αγορά ή εµπειρία χρήσης (Aaker, 1991) και 

στην προκείµενη έρευνα οι καταναλωτές ερωτήθηκαν στην πρόθεση τους για αγορά 

αυτοκινήτου και όχι σε αυτοκίνητα που έχουν ήδη στην κατοχή τους. 

 

Προτάσεις για µελλοντικές έρευνες 

� Να διεξαχθεί παρόµοια έρευνα για το σύνολο του ελληνικού πληθυσµού ώστε να 

γίνει γενίκευση των αποτελεσµάτων και σύγκριση µεταξύ διαφορετικών 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών. 

� Χρήσιµο θα ήταν επίσης να γίνει µελέτη  της πίστης στο σήµα από τους καταναλωτές 

και τους συνειρµούς που δηµιουργούνται γύρω από αυτό, ώστε να διαπιστωθεί κατά 

ποσό αυτοί οι δύο παράγοντες µπορούν να τους οδηγήσουν σε επαναλαµβανόµενες 

αγορές. 

� Να διεξαχθεί παρόµοια έρευνα σε παγκόσµιο επίπεδο που να συνδέει την πίστη στο 

σήµα στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας σε σχέση µε την οικονοµική κρίση και 

να γίνει µελέτη των τάσεων των καταναλωτών στο σηµερινό οικονοµικό υπόβαθρο. 

� Εφόσον το σήµα είναι το κύριο κριτήριο στην αγορά ενός αυτοκινήτου σύµφωνα µε 

την παρούσα έρευνα, οι αυτοκινητοβιοµηχανίες θα πρέπει να κατανοήσουν καλύτερα 

τις ανάγκες των καταναλωτών και να εστιάσουν στην συνεχή αξιοποίηση των 

σηµάτων τους(brand names) για να µπορέσουν να διαφοροποιηθούν από τους 

ανταγωνιστές τους και να κερδίσουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.. Σύµφωνα µε 

τον Kotler(1991) και τον  Aaker(1996) το σήµα είναι ένα όνοµα, ένας όρος, ένα 

σύµβολο, ένα σχέδιο, ή και συνδυασµός όλων αυτών είναι µια σειρά από 

πλεονεκτήµατα (assets) που συνδέονται άρρηκτα µε ένα σύµβολο ή ένα όνοµα (brand 

name), Το σήµα µπορεί να δώσει ένα διαφορετικό νόηµα και µια διαφορετική 
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κατεύθυνση ακόµη και όταν τα προϊόντα είναι όµοια τονίζει ο Randall (2000) και 

αυτή η ιδιότητα του σήµατος είναι που το καθιστά ιδιαίτερα σηµαντικό. 

� Από τα  αποτελέσµατα της συγκεκριµένης έρευνας παρατηρήθηκε πως η πίστη στην 

µάρκα είναι από τους τελευταίους συνειρµούς που έχει ο καταναλωτής. Η πίστη όµως 

στο σήµα είναι πολύ σηµαντική γιατί, όπως αναφέρει και ο Levine (2003) µε δυνατή 

εµπιστοσύνη στο σήµα µπορεί να επιτευχθεί ο πιο επιθυµητός στόχος σήµερα στο 

επιχειρησιακό σύστηµα, η σταθερότητα. Γι αυτό οι αυτοκινητοβιοµηχανίες, όπως 

επισηµαίνει ο Aaker (1991), πρέπει να δώσουν ιδιαίτερη σηµασία στην προσήλωση 

των πελατών στη µάρκα γιατί είναι  ένα στρατηγικό περιουσιακό στοιχείο, το οποίο 

εάν διοικηθεί και καλλιεργηθεί σωστά έχει τη δυνατότητα να παρέχει αξία µε 

πολλούς τρόπους. Γιατί όταν η πραγµατική πίστη στο σήµα επιτευχθεί η επιχείρηση 

κερδίζει διπλά καθώς ο καταναλωτής αγοράζει συνεχώς την συγκεκριµένη µάρκα 

αλλά κάνει και θετική διαφήµιση από στόµα σε στόµα , αναφέρει ο  Varey (2002). 

� Τέλος οι αυτοκινητοβιοµηχανίες που βρίσκονται στις τελευταίες θέσεις στις 

προτιµήσεις των καταναλωτών θα πρέπει να εξετάσουν τους λόγους για τους οποίους 

οι καταναλωτές, δεν  είναι θετικοί και αδιαφορούν για αυτές και να προσπαθήσουν να  

χτίσουν µε πιο σωστές προϋποθέσεις τα σήµατα τους και ώστε να µπορούν να τα 

αξιοποιήσουν στο έπακρο και να κερδίσουν την πίστη των καταναλωτών. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

Παράρτηµα Α 

 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ & ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

 

ΕΕΡΡΩΩΤΤΗΗΜΜΑΑΤΤΟΟΛΛΟΟΓΓΙΙΟΟ  ΠΠΤΤΥΥΧΧΙΙΑΑΚΚΗΗΣΣ  

 

Το παρόν ερωτηµατολόγιο είναι ανώνυµο. Τα στοιχεία που θα προκύψουν θα 

χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά για τους σκοπούς της ερευνητικής εργασίας και 

είναι αυστηρά εµπιστευτικά. Λαµβάνοντας υπόψη τη συµβολή σας στην 

επιτυχή διεκπεραίωση της µελέτης αυτής, αναµένουµε την ειλικρινή απάντησή 

σας και κατάθεση των εντυπώσεων σας. Εκφράζουµε εκ των προτέρων τις 

θερµές µας ευχαριστίες. 

 

 

Α. ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

Παρακαλώ επιλέξτε την απάντηση που σας αντιπροσωπεύει χρωµατίζοντας το αντίστοιχο κουτάκι (για 

να χρωµατίσετε το κουτάκι, µαρκάρετε το κουτάκι της επιλογή σας και στην συνέχεια επιλέγετε την 

επιλογή επισήµανση (Highlight) , από την γραµµή εργαλείων  
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1.Φύλο: 

 

Άνδρας  __          Γυναίκα __  

 

2.Ηλικία:  

                                              18-25 __                      26- 30 __                       31-35 __            

 

 3.Εκπαίδευση:   

 

Πρωτοβάθµια __        ∆ευτεροβάθµια __         Τριτοβάθµια __         Μεταπτυχιακό __  

        

             Άλλο  __    ______________________________________________ 

 

4.Επαγγελµατική κατάρτιση: 

 

Φοιτητής __       Τεχνικά Επαγγέλµατα__        Θεωρητικά Επαγγέλµατα __         

 

 5.Ποιο είναι το ύψος του εισοδήµατος σας; 

 

0-5000€ __       5000-12000€ __        12000-20000€ __        20000€+ (και άνω) __    

 

 

Β. ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ & ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

 

 

6.Έχετε αυτοκίνητο; 

Ναι  __    Όχι  __  

 

 

7.Αν ναι, σε τι κατηγορία ανήκει το αυτοκίνητο που έχετε επιλέξει; 

 Μικρή (600cc-1100cc) __           Μεσαία(1100cc-1600cc) __              Μεγάλη(1600cc +) __  
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8.Με βάση ποιο κριτήριο επιλέξατε το αυτοκίνητό σας;  

Μάρκα(Brand Name) __     Τιµή __       Απόδοση-Κατανάλωση __        

 Επίπεδο εξοπλισµού και Τεχνική υποστήριξη(after-sales services) __  

 

9.α. Η διαφηµιστική καµπάνια του αυτοκινήτου που επιλέξατε, επηρέασε την αγοραστική σας 

απόφαση?  

Ναι  __    Όχι  __  

 

     β. Αν ΝΑΙ  πόσο; 

Καθόλου  Πολύ λίγο     Λίγο         Πολύ        Πάρα πολύ  

     __             __              __              __                 __  

 

Γ. ΣΥΝΕΙΡΜΟΙ ΕΡΩΤΩΜΕΝΟΥ ΣΕ ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΗΝ ΜΑΡΚΑ 

 

10.α. Από τις παρακάτω µάρκες που ανήκουν στην κατηγορία µικρών αυτοκινήτων, ποια θα 

επιλέγατε; 

SMART (Mercedes)                        __  

AYGO (Toyota)                            __  

107 (Peugeot)                 __  

SWIFT (Suzuki)                          __  

ATOS (Hyundai)                         __  

C1 (Citroen)                         __  

  

   β. Αν έχετε επιλέξει SMART (Mercedes)  ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την συγκεκριµένη 

µάρκα;   

Ποιότητα                       __  

Ασφάλεια                            __  

Αξιοπιστία                 __  
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Οικονοµία                        __  

Πίστη στην µάρκα                        __  

     

  γ. Αν έχετε επιλέξει AYGO (Toyota) ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την συγκεκριµένη µάρκα;   

Ποιότητα                       __  

Ασφάλεια                            __  

Αξιοπιστία                 __  

Οικονοµία                        __  

Πίστη στην µάρκα                        __  

 

  δ. Αν έχετε επιλέξει 107 (Peugeot) ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την συγκεκριµένη µάρκα;   

Ποιότητα                       __  

Ασφάλεια                            __  

Αξιοπιστία                 __  

Οικονοµία                        __  

Πίστη στην µάρκα                        __  

 

  ε. Αν έχετε επιλέξει SWIFT (Suzuki)   ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την συγκεκριµένη 

µάρκα;   

Ποιότητα                       __  

Ασφάλεια                            __  

Αξιοπιστία                 __  

Οικονοµία                        __  

Πίστη στην µάρκα                        __  
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  στ. Αν έχετε επιλέξει ATOS (Hyundai) ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την συγκεκριµένη 

µάρκα;   

Ποιότητα                       __  

Ασφάλεια                            __  

Αξιοπιστία                 __  

Οικονοµία                        __  

Πίστη στην µάρκα                        __  

 

  ζ. Αν έχετε επιλέξει C1 (Citrοen) ποιοι είναι οι συνειρµοί σας για την συγκεκριµένη µάρκα;   

Ποιότητα                       __  

Ασφάλεια                            __  

Αξιοπιστία                 __  

Οικονοµία                        __  

Πίστη στην µάρκα                        __  

 

11.α. Είναι η µάρκα κριτήριο επιλογής σας για την αγορά  αυτοκινήτου; 

Ναι  __    Όχι  __  

  

    β. Αν ΝΑΙ  πόσο επηρεάζει την τελική σας απόφαση; 

Καθόλου  Πολύ λίγο     Λίγο         Πολύ        Πάρα πολύ  

     __             __              __              __                 __  

 

 

 

 

 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΟΝ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ 
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