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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Το θέµα της εργασίας είναι “οι παράγοντες που επηρεάζουν την στρατηγική προώθησης της 

βιοµηχανίας προφυλακτικών στην ελληνική αγορά.”  

Το θέµα αυτό κρίθηκε ως ιδιαίτερα ενδιαφέρον, εφόσον αφορά σε ένα προϊόν του οποίου η 

χρήση είναι ευρέως διαδεδοµένη σε ένα ευρύ καταναλωτικό κοινό. Τα οφέλη από τη χρήση 

αυτού του προϊόντος είναι πολύ σπουδαία, εφόσον σχετίζονται άµεσα µε την υγεία του 

καταναλωτή.  

Η επαναληπτικότητα και όγκος της διαφήµισης των προφυλακτικών, αποτελούν µέγεθος 

αντιστρόφως ανάλογο σε σχέση µε την ευρεία κατανάλωσή τους, καθώς παρατηρούνται 

λίγες προωθητικές ενέργειες. Τα προϊόντα αυτά διαφηµίζονται κυρίως έµµεσα, µέσω των 

ενηµερωτικών και επιµορφωτικών κινήσεων που πραγµατοποιούνται από διάφορους φορείς 

για τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα, από τα οποία µπορεί κάποιος να προστατευτεί 

µόνο µε την χρήση των προφυλακτικών.    

Όσον αφορά στους καταναλωτές, µέσω της παρούσας εργασίας διερευνάται η στάση τους 

απέναντι στο σεξ και τις µεθόδους αντισύλληψης, η καταναλωτική συµπεριφορά τους όσον 

αφορά την χρήση των προφυλακτικών, καθώς και τα κίνητρα και τα κριτήρια, τα οποία 

επηρεάζουν την αγοραστική τους απόφαση. Η συγκεκριµένη ερευνητική προσέγγιση αφορά 

και στην στάση της ελληνικής κοινωνίας όχι µόνο απέναντι στα προφυλακτικά, αλλά και στο 

σεξ, ώστε ν’ αναδειχτούν οι κοινωνιολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την βιοµηχανία 

προφυλακτικών στην Ελλάδα.   
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1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η βιοµηχανία των προφυλακτικών στην Ελλάδα, είναι µια συνεχώς αναπτυσσόµενη 

βιοµηχανία και άκρως κερδοφόρα. Στους κόλπους της, παράγονται διαρκώς νέα προϊόντα τα 

οποία προµηθεύουν την αγορά, στοχεύοντας στην προσέλκυση των ατόµων, που δεν κάνουν 

χρήση προφυλακτικών, καθώς και στην διατήρηση των ήδη υπαρχόντων καταναλωτών. Τα 

προφυλακτικά σαν προϊόν, πέρα από την αντισυλληπτική τους ικανότητα, είναι η µόνη 

µέθοδος που υπάρχει για την προφύλαξη από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα.  

Η ερωτική επαφή στις µέρες και στην χώρα µας, είναι µια πράξη που ξεκινάει, σε µεγάλα 

ποσοστά, από την εφηβική ηλικία,  χωρίς να είναι απαραίτητο ο πρώτος ερωτικός σύντροφος 

ενός ατόµου να είναι και ο µοναδικός, γεγονός που ήταν αυτονόητο σε προηγούµενες 

δεκαετίες, ή που είναι ακόµα, σε άλλες χώρες. Αυτή η ελευθερία στην ερωτική επαφή, σε 

συνδυασµό µε το ότι τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα εξαπλώνονται τα τελευταία 

χρόνια µε πολύ γρήγορους ρυθµούς, είναι µια πραγµατικότητα που καθιστά την σεξουαλική 

επαφή χωρίς προφυλακτικό άκρως επικίνδυνη. 

Μέσα στο όλο κλίµα της επικινδυνότητας της ελευθερίας στην σεξουαλική επαφή, 

δυσχεραίνει περισσότερο την κατάσταση η γενικότερη έλλειψη ενηµέρωσης που υπάρχει, 

τόσο για την ήδη υπάρχουσα κατάσταση, όσο και για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, 

που µπορεί να καταστείλει την εξάπλωση των σεξουαλικώς µεταδιδόµενων νοσηµάτων.  

Από την άλλη πλευρά, η βιοµηχανία των προφυλακτικών, η οποία µπορεί να θεωρηθεί ένας 

από τους υπεύθυνους φορείς της γενικότερης έλλειψης ενηµέρωσης που επικρατεί, προωθεί 

τα προϊόντα της σε πολύ µικρά ποσοστά, αναλογικά µε την συχνότητα κατανάλωσης του 

συγκεκριµένου προϊόντος και της χρησιµότητάς τους.  

Στην συγκεκριµένη εργασία, γίνεται µια προσπάθεια να ερευνηθεί η γενικότερη κατάσταση, 

της βιοµηχανίας προφυλακτικών στην Ελληνική αγορά, µε απώτερο σκοπό την εύρεση των 

παραγόντων που επηρεάζουν τις προωθητικές της ενέργειες.  

Στο δεύτερο κεφάλαιο, πραγµατοποιείται επισκόπηση βιβλιογραφίας, η οποία περιέχει και 

τις βασικότερες έννοιες που σχετίζονται µε το θέµα της εργασίας. Οι πηγές από τις οποίες 
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αντλήθηκαν οι πληροφορίες, είναι Ελληνική και ξένη βιβλιογραφία κυρίως από τις 

βιβλιοθήκες των τµηµάτων Εµπορίας και ∆ιαφήµισης της Ιεράπετρας και του τµήµατος 

µάρκετινγκ του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου της Αθήνας, καθώς και σελίδες από το 

∆ιαδίκτυο. 

Το τρίτο κεφάλαιο, αναφέρεται στην κατάσταση που επικρατεί στην Ελλάδα. Τα στοιχεία 

αφορούν στον όγκο και φύση της διαφηµιστικής δαπάνης, στη νοοτροπία της Ελληνικής 

κοινωνίας απέναντι στο σεξ, στην βιοµηχανία των προφυλακτικών και σε µερικές από τις 

πρωταγωνιστικές εταιρείες του χώρου. Τέλος, πραγµατοποιείται αναφορά σε έρευνες που 

αποδεικνύουν ότι οι Έλληνες είναι αρκετά ενεργητικά άτοµα όσον αφορά την ερωτική 

επαφή, και άλλες που προσδιορίζουν την συχνότητα της ερωτικής επαφής, αναλογικά µε την 

ηλικία. 

Το τέταρτο κεφάλαιο είναι η µεθοδολογία έρευνας, η οποία περιλαµβάνει τους βασικότερους 

τρόπους διεξαγωγής µιας έρευνας και αναφέρει τον τρόπο διεξαγωγής της έρευνας, της 

συγκεκριµένης εργασίας καθώς και τους ερευνητικούς της στόχους. Οι πέντε βασικοί στόχοι 

της έρευνας είναι: 

� Η αναγνώριση των βασικότερων µέσων ενηµέρωσης των Ελλήνων καταναλωτών. 

� Η διερεύνηση του αν οι Έλληνες είναι ικανοποιηµένοι από την ενηµέρωση που 

υπάρχει για την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

� Η αναγνώριση του πως θεωρούν τις υπάρχουσες προωθητικές ενέργειες της 

βιοµηχανίας προφυλακτικών. 

� Η αναγνώριση του κατά πόσο οι Έλληνες κάνουν χρήση προφυλακτικών και 

βάσει ποιών κινήτρων και  κριτηρίων τα αγοράζουν.. 

� Στην αναγνώριση του αν πιστεύουν ότι η κοινωνία στην οποία ζουν είναι 

συντηρητική. 
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Στο πέµπτο κεφάλαιο, αναφέρονται και αναλύονται τα αποτελέσµατα της έρευνας, βάσει των 

πέντε ερευνητικών στόχων, όπως έχουν αναφερθεί στο τρίτο κεφάλαιο. Επίσης παρατίθενται 

πίνακες και γραφήµατα των αποτελεσµάτων. 

Τέλος στο έκτο κεφάλαιο, υπάρχουν γενικά συµπεράσµατα που προέκυψαν τόσο από την 

πρωτογενή, όσο και δευτερογενή έρευνα, καθώς και προτάσεις που απευθύνονται στις 

εταιρείες προφυλακτικών. 
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2.1 Εισαγωγή 

Στο κεφάλαιο αυτό αναλύονται οι βασικότερες έννοιες που σχετίζονται µε το θέµα της εν 

λόγω πτυχιακής. Η ανάλυση αυτή έχει σαν σκοπό να γίνει κατανοητό το θέµα της εργασίας 

σε βάθος, ώστε να είναι εφικτό να παρακολουθηθεί χωρίς δυσκολία η µετέπειτα ανάπτυξη 

του θέµατος και της έρευνας, όπως αυτή διεξάχθηκε. Κατά σειρά, θα αναλυθούν οι έννοιες 

του marketing, της στρατηγικής, της προώθησης, της αγοράς, του προϊόντος, του πελάτη, της 

συµπεριφοράς καταναλωτή και της διαφήµισης. 

2.2 Μάρκετινγκ 

Τα τελευταία χρόνια όλο και πιο πολλές επιχειρήσεις στην Ελλάδα κάνουν στροφή προς το 

Μάρκετινγκ και προσπαθούν να αναπτύξουν αντίστοιχο τµήµα. Ειδικά όσον αφορά στην 

βιοµηχανία προφυλακτικών στην Ελληνική αγορά είναι διαδεδοµένες κυρίως µάρκες 

προφυλακτικών διεθνών εταιρειών. Οι εταιρείες αυτές είναι συνήθως αρκετά ανεπτυγµένες 

και δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα στο Μάρκετινγκ.  

Όπως αναφέρουν χαρακτηριστικά οι Kotler & Armstrong, Καζάζης και Petrof & συν. το 

Marketing δεν είναι όπως πιστεύουν πολλοί, απλά ένα συνώνυµο των εννοιών πωλήσεις και 

διαφήµιση. (2001, 2000, 2002) 

Κατά τον Kotler & Armstrong ο απλούστερος ορισµός του µάρκετινγκ µάλλον είναι ο εξής: 

«Το µάρκετινγκ είναι η παροχή ικανοποίησης στον πελάτη µε κάποιο κέρδος». (2001:5) 

Ένας πιο σύνθετος ορισµός σύµφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο κατά τον Καζάζη και τους 

Petrof & συν. υποστηρίζει ότι  «Marketing είναι η διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία 

εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται, οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο 

κέρδος για την επιχείρηση». (2000:32, 2002:42)     

Ενώ ο Kotler, κατά τον Καζάζη, θεωρεί ότι «το Marketing είναι µια ανθρώπινη 

δραστηριότητα που έχει σαν στόχο την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των 

ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των συναλλαγών». (2000:32) 

Τέλος, ο Kotler δίνει έναν ακόµα ορισµό του Marketing: «Το µάρκετινγκ είναι µια κοινωνική 

διαδικασία και µια διαδικασία διοίκησης, µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν ό,τι 
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χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και της ανταλλαγής 

προϊόντων που έχουν αξία γι’ αυτούς µε άλλα». (Kotler 2000:52,Kotler 2001:4, Καζάζης 

2000:33) 

Ο παραπάνω ορισµός στηρίζεται, κατά τον Kotler, στις εξής βασικές έννοιες: 

1. Ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις 

2. Προϊόντα 

3. Αξία, κόστος και ικανοποίηση 

4. Ανταλλαγή και συναλλαγές 

5. Σχέσεις και δίκτυα 

6. Αγορές 

7. Μάρκετερς και πιθανοί πελάτες        

(2000:52) 

Οι έννοιες αυτές αναφέρονται για να στηρίξουν τον ίδιο ορισµό και στον Kotler & 

Armstrong µε την διαφορά ότι η τέταρτη και η πέµπτη έννοια συγχωνεύονται και η έβδοµη 

δεν αναφέρεται καθόλου. (2001) 

Ένας µαρκετίστας σπάνια µπορεί να ικανοποιήσει τους πάντες µέσα στην αγορά. Γι’ αυτό το 

λόγο προβαίνουν στην τµηµατοποίηση της αγοράς. Στην αρχή εντοπίζουν το προφίλ 

διαφορετικών οµάδων καταναλωτών µε την χρήση διάφορων δηµογραφικών, ψυχογραφικών 

και συµπεριφοριστικών διαφορών µεταξύ τους. Στη συνέχεια η εταιρεία θα επιλέξει ποιά 

τµήµατα παρουσιάζουν µεγαλύτερο ενδιαφέρον και ευκαιρίες γι’ αυτήν. Για κάθε αγορά-

στόχο που θα επιλέξει αναπτύσσει και προσφορά αγοράς, η οποία θα τοποθετηθεί στο µυαλό 

των καταναλωτών-στόχων. (Kotler 2001) 

 



 
 

16 

Μπορούµε λοιπόν να συναχθεί ότι το Μάρκετινγκ µπορεί να εφαρµοστεί σε διάφορα πεδία. 

Τα πεδία αυτά είναι τα εξής: 

• Το εξαγωγικό και διεθνές µάρκετινγκ 

• Το µάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών 

• Το πολιτιστικό µάρκετινγκ 

• Το πολιτικό µάρκετινγκ 

• Το αθλητικό µάρκετινγκ 

• Το εθνικό µάρκετινγκ 

• Το µάρκετινγκ υπηρεσιών 

• Το µάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων 

• Το µάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων 

(Καζάζης 2006:66-69, 2000:38-41)  

Όπως προαναφέρθηκε στο εισαγωγικό σηµείωµα της παρούσας εργασίας, η βιοµηχανία 

προφυλακτικών εµφανίζεται ως ιδιαίτερα δυναµική. Ως εκ τούτου, οι εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στην συγκεκριµένη αγορά, οφείλουν να διαθέτουν σαφή και 

αποτελεσµατική στρατηγική.  

2.3  Στρατηγική 

Η έννοια της λέξης στρατηγική, έχει καθαρά στρατιωτική σηµασία και είναι δανεισµένη από 

στρατιωτικό λεξιλόγιο. 

 Η σηµασία της λέξης αναφέρεται στη χρήση τεχνικών, καθώς και ένοπλων και 

στρατιωτικών δυνάµεων για την εξασφάλιση των στόχων ενός πολέµου.(Petrof, Τζωρτζάκης, 

Τζωρτζάκη 2002, Σιώµκος 2004) 
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 Εποµένως, σύµφωνα µε τον Σιώµκο, «Στρατηγική είναι η επιστήµη ή η τέχνη της 

στρατιωτικής διοίκησης, όπως αυτή εφαρµόζεται στο συνολικό σχεδιασµό και τη διεύθυνση 

µεγάλων πολεµικών επιχειρήσεων». (2004: 43) Ο όρος αυτός όµως, όταν χρησιµοποιείται 

στον τοµέα του Marketing δηλώνει τις συντονισµένες προσπάθειες που πρέπει να γίνουν για 

την επίτευξη των στόχων µιας επιχείρησης. (Petrof, Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 2002, Σιώµκος 

2004) 

 Σύµφωνα, λοιπόν, µε τον Kotler «Στρατηγική είναι ένα σχέδιο παιγνίου για τον τρόπο µε τον 

οποίο θα φτάσει η επιχείρηση στους στόχους της». (2000:184) 

Η στρατηγική σε επίπεδο management αποτελεί ένα ενοποιηµένο, περιεκτικό και 

ολοκληρωµένο σχέδιο, το οποίο αναπτύσσεται, ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι αυτοί. 

 Όσον αφορά το σχεδιασµό της στρατηγικής, σηµαντικοί παράγοντες είναι ο χρόνος, καθώς 

και η ικανότητα του να προβλέπει πιθανές αλλαγές που θα µπορούσαν να ανατρέψουν τις 

εκάστοτε ισορροπίες. (Σιώµκος 2004) 

 Προκειµένου να υλοποιηθεί αυτό το σχέδιο δράσης που στην ουσία είναι η στρατηγική, 

πρέπει να εφαρµοστούν κάποιες τακτικές, οι οποίες να είναι σχετικές µεταξύ τους.  

 Ως τακτική ορίζεται η συγκεκριµένη και ειδική κίνηση, η οποία διευκολύνει την 

πραγµατοποίηση του στόχου. (Petrof & συν. 2002, Σιώµκος 2004) Οι τακτικές συνήθως 

καλύπτουν µικρά χρονικά διαστήµατα. Τόσο για τις τακτικές, όσο και για τις στρατηγικές, 

πρέπει να γίνεται προσεκτική επιλογή των µέσων και των µεθόδων που θα χρησιµοποιηθούν. 

Πρώτα καθορίζονται οι στόχοι που ορίζουν το που επιθυµεί να φτάσει η επιχείρηση και στη 

συνέχεια ακολουθεί η οργάνωση των στρατηγικών και των τακτικών, οι οποίες περιγράφουν 

τον τρόπο µε τον οποίο θα επιτευχθούν αυτοί οι στόχοι. (Petrof & συν. 2002) 

Ένας σηµαντικός διαχωρισµός που πρέπει να γίνει, είναι αυτός µεταξύ στόχων και 

στρατηγικών.  

 Ως στόχος, λοιπόν, ορίζεται ένα επιθυµητό αποτέλεσµα για µια επιχείρηση, ενώ η 

στρατηγική αποτελεί το σχέδιο  για την επίτευξη ενός συγκεκριµένου στόχου. (Σιώµκος 

2004, Kotler 2001) 
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 Σύµφωνα µε τον Σιώµκο, το σχέδιο για την επίτευξη κάποιου στόχου εφαρµόζεται µε την 

υλοποίηση διαφόρων τακτικών, τις οποίες ορίσαµε παραπάνω.(2004) 

Γενικά, όπως αναφέρει ο Σιώµκος, σύµφωνα µε το Mintzberg  «στρατηγική είναι κάποιο 

σχέδιο ή διαφορετικά µια σχεδιασµένη και επιθυµητή πορεία δράσης». (2004:44) Σύµφωνα 

πάλι µε τον Drucker, στρατηγική είναι µια «σκόπιµη ενέργεια» (ό.π.), ενώ σύµφωνα µε τον 

Moore, είναι ένα «σχέδιο δράσης». (ό.π.)  

 Όπως αναφέρει ο Kotler (2001:59), σύµφωνα µε τον Michael Porter, τα διάφορα είδη 

στρατηγικής µάρκετινγκ συνοψίζονται σε τρία γενικά είδη:  

Πρώτον, την Συνολική ηγεσία κόστους, στην οποία η επιχείρηση επιδιώκει να έχει τιµές 

χαµηλότερες συγκριτικά µε αυτές των ανταγωνιστών της, κερδίζοντας έτσι µεγαλύτερο 

µερίδιο αγοράς. Αυτό προσπαθεί να το επιτύχει µε το να εργάζεται µε την χαµηλότερη 

παραγωγή και φυσικά µε το χαµηλότερο κόστος διανοµής. Οι εταιρείες που ασκούν αυτή την 

στρατηγική πρέπει να είναι καλές στην οργάνωση, στις αγορές, στην κατασκευή και στην 

φυσική διανοµή ενώ απαιτούν λιγότερη επιδεξιότητα στο µάρκετινγκ. Αν µια εταιρεία, όµως, 

έχει εναποθέσει όλο της το µέλλον σε µια τέτοια ηγεσία κόστους είναι πολύ πιθανόν να 

πληγεί από µια ανταγωνιστική εταιρεία που µπορεί να εµφανιστεί µε ακόµα χαµηλότερο 

κόστος. (ό.π.) 

 Ένα δεύτερο είδος στρατηγικής µάρκετινγκ είναι η διαφοροποίηση. Σε αυτή την περίπτωση 

η εταιρεία προσπαθεί να διαφοροποιηθεί σε µια σηµαντική περιοχή οφέλους για τον πελάτη 

µε το να επιτύχει σε αυτήν ανώτερη απόδοση. Παραδείγµατα τέτοιων περιοχών είναι η 

εξυπηρέτηση, η ποιότητα κ.λ.π.. (ό.π.) 

Το τρίτο και τελευταίο είδος στρατηγικής µάρκετινγκ, κατά τον Porter, είναι η εστίαση. Εδώ 

η επιχείρηση εστιάζει σε ένα ή και περισσότερα τµήµατα της αγοράς. Γνωρίζοντας αυτά τα 

τµήµατα επιδιώκει, είτε την ηγεσία κόστους, είτε την διαφοροποίηση εντός αυτών των 

τµηµάτων-στόχων. (ό.π.) 

Οι εταιρείες, οι οποίες δεν επιδιώκουν κάποια σαφή στρατηγική, συνήθως καταλήγουν στο 

να µην είναι απλά καλές σε τίποτα. (Kotler 2001)   
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Από τα παραπάνω καθίσταται προφανές ότι στο πλαίσιο οποιασδήποτε επιχειρηµατικής 

στρατηγικής, η προώθηση αποτελεί ιδιαίτερα σηµαντικό παράγοντα επιτυχίας, ειδικά σε µια 

βιοµηχανία τόσο δυναµική και έντονα ανταγωνιστική, όπως η βιοµηχανία προφυλακτικών.  

2.4  Προώθηση 

Η προώθηση πωλήσεων αποτελείται από βραχυπρόθεσµα κίνητρα, τα οποία είναι 

σχεδιασµένα ώστε να προκαλέσουν την δοκιµή ή την ταχύτερη αγορά ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας. (Kotler & Armstrong 2001, Kotler 2001) 

 Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων χρησιµοποιούνται για να δηµιουργήσουν µια ισχυρή 

εντύπωση στο σηµείο της αγοράς και απευθύνονται στους καταναλωτές, στους εµπόρους ή 

στις επιχειρήσεις. 

Οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους καταναλωτές έχουν συνήθως τους εξής 

στόχους: 

• Να προσελκύσουν αγοραστές για το προωθούµενο προϊόν ή την υπηρεσία. (Καζάζης 

2000, 2006, Petrof & συν. 2002, Kotler 2001)  

• Να παροτρύνουν τους εν δυνάµει αγοραστές να δοκιµάσουν ένα νέο προϊόν ή 

υπηρεσία.(Καζάζης 2000, 2006, Petrof & συν. 2002, Kotler 2001, Αθανασούλη, 

1995) 

• Να διατηρήσουν τους ήδη υπάρχοντες πελάτες. (Καζάζης 2000, 2006, Petrof & συν. 

2002, Kotler 2001)  

• Να εξουδετερώσουν κινήσεις ανταγωνιστών.  

• Να προκαλέσουν και να ωθήσουν τους υπάρχοντες πελάτες ώστε αυτοί να 

καταναλώσουν µεγαλύτερες ποσότητες.  

• Να ενισχύσουν την εικόνα του προϊόντος ή της υπηρεσίας.  

• Να λειτουργήσουν ως παράλληλες ενέργειες µιας διαφηµιστικής καµπάνιας του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. (Καζάζης 2000, 2006) 
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• Να ενθαρρύνουν ενεργά στο σηµείο της αγοράς την επίδειξη και προώθηση ενός 

προϊόντος. (Petrof & συν. 2002) 

Άλλοι στόχοι που µπορεί να έχουν οι προωθητικές ενέργειες µιας επιχείρησης είναι: 

• Να βοηθήσουν και να παρακινήσουν τους πωλητές της επιχείρησης. (Petrof & συν. 

2002) 

• Να παροτρύνουν τους λιανέµπορους να διαθέσουν νέα είδη και µεγαλύτερο όγκο 

αποθεµάτων, να διαφηµίσουν το προϊόν και να παραχωρήσουν περισσότερο χώρο στα 

ράφια. (Αθανασούλη 1995, Kotler & Armstrong 2001) 

Οι προωθητικές ενέργειες µπορεί να αποδειχτούν ένα πολύ χρήσιµο όπλο στα χέρια µιας 

επιχείρησης. Αυτό όµως δεν σηµαίνει ότι µε τις διάφορες προωθητικές ενέργειες µια 

επιχείρηση µπορεί να πετύχει τα πάντα. Υπάρχουν στόχοι που µπορούν να επιτευχθούν µε τη 

χρήση προωθητικών ενεργειών, υπάρχουν όµως στον αντίποδα και καταστάσεις που δεν 

µπορούν να αντιµετωπιστούν µε αυτό τον τρόπο. Τέτοιου είδους καταστάσεις είναι οι εξής:  

• Να δηµιουργήσουν κλίµα εµπιστοσύνης απέναντι στο εκάστοτε προϊόν ή υπηρεσία. 

• Να αντιστρέψουν την πτωτική τάση των πωλήσεων. 

• Να κάνουν το προϊόν ή την υπηρεσία αποδεκτή στον καταναλωτή. 

• Να υποκαταστήσουν τις διαφηµιστικές ενέργειες. 

• Να επιλύσουν προβλήµατα ποιότητας, συσκευασίας κλπ. 

(Καζάζης 2000) 

Οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας διακρίνονται σε δύο κατηγορίες: Τις ανοικτές και τις κλειστές. 

Ανοικτές είναι εκείνες οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται σε όλους τους αγοραστές 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, χωρίς αυτοί να χρειάζεται να προβούν σε κάποια 

συγκεκριµένη ενέργεια. Για παράδειγµα, προσφορά περισσότερης ποσότητας ενός προϊόντος 
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χωρίς καµία επιβάρυνση στην τιµή. Αυτού του είδους οι προωθητικές ενέργειες δέχονται 

µεγάλη αποδοχή από το καταναλωτικό κοινό, αλλά έχουν µεγάλο κόστος για την επιχείρηση. 

 Ενώ ως Κλειστές ορίζονται εκείνες οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους 

αγοραστές ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και τους προσφέρουν κάποιο κίνητρο µε την 

προϋπόθεση, όµως, αυτοί να προβούν σε κάποια ενέργεια. Για παράδειγµα, ζητούν από τον 

αγοραστή να συµπληρώσει και να ταχυδροµήσει ένα κουπόνι ώστε να κερδίσει κάτι. Αυτού 

του είδους οι προωθητικές ενέργειες έχουν συνήθως µικρότερη ανταπόκριση από το 

καταναλωτικό κοινό, σε σύγκριση µε τις ανοικτές προωθητικές ενέργειες, καθώς οι 

καταναλωτές δεν είναι πάντα πρόθυµοι να ανταποκριθούν και να προβούν στις ενέργειες που 

ζητά ο οργανωτής της προωθητικής ενέργειας. (Καζάζης 2000, 2006) 

Όπως προαναφέραµε οι προωθητικές ενέργειες µπορεί να απευθύνονται στους καταναλωτές, 

στους εµπόρους ή στις επιχειρήσεις. 

Οι πιο συνηθισµένες µορφές προωθητικών ενεργειών που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις 

και οι οποίες απευθύνονται στους καταναλωτές είναι οι εξής: 

• Μείωση τιµής 

• Παροχή δώρων/ Πριµ 

• Πακέτα προσφοράς πολλαπλής συσκευασίας (banded packs) 

• Εκπτωτικά κουπόνια 

• Συλλογή κουπονιών  

• Παροχές επιβράβευσης  

• ∆ειγµατοδιανοµή  

• ∆ιαγωνισµοί, κληρώσεις και παιχνίδια καταναλωτών. ∆οκιµές προϊόντων 

• Ειδικές εκδηλώσεις 

• Επιστροφές χρηµάτων 
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• Πακέτα τιµών 

• ∆ιαφηµιστικά ιδιοσκευάσµατα (προϊόντα µε την επωνυµία της επιχείρησης) 

• Προθήκες και επιδείξεις στα σηµεία πώλησης 

(Kotler & Armstrong 2001, Καζάζης 2000, 2006, Αθανασούλη, 1995) 

Στην συνέχεια θα αναφερθούν οι πιο συνηθισµένες µορφές προωθητικών ενεργειών που 

πραγµατοποιούν οι επιχειρήσεις και οι οποίες απευθύνονται στους εµπόρους. Αυτές είναι οι 

εξής:  

• Πολλές προωθητικές ενέργειες είναι κοινές µ’ αυτές που απευθύνονται στους 

καταναλωτές, όπως οι διαγωνισµοί, διαφηµιστικά ιδιοσκευάσµατα, τα πριµ και οι 

προσθήκες. 

• Να προσφέρει η επιχείρηση-παραγωγοί µια απευθείας µείωση τιµής σε σχέση µε την 

τιµή του καταλόγου για κάθε κιβώτιο που αγοράζει ο έµπορος κατά τη διάρκεια µιας 

χρονικής περιόδου. Μια τέτοια κίνηση παροτρύνει τους εµπόρους να αγοράσουν 

περισσότερες ποσότητες ή να διαθέσουν ένα νέο είδος 

• Οι επιχειρήσεις-παραγωγοί µπορούν να προσφέρουν µια έκπτωση, ώστε ο 

λιανέµπορος να παρουσιάσει τα προϊόντα τους. 

• Μπορούν, επίσης, να προσφέρουν κάποια δωρεάν προϊόντα. Για παράδειγµα, 

επιπλέον δωρεάν ποσότητα µε  υπέρβαση κάποιου ορίου ποσότητας. 

• Να προσφέρουν χρήµατα προώθησης, δηλαδή µετρητά ή δώρα, ώστε οι έµποροι να 

προωθήσουν τα προϊόντα τους.  

Τέλος, πολλές προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους καταναλωτές και στους 

εµπόρους χρησιµοποιούνται και προς τις επιχειρήσεις. ∆ύο, όµως, είναι τα βασικά εργαλεία 

προώθησης προς τις επιχειρήσεις: 

• Τα συνέδρια και οι εµπορικές εκθέσεις 
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• ∆ιαγωνισµοί πωλήσεων 

(Kotler & Armstrong 2001) 

 Η προώθηση προϊόντων είναι σηµαντική τόσο για τα καταναλωτικά όσο και για τα 

βιοµηχανικά προϊόντα. 

Η προώθηση στον τοµέα των βιοµηχανικών προϊόντων, σύµφωνα µε τον Καζάζη 

χρησιµοποιείται για: 

• Να προσελκύσει το ενδιαφέρον των πελατών  

• Να ενθαρρύνει τις επαναληπτικές αγορές 

• Να υποκινήσει τη δύναµη πωλήσεων ή τους ντήλερς 

• Να µειώσει τον “εκλαµβανόµενο κίνδυνο” 

• Να εξοµαλύνει τους δαπανηρούς κύκλους αγορών  

(2000:464, 2006:459) 

Τα κυριότερα µέσα που χρησιµοποιούνται για την προώθηση των βιοµηχανικών προϊόντων 

είναι τα εξής: 

• Μπροσούρες 

• Τεχνικά εγχειρίδια 

• Βιντεοταινίες 

• ∆ισκέτες και CD ROM’s 

• Επισκέψεις, συνέδρια, σεµινάρια κ.α. 

• Συµµετοχή σε εµπορικές εκθέσεις. (Καζάζης 2000:464-466,  2006:460) 
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Για να επιτύχει ένα πρόγραµµα προώθησης πωλήσεων τους στόχους του, θα πρέπει να 

λειτουργεί παράλληλα και µε άλλες κινήσεις µάρκετινγκ, όπως τη διαφήµιση και τη 

προσωπική πώληση. (Kotler & Armstrong 2001, Αθανασούλη, 1995) 

 Σύµφωνα όµως µε τον Kotler, το πρόβληµα που δηµιουργείται κατά τον συνδυασµό της 

διαφήµισης µε την προώθηση πωλήσεων είναι η εξισορρόπηση βραχυπρόθεσµων και 

µακροπρόθεσµων στόχων. Η θέση της διαφήµισης είναι ξεκάθαρα η επίτευξη 

µακροπρόθεσµων στόχων, ενώ οι απόψεις διίστανται για την θέση της προώθησης 

πωλήσεων. (2001) 

Τέλος, κατά τους Petrof & συν., η χρήση της προώθησης πωλήσεων είναι επιβλαβής «καθώς 

αποµακρύνουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών από την διαφήµιση, την προσωπική πώληση 

και από τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος». (2002:474) 

 Συχνά παρατηρούνται προβλήµατα σε προγράµµατα προώθησης πωλήσεων. Αυτά µπορεί να 

έχουν να κάνουν µε την αρνητική εικόνα που πιθανόν να αποκτήσουν οι καταναλωτές για το 

προϊόν µε τη συχνή χρήση προγραµµάτων προώθησης και ίσως µια µελλοντική µείωση 

κερδών από αντίδραση των ανταγωνιστών, οι οποίοι έχασαν µε την προώθηση των 

πωλήσεων µιας εταιρείας τους δικούς τους πελάτες. Τέλος, συνήθως µε την προώθηση 

πωλήσεων πραγµατοποιούµε µελλοντικές πωλήσεις σε χαµηλότερες τιµές, κίνηση η οποία 

δηµιουργεί µελλοντική µείωση πωλήσεων και µείωση κερδών. (Αθανασούλη, 1995) 

 Στην συνέχεια, αναλύεται η έννοια της Αγοράς. Η ανάλυσή της θεωρείται αναγκαία, καθώς 

όλες οι βιοµηχανίες και τα προϊόντα τους δηµιουργούνται απευθυνόµενα σε µια αγορά. Το 

θέµα της συγκεκριµένης εργασίας επικεντρώνεται στην ελληνική αγορά, αλλά η κάθε 

εταιρεία προφυλακτικών, ανάλογα µε τους στόχους της, απευθύνεται στην δική της αγορά-

στόχο µέσα στο γενικό σύνολο της Ελληνικής αγοράς. 

2.5 Αγορά 

Ο όρος αγορά εκφράζει ένα θεσµό, στον οποίο ο πωλητής ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας 

έρχεται σε επικοινωνία µε τον αγοραστή, µε σκοπό τη µεταξύ τους συναλλαγή. Καθηµερινά 

ο όρος αγορά χρησιµοποιείται για να εκφράσει ποικίλες έννοιες και καταστάσεις. 

Χρησιµοποιείται για να εκφράσει γενικά την πραγµατοποίηση συναλλαγών, ένα τόπο όπου 
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γίνονται αγορές, µια γεωγραφική περιφέρεια όπου πραγµατοποιούνται συναλλαγές, ένα 

κλάδο ή ακόµα και τη συνολική ζήτηση για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. 

Όλες αυτές οι διαφορετικές σηµασίες που µπορεί να πάρει ο όρος αγορά οδήγησαν στην 

ανάγκη κάποιας διάκρισης. 

Οι αγορές λοιπόν στο πεδίο του Marketing διακρίνονται σε κατηγορίες βάσει κάποιον 

κριτηρίων. (Καζάζης 2000) 

Τα βασικά κριτήρια διάκρισης των αγορών, κατά τον Καζάζη, είναι:  

Τα γεωγραφικά κριτήρια. Βάσει αυτών διακρίνουµε τις εξής αγορές: Τοπική αγορά, 

Περιφερειακή αγορά, Εθνική αγορά, ∆ιεθνής αγορά. 

Το επόµενο κριτήριο είναι βάσει των χρηστών των προϊόντων ή των υπηρεσιών, οπού εδώ 

διακρίνονται οι εξής αγορές: Αγορά ιδιωτικού τοµέα και Αγορά δηµοσίου τοµέα. 

Η φύση των προϊόντων ή των υπηρεσιών είναι ένα ακόµα κριτήριο, βάσει του οποίου 

διακρίνουµε τις εξής κατηγορίες αγορών: Αγορά ταχυκίνητων καταναλωτικών προϊόντων, 

Αγορά καταναλωτικών προϊόντων διαρκείας, Αγορά βιοµηχανικών προϊόντων, Αγορά 

καταναλωτικών υπηρεσιών, Αγορά επαγγελµατικών υπηρεσιών. 

Τελευταίο κριτήριο είναι το είδος των προϊόντων ή των υπηρεσιών, το οποίο διακρίνει την 

αγορά στις εξής κατηγορίες: Αγορά τροφίµων, Αγορά αυτοκινήτων, Αγορά επίπλων, Αγορά 

χάρτου, τσιµέντου κλπ, Αγορά φαρµακευτικών προϊόντων, Αγορά πιστωτικών καρτών, 

Αγορά τραπεζικών υπηρεσιών, υγείας, τουρισµού κλπ. 

Εκτός από αυτές τις διακρίσεις µπορούµε να έχουµε αγορές που µπορούν να ταξινοµηθούν 

βάσει άλλων κριτηρίων, δηλαδή τους στόχους και τα κριτήρια αυτών που επιχειρούν την 

εκάστοτε ταξινόµηση. (2000:88) 

Κατά τον Kotler & Armstrong, µπορεί να γίνει και άλλη τµηµατοποίηση των καταναλωτικών 

αγορών βάσει διαφόρων µεταβλητών. 

Έχουµε, λοιπόν, τις εξής µορφές τµηµατοποίησης της αγοράς: 
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• Γεωγραφική τµηµατοποίηση 

• ∆ηµογραφική τµηµατοποίηση 

• Τµηµατοποίηση κατά ηλικία και φάση κύκλου ζωής 

• Τµηµατοποίηση κατά εισόδηµα 

• Ψυχογραφική τµηµατοποίηση 

• Τµηµατοποίηση µε βάση τη συµπεριφορά 

• Τµηµατοποίηση βάσει περιστάσεων 

• Τµηµατοποίηση µε βάση τα οφέλη 

(2001:249-257) 

 Σύµφωνα µε τον Robinson κ.α., κατά τον Kotler, υπάρχουν τρία είδη κατάστασης που 

µπορεί να επικραττούν σε µια αγορά. Η αγορά “ρουτίνας”, την τροποποιηµένη επανάληψη 

της αγοράς και τη νέα αγορά. Η αγορά ρουτίνας αναφέρεται σε µια κατάσταση που 

επικραττεί στην αγορά, όπου το τµήµα προµηθειών µιας επιχείρησης κάνει παραγγελίες ανά 

τακτά χρονικά διαστήµατα. 

Η τροποποιηµένη επανάληψη της αγοράς αναφέρεται σε µια κατάσταση, όπου ο αγοραστής 

θέλει να τροποποιήσει κάποια χαρακτηριστικά του προϊόντος, την τιµή του ή κάποιους 

όρους. 

Τέλος, η νέα αγορά αναφέρεται σε µια διαδικασία, κατά την οποία ο αγοραστής δέχεται ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία για πρώτη φορά.(2000:394-396) 

Το µέγεθος της αγοράς είναι ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο του Marketing, αλλά η έννοια 

αυτού του όρου δεν είναι απόλυτα ξεκάθαρη. Για κάποιους δηλώνει το πλήθος των 

αγοραστών ή των χρηστών ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και για κάποιους άλλους 

δηλώνει το µέγεθος της αγοράς µε γεωγραφικές διαστάσεις. Ωστόσο, ο όρος αυτός για το 

Marketing έχει µία πιο συγκεκριµένη έννοια. ∆ηλώνει τη συνολική κατανάλωση ενός 
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προϊόντος ή µιας υπηρεσίας σε ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα που συνήθως είναι ένας 

χρόνος. 

Μαθηµατικά το µέγεθος της αγοράς εκφράζεται µε τη συγκεκριµένη εξίσωση:  

Μέγεθος αγοράς= Πωλήσεις – Εξαγωγές + Εισαγωγές   

Το µέγεθος της αγοράς µπορεί να µετρηθεί σε δύο επίπεδα. Αυτά είναι το επίπεδο των 

λιανοπωλητών και το επίπεδο των παραγωγών. 

Στο επίπεδο των λιανοπωλητών το µέγεθος της αγοράς εκφράζει τις ποσότητες του προϊόντος 

που έχουν πουληθεί από τα σηµεία λιανικής πώλησης στους τελικούς καταναλωτές, ενώ στο 

επίπεδό των παραγωγών, το µέγεθος της αγοράς εκφράζει τις ποσότητες του προϊόντος που 

έχουν πουληθεί από τους παραγωγούς στους ενδιάµεσους, όπως χονδρέµπορους και 

λιανέµπορους.(Καζάζης 2000) 

Καθοριστικό ρόλο µέσα στην αγορά έχουν οι πελάτες-καταναλωτές. Οι πελάτες είναι η 

κινητήρια δύναµη της κάθε εταιρείας, καθώς είναι η πηγή των κερδών της και για την 

ικανοποίηση τους οι εταιρείες προσπαθούν διαρκώς να πρωτοπορούν εισάγοντας νέα 

προϊόντα. (ό.π.) 

Για την προσέγγιση νέων πελατών και για την διατήρηση των ήδη υπαρχόντων οι εταιρείες 

προβαίνουν σε προωθητικές ενέργειες και διάφορες κινήσεις µάρκετινγκ. Μέσα στο σύνολο 

αυτών των επιχειρήσεων συνεπώς ανήκουν και οι εταιρείες παραγωγής προφυλακτικών.  

2.6  Πελάτες: 

Οι πελάτες αποτελούν έναν από τους βασικότερους παράγοντες µιας επιχείρησης και χωρίς 

αυτούς δεν θα ήταν δυνατόν να υφίστανται εταιρείες. (Petrof & συν. 2002) 

Με τον όρο πελάτης εννοούµε γενικότερα τον συµβαλλόµενο σε µια συναλλαγή µε µία 

επιχείρηση. (ΚΕ.Π.ΚΑ 2009) 

Σύµφωνα µε τους Petrof & συν. µπορούµε να διακρίνουµε τους πελάτες σε 4 κατηγορίες.: 
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1.Στους τελικούς καταναλωτές: Η συγκεκριµένη κατηγορία αγοράζει προϊόντα για 

προσωπική ή οικογενειακή χρήση. 

2.Στους χονδρεµπόρους και λιανέµπορους: Η συγκεκριµένη κατηγορία αγοράζει αγαθά 

και υπηρεσίες µε σκοπό να τις µεταπωλήσουν αποσκοπώντας στην απόκτηση 

κέρδους. 

3.Στους βιοµηχανικούς πελάτες: Οι βιοµηχανικοί πελάτες αγοράζουν προϊόντα µε σκοπό 

να τα χρησιµοποιήσουν για την παραγωγή άλλων προϊόντων. 

4.Στους διεθνείς πελάτες: Αυτοί µπορεί να είναι καταναλωτές, βιοµήχανοι και 

µεταπωλητές µιας ξένης χώρας. (2002:103)  

 Ο Μαγνησάλης ταξινοµεί τους καταναλωτές βάσει κάποιων κριτηρίων. Έτσι, σύµφωνα µε 

το κριτήριο του τι καταναλώνει ο καταναλωτής, τον διακρίνει σε : 

� Καταναλωτή προϊόντων και  

� Καταναλωτή υπηρεσιών. 

Ανάλογα µε την ποσότητα που καταναλώνει, τον διακρίνει σε: 

� Καταναλωτή ευρείας κατανάλωσης και 

� Καταναλωτή στενής κατανάλωσης. 

Και τέλος, βάσει της αµεσότητας του καταναλωτή, ο καταναλωτής διακρίνεται σε: 

� Τελικό καταναλωτή και  

� Ενδιάµεσο καταναλωτή. (1997:37) 

Ο καταναλωτής στην διαδικασία λήψης απόφασης για την αγορά ενός προϊόντος δεν ενεργεί 

µόνος του και µε ελεύθερη θέληση, αλλά επηρεάζεται από πολλούς και ποικίλους 

παράγοντες του «έσω» και του «έξω» κόσµου του. (Μαγνησάλης 1997) 

Ακόµα ένας παράγοντας µε βάση τον οποίο αγοράζουν οι πελάτες, είναι η υψηλότερη 

παραδιδόµενη αξία που θα λάβουν. Παραδιδόµενη αξία στον πελάτη είναι η διαφορά 
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ανάµεσα στην ολική αξία για τον πελάτη και του ολικού κόστους για τον πελάτη. Συνολική 

αξία για τον πελάτη είναι το σύνολο των οφελών που προσδοκούν οι πελάτες από ένα 

δεδοµένο προϊόν ή υπηρεσία, ενώ συνολικό κόστος για τον πελάτη είναι η δέσµη κόστους 

που προσδοκούν οι πελάτες ότι θα επωµιστούν κατά την αξιολόγηση, απόκτηση και 

χρησιµοποίηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας.  (Kotler 2000, Kotler 2001) 

 

(Kotler 2000: 104) 

Στις µέρες µας, µε τις εξελίξεις και τις συχνές αλλαγές και ανακατατάξεις στο χώρο της 

αγοράς, τόσο στο διεθνές, όσο και στο εθνικό επίπεδο, η ανάγκη για την γνώση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή από τις επιχειρήσεις είναι µια αναγκαία προϋπόθεση για την 

επιτυχία τους. 

2.7 Συµπεριφορά Καταναλωτή: 

Υπάρχουν διάφοροι ορισµοί που προσδιορίζουν την έννοια της Συµπεριφοράς του 

Καταναλωτή. Σύµφωνα µε το American Marketing Association (Bennett 1995 σελ. 59), όπως 

αναφέρει ο Σιώµκος, ο επίσηµος ορισµός της Συµπεριφοράς του καταναλωτή ορίζεται ως «η 
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δυναµική αλληλεπίδρασης του συναισθήµατος (affect) και της γνώσης (cognition), της 

συµπεριφοράς (behavior) και του περιβάλλοντος (environment) µέσω της οποίας οι άνθρωποι 

διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους» (2002:35) 

Κάποιοι άλλοι ορισµοί αυτής της έννοιας είναι οι εξής:  

«Συµπεριφορά του Καταναλωτή είναι οι πράξεις των ατόµων που εµπλέκονται άµεσα µε την 

απόκτηση και χρήση οικονοµικών αγαθών και υπηρεσιών, εµπεριέχουν δε και τη διαδικασία 

της απόφασης που προηγείται και προσδιορίζει αυτές τις πράξεις» (Μαγνησάλης 1997:19) 

«Συµπεριφορά του Καταναλωτή είναι ό,τι αφορά στις αποφάσεις και στις σχετικές µ’ αυτές 

δραστηριότητες των ατόµων που αναφέρονται ειδικά στην αγορά και χρησιµοποίηση 

οικονοµικών αγαθών και υπηρεσιών». (Μαγνησάλης 1997:19) 

Ακόµα, «Συµπεριφορά Καταναλωτή είναι η συµπεριφορά των ατόµων στον τόπο της αγοράς 

για την πραγµατοποίηση προσωπικών τους αναγκών και την αντιµετώπιση απαιτήσεων που 

δηµιουργεί το περιβάλλον». (Μαγνησάλης 1997:19) 

Τέλος, µε τον όρο συµπεριφορά καταναλωτή, σύµφωνα µε τον Καζάζη, εννοούµε «όλες 

εκείνες τις ενέργειες των ατόµων – πράξεις ή παραλείψεις- που οδηγούν στην αγορά και τη 

χρήση διαφόρων προϊόντων ή υπηρεσιών ή στη µη αποδοχή τους. ∆ηλαδή, στην απόρριψή 

τους από τους καταναλωτές ή χρήστες.» (2006:81) 

Σήµερα, οι τεχνικές του σύγχρονου Μάρκετινγκ µπορούν να εφαρµοσθούν για όλα τα 

προϊόντα, οπουδήποτε και αν αυτά προσφέρονται. (Μαγνησάλης 1997) 

Σύµφωνα µε τον P. Chisnall, όπως αναφέρεται στον Μαγνησάλη, οι σηµερινές τεχνικές που 

εφαρµόζονται στο Μάρκετινγκ δεν µεταφέρονται απλά µεταξύ των διαφόρων αγορών, αλλά 

προσαρµόζονται για την σωστή και αποτελεσµατική τους χρήση στο εκάστοτε διαφορετικό 

περιβάλλον. (1997)  

Όπως αναφέρεται στην ίδια πηγή, «σε µία έρευνα που έκανε η PEP, µια ανεξάρτητη 

οργάνωση ερευνών, σε 47 Βρετανικές βιοµηχανίες σχετικά µε τις θέσεις τους απέναντι στο 

Μάρκετινγκ, αναφέρεται ότι η παραγωγική αποτελεσµατικότητα δεν είναι το µοναδικό 
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κριτήριο µιας αποδοτικής οικονοµίας. Είναι, επίσης, αναγκαίο για την επιχείρηση τα αγαθά 

που παράγονται να είναι εκείνα που ο καταναλωτής επιθυµεί». (Μαγνησάλης 1997:21) 

Επίσης, ο R. Clirford, όπως αναφέρει ο Μαγνησάλης, υποστηρίζει ότι σε τόσο 

ανταγωνιστικούς καιρούς οι άνθρωποι του Μάρκετινγκ πρέπει να πουν στον κόσµο για το 

εξαιρετικό και στους µηχανικούς να πουν τι θέλει ο κόσµος. (1997) 

Μέσα από τις νέες τεχνικές λήψης απόφασης και επηρεασµού έγινε έντονη η ανάγκη για την 

επίτευξη περισσότερης γνώσης και την προσέγγιση της νέας πραγµατικότητας. Αυτό έγινε 

εφικτό µε την παρεµβολή νέων επιστηµονικών κλάδων. Για την διερεύνηση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή, εκτός από την Οικονοµική και την Ιστορία, παρεµβάλλονται 

και κλάδοι όπως η Ψυχολογία, η Κοινωνιολογία και η Επικοινωνιολογία. (Μαγνησάλης 

1997) 

Σύµφωνα µε τον P. Chisnall, όπως αναφέρει ο Μαγνησάλης, στις µέρες µας κάποιοι θα 

αµφισβητούσαν ότι η συµπεριφορά του αγοραστή διαφέρει πολύ από άλλες µορφές της 

ανθρώπινης συµπεριφοράς και ακόµη ότι κανένα από τα ευρήµατα και τις θεωρείες των 

Επιστηµών της Συµπεριφοράς δεν είναι αποδεκτά. Στην πραγµατικότητα, στη µελέτη των 

φορέων της ιδιωτικής και οικιακής αγοράς έχουν χρησιµοποιηθεί αρκετές έννοιες από την 

Ψυχολογία και την Κοινωνιολογία και µάλιστα µε µεγάλη επιτυχία. (1997) 

Παρόµοιες απόψεις παρουσιάζει και ο M. Shanks, σύµφωνα µε τον Μαγνησάλη, όταν 

αναφέρει ότι έχουµε φτάσει σε τέτοιο σηµείο, ώστε θωρείται αναγκαίο να επικαλεστούµε την 

βοήθεια της Κοινωνιολογίας και της Ψυχολογίας για την επίλυση των τρέχοντων 

οικονοµικών προβληµάτων. (1997) 

Σύµφωνα µε τον P. Chisnall, όπως αναφέρει ο Μαγνησάλης, «όταν ο οργανωµένος 

αγοραστής µπαίνει µέσα στο γραφείο του δεν µεταµορφώνεται ξαφνικά σ’ αυτό το περίεργο 

– ένα πλήρως ορθολογικό ον - που ονειρεύονταν οι κλασικοί οικονοµολόγοι και που το 

ονόµασαν “Οικονοµικός άνθρωπος” (Homus Oeconomicus). Επιπλέον, σπάνια µπορεί να 

αγοράζει σε µια αγορά ιδανικών συνθηκών. Το επιχειρηµατικό περιβάλλον είναι σύνθετο και 

ο πραγµατικός άνθρωπος εκτίθεται στις φιλονικίες µεταξύ των οικονοµικών και κοινωνικών 

παρωθήσεων και η ορθολογικότητα δεν είναι πια µοναδικός παράγοντας επιρροής.» 

(Μαγνησάλης 1997:27) 
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Οι καταναλωτές κάνουν χρήση αντικειµένων κατανάλωσης µε διάφορους τρόπους. Αυτοί οι 

τρόποι ονοµάζονται αλλιώς και πρακτικές κατανάλωσης. (Σιώµκος 2002) 

Όπως αναφέρεται στον Σιώµκο, o Holbrook (1994) όρισε δύο βασικές νοηµατικές 

διαφοροποιήσεις (άξονες) για την καλύτερη οργάνωση της γνώσης σχετικά µε την 

κατανάλωση. Οι δύο αυτοί άξονες είναι η δοµή της κατανάλωσης και ο σκοπός της 

κατανάλωσης. Σε ότι αφορά την δοµή της κατανάλωσης, αυτή αποτελείται από πράξεις στις 

οποίες οι καταναλωτές άµεσα εµπλέκουν αντικείµενα και αλληλεπιδράσεις µε άλλα άτοµα. 

Σε ότι αφορά το σκοπό της κατανάλωσης, οι πράξεις αυτές µπορεί να αποτελούν τόσο 

αυτοσκοπό, όσο και µέσα επίτευξης κάποιων περαιτέρω σκοπών. (Σιώµκος 2002) 

Με βάση τις παραπάνω νοηµατικές διαφοροποιήσεις του Holbrook, ο Holt (1995)  ανέπτυξε 

µια τοπολογία πρακτικών κατανάλωσης. Εποµένως, µπορούµε να διακρίνουµε τέσσερις 

τύπους πρακτικών κατανάλωσης: 

1. Η κατανάλωση ως εµπειρία 

2. Η κατανάλωση ως ολοκλήρωση 

3. Η κατανάλωση ως παιχνίδι 

4. Η κατανάλωση ως ταξινόµηση 

(Σιώµκος 2002:40) 

 

(Σιώµκος 2002:40) 
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Για την γνώση της συµπεριφοράς του καταναλωτή απαιτείται η πολυδιάστατη έρευνα, 

κυρίως όσον αφορά τις ανάγκες του σε αγαθά, υπηρεσίες και οργάνωση. Με τον όρο 

πολυδιάστατη εννοείται η επέκταση της έρευνας σε όλους τους παράγοντες, όπως 

οικονοµικούς, ατοµικούς, κοινωνικούς, πολιτιστικούς, επικοινωνιακούς κλπ., διότι µόνο µε 

αυτόν τον τρόπο είναι εφικτή η αποτελεσµατικότητα στην αναγνώριση της πολυπλοκότητας 

της συµπεριφοράς του καταναλωτή. (Μαγνησάλης 1997, Σιώµκος 2002)   

Σύµφωνα µε τον P. Chisnall ,όπως αναφέρεται στον Μαγνησάλη, «η αυξανόµενη 

παραποίηση στη σύγχρονη ζωή, η µεγάλη εµπειρία του αγοραστικού κοινού και η δυναµική 

φύση του περιβάλλοντος µέσα στο οποίο οι ανάγκες επωάζονται και αναπτύσσονται, 

δηµιουργούν την ανάγκη στα στελέχη του Μάρκετινγκ όσο το δυνατόν περισσότερο να 

κατανοήσουν και να γνωρίσουν τους καταναλωτές τους και το σύµπλεγµα των 

αναπτυσσόµενων αναγκών τους.» (Μαγνησάλης 1997:44-45)  

Σύµφωνα µε τον Μαγνησάλη, σε σχέση µε τον καταναλωτή οι παράγοντες επιρροής της 

συµπεριφοράς του µπορούν να ταξινοµηθούν σε δύο κατηγορίες: στους εσωτερικούς και 

στους εξωτερικούς. 

Οι εσωτερικοί παράγοντες είναι εκείνοι που προέρχονται από τον εσωτερικό κόσµο του 

ατόµου, γι’ αυτό ονοµάζονται και ατοµικοί. Οι εσωτερικοί παράγοντες διακρίνονται και 

αυτοί σε δύο κατηγορίες: στους φυσιολογικούς και στους ψυχολογικούς. Οι δύο αυτοί 

παράγοντες, δηλαδή η φυσιολογική δοµή ενός ατόµου και η ψυχολογία του, είναι 

καθοριστικοί για την διαµόρφωση της συµπεριφοράς του. (1997: 46-47) 

Οι κυριότεροι από τους φυσιολογικούς παράγοντες είναι η προσωπικότητα, η ηλικία και το 

φύλο, ενώ οι κυριότεροι από τους ψυχολογικούς είναι η γνώση, η µάθηση, η παρώθηση και η 

σκέψη.  

Οι εξωτερικοί παράγοντες, µε την σειρά τους, είναι εκείνοι που προέρχονται από το 

περιβάλλον του ατόµου, δηλαδή από τον έξω κόσµο.  ∆ιακρίνονται στους φυσικούς, στους 

κοινωνικούς, στους πολιτιστικούς, στους οικονοµικούς και στους επικοινωνιακούς 

παράγοντες και είναι εξίσου σηµαντικοί όσον αφορά την επιρροή τους. Οι φυσικοί 

παράγοντες είναι το κλίµα, το έδαφος και τα φυσικά φαινόµενα, ενώ οι κοινωνικοί 
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παράγοντες διακρίνονται στην οικογένεια, στην κοινωνική τάξη, στις οµάδες αναφοράς, στη 

θρησκεία κ.α..(Μαγνησάλης 1997)  

 

 

(Μαγνησάλης 1997:49) 

Εκτός από τους παραπάνω παράγοντες, τη συµπεριφορά καταναλωτή την επηρεάζουν και οι 

ορθολογικές και οι µη ορθολογικές διαδικασίες. Στις ορθολογικές συγκαταλέγεται και η 

λήψη απόφασης για την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Αντίστοιχα η κάθε λήψη 

απόφασης περιέχει τρείς φάσεις:  

� τις επιδράσεις από Αγοραστικές Καταστάσεις,  

� τις επιδράσεις από τους Εµπλεκόµενους Ρόλους και  

� τις επιδράσεις από τη διαδικασία της Λήψης Απόφασης. 

Ως αγοραστική κατάσταση εννοούµε «τα συνολικά πραγµατικά και πιθανά δεδοµένα σε 

προϊόντα και υπηρεσίες σε µια καθορισµένη χρονική περίοδο». (Μαγνησάλης 1997:242) 
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Σύµφωνα µε τον Kotler, η συνείδηση του αγοραστή επηρεάζεται από τα ερεθίσµατα του 

µάρκετινγκ και του περιβάλλοντός του. Σε συνδυασµό µ’ αυτά, αλλά και µε τα 

χαρακτηριστικά του αγοραστή και τη διαδικασία λήψης απόφασης, οδηγούνται οι 

καταναλωτές στις συγκεκριµένες αποφάσεις αγορών. Σύµφωνα µε το µοντέλο του Kotler, η 

αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζεται από: πολιτισµικούς, κοινωνικούς, 

προσωπικούς και ψυχολογικούς παράγοντες. (2001) 

Οι κοινωνικοί παράγοντες αποτελούνται από την κουλτούρα, από τις επιµέρους κουλτούρες, 

όπως εθνικότητες, θρησκείες, φυλετικές οµάδες, γεωγραφικές περιοχές, καθώς και από την 

κοινωνική τάξη, η οποία αντικατοπτρίζει για παράδειγµα το εισόδηµα, την παιδεία κ.α.. Οι 

κοινωνικοί παράγοντες αποτελούνται από τις οµάδες αναφοράς, την οικογένεια, τους 

κοινωνικούς ρόλους και την θέση που έχει ο καταναλωτής στην κοινωνία. Οι προσωπικοί 

παράγοντες είναι η ηλικία του, η θέση του στον κύκλο ζωής, η απασχόληση, οι οικονοµικές 

του συνθήκες, ο τρόπος ζωής του, η προσωπικότητα και η αυτοαντίληψη του. Τέλος, οι 

βασικότεροι από τους ψυχολογικούς παράγοντες είναι η υποκίνηση, η αντίληψη, η µάθηση, 

όπως και οι πεποιθήσεις και η στάση. (Kotler 2001)  

Ο Καζάζης θέτει τρείς διαφορετικές προσεγγίσεις για την ερµηνεία της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή: την οικονοµική, την ψυχολογική και την κοινωνιολογική. (Καζάζης 2006: 82) 

Η οικονοµική προσέγγιση εξαρτάται από τις διάφορες οικονοµικές θεωρίες, τόσο των 

µικροοικονοµολόγων, όσο και των µακροοικονοµολόγων. (Καζάζης 2006) 

Οι πρώτοι προσεγγίζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή βάσει δύο θεωριών: αυτή της 

µέγιστης χρησιµότητας και τη αυτή των καµπυλών αδιαφορίας. Οι δύο αυτές θεωρίες 

στηρίζονται σε τρείς βασικές παραδοχές. Αυτές είναι: 

o Τα άτοµα γνωρίζουν επακριβώς τις ανάγκες τους και όλους τους εναλλακτικούς 

τρόπους ικανοποίησής τους. Γνωρίζουν, δηλαδή, τα πάντα για τα διαθέσιµα 

προϊόντα ή τις διαθέσιµες υπηρεσίες που προορίζονται για την ικανοποίηση των 

αναγκών τους. 
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o Τα άτοµα συµπεριφέρονται ορθολογικά χρησιµοποιώντας τους διαθέσιµους πόρους  

τους (εισόδηµα) µε τρόπο που µεγιστοποιεί την ωφέλεια που αποκοµίζουν από τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες που επιλέγουν. 

o Οι προτιµήσεις τους δεν εξαρτώνται από τις συνθήκες του περιβάλλοντος µέσα στο 

οποίο ζουν. 

Ωστόσο πρέπει να αναφερθεί ότι αυτές οι παραδοχές δεν ισχύουν στην πράξη. Οι 

καταναλωτές δεν είναι πάντα πλήρως ενηµερωµένοι για τις συνθήκες της αγοράς , δεν 

συµπεριφέρονται πάντα ορθολογικά, ούτε παραµένουν ανεπηρέαστοι από τις συνθήκες και 

τα διάφορα στοιχεία του περιβάλλοντος. (Καζάζης 2006:82) 

Οι µακροοικονοµολόγοι από την πλευρά τους υποβαθµίζουν την σηµασία της ατοµικής 

συµπεριφοράς και εστιάζουν το ενδιαφέρον τους στη συµπεριφορά συνόλων ατόµων και 

προσπαθούν να διερευνήσουν τις επιδράσεις της κυρίως στο εισόδηµα και την απασχόληση. 

Στις αναλύσεις τους κυριαρχούν περισσότερο οι έννοιες της αποδοτικότητας και της 

σπανιότητας των αγαθών. Οι έννοιες αυτές, όµως, µπορεί να είναι χρήσιµες στην κατανόηση 

της παραγωγικής λειτουργίας της οικονοµίας, αλλά δεν µπορούν να ερµηνεύσουν επαρκώς 

τη διαµόρφωση της ζήτησης των αγαθών και υπηρεσιών, καθώς στις µέρες µας επικρατεί 

περισσότερο η αφθονία προϊόντων και υπηρεσιών, παρά η σπανιότητά τους. (Καζάζης 2006) 

Όσον αφορά την ψυχολογική προσέγγιση, αυτή περιλαµβάνει πλήθος θεωριών, όµως οι πιο 

σηµαντικές είναι: 

o Η θεωρία της µάθησης. 

o Η θεωρία της αντίληψης. 

o Η ψυχαναλυτική θεωρία ή η θεωρία ιεράρχησης αναγκών. 

(Καζάζης 2006:83) 

Επίσης οι ψυχολογικοί παράγοντες περιλαµβάνουν:  

• Τα κίνητρα της ανθρώπινης συµπεριφοράς, τα οποία διακρίνονται σε: 
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o Λογικά κίνητρα και 

o Συναισθηµατικά κίνητρα 

• Τις ανθρώπινες ανάγκες, οι οποίες διακρίνονται στις 

o Βιογενετικές, οι οποίες περιλαµβάνουν βασικές φυσιολογικές ελλείψεις του 

ανθρώπινου οργανισµού, όπως έλλειψη νερού και αέρα και στις 

o Ψυχογενετικές οι οποίες διακρίνονται στις: 

� Ανάγκες φιλίας. 

� Ανάγκες υποστήριξης του εγώ. 

� Ανάγκες άµυνας του εγώ. 

• Τις επιθυµίες και τις απαιτήσεις. 

(Καζάζης 2006:84 -91) 

Ο A. Maslow στο πλαίσιο της θεωρίας του σχετικά µε την ιεράρχηση των ανθρώπινων 

αναγκών, τις κατατάσσει σε δύο κλίµακες: την µεγάλη και την µικρή κλίµακα. 

Στην µεγάλη κλίµακα αναγκών ο Maslow τοποθετεί πέντε κατηγορίες αναγκών 

δηµιουργώντας µία πυραµίδα. Αυτές είναι οι εξής : 

• Φυσιολογικές (τροφή, νερό, σεξ) 

• Ανάγκες ασφάλειας (ένδυση, στέγη, κατοχή όπλων) 

• Κοινωνικές ανάγκες (ένταξη των ατόµων σε µια ή περισσότερες οµάδες) 

• Ανάγκες αναγνώρισης 

• Ανάγκη αυτοπραγµάτωσης (ανάγκη για την διαρκή βελτίωση του ατόµου µέσα από 

την επίτευξη των προσωπικών του στόχων) 
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Οι πρώτες δύο ανάγκες, βρίσκονται στην βάση της πυραµίδας και ανήκουν στην κατηγορία 

των βιογενετικών αναγκών.  

(Καζάζης 2006:86-87,  Τσακλάγκανος 2000:288-290, Petrof & συν. 2002:223, Μάλλιαρης 

2001:227-228, Σιώµκος 2002:68 )  

Σύµφωνα µε τον Maslow, το κάθε άτοµο ενδιαφέρεται πρώτα να καλύψει τις φυσιολογικές 

ανάγκες, οι οποίες είναι απαραίτητες για την επιβίωσή του και στην συνέχεια κινείται προς 

τα ανώτερα επίπεδα της πυραµίδας. (Καζάζης 2006, Τσακλάγκανος 2000, Petrof & συν. 

2002, Μάλλιαρης 2001, Σιώµκος 2002) 

 

 

(Καζάζης 2006:87) 

Στην µικρή κλίµακα των αναγκών ο Maslow τοποθετεί τις ανάγκες γνώσης και κατανόησης, 

καθώς και τις ανάγκες αισθητικής του ατόµου. (Καζάζης 2006, Τσακλάγκανος 2000) 

Κάποιοι άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή είναι οι: 

• Πολιτιστικοί παράγοντες (συνήθειες, ήθη, έθιµα, θρησκευτικές πεποιθήσεις κ.α.). 

• Κοινωνικοί παράγοντες (η κοινωνική τάξη, οι διάφορες οµάδες επιρροής κ.α.). 
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• Προσωπικοί παράγοντες (η ηλικία, η φάση του κύκλου ζωής που διανύουν, η 

απασχόλησή τους, το εισόδηµά τους, η προσωπικότητά τους, ο τρόπος ζωής τους, 

κ.α.). 

(Καζάζης 2006:92) 

Όπως προαναφέραµε, τα στελέχη του Μάρκετινγκ, αναγνωρίζοντας της ιδιοµορφίες της 

ανθρώπινης φύσης, προσπαθούν µε την βοήθεια της ψυχολογίας να εξηγήσουν πως 

σκέφτεται ο καταναλωτής κατά τη διαδικασία λήψης κάποιας αγοραστικής απόφασης. 

Ορισµένα µέσα που βοηθούν τους Μάρκετερς να βελτιώσουν τις γνώσεις τους όσον αφορά 

την ψυχολογική πλευρά της συµπεριφοράς καταναλωτή είναι τα κίνητρα, η αντίληψη, οι 

διαθέσεις και η µάθηση. (Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998, Petrof & συν. 2002) 

Το κίνητρο είναι µια κατάσταση, η οποία ωθεί το άτοµο να εκπληρώσει τους σκοπούς του, 

βρίσκεται στον ψυχικό και  πνευµατικό του κόσµο και τον επηρεάζει σε τέτοιο βαθµό, ώστε 

το άτοµο να επιζητεί την ικανοποίησή του. Μια επιτυχηµένη έρευνα Μάρκετινγκ είναι αυτή 

στην οποία ο ερευνητής θα ανακαλύψει τα βασικά κίνητρα, τα οποία επηρεάζουν την 

συµπεριφορά του καταναλωτή. (Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998, Petrof & συν. 2002) 

Η αντίληψη είναι µια πνευµατική λειτουργία, η οποία καθορίζει τον τρόπο µε τον οποίο το 

άτοµο ερµηνεύει το περιβάλλον του. Η αντίληψη δεν περιορίζεται µόνο στην παθητική 

αποδοχή των ερεθισµάτων που προσφέρουν οι πέντε αισθήσεις, αλλά εµβαθύνει 

προχωρώντας στη ερµηνεία των ερεθισµάτων αυτών ανάλογα µε τις πνευµατικές ικανότητες 

του κάθε ατόµου. (Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998, Petrof & συν. 2002) 

Με την αντίληψη δηµιουργούνται τρείς καταστάσεις: η απόρριψη του αντικειµένου, η 

αποδοχή του αντικειµένου και η αποδοχή του αντικειµένου και ενεργοποίηση του ατόµου. 

(Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998:148, Petrof & συν. 2002:240-242) 

Οι διαθέσεις είναι ακόµα ένας ψυχολογικός παράγοντας, ο οποίος επηρεάζει την 

συµπεριφορά του καταναλωτή. Η κατανόησή τους είναι σηµαντική για τις επιχειρήσεις 

λιανικής πώλησης για δύο λόγους:  
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1. Η συνηθισµένη διάθεση ενός ατόµου καθορίζει σε µεγάλο βαθµό τον τρόπο µε τον οποίο 

αντιλαµβάνεται µια δεδοµένη κατάσταση και 

2. Οι διαθέσεις απέναντι σε κάποια προϊόντα επηρεάζουν  την ποσότητα των πληροφοριών, 

τις οποίες οι καταναλωτές θα αποδεχτούν σαν αξιόπιστες γι' αυτά τα προϊόντα. 

(Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998:149, Petrof & συν. 2002) 

Σύµφωνα µε τους Petrof & συν. 2002, ο σχηµατισµός µιας διάθεσης εξαρτάται από πολλούς 

παράγοντες, οι σπουδαιότεροι από τους οποίους είναι:  

o Το πολιτιστικό περιβάλλον 

o Η οικογένεια 

o Η προσωπικότητα 

o Η πείρα 

(Petrof & συν. 2002:244-255) 

Τέλος, η µάθηση του καταναλωτή είναι ένα από τα βασικότερα στοιχεία που έχουν σχέση µε 

την ψυχολογική του πλευρά. Την µάθηση µπορούµε να την ορίσουµε ως την λειτουργία που 

επιφέρει αλλαγή, εάν συγκρίνουµε µια παλιά συµπεριφορά του ατόµου και µια νέας 

συµπεριφορά, η οποία  δηµιουργείται βάσει κάποιων νέων καταστάσεων. (Τζωρτζάκης, 

Τζωρτζάκη 1998, Petrof & συν. 2002) 

Υπάρχουν διάφορες µορφές µάθησης και οι βασικότερες από αυτές είναι οι εξής: 

1. Η µάθηση µε µίµηση. 

2. Η µάθηση µε αποµνηµόνευση. 

3. Η µάθηση µε κατανόηση. 

Η τελευταία µορφή µάθησης γίνεται από άτοµα µε ανώτερες πνευµατικές ικανότητες, γιατί 

απαιτείται η συµµετοχή πολλών λειτουργιών. 
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(Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998:150) 

Εκτός, όµως, από τους ψυχολογικούς παράγοντες, βασικό ρόλο στην συµπεριφορά του 

καταναλωτή έχει το περιβάλλον στο οποίο αυτός βρίσκεται. 

Από τη φύση του το άτοµο ανήκει σε µια ή σε περισσότερες οµάδες. Μια οµάδα µπορεί να 

απαρτίζεται από δύο ή και παραπάνω άτοµα, τα οποία µεταξύ τους έχουν µια φανερή 

ψυχολογική σχέση. (Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998) 

Τα κοινωνικά πλαίσια µέσα στα οποία  δρα το άτοµο ανάλογα µε τη βαρύτητα  επιρροής που 

του ασκούν είναι:  

1. Οι πρωτεύουσες οµάδες, όπως η οικογένεια, οι οµάδες εργασίας, οι γείτονες και οι φίλοι. 

2. Οι δευτερεύουσες οµάδες, οι οποίες χαρακτηρίζονται από απρόσωπες σχέσεις που 

υπάρχουν ανάµεσα σε κάποιο είδος δοµής µε θέση αρχηγού και συναδέλφων 

3. Η κοινωνική τάξη, η οποία χωρίζεται στην ανώτατη, την ανώτερη, την άνω µεσαία, την 

κάτω µεσαία, την κατώτερη και την κατώτατη  κοινωνική τάξη 

4. Ο ιδιαίτερος πολιτισµός  

5. Το πολιτιστικό περιβάλλον 

(Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998:150-156, Petrof & συν. 2002:253) 
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(Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 1998:151) 

 

Η κάθε διαδικασία λήψης απόφασης για µια αγορά αποτελείται από πέντε στάδια. Αυτά 

είναι: 

1. Το στάδιο της αναγνώρισης της ανάγκης. 

2. Το στάδιο της αναζήτησης των πληροφοριών. 

3. Το στάδιο της αξιολόγησης και του προσδιορισµού των εναλλακτικών λύσεων. 

4. Το στάδιο της απόφασης της αγοράς. 

5. Το στάδιο µετά την αγορά. 

(Μαγνησάλης 1997:244, Kotler 2001:121, Καζάζης 2006:94, Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη 

1998:162, Petrof & συν. 2002:265) 
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(Kotler 2001:121) 

Οι αποφάσεις των καταναλωτών δεν µπορούν να θεωρηθούν οµοιόµορφες και ποικίλουν 

ανάλογα µε τον τύπο της αγοραστικής απόφασης. (Μαγνησάλης 1997, Kotler 2001) 

Το µάρκετινγκ διακρίνει πέντε κυρίως τύπους αγοραστικής συµπεριφοράς του καταναλωτή. 

Αυτοί είναι:  

1. Η Συνηθισµένη Αγοραστική Συµπεριφορά. 

2. Η Αγοραστική Συµπεριφορά Αναζήτησης Ποικιλίας. 

3. Η Αγοραστική Συµπεριφορά Ελάττωσης της Ασυµφωνίας. 

4. Η Πολύπλοκη Αγοραστική Συµπεριφορά. 

5. Η Αγοραστική Συµπεριφορά Αντιµετώπισης του Άγνωστου. 

(Μαγνησάλης  1997:256, Καζάζης 2006:93) 

Ενώ σύµφωνα µε τον Assael, όπως αναφέρει ο Kotler, η αγοραστική συµπεριφορά του 

καταναλωτή διακρίνεται µε βάση τον βαθµό ανάµειξης του αγοραστή και το βαθµό διαφοράς 

µεταξύ των µαρκών στα εξής τέσσερα είδη: 

� Στην πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά, η οποία εφαρµόζεται σε προϊόντα 

υψηλής ανάµειξης, όπως οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές. 

� Στην αγοραστική συµπεριφορά µείωσης διαφωνίας όσον αφορά προϊόντα υψηλής 

ανάµειξης, για παράδειγµα τα χαλιά. 
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� Στην συνήθη αγοραστική συµπεριφορά, η οποία εφαρµόζεται σε προϊόντα χαµηλής 

ανάµειξης, όπως το αλάτι. 

� Στην αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας που εφαρµόζεται σε προϊόντα 

χαµηλής ανάµειξης, όπως είναι τα µπισκότα. (2001) 

Ο ίδιος διαχωρισµός αναφέρεται και στον Σιώµκο, ο οποίος διακρίνει την αγοραστική 

συµπεριφορά σε: 

o Υψηλής Ανάµιξης και Λήψη Απόφασης 

o Υψηλής Ανάµιξης και Συνήθειας 

o Χαµηλής Ανάµιξης και Λήψη Απόφασης 

o Χαµηλής Ανάµιξης και Συνήθειας 

(2002:63-65)  

Εκτός από τα άτοµα, ως καταναλωτές µπορούν να θεωρηθούν και οι οµάδες. Ανάλογα µε τον 

τοµέα της δράσης τους µπορούµε να τις διακρίνουµε σε: 

� Οµάδες Ιδιωτικού Τοµέα. 

� Οµάδες ∆ηµόσιου Τοµέα. 

� Οµάδες Μικτού Τοµέα. 

� Οµάδες ∆ιεθνούς Τοµέα. 

(Μαγνησάλης 1997:268) 

Άκρως αλληλένδετη µε την έννοια του καταναλωτή είναι η έννοια του προϊόντος. Τα 

προϊόντα είναι οτιδήποτε παράγει ή προσφέρει µια εταιρεία µε στόχο την αγορά τους από 

τους καταναλωτές. Οι εκάστοτε εταιρείες προσπαθούν να προσελκύσουν τους πελάτες τους 

µέσω αυτών των προϊόντων, όπου και µε την αγορά τους θα προσκοµίσουν το επιθυµητό 

κέρδος. Τα προφυλακτικά σαν προϊόν έχουν ένα ευρύ φάσµα καταναλωτικού κοινού και οι 

επιχειρήσεις που τα παράγουν επιδιώκουν συνεχώς ανανέωση των προϊόντων τους. Έτσι, 
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παρατηρούµε στην βιοµηχανία των προφυλακτικών την διαρκή εισαγωγή νέων προϊόντων 

και την δηµιουργία µίας ευρείας γκάµας από ποικιλίες του προϊόντος αυτού.  

2.8  Προϊόντα: 

«Προϊόν θεωρείται οτιδήποτε µπορεί να προσφερθεί για να προσελκύσει την προσοχή, να 

αγορασθεί, να χρησιµοποιηθεί ή να καταναλωθεί και το οποίο θα µπορούσε να ικανοποιήσει 

µια ανάγκη ή µια επιθυµία» (Kotler & Armstrong 2001:291, Kotler 2000:54, Kotler 

2001:233)  

Τα προϊόντα, εκτός από τα υλικά αγαθά, περιλαµβάνουν και φυσικά αντικείµενα, υπηρεσίες, 

γεγονότα, πρόσωπα, µέρη, οργανισµούς, ιδέες ή µίγµατα όλων αυτών. (Kotler & Armstrong 

2001) 

Ένα προϊόν ή µια υπηρεσία µπορεί να περιλαµβάνει τα εξής: 

1. Τα χαρακτηριστικά του γνωρίσµατα 

Με αυτό εννοούµε κάθε φυσικό χαρακτηριστικό του εκάστοτε προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

2. Τα πλεονεκτήµατα 

∆ηλαδή της δυνατότητες του προϊόντος και τον τρόπο, µε τον οποίο µπορεί να εξυπηρετήσει 

τον αγοραστή. 

3. Τα οφέλη 

∆ηλαδή πως ένα προϊόν ή µια υπηρεσία θα φανεί χρήσιµη στον αγοραστή. Το ευνοϊκό 

αποτέλεσµα που θα έχει από αυτό. (Petrof & συν. 2002:307) 

Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, βάσει του τύπου του 

καταναλωτή που τα χρησιµοποιεί και ανάλογα µε την χρήση, για την οποία προορίζονται. Οι 

κατηγορίες αυτές είναι τα καταναλωτικά προϊόντα και τα βιοµηχανικά προϊόντα. 

Τα καταναλωτικά προϊόντα είναι εκείνα που οι καταναλωτές τα αγοράζουν για προσωπική 

χρήση, ενώ τα βιοµηχανικά είναι αυτά που αγοράζονται από επιχειρήσεις ή οργανισµούς µε 
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σκοπό την περαιτέρω επεξεργασία τους για κατασκευή άλλων προϊόντων. (Petrof & συν. 

2002, Καζάζης 2000, Kotler & Armstrong 2001) 

Η βασική διάκριση ανάµεσα σε ένα καταναλωτικό και ένα βιοµηχανικό προϊόν βασίζεται στο 

σκοπό για τον οποίο το εκάστοτε προϊόν αγοράζεται. (Kotler & Armstrong 2001) 

Τα καταναλωτικά προϊόντα διαχωρίζονται σε τρεις κατηγορίες: τα προϊόντα ευκολίας, τα 

προϊόντα αγοραζόµενα κατόπιν σύγκρισης και τα εξειδικευµένα προϊόντα. 

Τα προϊόντα ευκολίας είναι καταναλωτικά προϊόντα ή υπηρεσίες, τα οποία ο καταναλωτής 

προµηθεύεται συχνά µε την ελάχιστη δυνατή προσπάθεια. Τα προϊόντα αυτά είναι συνήθως 

φτηνά και άµεσα διαθέσιµα όποτε τα χρειαστεί ο καταναλωτής. 

Τα προϊόντα αγοραζόµενα κατόπιν σύγκρισης είναι προϊόντα, τα οποία ο καταναλωτής τα 

αγοράζει λιγότερο συχνά και τα συγκρίνουν προσεκτικά όσον αφορά την καταλληλότητα, 

την ποιότητα, την τιµή και το στυλ. Τέτοια προϊόντα είναι, για παράδειγµα, τα έπιπλα. 

Τα εξειδικευµένα προϊόντα είναι καταναλωτικά προϊόντα, τα οποία ο καταναλωτής πρέπει να 

καταβάλλει µια προσπάθεια για να τα αγοράσει, όπως τα αυτοκίνητα. 

Τα µη ζητούµενα προϊόντα είναι καταναλωτικά προϊόντα, τα οποία ο καταναλωτής, είτε δεν 

γνωρίζει, είτε δεν σκέφτεται να αγοράσει. Τέτοιες είναι π.χ. οι υπηρεσίες ασφάλειας ζωής. 

Τα βιοµηχανικά προϊόντα διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες: τα υλικά και τα εξαρτήµατα, τα 

κεφαλαιουχικά αγαθά, και τις προµήθειες και υπηρεσίες. 

Τα υλικά και τα εξαρτήµατα αποτελούνται από τις πρώτες ύλες, καθώς και τα επεξεργασµένα 

υλικά και εξαρτήµατα. 

Τα κεφαλαιουχικά αγαθά είναι προϊόντα, τα οποία βοηθούν στην παραγωγή ή στις 

λειτουργίες του αγοραστή. Για παράδειγµα, κτίριο ή εξοπλισµός. 

Οι προµήθειες είναι προϊόντα, τα οποία αγοράζονται µε την ελάχιστη δυνατή προσπάθεια και 

οι υπηρεσίες αποτελούνται κυρίως από τις υπηρεσίες επισκευής, υπηρεσίες συντήρησης και 

τις συµβουλευτικές υπηρεσίες. (Kotler & Armstrong 2001) 
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Είναι απαραίτητο, στην συνέχεια, να αναλυθεί η έννοια της διαφήµισης. Η διαφήµιση είναι 

ένα σηµαντικό στρατηγικό εργαλείο και παίζει καθοριστικό ρόλο, ειδικά σε αγορές τόσο 

δυναµικές και ανταγωνιστικές όσο αυτή των προφυλακτικών.  

2.9 ∆ιαφήµιση 

2.9.1 Ορισµοί 

Με τον όρο διαφήµιση αναφερόµαστε στις προωθητικές ενέργειες  τόσο καταναλωτικών όσο 

και επενδυτικών αγαθών και χρησιµοποιείται σε καταναλωτικές αγορές, σε αγορές 

προµηθειών, καθώς κερδίζει συνεχώς έδαφος και η διαφήµιση στον µη εµπορικό τοµέα. 

(Werner 1998) 

Σύµφωνα µε τους Petrof & συν.: «διαφήµιση είναι η απρόσωπη µαζική επικοινωνία, η οποία 

περιέχει το στοιχείο της πληρωµής, µε τελικό σκοπό τη µετάδοση πληροφοριών και τη 

δηµιουργία µιας ευνοϊκής γνώµης στους καταναλωτές για το προϊόν ή την επιχείρηση που 

διαφηµίζεται και έτσι µπορεί να συµβάλλει στην προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων». Το 

στοιχείο της πληρωµής είναι απαραίτητο όταν αναφερόµαστε στην διαφήµιση, διότι αλλιώς 

θα ονοµαζόταν απλά δηµοσιότητα. (Petrof & συν. 2002:438) 

Σύµφωνα µε τον Ζώτο, το περιεχόµενο του ορισµού της διαφήµισης διαφέρει ανάλογα µε τον 

τρόπο προσέγγισής της. Σε γενικές γραµµές θεωρείται ως µια επιχειρηµατική δραστηριότητα, 

στην οποία, όµως, υπάρχουν αρκετά εµπλεκόµενα µέλη. Τα µέλη αυτά είναι ,καταρχήν, ο 

ίδιος ο διαφηµιζόµενος και η διαφηµιστική εταιρεία και εν συνεχεία οι επιχειρήσεις των 

µέσων µαζικής επικοινωνίας και οι καταναλωτές. «Επίσης, µπορεί να θεωρηθεί ότι αποτελεί: 

θεσµό, σύγχρονη µορφή τέχνης και πολιτιστικό-κοινωνικό φαινόµενο» (2000: 21)  

Η διαφήµιση, µέσω της πληρωµής, αξιοποιεί τα µέσα µαζικής επικοινωνίας, ώστε να 

αποστέλλει τα µηνύµατα στους αποδέκτες της και επιχειρεί να επηρεάσει ένα συγκεκριµένο 

κοινό. Θεωρείται ως µορφή µαζικής επικοινωνίας, καθώς απευθύνεται σε οµάδες ατόµων 

και αυτός είναι ο λόγος που χαρακτηρίζεται ως µη προσωπική. Όσες διαφηµίσεις θεωρούνται  

πληρωµένη µορφή επικοινωνίας, το κόστος παραγωγής  και το κόστος αγοράς χρόνου και 

χώρου στα Μ.Μ.Ε. αναλαµβάνεται από τον ανάδοχο, δηλαδή τον διαφηµιζόµενο. 
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Εξαιρούνται τα διαφηµιστικά µηνύµατα µη κερδοσκοπικών οργανισµών, που σε αρκετές 

περιπτώσεις το κόστος εκποµπής τους αναλαµβάνεται από τα Μ.Μ.Ε. µε την µορφή 

κοινωνικής προσφοράς. (Ζώτος 2000)   

Μέσα από τη διαφήµιση, οι επιχειρήσεις επιδιώκουν µε την εκποµπή µηνυµάτων σχετικών 

µε τα προϊόντα τους να πείσουν και να πληροφορήσουν τους καταναλωτές παρουσιάζοντας 

πλεονεκτήµατα των εκάστοτε προϊόντων, διαµορφώνοντας µια εικόνα και µια θετική στάση 

απέναντι τόσο σε αυτό όσο και στην επιχείρηση που τα παράγει. Για να στεφθούν µε 

επιτυχία αυτές οι προσπάθειες θα πρέπει να στηρίζονται στη διαδικασία της επικοινωνίας. 

(Ζώτος 2000)  

Στην διαφήµιση ο ποµπός του µηνύµατος απευθύνεται σε µια οµάδα ατόµων, τα οποία δεν 

γνωρίζει. Κάθε άτοµο, σύµφωνα µε τα προσωπικά του χαρακτηριστικά, έπειτα από την 

αξιολόγηση της διαφήµισης και σύµφωνα µε την προσωπική του επιλογή, ξεχωρίζει κάποια 

στοιχεία από το µήνυµα της διαφήµισης. Η επιλεκτικότητα είναι αναπόφευκτη καθώς η 

διαφήµιση απευθύνεται σε ένα µεγάλο αριθµό ατόµων και είναι σηµαντικό για την 

επιχείρηση να προσεγγίσει στο µέγιστο δυνατό αριθµό, την αγορά-στόχο στην οποία 

απευθύνεται. Η αγορά-στόχος παρουσιάζει µεγαλύτερη οµοιογένεια και µ’αυτό τον τρόπο η 

επιχείρηση µειώνει ως ένα βαθµό την επιλεκτική διαδικασία απορρόφησης του µηνύµατος. 

(Ζώτος 2000) 
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(Ζώτος 2000: 41) 

2.9.2  Στόχοι της ∆ιαφήµισης 

Ο απώτερος στόχος των επιχειρήσεων είναι η αύξηση των πωλήσεων και συνεπώς και των 

κερδών της εκάστοτε επιχείρησης. Ωστόσο, µπορούµε να ξεχωρίσουµε κάποιους πιο 

συγκεκριµένους στόχους που µπορεί να έχει κάποια διαφήµιση. Αυτοί είναι: 

• Να ενηµερώσει τους καταναλωτές για την κυκλοφορία ενός νέου προϊόντος ή 

υπηρεσίας. 

• Να αποσπάσει αγοραστές από τον ανταγωνισµό. 

• Να ενηµερώσει την αγορά για νέες χρήσεις ενός υπάρχοντος προϊόντος προκειµένου 

να τις προωθήσει στους αγοραστές και να αυξήσει τις πωλήσεις του προϊόντος. 

(Τσακλάγκανος 2000:401-402, Καζάζης 2006:409-410, Petrof & συν. 2002:441-443) 

• Να υπενθυµίσει την παρουσία ενός προϊόντος στην αγορά. 

• Να µειώσει και να εξοµαλύνει τυχόν εποχικές διακυµάνσεις των πωλήσεων. 
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• Να ενισχύσει την δύναµη των πωλητών και να πραγµατοποιήσει άµεσες πωλήσεις. 

(Petrof & συν. 2002:441-443. Καζάζης 2006:409-410)  

• Να αυξήσει τη συχνότητα χρήσης ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας από τους 

υπάρχοντες χρήστες. 

(Τσακλάγκανος 2000: 401-402, Καζάζης 2006:409-410)  

• Να προσελκύσει καινούργιους πελάτες για συγκεκριµένο προϊόν, οι οποίοι θα είναι 

ήδη χρήστες των προϊόντων της κατηγορίας αυτής. 

• Να αρχίσει ένα νέο κύκλο ζωής ενός υπάρχοντος προϊόντος και έτσι να µεγαλώσει 

τον κύκλο ζωής του. 

• Να ανταποκριθεί στις αλλαγές της αγοράς. 

(Τσακλάγκανος 2000:401-402)  

• Να διεγείρει το ενδιαφέρον των καταναλωτών για δοκιµή. 

• Να αυξήσει το ενδιαφέρον τους για δοκιµή. 

• Να αυξήσει τις αγοραζόµενες ποσότητες.  

• Να δηµιουργήσει νέους αγοραστές που δεν χρησιµοποιούν το συγκεκριµένο προϊόν ή 

την υπηρεσία. 

• Να βελτιώσει την εικόνα ενός προϊόντος, µιας υπηρεσίας ή µιας ολόκληρης 

επιχείρησης. 

• Να βελτιώσει το βαθµό γνώσης ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. 

• Να αυξήσει το βαθµό πιστότητας των καταναλωτών έναντι συγκεκριµένης µάρκας 

προϊόντος. 

• Να επεκτείνει την αγοραστική περίοδο, για παράδειγµα σε εποχικά προϊόντα. 
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• Να αυξήσει το ρυθµό αντικατάστασης ενός προϊόντος  ή µιας υπηρεσίας. 

• Να προβάλλει στοιχεία διαφοροποίησης. 

• Να αµβλύνει την ευαισθησία των καταναλωτών απέναντι στις τιµές. 

• Να αναλύσει και να δικαιολογήσει ενέργειες του Μάρκετινγκ, όπως µια αύξηση των 

τιµών. 

• Να προσελκύσει τεχνικές πληροφορίες. 

• Να υποστηρίξει τη δραστηριότητα των πωλήσεων. 

• Να εξουδετερώσει ενέργειες του ανταγωνισµού. 

(Καζάζης 2006:409-410) 

2.9.3  Επιρροή της ∆ιαφήµισης 

Σύµφωνα µε τον Ζέρβα (1998), η επιστήµη αδυνατεί να εξηγήσει την έκταση των 

επιδράσεων της διαφήµισης, καθώς και την λειτουργία της. Εκεί έγκειται και το φαινόµενο 

του µυστηρίου και ανεξήγητου όσον αφορά την διαφήµιση.  

Υπάρχουν δύο εκ διαµέτρου αντίθετες απόψεις όσον αφορά την διαφήµιση και τις επιδράσεις 

της.  

Από την µια είναι όσοι θεωρούν τη διαφήµιση σαν µέσο που χειραγωγεί, δηµιουργεί ψευδείς 

ανάγκες και αξίες και εν τέλει προκαλεί όλες τις παρενέργειες του καπιταλιστικού 

συστήµατος. Η άποψη αυτή εµφανίστηκε όταν η διαφήµιση πήρε την σύγχρονη µορφή που 

έχει σήµερα και δεν θα έλεγε κανείς ότι η συγκεκριµένη κριτική ήταν πάντα κακόπιστη ή 

ατεκµηρίωτη. 

Η άλλη άποψη, της οποίας οι υποστηρικτές πληθαίνουν µε το πέρασµα του χρόνου, 

ισχυρίζεται ότι η διαφήµιση γίνεται όλο και πιο αναποτελεσµατική και αυτό αποδεικνύεται 

από τον υψηλό αριθµό νεοεισαχθέντων προϊόντων, τα οποία αποτυγχάνουν λόγω του µικρού 

χρονικού διαστήµατος που αφιερώνουν οι καταναλωτές στο να παρακολουθήσουν µια 

διαφήµιση, καθώς τις θεωρούν βαρετές.  
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 Όπως αναφέρει ο Ζέρβας, «σύµφωνα µε στοιχεία του περιοδικού Der Spiegel, αµέσως µετά 

την έναρξη µιας διαφηµιστικής ενότητας 4 στους 10 εγκαταλείπουν το χώρο που βρίσκεται η 

τηλεόραση, ενώ 5 στους 10 αλλάζουν κανάλι. Επιπλέον, στην µνήµη των θεατών 

εντυπώνεται µόλις το 3% των εκπεµπόµενων διαφηµιστικών µηνυµάτων». (Ζέρβας 1998:13) 

Κυρίως λόγω της αυξανόµενης πληροφορικής υπερφόρτωσης, οι συνθήκες επικοινωνίας 

έχουν αλλάξει δραµατικά. Η πληροφοριακή υπερφόρτωση που προκαλεί η διαφήµιση είναι 

πολύ υψηλή. Σύµφωνα µε στοιχεία που αναφέρονται στο βιβλίο του Kroeber-Riel, για µια 

καταχώρηση σε ένα περιοδικό οι αναγνώστες πρέπει να αφιερώσουν 35 µε 40 δευτερόλεπτα, 

ενώ στην πραγµατικότητα οι αναγνώστες αφιερώνουν λιγότερο από 2 δευτερόλεπτα. 

Σύµφωνα µε άλλα στοιχεία που αναφέρονται στο ίδιο βιβλίο, η πληροφοριακή υπερφόρτωση 

στη έντυπη διαφήµιση είναι πάνω από 95%, ενώ πρέπει να λάβουµε υπόψη µας και τα 

ηλεκτρονικά µέσα επικοινωνίας που προκαλούν επιπλέον πληροφοριακή υπερφόρτωση. Όλο 

αυτό έχει σαν αποτέλεσµα µόνο το 5% των προσφερόµενων διαφηµιστικών πληροφοριών να 

φτάνει στους δέκτες του. (Werner 1998) 

  Ακόµα και στη διαφήµιση µε εξειδικευµένα επικοινωνιακά µέσα που απευθύνονται σε 

ειδικά ακροατήρια, η πληροφορική υπερφόρτωση κυµαίνεται σε ανάλογα επίπεδα. Όλο αυτό 

έχει ως συνέπεια η διαφήµιση να αντιµετωπίζει πρόβληµα αποτελεσµατικότητας και 

επιβίωσης. (ό.π.) 

  Λόγω της πληροφοριακής υπερφόρτωσης οι καταναλωτές προτιµούν να λαµβάνουν τις 

πληροφορίες µέσω εικόνων, διότι µ’αυτό τον τρόπο τις λαµβάνουν άµεσα και νοητικά πιο 

άνετα. Η διαφήµιση έχει κυρίως τέτοιους δέκτες.  Για µια εικόνα µέσης πολυπλοκότητας 

χρειάζονται 1,5 µε 2,5 δευτερόλεπτα, ώστε αυτή να γίνει κατανοητή. Στον ίδιο χρόνο 

µπορούν να κατανοηθούν δέκα περίπου λέξεις, οι οποίες σαφώς µεταδίδουν πολύ λιγότερες 

πληροφορίες από µια εικόνα. Η ταχύτητα αυτή της εικονιστικής επικοινωνίας έχει ιδιαίτερη 

σηµασία στην µετάδοση συγκινησιακών παραστάσεων. Άλλα πλεονεκτήµατα που 

παρουσιάζουν οι εικόνες όσον αφορά την διαφήµιση είναι η ευκολότερη αποµνηµόνευσή 

τους, καθώς και η εντονότερη ενεργοποίηση του δέκτη απέναντι στην διαφήµιση. Επίσης, 

διαθέτουν πολύ µεγαλύτερη βιωµατική και ψυχαγωγική αξία σε σύγκριση µε τις γλωσσικές 

πληροφορίες. (ό.π.) 
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  Οι πληροφορίες για να είναι αποτελεσµατικές πρέπει να προσφέρονται σε µικρές ενότητες, 

να µπορούν να κατανοηθούν γρήγορα, να ενεργοποιούν και να διασκεδάζουν. (ό.π.) 

  Η διαφήµιση πρέπει να λαµβάνει υπόψην τα παραπάνω, διότι τεράστιες απώλειες  στην 

αποτελεσµατικότητά της οφείλονται στο ότι οι δυνατότητες της εικονιστικής επικοινωνίας 

χρησιµοποιούνται σε περιορισµένη έκταση και η γλωσσική µετάδοση των πληροφοριών δεν 

πραγµατοποιείται αρκετά παραστατικά, αλλά βαρετά και ξερά. (ό.π.) 

2.9.4  Είδη ∆ιαφήµισης 

Αν και δεν υπάρχει κάποια γενικότερη συµφωνία σχετικά µε τη χρήση κάποιων 

συγκεκριµένων κριτηρίων για την κατηγοριοποίηση της διαφήµισης, η διαφήµιση 

ταξινοµείται στις παρακάτω κατηγορίες µε µεγαλύτερη συχνότητα. 

� ∆ιαφήµιση Πρωτογενούς ή Πρωταρχικής Ζήτησης: Το είδος αυτό στοχεύει στο να 

δηµιουργήσει θετική στάση και αύξηση ζήτησης µιας κατηγορίας προϊόντος ή ενός 

ολόκληρου κλάδου. (Ζώτος 2000: 43) 

� ∆ιαφήµιση που Εστιάζει το Ενδιαφέρον της στη Ζήτηση του Επώνυµου Προϊόντος: 

Το είδος αυτό παρουσιάζει την µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης και αποτελεί τον 

αντίποδα της διαφήµισης της πρωταρχικής ζήτησης. Απευθύνεται στους δυνητικούς 

καταναλωτές και επιδιώκει να δηµιουργήσει θετική στάση απέναντι σε ένα 

συγκεκριµένο προϊόν, τονίζοντας τα ειδικά χαρακτηριστικά του και τα συγκριτικά 

του πλεονεκτήµατα, κάνοντας αναφορές και στον ανταγωνισµό.  (ό.π., σελ 44) 

� ∆ιαφήµιση Εµπιστοσύνης-Προσήλωσης προς το Προϊόν: Η διαφήµιση εδώ 

σχεδιάζεται για να αυξήσει την εµπιστοσύνη του καταναλωτικού κοινού απέναντι σε 

ένα επώνυµο προϊόν. Με αυτό τον τρόπο επιδιώκει να τους δηµιουργήσει ένα υψηλό 

βαθµό αντίστασης απέναντι σε αντίστοιχες ενέργειες των ανταγωνιστών. Οι 

καταναλωτές αγοράζουν επαναλαµβανόµενα το ίδιο προϊόν, βασιζόµενοι στα 

αντικειµενικά του χαρακτηριστικά καθώς και σε επιδράσεις, συµβολισµούς και 

εκκλήσεις στο θυµικό. Σε αυτή την περίπτωση οι καταναλωτές είναι λιγότερο 

ευαίσθητοι σε µια τυχόν αύξηση της τιµής και δηµιουργείτε ένα είδος 

ανελαστικότητας στη ζήτηση.( ό.π., σελ 45) 
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� ∆ιαφήµιση Προώθησης των Πωλήσεων: Η διαφήµιση αυτού του είδους προωθεί ένα 

σύντοµο µήνυµα, το οποίο περιέχει τέτοιου είδους πληροφορίες, ώστε να 

δηµιουργήσει τις προϋποθέσεις για µια συγκεκριµένη ενέργεια από τους εν δυνάµει 

καταναλωτές. (π.χ. πληροφορίες για εκπτώσεις και ειδικές προσφορές) (ό.π., σελ 46) 

�  ∆ιαφήµιση προβολής του προϊόντος: Το είδος αυτό προβάλει το προϊόν µε 

διάφορους τρόπους δίνοντας την ευκαιρία στους εν δυνάµει καταναλωτές να το 

γνωρίσουν. (ό.π., σελ 47) 

� ∆ιαφήµιση από Επιχείρηση σε Επιχείρηση: Αφορά τις επιχειρήσεις που 

ενδιαφέρονται να ενσωµατώσουν ένα συγκεκριµένο προϊόν στην παραγωγική τους 

διαδικασία και εµφανίζεται σε εξειδικευµένες εκδόσεις, καθώς και σε περιοδικά ή 

ειδικές εκθέσεις. (ό.π., σελ 48) 

� ∆ιαφήµιση Λιανοπωλητών: Το είδος αυτής της διαφήµισης εµφανίζεται µε δύο 

µορφές. Ως διαφήµιση προβολής για να πληροφορήσει και να δηµιουργήσει µια 

εικόνα στους καταναλωτές και ως διαφήµιση προώθησης πωλήσεων, ώστε να 

βοηθήσει το κατάστηµα να εξαντλήσει τα υπάρχοντα αποθέµατα των προϊόντων. 

(ό.π.) 

� Γενική ∆ιαφήµιση µιας Επιχείρησης, ενός Οργανισµού, ενός Φορέα: Αναφέρεται 

στις δραστηριότητες, στις απόψεις και τα προβλήµατα του φορέα επιδιώκοντας να 

κερδίσει την εύνοια και την υποστήριξη του κοινού και συνήθως µε έµµεσο τρόπο 

να πουλήσει κάποιο προϊόν. Το είδος αυτό ονοµάζεται αλλιώς διαφήµιση δηµοσίων 

σχέσεων. Μορφή αυτής της κατηγορίας αποτελεί η διαφήµιση φήµης και πελατείας 

η οποία σχεδιάζεται για την δηµιουργία ενός καλού ονόµατος της επιχείρησης. (ό.π., 

σελ 51) 

� Συνδεδεµένη ή Συνεργατική ∆ιαφήµιση: Η διαφήµιση αυτού του είδους 

αναλαµβάνεται ταυτόχρονα από δύο ή και περισσότερους φορείς και προωθεί ένα ή 

και περισσότερα προϊόντα. Αυτού του είδους διαφήµιση συνοδεύεται από 

εκστρατείες µεγάλης διάρκειας και µεγάλης διαφηµιστικής δαπάνης. Τα 

πλεονεκτήµατά της βρίσκονται στο ότι το κόστος επιµερίζεται σε περισσότερους 

φορείς µε αποτέλεσµα µείωση του κόστους βοηθώντας, έτσι, κυρίως προϊόντα, τα 
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οποία βρίσκονται στο εισαγωγικό στάδιο του «κύκλου ζωής». Στην περίπτωση, 

όµως, που αποδειχτεί αποτυχηµένη, σηµαίνει σηµαντική απώλεια πόρων της 

επιχείρησης. (ό.π., σελ 42-50) 

Εκτός από τα παραπάνω είδη διαφήµισης, τα οποία µπορεί να τα συναντήσει κανείς στα 

διάφορα µέσα µαζικής επικοινωνίας, πρέπει να αναφερθεί και η διαφηµιστική παρουσία της 

επιχείρησης στο ∆ιαδίκτυο η οποία µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε τους εξής τρόπους: 

� Μέσω ειδικά σχεδιασµένων ιστοσελίδων, για την παρουσίαση, προϊόντων, 

υπηρεσιών, εταιρειών κ.λ.π. 

� Μέσω της δηµιουργίας και καταχώρησης “Banners”, “Links”, “Splash Screens”, 

τα οποία προωθούν συγκεκριµένα διαφηµιστικά µηνύµατα. Αυτά καταχωρούνται 

σε διάφορες ιστοσελίδες και συνδέονται µε τα ειδικά “Sites” τα οποία 

διαφηµίζονται. 

� Μέσω της αποστολής µηνυµάτων µε την χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

σε µεµονωµένους χρήστες, λίστες χρηστών ή σε “Newsgroups”. 

 (ό.π., σελ 290) 

2.9.5 Σχεδιασµός ∆ιαφήµισης 

   Για την σωστή σχεδίαση µιας διαφήµισης απαιτείται η λεπτοµερής περιγραφή των 

καταναλωτών στους οποίους θέλει να απευθυνθεί. Η περιγραφή τους γίνεται βάσει κάποιον 

κριτηρίων. Αυτά είναι: 

1. Τα δηµογραφικά τους στοιχεία, όπως το φύλο, την ηλικία, το µορφωτικό επίπεδο 

κ.λ.π.. 

2. Ο τρόπος ζωής τους π.χ. το επάγγελµά τους ή τις απόψεις τους για τη ζωή 

γενικότερα. 

3. Τις στάσεις του καταναλωτή και τη χρησιµοποίηση του προϊόντος, όπως ο βαθµός 
και η συχνότητα χρήσης του προϊόντος ή οι λόγοι αγοράς του. 

(Ζώτος 2000: 347) 
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Τέλος, σε µία σωστή σχεδίαση µιας διαφήµισης θα πρέπει να καθοριστούν τόσο οι 

βραχυπρόθεσµοι όσο και οι µακροπρόθεσµοι στόχοι που ενδέχεται αυτή να εκπληρώσει. 

Παραδείγµατα τέτοιων στόχων είναι τα εξής: 

• Ενδυνάµωση της θετικής συµπεριφοράς του καταναλωτή απέναντι στο επώνυµο 

προϊόν. 

• Να αποσπάσει την άµεση ανταπόκριση του καταναλωτή απέναντι στο επώνυµο 

προϊόν. 

• Να παράσχει πληροφόρηση για το επώνυµο προϊόν. 

• Να ξεπεράσει τις υπάρχουσες προκαταλήψεις για το προϊόν. 

• Να ενδυναµώσει την καλή εικόνα για την επιχείρηση 

• Να αυξήσει την αναγνώριση του επώνυµου προϊόντος από τον καταναλωτή 

(Brand Awareness). 

• Να βοηθήσει στην καλύτερη διανοµή του προϊόντος. 

• Να αυξήσει τη συχνότητα χρησιµοποίησης του επώνυµου προϊόντος. 

• Να πετύχει τη δοκιµαστική αγορά του προϊόντος από τον καταναλωτή. 

• Να ενδυναµώσει τη θέση του επώνυµου προϊόντος στον κατάλογο των 

υποψηφίων για αγορά προϊόντων. 

(ό.π., σελ 348) 

 

Οι διαφηµιστικοί στόχοι πρέπει να είναι απόλυτα συγκεκριµένοι και απαιτείται να 

καθοριστούν οι τεχνικές επηρεασµού, ώστε η διαφήµιση να µπορεί να καταστεί λειτουργική 

και να µπορούν να της καταλογιστούν ευθύνες επιτυχίας ή αποτυχίας των στόχων αυτών. 

(Werner 1998) 
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Υπάρχουν τρεις βασικοί στόχοι, οι οποίοι επηρεάζουν την διαφήµιση. Αυτοί είναι: 

1. Επικαιροποίηση, βάσει της οποίας τοποθετείται η προσφορά στην επικαιρότητα. 

2. Συγκινήσεις, σύµφωνα µε τις οποίες γίνεται έκλυση συναισθηµάτων για την 

προσφορά. 

3. Πληροφόρηση, βάσει της οποίας µεταδίδονται πληροφορίες σχετικές µε την 

προσφορά. 

(ό.π., σελ 72-73) 

  Βάσει αυτών των στόχων η διαφήµιση προσπαθεί να επηρεάσει µε τα συγκεκριµένα 

µεγέθη-στόχους την συµπεριφορά των καταναλωτών. 

  Σε κάθε έναν από τους παραπάνω στόχους αντιστοιχούν διάφορες επιδράσεις, οι οποίες 

ασκούνται στους καταναλωτές και έχουν την δύναµη να αλλάζουν την συµπεριφορά τους. 

(ό.π.) 

Σ’ αυτή την αλλαγή της συµπεριφοράς εµπλέκονται διάφορες µεταβλητές όπως: 

� Η αντίληψη 

� Οι συγκινήσεις 

� Οι πληροφορίες 

� Πολύπλοκες εσωτερικές συµπεριφορές, οι οποίες καθορίζουν την συµπεριφορά και 

δηµιουργούνται από την αλληλεπίδραση της συγκινησιακής στάσης απέναντι στην 

προσφορά και της ορθολογικής αξιολόγησής της. 

(ό.π., σελ 73-74) 

  Για να συσχετιστούν αυτές οι επιδράσεις πρέπει να σηµειώσουµε ότι «ο σχηµατισµός της 

συγκινησιακής εντύπωσης προηγείται της ορθολογικής». (ό.π.) 

  Προκειµένου να επιτευχθούν προκαθορισµένοι στόχοι της διαφήµισης εφαρµόζονται 

διαφηµιστικές τεχνικές. «Μερικές τεχνικές απορρέουν από την εµπειρία, άλλες από 
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διαίσθηση, ενώ άλλες προέρχονται από νοµοτέλειες των επιστηµών της συµπεριφοράς (των 

κοινωνικών επιστηµών). Οι τελευταίες καλούνται κοινωνικές τεχνικές.» (ό.π.) 

  «Η έννοια της κοινωνικής τεχνικής είναι ανάλογη µε αυτή της τεχνικής. Ως τεχνική 

αντιλαµβάνεται κανείς τη συστηµατική εφαρµογή των νόµων των φυσικών επιστηµών για τη 

διαµόρφωση του άψυχου περιβάλλοντος. Ενώ ως κοινωνική τεχνική αντιλαµβάνεται κανείς 

τη συστηµατική εφαρµογή των νοµοτελειών των επιστηµών για τη διαµόρφωση του 

κοινωνικού περιβάλλοντος, ιδιαίτερα για τον επηρεασµό των ανθρώπων.» (ό.π., σελ 171) 

 Αν µπορούσαµε να παρουσιάσουµε αυτές τις δύο έννοιες µε εικόνες, ως τεχνικές θα 

λαµβάναµε εκείνες τις γνώσεις που χρειάζονται, ώστε να αποφευχθεί π.χ. η πτώση µιας 

γέφυρας ενός ποταµού. Αντίστοιχα, για να µην υπάρχει απόσταση µεταξύ διαφήµισης και 

καταναλωτών θα πρέπει να ληφθούν υπόψην οι γνώσεις της κοινωνικής τεχνικής, για 

παράδειγµα η δυνατότητα αποτύπωσης στην µνήµη και την ανάκληση από αυτή των εικόνων 

µιας µάρκας ή σχετικά µε την αντιληπτικότητα και τις συγκινησιακές επιδράσεις των 

χρωµάτων. (ό.π.) 

Πολύ σηµαντική, επίσης, είναι και η συνεισφορά των δηµιουργικών σε µια διαφήµιση καθώς 

είναι αδύνατο να µεταδοθούν τα σωστά µηνύµατα, χωρίς την σωστή διαµόρφωση. Για 

παράδειγµα, η οπτική διαµόρφωση σε µια συγκινησιακή έκκληση είναι καθοριστικός 

παράγοντας για την επιτυχία.  (ό.π.) 

                                                                                                                                                                                                              

2.9.6  ∆ιαφηµιστικά µέσα 

Ως διαφηµιστικό µέσο χαρακτηρίζεται κάποιο «κανάλι», µέσω του οποίου ένα προϊόν ή 

υπηρεσία διαφηµίζεται και απευθύνεται σε πιθανούς αγοραστές.  

Τα διαφηµιστικά µέσα διακρίνονται σε έντυπα και µη έντυπα. 

Τα έντυπα είναι: περιοδικά, εφηµερίδες, direct-mail, κ.α.. Τα µη έντυπα είναι: το ραδιόφωνο, 

η τηλεόραση, η καλωδιακή τηλεόραση κ.α..  

Ένα άλλο κριτήριο ταξινόµησης των διαφηµιστικών µέσων είναι το κοινό, στο οποίο αυτό το 

µέσο απευθύνεται. Κάποια µέσα όπως οι εφηµερίδες, και τα περιοδικά απευθύνονται σε όλο 
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το κοινό, ενώ άλλα όπως οι οικονοµικές εφηµερίδες ή τα κλαδικά έντυπα απευθύνονται σε 

ειδικά τµήµατα του κοινού. Κάποια από τα προαναφερθέντα µέσα είναι δυνατόν να 

υποδιαιρεθούν ακόµα περισσότερο. Για παράδειγµα, οι εφηµερίδες διακρίνονται σε διεθνείς, 

εθνικές, τοπικές, εβδοµαδιαίες, Κυριακάτικες, αθλητικές, οικονοµικές, κ.α., ενώ τα περιοδικά 

διακρίνονται ανάλογα µε τα θεµατικά τους κριτήρια σε περιοδικά για φωτογραφία, 

ηλεκτρονικά, ραδιόφωνα βραχέων κυµάτων, ηλεκτρονικούς υπολογιστές, κ.α.. Τέλος, 

µπορούµε να διακρίνουµε τα διάφορα µέσα, ανάλογα µε το ύψος της συνολικής 

διαφηµιστικής δαπάνης που το καθένα προσεγγίζει. Στην χώρα µας το µεγαλύτερο κοµµάτι 

της διαφηµιστικής πίτας κατέχει η τηλεόραση, αλλά αυτό δεν ισχύει σε όλες τις χώρες. 

(Αθανασούλη 1995) 

2.9.7  Κοινωνικές συνθήκες λειτουργίας της διαφήµισης 

 Υπάρχουν κάποιες κοινωνικές συνθήκες, τις οποίες πρέπει να λάβει υπόψην της µία εταιρεία 

για την επιχειρησιακή της επικοινωνία.  

Καταρχάς, η νοµοθεσία για την επικοινωνία προστατεύει τις εταιρείες από τον αθέµιτο 

ανταγωνισµό, καθώς και τους καταναλωτές από την παραπλανητική διαφήµιση και από την 

εκµετάλλευση των συναισθηµάτων τους.   

 Στην συνέχεια, σηµαντικό ρόλο για την επιχειρησιακή επικοινωνία έχει η κριτική στάση του 

πληθυσµού απέναντι στην διαφήµιση. Το πώς δηλαδή θα την αφοµοιώσει ο δέκτης της. Σε 

περίπτωση που η διαφήµιση αντιµετωπιστεί κριτικά τότε το πιο πιθανό είναι να προκαλέσει 

ενόχληση και απόρριψη συγκριτικά µε µια άλλη διαφήµιση, η οποία δεν δέχτηκε κριτική ή η 

κριτική που δέχτηκε ήταν περιορισµένη.  

Τέλος, η διαφήµιση θέτει σε κίνδυνο την αποτελεσµατικότητά της αν αγνοήσει τις 

ευαισθησίες της κοινής γνώµης που δηµιουργούνται κατά καιρούς. (Werner 1998) 

Επίσης, πολύ µεγάλη σηµασία έχουν για την επιχείρηση οι αξίες των δεκτών της διαφήµισης, 

καθώς και οι βασικές τάσεις που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά. Οι πιο 

σηµαντικές βασικές τάσεις είναι :  

• Η στροφή σε βιώµατα και απολαύσεις 
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• Η συνειδητοποίηση σε θέµατα οικολογίας και υγείας 

• Η µεγάλη σηµασία που αποδίδεται στον ελεύθερο χρόνο 

(ό.π. σελ 62) 
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3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Στο παρόν κεφάλαιο, αναλύονται τα χαρακτηριστικά των προφυλακτικών και η χρησιµότητά 

του, και γίνεται µια γενική αναφορά στη διαφηµιστική δαπάνη στην Ελλάδα. Στην συνέχεια, 

πραγµατοποιείται ειδική αναφορά στην στάση της Ελληνικής κοινωνίας απέναντι στο σεξ 

και στο πως οι εταιρείες ερωτικών ειδών και  συγκεκριµένα οι εταιρείες προφυλακτικών 

κινούνται στο χώρο αυτό. 

3.2  Προφυλακτικά: 

Το προφυλακτικό είναι ένα προϊόν ευρείας διάδοσης και χρησιµοποιείται κατά την διάρκεια 

της σεξουαλικής δραστηριότητας. Η χρήση του µπορεί να είναι, είτε για προληπτικούς 

λόγους, είτε για απόλαυση. 

Τα πρώτα προφυλακτικά δηµιουργήθηκαν στην Αγγλία το 1640 και προέρχονταν από έντερα 

ζώων. Ο πιθανότερη αιτία κατασκευής τους φαίνεται ότι ήταν η προστασία από διάφορες 

ασθένειες. (Βικιπαίδεια 2009) 

 «Το προφυλακτικό είναι ένα αντικείµενο που συνήθως φτιάχνεται από λατέξ ή 

πολυουρεθάνη και χρησιµοποιείται κατά την σεξουαλική πράξη. Υπάρχουν τόσο αντρικά 

όσο και γυναικεία προφυλακτικά, αλλά τα πρώτα είναι πιο διαδεδοµένα. Χρησιµοποιείται µε 

σκοπό την αποφυγή εγκυµοσύνης και µετάδοσης σεξουαλικώς µεταδιδοµένων νοσηµάτων, 

όπως η σύφιλη και το AIDS.» (ό.π.) 

 Τα προφυλακτικά κυκλοφορούν στο εµπόριο σε µεγάλη ποικιλία ως προς το µέγεθος, τη 

σύσταση, την υφή και το χρώµα τους και θα µπορούσαν να οµαδοποιηθούν στις εξής 

κατηγορίες: 

1. Λείας ή ανάγλυφης επιφάνειας 

2. Με εξόγκωµα στην άκρη ή χωρίς 

3. Φυσικού χρώµατος ή πολύχρωµα 
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4. Με λιπαντικές ουσίες ή χωρίς 

5. Με σπερµατοκτόνο ουσία ή χωρίς  

(ΕΚΠ 2007:3) 

Η αποτελεσµατικότητα τους εξαρτάται στο µεγαλύτερο ποσοστό από την υπευθυνότητα και 

την επιδεξιότητα της εφαρµογής τους. Όπως αναφέρεται από την Επιτροπή Κοινωνικής 

Πολιτικής, τα ποσοστά αποτυχίας της συγκεκριµένης µεθόδου αντισύλληψης κυµαίνονται 

από 0,4 – 31,9 κυήσεις ανά 100 γυναίκες τον χρόνο. Επίσης, πρέπει να αναφερθεί ότι σε κάθε 

1000 προφυλακτικά καλής ποιότητας ένα από αυτά µπορεί να είναι ελαττωµατικό. (ΕΚΠ 

2007) 

 Όσον αφορά τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα, σύµφωνα µε µια έρευνα του 

Ινστιτούτου Υγείας της Αµερικής, όπως αναφέρεται στη Βικιπαίδεια, το προφυλακτικό είναι 

σε θέση να µειώσει το ρίσκο για µετάδοση του AIDS κατά 85%, την απόκτηση γονόρροιας 

κατά 75%, ενώ τα κονδυλώµατα κατά 70%. Στην ίδια πηγή αναφέρονται µελέτες, οι οποίες 

δηλώνουν ότι η σωστή και η συνεχής χρήση των προφυλακτικών είναι σε θέση να 

αποκλείσει την µετάδοση του AIDS. (2009)  

Τα βασικότερα Σεξουαλικώς Μεταδιδόµενα Νοσήµατα, από τα οποία µπορεί να προφυλαχτεί 

κάποιος µε την σωστή και συστηµατική χρήση προφυλακτικών, είναι τα εξής:               

(ΚΕ.Π.Υ.Ε 2009) 

1. Χλαµύδια 

2. Γονόρροια  

3. Τριχοµονάδωση 

4. Ψείρες του εφηβαίου και ψώρα  

5. Γεννητικός έρπητας  

6. HPV (Ιός των ανθρώπινων θηλωµάτων) 

α. Κονδυλώµατα 
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β. Καρκίνος των γεννητικών οργάνων, τραχήλου της µήτρας, του πέους ή του 

πρωκτού 

7. Ηπατίτιδα Β 

8. Σύφιλη 

9. HIV/AIDS 

Η ∆ιαφήµιση στην Ελλάδα 

Η διαφηµιστική δαπάνη ως ποσοστό του Α.Ε.Π. στην Ελλάδα, σύµφωνα µε τον Ζώτο, 

παρουσίασε αύξηση στην δεκαπενταετία 1980-1995 και µια µικρή κάµψη στην επόµενη 

διετία. Το ποσοστό που ήταν 0,26% για την χρονολογία 1980, διαρκώς αυξανόµενο, έφτασε 

το 1995 το 1,69%, ενώ το 1996 µειώθηκε στο 1,09% και το 1997 στο 1,10%. Συγκριτικά µε 

άλλες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, εκείνη την περίοδο µόνο η Πορτογαλία παρουσίαζε 

µια αντίστοιχη εικόνα, βάσει, όµως, των πληθυσµιακών αναλογιών και λαµβάνοντας υπόψην 

τις ιδιαιτερότητες της Ελληνικής οικονοµίας, η διαφηµιστική δαπάνη στην χώρα µας 

χαρακτηρίζεται ως πολύ υψηλή. (2000) 
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(Ζώτος 2000:57) 

Επίσης, σχετικά µε την κατανοµή της διαφηµιστικής δαπάνης στην Ελλάδα για τις δεκαετίες 

1987-1996, προνοµιούχο αποδέκτη αποτελεί η τηλεόραση µε µέσο ποσοστό απορρόφησης το 

50%. 
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  (Ζώτος 2000:58) 

Νεότερες έρευνες έδειξαν ότι το 2004 (έτος Ολυµπιακών Αγώνων, εθνικών εκλογών, αλλά 

και ευρωεκλογών), η συνολική δαπάνη της διαφήµισης παρουσίασε 10% αύξηση συγκριτικά 

µε το 2003, ενώ το 2005 αυξήθηκε συγκριτικά µε την προηγούµενη χρονιά κατά 7%.  

Το µέγεθος αυτό στην Ελλάδα δεν φαίνεται να επηρεάζεται από τη γενικότερη κρίση στην 

οικονοµία, καθώς το 2004 κατά την περίοδο Ιανουαρίου - Νοεµβρίου έφτασε το 1,4 δισ. 

ευρώ και ένα χρόνο µετά το 1,5 δισ. ευρώ την αντίστοιχη περίοδο.   
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Επίσης, την ίδια περίοδο του 2005 το µεγαλύτερο κοµµάτι της διαφηµιστικής πίτας σε 

αποπληθωρισµένα ποσοστά απέσπασε η τηλεόραση µε 633 εκατ. ευρώ, ενώ και ο Τύπος 

αθροιστικά (περιοδικά και εφηµερίδες) έφθασε στα ίδια νούµερα (633 εκατ. ευρώ). Η 

εξωτερική διαφήµιση έφτασε τα 117 εκατ. ευρώ και τέλος το ραδιόφωνο τα 83 εκατ. ευρώ. 

Αξίζει να αναφερθεί ότι παρατηρείται τα τελευταία χρόνια µια αυξητική τάση του Τύπου 

(περιοδικά και εφηµερίδες) όσον αφορά την απορρόφηση της διαφηµιστικής δαπάνης. 

Αυτά που παρουσιάζουν αισθητή µείωση είναι τα κονδύλια από την κρατική διαφήµιση. Το 

2004 η κρατική διαφήµιση έφτανε τα 115 εκατ. Ευρώ, κατακτώντας   έτσι το κράτος την 

θέση του 4ου µεγαλύτερου διαφηµιζόµενου στην Ελλάδα, ενώ ένα χρόνο µετά έπεσε στην 

θέση του 7ου µεγαλύτερου διαφηµιζόµενου, φτάνοντας µόλις τα 76 εκατ. ευρώ. Για την 

µείωση αυτή ευθύνεται κατά κύριο λόγο η µείωση των κοινοτικών κονδυλίων για την 

προβολή των συγχρηµατοδοτούµενων έργων. Τα αποτελέσµατα αυτά ενισχύουν την άποψη 

ότι η διαφηµιστική αγορά στηρίζεται κατά κύριο λόγο από τον ιδιωτικό τοµέα. (Τσακίρη, 

2005) 

Σχετικά µε την διαφηµιστική δαπάνη που επενδύθηκε στα ΜΜΕ το 2006, αυτή ξεπέρασε τα 

2,3 δις. ευρώ ακολουθώντας την σταθερά αυξητική τάση των τελευταίων χρόνων και 

ξεπερνώντας µε ποσοστό 6,9 % την προηγούµενη χρονιά. Από τα 2.192.282.865 ευρώ που 

επενδύθηκαν το 2005 η δαπάνη έφθασε στα 2.343.574.356 ευρώ την επόµενη χρονιά µε 

µεγαλύτερη αυξητική τάση να σηµειώνει η δαπάνη στις εφηµερίδες (11,05%), οι οποίες το 

2006 απορρόφησαν 452.382.580 ευρώ έναντι 407.379.550 που απορρόφησαν το 2005. Στα 

ίδια υψηλά επίπεδα κυµάνθηκε η αύξηση της διαφηµιστικής δαπάνης στα περιοδικά 

(10,38%), τα οποία απορρόφησαν το 2006, 978.271.748 ευρώ έναντι 886.273.629 το 2005. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω δεδοµένα, αποδεικνύεται ότι τα έντυπα αποτελούν ακόµα ισχυρά 

διαφηµιστικά µέσα, παρά την επέλαση των οπτικοαουστικών µέσων (τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, internet). Όσον αφορά τη δαπάνη στην τηλεόραση, αυτή παρέµεινε σχεδόν 

στάσιµη. Παρά τη µείωση του φόρου τηλεοπτικών διαφηµίσεων, τα τηλεοπτικά κανάλια 

επέβαλλαν στους διαφηµιζόµενους αύξηση των τιµολογίων διαφηµίσεων, οπότε η αύξηση 

της διαφηµιστικής δαπάνης στην τηλεόραση ήταν µόλις 1,13%.  

Τέλος, το 2006 κρίνεται σαν µια θετική χρονιά για το ραδιόφωνο, το οποίο όχι µόνο 

διατήρησε τη δυναµική του, αλλά σηµείωσε αύξηση 4,78% στην διαφήµιση που απορροφά. 
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Ποσοστό που κρίνεται ιδιαίτερα ικανοποιητικό, τηρουµένων των αναλογιών. (ΕΘΝΙΚΗ 

ΤΡΑΠΕΖΑ 2006) 

 

  

Ελλάδα 2005    (Καζάζης 2006: 408) 

Στην Ελλάδα η online διαφηµιστική δαπάνη έφτασε το 30% και οι broadband συνδέσεις το 

14%. Τα στοιχεία αυτά δείχνουν την αργή, αλλά σταθερή ανάπτυξη της διαφήµισης στο 

internet στην χώρα µας και οι ειδικοί εκτιµούν ότι είναι θέµα χρόνου η διαφηµιστική δαπάνη 

στο ∆ιαδίκτυο να φθάσει αναλογικά τα ίδια επίπεδα των προηγµένων ευρωπαϊκών χωρών. 

Σύµφωνα µε τον Interactive Advertising Bureau (IAB), τον πανευρωπαϊκό φορέα 

διαδικτυακής διαφήµισης, όπως αναφέρεται στον ιστότοπο της Εθνικής Τράπεζας, στοιχεία 

της ευρωπαϊκής διαδικτυακής διαφηµιστικής δαπάνης παρουσιάζουν τη χώρα µας 

ανεβασµένη, έχοντας όµως πολύ δρόµο ακόµα για να φθάσει το µέσο όρο.  

Η ανάπτυξη της τεχνολογίας έχει δηµιουργήσει σηµαντικές, νέες δυνατότητες επικοινωνίας 

µέσω mobile marketing (SMS, online games), blog marketing, e-mail marketing κ.ά. 

Χαρακτηριστικό της δυναµικής που αποκτούν πλέον αυτού του είδους οι επικοινωνιακές 

λειτουργίες είναι το γεγονός ότι οι ίδιοι οι διαφηµιζόµενοι πλέον τις απαιτούν από τις 

διαφηµιστικές τους εταιρείες. (2006) 

Όσον αφορά την online διαφηµιστική δαπάνη του 2007 στην Ελλάδα, αυτή ανέρχεται στο 

ποσό των 30,5 εκατοµµυρίων ευρώ. Σύµφωνα µε έρευνα που διεξήγαγε ο Οργανισµός 

∆ιαδραστικής Επικοινωνίας (IAB Hellas), ο κλάδος των Χρηµατοοικονοµικών Υπηρεσιών 

είναι αυτός που επένδυσε περισσότερο online, αποσπώντας το 23,5% της συνολικής 

δαπάνης. Στην συνέχεια, ακολουθεί ο κλάδος του Τουρισµού µε ποσοστό 20,3%, ο κλάδος 
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των Τηλεπικοινωνιών µε ποσοστό 15,9%, των Καταναλωτικών Αγαθών µε ποσοστό 10,3% 

και του Αυτοκινήτου µε ποσοστό 9,1%. «Να σηµειωθεί πως η έρευνα επικεντρώθηκε µόνο 

στο κοµµάτι του display advertising (banner campaigns), καθώς προς το παρόν δεν υπάρχουν 

διαθέσιµα στοιχεία για άλλες µορφές interactive επικοινωνίας. Τα παραπάνω ποσά αφορούν 

τις τιµές τιµοκαταλόγου και δεν περιλαµβάνουν εκπτώσεις ή barters».  

(e-go.gr 2008, Einai Gegonos 2008, ΟΤΕΝΕΤ Portal 2008) 

Τέλος, να αναφερθεί ότι κατά το 2007 η διαφηµιστική δαπάνη στο ∆ιαδίκτυο διεθνώς, 

σύµφωνα µε στοιχεία της ZenithOptimedia (όπως αναφέρεται στο Satleo.gr), ξεπέρασε τα 

41,22 δισεκατοµµύρια δολάρια. Το ποσό αυτό είναι αυξηµένο µε ποσοστό 34,86% 

συγκριτικά µε το 2006. Σύµφωνα µε τον Στέλιο Ιωάννου, οι εκτιµήσεις  για το 2010 

αναφέρουν ότι η διαφηµιστική δαπάνη στο ∆ιαδίκτυο θα ξεπεράσει τα 78,19 δισεκατοµµύρια 

δολάρια. (Ιωάννου2008) 

Η Ελληνική κοινωνία απέναντι στο σεξ. 

Σύµφωνα µε έρευνες, τη δεκαετία του '80 η Ελλάδα και η διεθνής κοινότητα άλλαξε 

δραµατικά το τοπίο όσον αφορά την προσέγγιση της σεξουαλικότητας. Έφυγαν από έναν 

συντηρητισµό, από µια απόλυτα ψυχολογική θεώρηση της σεξουαλικότητας και από έναν 

ροµαντισµό, ο οποίος επικρατούσε µέχρι τότε. (Κωνσταντινίδης, 2009) 

Έως τότε κυριαρχούσε µια ανδροκρατική αντίληψη και τα προβλήµατα ήταν «εν οίκω». Το 

σεξ ήταν µια διαδικασία που δεν τη συζητούσαµε καθόλου, ούτε βέβαια και τα προβλήµατα 

γύρω από αυτό. (ό.π.)  

Πρέπει να γνωρίζουµε ότι η σεξουαλικότητα παραµένει ακόµα το πιο σκοτεινό κοµµάτι της 

ανθρώπινης συµπεριφοράς που σήµερα προσεγγίζεται µε βιολογικές έρευνες, αλλά και 

έρευνα κοινωνικής συµπεριφοράς. (ό.π.) 

Σύµφωνα µε όσα γνωρίζουµε, η σεξουαλική επιθυµία είναι ένα σύνθετο φαινόµενο 

βιολογικό, ψυχοσυναισθηµατικό, ορµονικό και πιθανότατα γενετικό. Παρά το ότι το σεξ έχει 

συνδεθεί µε τον έρωτα και µε τον γάµο, νοµιµοποιούµαστε να κάνουµε σεξ χωρίς να υπάρχει 

συναίσθηµα..(ό.π.) 
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Σύµφωνα µε τον Κωνσταντινίδη, φοβόµαστε το σεξ και την άγρια και ενστικτώδη δύναµη 

που έχει µέσα στη σχέση, καθώς το σεξ κοινωνικά φοράει µανδύες ύποπτους. Τα κοινωνικά 

κατεστηµένα φθείρονται και τείνουν να καταρριφθούν και το µόνο που µένει είναι τα 

προσωπικά ταµπού να ακολουθήσουν την πορεία των κοινωνικών. (2009) 

Η απελευθέρωση που παρουσιάζει χρόνο µε το χρόνο ο Έλληνας καταναλωτής οφείλεται, 

τόσο στα Μέσα Ενηµέρωσης, όσο και στις εταιρίες ερωτικών βοηθηµάτων και 

προφυλακτικών, οι οποίες προβάλλουν όλο και περισσότερο τα προϊόντα τους. (Νικολάου 

2008)  

Ο πρόεδρος της Εταιρείας Μελέτης Ανθρώπινης Σεξουαλικότητας, κ. Κωνσταντίνος 

Κωνσταντινίδης, αναφέρει πως «σε παγκόσµιο επίπεδο η βιοµηχανία του σεξ κατατάσσεται 

στις πρώτες θέσεις όσον αφορά τις δαπάνες». Για τη σεξουαλική ζωή των Ελλήνων και το 

ενδιαφέρον τους για τα κάθε είδους ερωτικά βοηθήµατα, ο κ. Κωνσταντινίδης εξηγεί πως 

«υπάρχει µια µυθολογία γύρω από το σεξ. ∆εν πρόκειται για κάτι το καινούργιο. Οι 

άνθρωποι έδειχναν πάντοτε ενδιαφέρον για τα ερωτικά βοηθήµατα. Όπως και στην αρχαία 

Ελλάδα, όπου υπήρχαν τα βότανα κ.λπ. Το κάθε άτοµο χρειάζεται µια φαντασιακή βοήθεια, 

διότι έχει την εντύπωση πως θα τον βοηθήσει ψυχολογικά. Ειδικά ο άντρας, ο οποίος είναι 

πιο απελευθερωµένος από ό,τι η γυναίκα, έχει την αίσθηση πως τα διάφορα βοηθήµατα θα 

τον κάνουν άντρα εκατό τοις εκατό, νέο και ωραίο. Με λίγα λόγια, είναι ο µύθος της ζωής 

του». Για τη γυναίκα, όµως, τα πράγµατα είναι διαφορετικά: «Όταν επιχειρήσει να 

διεκδικήσει, ενδέχεται να τη χαρακτηρίσουν αρνητικά. Η κοινωνία µας, ακόµη και σήµερα, 

παραµένει συντηρητική». (Νικολάου  2008) 

Όπως υποστηρίζει ο ψυχολόγος Νίκος Παπαδόπουλος σε άρθρο της Ελευθεροτυπίας 

 «Ο µέσος Έλληνας συνδέει τη σεξουαλική σχέση µε τη δυνατότητα αναπαραγωγής και 

κυρίως στο πλαίσιο του γάµου», ενώ  ο Άρης Σπηλιωτόπουλος ισχυρίζεται ότι 

«Η ελληνική κοινωνία αναγνωρίζει το δικαίωµα της ιδιωτικής ζωής, αλλά δεν αποδέχεται να 

προκαλείς µε τις επιλογές σου».  (Στεργίου 2002)  
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Ο µέσος Έλληνας φαίνεται να απελευθερώνεται σε σχέση µε το παρελθόν όσον αφορά τη 

σεξουαλική του ζωή και να ζητά να την ποικίλλει µε διάφορα βοηθήµατα που θα την κάνουν 

πιο ικανοποιητική και ίσως πιο  περιπετειώδη. (contra.gr 2008) 

Σύµφωνα µε ρεπορτάζ του Ελεύθερου Τύπου, ενδεικτικό είναι ότι σήµερα στην Ελλάδα 

υπάρχουν 300 sex shops, τα οποία εξελίσσονται σε πολύ προσοδοφόρες επιχειρήσεις. Όσον 

αφορά, πάντως, το ποιος πάει στο sex shop, φαίνεται ότι την πρωτοβουλία αυτή την έχουν οι 

άντρες, αφού στους τέσσερις αγοραστές µόνο ο ένας ανήκει στο γυναικείο φύλο. Όµως αν 

και οι άντρες είναι αυτοί που αγοράζουν, τα προϊόντα µεγάλης ζήτησης είναι αυτά που 

αφορούν τις γυναίκες. (Νικολάου 2008, contra.gr 2008) 

Τα δύο τελευταία χρόνια έχει αλλάξει σηµαντικά η συµπεριφορά των καταναλωτών στην 

ελληνική αγορά των προφυλακτικών και αυτή η αλλαγή αφορά τόσο στους άντρες, όσο και 

στις γυναίκες. Σύµφωνα µε την κ. Ελισάβετ Μαρκοπούλου, υπεύθυνη διαφήµισης και 

δηµοσίων σχέσεων της Kiskot Trading SA, «Η αγορά προφυλακτικού στην χώρα µας είναι 

πλέον πιο άµεση και πραγµατοποιείται µε µεγαλύτερη άνεση. Ο καταναλωτής ή η 

καταναλώτρια γνωρίζει την χρησιµότητα των προφυλακτικών σε θέµατα σεξουαλικά 

µεταδιδόµενων ασθενειών, ενώ τα αναγνωρίζει και ως µια υγιή µέθοδο αντισύλληψης. Οι 

καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί σε θέµατα ποιότητας και δεν αλλάζουν εύκολα brand. 

Τώρα αγοράζουν µε δική τους επιλογή τη µάρκα που θέλουν και δεν παίρνουν ό,τι τους 

προσφέρεται. 'Eχουν απαιτήσεις. ∆εν ζητάνε απλώς ένα προφυλακτικό. Θέλουν διάφορους 

τύπους για µεγαλύτερη απόλαυση και ικανοποίηση». Επίσης, ο κ. Νίκος Κοντός µιλώντας εκ 

µέρους της SSL International, επισηµαίνει ότι πλέον και οι 'Έλληνες ακολουθώντας τα 

ευρωπαϊκά πρότυπα, βλέπουν το προφυλακτικό ως ένα µέσο απόλαυσης κατά τις ερωτικές 

τους επαφές και όχι µόνο αυστηρά ως µέσο αντισύλληψης και διασφάλισης της υγείας. 

Επιπλέον, προσθέτει ότι οι καταναλωτές, ανάλογα µε την ηλικία τους, µεταπίπτουν από τον 

κλασικό τύπο προφυλακτικού σε άλλους τύπους, επιζητώντας κυρίως τη γνωριµία µε νέα 

χαρακτηριστικά και τη µεγαλύτερη απόλαυση κατά τη διάρκεια της ερωτικής επαφής. 

(Γεωργακάκος 2009) 

Όσον αφορά το ευκαιριακό σεξ, οι Έλληνες εµφανίζονται διστακτικοί και επιφυλακτικοί. 

Σύµφωνα µε έρευνα που έγινε σε 48 χώρες και δηµοσιεύτηκε στην Βρετανική εφηµερίδα 

ΤΙΜΕS του Λονδίνου, πρώτοι στον έρωτα της µιας βραδιάς έρχονται οι Βρετανοί και 
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ακολουθούν οι Γερµανοί και οι Ολλανδοί, ενώ οι Έλληνες κατατάσσονται στην 

προτελευταία θέση µε τελευταίους τους Πορτογάλους. Ωστόσο, αρκετοί παραδέχονται ότι οι 

Έλληνες κάνουν ευκαιριακό σεξ, αλλά δεν το οµολογούν, αφού ο παράνοµος και κρυφός 

έρωτας είναι για εκείνους και ελκυστικός. 

Στις µέρες µας, οι σχέσεις της µιας βραδιάς δεν αποτελούν πλέον ταµπού για τους νέους µε 

µία, όµως, σηµαντική διαφορά. Όπως παραδέχονται, µπορεί το φλερτ και το παιχνίδι µε έναν 

άγνωστο να είναι προς στιγµήν συναρπαστικό και γοητευτικό, στο πίσω µέρος του µυαλού 

τους, όµως, πάντα ελπίζουν ότι αυτός ο άγνωστος θα είναι ο έρωτας της ζωής τους. Το «one 

night stand» ή αλλιώς το σεξ µε ευκαιριακούς συντρόφους θα είναι σύντοµα και τρόπος 

ζωής, αφού η αγάπη και ο έρωτας θέλει χρόνο και στις µέρες µας αυτό θεωρείται πολυτέλεια. 

Όπως είπε µιλώντας στο τηλεοπτικό κανάλι ALPHA, ο πρόεδρος του Ινστιτούτου Ψυχικής 

και Σεξουαλικής Υγείας Θάνος Ασκητής: «το ευκαιριακό σεξ είναι τρόπος συµπεριφοράς. 

Θεωρείται µαγκιά η σεξουαλική επαφή του εύκολου και επιφανειακού σεξ, παρά εκείνου που 

προσπαθεί να επενδύσει και να κάνει σχέση. Τονίζω πως θα είναι πια τρόπος ζωής το 

ευκαιριακό σεξ στο µέλλον» (Married,2009) 

Σηµεία πώλησης προφυλακτικών 

Η αγορά των προφυλακτικών στην Ελλάδα παρουσιάζει συνεχείς αλλαγές τα τελευταία 

χρόνια, καθώς νέες καταναλωτικές τάσεις και προϊόντα εµφανίζονται και πολλές φορές 

επικρατούν έναντι των κλασικών του παρελθόντος. Οι περισσότερες εταιρείες 

προφυλακτικών προσπαθούν να έχουν πλέον την πλήρη γκάµα των προϊόντων τους ακόµα 

και στα µικρά σηµεία πώλησης. Αυτός είναι και ένας τρόπος αναγνώρισης της δύναµης των 

περιπτέρων, τα οποία κυριαρχούν ακόµα στην αγορά, παρά την άνοδο του όγκου πωλήσεων 

στα σούπερ µάρκετ. (Γεωργακάκος 2009) 

Όπως καταγράφει η Greekretail, ο κ. Κοντός αναφέρει ότι «'Όσον αφορά στη διάθεση των 

προφυλακτικών, τα περίπτερα διαθέτουν περίπου το 45% των προφυλακτικών σε όγκο 

πωλήσεων καθιστώντας τα το προτιµητέο σηµείο αγοράς των καταναλωτών. Τα τελευταία 2 

χρόνια παρουσιάζεται µια µεταστροφή των καταναλωτών στην προτίµηση του καναλιού 

αγοράς, αφού απευθύνονται όλο και περισσότερο στα σούπερ µάρκετ, οδηγώντας σε µείωση 

την κατανάλωση στο περίπτερο. Παρόλα αυτά, το πρώτο εξάµηνο του 2008 το κανάλι του 

περιπτέρου εµφανίζει αύξηση πωλήσεων, τόσο σε όγκο, όσο και σε αξία» (2009) 
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Την αύξηση των πωλήσεων των σούπερ µάρκετ σχολιάζει και η κα Μαρκοπούλου, υπεύθυνη 

διαφήµισης και δηµοσίων σχέσεων της Kiskot Trading SA, υποστηρίζει ότι : «Σηµαντική 

εξέλιξη θεωρούµε τη σταδιακή αύξηση των πωλήσεων στα σούπερ µάρκετ. Το κανάλι της 

λιανικής, βλέποντας την αύξηση χρόνο µε τον χρόνο του όγκου πωλήσεων της κατηγορίας 

των προφυλακτικών, θεωρεί πλέον σηµαντικό να τα συµπεριλαµβάνει στα προϊόντα που 

τοποθετεί στους χώρους πώλησης». (Γεωργακάκος 2009) 

Το µεγάλο όπλο των µικρών σηµείων πώλησης έναντι των σούπερ µάρκετ στη συγκεκριµένη 

αγορά δεν θα µπορούσε να είναι άλλο από τις ώρες λειτουργίας τους. Από την άλλη, βέβαια, 

πλευρά, τα µικρά σηµεία πώλησης είναι λογικό να µην µπορούν να παρέχουν την ίδια 

ποικιλία και τους ίδιους τύπους προφυλακτικών που µπορεί να βρει ένας καταναλωτής σε 

ένα µεγάλο πολυκατάστηµα. Ο κ. Κοντός µιλώντας εκ µέρους της SSL International, 

επισηµαίνει ότι «Τα µικρά σηµεία πώλησης, όπως δείχνουν οι έρευνες που διεξάγουµε, 

υπερτερούν, γιατί εκεί µπορεί ο καταναλωτής εύκολα να τα βρει όταν τα χρειάζεται, γιατί 

γνωρίζει ότι εκεί µπορεί να τα αναζητήσει και τέλος, επειδή µπορεί να τα αγοράσει 

οποιαδήποτε ώρα της ηµέρας (ή όποτε τα χρειαστεί). Αντίθετα, µειονεκτούν στην προβολή 

και την αυθόρµητη αγορά των προϊόντων, όπως, επίσης, και στη γκάµα επιλογών που 

διαθέτει ο καταναλωτής. Τέλος, αρκετοί καταναλωτές εκφράζουν κάποιες ανησυχίες σχετικά 

µε τον τρόπο και το µέρος αποθήκευσης των προφυλακτικών στην µικρή αγορά»,. 

(Γεωργακάκος 2009) 

Η κα Μαρκοπούλου, από την άλλη πλευρά, δίνει την κατεύθυνση που πρέπει να 

ακολουθήσουν τα µικρά σηµεία πώλησης για να βελτιώσουν την βιτρίνα των προφυλακτικών 

στα ράφια τους. «Πρώτα από όλα, πρέπει να είναι καθαρός ο χώρος και τα προφυλακτικά να 

είναι τακτοποιηµένα στις συσκευασίες τους (display box). Επίσης, πρέπει να είναι 

τοποθετηµένα σε ευδιάκριτο σηµείο, έτσι ώστε οι καταναλωτές να µπορούν να εντοπίσουν, 

αν υπάρχει, αµέσως αυτό που επιθυµούν.» Ενηµερώνει, επίσης, ότι κατά περιόδους η 

εταιρεία Kiskot Trading SA δηµιουργεί οµάδες έρευνας για τα προφυλακτικά στα µικρά 

σηµεία πώλησης για τη συλλογή διαφόρων πληροφοριών. Μεταξύ άλλων θεµάτων, 

ενηµερώνουν τα µικρά σηµεία για τον τρόπο που πρέπει να φυλάσσουν γενικώς τα 

προφυλακτικά και στο µεγαλύτερο ποσοστό υπάρχει άµεση ανταπόκριση στις υποδείξεις. 

(Γεωργακάκος 2009) 
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Το σούπερ µάρκετ σαν κανάλι διανοµής της κατηγορίας των προφυλακτικών, δεν έχει 

κατορθώσει να πάρει δυναµική θέση. Έχει τη δεύτερη θέση στη διανοµή, καλύπτοντας 

περίπου το 25% της αγοράς προφυλακτικών σε όγκο πωλήσεων και σε τζίρο. Το 65% της 

αγοράς καλύπτεται από το περίπτερο και το υπόλοιπο από το φαρµακείο. (Greekretail, 2001)  

Όπως µας διευκρινίζει ο κ. Μάρκος Μαρκόπουλος, γενικός διευθυντής της Kiskot Trading, 

το σούπερ µάρκετ ως κανάλι διανοµής απευθύνεται περισσότερο στους οικογενειάρχες 

καταναλωτές, καθώς επίσης στους φοιτητές, που µένουν µακριά από το σπίτι τους και 

µοιραία έχουν την ευθύνη για τις προσωπικές τους αγορές, ενώ οι "ελεύθεροι" προτιµούν το 

περίπτερο. (Greekretail, 2001) 

Παρά το γεγονός ότι υπάρχουν µεγάλα περιθώρια ανάπτυξης της αγοράς των προφυλακτικών 

στα σούπερ µάρκετ, ο κ. Μαρκόπουλος εκφράζει επιφυλάξεις για το κατά πόσο αυτό θα 

εκδηλωθεί στο µέλλον, επισηµαίνοντας τη στάση του ανθρώπου "της τελευταίας στιγµής" 

που χαρακτηρίζει τον Έλληνα καταναλωτή και η οποία πάντα θα βρίσκει έδαφος σε προϊόντα 

όπως το προφυλακτικό. (Greekretail, 2001) 

Σύµφωνα µε επαγγελµατίες του κλάδου, τα τελευταία χρόνια, οι Έλληνες ανακαλύπτουν όλο 

και περισσότερο την αγορά σεξουαλικών βοηθηµάτων µέσω ΄Ιντερνετ  και έτσι αυξάνεται 

συνεχώς ο αριθµός των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που εµπορεύονται ερωτικά είδη. 

(Ονισένκο 2007, contra.gr 2008) Όπως επισηµαίνει ο ιδιοκτήτης µιας τέτοιας ιστοσελίδας, το 

Ίντερνετ είναι ένα πεδίο που «έλυσε τα χέρια» στις γυναίκες - καταναλωτές και σ' αυτές 

στοχεύουν οι περισσότερες νέες ιστοσελίδες. (Ονισένκο 2007) Σύµφωνα µε έρευνα της 

Durex που πραγµατοποιήθηκε το 2005 σε δείγµα 317 χιλ. ατόµων από 41 διαφορετικές 

χώρες του κόσµου, υπολογίζεται ότι από τους Έλληνες που αγοράζουν σεξουαλικά 

βοηθήµατα το 30% τα αποκτούν µέσω ιντερνέτ, ενώ ένα 56% από µαγαζιά. (contra.gr 2008, 

Ονισένκο 2007)  

Οικονοµικά στοιχεία πώλησης ερωτικών ειδών. 

Η βιοµηχανία του σεξ στην Ελλάδα βάσει στοιχείων που δηµοσίευσε ο Ελεύθερος Τύπος, 

φαίνεται ότι αποφέρει άκρως ικανοποιητικά κέρδη, καθώς ο ετήσιος τζίρος για ερωτικά 

βοηθήµατα, χάπια, ταινίες και προφυλακτικά φτάνει περισσότερο από 1,4 δισεκατοµµύρια 

ευρώ. (contra.gr 2008, Ονισένκο 2007,  Νικολάου 2008) 
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Σήµερα στην Ελλάδα λειτουργούν περίπου 300 sex shops, τα οποία τείνουν να εξελίσσονται 

σε ιδιαίτερα προσοδοφόρες επιχειρήσεις, αφού ο τζίρος για ερωτικά βοηθήµατα, αλλά και 

προφυλακτικά ξεπερνά τα 50 εκατοµµύρια ευρώ ετησίως. Ο αριθµός -όπως εκτιµούν 

παράγοντες του κλάδου- είναι αρκετά µεγαλύτερος, εφόσον σε αυτόν δεν έχει υπολογιστεί ο 

τζίρος των πωλήσεων των ταινιών ερωτικού περιεχοµένου, λόγω κυρίως, των κρουσµάτων 

πειρατείας που παρουσιάζεται.( Νικολάου 2008) 

Μόνο για τις διαφηµιστικές καµπάνιες οι δαπάνες ανέρχονται στα 5 εκατοµµύρια ευρώ. Ενώ 

τεράστια φαίνεται πως είναι και τα κέρδη των εταιριών µε «ροζ» τηλέφωνα, µε τα 

διαφηµιστικά έξοδα να ξεπερνούν ακόµη και τα 4 εκατοµµύρια ευρώ. Όπως σχολιάζουν 

επιστήµονες και παράγοντες που ασχολούνται µε τη βιοµηχανία του σεξ, τα τελευταία χρόνια 

όλο και περισσότεροι Έλληνες «εµφανίζουν σηµάδια απελευθέρωσης στην ερωτική τους 

συµπεριφορά, σπάζοντας κοινωνικά ταµπού του παρελθόντος». (ό.π.) 

Ανάλογη είναι η εικόνα και στα on line sex shops. Σελίδες στο Ιντερνετ που διαφηµίζουν 

ερωτικά βοηθήµατα σηµειώνουν µηναίο τζίρο από πέντε χιλιάδες έως και πενήντα χιλιάδες 

ευρώ. ∆εν είναι τυχαίο ότι όσο περνούν τα χρόνια αυξάνεται το ποσοστό των ατόµων που 

προτιµούν να αγοράζουν ερωτικά βοηθήµατα µέσω του ∆ιαδικτύου (ένα 30% των Ελλήνων 

αποκτά ερωτικά βοηθήµατα µέσω Ιντερνετ, ενώ ένα 56% από µαγαζιά, sex shops). (ό.π.) 

Μυθικά ποσά καταγράφονται και στα φάρµακα κατά της στυτικής δυσλειτουργίας. Το 2000 

κυκλοφόρησε στην ελληνική αγορά το “θαυµατουργό” «Viagra» και από τότε µέχρι και 

σήµερα η ζήτηση του αυξάνεται µε ιλιγγιώδεις ρυθµούς. Ο τζίρος ανέρχεται στα 21.619.000 

ευρώ, µε πωλήσεις 450.000 συσκευασιών, τη στιγµή µάλιστα που το 2006 έφτανε τα 

19.820.000 (το 2000 πουλήθηκαν µόνο 100.000 συσκευασίες). Μεγάλη ζήτηση 

παρουσιάζουν και τα υπόλοιπα του είδους φάρµακα, όπως το «Cialis», µε τζίρο το 2007 

15.307.000 έναντι 9.727.000 το 2006, και το «Levitra» µε 8.533.000 το 2007 έναντι 

6.438.000 το 2006. (ό.π.) 

Ο γενικός διευθυντής της έκθεσης «Athens Erotica», κ. Χαραλάµπους, αναφέρει: «Είχαµε 

την εντύπωση ότι η ελληνική κοινωνία έχει ακόµη πολλά ταµπού. Η συµµετοχή του κόσµου 

όµως απέδειξε το αντίθετο». Την έκθεση επισκέφθηκαν περίπου 10.000 άτοµα κάθε ηλικίας 

και φύλου. ( ό.π.) 
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∆εν ισχύει, ωστόσο, το ίδιο στις πωλήσεις προφυλακτικών. Εδώ ο Ελληνας φαίνεται να µην 

ενδιαφέρεται ιδιαίτερα για τη σεξουαλική του υγεία, καθώς ο ετήσιος τζίρος δεν ξεπερνά τα 

25 εκατ. ευρώ που αφορά σε 40.000.000 τεµάχια, τη στιγµή που παγκοσµίως πωλούνται 4 

δισ. κοµµάτια έναντι 670 εκατ. ευρώ. (Νικολάου 2008, Ονισένκο 2007, contra.gr 2008) 

Σύµφωνα µε µια έρευνα της Durex, η χώρα µας είναι ουραγός του ασφαλούς σεξ. Το 70% 

των Ελλήνων, σύµφωνα µε την έρευνα, δεν κάνει χρήση προφυλακτικού κατατάσσοντας τη 

χώρα µας στη δεύτερη θέση των πιο επικίνδυνων ερωτικών συµπεριφορών µετά τη 

Νορβηγία..(Νικολάου 2008, Ονισένκο 2007, contra.gr 2008). Αποτέλεσµα αυτού το 11% των 

ερωτηθέντων να δηλώνει πως µολύνθηκε έστω και µια φορά από κάποια σεξουαλικώς 

µεταδιδόµενη ασθένεια. (Ονισένκο 2007). Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, οι Έλληνες αρχίζουν 

τη σεξουαλική τους επαφή από την ηλικία περίπου των 17 ετών, ενώ κατά τη διάρκεια της 

ζωής τους αλλάζουν 10,6 ερωτικούς συντρόφους.  (Νικολάου 2008, Ονισένκο 2007) 

Επίσης, εδώ πρέπει να αναφερθεί ότι σύµφωνα µε την ετήσια έρευνα της Durex σε 26 χώρες, 

οι Έλληνες εµφανίζονται ως τους περισσότερο δραστήριους σεξουαλικά στον κόσµο, µε ένα 

87% να δηλώνουν ότι κάνουν έρωτα τουλάχιστον µία φορά την εβδοµάδα. Ακολουθούν οι 

Βραζιλιάνοι µε ποσοστό 82%, και οι Ρώσοι µε 80%, ενώ στην τέταρτη θέση βρίσκεται  η  

Κίνα, µε ποσοστό 78%. Τη χειρότερη επίδοση στο σεξ σηµειώνουν οι Ιάπωνες, καθώς µόλις 

το 34% κάνει έρωτα τουλάχιστον µία φορά την εβδοµάδα. Μεταξύ των περισσότερο 

στερηµένων σεξουαλικά χωρών συγκαταλέγονται οι ΗΠΑ και η Νιγηρία, µε ποσοστό 53%, 

αλλά και η γηραιά Αλβιόνα µε µόλις το 55% των Βρετανών να κάνουν σεξ κάθε εβδοµάδα. 

(Πανσεληνά 2009 , Ενηµέρωση-Sohos FM 2008) 
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(Πανσεληνά 2009) 

Οι κινήσεις των εταιρειών προφυλακτικών. 

Οι παραπάνω εξελίξεις και αλλαγές στην αγορά των προφυλακτικών, οι οποίες ήδη 

αναφέρθηκαν, σηµατοδότησαν και τις εξελίξεις στις κινήσεις των εταιρειών. Οι επιχειρήσεις 

του χώρου προσπαθούν να ικανοποιήσουν τις νέες τάσεις των καταναλωτών µε την 

παραγωγή διαφόρων τύπων προφυλακτικών (ραβδώσεις, κουκκίδες, ανάµικτο, ειδικά 

ανατοµικά, µε ευχάριστα αρώµατα, γεύσεις, λιπαντικές ουσίες κλπ). Άλλωστε σύµφωνα µε 

τον κ. Κοντό, η αγορά των προφυλακτικών τα τελευταία χρόνια στρέφεται προς τον τοµέα 

της απόλαυσης.(Γεωργακάκος 2009) 

DUREX  

Πρόσφατα, η πολυεθνική εταιρεία καλλυντικών και ειδών υγιεινής SSL International, που 

κατασκευάζει τα προφυλακτικά DUREX, λάνσαρε στην παγκόσµια αγορά µια σειρά 

ερωτικών βοηθηµάτων, πιέζοντας τις υπόλοιπες ανταγωνίστριες εταιρείες να απαντήσουν 

άµεσα. Το δονούµενο δακτυλίδι, ένα από τα νέα προϊόντα της εταιρίας, εκτόξευσε τις 

πωλήσεις στην Ελλάδα, δαπανώντας µόνο για διαφήµιση 250.000 ευρώ. Με την κίνηση αυτή 
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ένα ερωτικό βοήθηµα µπήκε στο ράφι του σούπερ µάρκετ και του φαρµακείου και έγινε 

προσιτό όσο και τα προφυλακτικά. (Ονισένκο 2007) 

Πρόκειται για µια αρκετά προσοδοφόρα αγορά. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι από τα συνολικά 

έσοδα των 450,6 εκατ. δολαρίων που είχε η SSL International το 2006, τα 162,3 εκατ. 

δολάρια (36%) προήλθαν µόνο από τις πωλήσεις προφυλακτικών. Τότε δεν είχε λανσαριστεί 

το δονούµενο δαχτυλίδι και τα άλλα προϊόντα που αναµένεται να αυξήσουν τις πωλήσεις της. 

(Ονισένκο 2007) 

Το ελληνικό κοινό αποδέχτηκε µε ενθουσιασµό τα καινούρια προϊόντα ερωτικής ευεξίας της 

Durex (τρία µασέρ, δονούµενο δακτυλίδι και κρέµα). Αφενός επειδή είναι η πρώτη µεγάλη 

εταιρία που µπαίνει σ' αυτό τον κλάδο παρέχοντας εγγυήσεις και ασφάλεια και αφετέρου ένα 

ταµπού σπάει και τα ερωτικά βοηθήµατα βγαίνουν από τα σκοτεινά «µαγαζάκια» και 

µπαίνουν στα ράφια των φαρµακείων και σουπερ-µαρκετ. (Ονισένκο 2007) 

Συγκεκριµένα, η Durex εισήγαγε έναν νέο τύπο προφυλακτικού, το Durex Pleasuremax µε 

κουκίδες και ραβδώσεις, που έχοντας ως βάση την απόλυτη ασφάλεια προσφέρει 

επιπρόσθετα µεγαλύτερη διέγερση και απόλαυση στους συντρόφους. Παράλληλα, η εταιρεία 

άλλαξε την εµφάνιση των συσκευασιών, µε στόχο τη βελτιωµένη επικοινωνία της µάρκας 

και την ακόµα καλύτερη διάκριση των τύπων των προφυλακτικών. Επίσης, χαρακτηριστικό 

παράδειγµα των εξελίξεων αυτών, πέρα από τα προφυλακτικά, είναι η διάθεση στην αγορά 

µε πολύ µεγάλη επιτυχία, του Durex Play Vibrations , το δαχτυλίδι που λάνσαρε η Durex, 

παράδειγµα που αποτελεί έµπρακτη επιβεβαίωση της τάσης για πειραµατισµό και 

διασκέδαση των δύο συντρόφων. (Γεωργακάκος 2009) 

Σύµφωνα µε τον κ. Κοντό, η σωστή γκάµα και προβολή των προϊόντων µπορεί να οδηγήσει 

τόσο σε αύξηση των πωλήσεων, όσο και στην πιστότητα των πελατών που θα γνωρίζουν πως 

ακόµη και στα µικρά σηµεία πώλησης µπορούν να βρουν την ποικιλία και την ευκαιρία για 

µια νέα δοκιµή. Η προσθήκη ενός ακόµα προϊόντος, όπως είναι το δαχτυλίδι για παράδειγµα, 

µπορεί να ενισχύσει αυτή την εικόνα στα µάτια των καταναλωτών. Από τα σηµεία πώλησης 

έχει διαπιστωθεί ότι αρκετοί από τους ιδιοκτήτες τέτοιων επιχειρήσεων γνωρίζουν τα 

ιδιαίτερα γνωρίσµατα των προϊόντων σεξουαλικής ευεξίας που ζητά η πελατειακή τους 

βάση. Παρόλα αυτά, η SSL International προσφέρει την ανάλογη ενηµέρωση τόσο για τη 
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σωστή φύλαξη, αλλά και για την ορθή και εποικοδοµητική τοποθέτηση, προβολή και 

διακίνηση των προϊόντων της. (Γεωργακάκος 2009) 

KISKOT TRADING 

Η εταιρεία KISKOT TRADING ασχολείται κατά αποκλειστικότητα µε την εισαγωγή, τον 

ποιοτικό έλεγχο, τη συσκευασία και τη διάθεση προφυλακτικών. Τα συγκεκριµένα προϊόντα 

αποτελούν πλέον αντικείµενο του ιατροτεχνολογικού κλάδου, λόγω των αυστηρών 

προδιαγραφών που ισχύουν στις µέρες µας. (Greekretail, 2001) 

Στην ελληνική αγορά η εταιρεία κυκλοφορεί τη γνωστή σειρά προφυλακτικών again σε έξι 

τύπους: again special και again against µε ραβδώσεις, again against µε κουκίδες, again 

against normal, again against µε κρέµα διαρκείας και again long love. (Greekretail, 2001) 

Η κυρία Μαρκοπούλου αναφέρει ότι από έρευνές που έχει πραγµατοποιήσει η εταιρεία στα 

µικρά σηµεία πώλησης διαπιστώθηκε ότι στο σύνολο του όγκου των πωλήσεων των 

προφυλακτικών έχει αυξηθεί το ποσοστό συµµετοχής των καταναλωτριών. Στην αγορά του 

προφυλακτικού παίζει πλέον σηµαντικό ρόλο και το τι ικανοποιεί τη γυναίκα, ανεξαρτήτως 

αν η αγορά πραγµατοποιείται από τον άνδρα.  (Γεωργακάκος 2009) 

Συνθήκες υγιεινής και ασφάλειας της Kiskot trading  

Η εταιρεία Kiskot Trading που ασχολείται µε τα προφυλακτικά από το 1962, τα τελευταία 15 

χρόνια έχει εστιάσει περισσότερο στο κοµµάτι της ποιότητας και των προδιαγραφών. 

Σύµφωνα µε όσα ανέφερε ο κ. Μαρκόπουλος, γενικός διευθυντής της Kiskot Trading είναι η 

πρώτη εταιρεία που εφήρµοσε τους διεθνείς κανόνες και στάνταρ στην ποιότητα των 

προφυλακτικών στην Ελλάδα. ∆ιαθέτει ένα πλήρως εξοπλισµένο εργαστήριο ποιοτικού 

ελέγχου προφυλακτικών, αναγνωρισµένο από τους αρµόδιους κρατικούς φορείς ως προς την 

ποιότητα και την πρωτοπορία του. Το εργαστήριο διαθέτει πλήρη µηχανολογικό εξοπλισµό 

και είναι επανδρωµένο µε καταρτισµένο στον ποιοτικό έλεγχο των προφυλακτικών 

προσωπικό. Επίσης, είναι η µοναδική ελληνική εταιρεία που συµµετέχει σε όλες τις 

εκδηλώσεις και τα συνέδρια του ∆ιεθνούς Οργανισµού ISO στο εξωτερικό, ενώ παράλληλα 

φροντίζει να πραγµατοποιείται ανάλογη ετήσια εκδήλωση και στην Ελλάδα έχοντας 

αναλάβει την κεντρική χορηγία. Στο πλαίσιο αυτό διοργανώθηκε το 17ο συνέδριο του 
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ISO/TC 157 σε ξενοδοχείο της Αθήνας στο οποίο συµµετείχαν 35 χώρες και 86 σύνεδροι 

προερχόµενοι από εργοστάσια παραγωγής προφυλακτικών, διεθνείς οργανισµούς που 

ασχολούνται µε το θέµα της µηχανικής αντισύλληψης, καθώς και από κρατικούς φορείς τόσο 

της Ελλάδας, όσο και διαφόρων άλλων χωρών. Είναι, επίσης, η µοναδική εταιρεία που 

εκπροσωπεί την Ελλάδα στις συνεδριάσεις της CEN (ευρωπαϊκή επιτροπή που ασχολείται µε 

τις προδιαγραφές για τις ευρωπαϊκές αγορές). (Greekretail, 2001) 

Σε ότι αφορά τον περισσότερο ενδεδειγµένο χώρο και τρόπο τοποθέτησης των 

προφυλακτικών στα σούπερ µάρκετ, ο κ. Μαρκόπουλος υπογραµµίζει ότι ο φυσικός χώρος 

τοποθέτησής τους είναι κανονικά εκείνος των παραφαρµακευτικών και καλλυντικών 

προϊόντων. Επισηµαίνει, όµως, ότι το προφυλακτικό είναι ένα προϊόν που µπορεί πολύ 

εύκολα να κλαπεί λόγω της µικρής του συσκευασίας. Παράλληλα, ο καταναλωτής που 

διέπραξε την κλοπή, επικαλείται µε ευκολία το επιχείρηµα της αµηχανίας που τον οδήγησε 

στο να τοποθετήσει το προφυλακτικό στην τσέπη του µε σκοπό να το εµφανίσει στο ταµείο 

αλλά "το ξέχασε". Από δειγµατοληπτικές έρευνες που πραγµατοποίησε η εταιρεία 

διαπιστώθηκε ότι στους 10 καταναλωτές που τοποθετούν το προφυλακτικό στην τσέπη τους, 

µόνο οι 2 το εµφανίζουν στο ταµείο. Η έξαρση κλοπών είναι ένας παράγοντας που καθιστά 

επιφυλακτικούς τους υπευθύνους αγορών των σούπερ µάρκετ απέναντι στο προφυλακτικό. 

Στις περιπτώσεις αυτές η εταιρεία προτείνει την τοποθέτηση των προφυλακτικών σε χώρους 

άµεσα ελεγχόµενους, όπως είναι τα ταµεία των σούπερ µάρκετ. (Greekretail, 2001) 

Σε ότι αφορά αυτό καθαυτό το ράφι, ο κ. Μαρκόπουλος επισηµαίνει ότι η τοποθέτηση 

γίνεται µε βάση όλα τα brand name της κάθε εταιρείας ξεχωριστά, χωρίς να υπάρχει 

κατηγοριοποίηση ανάλογα µε τον τύπο του προφυλακτικού. (Greekretail, 2001) 

Προωθητικές ενέργειες της Kiskot trading 

Μέσα στους χώρους των σούπερ µάρκετ δεν γίνονται προωθητικές ενέργειες µε 

πρωτοβουλία της Kiskot, καθώς το προφυλακτικό είναι ένα προϊόν που χρήζει λεπτότητας 

και διακριτικότητας. Ωστόσο, η εταιρεία ανταποκρίνεται κάθε φορά που κάποια αλυσίδα µε 

την οποία συνεργάζεται της ζητήσει να συνδράµει σε εκδηλώσεις, είτε µε το άνοιγµα ενός 

νέου καταστήµατος, είτε σε ηµέρες όπως η γιορτή της γυναίκας, των ερωτευµένων, η 

Παγκόσµια ηµέρα κατά του AIDS κλπ. (Greekretail, 2001) 



 
 

81 

Γενικώς, σύµφωνα µε τον κ. Μαρκόπουλο, ο κόσµος είναι πλέον πολύ πιο ενηµερωµένος σε 

θέµατα όπως το AIDS και η αντισύλληψη, ενώ παράλληλα οι νέες γεννιές δεν έχουν τα ίδια 

ταµπού µε τις προηγούµενες. (Greekretail, 2001) 

DUO 

Τα βασικότερα κανάλια διανοµής της εταιρείας DUO είναι  χωρισµένα στο περίπτερο µε 

ποσοστό 68%, σε καταστήµατα καλλυντικών µε ποσοστό 25% και σε φαρµακεία µε ποσοστό 

7 %. (Καρανάσιου, 2009) 

Το κοινό στο οποίο η εταιρεία, απευθύνεται, είναι τα άτοµα που διανύουν το 18ο  έως το 25ο  

έτος της ηλικίας τους. Το κοινό αυτό το χαρακτηρίζει ο µοντερνισµός, η αίσθηση του 

χιούµορ, η ανάγκη για διασκέδαση και µια διάθεση εξερεύνησης προς καθετί καινούργιο. 

Στις ηλικίες αυτές το σεξ έχει σηµαντικό ρόλο στην ζωή τους και η χρήση προφυλακτικού 

για τα άτοµα αυτά είναι πηγή αυτοπεποίθησης και λειτουργεί ως «συνεργάτης» της 

απόλαυσης, αλλά καθοριστικό ρόλο έχει γι’ αυτούς και η προστασία. Γι’ αυτό όταν βρουν 

µια µάρκα προφυλακτικού που να καλύπτει τις ανάγκες τους µένουν πιστοί στην µάρκα 

αυτή. (ό.π.) 

Σχετικά πρόσφατα, η εταιρεία DUO πραγµατοποίησε στροφή των προωθητικών της 

ενεργειών προς την απόλαυση, και έτσι χωροθετείται διαφορετικά σε σχέση µε τον 

ανταγωνισµό. Ενδεικτικές από τις βασικές προωθητικές ενέργειές της είναι οι εξής: (ό.π.) 

• ∆ειγµατοδιανοµές σε συναυλίες, την παγκόσµια ηµέρα κατά του AIDS, σε σχολεία, 

σε πανεπιστήµια κ.α. 

• Internet 

• Καταχωρήσεις σε περιοδικά 

• On pack promotions (δηλαδή δώρο συσκευασία Duo πάνω σε κάποια άλλη 

συσκευασία Duo)  

Όσον αφορά τις προωθητικές κινήσεις µέσω Internet, η εταιρεία δείχνει ιδιαίτερη προτίµηση 

σε αυτό το µέσο, καθώς είναι µοντέρνο και επικοινωνεί µε τους νέους καλύτερα από τα 
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παραδοσιακά µέσα µαζικής επικοινωνίας. Η εταιρεία δεν πραγµατοποιεί προωθητικές 

ενέργειες µέσω της τηλεόρασης για δύο βασικούς λόγους 

1.      Είναι πολύ ακριβή (λόγω της µεγάλης κάλυψης που επιτυγχάνει) για το συγκεκριµένο 

target group 

2.      Θεωρείται λιγότερο µοντέρνος τρόπος επικοινωνίας σε σχέση µε το Internet ή τα 

νεανικά περιοδικά  

(ό.π.) 

Trojan 

Η εταιρεία προφυλακτικών Trojan, εισήγαγε τα προϊόντα της για πρώτη φορά στην Ελλάδα 

τον Ιούνιο του 1996 και είναι µια από τις πιο υψηλές σε αναγνωρισιµότητα µάρκες στην 

Ελλάδα. Σε αρκετές από τις προωθητικές τους ενέργειες αναφέρεται ότι, πάνω από 80 χρόνια 

είναι η Νο 1 µάρκα προφυλακτικών στην Αµερική. (Κατάκης, 2009) 

Τα προφυλακτικά είναι ένα προϊόν ευρείας κατανάλωσης, τα οποία απευθύνονται σε άτοµα 

που έχουν ολοκληρωµένη σεξουαλική ανεξαρτήτως ηλικίας. Σαν βασικότερο όµως κοινό, 

στο οποίο απευθύνει και προσπαθεί να προσελκύσει η εταιρεία Trojan, είναι άντρες 18-34 

ετών. (ό.π.) 

Οι εταιρεία προωθεί στην αγορά τα ακόλουθα προϊόντα: (ό.π.) 

� Natural Pleasure, Κανονικό: το προϊόν αυτό κατασκευάζεται από διαφανή, φυσικό 

ελαστικό Latex, χωρίς επίστρωση σπερµατοκτόνου ουσίας, µε ειδικό χώρο 

συγκέντρωσης σπέρµατος και προδιαγεγραµµένη διάµετρος 52 χιλ. 

� Ultra Pleasure, Πολύ λεπτό: το οποίο έχει τα ίδια χαρακτηριστικά µε το Natural 

Pleasure, µόνο που είναι πιο λεπό. 

� Ηer Pleasure, Ερεθιστικό µε ραβδώσεις: Η διαφορά αυτού του προϊόντος είναι ότι 

έχει ραβδώσεις αλλά κατασκευάζεται µε τον ίδιο τρόπο που κατασκευάζονταν και τα 

προηγούµενα.  
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� Aromatic Pleasure, Με χρώµα και άρωµα: η διαφορά αυτού του προϊόντος είναι ότι 

κατασκευάζεται σε διάφορα χρώµατα και αρώµατα, και σε τρείς γεύσεις (φράουλα, 

καρύδα & σοκολάτα) 

� Extended Pleasure, Επιβραδυντικό: Το προϊόν αυτό, ως µοναδικό επιπλέον 

χαρακτηριστικό από τα προϊόν Natural Pleasure, Κανονικό, είναι ότι περιέχει 5% 

βενζοκαΐνη. 

Η εταιρεία Trojan διακινεί τα προϊόντα της, µόνο σε πολυκαταστήµατα (super market),καθώς 

δεν υπάρχει στην εταιρεία δίκτυο διανοµής για την διακίνηση των προϊόντων της και σε 

περίπτερα. Το ότι προµηθεύουν µε προϊόντα τους µόνο πολυκαταστήµατα (super market), 

συνεπάγεται ότι απευθύνονται µόνο στο καταναλωτικό κοινό που προµηθεύεται 

προφυλακτικά από τα συγκεκριµένα σηµεία πώλησης, το οποίο αντιστοιχεί περίπου στο 30% 

του συνολικού καταναλωτικού κοινού (ό.π.).  

Όσον αφορά τις προωθητικές ενέργειες, η εταιρεία Trojan δηλώνει ότι, λόγω του µικρού 

ποσοστού του καταναλωτικού κοινού στο οποίο απευθύνεται, δεν προβαίνει σε πολλές 

προωθητικές ενέργειες των προϊόντων της. Σε όσες όµως προωθητικές ενέργειες 

πραγµατοποιεί, προωθεί κυρίως την προστασία  που προσφέρουν τα προφυλακτικά από τα 

σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα  (ό.π) 

Βασικές προωθητικές ενέργειες που έχουν πραγµατοποιηθεί για τα προφυλακτικά Trojan 

είναι: (ό.π.) 

• Τηλεοπτικές ∆ιαφηµίσεις 

• Καταχωρήσεις σε περιοδικά 

• Ραδιοφωνικά σποτ 

• ∆ειγµατοδιανοµές σε συναυλίες, την παγκόσµια ηµέρα κατά του AIDS, σε σχολεία, 

σε πανεπιστήµια κ.α. 

• Πακέτα προσφοράς πολλαπλής συσκευασίας (banded packs) 

Η Trojan δηλώνει ότι κυρίως το τελευταίο διάστηµα, προωθεί τα προϊόντα της µέσω: 
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o ∆ειγµατοδιανοµών σε συναυλίες, την παγκόσµια ηµέρα κατά του AIDS, σε σχολεία, 

σε πανεπιστήµια κ.α. 

o Πακέτων προσφοράς πολλαπλής συσκευασίας (banded packs) 

Συχνότητα ανάλογα µε την ηλικία 

Βάσει της ανάλυσης αποτελεσµάτων έρευνας για τη σεξουαλική δραστηριότητα των 

Ελλήνων την οποία επεξεργάστηκαν οι συνεργάτες της ΕΜΑΣ, κ. Γ. Μποτονάκης 

ψυχίατρος-ψυχαναλυτής, κ. Π. ∆ρέττας ουρολόγος-ανδρολόγος, κ. Ελ. Ελευθερίου 

ψυχολόγος-σεξολόγος, κ. Θ. Παλαντζάς, ουρολόγος-ανδρολόγος µε την εποπτεία του 

προέδρου και που πραγµατοποιήθηκε σε υγιή πληθυσµό (400 άνδρες και γυναίκες ηλικίας 18 

ετών και πάνω), επισηµαίνονται τα παρακάτω στοιχεία: (Κωνσταντινίδης, 2009) 

* Στις ηλικίες 18-25 ετών η συχνότητα είναι σχεδόν καθηµερινή και πολλές φορές ίσως και 

δύο φορές την ηµέρα. (ό.π.) 

Αυτή είναι η βιολογική ικανότητα των νέων, ιδιαίτερα αν υπάρχει χρόνος ελεύθερος. Ένας 

νέος άνδρας µπορεί µέσα σε 25 λεπτά να έχει µια δεύτερη ευκαιρία για σεξουαλική πράξη, 

σε αντίθεση µε έναν 45αρη που χρειάζεται, εφόσον είναι υγιής, 2-4 ώρες για την επόµενη 

στύση. (ό.π.) 

Πρέπει να υπολογίσουµε πάντα πως η συχνότητα των επαφών είναι και συνάρτηση της 

επιθυµίας για τον σύντροφο, του ελεύθερου χρόνου και της µονιµότητας της σχέσης. (ό.π.) 

Με έναν νέο σύντροφο η συχνότητα επιθυµίας διαφοροποιείται συγκριτικά µε τον παλιό µας 

σύντροφο, ιδιαίτερα στις µακροχρόνιες σχέσεις, όπου η επιθυµία αντικαθίσταται από τη 

φιλία και την τρυφερότητα. Στους νέους, όµως, άνδρες του δείγµατός µας πρέπει να 

προσέξουµε την παράµετρο «αστάθεια στις σχέσεις». Οι νέοι µας από ιδιοσυγκρασία και 

κοινωνικότητα δεν έχουν ιδιαίτερα µακροχρόνιες σχέσεις, άρα και η σεξουαλική συχνότητα 

είναι ικανοποιητική. (ό.π.) 

Ο µέσος όρος της διάρκειας µιας σχέσης µεταξύ νέων αυτής της ηλικίας δεν ξεπερνά τους 3 

µήνες και συνήθως µένουν εκτός δεσµού ένα χρόνο τουλάχιστον. Με αυτά τα δεδοµένα η 

συχνότητα των επαφών ανά έτος πέφτει δραµατικά στους νέους, αφού η αποχή από το σεξ 
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είναι συνέπεια της απουσίας συντρόφου. Άρα, αν συγκριθούν µε µεγαλύτερες ηλικιακές 

οµάδες όπου η σταθερότητα της σχέσης είναι κυρίαρχη, είναι σίγουρο πως αναλογικά θα 

έχουν ανά έτος τουλάχιστον λιγότερες επαφές. (ό.π.) 

* Στις ηλικίες 25-35 ετών τα ζευγάρια κυριαρχούν και η µονιµότητα στις σχέσεις επιτρέπει 

συχνότητα 2-3 φορές την εβδοµάδα, που είναι µια συνήθης σεξουαλική πρακτική σε αυτές 

τις ηλικίες. Η βιολογική ικανότητα, όµως, είναι για µία 1 φορά την ηµέρα. (Κωνσταντινίδης, 

2009) 

* Στις ηλικίες 35-45 ετών που είναι ίσως οι πιο σταθερές σχέσεις, αλλά και οι πιο δύσκολες 

γιατί τα ζευγάρια αυτής της 10ετίας είναι ήδη φορτωµένα µε πολλά προβλήµατα οικογένειας, 

παιδιών και υποχρεώσεων που συνήθως εµποδίζουν τη θεµιτή συχνότητα, η συχνότητα είναι 

2 φορές την εβδοµάδα, αν και η βιολογική ικανότητα είναι για 1 φορά την ηµέρα. (ό.π.) 

Τα ζευγάρια αυτής της 10ετίας είναι κουρασµένα από την ίδια τη ζωή και τη συµβίωση, 

αλλάζει η ποιότητα της σχέσης, όπου κυριαρχεί η αγάπη, η φιλία και η θαλπωρή-

τρυφερότητα και υποβαθµίζεται η σεξουαλική επιθυµία. Βιολογικά, βέβαια, η ηλικία από 

µόνη της επιτρέπει την καθηµερινή επιθυµία, αλλά και την ικανότητα σεξουαλικής 

πρακτικής χωρίς πρόβληµα, απλά ο χρόνος και ο τόπος είναι που δηµιουργούν εµπόδια. 

(ό.π.)  

* Στις ηλικίες 45-55 ετών, τόσο οι άνδρες, όσο και οι γυναίκες βιολογικά έχουν αρχίσει να 

κουράζονται και η συχνότητα των επαφών µειώνεται δραµατικά, αφού ο τρόπος ζωής έχει 

κουράσει το ήδη βιολογικά κουρασµένο πνεύµα και σώµα. (ό.π.) 

Σε αυτές τις ηλικίες η ανάγκη για επιβεβαίωση ωθεί πιο συχνά στην απιστία από ό,τι στους 

νέους που δεν έχουν ανάγκη να αποδείξουν την υπεροχή τους που ούτως ή άλλως είναι 

πληθωρική και δεν χρήζει επιβεβαίωσης. Στις ηλικίες αυτές αυξάνεται η συχνότητα πολλές 

φορές για λόγους άρνησης της φθοράς και για λόγους άλλοθι στις σχέσεις («πρέπει να δείξω 

πως θέλω τον σύντροφό µου γιατί γκρινιάζει, υποψιάζεται» κ.λπ.). Σύµφωνα µε την έρευνα, 

σε αυτές τις ηλικίες κάνουµε σεξ 3 φορές τον µήνα, ενώ από βιολογικής πλευράς θα 

µπορούσαµε και 1 φορά την ηµέρα. (ό.π.) 
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 * Στις ηλικίες των 55 ετών και άνω τα πράγµατα δυσχεραίνουν. Πολλοί είναι χωρίς 

σύντροφο (διαζύγια, χηρεία), αλλά και βιολογικά κουρασµένοι, πολλές παθήσεις συνοδεύουν 

τις ηλικίες αυτές (καρδιά, διαβήτης, αγγεία), αλλά και η εµµηνόπαυση στις γυναίκες και η 

ανδροπενία (προοδευτική µείωση των ανδρογόνων) στους άνδρες. είναι σαφή αίτια για τη 

δυσκολία της ερωτικής τους ζωής. (ΤΑ ΝΕΑ online, 2009) 

Τα ζευγάρια αυτής της ηλικίας όµως έχουν αυξηµένη ερωτική δραστηριότητα ψυχολογικής 

πυροδότησης, γιατί θέλουν να ζήσουν και να χαρούν τον έρωτα τώρα που οι υποχρεώσεις 

από παιδιά και οικογένεια έχουν αποµακρυνθεί. Η εµπειρία επίσης της ηλικίας και η 

υπέρβαση (διόρθωση) λανθασµένων συµπεριφορών κατά τη σεξουαλική πρακτική της 

προηγούµενης ερωτικής ζωής κάνει πολλές φορές καλύτερους εραστές τους άνδρες και τις 

γυναίκες µε περισσότερους και πιο έντονους οργασµούς. Και σε αυτές τις ηλικίες, η 

συχνότητα του σεξ είναι 3 φορές τον µήνα, αλλά η βιολογική ικανότητα είναι για 

καθηµερινά. (ΤΑ ΝΕΑ online, 2009) 
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4.1   Εισαγωγή  

Η µεθοδολογία που χρησιµοποιείται στην ερευνητική διαδικασία έχει πολύ σηµαντικό ρόλο, 

καθώς οι τεχνικές που ακολουθούνται καθορίζουν και την επιτυχία ή αποτυχία της έρευνας. 

Επιπλέον, προσδιορίζει τις δυνατότητες και τους περιορισµούς   που παρουσιάζονται κατά 

την έρευνα.  

Ο σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να περιγράψει τη µεθοδολογία που ακολουθήθηκε στην 

παρούσα έρευνα. Αναφέρονται τα είδη των ερευνών που µπορεί να ακολουθήσει ο 

ερευνητής, τα εµπόδια και οι δυσκολίες που αντιµετωπίζει, ο τρόπος επιλογής του δείγµατος, 

αλλά και ο τρόπος ανάλυσης-αξιολόγησης και οµαδοποίησης των αποτελεσµάτων της 

έρευνας.  

Στο κεφάλαιο αυτό, λοιπόν, γίνεται αναφορά στην έννοια της έρευνας, στα είδη της, στον 

καθορισµό των σκοπών και των στόχων µια έρευνας, αλλά και στον σχεδιασµό της. Εν 

συνεχεία, αναγράφονται ο τρόπος σχεδιασµού του ερωτηµατολογίου και το δείγµα στο οποίο 

απευθύνθηκε, µε βάση την εµπιστευτικότητα και την πλήρη εχεµύθεια του ερευνητή. 

4.2 Η Έννοια της Έρευνας  

Η έννοια της έρευνας βασίζεται στην ανακάλυψη κάποιου υλικού πράγµατος ή µιας ιδέας, 

που µέχρι τώρα ήταν άγνωστη. Στην πραγµατικότητα, όµως, ο βασικός στόχος της έρευνας 

είναι η εµβάθυνση της ανθρώπινης γνώσης. Η εµβάθυνση αυτή πρέπει να γίνεται βάσει 

σχεδίου που εξυπηρετεί συγκεκριµένους προκαθορισµένους στόχους, ώστε να είναι 

αξιοποιήσιµα τα αποτελέσµατα της ερευνητικής προσπάθειας. ∆ηλαδή, η «νέα» γνώση που 

θα αποκοµισθεί πρέπει να έχει τεκµηριωµένη πρακτική χρησιµότητα. (Χρήστου, 1999) 

Τα είδη της έρευνας που µπορούν να υπάρξουν είναι, κατά τον Brunt (1997), τα εξής τρία: 

1. Η επιστηµονική έρευνα, που σχετίζεται µε τη διενέργεια πειραµάτων µε βάση 

αυστηρούς κανόνες της λογικής και της παρατήρησης. 

2. Η έρευνα των κοινωνικών επιστηµών που, σύµφωνα µε το Denzin (1989), σχετίζεται 

µε την επιστηµονική µελέτη της κοινωνίας και των κοινωνιολογικών σχέσεων, µε 

αντικείµενο του ερευνητικού είδους τον άνθρωπο και τους τρόπους που διαβιεί.  
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3. Η εφαρµοσµένη έρευνα, όπου χρησιµοποιούνται οι ίδιες µέθοδοι και τεχνικές µε την 

έρευνα κοινωνικών επιστηµών, αλλά µε στόχο κάποια συγκεκριµένη χρήση των 

αποτελεσµάτων και όχι απλώς την συνεισφορά στην ανθρώπινη γνώση. 

4.14  Ποιοτική και Ποσοτική Έρευνα 

Η έρευνα διαχωρίζεται σε ακόµα δύο είδη, των οποίων ο διαχωρισµός γίνεται µε βάση τον 

τρόπο διεξαγωγής της έρευνας, την ποιοτική και ποσοτική έρευνα. Η σύγκριση µεταξύ τους 

δεν είναι εφικτή, αν και εµφανίζουν διαφορετικά πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα. 

(Χρήστου, 1999) Και οι δύο αναλύσεις στοχεύουν στην διεύρυνση των προσωπικών 

απόψεων και ανάλογα διαφοροποιούνται από τη χρήση, την ανάλυση ή και τη συλλογή των 

δεδοµένων-απόψεων. (Punch, 1998) 

4.3.1 Ποιοτική Έρευνα  

Η ποιοτική έρευνα έχει σχέση µε τη µελέτη των αιτιών της συµπεριφοράς των ανθρώπων και 

όχι µε το αποτέλεσµα της συµπεριφοράς τους. Στοχεύει, για παράδειγµα, όχι µόνο στο αν 

αγοράζουν ή όχι ένα προϊόν, αλλά και  στη διερεύνηση των αναγκών που τους ωθούν στην 

αγορά ή όχι του προϊόντος, αλλά και στη συµπεριφορά τους σε σχέση µε το προϊόν. 

(Χρήστου, 1999) Οι ποιοτικοί ερευνητές παρόλο που υιοθέτησαν στατιστικά εργαλεία 

(Walle, 1997), «σπάνια παρουσιάζουν τα αποτελέσµατά τους µε περίπλοκες στατιστικές 

µεθόδους» (Denzin & Lincoln, 1998). 

Τα βασικά χαρακτηριστικά της ποιοτικής έρευνας είναι (Χρήστου, 1999): 

• Το πολύ µικρότερο δείγµα (σε σχέση µε την ποσοτική) που επιλέγεται να εξεταστεί 

• Το ιδιαίτερα µεγάλο βάθος της µελέτης αυτού του δείγµατος µε τεχνικές συχνά 

δανεισµένες από την κλινική ψυχολογία 

• Η επιδίωξη να ερευνηθούν οι σκέψεις των ατόµων και όχι οι πράξεις τους 

• Η δυσκολία στην ανάλυση των στοιχείων που συγκεντρώθηκαν, κυρίως λόγω της 

σχετικής υποκειµενικότητάς τους. 
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4.3.2 Ποσοτική Έρευνα 

Η έννοια της ποσοτικής έρευνας βασίζεται στη στατιστική ανάλυση, δηλαδή 

χρησιµοποιούνται κατά βάσει κλειστού ή ποσοτικού τύπου ερωτήσεις µε τη βοήθεια 

µαθηµατικών µοντέλων, στατιστικών πινάκων και γραφηµάτων µε σκοπό να στηρίξουν όσο 

το δυνατόν περισσότερο τα δεδοµένα τους  και για να είναι όσο το δυνατό πιο αξιόπιστα τα 

αποτελέσµατα. Για την διεξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά µε ένα πληθυσµό ατόµων, δεν 

εξετάζονται οι απόψεις όλων των ατόµων του πληθυσµού αλλά, εξετάζεται µόνο ένα 

επιλεγµένο κοµµάτι του πληθυσµού, το δείγµα. (Χρήστου, 1999, Denzin & Lincoln, 1998) 

Τα βασικά χαρακτηριστικά της ποσοτικής έρευνας είναι (Χρήστου, 1999): 

• Η χρήση της θεωρίας των πιθανοτήτων για τον υπολογισµό του µεγέθους του 

δείγµατος που θα εξεταστεί 

• Η χρήση των ίδιων ακριβώς ερωτήσεων προς όλα τα άτοµα του δείγµατος 

• Η διατύπωση συµπερασµάτων µε βάση τη στατιστική ανάλυση των στοιχείων που 

συγκεντρώθηκαν 

• Η συχνότατη χρήση «κλειστών» ερωτήσεων 

• Η µέτρηση απόψεων και συµπεριφορών µε προκαθορισµένες κλίµακες. 

Στην παρούσα εργασία, έγινε χρήση της ποσοτικής µεθόδου, ώστε να συλλεχθούν µέσα από 

ερωτηµατολόγια, οι απόψεις ενός µεγάλου δείγµατος και να γίνει η καλύτερη προσέγγιση της  

απεικόνισης της πραγµατικότητας.  

4.15 ∆ηµιουργία Ερευνητικού Ερωτήµατος 

Η κάθε έρευνα πρέπει να αρχίζει µε µία σαφώς προσδιορισµένη θεµατική. Σύµφωνα µε τον 

Pizam (1994) η συγκεκριµένη θεµατική ενδέχεται να προταθεί µέσω δύο τύπων 

ενδιαφέροντος: Τον πρακτικό και τον επιστηµονικό ή θεωρητικό. Σε σχέση µε την πρακτική 

διάσταση, ο Pizam (1994, pp: 91 – 92) αναγνώρισε τους παρακάτω τύπους:  
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• Την παροχή πληροφοριών για τη λήψη αποφάσεων λόγω της ανάγκης για 

µερικές νέες ή διευρυµένες εγκαταστάσεις ή υπηρεσίες. 

• Την παροχή πληροφοριών αναφορικά µε τις πιθανές συνέπειες διαφόρων 

παραγόντων δράσης για λήψη αποφάσεων µεταξύ εναλλακτικών. 

• Την πρόβλεψη κάποιων µελλοντικών γεγονότων µε στόχο το σχεδιασµό 

σχετικών δράσεων. 

Επιπλέον, κρίνεται απαραίτητο να προσδιοριστούν και οι θεµατικές που προτείνονται για 

επιστηµονικό ή θεωρητικό ενδιαφέρον. Βάσει του Pizam (1994: 93) αυτές προκύπτουν: 

• Από το ενδιαφέρον κάποιου κοινωνικού προβλήµατος (π.χ. πολιτισµική 

αλλαγή) 

• Από το ενδιαφέρον κάποιας γενικής θεµατικής ή συµπεριφοριακής τάσης 

(π.χ. καταναλωτικές τάσεις) 

• Από κάποια θεωρία (π.χ. κοινωνική θεωρία) 

Για την παρούσα έρευνα, η επιλογή του ερευνητικού θέµατος έγινε βάσει πρακτικού και 

επιστηµονικού ενδιαφέροντος. Το πρακτικό ενδιαφέρον αφορά την προσπάθεια εύρεσης του 

κατά πόσο το καταναλωτικό κοινό είναι ικανοποιηµένο από την ποσότητα, την συχνότητα 

και την ποιότητα τόσο των προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών, όσο και της 

ενηµέρωσης γύρω από το προϊόν και την χρησιµότητά του. Αυτό για να αναπτυχθούν 

προτάσεις, οι οποίες θα έχουν ως τελικό προορισµό την ενηµέρωση των πρωταγωνιστικών 

εταιρειών της βιοµηχανίας προφυλακτικών στην Ελλάδα. Από επιστηµονική σκοπιά, υπήρξε 

η επιθυµία να διερευνηθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν τις προωθητικές ενέργειες της 

βιοµηχανίας προφυλακτικών στην Ελλάδα και να διερευνηθεί το κατά πόσο η Ελληνική 

κοινωνία είναι ανοιχτή για να δεχτεί µια εντονότερη ενηµέρωση και προβολή για το προϊόν 

αυτό και την χρησιµότητά του.  
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4.16 Είδη Έρευνας µε Βάση την Προέλευση των Στοιχείων 

Μία ακόµα κατηγοριοποίηση της έρευνας γίνεται µε βάση την προέλευση των στοιχείων και 

χωρίζεται σε δύο είδη (Χρήστου, 1999): 

� Την δευτερογενή έρευνα 

� Την πρωτογενή έρευνα 

4.16.1 ∆ευτερογενής Έρευνα 

Η δευτερογενής έρευνα βασίζεται στη συλλογή στοιχείων που υπάρχουν ήδη και συνήθως 

έχουν συγκεντρωθεί για κάποιο άλλο σκοπό. Η ανάπτυξη της πληροφορικής και των 

επικοινωνιών καθιστούν πιο εύκολη και γρήγορη την συλλογή πληροφοριών αν και 

ενδεχοµένως κάποιες πηγές να µην ανταποκρίνονται στο θέµα µελέτης είτε να είναι 

ανεπίκαιρα. (Χρήστου, 1999) 

Για τη διεξαγωγή της δευτερογενούς έρευνας, πραγµατοποιήθηκε επισκόπηση σε ελληνική 

και διεθνή βιβλιογραφία, χρήση πηγών από το ∆ιαδίκτυο που προέρχονταν από εγκεκριµένες 

ιστοσελίδες, αλλά και από υλικό που εστάλη για τις ανάγκες της εργασίας, από εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο αυτό.   

4.5.2. Πρωτογενής Έρευνα 

Η πρωτογενής έρευνα, που είναι γνωστή και ως «κλασσική ερευνητική µέθοδος», αφορά την 

συλλογή στοιχείων που δεν είναι δυνατόν να βρεθούν από δευτερογενείς πηγές. (Χρήστου, 

1999) 

Η πρωτογενής έρευνα µπορεί να διεξαχθεί µε τους εξής τέσσερις διαφορετικούς τρόπους 

(Chisnal, 1986): 

� Τη χρήση ερωτηµατολόγιου (questionnaire survey) 

� Συνεντεύξεις σε βάθος (depth interviews) 

� Τη µέθοδο της παρατήρησης (observation) 
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� Τον πειραµατισµό (experimentation) 

Στην παρούσα εργασία, έγινε διεξαγωγή έρευνας µέσω ερωτηµατολογίων, καθώς είναι η πιο 

δηµοφιλής και συνηθισµένη µέθοδος συλλογής πρωτογενών στοιχείων για αγορές που 

απευθύνονται σε ένα ευρύ φάσµα κοινού, όπως είναι και η αγορά των προφυλακτικών. Η 

µέθοδος αυτή χωρίζεται σε ακόµα τρεις τύπους (Χρήστου, 1999): 

1. Προσωπική συνέντευξη 

2. Αποστολή ερωτηµατολογίων 

3. Τηλεφωνική επικοινωνία 

Προσωπική Συνέντευξη 

Η Προσωπική συνέντευξη θεωρείται ως η πλέον ολοκληρωµένη και περιεκτική µέθοδος 

επικοινωνίας µε το κοινό. Η προσωπική επαφή του λήπτη µε τον πληροφοριοδότη, αλλά και 

η άµεση παροχή διευκρινήσεων σε αυτόν, σχετικά µε τις ερωτήσεις, είναι τα βασικότερα 

θετικά αυτής της µεθόδου, διότι έτσι αποφεύγονται οι παρανοήσεις, ελαττώνεται το 

πρόβληµα της µη ανταπόκρισης στην έρευνα, δε µένουν αναπάντητες ερωτήσεις και 

επιπλέον είναι πιθανόν να συλλεχθούν επιπλέον πληροφορίες από τον λήπτη.  Όµως, όπως 

κάθε έρευνα, έτσι κ οι προσωπικές συνεντεύξεις, έχουν κάποιους περιορισµούς. Ένα βασικό 

µειονέκτηµα είναι ο περιορισµός που υπάρχει στον αριθµό των ερωτήσεων και ο 

περιορισµένος χρόνος πραγµατοποίησης της συνέντευξης. Επιπλέον, ο λήπτης υφίσταται ένα 

σχετικά υψηλό κόστος για τη διεξαγωγή της έρευνας και τέλος, µπορεί να υποπέσει σε 

ενδεχόµενα σφάλµατα. (Χρήστου, 1999) 

Αποστολή Ερωτηµατολόγιων 

Με την αποστολή ερωτηµατολόγιων είναι εφικτή η ταχύτατη επαφή µε ιδιαίτερα µεγάλα 

δείγµατα και το συνολικό κόστος είναι χαµηλότερο από τις προσωπικές συνεντεύξεις. ∆εν 

υφίσταται πίεση χρόνου στους πληροφοριοδότες και αποφεύγονται και τα σφάλµατα των 

ληπτών, όµως εφόσον ο λήπτης δεν υπάρχει, οι ερωτήσεις πρέπει να είναι αρκετά 

απλουστευµένες για να γίνονται κατανοητές, καθώς δεν µπορεί να δοθεί περαιτέρω 

πληροφόρηση – διευκρίνιση. Στο βαθµό ανταπόκρισης είναι πολύ πιθανό να εµφανιστούν 
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µικρά ποσοστά και δε µπορεί να υπάρξει χρονικός προσδιορισµός της συµπλήρωσης του 

ερωτηµατολογίου. Επιπλέον, υπάρχει πρόσθετο κόστος διανοµής και πληρωµή 

ταχυδροµικών τελών, αλλά και εκτύπωσης των ερωτηµατολογίων που δε πρέπει να έχουν 

χαµηλή ποιότητα. Τέλος, απαιτείται η αποστολή επιστολών υπενθύµισης του 

ερωτηµατολογίου στους πληροφοριοδότες µετά την αρχική αποστολή αυτού. (Χρήστου, 

1999) 

Τηλεφωνική Επικοινωνία 

Η τηλεφωνική συνέντευξη αποτελεί την προτιµότερη µέθοδο για την ταχύτατη συλλογή των 

πληροφοριών έχοντας χαµηλά έξοδα µετακίνησης και πλήρη έλεγχο στη διαδικασία 

δειγµατοληψίας. Επίσης, παρέχει τη δυνατότητα στο λήπτη να επεξεργαστεί τις απαντήσεις 

παράλληλα µε την παροχή συνέντευξης. Όµως, δε παύει να είναι απρόσωπη προσέγγιση, 

δυσκολεύοντας τους πληροφοριοδότες να δώσουν τα στοιχεία τους, καθώς και  περιορίζει το 

δείγµα της έρευνας στα µέλη που διαθέτουν τηλέφωνο. (Χρήστου, 1999) 

Για τη διεξαγωγή της παρούσας εργασίας επιλέχθηκε πραγµατοποίηση προσωπικής 

συνέντευξης µε χρήση ερωτηµατολογίου, σε  πληθυσµό που κατοικεί στην Ελλάδα. Για να 

επιτευχθεί αυτό, η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων έγινε µε προσωπική συνέντευξη, 

αλλά και µε την χρήση του διαδικτύου, µε αποστολή ηλεκτρονικών µηνυµάτων σε άτοµα τα 

οποία κατοικούν ανά την Ελλάδα. Τα άτοµα στα οποία ζητήθηκε να απαντήσουν στα 

ερωτηµατολόγια της έρευνας ήταν άτοµα άνω των 15 ετών, ανεξαρτήτως µορφωτικού 

επιπέδου, κοινωνικής τάξης, θρησκείας και επαγγέλµατος. 

4.17  Καθορισµός Ερευνητικού Σκοπού 

Η Ελλάδα, σαν κοινωνία, φηµολογείται ότι είναι µέχρι και σήµερα αρκετά συντηρητική. Γι’ 

αυτό το λόγο η παρούσα εργασία ασχολήθηκε µε την µελέτη της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών απέναντι σε ένα προϊόν, το προφυλακτικό, που συνδέεται άµεσα µε την 

ερωτική πράξη, η οποία κατά τους αιώνες θεωρείται θέµα «ταµπού» κυρίως για 

συντηρητικές κοινωνίες. Κατ’ επέκταση, υπήρξε και έρευνα για τις προωθητικές ενέργειες 

των εταιρειών που κινούνται σε αυτό τον χώρο, για να διαπιστωθεί το κατά πόσο αυτές 

επαρκούν για την αγορά και για το ποιοι είναι οι παράγοντες που τις καθορίζουν. Έτσι 

λοιπόν προσαρµόστηκε ο ερευνητικός σκοπός ως εξής: 
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Η εξέταση των απόψεων των κατοίκων στην Ελλάδα, χωρίς περιορισµούς επαγγελµατικής 

κατάστασης, µορφωτικού επιπέδου ή θρησκείας, σχετικά µε τις απόψεις τους για τις 

προωθητικές ενέργειες της βιοµηχανίας προφυλακτικών, για την Ελληνική κοινωνία 

γενικότερα, για την ικανοποίησή τους από την υπάρχουσα ενηµέρωση σχετικά µε την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών, για  το βαθµό χρήσης και αγοράς του προϊόντος, τους 

παράγοντες που τους επηρεάζουν σε σχέση µε την επιλογή προφυλακτικών, και τέλος για τα 

σηµεία πώλησης από τα οποία προµηθεύονται το προϊόν.  

4.18  Καθορισµός Ερευνητικού Στόχου 

Η επιτυχής ανάλυση των ερευνητικών στόχων βοηθά τον ερευνητή να εκπληρώσει µε 

επιτυχία τον ερευνητικό σκοπό του, αρκεί οι ερευνητικοί στόχοι να είναι ευθύς εξαρχής 

ξεκάθαρα διατυπωµένοι και συγκεκριµένοι µε σκοπό να τον οδηγήσουν στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα. Οι ερευνητικοί στόχοι της εργασίας, εστίασαν:   

� Στην αναγνώριση των βασικότερων µέσων ενηµέρωσης των Ελλήνων 

καταναλωτών. 

� Στην διερεύνηση του αν οι Έλληνες είναι ικανοποιηµένοι από την ενηµέρωση που 

υπάρχει για την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

� Στην αναγνώριση του πως θεωρούν τις υπάρχουσες προωθητικές ενέργειες της 

βιοµηχανίας προφυλακτικών.. 

� Στην αναγνώριση του κατά πόσο οι Έλληνες κάνουν χρήση προφυλακτικών και 

βάσει ποιών κινήτρων και  κριτηρίων τα αγοράζουν.. 

� Στην αναγνώριση του αν πιστεύουν ότι η κοινωνία στην οποία ζουν είναι 

συντηρητική. 

4.19  Σχεδιασµός Έρευνας 

Κάθε έρευνα για να µπορέσει να εκπληρώσει τον ερευνητικό στόχο και σκοπό, αλλά και να 

δώσει απάντηση στα ερωτήµατα που έχει θέσει, θα πρέπει να σχεδιαστεί χρησιµοποιώντας 

ένα ή συνδυασµό κάποιων από τους τέσσερις παρακάτω τύπους σχεδιασµού έρευνας 

(Secaran, 2000): 
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• Ο ∆ιερευνητικός (Exploratory) 

• Ο Περιγραφικός (Descriptive) 

• Ο Επεξηγηµατικός (Explanatory) 

• Ο Αξιολογητικός (Evaluative) 

Ο ∆ιερευνητικός Τύπος χρησιµοποιείται για να εξετάσει µη διερευνηµένες ή µη 

στοιχειοθετηµένες περιοχές και παράσχει πληροφορίες για περαιτέρω έρευνα (Secaran, 

2000). Η κύρια δυσκολία του διερευνητικού σχεδιασµού είναι ότι ο ερευνητής είναι 

υποχρεωµένος να ξεκινήσει µε µια γενική περιγραφή του φαινοµένου, χωρίς να υπάρχουν 

ξεκάθαρες, ανεξάρτητες και εξαρτηµένες µεταβλητές. Ως αποτέλεσµα αυτού, δεν υπάρχουν 

ξεκάθαρες κατηγορίες για να οριοθετηθούν, δεν υπάρχουν συγκεκριµένες διαχωριστικές για 

να αξιολογήσει ο ερευνητής για το τι είναι σηµαντικό, σε ποιόν θα πάρει συνέντευξη ή για το 

τι θα ακολουθήσει (Singleton & συν., 1993). Στο ∆ιερευνητικό σχεδιασµό, το δείγµα είναι 

συνήθως µικρό, µη αντιπροσωπευτικό και η διαδικασία δεν είναι δοµηµένη και πιο ανοιχτή 

από κάθε άλλη µορφή σχεδιασµού (Andriotis, 2000). Στη διεθνή βιβλιογραφία, µια σειρά 

από ερευνητές έχουν καθορίσει διάφορες ανεξάρτητες και εξαρτηµένες µεταβλητές και έχουν 

καθορίσει διάφορες οµάδες ανθρώπων που µπορούν να παράσχουν στοιχεία αναφορικά µε 

τις θεµατικές των επιπτώσεων και ανάπτυξης του τουρισµού. Γι’ αυτό το λόγο ο 

∆ιερευνητικός τύπος σχεδιασµού της έρευνας δεν υιοθετήθηκε, αφού η κύρια θεµατική έχει 

ήδη διερευνηθεί από άλλους συγγραφείς και ερευνητές. 

Ο Περιγραφικός Τύπος σχεδιασµού µιας έρευνας στοχεύει να περιγράψει ένα φαινόµενο και 

χαρακτηρίζεται από πρότερη σχηµατοποίηση µιας συγκεκριµένης υπόθεσης που βασίζεται σε 

προηγούµενη έρευνα. Τα απαιτούµενα στοιχεία είναι καθαρά οριοθετηµένα και 

προσχεδιασµένα (Malhorta, 1996).  

Ο Περιγραφικός Τύπος δεν θα µπορούσε να υιοθετηθεί από την παρούσα εργασία λόγω της 

έλλειψης πρότερων δεδοµένων, αναφορών και µελετών.  
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Ο Αιτιακός (Causal) ή Επεξηγηµατικός Τύπος υιοθετήθηκε, πέρα από τον Περιγραφικό, µε 

στόχο να διερευνήσει σχέσεις δίδοντας απαντήσεις σε προβλήµατα και υποθέσεις. Μέσω της 

Επεξηγηµατικής διερεύνησης, η συγκεκριµένη εργασία προσπαθεί να διερευνήσει τους 

παράγοντες επιρροής των προωθητικών ενεργειών της βιοµηχανίας προφυλακτικών στην 

Ελληνική αγορά. Συγκεκριµένα, η έρευνα ασχολείται µε τους καταναλωτές και τον τρόπο µε 

τον οποίο αντιµετωπίζουν την  αγορά αυτή. 

Ο Αξιολογητικός Τύπος βοηθά στην καλύτερη κατανόηση της περιπτωσιολογικής µελέτης 

έχοντας ως στόχο την ανάλυση των προοπτικών που παρουσιάζει η µελέτη και την 

αποτελεσµατικότητα και επιτυχία τους. (Veal, 1997) 

4.20  Επιλογή ∆είγµατος 

Το σύνολο των ατόµων που εξετάστηκε αποτελεί το δείγµα της έρευνας. Η έρευνα 

εστιάστηκε σε άτοµα, άνδρες και γυναίκες, ηλικίας από 15 ετών και άνω, που επιλέχθηκαν 

µε τη µέθοδο της τυχαίας δειγµατοληψίας (Random Sampling) και  είναι κάτοικοι της 

Ελλάδας. Κάποια από τα άτοµα αυτά δεν έχουν ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή, αλλά 

θεωρείται ότι είναι σε θέση να δώσουν απαντήσεις σε αρκετές από τις ερωτήσεις τις έρευνας, 

κυρίως µε όσες έχουν να κάνουν µε την παρατήρηση προωθητικών ενεργειών των 

προφυλακτικών και όσον αφορά τις πηγές που λαµβάνουν κάποια βασική σεξουαλική 

παιδεία. Η έρευνα διεξήχθη µέσα από ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου, στο 

µεγαλύτερο το συνόλου του, χωρίς να απαιτούνται από τον ερωτώµενο ιδιαίτερες ειδικές 

ικανότητες για να απαντηθούν. 

Από το σύνολο των απαντήσεων το 95% αποτελεί το διάστηµα εµπιστοσύνης για τη µέση 

τιµή του πληθυσµού (Norusis, 2005)  και υπολογίζεται ένα 5% περιθώριο λάθους. Ο 

υπολογισµός του δείγµατος έγινε µέσω του τύπου: 

Ν=(t-table)2*(TR)/S2 ⇒N=(1,96)2*(0,5)*(0,5)/(0,5)2
⇒384,16 δηλαδή περίπου 400 άτοµα. 

Γενικότερα πρέπει να αναφερθεί ότι ο υπολογισµός του καθορισµού δείγµατος είναι 

ανεξάρτητος από το σύνολο του πληθυσµού και καθορίζει το λάθος (Aaker & Day, 1990). 

Aπό τα 400 άτοµα που προσεγγίστηκαν ανταποκρίθηκαν τα 208 µε συνέπεια η συχνότητα 

των απαντήσεων (Response Rate) να είναι 52%.  
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4.21 Εµπιστευτικότητα  

Σύµφωνα µε τους Clark και συν. (2000), η συλλογή πληροφοριών για τη διεξαγωγή της 

έρευνας µέσω ερωτηµατολογίων σηµαίνει αυτόµατα ότι οι γνώµες και οι απόψεις των 

ερωτώµενων δίνονται βάσει της αρχής της εµπιστευτικότητας. Αυτό είναι και το στοιχείο 

εκείνο που θα παίξει σηµαντικό ρόλο στο κατά πόσο οι απαντήσεις και οι αντιδράσεις των 

ερωτώµενων θα αντανακλούν την αλήθεια και κατ’ επέκταση θα αποτελέσουν σηµαντικά και 

ρεαλιστικά στοιχεία για την περαιτέρω έρευνα. 

Έτσι ακολουθήθηκαν και ήταν ξεκάθαροι προς τους ερωτώµενους οι εξής κανόνες : 

• Απόλυτη εχεµύθεια σε ότι αφορά τα προσωπικά τους στοιχεία /δεδοµένα 

• Χρήση των στοιχείων/πληροφοριών όπου θα είναι σαφές ότι προέρχονται από    τα 

ερωτηµατολόγια 

• ∆υνατότητα  ανάλυσης του θέµατος µε τον συνδυασµό χρήσης πηγών και των 

ανώνυµων δεδοµένων επίσης. 

Λαµβάνοντας υπόψη ότι τίθεται και ένα θέµα «ηθικής» σε ότι αφορά τη διεξαγωγή µιας 

έρευνας και τη χρήση στοιχείων συλλεγµένων από ερωτηµατολόγια, η καλύτερη επιλογή 

είναι τελικά να αποφύγει ο ερευνητής να πει ψέµατα σχετικά µε τον τρόπο διεξαγωγής της 

έρευνάς του και τις προθέσεις του. Σε διαφορετική περίπτωση αυτό θα µπορούσε να 

θεωρηθεί εκµετάλλευση της εµπιστοσύνης και της καλής θέλησης των ερωτώµενων που 

ανταποκρίθηκαν στην έρευνά του. 

4.22  Ανάλυση και Αξιολόγηση Στοιχείων  

Μετά τη συλλογή των απαντηµένων ερωτηµατολογίων από το σωστό δείγµα, ακολουθεί η 

ανάλυση των αποτελεσµάτων. Οι πληροφορίες που έχουν συλλεχθεί πρέπει να αναλυθούν 

λεπτοµερώς, να ερµηνευτούν και να αξιολογηθούν κατάλληλα, αφού πρώτα θα έχουν 

οµαδοποιηθεί τα αποτελέσµατα και έχουν καταταχθεί σε πίνακες. (Χρήστου, 1999) 

Για την ανάλυση των στοιχείων χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό πρόγραµµα S.P.S.S 17.0.   
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Αρχικά όλες οι ερωτήσεις της έρευνας καταχωρήθηκαν σε ένα αρχείο δεδοµένων (Variable 

View), µε κάθε ερώτηση να αντιστοιχεί και σε µια στήλη δεδοµένων. Όσες ερωτήσεις ήταν 

ανοιχτές, ώστε ο ερωτώµενος να έχει την δυνατότητα να επιλέξει παραπάνω από µια 

απάντηση, σε αυτές, η κάθε δυνατή απάντηση αντιστοιχούσε και σε µια ξεχωριστή  στήλη. 

Έπειτα, τα στοιχεία της έρευνας κωδικοποιήθηκαν και καταχωρήθηκαν σε ένα αρχείο 

δεδοµένων (Data File) έτσι ώστε να µπορέσουν στατιστικά να αναλυθούν και να 

επεξεργαστούν (Μακράκης, 2005). 

Σε όλες σχεδόν τις ερωτήσεις για την διεξαγωγή των αποτελεσµάτων, έγινε χρήση Crosstabs, 

βάσει των ανεξάρτητων µεταβλητών.  

Σε µια ερώτηση της έρευνας χρησιµοποιήθηκε η πενταβάθµια κλίµακα Likert. Για την 

διεξαγωγή του µέσου όρου στις απαντήσεις κάθε κατηγορίας, χρησιµοποιήθηκε η εντολή 

Means. Η διαδικασία Independent Samples T-Test  χρησιµοποιήθηκε στην περιπτώσεις του 

φύλου, όπου η ανεξάρτητη µεταβλητή αποτελούταν από δύο κατηγορίες µε διαφορετικά 

υποκείµενα µε σκοπό τον έλεγχο των υποθέσεων µεταξύ αυτών, των στατιστικά δηλαδή 

σηµαντικών διαφορών Στις υπόλοιπες ανεξάρτητες µεταβλητές, οι οποίες αποτελούνταν από 

περισσότερες, από δύο κατηγορίες, ο στατιστικός έλεγχος έγινε µε τη διαδικασία της 

ανάλυσης διακύµανσης One way ANOVA. (Μακράκης, 2005) 

4.23 Σχεδιασµός Ερωτηµατολόγιου  

Το ερωτηµατολόγιο σχεδιάστηκε και αναπτύχθηκε µε στόχο να καλύψει τα ερευνητικά 

ερωτήµατα που προκύπτουν µέσα από την εργασία. Έτσι, χωρίστηκε σε τέσσερις ενότητες 

κλειστών ερωτήσεων που είναι οι εξής: 

1. Ερωτήσεις που αφορούν τη χρήση ΜΜΕ: Ερευνάται το ποια ΜΜΕ χρησιµοποιούν οι 

ερωτώµενοι και το κατά πόσο παρακολουθούν διαφηµίσεις στα µέσα αυτά. 

2. Ερωτήσεις που αφορούν τον συνδυασµό ΜΜΕ και προφυλακτικά:  Ερευνάται το 

ποιες είναι οι βασικές πηγές ενηµέρωσης για τα προφυλακτικά και την χρησιµότητά 

τους, καθώς και η γνώµη των ερωτηθέντων για την υπάρχουσα ενηµέρωση. Επίσης, 

καλούνται να απαντήσουν σε ερωτήσεις όσον αφορά τις γνώσεις τους, όσον αφορά 
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τις µεθόδους αντισύλληψης, καθώς και την γνώµη τους ως προς τα προφυλακτικά και 

την διαφήµισή τους ανεξαρτήτως µάρκας. 

3. Γενικά, αναφέρεται το µέρος αυτό σε κάποιες ερωτήσεις της γενικότερης αντίληψης 

των ερωτηθέντων ως προς την κοινωνία στην οποία ζουν και κάποιες ερωτήσεις 

προσωπικές, όπως του αν έχουν ολοκληρωµένη ερωτική ζωή και αν βρίσκονται σε 

κάποια µόνιµη σχέση. 

4. Ερωτήσεις που αφορούν την αντισύλληψη και την χρήση προφυλακτικών:  Εδώ 

καλούνται να απαντήσουν µόνο όσοι έχουν ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή και 

αφορά το εάν και ποιές µεθόδους αντισύλληψης χρησιµοποιούν οι ερωτηθέντες. 

Εφόσον χρησιµοποιούν προφυλακτικά, καλούνται να απαντήσουν στο αν τα 

προµηθεύονται οι ίδιοι, από που, ορµώµενοι από ποιά κίνητρα και βάσει ποιών 

κριτηρίων προβαίνουν σε αυτή την αγορά. 

4.24 Περιορισµοί Έρευνας 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε ελληνικό πληθυσµό λόγω του ότι είναι οι µόνοι αρµόδιοι για 

να απαντήσουν στο τι προωθητικές ενέργειες των προφυλακτικών παρατηρούν στην χώρα, 

ενώ ως µόνιµοι κάτοικοι µπορούν να έχουν πιο ολοκληρωµένη άποψη για την στάση της 

κοινωνίας απέναντι στο σεξ και την χρήση προφυλακτικών. Το δείγµα αποτελείται από 

άτοµα διαφόρων κατηγοριών, άνδρες και γυναίκες, ηλικίας από 15 ετών και άνω και 

διαφορετικών οικογενειακών και οικονοµικών καταστάσεων. 

Στην έρευνα δε συµµετείχαν κάτοικοι άλλων χωρών ή τουρίστες, διότι δεν θα δινόταν η 

δυνατότητα ύπαρξης µιας ξεκάθαρης εικόνας της Ελληνικής αγοράς της βιοµηχανίας 

προφυλακτικών. Επιλέχτηκε ως κατώτατη ηλικία των ερωτώµενων η ηλικία των 15 ετών, 

διότι θεωρείται ότι είναι µια ηλικία στην οποία το άτοµο πρέπει να έχει γνώσεις γύρω από τη 

σεξουαλική δραστηριότητα και την χρησιµότητα των προφυλακτικών, καθώς είναι και µια 

πιθανή ηλικία όπου το άτοµο αρχίζει να συνάπτει ολοκληρωµένες ερωτικές σχέσεις.  

Από τα 400 άτοµα, που προσεγγίστηκαν, ανταποκρίθηκαν τα 208. Ο κυριότερος λόγος ήταν 

η έλλειψη χρόνου καθώς και το γεγονός ότι µεγάλο ποσοστό των ατόµων που 

προσεγγίστηκαν αντέδρασαν αρνητικά λόγω µε το θέµατος της πτυχιακής εργασίας. Ως εκ 
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τούτου, λόγω του µειωµένου αριθµού συµπληρωµένων ερωτηµατολογίων, τα αποτελέσµατα 

της έρευνας δεν µπορούν να γενικευτούν. 

 

Επίσης να αναφερθεί ότι υπήρξε επικοινωνία µε τις επικρατέστερες εταιρείες προφυλακτικών 

στην ελληνική αγορά, όπου τους ζητήθηκε να αποστείλουν υλικό για της ανάγκες της 

εργασίας. Από όλες τις εταιρίες, ανταποκρίθηκαν µόνο δύο. Από την εταιρεία Beiersdorf 

Hellas AE που αντιπροσωπεύει την µάρκα Duo, ανταποκρίθηκε η κυρία Καρανάσιου Έφη η 

οποία είναι Product Manager της εταιρείας και από την εταιρεία Sarantis S.A, η οποία 

αντιπροσωπεύει την Trojan, ανταποκρίθηκε ο κύριος Κατάκης Θωµάς, Brand Manager 

Fragrances & Cosmetics της εταιρείας  

Ακόµα, πρέπει να αναφερθεί ότι λόγω του θέµατος της πτυχιακής, στα ερωτηµατολόγια 

µέσω τον οποίων διεξήχθη η έρευνα, υπήρξαν αρκετές προσωπικές ερωτήσεις. Εξαιτίας 

αυτού του δεδοµένου, υπάρχει το ενδεχόµενο οι ερωτώµενοι να µην απάντησαν ειλικρινά σε 

µερικές ερωτήσεις. 

Τέλος, ένας επιπλέον περιορισµός της έρευνας είναι το γεγονός ότι, οι απόψεις των 

ερωτηθέντων ενδέχεται κατά την πάροδο του χρόνου να διαφοροποιηθούν ή και να αλλάξουν 

ριζικά. Έτσι, λοιπόν, αυτή η µελέτη ουσιαστικά αποτελεί φωτογραφία των αντιλήψεων που 

επικρατούν σε µία δεδοµένη στιγµή (χρόνος διεξαγωγής της έρευνας) και σε καµία 

περίπτωση δεν διασφαλίζει ότι σε µελλοντικό χρόνο οι συγκριµένες απόψεις θα παραµείνουν 

αναλλοίωτες. (Χρήστου, 1999) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  5   

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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5.1 Εισαγωγή 

 

Στο παρόν κεφάλαιο πραγµατοποιείται παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας, 

σύµφωνα µε τις  απαντήσεις των ερωτώµενων. Οι πίνακες αντιπροσωπεύουν τις απόψεις 

τους όσον αφορά τις γνώσεις τους πάνω σε θέµατα αντισύλληψης, τις προωθητικές ενέργειες 

των προφυλακτικών και τα κίνητρα και τα κριτήρια βάσει των οποίων προβαίνουν στην 

αγορά αυτή. 

Ξεκινώντας, αναλύονται τα κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων που 

πήραν µέρος στην έρευνα (αριθµός συµµετεχόντων, φύλο, ηλικίες εισόδηµα και επίπεδο 

εκπαίδευσης), ενώ στην συνέχεια πραγµατοποιείται ανάλυση των πινάκων, βάσει των 

στρατηγικών στόχων, µε την σειρά που αυτοί αναφέρθηκαν στην ενότητα 3.7 στο 

προηγούµενο κεφάλαιο. 
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5.2 ∆ηµογραφικά Στοιχεία ∆είγµατος 

 

Στον πρώτο πίνακα της έρευνας εµφανίζονται τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τα  

κοινωνικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά όλων των ερωτώµενων που πήραν µέρος στην 

έρευνα. 

 

Πίνακας 5.2  Κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά ερωτηθέντων                                                                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 N (%) 

ΦΥΛΟ   
ΑΝ∆ΡΑΣ 108 51,9 

ΓΥΝΑΙΚΑ 100 48,1 

ΗΛΙΚΙΑ   

15-19 26 12,5 

20-29 53 25,5 

30-39 49 23,6 

40-49 44 21,2 

50 και άνω 36 17,3 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ   

0-15.000 122 58,7 

15.001-30.000 70 33,7 

30.001-45.000 12 5,8 

45.001- και άνω 4 1,9 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ   

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ 7 3,4 

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 96 46,2 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 89 42,8 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 16 7,7 

ΣΥΝΟΛΟ 208  
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Σχεδιάγραµµα 5.2.1 Φύλο ∆είγµατος 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Σχεδιάγραµµα 5.2.2 Ηλικία ∆είγµατος 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

ΦΥΛΟ

ΑΝ∆ΡΑΣ

52%

ΓΥΝΑΙΚΑ

48%

ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ

ΗΛΙΚΙΑ

15-19

13%

20-29

25%

30-39

24%

40-49

21%

50 και άνω

17%

15-19 20-29 30-39 40-49 50 και άνω
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ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ

58%

34%

6% 2%

0-15.000 15.001-30.000 30.001-45.000 45.001- και άνω

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.4  Επίπεδο Εκπαίδευσης ∆είγµατος 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.2.3 Εισόδηµα ∆είγµατος 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ

3%

46%
43%

8%

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ ∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ
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Όπως προκύπτει, λοιπόν, από το σύνολο των 208 ερωτηθέντων οι 108 είναι άντρες και οι 100 

είναι γυναίκες. Αυτά τα νούµερα αντίστοιχα αντιπροσωπεύουν το 51,9% και το 48,1% του 

συνόλου του δείγµατος. Οι ερωτώµενοι της µικρότερης ηλικιακής οµάδας είναι το 12,5% του 

συνόλου. Καθώς µεγαλώνουν οι ηλικιακές οµάδες παρατηρείται και αύξηση του δείγµατος. 

Το δείγµα στις πολύ ενεργητικές στον ερωτικό τοµέα ηλικίες, σύµφωνα µε την έρευνα που 

αναφέρθηκε στο 2ο κεφάλαιο από ΤΑ ΝΕΑ online 2009, φτάνουν το 25,5% για τις ηλικίες 

20-29 και το 23,6% για το ηλικιακό δείγµα 30-39. Στις ηλικίες 40- 49 αντιστοιχεί το 21,2% 

και στις ηλικίες 50 και άνω το 17,3%.  Όσον αφορά το εισοδηµατικό επίπεδο του δείγµατος, 

το µεγαλύτερο ποσοστό 58,7% αντιστοιχεί στα ποσά 0 -15.000. Το αµέσως επόµενο ποσοστό 

33,7% αντιστοιχεί στα ποσά 15.001-30.000, ενώ τα ποσά άνω των 30.000 συγκεντρώνουν 

µικρά ποσοστά µε 5,8% το 30.001-45.000 και µόλις 1,92% το αµέσως επόµενο 45.000 και 

άνω. Τα µεγαλύτερα ποσοστά του δείγµατος όσον αφορά την εκπαίδευση, τα 

καταλαµβάνουν τα άτοµα δευτεροβάθµιας και τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, µε ποσοστά 46,2% 

και 42,8% αντίστοιχα, ενώ τα άτοµα της κατώτατης και της ανώτατης εκπαίδευσης στην 

έρευνα συγκεντρώνουν µικρά ποσοστά, µε το 3,4% να καταλαµβάνουν τα άτοµα της 

πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης και 7,7% τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση.  

 Από τα ποσοστά φαίνονται και οι γενικότερες αντιδράσεις αυτού του δείγµατος του 

πληθυσµού απέναντι στο γεγονός της συµµετοχής σε µία έρευνα και πιο συγκεκριµένα στην 

απάντηση ενός ερωτηµατολογίου και στην αντίστοιχη προθυµία του για τη διάθεση λίγου 

από του χρόνο τους. Και τα δύο φύλα φάνηκαν εξίσου πρόθυµα να συµµετάσχουν στην 

έρευνα, ενώ ηλικιακά ήταν λίγο πιο εύκολη η προσέγγιση των µέσων ηλικιών. Το 

συντριπτικό ποσοστό στο εισοδηµατικό επίπεδο το κατέχουν άτοµα, τα οποία το εισόδηµα 

τους δεν ξεπερνάει τα 15.000 ετησίως, ενώ βάσει της εκπαίδευσης, φαίνεται ότι τα άτοµα 

άνω της βασικής εκπαίδευσης ήταν στο µέγιστο ποσοστό τους αυτά που κυρίως 

προθυµοποιήθηκαν να συµµετάσχουν στην έρευνα.  
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5.3 Εύρεση των βασικότερων µέσων ενηµέρωσης του κοινού 

 

Στον πρώτο στόχο ερευνώνται οι τρόποι µέσω των οποίων οι Έλληνες καταναλωτές 

ενηµερώνονται.  Στον πίνακα που ακολουθεί αναλύονται οι δύο πρώτες ερωτήσεις του 

ερωτηµατολογίου στο οποίο βασίστηκε η έρευνα, οι οποίες αφορούν και τον στόχο αυτό. 

Σκοπός είναι να ερευνηθούν τόσο τα µέσα από τα οποία ενηµερώνονται, όσο και η 

παρατηρητικότητα των καταναλωτών στις διαφηµίσεις που λαµβάνουν χώρα στα µέσα αυτά. 

 

 

 

 

Πίνακας 5.3 Εύρεση των τρόπων µέσω των οποίων οι Έλληνες καταναλωτές ενηµερώνονται.

 ΕΡΩΤΗΣΗ 1 

ΜΕΣΩ ΠΟΙΩΝ Μ.Μ.Ε. ΕΝΗΜΕΡΩΝΟΝΤΑΙ ΟΙ ΕΛΛΗΝΕΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ; 

ΕΡΩΤΗΣΗ 2  

ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΟΥΝ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ; 

 ΕΝΤΥΠΑ 
ΜΕΣΑ 

ΡΑ∆ΙΟΦ. ΤΗΛΕΟΡ. INTERNET ΚΑΝΕΝΑ ΑΛΛΟ ΝΑΙ ΟΧΙ 
ΠΟΛΛΕΣ 

ΟΧΙ 

ΣΥΝΟΛΟ 90 55 165 98 7 4 89 93 26 

ΦΥΛΟ          
ΑΝΤΡΑΣ 50 27 78 50 4 3 41 48 19 
ΓΥΝΑΙΚΑ 40 28 87 48 3 1 48 45 7 

ΗΛΙΚΙΑ          

15-19 8 4 21 11 2 0 9 14 3 

20-29 20 21 37 35 0 3 30 22 1 

30-39 26 14 43 29 0 0 25 17 7 

40-49 23 10 33 16 4 0 14 19 11 

50  + 13 6 31 7 1 1 11 21 4 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ          

0-15.000 49 36 93 62 5 3 57 51 14 

15.001-30.000 31 14 59 28 2 1 25 34 11 

30.000-45.000 9 3 10 5 0 0 6 5 1 

45.001 + 1 2 3 3 0 0 1 3 0 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ          

ΠΡΩΤΟΒ. 1 2 6 0 1 0 1 4 2 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 41 20 77 29 3 2 38 44 14 

ΤΡΙΤΟΒ. 38 25 74 57 3 2 41 38 10 

ΜΕΤΑΠΤ. 10 8 8 12 0 0 9 7 0 



 
 

109 

Σχεδιάγραµµα 5.3.1  Μέσω ποιών Μ.Μ.Ε ενηµερώνονται 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Σχεδιάγραµµα 5.3.2  Παρακολούθηση διαφηµίσεων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.3.3  Παρακολούθηση διαφηµίσεων ανά ηλικιακή οµάδα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΟΥΝ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ;
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13%

ΝΑΙ ΟΧΙ ΠΟΛΛΕΣ ΟΧΙ

ΜΕΣΩ ΠΟΙΩΝ Μ.Μ.Ε. ΕΝΗΜΕΡΩΝΟΝΤΑΙ ΟΙ ΕΛΛΗΝΕΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ;
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Μέσω ποιων ΜΜΕ ενηµερώνεστε;  

Όπως προκύπτει από τα στοιχεία του πίνακα 4.3, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι 

ερωτώµενοι ενηµερώνονται µέσω της τηλεόρασης. Το συγκεκριµένο µέσο ενηµέρωσης 

επιλέχθηκε από το 79% του συνόλου. Τα άτοµα αυτά στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι 

γυναίκες και αντιπροσωπεύουν το 52,7%, ενώ το 47,3% είναι άντρες. Ερευνόντας το µέσο 

αυτό βάσει των ηλικιών, φαίνεται ότι οι ηλικίες που ενηµερώνονται λιγότερο από την 

τηλεόραση είναι τα άτοµα ηλικίας 15-19 ετών, τα οποία συγκεντρώνουν µόλις το 12,7% του 

συνόλου. Αν, όµως, τα νούµερα αυτά υπολογιστούν βάσει των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών του δείγµατος, προκύπτει ότι το 80,8% των ηλικιών 15-19 είναι αυτά τα 

οποία χρησιµοποιούν το συγκεκριµένο µέσο. Το ποσοστό των ηλικιών 20-29, αν και είναι το 

22,4% του συνόλου, αντιστοιχεί, αν αναλυθεί βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών, 

στο 69,8% του συνόλου των ατόµων 20-29 ετών, ποσοστό που είναι το µικρότερο 

συγκριτικά µε τις άλλες ηλικίες. Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων των υπολοίπων 

ηλικιακών οµάδων βάσει των δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος, προκύπτει ότι το 

87,8% των ηλικιών 30-39 παρακολουθεί τηλεόραση, ενώ αµέσως επόµενη είναι η ηλικιακή 

οµάδα 50 και άνω µε ποσοστό 86,1% .Το δεύτερο στη σειρά µικρό ποσοστό κατέχει η 

ηλικιακή οµάδα 40-49, µε ποσοστό 75%. Βάσει του εισοδήµατός τους, προκύπτει ότι το 56,4 

% των ερωτηθέντων µε 0-15.000 ετήσιο εισόδηµα απάντησαν ότι χρησιµοποιούν την 

τηλεόραση ως µέσο για την ενηµέρωσή τους. Αµέσως επόµενα είναι τα ποσοστά του 

εισοδηµατικού συνόλου 15.001-30.000 µε 35,8% και τέλος, τα δύο επόµενα εισοδηµατικά 

σύνολα 30.001-45.000 και 45.000 και άνω συγκέντρωσαν το 6,1%, και 1,8% αντίστοιχα. Τα 

στοιχεία αυτά, όµως, αν τα ελέγξουµε βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του 

εισοδήµατος, προκύπτει ότι το 75% των ατόµων άνω το 45.000 ευρώ ετήσιο εισόδηµα 

επέλεξε ότι ενηµερώνεται µέσω της τηλεόρασης, ποσοστό που συνεχίζει να είναι το 

µικρότερο συγκριτικά µε τις άλλες εισοδηµατικές οµάδες. Ακολουθούν ως αµέσως επόµενα 

µεγαλύτερα ποσοστά αυτά των 0-15.000 µε 76,2%, ενώ στα σύνολα 30.000-45.000 και 

15.001-30.000 ανήκουν τα ποσοστά 83,3% και 84,3% αντίστοιχα. Βάσει του µορφωτικού 

επιπέδου, το µικρότερο ποσοστό φαίνεται να ανήκει στα άτοµα της πρωτοβάθµιας 

εκπαίδευσης µε 3,6%, αλλά συγκριτικά µε τα δηµογραφικά στοιχεία τα άτοµα αυτά 

αντιστοιχούν στο 85,7% του δείγµατος των ατόµων που ανήκουν στην πρωτοβάθµια 

εκπαίδευση, ποσοστό που είναι και το µεγαλύτερο. Το 4,8% που ανήκει στα άτοµα 

µεταπτυχιακής εκπαίδευσης αντιστοιχεί στο 50% του συνόλου του δείγµατος βάσει των 



 
 

111 

δηµογραφικών στοιχείων, ποσοστό που είναι και το µικρότερο. Τα υπόλοιπα ηλικιακά 

σύνολα της δευτεροβάθµιας και της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης συγκεντρώνουν το 46,7% και 

το 44,8%. Βάσει των δηµογραφικών τους χαρακτηριστικών τα ποσοστά αυτά αντιστοιχούν 

στο 80,2% και στο 83,1% των ατόµων του δείγµατος που ανήκουν σε αυτά τα σύνολα 

αντίστοιχα.  

Το Ίντερνετ είναι το αµέσως επόµενο µέσο από το οποίο δήλωσαν οι ερωτώµενοι ότι 

ενηµερώνονται, καθώς επιλέχθηκε από το 47,1% του συνόλου. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό φαινοµενικά, 51%, ανήκει στο σύνολο των αντρών και το 49% στο 

σύνολο των γυναικών. Βάσει, όµως, των δηµογραφικών τους χαρακτηριστικών τα ποσοστά 

αυτά αντιστοιχούν στο 46,3% των αντρών του δείγµατος και στο 48% των γυναικών. Τα 

άτοµα άνω των 50 ετών που δήλωσαν ότι ενηµερώνονται µέσω του διαδικτύου 

συγκεντρώνουν το µικρότερο ποσοστό 7.1% του συνόλου και συγκριτικά µε δηµογραφικά 

στοιχεία συγκεντρώνουν πάλι το µικρότερο ποσοστό, δηλαδή το 19,4%. Το µεγαλύτερο 

ποσοστό ανήκει στα άτοµα ηλικίας 20-29, έχοντας το 35,7% του συνόλου των απαντήσεων, 

ενώ βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών, µέσω του Ίντερνετ ενηµερώνεται το 66% 

των ηλικιών αυτών, ποσοστό που είναι και βάσει των δηµογραφικών στοιχείων το 

µεγαλύτερο. Αµέσως επόµενη έρχεται η ηλικιακή οµάδα 30-39, κατέχοντας το 29,6% επί του 

ποσοστού των απαντήσεων και το 59,2% βάσει του συνόλου της συγκεκριµένης ηλικιακής 

οµάδας. Ακολουθεί η ηλικιακή οµάδα 15-19 µε 11,2%, έχοντας το 42,3% του συνόλου που 

ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή οµάδα, ενώ η ηλικιακή οµάδα 40-49 µε 7,1%, συγκεντρώνει 

το 36,4% του συνόλου της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας να ενηµερώνεται µέσω του 

διαδικτύου.  

Βάσει του εισοδηµατικού επιπέδου φαινοµενικά το µεγαλύτερο ποσοστό το συγκεντρώνουν 

τα άτοµα των 0-15.000 ευρώ ετησίως, µε το 63,3% του συνόλου. Το ποσοστό αυτό βάσει 

των δηµογραφικών χαρακτηριστικών ανήκει στο 50,8% του συνόλου των ατόµων του 

συγκεκριµένου εισοδηµατικού συνόλου, ποσοστό αρκετά υψηλό, αλλά όχι το υψηλότερο, 

βάσει των δηµογραφικών. Το µικρότερο  ποσοστό που φαινοµενικά ανήκει στα άτοµα µε το 

υψηλότερο εισόδηµα, συγκεντρώνοντας το 3,1% του συνόλου, αν εξεταστεί βάσει του 

συνόλου των ατόµων του δείγµατος που ανήκει στο συγκεκριµένο εισοδηµατικό σύνολο, 

συγκεντρώνει το 75% του συνόλου αυτού, ποσοστό που είναι και το µεγαλύτερο βάσει των 

δηµογραφικών. Τα δύο εισοδηµατικά σύνολα 15.001-30.000 και 30.001-45.000 
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συγκεντρώνουν το 28,6% και µόλις το 5% του συνόλου των απαντήσεων αντίστοιχα. Τα 

ποσοστά αυτά, όµως, αν εξεταστούν βάσει του συνόλου των ατόµων που αντιστοιχούν σε 

κάθε εισοδηµατική οµάδα, αντιστοιχούν στο 40% και στο 41,7%  αντίστοιχα.  

Όσον αφορά το µορφωτικό τους επίπεδο, από τα στοιχεία της έρευνας προκύπτει ότι τα 

άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης κάνουν µηδενική χρήση του διαδικτύου. Φαινοµενικά 

την µεγαλύτερη χρήση του διαδικτύου κάνουν τα άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, 

συγκεντρώνοντας το 58.,2% του συνόλου των απαντήσεων. Βάσει των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών κάθε µορφωτικού συνόλου, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 64% του 

συνόλου των ατόµων του δείγµατος που ανήκει στην τριτοβάθµια εκπαίδευση ποσοστό 

αρκετά µεγάλο, αλλά όχι το µεγαλύτερο. Το µορφωτικό σύνολο των ατόµων µε 

µεταπτυχιακή εκπαίδευση συγκεντρώνει το 12,2% των συνολικών απαντήσεων, αν εξεταστεί 

όµως το ποσοστό αυτό βάσει του συνόλου των ατόµων του δείγµατος, τα άτοµα αυτά 

αντιστοιχούν στο 75% της συγκεκριµένης µορφωτικής οµάδας συγκεντρώνοντας και το 

µεγαλύτερο ποσοστό. 

Τα άτοµα της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, τα οποία ενηµερώνονται µέσω του διαδικτύου 

αντιστοιχούν στο 29,6% του συνόλου των απαντήσεων, ενώ συγκριτικά µε τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά τα άτοµα αυτά αντιστοιχούν στο 30,2% του συνολικού αριθµού τον ατόµων 

που ανήκουν στην δευτεροβάθµια εκπαίδευση  

Το τρίτο κατά σειρά µέσο ενηµέρωσης του δείγµατος είναι τα έντυπα µέσα, τα οποία 

επιλέχθηκαν από το 43,3% του συνόλου του δείγµατος. Το µεγαλύτερό µέρος αυτού του 

ποσοστού το κατέχουν οι άντρες µε ποσοστό 55,6%, ενώ οι γυναίκες έχουν το 44,4% του 

συνόλου που ενηµερώνονται από τα διάφορα έντυπα µέσα. Τα ποσοστά αυτά αντιστοιχούν 

στο 46,3% του συνόλου των αντρών και στο 40% του συνόλου των γυναικών βάσει των 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών. Σε µεγαλύτερο ποσοστό οι ηλικίες που φαίνεται να 

ενηµερώνονται από τα έντυπα µέσα είναι οι ηλικίες 30-39. Οι ηλικίες αυτές κατέχουν το 

µεγαλύτερο ποσοστό και επί του συνόλου των απαντήσεων µε 28,9%, αλλά και επί του 

συνολικού δείγµατος που ανήκει σε αυτή την ηλικιακή οµάδα µε ποσοστό 53,1%. 

Ακολουθούν τα άτοµα της ηλικιακής οµάδας 40-49 µε 25,6% επί του συνόλου των 

απαντήσεων και 52,3% επί του συνόλου των ατόµων που ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή 

οµάδα. Τρίτη κατά σειρά είναι η ηλικιακή οµάδα 20-29 µε το 22,2% του συνόλου των 

απαντήσεων και στο 37,7% του συνόλου της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας. Τα δύο 
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µικρότερα ποσοστά ανήκουν κατά σειρά στο µεγαλύτερο και στο µικρότερο ηλικιακό 

σύνολο µε το 14,4% και το 8,9% αντίστοιχα. Τα ποσοστά αυτά βάσει των δηµογραφικών 

στοιχείων κάθε ηλικιακής οµάδας αντιπροσωπεύουν το 36,1% επί του συνόλου των ατόµων 

που ανήκουν στο ηλικιακό σύνολο 50 και άνω και το 30,8% των ατόµων του ηλικιακού 

συνόλου 15-19. 

Βάσει του εισοδήµατός του δείγµατος, αν και το µεγαλύτερο ποσοστό το συγκεντρώνει το 

εισοδηµατικό σύνολο 0-15.000 µε 54,4%, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί, βάσει των 

δηµογραφικών στοιχείων, στο 40,2% των ατόµων του δείγµατος αυτού. Αν και στο 

εισοδηµατικό σύνολο 30.000-45.000 αντιστοιχεί µόνο το 10% των απαντήσεων, το ποσοστό 

αυτό αντιστοιχεί στο 75% του συνόλου των ατόµων που ανήκουν σε αυτό το δείγµα. Το 

εισοδηµατικό σύνολο 15.000-30.000 συγκέντρωσε  το 34,4% του συνόλου των απαντήσεων 

και το 44,3% του συνόλου των ατόµων του συγκεκριµένου συνόλου, ενώ το εισοδηµατικό 

σύνολο άνω των 45.000 συγκέντρωσε µόλις στο 1,1% του συνόλου των απαντήσεων, το 

οποίο ποσοστό, όµως, αντιστοιχεί στο 25% του συγκεκριµένου δηµογραφικού συνόλου. 

Τέλος, όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο, τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης έχουν 

το µικρότερο αριθµό απαντήσεων µε  1,1%, το οποίο βάσει των δηµογραφικών στοιχείων 

αντιστοιχεί στο 14,3% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος που ανήκουν στην 

πρωτοβάθµια εκπαίδευση. Το µεγαλύτερο ποσοστό φαίνεται συγκεντρώνουν τα άτοµα της 

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε το 45,6% του συνόλου των απαντήσεων, το οποίο 

αντιστοιχεί στο 42,7% του συνολικού αριθµού των ατόµων του δείγµατος της 

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. Τα άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, αν και φαινοµενικά 

έχουν το δεύτερο µικρότερο ποσοστό µε το 11,1% του συνόλου συγκριτικά µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία καταλαµβάνουν την πρώτη θέση, συγκεντρώνοντας το 62,5% του 

συνόλου του δείγµατος αυτού. Την τρίτη κατά σειρά θέση φαίνεται να έχουν τα άτοµα της 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε το 42,2% του συνόλου των απαντήσεων, τα άτοµα όµως αυτά 

αντιστοιχούν στο 42,7% του συνόλου των ερωτώµενων του συγκεκριµένου συνόλου, 

συγκεντρώνοντας το ίδιο ακριβώς ποσοστό και µε το µορφωτικό σύνολο της δευτεροβάθµιας 

εκπαίδευσης.  

Ακολουθεί ως τέταρτο σε µεγάλα ποσοστά µέσο ενηµέρωσης το ραδιόφωνο, µε το 27,4% 

των ερωτηθέντων να δηλώνουν ότι ενηµερώνονται µέσω αυτού. Το µεγαλύτερο ποσοστό του 

συνόλου αυτού κατέχουν οι γυναίκες 50,9% ενώ οι άντρες κατέχουν το 49,1%. Τα νούµερα 
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αυτά βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών αντιστοιχούν στο 28% του συνόλου των 

γυναικών και στο 25% του συνόλου των αντρών. Το µεγαλύτερο ποσοστό ενηµέρωσης  

µέσω του ραδιοφώνου ανήκει στο ηλικιακό σύνολο των 20-29 ετών µε 38,2%, το οποίο 

αντιστοιχεί στο 39,6% του συνόλου των ατόµων που ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή οµάδα. 

Ακολουθεί το ηλικιακό σύνολο των 30-39 ετών µε το 38,2% του συνόλου των απαντήσεων 

και το 39,6% του συνόλου των ατόµων που ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή οµάδα. Στην 

τρίτη σειρά ακολουθούν τα άτοµα ηλικίας 40-49 ετών µε το 18,2% του συνόλου των 

απαντήσεων, το οποίο αντιστοιχεί στο 22,7% του συνόλου των ατόµων που ανήκουν  στο 

συγκεκριµένο ηλικιακό σύνολο. Το δεύτερο από το τέλος µικρό ποσοστό συγκεντρώνουν οι 

ηλικίες 50 και άνω µε 10,9% του συνόλου των απαντήσεων και το 16,7% του συνόλου των 

ατόµων που ανήκουν στην συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα. Το µικρότερο ποσοστό, προς 

µεγάλη έκπληξη, συγκεντρώνουν τα άτοµα του ηλικιακού συνόλου 15-19 ετών µε µόλις το 

7,3% του συνόλου των απαντήσεων, το οποίο και αντιστοιχεί στο 15,4% του συνόλου των 

ατόµων που ανήκουν στην συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα.  

Οι απαντήσεις, για ενηµέρωση από «κανένα» µέσο ή από κάποιο «άλλο» µέσο ενηµέρωσης 

εκτός από τα προαναφερόµενα, συγκέντρωσαν τα µικρότερα ποσοστά µε 3,7% και 1,7% 

αντίστοιχα. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους και στις δύο απαντήσεις ήταν άντρες µε το 3,7% 

του συνόλου των αντρών να απάντησαν ότι δεν ενηµερώνονται από κανένα µέσο το 2,8% να 

απαντάει ότι ενηµερώνεται µέσω κάποιων άλλων µέσων ενηµέρωσης. Στις αντίστοιχες 

απαντήσεις το 3% των  γυναικών απάντησαν ότι δεν ενηµερώνονται από πουθενά και µόλις 

το 1%, ότι ενηµερώνεται από κάποιο άλλο µέσο, εκτός των ήδη αναφερόµενων. Όσον αφορά 

τις ηλικιακές οµάδες, οι ηλικίες 20-29 και 30-39 είχαν µηδενικές απαντήσεις στην επιλογή 

«κανένα», ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό συγκεντρώνουν οι ηλικίες 40-49 µε το 9,1% του 

συνόλου των ατόµων του δείγµατος που ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή οµάδα. Ακολουθούν 

οι ηλικίες 15-19 µε το 7.7% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος που ανήκουν σε αυτό το 

ηλικιακό σύνολο και ακολουθούν στο τέλος οι ηλικίες άνω των 50 µε το 2,8% του συνόλου 

των ατόµων του δείγµατος, αυτών των ηλικιών. Όσον αφορά την απάντηση για τη χρήση 

κάποιου «άλλου» µέσου ενηµέρωσης, την έδωσαν µόνο οι ηλικιακές οµάδες 20-29 και 50 

και άνω, µε ποσοστό 75% και 25% αντίστοιχα. Τα ποσοστά αυτά µεταφράζονται στο 5,7% 

και στο 2,8%  του συνόλου των ατόµων που ανήκουν σε κάθε ηλικιακά οµάδα αντίστοιχα. 

Τα άτοµα που έδωσαν την απάντηση ότι ενηµερώνονται από κάποιο «άλλο» µέσο, ανήκουν 

στα εισοδηµατικά σύνολα των 0-15.000 και 15.001-35.000 ευρώ ετησίως, µε ποσοστά 75% 
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και 25% αντίστοιχα. Τα άτοµα που δήλωσαν ότι δεν χρησιµοποιούν κανένα µέσο για την 

ενηµέρωσή τους, ανήκουν στα ίδια εισοδηµατικά σύνολα µε 71,4% και 28,6% αντίστοιχα. 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο, το µεγαλύτερο ποσοστό συγκριτικά µε το συνολικό 

πληθυσµό του δείγµατος, ανά µορφωτικές οµάδες, συγκεντρώνει το πρώτο µορφωτικό 

σύνολο µε το 14,3% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος που έχουν πρωτοβάθµια 

εκπαίδευση να δηλώνουν ότι δεν ενηµερώνεται από κανένα µέσο. Τα υπόλοιπα άτοµα 

ανήκουν στην δευτεροβάθµια και τριτοβάθµια εκπαίδευση µε το 3,1% και το 3.4% επί του 

συνόλου των ατόµων του δείγµατος που ανήκουν σε κάθε οµάδα εκπαίδευσης αντίστοιχα. 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο των ατόµων που δήλωσαν ότι ενηµερώνονται από 

κάποιο «άλλο» µέσο ενηµέρωσης, αυτά ανήκουν στην δευτεροβάθµια και τριτοβάθµια 

εκπαίδευση µε 50% σε καθεµιά. Τα άτοµα αυτά αντιστοιχούν στο 2,1 % του συνόλου των 

ατόµων του δείγµατος της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και το 2,2% του συνόλου των 

ατόµων του δείγµατος που ανήκουν στην τριτοβάθµια εκπαίδευση. 

Παρακολουθείτε τις διαφηµίσεις στα ΜΜΕ; 

Σχετικά µε την δεύτερη ερώτηση που ανήκει σε αυτόν τον ερευνητικό στόχο, του αν δηλαδή 

οι ερωτώµενοι, παρακολουθούν τις διαφηµίσεις που λαµβάνουν χώραστα µέσα  στα οποία 

χρησιµοποιούν, το µεγαλύτερο ποσοστό των απαντήσεων, το 51,6%, δόθηκε στην απάντηση 

«όχι πολλές». Ακολουθεί η απάντηση «ναι» µε ποσοστό 46,1%, και τέλος η απάντηση «όχι» 

κατέχει το 17,6%. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που απάντησαν ότι παρακολουθεί διαφηµίσεις ανήκει 

στις γυναίκες µε 53,9% το οποίο αντιστοιχεί στο 48% του συνόλου των γυναικών του 

δείγµατος, ενώ οι άντρες συγκέντρωσαν το 46,1%, ποσοστό που αντιστοιχεί στο 38% του 

συνόλου των αντρών. Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που δεν παρακολουθούν πολλές 

διαφηµίσεις είναι στο 51,6% άντρες, ποσοστό που αντιστοιχούν στο 44,4% του συνόλου των 

αντρών του δείγµατος, ενώ οι γυναίκες κατέχουν το 48,4% της απάντησης, ποσοστό που 

αντιστοιχεί στο 45% του συνόλου των γυναικών του δείγµατος. Τα άτοµα που δεν 

παρακολουθούν καθόλου διαφηµίσεις είναι κυρίως άντρες, κατά το 73,1% και τα άτοµα αυτά 

αντιστοιχούν στο 17,6% του συνόλου των αντρών του δείγµατος της έρευνας. Το ποσοστό 

των γυναικών στην συγκεκριµένη απάντηση είναι 26,9%, το οποίο αντιστοιχεί στο 7% του 

συνόλου των γυναικών του δείγµατος.  
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Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα που παρακολουθούν διαφηµίσεις είναι ηλικίας 20-

29 ετών µε  33,7%, ποσοστό που αντιστοιχεί στο 56,6% του συνόλου αυτής της ηλικιακής 

οµάδας. Ακολουθεί η ηλικιακή οµάδα 30-39 µε 28,1% του συνόλου των απαντήσεων που 

αντιστοιχεί και στο 51% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος αυτών των ηλικιών, ενώ οι 

ηλικίες 15-19 έχουν µόλις το 10% των απαντήσεων ποσοστό που συγκριτικά µε τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά αντιστοιχεί στο 34,6% του συνόλου των ατόµων αυτού του 

ηλικιακού συνόλου. Τα άτοµα 40-49 ετών παρακολουθούν διαφηµίσεις στο ποσοστό 15,7%, 

ενώ οι ηλικίες άνω των 50 συγκεντρώνουν το 12,4%. Στο µεγαλύτερο σύνολό τους τα άτοµα 

αυτά φαινοµενικά αντιστοιχούν στην εισοδηµατική οµάδα 0-15.000  µε το 64% του συνόλου 

των απαντήσεων. Τα άτοµα αυτά, όµως, βάσει του συνόλου των ατόµων του δείγµατος αυτής 

της εισοδηµατικής οµάδας αντιστοιχούν στο 46,7%. Τα άτοµα τα οποία ανήκουν στην 

εισοδηµατική οµάδα 30.001-45.000, αν και έχουν µόνο το 6,7% του συνόλου των 

απαντήσεων, αντιστοιχούν στο 50% του συνόλου του δείγµατος της συγκεκριµένης οµάδας. 

Στην εισοδηµατική οµάδα των 15.001- 30.000 αντιστοιχεί το 28,1% των απαντήσεων, ενώ το  

1,1% που ανήκει  στην εισοδηµατική οµάδα άνω των 45.001 ευρώ ετησίως αντιστοιχεί στο 

25% του συνολικού δείγµατος αυτής της εισοδηµατικής οµάδας. Όσον αφορά το µορφωτικό 

επίπεδο τα άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης συγκεντρώνουν το 46,1% και ακολουθούν 

τα άτοµα της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε 42,7%. Τα άτοµα της µεταπτυχιακής 

εκπαίδευσης αντιστοιχούν στο 10,1% των απαντήσεων, όµως  σαν ποσοστό επί του συνόλου 

του συγκεκριµένου δείγµατος, αντιστοιχεί στο 56,3% των ατόµων µε µεταπτυχιακή 

εκπαίδευση. Τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης κατέχουν το 1,1% του συνόλου των 

απαντήσεων, ποσοστό που αντιστοιχεί στο 14,3%, στο συνολικό αριθµό των ατόµων του 

δείγµατος µε πρωτοβάθµια εκπαίδευση.   

Τα άτοµα που δεν παρακολουθούν πολλές διαφηµίσεις στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, 

23,7%,  είναι ηλικίας 20-29 ετών. Βάσει των δηµογραφικών στοιχείων της κάθε ηλικιακής 

οµάδας, τα άτοµα άνω των 50 ετών παρακολουθούν κατά το 58,3% του συνόλου τους, 

διαφηµίσεις, αν και η ηλικιακή αυτή οµάδα συγκέντρωσε  µόνο το 22,6% του συνόλου των 

απαντήσεων. Οι ηλικιακές οµάδες 40-49, 30-39 και 15-19 συγκέντρωσαν αντίστοιχα τα 

ποσοστά 20,4%, 18,3% και 15,1%. Βάσει του εισοδήµατός τους, τα άτοµα τα οποία δεν 

παρακολουθούν πολλές διαφηµίσεις φαινοµενικά ανήκουν στο µεγαλύτερο ποσοστό τους 

στον εισοδηµατικό σύνολο 0-15.000, µε 54,8%. Τα άτοµα αυτά, όµως, αντιστοιχούν βάσει 

των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του δείγµατος, στο 41,8% των ατόµων µε εισόδηµα 0-



 
 

117 

15.000. Το 5,4% του εισοδηµατικού συνόλου άνω των 45.001 ευρώ ετησίως, αν εξεταστεί 

συγκριτικά µε το σύνολο των ατόµων του δείγµατος που ανήκει σε αυτή την εισοδηµατική 

οµάδα αντιστοιχεί στο 75% του συνόλου αυτού. Το 36,6% ανήκει στο εισοδηµατικού 

συνόλου 15.001-30.000, ενώ το 5.4%, στο σύνολο των 30.001-45.000. Τα ποσοστά αυτά 

αντιστοιχούν, βάσει του συνολικού πληθυσµού κάθε συνόλου, στο 48,6% και στο 41,7%.  

Βάσει της εκπαίδευσης, τα άτοµα που δεν παρακολουθούν πολλές διαφηµίσεις ανήκουν στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους µε 47,3% στην δευτεροβάθµια εκπαίδευση, ακολουθεί η 

τριτοβάθµια εκπαίδευση µε το 40,9%, τα άτοµα µεταπτυχιακής εκπαίδευσης µε 7,5% και τα 

άτοµα πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης µε το 4,3%. Τα νούµερα αυτά, όµως, βάσει των 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών του δείγµατος αντιστοιχούν στο 57,1% των ατόµων µε 

πρωτοβάθµια εκπαίδευση, στο 45,3% των ατόµων µε δευτεροβάθµια εκπαίδευση, στο 43,8% 

των ατόµων του δείγµατος µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση και στο 42,7% του συνόλου των 

ατόµων του δείγµατος µε τριτοβάθµια εκπαίδευση.  

Τέλος, τα άτοµα που δεν παρακολουθούν καθόλου διαφηµίσεις ανήκουν, στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους, 42,3% στην ηλικιακή οµάδα 40-49. Ακολουθεί η ηλικιακή οµάδα 30-39 µε το 

26,9%, τα άτοµα άνω των 50 µε το 15,4% του συνόλου, ενώ η ηλικιακές οµάδες 15-19 και  

20-29 συγκεντρώνουν το 11,5% και το 3,8% αντίστοιχα. Ως προς το εισόδηµα, τα άτοµα που 

δεν παρακολουθούν καθόλου διαφηµίσεις, ανήκουν στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, στο 

εισοδηµατικό σύνολο 0-15.000 ευρώ ετησίως µε το 53,8%. Ακολουθεί η εισοδηµατική 

οµάδα 15.001-30.000 µε  42,3% και τέλος η οµάδα των 30.001-45.000 ευρώ ετησίως µε το 

3,8%. Βάσει της εκπαίδευσης, το 53,8% αναλογεί στα άτοµα δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, 

βάσει όµως του συνολικού αριθµού των ατόµων του δείγµατος που ανήκει στη 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 14,6% του συνόλου αυτού. Το 

38,5% ανήκει στο συνόλου της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, ενώ στην πρωτοβάθµια 

αντιστοιχεί το 7,7%. 

Ηλικιακά, σαν µικρότερα ποσοστά ενηµέρωσης µέσω της τηλεόρασης, συγκεντρώνουν 

πιθανόν οι ηλικίες 20-29, διότι είναι ηλικίες όπου το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων 

σπουδάζει και διασκεδάζει εκτός του χώρου του σπιτιού µε αποτέλεσµα να µην 

παρακολουθεί τηλεόραση στην συχνότητα των άλλων ηλικιακών οµάδων. Ένας άλλος λόγος 

είναι ότι, σύµφωνα µε την έρευνα, η συγκεκριµένη ηλικιακά οµάδα δείχνει µεγαλύτερο 

ενδιαφέρον στην ενηµέρωση µέσω του Ίντερνετ, καθώς είναι ένα µέσο το οποίο είναι 
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µοντέρνο και σύγχρονο και έχει προσελκύσει κυρίως αυτό το ηλικιακό σύνολο όπως και τις 

ηλικίες 30-39. 

Το αµέσως επόµενο µικρότερο ποσοστό στην ενηµέρωση µέσω της τηλεόρασης, 

συγκεντρώνει η ηλικιακή οµάδα 40-49, πιθανόν διότι η οµάδα αυτή έχει συνήθως αυξηµένες 

οικογενειακές υποχρεώσεις και είναι άκρως ενεργητική όσον αφορά την επαγγελµατική 

πρόοδο. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα και αυτή η οµάδα να µην παρακολουθεί το συγκεκριµένο 

µέσο σε τόσο υψηλά επίπεδα, όσο οι υπόλοιπες ηλικιακές οµάδες. 

Το ότι, το µικρότερο ποσοστό ενηµέρωσης µέσω της τηλεόρασης, βάσει των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών της εκπαίδευσης, το συγκεντρώνουν τα άτοµα µε µεταπτυχιακή 

εκπαίδευση, αποδεικνύει το ότι τα άτοµα µε µεγάλο µορφωτικό επίπεδο, δεν επιλέγουν την 

τηλεόραση ως µέσο ενηµέρωσης τόσο όσο τα άτοµα χαµηλότερου µορφωτικού επιπέδου. 

Όσον αφορά την ενηµέρωση µέσω του Ίντερνετ το µικρότερο ποσοστό το συγκεντρώνει η 

µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα, καθώς το Ίντερνετ είναι ένα µέσο που µπήκε πριν από λίγα 

χρόνια δυναµικά στην καθηµερινότητα των ατόµων και αυτό έχει σαν αποτέλεσµα τα άτοµα 

µεγαλύτερων ηλικιών να µην το γνωρίζουν. 

Επίσης, προκύπτει ότι τα άτοµα µε το υψηλότερο εισόδηµα χρησιµοποιούν στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους το ∆ιαδίκτυο γα την ενηµέρωσή τους, πιθανόν διότι τα άτοµα αυτά κατέχουν 

κάποιες διοικητικές θέσεις και η χρήση του διαδικτύου είναι εξίσου σηµαντική και για τις 

επαγγελµατικές τους υποχρεώσεις. 

Από τα παραπάνω στοιχεία προκύπτει ότι τα άτοµα µε υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο, 

χρησιµοποιούν  το ∆ιαδίκτυο για την ενηµέρωση τους σε πολύ µεγάλα ποσοστά, συγκριτικά 

µε τα άτοµα της βασικής εκπαίδευσης, τα οποία κάνουν µηδενική χρήση του µέσου αυτού. 

Αυτό πιθανόν να ισχύει λόγω του ότι το Ίντερνετ, ως µέσο, µπήκε πριν λίγα χρόνια στην 

καθηµερινότητα µας και για να γίνει χρήση του, πρέπει τα άτοµα αυτά να έχουν κάποια 

µόρφωση όσον αφορά την χρήση των υπολογιστών. Άρα, τα άτοµα των υψηλότερων 

µορφωτικών επιπέδων είναι λογικό να κάνουν µεγαλύτερη χρήση του µέσου αυτού. 

Τα έντυπα µέσα πιθανόν χρησιµοποιούνται στο µεγαλύτερο ποσοστό τους για ενηµέρωση 

από τις ηλικίες 30-39 και 40-49, καθώς θεωρείται ένας κλασικός και αξιόπιστος τρόπος 

ενηµέρωσης και τα άτοµα αυτών των ηλικιών τα εµπιστεύονται. Επίσης, µπορούµε να 

συµπεράνουµε ότι άτοµα µε µεγαλύτερο ετήσιο εισόδηµα άνω του µέσου όρου, 
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χρησιµοποιούν στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα έντυπα µέσα για την ενηµέρωσή τους. 

Πιθανόν τα άτοµα αυτών των εισοδηµατικών συνόλων να αντιστοιχούν και στις ηλικίες 30-

39 και 40-49, οπότε χρησιµοποιούν τις εφηµερίδες ως µέσο για την ενηµέρωσή τους για τους 

ίδιους λόγους. 

Από τα παραπάνω αποτελέσµατα προκύπτει ότι τα άτοµα της ανώτατης εκπαίδευσης 

χρησιµοποιούν στο µεγαλύτερό ποσοστό τους τα έντυπα µέσα,  σε αντίθεση µε τα άτοµα της 

πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, τα οποία έχουν το µικρότερο ποσοστό χρήσης των έντυπων 

µέσων. Αυτό δείχνει ότι τα άτοµα µε υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο δείχνουν ιδιαίτερη 

προτίµηση στον γραπτό λόγο και στην έντυπη ενηµέρωση, σε αντίθεση µε τα άτοµα 

χαµηλότερου µορφωτικού επιπέδου. 

Το αποτέλεσµα αυτό, µε το µικρότερο ποσοστό του συνόλου των ηλικιακών οµάδων που 

ενηµερώνονται µέσω του ραδιοφώνου, να ανήκει στην ηλικιακή οµάδα των 15-19 ετών, είναι 

ένα αποτέλεσµα το οποίο δεν ήταν αναµενόµενο, καθώς υπάρχει µια γενική άποψη που θέλει 

τους νέους και κυρίως τους εφήβους να χρησιµοποιούν στο µεγαλύτερο ποσοστό τους το 

µέσο αυτό. Η άποψη αυτή, όµως, βάσει της έρευνας, όχι  µόνοι απλά απορρίπτεται , αλλά 

ακυρώνεται τελείως, καθώς το ηλικιακό σύνολο των εφήβων συγκέντρωσε το µικρότερο 

ποσοστό επί του συνόλου των απαντήσεων. 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω αποτελέσµατα, τα άτοµα που δεν παρακολουθούν 

καθόλου διαφηµίσεις στο µεγαλύτερο ποσοστό τους ανήκουν στις ηλικίες 40-49 ετών, καθώς 

είναι άτοµα µε αρκετές υποχρεώσεις, τόσο οικογενειακές, όσο και επαγγελµατικές. Αυτό έχει 

ως πιθανή αιτία η παρακολούθηση διαφηµίσεων για τα άτοµα αυτά να θεωρείται χάσιµο του 

πολύτιµου χρόνου τους. Προς µεγάλη έκπληξη, το ποσοστό που δεν παρακολουθεί καθόλου 

διαφηµίσεις είναι απρόσµενα µεγάλο για τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης.  

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα άνω των 50 ετών και των ηλικιών 15-19 ετών δεν 

παρακολουθούν πολλές διαφηµίσεις. Μια λογική εξήγηση του αποτελέσµατος αυτού πιθανόν 

να είναι ότι τα άτοµα 15-19 τον ελεύθερο χρόνο τους τον αναλώνουν σε χώρους εκτός 

σπιτιού µε φίλους, µε αποτέλεσµα να µην παρακολουθούν γενικά σε µεγάλα ποσοστά κανένα 

µέσο ενηµέρωσης, άρα και τις διαφηµίσεις που υπάρχουν σε αυτά. Τέλος, οι ηλικίες 50 και 

άνω στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι άτοµα, τα οποία είναι σταθεροί χρήστες των 

περισσότερων από τα προϊόντα που καταναλώνουν, µε αποτέλεσµα να θεωρούν ότι οι 
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διαφηµίσεις δεν τους προσφέρουν καµία χρησιµότητα, καθώς γνωρίζουν ήδη τις 

καταναλωτικές τους συνήθειες τις οποίες και δεν είναι διατεθειµένοι να αλλάξουν.  

Τέλος, τα άτοµα που παρακολουθούν διαφηµίσεις είναι κυρίως γυναίκες και οι ηλικίες 20- 29 

και 30-39 ετών στο µεγαλύτερο ποσοστό τους. Οι γυναίκες λόγω του ότι συνήθως έχουν την 

µεγαλύτερη ευθύνη για τις αγορές του σπιτιού ενδιαφέρονται για την παρακολούθηση των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων, ενώ και οι ηλικίες 20-29 και 30-39 είναι ηλικίες όπου τα άτοµα 

είναι ανεξάρτητα και νοιώθουν την ανάγκη για συντήρηση του εαυτού τους και πιθανόν 

κάποιας οικογένειας, µε αποτέλεσµα να  επιδιώκουν την ενηµέρωση µέσω των διαφηµίσεων. 

5.4 ∆ιερεύνηση του βαθµού ικανοποίησης του κοινού από την υπάρχουσα ενηµέρωση, 

σχετικά µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών  

Ο δεύτερος ερευνητικός στόχος αφορά στο αν οι Έλληνες είναι ικανοποιηµένοι από την 

ενηµέρωση που υπάρχει για την χρήση και χρησιµότητα των προφυλακτικών («Πίνακας 

5.4» του Παράρτηµατος Β, όπου αναφέρονται τα αποτελέσµατα της έρευνας, από τις 

τέσσερις ερωτήσεις που αντιστοιχούν στον συγκεκριµένο ερευνητικό στόχο). Οι ερωτήσεις 

αυτές σχετίζονται µε την γνώµη των ερωτώµενων για τις βασικές πηγές ενηµέρωσης για την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών, για το αν θεωρούν την ενηµέρωση αυτή αρκετή και 

ελέγχεται το κατά πόσο ξέρουν οι ίδιοι τις µεθόδους αντισύλληψης που υπάρχουν. 

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.4.1  Οι βασικότερες πηγές ενηµέρωσης 
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Σχεδιάγραµµα 5.4.2   

Είναι αρκετή η υπάρχουσα ενηµέρωση                              Σχεδιάγραµµα 5.4.3  Τι πρέπει να αυξηθεί  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.4.4  Οι πιο γνωστές µέθοδοι προφύλαξης 
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Ποιες είναι οι βασικές πηγές ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών; 

Από τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τον πίνακα 4.3, προκύπτει ότι το 50% του 

συνόλου των ατόµων του δείγµατος θεωρούν ως ένα από τα µέσα ενηµέρωσης για την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών την τηλεόραση. Σαν δεύτερη πηγή ενηµέρωσης για το ίδιο 

θέµα το 35,1% θεωρεί τους γονείς, το 34,2% θεωρεί ως µια από τις βασικότερες πηγές 

ενηµέρωσης το Ίντερνετ, το 33,1% τα περιοδικά και το 31,7% το σχολείο. Στα µικρότερα 

ποσοστά βρίσκονται ως πηγές ενηµέρωσης µε 21.6% οι φίλοι, µε 13,5% οι εφηµερίδες το 

ραδιόφωνο µε το 7,7% και το 13% να θεωρεί ότι δεν υπάρχει καµία πηγή ενηµέρωσης για 

την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

Στις περισσότερες πηγές ενηµέρωσης τα ποσοστά των γυναικών και των αντρών έχουν 

µικρές ποσοστιαίες διαφορές. Μεγαλύτερες ποσοστιαίες διαφορές µεταξύ των δύο φύλων 

διακρίνονται στα βιβλία, όπου γυναίκες έχουν επιλέξει αυτό το µέσο, ως πηγή ενηµέρωσης 

για την χρησιµότητα των προφυλακτικών στο 62,5, ενώ οι άντρες µόλις στο 37,5, καθώς και 

το ραδιόφωνο, το οποίο το έχουν επιλέξει οι γυναίκες στο 62,5% και οι άντρες στο 37,5%. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τα άτοµα που έχουν επιλέξει την τηλεόραση ανήκουν στο ηλικιακό 

σύνολο των 20-29 ετών µε 31,7%, ποσοστό που αντιστοιχεί στο 62,3% του συνόλου των 

ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας. Μεγάλο ποσοστό, βάσει του συνόλου των ατόµων που 

αντιστοιχούν σε κάθε οµάδα, συγκεντρώνει και η ηλικιακή οµάδα 50 και άνω που αν και 

συγκεντρώνει µόλις το 17,3% της απάντησης, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 50% των 

ατόµων αυτού του ηλικιακού συνόλου. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα που έχουν επιλέξει ως µια από τις βασικότερες 

πηγές ενηµέρωσης τους γονείς ανήκουν στο ηλικιακό σύνολο 40-49 µε 27,4%. Το ίδιο 

ποσοστό επί των απαντήσεων συγκεντρώνουν και οι ηλικίες 20-29, βάσει όµως των ατόµων 

που αντιστοιχούν σε κάθε σύνολο το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί για την ηλικιακή οµάδα 40-

49 στο 45,5% του συνόλου αυτού και στο 37,7% του συνόλου των ατόµων 20-29 ετών.  Τα 

άτοµα των ηλικιών 15-19, αν και συγκεντρώνουν µόλις το 15,1% της απάντησης, το ποσοστό 

αυτό αντιστοιχεί στο 42,3% των ατόµων αυτού του ηλικιακού συνόλου. Αντίστοιχα, αν και 

τα άτοµα άνω των 50 ετών έχουν παρόµοια ποσοστά µε αυτά των ηλικιών 15-19 ετών, τα 

άτοµα αυτά αντιστοιχούν µόλις στο 19,4% του συνόλου των ατόµων αυτής της ηλικιακής 

οµάδας. 
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Τα άτοµα που έχουν επιλέξει το Ίντερνετ, ως µια από τις πηγές ενηµέρωσης για την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών, είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους άτοµα ηλικίας 20-29 

µε 35,2%, ενώ στο µικρότερο ποσοστό επιλογής αυτού του µέσου βρίσκεται η ηλικιακή 

οµάδα άνω των 50 ετών µε 5,6%.  

Βάσει του µορφωτικού επίπεδου του δείγµατος, το µεγαλύτερο ποσοστό ανήκει στην 

τριτοβάθµια εκπαίδευση µε 52,9% και το µικρότερο ποσοστό στην πρωτοβάθµια, µε 1,4%. 

Τα περιοδικά τα έχουν επιλέξει στο µεγαλύτερο ποσοστό τους  55,1% από άντρες. Τα άτοµα 

αυτά στο µεγαλύτερο σύνολό τους είναι ηλικίας 20-29 µε 27,5% και µε 26,1% τα άτοµα 

ηλικίας 40-49. Το 27,5%, όµως, αντιστοιχεί στο 35,8% του συνόλου των ατόµων 20-29, ενώ 

το 26,1% αντιστοιχεί στο 40,9% το συνόλου των ατόµων της ηλικιακής οµάδας 40-49. Τα 

περιοδικά, επίσης, έχουν επιλεχθεί κατά 24,6% από τα άτοµα 30-39, κατά 1,6% από τα 

άτοµα 15-19 και 10,1% από τα άτοµα άνω των 50 ετών. Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο, 

το µεγαλύτερο ποσοστό επί του συνόλου των απαντήσεων αντιστοιχεί στα άτοµα της 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε 52,2%. Το ποσοστό αυτό, όµως, αντιστοιχεί στο 40,4% του 

συνόλου των ατόµων αυτού του ηλικιακού συνόλου. Το ποσοστό 4,3% που αντιστοιχεί στα 

άτοµα πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης αναλογεί στο 42,9% του συνόλου των ατόµων αυτών, ενώ 

το ίδιο ποσοστό 4,3% των ατόµων µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, αντιστοιχεί µόλις στο 18,8% 

των ατόµων του συγκεκριµένου µορφωτικού συνόλου.  

Το σχολείο θεωρείται από τις γυναίκες σε  µεγαλύτερο ποσοστό ως πηγή ενηµέρωσης για το 

θέµα της χρησιµότητας των προφυλακτικών µε 57,6%.  Στο µεγαλύτερο ποσοστό τα άτοµα 

που θεωρούν το σχολείο ως µια από τις βασικότερες πηγές ενηµέρωσης για το συγκεκριµένο 

θέµα ανήκουν στο ηλικιακό σύνολο 40-49 µε 30,3%, ενώ το ποσοστό αυτό για τις ηλικίες 

15-19 αντιστοιχεί στο 13,6%. Αν και τα ποσοστά αυτά φαίνεται να έχουν µεγάλη διαφορά 

µεταξύ τους, αν εξεταστούν βάσει του δείγµατος της κάθε ηλικιακής οµάδας, αντιστοιχούν 

στο 45,5% και στο 34,6%, κάθε ηλικιακού συνόλου αντίστοιχα. Ποσοστά, τα οποία τελικά, 

δεν έχουν τόσο µεγάλη απόκλιση. Αξιοσηµείωτο είναι και το αποτέλεσµα του ποσοστού των 

ατόµων της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, το οποίο είναι µηδενικό για την επιλογή του 

σχολείου ως µέσο ενηµέρωσης για το συγκεκριµένο θέµα.  

Τα βιβλία, ως πηγή ενηµέρωσης για το συγκεκριµένο θέµα, έχουν επιλεχθεί στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους από άτοµα 40-49 µε 35,4% ενώ τα άτοµα 15-19 έχουν µηδενικό ποσοστό στην 

επιλογή του βιβλίου ως µέσο ενηµέρωσης.  
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Οι φίλοι έχουν επιλεχθεί κυρίως από τις ηλικίες 20-29 σε ποσοστό 40%, ενώ οι ηλικίες 30-39 

έχουν επιλέξει τους φίλους ως πηγή ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, 

µόλις στο 8,9%. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε 

53,3% και τις δευτεροβάθµιας µε 35,6%. 

Σε µικρότερα ποσοστά έχει επιλεχθεί η εφηµερίδα ως πηγή ενηµέρωσης για το συγκεκριµένο 

θέµα, η οποία επιλέχθηκε στο 57,1% από άντρες. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα 

αυτά είναι ηλικίας 30-39 µε 32,1%. Το εισοδηµατικό σύνολο 0-15.000 κατέχει το 50% της 

απάντησης αυτής, ενώ στο εισοδηµατικό σύνολο άνω των 45.000 ανήκει µόλις το 7,1% της 

απάντησης. Τα ποσοστά αυτά, όµως, αν εξεταστούν βάσει του συνόλου των ατόµων που 

αντιστοιχούν σε κάθε εισοδηµατικό σύνολο, αναλογούν µόλις στο 11,5% και στο 50% του 

κάθε συνόλου αντίστοιχα. Τα άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης έχουν επιλέξει την 

εφηµερίδα ως µέσο ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, στο µεγαλύτερο 

ποσοστό, 53,6%, που αντιστοιχεί στο 16,9% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος της 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Αντίθετα τα άτοµα µεταπτυχιακής εκπαίδευσης έχουν επιλέξει σε 

µηδενικό ποσοστό το µέσο αυτό. 

Από τα µικρότερα ποσοστά συγκεντρώνει το ραδιόφωνο, ως πηγή ενηµέρωσης για το 

συγκεκριµένο θέµα, µε 62,5% του συνόλου των απαντήσεων να είναι γυναίκες. Το 

µεγαλύτερό ποσοστό φαίνεται να το έχουν τα ηλικιακά σύνολα 20-29 και 30-39 µε 25% το 

κάθε ένα. Τα ποσοστά αυτά, όµως, αντιστοιχούν στο 7,5% του συνόλου των ατόµων του 

ηλικιακού συνόλου 20-29 και στο 8,2% του ηλικιακού συνόλου 30-39. Το ποσοστό των 

ηλικιών 15-19 αν και είναι 18,8%, µικρότερο δηλαδή από προηγούµενα ηλικιακά σύνολα, 

αντιστοιχεί στο  11,5% του συνόλου των ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας, ποσοστό που 

είναι και µεγαλύτερο, συγκριτικά µε τα αντίστοιχα ποσοστά των δύο προηγούµενων 

ηλικιακών οµάδων. 

Όσον αφορά τα άτοµα που επέλεξαν ότι δεν υπάρχει από πουθενά ενηµέρωση για την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών, είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους γυναίκες. Το 

ηλικιακό σύνολο 15-19 έχει επιλέξει σε µηδενικό ποσοστό αυτή την απάντηση, ενώ στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα αυτά ανήκουν στην δευτεροβάθµια εκπαίδευση, µε 

ποσοστό 46,2% που αντιστοιχεί στο 6.3% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος αυτού του 

εκπαιδευτικού συνόλου. Τα άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης αντιστοιχούν  στο 30,8% 
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της απάντησης αυτής, όµως βάσει του συνόλου των ατόµων που ανήκουν σε αυτό το 

µορφωτικό σύνολο, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 25% του συνόλου αυτού. 

Από τα παραπάνω αποτελέσµατα προκύπτει ότι οι ηλικιακές οµάδες 40-49 και 15-19 που 

είναι πολύ πιθανόν να έχουν σχέση γονέα-παιδιού δεν παρουσιάζουν µεγάλες αποκλίσεις στις 

απόψεις τους, για τις περισσότερες από τις πηγές ενηµέρωσης. Από αυτό προκύπτει ότι οι 

νέοι γονείς είναι κοντά στα παιδιά τους και γνωρίζουν τις βασικές πηγές ενηµέρωσής τους 

για θέµατα, όπως την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα ηλικίας 40-49 θεωρούν τους γονείς ως µια από τις 

βασικότερες πηγές ενηµέρωσης για την χρήση των προφυλακτικών, πιθανότατα διότι έχουν 

οι ίδιοι το ρόλο του γονέα και θεωρούν ότι προσφέρουν στα παιδιά τους την ενηµέρωση που 

χρειάζεται γι’ αυτό το θέµα. Όπως φαίνεται από την έρευνα, αυτό επιβεβαιώνεται, καθώς και 

το µικρότερο ηλικιακό σύνολο έχει επιλέξει στο µεγαλύτερο σύνολο του, τους γονείς ως µια 

από τις βασικότερες πηγές ενηµέρωσης. Αντίθετα, το µεγαλύτερο ηλικιακό σύνολο 50 και 

άνω θεωρεί σε αρκετά µικρό ποσοστό τους γονείς ως πηγή ενηµέρωσης για το θέµα αυτό. 

Αυτό πιθανόν να συµβαίνει, διότι άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας, έχουν κατά νου, την 

ενηµέρωση που είχαν λάβει οι ίδιοι από τους γονείς τους, η οποία ήταν σε πολύ χαµηλά 

επίπεδα, ενώ οι νέοι γονείς αποδεικνύεται ότι έχουν πιο δεµένες σχέσεις µε τα παιδιά τους 

και τα ενηµερώνουν για θέµατα χρησιµότητας των προφυλακτικών σε ένα πολύ µεγάλο 

ποσοστό.    

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που έχουν επιλέξει το Ίντερνετ, ως µέσο 

ενηµέρωσης είναι ηλικίας 20-29 ετών, πιθανόν λόγω του ότι είναι τα άτοµα που κάνουν και 

την µεγαλύτερη χρήση σε αυτό το µέσο, βάσει των αποτελεσµάτων του πρώτου ερευνητικού 

στόχου. Με το ίδιο σκεπτικό, αυτός είναι και ο λόγος που τα άτοµα άνω τον 50 ετών έχουν 

επιλέξει στο µικρότερο ποσοστό τους, το µέσο αυτό, καθώς το ίδιο το σύνολο χρησιµοποιεί 

σε πολύ µικρά ποσοστά το Ίντερνετ, άρα δε γνωρίζει και το εύρος της ενηµέρωσης που 

µπορεί αυτό να προσφέρει. Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που έχει επιλέξει το 

Ίντερνετ ως µια από τις βασικότερες πηγές ενηµέρωσης, είναι τα άτοµα της τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης, καθώς τα άτοµα αυτού του µορφωτικού επιπέδου χρησιµοποιούν σε µεγάλο 

ποσοστό το µέσο αυτό, σε αντίθεση µε τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, που 

σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα 4.3 κάνουν µηδενική χρήση του µέσου αυτού. 
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Τα περιοδικά στο µεγαλύτερό ποσοστό τους έχουν επιλεχθεί από τις ηλικίες 40-49, πιθανόν 

διότι τα άτοµα αυτών των ηλικιών, όταν ήταν σε νεότερες ηλικίες, όπου ενδιαφέρονταν να 

ενηµερωθούν περισσότερο για θέµατα παρόµοιας φύσης, το περιοδικό ήταν ένα από τα 

βασικότερα µέσα για την ενηµέρωση τους. Όπως φαίνεται από τα αποτελέσµατα, όµως, το 

περιοδικό συνεχίζει να είναι ένα από τα βασικότερα µέσα ενηµέρωσης, καθώς έχει επιλεγεί 

από τις περισσότερες ηλικιακές οµάδες σε αρκετά υψηλά ποσοστά. 

Τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης δεν έχουν επιλέξει το σχολείο ως πηγή 

ενηµέρωσης, καθώς λόγω του ότι έχουν λάβει µόνο την βασική εκπαίδευση των 6 χρόνων, 

είναι λογικό στην ηλικία αυτή να θεωρούνταν αρκετά µικροί ηλικιακά, για να είχε γίνει από 

κάποιο εκπαιδευτικό στέλεχος του σχολείου οποιαδήποτε νύξη για την χρησιµότητα των 

προφυλακτικών.     

Το γεγονός ότι σε αρκετά µεγάλο ποσοστό οι µεγαλύτερες ηλικίες θεωρούν το βιβλίο ως 

µέσο ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, όταν για το ίδιο µέσο οι έφηβοι 

έχουν µηδενικό ποσοστό, αυτό αποδεικνύει ότι οι µεγαλύτερες ηλικίες έχουν µια 

λανθασµένη εντύπωση για την χρησιµότητα των βιβλίων ως πηγή ενηµέρωσης για το 

συγκεκριµένο θέµα. 

Το ότι τα άτοµα µε τριτοβάθµια εκπαίδευση και µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση έχουν τόσο 

µεγάλη απόκλιση όσον αφορά το αν η εφηµερίδα είναι πηγή ενηµέρωσης για την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών, είναι ένα αποτέλεσµα, το οποίο δεν βγάζει κάποιο 

συγκεκριµένο συµπέρασµα. Και τα δύο µορφωτικά σύνολα, βάσει των αποτελεσµάτων του 

πρώτου ερευνητικού στόχου, είναι άτοµα τα οποία χρησιµοποιούν σε µεγάλα ποσοστά τα 

έντυπα µέσα για την ενηµέρωσή τους, οπότε δεν µπορεί να δικαιολογηθεί η τόσο µεγάλη 

απόκλιση που παρουσιάζουν στις απόψεις τους σχετικά µε τις εφηµερίδες 

Το ότι τα άτοµα 15-19 έχουν επιλέξει σε µεγάλο ποσοστό το ραδιόφωνο, ως µέσο 

ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, είναι ένα αποτέλεσµα που 

αναδεικνύει την ανωριµότητα της ηλικίας αυτής, καθώς τα άτοµα αυτού του ηλικιακού 

συνόλου επέλεξαν ότι χρησιµοποιούν το µέσο αυτό σε πολύ µικρό ποσοστό, γεγονός που 

καθιστά παράλογο το αποτέλεσµα, του αν και δεν χρησιµοποιούν το ραδιόφωνο σε µεγάλο 

ποσοστό, να το θεωρούν ως πηγή ενηµέρωσης για ένα θέµα σεξουαλικής προφύλαξης.  



 
 

127 

Τέλος, το γεγονός ότι τα άτοµα µεταπτυχιακής εκπαίδευσης επέλεξαν το ότι δεν υπάρχει από 

πουθενά ενηµέρωση για την χρησιµότητα των προφυλακτικών στο 25% του συνόλου τους, 

είναι ένα ποσοστό αρκετά ανησυχητικό. Τα άτοµα αυτά, λόγω του ότι είναι αρκετά 

µορφωµένα και έχουν λάβει πληροφορίες από αρκετές και διαφορετικές πηγές, θεωρείται ότι 

η άποψη τους έχει αρκετή βαρύτητα σε θέµατα προέλευσης ενηµέρωσης. Το ποσοστό αυτό 

αποδεικνύει ότι στην Ελλάδα η ενηµέρωση σχετικά µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών 

είναι σε πολύ χαµηλά επίπεδα, καθώς άτοµα µε µεταπτυχιακές σπουδές επιλέγουν σε αρκετά 

µεγάλο ποσοστό την απάντηση µηδενικής ύπαρξης πληροφοριών για το συγκεκριµένο θέµα. 

Θεωρείτε ότι αυτή η ενηµέρωση είναι αρκετή; 

Όσον αφορά την ερώτηση αν θεωρούν οι ερωτώµενοι την ενηµέρωση που υπάρχει σχετικά 

µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών αρκετή, σε συντριπτικό ποσοστό επικρατεί η 

απάντηση «όχι», έναντι της απάντησης «ναι» µε ποσοστό 70,2% και 29,8% αντίστοιχα. Τα 

ποσοστά ανάµεσα στα δύο φύλα για την απάντηση «όχι» δεν έχουν µεγάλη απόκλιση, ενώ 

για την απάντηση «ναι» το 61,3% είναι άντρες και το 38,7% γυναίκες. Στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τα άτοµα που απάντησαν ότι η ενηµέρωση αυτή είναι αρκετή, ανήκουν στο 

ηλικιακό σύνολο 40-49 ετών µε 27,4%  και το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων ανήκει στην 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση κατά 48,4%. Όσον αφορά το σύνολο των ατόµων που απάντησαν 

αρνητικά για το αν είναι αρκετή η ήδη υπάρχουσα ενηµέρωση, το 28,8% ανήκει στα ηλικίες 

20-29, και το 25,3% στις ηλικίες 30-39. Τα ποσοστά αυτά, όµως, παρουσιάζουν ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον αν τα παρακολουθήσουµε βάσει των δηµογραφικών στοιχείων κάθε δείγµατος. 

Βάσει, λοιπόν, του συνόλου των ατόµων που ανήκει σε κάθε ηλικιακή οµάδα, πιστεύει ότι 

δεν είναι αρκετή η ήδη υπάρχουσα ενηµέρωση το 69,2% των ηλικιών 15-19, το 79,2% των 

ατόµων 20-29 ετών, το 75,5% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος 30-39, το 61,4% των 

ατόµων 40-49 και το 61,1% των ατόµων άνω των 50 ετών.  

 Όπως προκύπτει από τα παραπάνω στοιχεία, όλα τα ηλικιακά σύνολα επέλεξαν ότι δεν είναι 

ευχαριστηµένα από την ήδη υπάρχουσα ενηµέρωση σε ποσοστό µεγαλύτερο του 60%. Αυτό 

αποδεικνύει την έλλειψη ενηµέρωσης όσον αφορά τα προφυλακτικά και την χρησιµότητά 

τους.   
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Αν όχι, ως προς τι πρέπει να αυξηθεί η ενηµέρωση; 

Όσον αφορά τα άτοµα, τα οποία επέλεξαν ότι δεν επαρκεί η ενηµέρωση που υπάρχει σχετικά 

µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών, τους ζητήθηκε να επιλέξουν ως προς τι θεωρούν 

ότι πρέπει να αυξηθεί η ήδη υπάρχουσα ενηµέρωση. Το µεγαλύτερο ποσοστό 48,6% επέλεξε 

ότι η ενηµέρωση πρέπει να αυξηθεί και ως προς την ποσότητα και ως προς την ποιότητα των 

πληροφοριών, το 18,3% θεωρεί ότι η ποσότητα είναι ικανοποιητική, αλλά πρέπει να αυξηθεί 

το επίπεδο ποιότητας των πληροφοριών αυτών και το 3,4% επέλεξε ότι πρέπει να αυξηθεί 

µόνο η ποσότητα της ήδη υπάρχουσας ενηµέρωσης. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα 

που επέλεξαν να αυξηθεί συνολικά η ενηµέρωση, τόσο ποσοτικά, όσο και ποιοτικά, στο 

72,4% είναι άντρες. Το 15,8% αντιστοιχεί στο ηλικιακό σύνολο 15-19 ετών, ποσοστό που 

φαινοµενικά είναι το δεύτερο µικρότερο. Αν το ποσοστό αυτό εξεταστεί,, όµως βάσει του 

συνόλου των ατόµων του συγκεκριµένου ηλικιακού συνόλου που επέλεξε ότι δεν είναι 

ευχαριστηµένο από την υπάρχουσα ενηµέρωση, προκύπτει ότι το 88,9% των ατόµων αυτών 

επιθυµεί την αύξηση της ενηµέρωσης για το συγκεκριµένο θέµα και ποσοτικά, όσο και 

ποιοτικά. Επιπλέον, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους 50,5%, έχουν επιλέξει αυτή την απάντηση 

όσα από άτοµα της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης θεωρούν γενικά ελλιπή την υπάρχουσα 

ενηµέρωση για το συγκεκριµένο θέµα. 

Τα παραπάνω στοιχεία αποδεικνύουν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των εφήβων δεν θεωρεί 

ικανοποιητική  την υπάρχουσα ενηµέρωση για την χρησιµότητα των προφυλακτικών και στο 

συντριπτικό ποσοστό του επιθυµεί την αύξηση της ήδη υπάρχουσας ενηµέρωσης τόσο 

ποσοτικά, όσο και ποιοτικά. Το ότι άνω του 60% κάθε ηλικιακού συνόλου θεωρεί την 

ενηµέρωση που υπάρχει για το συγκεκριµένο θέµα ελλιπή, αποδεικνύει ότι  η έλλειψη 

ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών είναι µια γενική κατάσταση, η οποία 

επικρατεί στην Ελληνική κοινωνία και αυτό είναι κάτι το οποίο δυσαρεστεί στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους πολίτες ανεξαρτήτως ηλικιακής οµάδας. 

Ποιες µεθόδους αντισύλληψης γνωρίζετε; 

Σχετικά µε τις µεθόδους προφύλαξης που γνωρίζουν τα άτοµα του δείγµατος, στο 

συντριπτικό ποσοστό τους 97,6% απάντησαν ότι γνωρίζουν ότι το προφυλακτικό είναι µια 

µέθοδος αντισύλληψης. ∆εύτερη θέση έχουν τα αντισυλληπτικά χάπια µε ποσοστό 76%, 

τρίτη το σπιράλ µε 62% και τέταρτη η διακεκοµµένη συνουσία µε 44,2%.  Οι υπόλοιπες 

µέθοδοι αντισύλληψης συγκεντρώνουν: 27,9% η προγραµµατισµένη συνουσία, 26,4% τα 
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ενδοµήτρια σπειράµατα, 36,5% η αντισύλληψη ανάγκης, 31,3% ο κολπικός δακτύλιος, 

15,9% ο γυναικείος σπόγγος και το µικρότερο ποσοστό 8,7% αντιστοιχεί στο ενδοµήτριο 

σύστηµα απελευθέρωσης προγεστερόνης.  

Όσον αφορά τα προφυλακτικά, όλα τα ηλικιακά σύνολα γνωρίζουν ότι το προφυλακτικό 

είναι µέθοδος αντισύλληψης σε ποσοστά άνω του 90% να αντιστοιχούν στο σύνολο κάθε 

ηλικιακής οµάδας. Το µικρότερο ποσοστό συγκέντρωσε η µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα, µε το 

91,7% του συνόλου των ατόµων άνω των 50 ετών, να δηλώνει ότι γνωρίζει τα προφυλακτικά 

σαν µέθοδο αντισύλληψης. Το µικρότερο ποσοστό συγκέντρωσε η οµάδα της πρωτοβάθµιας 

εκπαίδευσης µε το 85,7% των ατόµων της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας να δηλώνουν ότι 

γνωρίζουν τα προφυλακτικά, ως µια αντισυλληπτική µέθοδο. Στο σύνολό της η ηλικιακή 

οµάδα 30-39 δηλώνει η πιο ενηµερωµένη. Εκτός από το ενδοµήτριο σύστηµα 

απελευθέρωσης προγεστερόνης στο οποίο τα άτοµα της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας 

που το γνωρίζουν αντιστοιχούν στο 8,2%, όλες τις υπόλοιπες µεθόδους αντισύλληψης τις 

γνωρίζει πάνω από το 20% του συνόλου αυτής της οµάδας, συγκεντρώνοντας µάλιστα στα 

προφυλακτικά το 100% των ατόµων αυτής της οµάδας, να τα δηλώνει. Σχετικά µε το 

ηλικιακό σύνολο 15-19 ετών, φαίνεται ότι πέρα από τα προφυλακτικά, τα οποία γνωρίζουν 

σαν αντισυλληπτική µέθοδο στο 100%, τα αντισυλληπτικά χάπια στο 69,2% και το σπιράλ, 

το οποίο γνωρίζουν στο 50% του συνόλου τους, όλες οι υπόλοιπες µέθοδοι αντισύλληψης 

είναι σε πολύ χαµηλά επίπεδα και δεν ξεπερνάνε το 11,5% του συνόλου των ατόµων αυτού 

του ηλικιακού συνόλου. Όσον αφορά το εισοδηµατικό σύνολο άνω των 45.000 ευρώ 

ετησίως, φαίνονται πολύ ενηµερωµένοι. Την αντισύλληψη ανάγκης και ενδοµήτριο σύστηµα 

απελευθέρωσης προγεστερόνης  τα γνωρίζει το 25% του συνόλου τους. Την διακεκοµµένη 

συνουσία το 50% και όλες τις άλλες αντισυλληπτικές µεθόδους τις γνωρίζουν στο 75%, µε 

υψηλότερο ποσοστό τα προφυλακτικά, τα οποία τα γνωρίζει το 100% του συνόλου του 

συγκεκριµένου εισοδηµατικού συνόλου. Όσον αφορά τα άτοµα της πρωτοβάθµιας 

εκπαίδευσης, το 85,7% του συνόλου των ατόµων που ανήκει σε αυτή την οµάδα γνωρίζει τα 

προφυλακτικά, το 28,6% τα αντισυλληπτικά χάπια, ενώ την αντισύλληψη ανάγκης, τον 

κολπικό δακτύλιο, τα ενδοµήτρια σπειράµατα, το σπιράλ και την διακεκοµµένη συνουσία 

την γνωρίζει το 14,3% του συνόλου του δείγµατος, της συγκεκριµένης µορφωτικής οµάδας. 

Όσον αφορά τις αντισυλληπτικές µεθόδους του γυναικείου σπόγγου, του ενδοµήτριου 

συστήµατος απελευθέρωσης προγεστερόνης και της προγραµµατισµένης συνουσίας, αυτές 

συγκέντρωσαν µηδενικά ποσοστά επί του συνόλου του δείγµατος των ατόµων αυτής της 
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οµάδας. Αντίθετα τα άτοµα µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, συγκέντρωσαν σε όλες τις 

αντισυλληπτικές µεθόδους πάνω από το  25% του συνόλου των ατόµων που ανήκουν στο 

σύνολο τους. Τα υψηλότερα ποσοστά και σε αυτό το σύνολο ανήκουν στα προφυλακτικά µε 

το 100% των ατόµων της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης να τα γνωρίζει και τα αντισυλληπτικά 

χάπια µε το 93,8%. Η αντισύλληψη ανάγκης, τα σπιράλ, η διακεκοµµένη και η 

προγραµµατισµένη συνουσία συγκεντρώνουν πάνω από το 60% του µορφωτικού αυτού 

συνόλου.   

∆υστυχώς, από τα παραπάνω αποτελέσµατα αποδεικνύεται η έλλειψη γνώσεων των ηλικιών 

15-19 για τις αντισυλληπτικές µεθόδους. Αυτό πιθανόν να συµβαίνει, καθώς οι έφηβοι είναι 

ακόµα σε ένα παθητικό στάδιο γνώσεων µε αποτέλεσµα να περιµένουν να ενηµερωθούν. 

Αντίθετα, το ηλικιακό σύνολο 30-39 δείχνει αρκετά ενηµερωµένο, καθώς πιθανότατα 

ενηµερώθηκε µε προσωπική πρωτοβουλία και µελέτη του κάθε ατόµου αυτής της ηλικιακής 

οµάδας όταν διαπίστωσε τη γενική έλλειψη ενηµέρωσης ως προς την αντισύλληψη εν γένει. 

Από τα παραπάνω αποτελέσµατα, επίσης, φαίνεται σε µεγάλο βαθµό η διαφορά γνώσεων 

που έχουν τα δυο ακραία µορφωτικά σύνολα, ακόµα και σε θέµατα τα οποία είναι κοινού 

ενδιαφέροντος για όλα τα άτοµα ανεξαρτήτως σπουδών, όπως είναι το θέµα της 

αντισύλληψης. 

5.5 Αντιλήψεις κοινού για τις προωθητικές ενέργειες της βιοµηχανίας προφυλακτικών. 

Ο τρίτος ερευνητικός στόχος της παρούσας πτυχιακής εργασίας αφορούσε την αναγνώριση 

του κατά πόσο οι Έλληνες παρατηρούν τις προωθητικές ενέργειες της βιοµηχανίας 

προφυλακτικών, καθώς και πως θεωρούν τις υπάρχουσες προωθητικές ενέργειες.  

Παρακάτω παρουσιάζονται οι πίνακες των αποτελεσµάτων, οι οποίοι αφορούν τον 

συγκεκριµένο ερευνητικό στόχο. Ο πρώτος πίνακας, 4.5.1, επειδή αναφέρεται στη στάση -

άποψη των ερωτώµενων, εξετάζεται βάσει αυτού µε µια κλίµακα, 1 έως 5. Το ένα στην 

κλίµακα αυτή, δηλώνει τη θεώρηση ύπαρξης συνεχούς διαφήµισης των προφυλακτικών, ενώ 

το 5 την ανύπαρκτη διαφήµιση του συγκεκριµένου προϊόντος. 

Πόσο συχνά πιστεύετε ότι διαφηµίζονται τα προφυλακτικά, ανεξαρτήτως µάρκας; 

Όπως προκύπτει από τον πίνακα 4.5.1, διακρίνουµε ότι σε όλο τους το εύρος οι οµάδες 

κινούνται στη θεώρηση του ότι δεν υπάρχει αρκετή διαφήµιση των προφυλακτικών. Σε λίγο 

µεγαλύτερο ποσοστό κινούνται οι άντρες µε 3,76 µέσο όρο συγκριτικά µε τις γυναίκες που 
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βρίσκονται στο 3,70. Οι ηλικίες άνω των 50 ετών θεωρούν ότι υπάρχει σε µεγαλύτερο 

ποσοστό αραιή διαφήµιση του προϊόντος αυτού µε 3,89 , ενώ οι νεότερες  ηλικίες 15-19, 

κινούνται στο µέσο όρο 3,5 ,που δηλώνει και τη δική τους άποψη για σπάνια διαφήµιση των 

προφυλακτικών. Το µεγαλύτερο µέσο όρο συγκεντρώνει η εισοδηµατική οµάδα 30.0001-

45.000 µε µέσο όρο 4, νούµερο που δηλώνει την άποψη τους για αρκετά σπάνια διαφήµιση, 

καθώς και τα άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης επιβεβαιώνουν την άποψη αυτή µε 3,88 

µέσο όρο. 

Από τα παραπάνω προκύπτει το συµπέρασµα ότι το καταναλωτικό κοινό έχει αντιληφθεί µια 

γενικότερη αποχή της βιοµηχανίας των προφυλακτικών από προωθητικές ενέργειες, οι 

οποίες θα έπρεπε να είναι σε τέτοιο εύρος, ώστε να είναι εφικτό να γίνουν αντιληπτές από το 

µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου του. 

Πίνακας 5.5.1  Πόσο συχνά πιστεύετε ότι διαφηµίζονται τα προφυλακτικά;  

ΣΥΝΟΛΙΚΟΣ ΜΕΣΟΣ 3,73 
ΤΥΠΙΚΗ ΑΠΟΚΛΙΣΗ 0,801 
ΦΥΛΟ ---- 
ΑΝ∆ΡΑΣ 3,76 
ΓΥΝΑΙΚΑ 3,70 
T Ratio 0,532 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,107 
ΗΛΙΚΙΑ ------ 
15-19 3,50 
20-29 3,64 
30-39 3,83 
40-49 3,75 
50 και άνω 3,89 
F Ratio 1,205 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,310 
ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ  
0-15.000 3,67 
15.001-30.000 3,81 
30.001-45.000 4,00 
45.001- και άνω 3,50 
F Ratio 1,100 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,350 
ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ  
ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ 3,29 
∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 3,75 
ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 3,72 
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Πίνακας 5.5.2  Που παρατηρείτε περισσότερες διαφηµίσεις προφυλακτικών;  

 

 

 
Σχεδιάγραµµα 5.5.1  Μέσα που παρατηρούνται περισσότερες διαφηµίσεις προφυλακτικών  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε ποια µέσα παρατηρείτε περισσότερες διαφηµίσεις προφυλακτικών; 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 3,88 
F Ratio 0,916 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,434 

 ΕΦΗΜ. ΡΑ∆. ΤΗΛΕΟΡ. INTERNT ΠΕΡΙΟ∆. ΥΠ. 
∆ΙΑΦ 

ΕΝΤΥΠ 
∆ΙΑΦ. 

∆ΙΑΦ. 
ΣΗΜΕΙΑ 
ΠΩΛΗΣΗΣ 

ΚΑΝΕΝΑ ΑΛΛΟ 

ΣΥΝΟΛΟ 23 2 106 48 89 14 22 30 18 1 

ΦΥΛΟ           
ΑΝΤΡΑΣ 14 1 53 22 42 11 7 14 8 - 
ΓΥΝΑΙΚΑ 9 1 53 26 47 3 15 16 10 1 

ΗΛΙΚΙΑ           

15-19 2 1 17 9 12 - 2 1 - - 

20-29 4 1 28 16 25 4 4 6 2 1 

30-39 7 - 24 12 26 4 4 5 2 - 

40-49 4 - 19 8 16 3 10 10 8 - 

50  + 6 - 18 3 10 3 2 8 6 - 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ           

0-15.000 9 2 68 30 54 7 12 14 7 1 

15.001-30.000 8 - 27 17 28 6 9 14 10 - 

30.000-45.000 4 - 9 1 5 1 1 2 - - 

45.001 + 2 - 2 - 2 - - - 1 - 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ           

ΠΡΩΤΟΒ. 1 - 6 - 1 2 - 1 - - 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 9 2 50 19 35 3 9 17 9 - 

ΤΡΙΤΟΒ. 11 - 41 25 48 7 13 11 7 - 

ΜΕΤΑΠΤ. 2 - 9 4 5 2 - 1 2 1 

ΠΟΥ ΠΑΡΑΤΗΡΟΥΝΤΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΩΝ;
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Όπως προκύπτει από τον πίνακα 4.5.2, στο µεγαλύτερο ποσοστό του το καταναλωτικό κοινό 

παρατηρεί διαφηµίσεις στην τηλεόραση µε το 51% του δείγµατος. Ακολουθούν τα περιοδικά 

µε το 42,8% και το Ίντερνετ µε το 23,1%. Αυτά τα τρία µέσα είναι και τα επικρατέστερα 

στην αντίληψη του δείγµατος για την προώθηση περισσότερων διαφηµίσεων των 

προφυλακτικών. Σε µικρότερα ποσοστά ακολουθούν τα διάφορα σηµεία πώλησης µε το 

14,4%, οι εφηµερίδες µε το 11,1% και τα διάφορα έντυπα µέσα µε το 10,% του δείγµατος. Η 

επιλογή για την ύπαρξη µηδενικών µέσων που να προωθούν τα προφυλακτικά συγκέντρωσε 

το 8,7%, οι υπαίθριες διαφηµίσεις, το 6,7%, το ραδιόφωνο, µόλις το 1%, ενώ η ύπαρξη 

κάποιου «άλλου» µέσου προώθησης των προϊόντων αυτών αναφέρθηκε µόλις κατά 0,5%. 

Όσον αφορά την τηλεόραση, σύµφωνα µε τον πίνακα 4.5.2 , τα ποσοστά ανήκουν κατά 50% 

στους άντρες και 50% στις γυναίκες. Όµως το 50% των γυναικών, αντιπροσωπεύει 

µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος αυτού, καθώς αναλογεί στο 53% του συνόλου αυτού. 

Αντίστοιχα, το 50% των αντρών αναλογεί στο 49,1% του συνόλου των αντρών της έρευνας. 

Αν και στην ηλικία 15-19 αντιστοιχεί το µικρότερο ποσοστό, µε 16% των συνολικών 

απαντήσεων για την τηλεόραση, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 65,4% του συνολικού 

δείγµατος των ατόµων που ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή οµάδα. Σε γενικές γραµµές, 

παρατηρείται ότι η ηλικιακή οµάδα 15-19, πέρα των απαντήσεων της τηλεόρασης, των 

περιοδικών και του Ίντερνετ, σε όλα τα υπόλοιπα µέσα συγκεντρώνει πολύ χαµηλά ποσοστά.  

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα, τα οποία έχουν εντοπίσει προωθητικές ενέργειες 

στην τηλεόραση ανήκουν στην πρωτοβάθµια εκπαίδευση. Αν και η οµάδα αυτή 

συγκεντρώνει επί του συνόλου των απαντήσεων µόλις το 5,7% , το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί 

στο 85,7% του συγκεκριµένου µορφωτικού συνόλου, ενώ τα άτοµα της µεταπτυχιακής 

εκπαίδευσης που επέλεξαν ότι έχουν εντοπίσει προωθητικές ενέργειες σε αυτό το µέσο, 

αντιστοιχούν στο 46,1% του συνόλου τους. 

Όσον αφορά το Ίντερνετ, αν και φαινοµενικά το µεγαλύτερο ποσοστό ανήκει στις ηλικίες 20-

29, µε το 33,3% επί του συνόλου των απαντήσεων, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 30,2% 

του συνόλου των ατόµων του δείγµατος αυτής της ηλικιακής οµάδας. Το ποσοστό 18,8% που 

ανήκει στο ηλικιακό σύνολο 15-19, αν και φαίνεται µικρό, αναλογεί στο 34,6% του συνόλου 

των ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα που 

παρατηρούν προωθητικές ενέργειες των προφυλακτικών στο Ίντερνετ, ανήκουν στην 

τριτοβάθµια εκπαίδευση, µε το 53,9% να αντιστοιχεί τόσο στα άτοµα επί του συνόλου των 
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απαντήσεων, όσο και προς το σύνολο των ατόµων αυτής της µορφωτικής οµάδας, ενώ τα 

άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης έχουν µηδενικό ποσοστό.  

Όσον αφορά τα περιοδικά, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα έχουν επιλέξει οι γυναίκες, µε 

το 47% του συνόλου τους και το 52,8% επί του συνόλου των απαντήσεων. Τα άτοµα αυτά 

είναι κυρίως των ηλικιών 30-39 µε 29,2%, ποσοστό που αναλογεί στο 53,1% του συνόλου 

των ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας. Επίσης, µε ποσοστό 53,9% στο µέσο αυτό 

παρατηρούν προωθητικές ενέργειες προφυλακτικών τα άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, 

ποσοστό που αντιστοιχεί και ως προς το σύνολο των απαντήσεων και ως προς το σύνολο 

αυτής της µορφωτικής οµάδας.  

Η παρατήρηση προωθητικών ενεργειών στα διάφορα σηµεία πώλησης ήταν η τέταρτη κατά 

σειρά µεγαλύτερη σε ποσοστά απάντηση που δόθηκε, µε το 53,3% της απάντησης να 

αντιστοιχεί στις γυναίκες. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους την απάντηση αυτή την έδωσαν 

άτοµα 40-49 ετών και το 56,7% του συνόλου των απαντήσεων ανήκει στη δευτεροβάθµια 

εκπαίδευση. 

Σχετικά µε τα υπόλοιπα µέσα, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τις εφηµερίδες, ως µέσο 

προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών τις επέλεξε το ηλικιακό σύνολο των 30-39 ετών 

κατά το 14,3% της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας, Τα διάφορα έντυπα µέσα τα επέλεξε σε 

συνολικό ποσοστό 45,5% επί των απαντήσεων η ηλικιακή οµάδα των 40-49 ετών, ποσοστό 

που αντιστοιχεί στο 22,7% του συνόλου αυτής της ηλικιακής οµάδας, ενώ η ίδια ηλικιακή 

οµάδα κατά το 18,2% του συνόλου της απάντησε ότι δεν βλέπει σε κανένα µέσο 

προωθητικές ενέργειες των προφυλακτικών. Τέλος, οι υπαίθριες διαφηµίσεις γίνονται πιο 

αντιληπτές από άντρες µε το 10,2% του συνόλου των αντρών, ενώ για την ίδια απάντηση στο 

σύνολο των γυναικών αναλογεί µόλις το 3%. Το ραδιόφωνο ως µέσο έχει επιλεγεί κυρίως 

από τις µικρότερες ηλικίες των 15-19 ετών, αποτέλεσµα που δεν οδηγεί σε κανένα 

συµπέρασµα, καθώς τα άτοµα αυτά χρησιµοποιούν σε πολύ µικρά ποσοστά το συγκεκριµένο 

µέσο, ενώ η επιλογή κάποιου «άλλου» µέσου προώθησης των προφυλακτικών επιλέχθηκε 

µόνο από µια γυναίκα 20-29 ετών, η οποία ανήκει στην µεταπτυχιακή εκπαίδευση.. 

Σε γενικές γραµµές, παρατηρείται ότι, εκτός από τις εφηµερίδες και τις υπαίθριες 

διαφηµίσεις όπου οι άντρες έχουν µεγαλύτερο ποσοστά επί των απαντήσεων, σε όλα τα 

υπόλοιπα µέσα τα µεγαλύτερα ποσοστά αναλογούν στον γυναικείο πληθυσµό του δείγµατος. 

Αυτό δείχνει ότι οι γυναίκες, συγκριτικά µε τους άντρες, είναι πιο παρατηρητικές. Επίσης, 
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επιβεβαιώνεται και το συµπέρασµα από τον δεύτερο ερευνητικό στόχο που ήθελε τις 

γυναίκες να έχουν επιλέξει, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, ότι παρακολουθούν τις 

διαφηµίσεις στα µέσα ενηµέρωσης που χρησιµοποιούν. 

Το ότι το µεγαλύτερο µέρος του συνόλου των ηλικιών 15-19 επέλεξε ως επικρατέστερα µέσα 

προώθησης των προφυλακτικών την τηλεόραση, τα περιοδικά και το Ίντερνετ, 

δικαιολογείται, καθώς το µεγαλύτερο ποσοστό αυτών το ηλικιών χρησιµοποιεί για την 

ενηµέρωση του κυρίως αυτά τα µέσα. Οπότε είναι και τα πιθανότερα µέσα στα οποία µπορεί 

να εντοπίσει διαφηµίσεις προφυλακτικών. Το γεγονός ότι η πρωτοβάθµια µε την 

µεταπτυχιακή εκπαίδευση έχουν τόσο µεγάλη απόκλιση, όσον αφορά την παρατηρητικότητα 

προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών στην τηλεόραση, είναι βάσιµη, καθώς 

σύµφωνα µε τα στοιχεία που προέκυψαν από τον πρώτο ερευνητικό στόχο, τα άτοµα 

µεταπτυχιακής εκπαίδευσης παρακολουθούν ελάχιστη τηλεόραση, συγκριτικά µε τα άτοµα 

της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα και η παρατηρητικότητά τους 

απέναντι σε αυτό το µέσο να είναι µειωµένη.  

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους παρατηρούν διαφηµίσεις προφυλακτικών στο Ίντερνετ τα 

άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Αυτό επιβεβαιώνει το συµπέρασµα του πρώτου 

ερευνητικού στόχου, σύµφωνα µε το οποίο, το συγκεκριµένο εκπαιδευτικό σύνολο 

συγκεντρώνει από τα υψηλότερα ποσοστά για την χρήση του συγκεκριµένου µέσου. Επίσης, 

επιβεβαιώνεται και το αποτέλεσµα που θέλει τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης να 

κάνουν µηδενική χρήση του µέσου αυτού, καθώς έχουν µηδενικές απαντήσεις όσον αφορά 

την παρατήρηση σε προωθητικές ενέργειες των προφυλακτικών στο Ίντερνετ. 

Τέλος, το αποτέλεσµα ότι τα άτοµα που έχουν επιλέξει στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα 

περιοδικά είναι άτοµα των ηλικιών 30-39, αποδεικνύει για άλλη µια φορά την προτίµηση 

αυτής της ηλικιακής οµάδας στα έντυπα µέσα.  

Σαν γενικό λογικό συµπέρασµα από τα παραπάνω, προκύπτει ότι στα µέσα, τα οποία κάθε 

οµάδα χρησιµοποιεί σε µεγαλύτερο ποσοστό για την ενηµέρωσή της, στα µέσα αυτά 

παρατηρεί και τις όποιες προωθητικές ενέργειες  που λαµβάνουν χώρα. 

Τα αποτελέσµατα των υπολοίπων ερωτήσεων που σχετίζονται µε τον συγκεκριµένο 

ερευνητικό στόχο, παρουσιάζονται στον «Πίνακα 5.5.3», Παράρτηµα Β. 
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Σχεδιάγραµµα 5.5.2 

Τι πρέπει να προωθούν περισσότερο οι διαφηµίσεις προφυλακτικών 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Τι πρέπει να προωθούν περισσότερο οι διαφηµίσεις προφυλακτικών;  

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του παραπάνω πίνακα, 4.5.3, προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

74% του δείγµατος θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις των προφυλακτικών πρέπει να προωθούν 

περισσότερο την προφύλαξη που αυτά προσφέρουν από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα 

νοσήµατα, γνωστά και µε τη συντοµογραφία Σ.Μ.Ν.. Το 17,3% του συνόλου θεωρεί ότι 

πρέπει να προωθείται η αντισυλληπτική ικανότητα των προφυλακτικών και ένα 8,7% µόνο 

προτείνει τις προωθητικές κινήσεις, µε βάση την ερωτική διάθεση. 

Όσον αφορά τα άτοµα που προτείνουν οι προωθητικές ενέργειες να στραφούν προς την 

προφύλαξη από τα Σ.Μ.Ν., αν και τα ποσοστά είναι διαµερισµένα κατά 50% σε κάθε φύλο, 

το ποσοστό αυτό αναλογεί στο 77% των γυναικών και στο 71,3% των αντρών. Σχετικά µε 

την ερωτική διάθεση, οι άντρες έχουν το µεγαλύτερο ποσοστό επί των απαντήσεων µε 

77,8%, έναντι το 22,2% των γυναικών, ποσοστά τα οποία αντιστοιχούν στο συνολικό 

πληθυσµό της κάθε οµάδας κατά 13% και 4%, αντίστοιχα. Τέλος, όσον αφορά την 

αντισυλληπτική ικανότητα των προφυλακτικών, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι γυναίκες 

επιθυµούν να στραφούν προς τα εκεί οι προωθητικές ενέργειες, µε το 19% του συνόλου τους. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που επιθυµούν οι προωθητικές ενέργειες να 

στραφούν προς την προφύλαξη από τα Σ.Μ.Ν. είναι µε 26% των ηλικιών 20-29. Βάσει, 

όµως, του συνολικού πληθυσµού της κάθε οµάδας, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 75,5% 

των ατόµων 20-29, ενώ αν και στο ηλικιακό σύνολο 40-49 αντιστοιχεί µικρότερο ποσοστό 

ΤΙ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΠΡΟΩΘΟΥΝ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΟΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ 

ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΩΝ;

9%

17%

74%

ΕΡΩΤΙΚΗ ∆ΙΑΘΕΣΗ ΑΝΤΙ/ΚΗ ΙΚΑΝΟΤΗΤ. ΠΡΟΦΥΛΑΞΗ ΑΠΌ Σ.Μ.Ν.
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επί του συνόλου των απαντήσεων µε 23,4%, αυτό αναλογεί στο 81,8% του συνολικού 

πληθυσµού της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας. Το µικρότερο ποσοστό, 9,7% επί του 

συνόλου των απαντήσεων, για την προώθηση της προστασίας που προσφέρουν τα Σ.Μ.Ν. 

αντιστοιχεί στο ηλικιακό σύνολο 15-19 ετών, ποσοστό που αντιπροσωπεύει το 57,7% του 

συνόλου των ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας. Το ποσοστό αυτό, αν και είναι αρκετά 

µεγάλο, αν συγκριθεί µε τα ποσοστά των υπόλοιπων ηλικιακών οµάδων, είναι το µικρότερο. 

Σχετικά µε την εκπαίδευση, το µεγαλύτερο ποσοστό φαίνεται να αντιστοιχεί στα άτοµα 

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε το 46,1% του συνόλου των απαντήσεων. Βάσει, όµως, των 

δηµογραφικών στοιχείων κάθε µορφωτικής οµάδας, το µεγαλύτερο ποσοστό αντιστοιχεί 

στην πρωτοβάθµια εκπαίδευση, µε το 85,7% του συνόλου αυτού. Το µικρότερο ποσοστό, 

βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών, αντιστοιχεί  στη µεταπτυχιακή εκπαίδευση µε το 

56,3% του συνόλου τους να ενδιαφέρονται για την προώθηση διαφηµίσεων που να 

αναφέρουν την προστασία που αυτά προσφέρουν από τα Σ.Μ.Ν..  

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που ενδιαφέρονται για την προώθηση της 

αντισυλληπτικής ικανότητας των προφυλακτικών ανήκει στην ηλικιακή οµάδα των 15-19 

ετών, ενώ το µικρότερο στην ηλικιακή οµάδα των 20-29 µε το 38,5% και το 9,4% κάθε 

ηλικιακού συνόλου αντίστοιχα.  

Την πρόταση για προώθηση µιας ερωτικής διάθεσης των προφυλακτικών την έχει επιλέξει 

ένα πολύ µικρό ποσοστό του συνόλου, όπου στο µεγαλύτερο ποσοστό του είναι άντρες. Το 

ποσοστό αυτό αντιπροσωπεύει το 13% του συνολικού αντρικού πληθυσµού του δείγµατος. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό είναι ηλικίες 20-29 µε το 44,4% του συνόλου των απαντήσεων, το 

οποίο αναλογεί στο 15,1% της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας. Επίσης, αρκετά µεγάλο 

φαίνεται ότι είναι το ποσοστό των ατόµων της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, µε το 61,1% των 

απαντήσεων, που αναλογεί στο 12,4% του συνόλου των ατόµων του δείγµατος του 

συγκεκριµένου ηλικιακού συνόλου. Το ποσοστό, όµως, που αναλογεί στα άτοµα µε 

µεταπτυχιακή εκπαίδευση, αν και είναι µόλις το 16,7% των απαντήσεων, βάσει του 

συνολικού πληθυσµού του δείγµατος, το ποσοστό αυτό αναλογεί στο 81,8% του µορφωτικού 

αυτού συνόλου. 

Σαν µια γενική εικόνα, παρουσιάζεται το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος να προτείνει οι 

προωθητικές ενέργειες των προφυλακτικών να στραφούν περισσότερο προς την προφύλαξη 

από τα Σ.Μ.Ν.. Βάσει των συµπερασµάτων που προέκυψαν από τον δεύτερο ερευνητικό 
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στόχο, το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος εµφανίζεται να θεωρεί την όλη ενηµέρωση 

σχετικά µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών ελλιπή. Συγκρίνοντας αυτά τα δύο 

αποτελέσµατα λοιπόν, µπορούµε να συµπεράνουµε ότι τα άτοµα θεωρούν ως ένα από τους 

αρµόδιους για την ενηµέρωση της χρησιµότητας των προφυλακτικών και τις εταιρείες, 

προτείνοντας να γίνει χρήση των προωθητικών ενεργειών για ταυτόχρονη αύξηση της 

ενηµέρωσης.    

Το γεγονός ότι το µικρότερο ποσοστό που προτείνει να στραφούν οι προωθητικές ενέργειες 

των προφυλακτικών απέναντι στην προστασία που αυτά προσφέρουν από τα Σ.Μ.Ν. ανήκει 

στην µικρότερη ηλικιακή οµάδα, είναι ένα αποτέλεσµα αρκετά ανησυχητικό. Το αποτέλεσµα 

αυτό δηλώνει ότι τα νεαρά άτοµα δεν δείχνουν να ενδιαφέρονται τόσο για την ικανότητα 

προστασίας που προσφέρουν τα προφυλακτικά απέναντι στα Σ.Μ.Ν., συγκριτικά µε τις 

µεγαλύτερες ηλικίες. Έτσι εµφανίζεται το προφίλ των εφήβων, ως άτοµα τα οποία δεν έχουν 

σε υψηλό βαθµό την αίσθηση του κινδύνου που µπορεί να προέρθει από την ερωτική επαφή 

και προβάλει την ανευθυνότητα που χαρακτηρίζει την συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα.  

Αντιθέτως, το µεγαλύτερο ποσοστό αναλογεί στις ηλικίες 40-49, καθώς τα άτοµα αυτών των 

ηλικιών στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι γονείς. Το αποτέλεσµα αυτό προβάλλει την 

ανησυχία που έχουν για την γενικότερη έλλειψη ενηµέρωσης που επικρατεί και θεωρούν ως 

ένα κατάλληλο µέσο ενηµέρωσης τις προωθητικές κινήσεις των εταιρειών των 

προφυλακτικών. Με βάση τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των εκπαιδευτικών οµάδων, το 

µεγαλύτερο ποσοστό ανήκει στην πρωτοβάθµια εκπαίδευση, ενώ το µικρότερο στο σύνολο 

των ατόµων µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση. Το αποτέλεσµα αυτό δείχνει την διάθεση των 

ατόµων µε πρωτοβάθµια εκπαίδευση για να ενηµερωθούν, σε αντίθεση µε τα άτοµα της 

µεταπτυχιακής εκπαίδευσης που δεν δείχνουν την ίδια διάθεση. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό που δηλώνει ενδιαφέρον για την προώθηση της αντισυλληπτικής 

ικανότητας των προφυλακτικών ανήκει στην µικρότερη ηλικιακή οµάδα. Τα άτοµα αυτά δεν 

έχουν καµία αποκατάσταση επαγγελµατική ή συναισθηµατική στην ζωή τους και έτσι µια 

ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη θα ήταν µοιραία ως προς την εξέλιξή τους. Το γεγονός αυτό κάνει 

το µεγαλύτερο ποσοστό της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας να ενδιαφέρεται για την 

αντισυλληπτική ικανότητα των προφυλακτικών. Το µικρότερο ποσοστό το συγκεντρώνουν 

τα άτοµα 20-29, καθώς τα άτοµα αυτά ήδη γνωρίζουν την αντισυλληπτική ικανότητα των 
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προφυλακτικών και προτιµούν οι προωθητικές ενέργειες να τείνουν κυρίως προς την 

ενηµέρωση για την προφύλαξη από τα Σ.Μ.Ν ή να προβάλουν έναν ερωτισµό. 

Το ότι τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση ενδιαφέρονται περισσότερο από τα υπόλοιπα 

µορφωτικά σύνολα για την προώθηση της ερωτικής διάθεσης των προφυλακτικών, είναι ένα 

αναµενόµενο αποτέλεσµα, καθώς λόγω του ότι τα άτοµα αυτά έχουν το υψηλότερο 

µορφωτικό επίπεδο, δεν ενδιαφέρονται να ενηµερωθούν για τη χρησιµότητα των 

προφυλακτικών µέσω των προωθητικών κινήσεων των εταιρειών τους.  

Οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις προφυλακτικών, πρέπει να προβάλλονται σε συγκεκριµένες 

ζώνες τηλεθέασης; 

Στην ερώτηση του αν θεωρούν ότι οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις των προφυλακτικών πρέπει να 

προβάλλονται σε συγκεκριµένες ζώνες τηλεθέασης, το 66,4% του δείγµατος επέλεξε να 

προβάλλονται ανεξαρτήτως ώρας, το 32% να προβάλλονται σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές 

ζώνες και ένα µικρό ποσοστό 2,4% επέλεξε να µην προβάλλονται καθόλου τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις των προφυλακτικών.  

Στην απάντηση για προβολή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων των προφυλακτικών 

ανεξαρτήτως τηλεοπτικής ζώνης, αν και στο κάθε φύλο αναλογεί το 50% της απάντησης, το 

ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 68% των γυναικών και στο 63% των αντρών του δείγµατος. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι τα άτοµα ηλικίας 20-29 και ακολουθούν οι ηλικίες 15-

19, µε το 77,4% και το 69,2% του συνολικού πληθυσµού κάθε οµάδας αντίστοιχα. 

Την ίδια απάντηση την έχουν επιλέξει στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα µε 

πρωτοβάθµια εκπαίδευση, µε το 71,4% του συνόλου τους. Το ποσοστό αυτό έχει µεγάλη 

απόκλιση από τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, τα οποία έχουν επιλέξει την προβολή 

τηλεοπτικών διαφηµίσεων ανεξαρτήτως ώρας, στο 43,8% του συνόλου τους, ποσοστό που 

είναι και το µικρότερο. Η ίδια µορφωτική οµάδα  παρουσιάζει το µεγαλύτερο ποσοστό, 

βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών στην απάντηση για προβολή σε συγκεκριµένες 

ζώνες τηλεθέασης µε το ίδιο ποσοστό, 43,8%. Στην ίδια απάντηση το µορφωτικό σύνολο της 

πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, έχει το µικρότερο ποσοστό µε το 14,3% του συνόλου αυτού. 

Επίσης, όσον αφορά την επιλογή, για προβολή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων των 

προφυλακτικών σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές ώρες, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι 
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άτοµα ηλικίας 40-49, µε το 31,3% του συνόλου των απαντήσεων, ποσοστό που αντιστοιχεί 

στο 47,7% του συνόλου των ατόµων αυτών.  

Τέλος, το ποσοστό των ατόµων που επέλεξαν την µηδενική προβολή των τηλεοπτικών 

διαφηµίσεων των προφυλακτικών, αν και µικρό, στο µεγαλύτερο ποσοστό του είναι γυναίκες 

µε το 3% του συνόλου των γυναικών και το 1,9% του συνόλου των αντρών. Επίσης, στο 

µεγαλύτερο µέρος του είναι άτοµα των ηλικιών 30-39, µε το 4,1% του συνόλου αυτού και 

κυρίως άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης µε το 14,3% του συγκεκριµένου µορφωτικού 

συνόλου. 

 Το ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά για προβολή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων των 

προφυλακτικών ανεξαρτήτως τηλεοπτικής ζώνης ανήκουν στα άτοµα των µικρότερων 

ηλικιακών οµάδων, δείχνει τον ανοιχτό τρόπο σκέψης που έχουν τα νέα άτοµα. 

Τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, συγκριτικά µε τα υπόλοιπα µορφωτικά σύνολα, 

συγκεντρώνουν το µικρότερο ποσοστό για την προβολή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων των 

προφυλακτικών ανεξαρτήτως τηλεοπτικής ώρας, ενώ αντιστοιχούν στο υψηλότερο ποσοστό, 

για την προβολή των διαφηµίσεων αυτών σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές ζώνες. Αντίθετα, τα 

άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης συγκεντρώνουν το µεγαλύτερο ποσοστό για προβολή 

ανεξαρτήτως τηλεοπτικής ώρας και το µικρότερο ποσοστό για προβολή σε συγκεκριµένες 

τηλεοπτικές ζώνες. Το αποτέλεσµα αυτό είναι απρόσµενο, καθώς το αναµενόµενο θα ήταν τα 

άτοµα µε το υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο να προβάλουν και ένα προφίλ ατόµων µε µια 

αντίληψη πιο απελευθερωµένη και να επιλέγουν στο µεγαλύτερο ποσοστό τους την προβολή 

των τηλεοπτικών διαφηµίσεων των προφυλακτικών, ανεξαρτήτως τηλεοπτικής ζώνης. 

Αντίθετα, βάσει των παραπάνω αποτελεσµάτων, προβάλλονται τα άτοµα της πρωτοβάθµιας 

εκπαίδευσης να είναι πιο απελευθερωµένα. 

Το ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που επιθυµεί προβολή των τηλεοπτικών 

διαφηµίσεων σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές ζώνες αντιστοιχεί σε άτοµα ηλικίας 40-49 ετών, 

είναι ένα αποτέλεσµα που έρχεται σε αντίθεση µε προηγούµενα αποτελέσµατα για τη 

συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα. Τα άτοµα αυτά έδειξαν σε προηγούµενα αποτελέσµατα 

ανησυχία για την έλλειψη ενηµέρωσης και επιθυµία για αύξηση της ενηµέρωσης αυτής µέσω 

των προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών. Το γεγονός ότι επιθυµούν, σε ένα µεγάλο 

ποσοστό τους, την προβολή αυτή σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές ζώνες, δείχνει έναν 
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προστατευτισµό απέναντι στα άτοµα µικρότερης ηλικίας και έρχεται σε αντίθεση µε την 

επιθυµία τους για αύξηση της ενηµέρωσης. 

Αν ναι, σε ποιες; 

Όσα άτοµα επέλεξαν την προβολή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων των προφυλακτικών σε 

συγκεκριµένες τηλεοπτικές ζώνες, τους ζητήθηκε να επιλέξουν ποιες τηλεοπτικές ζώνες 

κρίνουν ότι είναι οι κατάλληλες. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα αυτά επέλεξαν την 

βραδινή ζώνη, µε το 83,6% του συνόλου τους και δεύτερη ακολουθεί η µεταµεσονύχτια 

ζώνη µε το 36,3%. Μικρότερα ποσοστά συγκέντρωσαν οι υπόλοιπες τηλεοπτικές ζώνες, µε 

το 17,9% να επιλέγει την απογευµατινή ζώνη, το 4,5% την µεσηµεριανή και το 1,5% την 

πρωινή. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα που επιλέγουν τις βραδινές και τις µεταµεσονύχτιες 

προβολές των διαφηµίσεων των προφυλακτικών είναι άτοµα των ηλικιών 40-49 και άνω των 

50 ετών. Από τα άτοµα 40-49 την βραδινή προβολή επιθυµεί το 36,4% του συνόλου τους, 

ενώ την µεταµεσονύχτια το 15,9%. Όσον αφορά το ηλικιακό σύνολο των 50 και άνω, την 

βραδινή προβολή την έχει επιλέξει το 33,3%, και το 13,9% την µεταµεσονύχτια.  

Πιστεύετε ότι οι διαφηµίσεις προφυλακτικών στην Ελλάδα, είναι προκλητικές;  

Τέλος, στο αν οι ερωτώµενοι θεωρούν τις ήδη υπάρχουσες διαφηµίσεις των προφυλακτικών 

που προβάλλονται στην Ελλάδα προκλητικές, στο συντριπτικό ποσοστό τους 92,8% 

απάντησαν αρνητικά. Σε αυτή την απάντηση υπάρχει µια γενική οµοφωνία απόψεων, µε το 

ποσοστό που αντιστοιχεί σε κάθε σύνολο, να ξεπερνάει το 70%. 

Το γεγονός ότι τα άτοµα άνω των 40 ετών επέλεξαν σε µεγάλο ποσοστό την προβολή των 

τηλεοπτικών διαφηµίσεων των προφυλακτικών σε βραδινές και µεταµεσονύχτιες ώρες, 

προβάλει των συντηρητισµό που έχουν οι συγκεκριµένες ηλικίες. Επίσης, επιβεβαιώνει το 

παράλογο του προηγούµενου συµπεράσµατος που θέλει τα άτοµα αυτών των ηλικιών εν 

µέρει να επιθυµούν την αύξηση της ενηµέρωσης µέσω των προωθητικών κινήσεων των 

προφυλακτικών, αλλά να προβάλουν και έναν προστατευτισµό απέναντι στις µικρότερες 

ηλικίες. Το αποτέλεσµα αυτό πιθανόν να δηλώνει το ότι τα άτοµα αυτών των ηλικιών µπορεί 

εν µέρει να επιθυµούν την ενηµέρωση για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, αλλά 

αποφεύγουν το να έρθουν στην δύσκολη γι’ αυτούς θέση να χρειαστεί να εξηγήσουν το 

οτιδήποτε σε κάποιο άτοµο µικρότερης ηλικίας. 
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Επίσης, το αποτέλεσµα ότι τα άτοµα του δείγµατος, στο συντριπτικό ποσοστό τους, δεν 

θεωρούν τις διαφηµίσεις των προφυλακτικών που προβάλλονται στην Ελλάδα προκλητικές, 

προβάλει σε ακόµα µεγαλύτερο βαθµό του συντηρητισµού ενός µεγάλου ποσοστού των 

ηλικιών άνω των 40. Καθώς, λόγω του ότι κατά γενική οµολογία, οι διαφηµίσεις αυτές δεν 

είναι καθόλου προκλητικές, το ποσοστό για προβολή των διαφηµίσεων σε συγκεκριµένες 

τηλεοπτικές ζώνες θα έπρεπε να είναι µικρότερο. Παρόλα αυτά, όµως, σε ένα µεγάλο 

ποσοστό τους οι ηλικίες άνω των 40 ετών επιλέγουν την προβολή σε βραδινές και 

µεταµεσονύχτιες ζώνες. 

5.6 Κατά πόσο κάνουν οι Έλληνες χρήση προφυλακτικών και µε ποιά κίνητρα και 

κριτήρια τα επιλέγουν. 

Ο τέταρτος ερευνητικός στόχος της παρούσας πτυχιακής εργασίας σχετίζεται µε το αν οι 

Έλληνες χρησιµοποιούν τα προφυλακτικά και µε ποια κίνητρα και κριτήρια προβαίνουν στην 

αγορά τους. 

Με τον συγκεκριµένο ερευνητικό στόχο σχετίζονται αρκετές από τις ερωτήσεις της έρευνας 

οπότε και τα αποτελέσµατα θα αναλυθούν βάσει πινάκων στους οποίους αναφέρονται τα 

αποτελέσµατα κάποιων εκ των ερωτήσεων κάθε φορά. 

Ο πρώτος πίνακας του τέταρτου ερευνητικού στόχου «Πίνακας 5.6.1» υπάρχει στο 

Παράρτηµα Β, και ουσιαστικά ξεχωρίζει από το συνολικό δείγµα τα άτοµα που έχουν 

ολοκληρωµένες ερωτικές σχέσεις και χρησιµοποιούν κάποια προφύλαξη κατά την ερωτική 

επαφή. 
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Σχεδιάγραµµα 5.6.1  Θεωρείτε το προφυλακτικό αξιόπιστο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.6.2 Ποιοι έχουν ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.6.3  Χρήση µεθόδων προφύλαξης 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ ΜΕΘΟ∆ΟΥΣ ΠΡΟΦΥΛΑΞΗΣ;

52%

27%

21%

ΝΑΙ ΚΑΠΟΙΕΣ ΦΟΡΕΣ ΟΧΙ

ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΟ ΕΝΑ ΑΞΙΟΠΙΣΤΟ ΜΕΤΡΟ ΠΡΟΦΥΛΑΞΗΣ;

43%

14%

37%

4% 2%

ΝΑΙ ΟΧΙ ΕΞΑΡΤ.ΑΠΟ ΣΥΝΘ. ∆ΙΑΤΗΡ. ΕΞΑΡΤ.ΑΠΟ ΜΑΡΚΑ ΑΛΛΟ

ΕΧΕΤΕ ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΗ ΣΕΞΟΥΑΛΙΚΗ ΖΩΗ;

ΝΑΙ

93%

ΟΧΙ

7%

ΝΑΙ ΟΧΙ
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Είναι το προφυλακτικό ένα αξιόπιστο µέτρο προφύλαξης; 

Όπως φαίνεται από τον πίνακα 4.6.1, το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος 42,8% θεωρεί 

ότι τα προφυλακτικά είναι ένα αξιόπιστο µέτρο προφύλαξης. Αρκετά µεγάλο, µε 36,5%, 

είναι και το ποσοστό των ατόµων που θεωρούν ότι η αξιοπιστία του προφυλακτικού 

εξαρτάται από τις συνθήκες διατήρησης του, ενώ το 14,4% του δείγµατος θεωρεί ότι το 

προφυλακτικό δεν είναι ένα αξιόπιστο µέτρο προφύλαξης. Με πολύ µικρότερα ποσοστά 

ακολουθούν το 3,8% που λέει ότι η αξιοπιστία του προφυλακτικό εξαρτάται από την µάρκα 

του και µόλις το 2,4%, θεωρεί ότι υπάρχει κάποιος «άλλος» παράγοντας, ο οποίος είναι 

υπεύθυνος, για την αξιοπιστία των προφυλακτικών.  

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που θεωρούν το προφυλακτικό ως ένα αξιόπιστο 

µέτρο προφύλαξης, είναι άντρες κατά το 60,7%, ποσοστό που αντιστοιχεί στο 50% του 

συνολικού πληθυσµού τους. Για την ίδια απάντηση το ποσοστό των γυναικών αντιστοιχεί 

στο 35% του συνόλου τους. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους φαίνεται να είναι τα άτοµα 20-29 

ετών µε το 29,2% των απαντήσεων που αντιστοιχεί στο 49,1% του συνόλου τους. Όµως τα 

άτοµα άνω των 50 ετών, έχουν το 20,2% του συνόλου των απαντήσεων, αλλά το 50% του 

συνολικού πληθυσµού της ηλικιακής τους οµάδας. Επίσης, αν και στα άτοµα µε 

πρωτοβάθµια εκπαίδευση αντιστοιχεί µόλις το 4,5% του συνόλου των απαντήσεων, το 

ποσοστό αυτό αναλογεί στο 57,1% του συνόλου τους. Σε κοντινά ποσοστά κινούνται και τα 

άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, µε το 9% των απαντήσεων, που αναλογεί στο 50% 

του συνόλου της συγκεκριµένης µορφωτικής οµάδας. Οι άλλες δύο µορφωτικές οµάδες, της 

δευτεροβάθµιας και της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, θεωρούν τα προφυλακτικά αξιόπιστα 

κατά το 38,5% και 44,9% του κάθε συνόλου αντίστοιχα.   

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που επέλεξαν ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών 

εξαρτάται από τις συνθήκες διατήρησής τους, είναι γυναίκες µε το 57,9% των απαντήσεων, 

που αντιστοιχεί στο 44% του συνόλου των γυναικών. Επίσης, στο µεγαλύτερο ποσοστό η 

απάντηση αυτή αντιπροσωπεύει τα άτοµα 15-19 ετών, τα οποία αν και έχουν το 17,1% των 

απαντήσεων, συµµερίζονται την άποψη αυτή κατά το 50% του συνόλου τους. Σε µεγάλο 

ποσοστό συµφωνεί µε την άποψη αυτή και η ηλικιακή οµάδα 40-49 µε το 26,3% του 

συνόλου των απαντήσεων που αναλογεί στο 45,5% του συνόλου της συγκεκριµένης 

ηλικιακής οµάδας. Τέλος, στο ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών εξαρτάται από τις 

συνθήκες διατήρησής τους, στο µεγαλύτερο ποσοστό, συµφωνούν τα άτοµα δευτεροβάθµιας 
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εκπαίδευσης, µε 37,5%, ποσοστό που αναλογεί στο 38,5% του συνόλου τους. Τα ποσοστά 

που αναλογούν στις υπόλοιπες µορφωτικές οµάδες είναι το 38,2% των ατόµων της 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, το 25% των ατόµων της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης και το 

14,3% των ατόµων της πρωτοβάθµιας.   

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που δεν εµπιστεύονται τα προφυλακτικά ως έναν 

ασφαλή τρόπο προφύλαξης, είναι κατά το 53,3% γυναίκες, ποσοστό που αναλογεί στο 16% 

του συνόλου τους. Επίσης, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, 33,3%, είναι άτοµα ηλικίας άνω 

των 50 ετών και ακολουθούν τα άτοµα των ηλικιών 30-39,µε το 20% επί του συνόλου των 

απαντήσεων, που αναλογεί όµως στο 12,2% της συγκεκριµένης ηλικιακής οµάδας. Τέλος, 

συγκριτικά µε τα µορφωτικά σύνολα, δεν εµπιστεύονται τα προφυλακτικά το 9% των 

ατόµων της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, το 14,3% των ατόµων της πρωτοβάθµιας 

εκπαίδευσης, το 17,7% των ατόµων της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και το 25% των 

ατόµων µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση. 

Τέλος, όσον αφορά τα άτοµα που θεωρούν ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών εξαρτάται 

από τη µάρκα τους, είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό, το 11,5% των ατόµων 15-19 ετών και το 

14,3% των ατόµων της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης.  

Αν και στους προηγούµενους ερευνητικούς στόχους είχε γίνει πολύ αισθητός ο διαφορετικός 

τρόπος σκέψης και δράσης των οµάδων της πρωτοβάθµιας και της µεταπτυχιακής 

εκπαίδευσης, όπως φαίνεται από τα παραπάνω αποτελέσµατα, έχουν µικρή απόκλιση σχετικά 

µε την αντίληψή τους περί της αξιοπιστίας των προφυλακτικών. Αυτό αποδεικνύει ότι και τα 

δύο µορφωτικά σύνολα δείχνουν να θεωρούν τα προφυλακτικά ως ένα αρκετά αξιόπιστο 

µέτρο προφύλαξης 

Παρατηρείται επίσης, ότι συγκριτικά µε τα µορφωτικά σύνολα, το µεγαλύτερο ποσοστό που 

δεν εµπιστεύεται τα προφυλακτικά αναλογεί στο σύνολο των ατόµων µε µεταπτυχιακή 

εκπαίδευση. Το αποτέλεσµα αυτό είναι αρκετά απρόσµενο, καθώς τα άτοµα µε µεταπτυχιακή 

εκπαίδευση θα έπρεπε να γνωρίζουν ότι ως µόνη µέθοδος για την προφύλαξη από τα 

σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα είναι η χρήση προφυλακτικών.  

Το ότι τα άτοµα της µικρότερης ηλικιακής οµάδας και του χαµηλότερου µορφωτικού 

συνόλου δείχνουν να συγκρίνουν την αξιοπιστία των προφυλακτικών περισσότερο από τα 

άλλα σύνολα βάσει της µάρκας τους, δείχνει ότι τα άτοµα αυτά, είτε λόγω απειρίας, είτε 
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λόγω έλλειψης µόρφωσης, τείνουν να εµπιστεύονται περισσότερο της µάρκες των 

προφυλακτικών για να νοιώσουν µεγαλύτερη ασφάλεια. 

Έχετε ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή; 

Από το σύνολο των ατόµων του δείγµατος, το 93,3% έχει ολοκληρωµένες σεξουαλικές 

σχέσεις, ενώ το 6,7% δεν έχει. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που δεν έχουν 

ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή είναι γυναίκες, κατά το 9% του συνόλου τους, ενώ οι άντρες 

που δεν έχουν ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή, αναλογούν στο 3% του συνόλου τους. Στο 

92,9% είναι άτοµα 15-19 ετών, και αναλογικά µε το σύνολό τους, το ποσοστό αυτό 

αντιστοιχεί στο 50% του συνόλου των ατόµων 15-19 ετών να µην έχει σεξουαλικά 

ολοκληρωµένη ζωή. Το υπόλοιπο 7,1% αντιστοιχεί στο ηλικιακό σύνολο 20-29 ετών, 

ποσοστό που αναλογεί µόλις στο 1,9% του συγκεκριµένου ηλικιακού συνόλου.  

Το 6,7% των ατόµων του δείγµατος που δεν έχουν ολοκληρωµένη ερωτική ζωή δεν έχει 

απαντήσει στο σύνολο των υπόλοιπων ερωτήσεων του τέταρτου ερευνητικού στόχου. 

Έχετε κάποια σταθερή σχέση; 

Από τα άτοµα, τα οποία έχουν ολοκληρωµένες ερωτικές σχέσεις, το 79,4% είναι άτοµα τα 

οποία έχουν κάποια σταθερή σχέση στην ζωή τους, ενώ το 20,6% δεν έχει κάποια σταθερή 

σχέση. Θετικά έχει απαντήσει το 86,8% του συνόλου των γυναικών και το 72,8% του 

συνόλου των αντρών. Σε θετικά ποσοστό άνω του 84% κινούνται οι ηλικιακές οµάδες των 

15-19, 40-49 και άνω των 50. Στο µεγαλύτερα ποσοστά ατόµων χωρίς σταθερή σχέση 

βρίσκονται οι ηλικίες των 20-29 και 30-39, µε το 28,8% και 22,4% του κάθε συνόλου 

αντίστοιχα. Επίσης, αρκετά µεγάλο είναι και το ποσοστό των ατόµων µε µεταπτυχιακή 

εκπαίδευση, µε το 37,5% του συνόλου του να δηλώνει ότι δεν έχει κάποια σταθερή σχέση. 

Από τα παραπάνω αποτελέσµατα προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό ατόµων µε σταθερή 

σχέση έχουν οι δύο µεγαλύτερες ηλικιακές οµάδες και η µικρότερη ηλικιακή οµάδα. Όσον 

αφορά τα δύο µεγαλύτερα ηλικιακά σύνολα είναι λογικό να δηλώνουν σε µεγάλα ποσοστά 

ότι βρίσκονται σε σταθερές σχέσεις, καθώς στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι παντρεµένοι. 

Για τις µικρότερες ηλικίες ο πιθανότερος λόγος για το ότι δηλώνουν ότι βρίσκονται σε 

κάποια σταθερή σχέση είναι διότι τα άτοµα αυτά είναι στο ξεκίνηµα της ερωτικής τους ζωής 

και έχουν την ανάγκη να νοιώσουν κάποια συναισθηµατική ασφάλεια. Τέλος, το γεγονός ότι 

τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, σε ένα µεγάλο ποσοστό τους, δεν έχουν κάποια 
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σταθερή σχέση, δείχνει ότι τα άτοµα αυτά πιθανόν θέτοντας ως στόχους την επαγγελµατική 

και µορφωτική καταξίωση, παραµέλησαν την προσωπική τους ζωή. 

Χρησιµοποιείτε µεθόδους προφύλαξης;  

Από το σύνολο των ατόµων  µε ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή, το 51,5% δηλώνει ότι 

χρησιµοποιεί µεθόδους προφύλαξης, το 27,3% ότι χρησιµοποιεί µεθόδους προφύλαξης 

κάποιες φορές και το 21,1% ότι δεν χρησιµοποιεί ποτέ. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, 

χρησιµοποιούν επί µόνιµης βάσης, µεθόδους προφύλαξης, τα άτοµα των ηλικιών 15-19, στο 

92,3% του συνόλου τους. Μόλις το 7,7% των ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας δηλώνει 

ότι χρησιµοποιεί µεθόδους προφύλαξης κάποιες φορές, ενώ κανένα άτοµα αυτών των 

ηλικιών δεν επέλεξε ότι δεν προφυλάσσεται ποτέ. 

Τα µικρότερα ποσοστά χρήσης µεθόδων προφύλαξης αντιστοιχούν στις ηλικίες 30-39 και 

άνω των 50, µε το 36,7% και το 36,1% του κάθε ηλικιακού συνόλου αντίστοιχα. Οι ηλικίες 

αυτές έχουν τα µεγαλύτερα ποσοστά σε άτοµα που δηλώνουν ότι δεν κάνουν ποτέ χρήση 

προφυλακτικών µεθόδων, µε ποσοστό 30,6% του ηλικιακού συνόλου 30-39 και 38,9% του 

ηλικιακού συνόλου άνω των 50 ετών. 

Όσον αφορά την εκπαίδευση, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους κάνουν χρήσης µεθόδων 

προφύλαξης τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, σε ποσοστό 68,8% του συνόλου τους. 

Αντίθετα, το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που δεν κάνουν χρήση προφυλακτικών 

µεθόδων αναλογεί στα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, σε ποσοστό 57,1% του 

συνόλου αυτού. 

Το αποτέλεσµα που θέλει τα άτοµα της µικρότερης ηλικιακής οµάδας να κάνουν χρήση 

κάποιας µεθόδου προφύλαξης, είναι αναµενόµενο. Όπως φάνηκε και στον τρίτο ερευνητικό 

στόχο, τα άτοµα αυτά λόγω του ότι δεν έχουν καµία αποκατάσταση στην ζωή τους, νοιώθουν 

φόβο κυρίως για κάποια ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη. Αυτό τα κάνει να είναι ιδιαίτερα 

προσεκτικά και να χρησιµοποιούν, στο συντριπτικό ποσοστό τους, µεθόδους προφύλαξης σε 

κάθε ερωτική επαφή. 

Το γεγονός ότι η λιγότερη προφύλαξη κατά την ερωτική επαφή αναλογεί στα άτοµα 30-39, 

κατά κύριο λόγο ισχύει, διότι τα άτοµα αυτά είναι, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, σε στάδιο 

δηµιουργίας οικογένειας. Έπειτα, το γεγονός ότι µεγάλο ποσοστό αναλογεί και στα άτοµα 

άνω των 50 µπορεί να δικαιολογηθεί µε το σκεπτικό ότι, τα άτοµα αυτά έχουν στο 
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µεγαλύτερο ποσοστό τους σχέσεις πολλών ετών, µε αποτέλεσµα να εµπιστεύονται το 

σύντροφο τους και να µη φοβούνται για τη µετάδοση κάποιων σεξουαλικών νοσηµάτων. 

Επίσης, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι γυναίκες αυτών των ηλικιών αδυνατούν οργανικά 

να αποκτήσουν παιδιά. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα τα ζευγάρια µε άτοµα ηλικιών άνω των 50 

ετών να ανησυχούν λιγότερο κατά την ερωτική επαφή. 

Το γεγονός ότι η µεγαλύτερη και η µικρότερη µορφωτικά οµάδα έχει τόσο µεγάλη διαφορά 

στη σεξουαλική συµπεριφορά, είναι ένα αποτέλεσµα που δικαιολογείται πλήρως, Λόγω του 

µορφωτικού τους επιπέδου, τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση γνωρίζουν το πόσο 

παρακινδυνευµένη είναι η ερωτική επαφή χωρίς προφύλαξη. Αντίθετα, τα άτοµα της 

πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης δείχνουν ότι έχουν ελάχιστες γνώσεις πάνω στο θέµα αυτό. 

Ο δεύτερος πίνακας του τέταρτου ερευνητικού στόχου, «Πίνακας 5.6.2», παρατίθεται στο 

Παράρτηµα Β και διαχωρίζει τους καταναλωτές προφυλακτικών από το σύνολο των ατόµων 

που χρησιµοποιούν κάποιες µεθόδους προφύλαξης. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.6.4  Ποιοι προµηθεύονται τα προφυλακτικά. 
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Σχεδιάγραµµα 5.6.5 Για ποιους λόγους δεν προµηθεύεται το καταναλωτικό κοινό προφυλακτικά 
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Ποιες µεθόδους προφύλαξης χρησιµοποιείτε; 

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα του πίνακα 4.6.2, το δείγµα που χρησιµοποιεί 

µεθόδους προφύλαξης συνέχεια ή κάποιες φορές, στο µεγαλύτερο ποσοστό του µε 89,5%, 

χρησιµοποιεί προφυλακτικά. Το µεγαλύτερο επόµενο ποσοστό ως µέθοδος προφύλαξης, 

συγκεντρώνει η διακεκοµµένη συνουσία, µε ποσοστό 25,5% και ακολουθούν τα 

αντισυλληπτικά χάπια µε 18,3%. Οι υπόλοιπες µέθοδοι προφύλαξης, συγκέντρωσαν πολύ 

µικρά ποσοστά, µε το 5,2% να έχει χρησιµοποιήσει την αντισύλληψη ανάγκης, το 4,6% το 

σπιράλ, το 3,3% την προγραµµατισµένη συνουσία, το 2% τον γυναικείο σπόγγο και µόλις το 

1,3% τα ενδοµήτρια σπειράµατα. Όσον αφορά τον κολπικό δακτύλιο και το ενδοµήτριο 

σύστηµα απελευθέρωσης προγεστερόνης, τα δύο αυτά µέτρα προφύλαξης, δεν 

χρησιµοποιούνται καθόλου από τα άτοµα του δείγµατος. 

Όσον αφορά τα προφυλακτικά, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους όλες οι οµάδες τα 

χρησιµοποιούν , µε λίγο µικρότερο ποσοστό να αντιστοιχεί στις ηλικίες 40-49 µε το 81,1% 

του συνόλου των ατόµων αυτής της ηλικιακής οµάδας. Τα άτοµα ηλικιών 15-19 και 30-39 

κάνουν χρήση των προφυλακτικών στο 100% του συνόλου τους. Συγκριτικά µε την 

εκπαίδευση, τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, χρησιµοποιούν τα προφυλακτικά στο 

100% του συνόλου τους, ενώ τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση στο 87,5% . 
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Όσον αφορά την διακεκοµµένη συνουσία, στο µεγαλύτερο ποσοστό χρήσης αυτής της 

µεθόδου, ανήκει το ηλικιακό σύνολο των 40-49 ετών, µε το 32,4% του συνόλου του. 

Ακολουθούν οι ηλικίες 30-39 µε 29,4%, οι ηλικίες 20-29 µε το 23,4%, τα άτοµα 15-19 ετών 

µε 23,1% και τέλος µε τα άτοµα άνω ων 50 ετών, να χρησιµοποιούν αυτή την µέθοδο στο 

13,6% του συνόλου τους. 

Τη µέθοδο της διακεκοµµένης συνουσίας, χρησιµοποιούν σε µεγάλο βαθµό τα άτοµα µε 

µεταπτυχιακή εκπαίδευση, ενώ τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης δεν χρησιµοποιούν 

καθόλου αυτή τη µέθοδο. 

Τα αντισυλληπτικά χάπια, τα έχουν δηλώσει στο µεγαλύτερο ποσοστό τους γυναίκες, οι 

οποίες αναλογούν στο 26,4% του συνόλου τους. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, 57,1%, είναι 

άτοµα ηλικίας 20-29 ετών. Το ποσοστό αυτό αναλογεί στο 34% του συνόλου των ατόµων 

αυτής της ηλικιακής οµάδας. Όσον αφορά τα µορφωτικά σύνολα, στο µεγαλύτερο ποσοστό 

τους, χρησιµοποιούν τα αντισυλληπτικά χάπια, τα άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, 

κατά το 25% του συνόλου τους. 

Από τα παραπάνω αποτελέσµατα προκύπτει ότι τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, 

πέρα από τη χρήση του προφυλακτικού ως µεθόδου αντισύλληψης, δεν χρησιµοποιούν καµία 

άλλη µέθοδο. Τα άτοµα των ηλικιών 15-19 ετών, εκτός από τα προφυλακτικά, 

χρησιµοποιούν και τη διακεκοµµένη συνουσία. Το αποτέλεσµα αυτό δείχνει, ότι τα άτοµα 

αυτά νοιώθουν κάποια ανασφάλεια, είτε λόγω του ότι είναι στην αρχή της ερωτικής τους 

ζωής, είτε γιατί λόγω µορφωτικού επιπέδου, δεν γνωρίζουν άλλες µεθόδους αντισύλληψης, ή 

αν τις γνωρίζουν δεν νοιώθουν ότι είναι σε θέση να τις εµπιστευτούν. 

Το γεγονός ότι τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, χρησιµοποιούν σε µικρότερο 

ποσοστό προφυλακτικά από τα υπόλοιπα µορφωτικά σύνολα, και στο µεγαλύτερο ποσοστό 

τους την διακεκοµµένη συνουσία και τα αντισυλληπτικά χάπια, είναι ένα συµπέρασµα το 

οποίο είναι απρόσµενο. Τα άτοµα αυτά σύµφωνα µε συµπεράσµατα που αναλύθηκαν 

παραπάνω, αντιστοιχούν συγκριτικά µε τα υπόλοιπα µορφωτικά σύνολα, στο µεγαλύτερο 

ποσοστό ατόµων χωρίς κάποια σταθερή σχέση. Το γεγονός αυτό, θα έπρεπε να έχει ως 

αποτέλεσµα να χρησιµοποιούν προφυλακτικά, σε µεγαλύτερο βαθµό από τα υπόλοιπα 

µορφωτικά σύνολα και όχι στο µικρότερο βαθµό. Το ότι τα άτοµα αυτά είναι άτοµα µε 

υψηλό µορφωτικό επίπεδο, είναι ένας ακόµα λόγος, που κάνει δυσνόητο το συγκεκριµένο 

αποτέλεσµα. 
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Τα άτοµα 40-49 ετών χρησιµοποιούν τη µέθοδο της διακεκοµµένης συνουσίας σε µεγάλο 

βαθµό, καθώς είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους παντρεµένοι και δεν θεωρούν ότι 

κινδυνεύουν από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Ο λόγος που δεν χρησιµοποιούν 

κάποια πιο ασφαλή µέθοδο προφύλαξης, πιθανόν να είναι ότι η σκέψη κάποιας εγκυµοσύνης, 

δεν τους αποθαρρύνει. 

Τα προφυλακτικά τα προµηθεύεστε εσείς ο ίδιος/η ίδια; 

Όσα άτοµα επέλεξαν ότι χρησιµοποιούν προφυλακτικά, τους ζητήθηκε να απαντήσουν αν οι 

ίδιοι µπαίνουν στη διαδικασία της αγοράς των προϊόντων αυτών. Στο µεγαλύτερο ποσοστό 

τους, µε 56,2% απάντησαν θετικά, ενώ αρκετά µεγάλο είναι και το ποσοστό των ατόµων που 

απάντησαν, ότι προµηθεύονται τα προφυλακτικά κάποιες φορές, µε το 25,5% του συνόλου 

τους. Τέλος, το υπόλοιπο 18,2% επέλεξε ότι δεν προµηθεύεται ποτέ τα προφυλακτικά, αν και 

τα χρησιµοποιεί.  

Στο συντριπτικό ποσοστό τους, τα άτοµα που απάντησαν θετικά στο ότι αγοράζουν 

προφυλακτικά, είναι στο 90,9% άντρες, ενώ µόλις το 9,1% είναι γυναίκες. Τα ποσοστά αυτά 

αναλογούν στο 89,7% των αντρών στο 11,9% των γυναικών. Όσον αφορά τα άτοµα που 

αγοράζουν προφυλακτικά κάποιες φορές, στο 80% είναι γυναίκες και στο 20% άντρες, ενώ 

για την απάντηση ποτέ, το 96% είναι γυναίκες και µόλις το 4% άντρες. 

Όσον αφορά τα άτοµα που αγοράζουν προφυλακτικά, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους 

φαίνεται να είναι ηλικίες 30-39 µε το 29,9% των απαντήσεων,  ποσοστό που αναλογεί στο 

67,6% του συνόλου. Αρκετά µεγάλο όµως είναι και το ποσοστό των ατόµων άνω των 50 

ετών µε το 18,2% του συνόλου των απαντήσεων, το οποίο αναλογεί στο 73,7% των ατόµων 

να χρησιµοποιούν προφυλακτικά από αυτή την ηλικιακή οµάδα. 

Τα άτοµα που δήλωσαν ότι χρησιµοποιούν προφυλακτικά κάποιες φορές, στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους φαίνεται να είναι οι ηλικίες 20-29 µε το 34,3% του συνόλου των απαντήσεων, 

ποσοστό που αναλογεί στο 29,3% του συνόλου αυτού. Αν και η ηλικιακή οµάδα 15-19 

συγκεντρώνει µικρότερο ποσοστό επί των απαντήσεων, µε 14,3%, το ποσοστό αυτό 

αντιστοιχεί στο 38,5% των ατόµων αυτών. Μικρό είναι το ποσοστό των ατόµων που 

αγοράζουν προφυλακτικά κάποιες φορές, για τις ηλικίες άνω των 50 ετών, µε το 5,7% επί 

των απαντήσεων και το 10,5% προς το σύνολο την ηλικιακής αυτής οµάδας. Επίσης τα 

άτοµα  της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, προµηθεύονται τα προφυλακτικά που χρησιµοποιούν, 
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κάποιες φορές µε προσωπική αγορά, στο 32,8% του συνόλου τους, ενώ τα άτοµα 

µεταπτυχιακής εκπαίδευσης στο 7,1%.  

Το ότι το µικρότερο ποσοστό που δηλώνει ότι προµηθεύεται αυτό το προϊόν κάποιες φορές, 

βάσει των ηλικιακών οµάδων, αναλογεί στα άτοµα άνω των 50 ετών, δεν είναι αποτέλεσµα 

που προκύπτει λόγω του ότι τα άτοµα αυτών των ηλικιών είναι πιο απελευθερωµένα, αλλά 

όπως αναφέρθηκε από τα συµπεράσµατα που προέκυψαν παραπάνω, είναι άτοµα που στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους δεν χρησιµοποιούν µεθόδους προφύλαξης.  

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που δεν προµηθεύεται ποτέ τα προφυλακτικά, αν και τα 

χρησιµοποιεί, αναλογεί στο 30,8% της ηλικιακής οµάδας 15-19, ενώ οι ηλικίες άνω των 30 

ετών έχουν µικρά ποσοστά σε αυτή την απάντηση, µε το 14,7% των ατόµων 30-39, το 13,3% 

των ατόµων 40-49 και το 15,8% των ατόµων ηλικίας άνω των 50 ετών. 

Σχετικά µε τα µορφωτικά σύνολα, από τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, κανένα 

άτοµο δεν δήλωσε ότι δεν προµηθεύεται ποτέ, αυτό το προϊόν. Τα άτοµα της µεταπτυχιακής 

εκπαίδευσης, αν και συγκεντρώνουν µικρό ποσοστό επί του συνόλου των απαντήσεων, το 

ποσοστό αυτό αναλογεί στο 35,7% του συνόλου τους, ποσοστό που είναι και το µεγαλύτερο 

συγκριτικά µε τα υπόλοιπα µορφωτικά σύνολα.  

Τα παραπάνω αποτελέσµατα, βάσει των οποίων οι άντρες είναι αυτοί που κυρίως αγοράζουν 

σε µόνιµη βάση προφυλακτικά, είναι ένα αποτέλεσµα που προβάλει  ένα αδύναµο προφίλ για 

τις γυναίκες. Τους λόγους για τους οποίους το δείγµα της έρευνας , αγοράζει προφυλακτικά 

κάποιες φορές ή ποτέ, θα αναλυθεί παρακάτω.  

Γιατί προµηθεύεστε αυτό το προϊόν κάποιες φορές ή ποτέ; 

Σχετικά µε τις απαντήσεις που δόθηκαν παραπάνω, αν και το µεγαλύτερο ποσοστό του 

δείγµατος χρησιµοποιεί προφυλακτικά, το 48,4% των ατόµων αυτών, προµηθεύεται το 

προϊόν, έπειτα από προσωπική αγορά, κάποιες φορές ή ποτέ. Ζητήθηκε λοιπόν από τα άτοµα 

τα οποία απάντησαν ότι δεν προµηθεύονται επί µονίµου βάσεως, ένα προϊόν το οποίο 

καταναλώνουν, να απαντήσουν τους λόγους που τους οδηγούν σε αυτή την καταναλωτική 

συµπεριφορά. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων, µε 46,7%, απάντησε ότι θεωρεί την αγορά 

προφυλακτικών, καθήκον του συντρόφου του, ενώ το αµέσως µεγαλύτερο ποσοστό µε 35%, 
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δήλωσε ότι ντρέπεται να προβεί στην αγορά αυτού του προϊόντος. Με µικρότερο ποσοστό 

ακολουθεί η απάντηση που δόθηκε από το 18,3% των ατόµων αυτών, να δηλώνει ότι έχει 

κάποιον «άλλο» λόγο, για το οποίο δεν αγοράζει ποτέ προφυλακτικά, ή τα αγοράζει, κάποιες 

φορές. Το 5% δήλωσε ότι είναι ένα θέµα «ταµπού» γι΄ αυτούς η αγορά των προφυλακτικών, 

το 3,3% δήλωσε ότι προτιµάει η αγορά αυτή να γίνεται από τρίτα άτοµα, όπως φιλικά 

πρόσωπα και το 1,7% δήλωσε ότι ο λόγος για την αγοραστική του συµπεριφορά είναι ότι 

θεωρεί τα προφυλακτικά, ως ένα ακριβό προϊόν. 

 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω συµπεράσµατα, αν συγκριθούν τα αποτελέσµατα των δύο 

τελευταίων ερωτήσεων, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι γυναίκες είναι αυτές που 

αγοράζουν προφυλακτικά κάποιες φορές ή ποτέ, µε ποσοστό 88,2% του συνόλου τους, ενώ 

οι άντρες σε ποσοστό 89,7% προµηθεύονται τα προφυλακτικά έπειτα από προσωπική αγορά. 

Από αυτό συµπεραίνουµε ότι τα αποτελέσµατα για τους λόγους στους οποίους κάποιο άτοµο 

είτε προµηθεύεται σπάνια, είτε κάποιες φορές προφυλακτικά, αναφέρεται στο µεγαλύτερο 

ποσοστό του στις γυναίκες. 

Το µεγαλύτερο σύνολο λοιπόν των ατόµων αυτών, δηλώνει ότι θεωρεί ότι είναι καθήκον του 

συντρόφου του η αγορά των προφυλακτικών. Το αποτέλεσµα αυτό δείχνει τον επιπόλαιο 

τρόπο σκέψης που υπάρχει γενικά στο σύνολο του δείγµατος, καθώς ένα προϊόν προφύλαξης 

της δικής τους σωµατικής ακεραιότητας, το µεταφράζουν σαν καθήκον του συντρόφου τους. 

Έπειτα το ότι ένα µεγάλο ποσοστό του συνόλου αυτού, δηλώνει ότι ντρέπεται να προβεί 

στην αγορά, δείχνει ότι αν και στα προηγούµενα συµπεράσµατα φάνηκε να επικρατεί στο 

µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος, ένας απελευθερωµένος τρόπος σκέψης, τα άτοµα αυτά 

ντρέπονται να προβούν στην αγορά των προφυλακτικών, καθώς ακόµα κατά βάθος έχουν 

έναν συντηρητικό τρόπο σκέψης. 

 Όσα άτοµα απάντησαν ότι δεν προµηθεύονται ποτέ τα προφυλακτικά έπειτα από προσωπική 

αγορά, δεν απάντησαν στις υπόλοιπες ερωτήσεις που αφορούν αυτόν τον ερευνητικό στόχο. 

Από ποια σηµεία πώλησης προµηθεύεστε τα προφυλακτικά; 

Το σύνολο των ατόµων που αγοράζουν προφυλακτικά συνέχεια ή κάποιες φορές, αναλογεί 

στο 81,7% του συνόλου των ατόµων που χρησιµοποιούν προφυλακτικά και τους ζητήθηκε 

να απαντήσουν από ποια µέρη προµηθεύονται αυτό το προϊόν. 



 
 

154 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα αυτά δήλωσαν ότι προµηθεύονται τα προφυλακτικά 

από φαρµακεία, περίπτερα και πολυκαταστήµατα (super markets), µε ποσοστά 59,8%, 55,4% 

και 41,1% αντίστοιχα. Μικρό ποσοστό, συγκέντρωσαν τα µηχανικά σηµεία πώλησης , µε 

4,5%, ενώ η αγορά προφυλακτικών µέσω Ίντερνετ και η επιλογή κάποιου «άλλου» χώρου 

από τον οποίο µπορεί να προµηθεύονται προφυλακτικά, είχαν µηδενικές απαντήσεις. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα τα οποία προµηθεύονται προφυλακτικά από 

φαρµακεία είναι γυναίκες. Αν και το µεγαλύτερο ποσοστό επί των απαντήσεων αναλογεί 

στους άντρες µε το 61,2%, βάσει του πληθυσµού τους, το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 

53,2% του συνόλου των αντρών. Το ποσοστό των γυναικών επί των απαντήσεων, αναλογεί 

µόλις στο 38,8% αλλά το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί στο 74,3% του συνόλου των γυναικών. 

Επίσης, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που αγοράζουν προφυλακτικά από 

φαρµακεία, είναι 20-29 ετών κατά το 78,1% του συνόλου τους και άτοµα της τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης κατά το 64,7% του δικού τους µορφωτικού συνόλου. 

Από περίπτερα προµηθεύονται προφυλακτικά το 62,3% του συνόλου των αντρών και το 40% 

του συνόλου των γυναικών. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι άτοµα ηλικίας 15-19 ετών, 

µε το 77,8% του συνόλου τους, ενώ τα άτοµα άνω των 50 ετών προµηθεύονται 

προφυλακτικά από περίπτερα στο 68,8% του δικού τους ηλικιακού συνόλου. Όσον αφορά το 

µορφωτικό επίπεδο τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης προµηθεύονται στο 100% του 

συνόλου τους τα προφυλακτικά από το περίπτερο, ακολουθούν τα άτοµα µεταπτυχιακής 

εκπαίδευσης µε το 77,8% τους συνόλου τους, τα άτοµα δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε το 

59,2% και τα άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης ,µε το 45,1%. 

Όσον αφορά τα πολυκαταστήµατα, από τα σηµεία αυτά προµηθεύονται προφυλακτικά σε 

κοντινά ποσοστά τα άτοµα και των δύο φύλων, µε το 44,2% των αντρών και το 34,3% των 

γυναικών. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι άτοµα 30-39 και 40-49 ετών, µε το 48,3% και 

το 50% του κάθε συνόλου αντίστοιχα. 

Από µηχανικά σηµεία πώλησης προµηθεύονται προφυλακτικά κατά 80% οι άντρες και 20% 

οι γυναίκες. Τα ποσοστά αυτά αναλογούν στο 5,2% των αντρών και στο 2,9% του συνόλου 

των γυναικών. Ηλικιακά, από µηχανικά σηµεία πώλησης, προµηθεύονται προφυλακτικά 

µόνο οι τρεις πρώτες οµάδες, µε το 11,1% του συνόλου των ατόµων 15-19 ετών, το 6,3% 

των ατόµων 20-29 και το 6,9% των ατόµων 30-39 ετών.  Επίσης, από τα συγκεκριµένα 
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σηµεία, προµηθεύεται προφυλακτικά το 22,2% των ατόµων µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, 

ενώ τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης δεν έχουν µηδενικό ποσοστό. 

Το γεγονός ότι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι γυναίκες προµηθεύονται τα προφυλακτικά 

από φαρµακεία, συγκριτικά µε το αποτέλεσµα ότι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι 

διστακτικές µε την αγορά των προφυλακτικών, δηλώνει ότι προβαίνουν στην αγορά του 

προϊόντος αυτού από τα συγκεκριµένα σηµεία πώλησης διότι υποσυνείδητα αισθάνονται ότι 

προµηθεύονται ένα προϊόν που σχετίζεται µε την υγεία και αυτό τις κάνει να νοιώθουν 

λιγότερο διστακτικές στον συγκεκριµένο χώρο. 

Το ότι ηλικιακά, το µεγαλύτερο ποσοστό ατόµων που αγοράζουν προφυλακτικά από το 

περίπτερο, ανήκει στις ηλικίες 15-19 ετών, είναι ένα γεγονός που ισχύει, λόγω του ότι τα 

άτοµα αυτών των ηλικιών νοιώθουν πιο οικεία σε χώρους όπως τα περίπτερα, καθώς έχουν 

µεταβεί αρκετές φορές σε αυτά, για την αγορά διάφορων προϊόντων. 

Ο λόγος που τα άτοµα των ηλικιών 30-39 και 40-49 αγοράζουν σε ένα µεγάλο ποσοστό τους 

προφυλακτικά από πολυκαταστήµατα, είναι διότι τα άτοµα αυτά συνήθως έχουν οικογένειες. 

Πηγαίνουν αρκετά συχνά λοιπόν στα µέρη αυτά για την αγορά προϊόντων για την οικογένεια 

τους και έτσι υπολογίζουν στην εξοικονόµηση χρόνου, µε την αγορά των προφυλακτικών 

από το ίδιο σηµείο.    

Το αποτέλεσµα ότι από τα µηχανικά σηµεία πώλησης, προµηθεύονται προφυλακτικά µόνο οι 

µικρότερες ηλικίες, είναι ένα γεγονός που ισχύει διότι τα άτοµα αυτών των ηλικιών είναι πιο 

εξοικειωµένα µε την τεχνολογία. Επίσης τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση 

προµηθεύονται σε ένα µεγάλο ποσοστό προφυλακτικά από τα συγκεκριµένα σηµεία 

πώλησης, ενώ τα άτοµα µε πρωτοβάθµια εκπαίδευση έχουν µηδενικό ποσοστό, κυρίως διότι, 

η πρώτη µορφωτική οµάδα, γνωρίζει τι είναι αυτά τα σηµεία πώλησης, ενώ τα άτοµα µε τη 

βασική εκπαίδευση δεν έχουν, σύµφωνα µε προηγούµενα αποτελέσµατα, γνώσεις της 

τεχνολογίας. 

Στην συνέχεια ακολουθεί ο τρίτος πίνακας του τέταρτου ερευνητικού στόχου, ο οποίος 

αφορά τα κίνητρα και τα κριτήρια , αγοράς των προφυλακτικών. 
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Πίνακας 5.6.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ΕΡ. 18 

ΓΙΑ ΠΟΙΟ ΛΟΓΟ 

ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ  

ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΑ;  
 

ΕΡ. 21 

ΣΥΜΦΩΝΑ ΜΕ ΠΟΙΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΕΠΙΛΕΓΕΤΕ ΤΑ 

ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΑ ΠΟΥ ΠΡΟΜΗΘΕΥΕΣΤΕ; 
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ΣΥΝΟΛΟ 50 12 75 46 9 8 58 17 2 4 32 11 1 

ΦΥΛΟ              
ΑΝΤΡΑΣ 31 5 78 35 6 7 37 9 2 1 20 6 1 

ΓΥΝΑΙΚΑ 19 7 59 11 3 1 21 8 0 3 12 5 0 

ΗΛΙΚΙΑ              

15-19 5 1 7 6 1 0 4 2 0 2 2 1 0 

20-29 15 3 23 18 2 4 15 11 2 0 17 0 0 

30-39 13 3 18 11 1 2 17 1 0 2 4 3 1 

40-49 13 3 14 6 3 1 13 2 0 0 5 5 0 

50  + 4 2 13 5 2 1 9 1 0 0 4 2 0 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ              

0-15.000 27 8 49 28 6 4 34 16 2 2 24 4 1 
15.001-30.000 16 4 20 15 2 4 19 1 0 2 7 5 0 

30.000-45.000 4 0 5 2 1 0 4 0 0 0 1 1 0 
45.001 + 3 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ              
ΠΡΩΤΟΒ. 1 0 2 2 0 0 0 1 0 0 0 1 0 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 17 10 32 18 4 1 25 5 0 3 8 7 0 
ΤΡΙΤΟΒ. 22 2 37 20 4 6 30 11 2 0 22 3 1 

ΜΕΤΑΠΤ. 10 0 4 6 1 1 3 0 0 1 2 0 0 
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Σχεδιάγραµµα 5.6.6 Λόγοι χρήσης προφυλακτικών. 

ΓΙΑ ΠΟΙΟ ΛΟΓΟ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ  ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΑ; 
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Σχεδιάγραµµα 5.6.7 Κριτήρια επιλογής προφυλακτικών. 
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Για ποιό λόγο χρησιµοποιείτε προφυλακτικά; 

Από το σύνολο των ατόµων που χρησιµοποιούν προφυλακτικά, το 54,7% δηλώνει ότι 

χρησιµοποιεί τα προφυλακτικά και για την προφύλαξη από κάποια ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη 

και για την προφύλαξη του από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Ένα 36,5% του 

συνόλου των ατόµων, δηλώνει ότι ενδιαφέρεται αποκλειστικά για την αντισυλληπτική 

ικανότητα των προφυλακτικών, ενώ µόλις το 8,8% ενδιαφέρεται αποκλειστικά για την 

προφύλαξη του από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά, για την χρήση προφυλακτικού, για προφύλαξη και από 

ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη και από τα Σ.Μ.Ν., ανήκουν στα τρία µικρότερα ηλικιακά σύνολα 

των 15-19, 20-29 και 30-39 ετών, µε ποσοστά 53,8%, 56,1% και 52,9% αντίστοιχα. Τα 

άτοµα των δύο µεγαλύτερων ηλικιακών οµάδων, 40-49 και άνω των 50 ετών, έδωσαν για την 

ίδια απάντηση, το 46,7% και το 15,8% του κάθε ηλικιακού συνόλου αντίστοιχα. Όσον αφορά 

την εκπαίδευση, το 43,5% είναι άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, όµως το ποσοστό 

αυτό, αναλογεί στο 60,7% της συγκεκριµένης µορφωτικής οµάδας, ενώ το 2,7% των 

απαντήσεων των ατόµων της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης αναλογεί στο 66,7% του συνόλου 

τους. Το µικρότερο ποσοστό αναλογεί στα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, µε το 5,3% 

του συνόλου των απαντήσεων, που αναλογεί στο 22,3% του συνόλου αυτής της µορφωτικής 

οµάδας.  

Τα άτοµα των τριών µικρότερων ηλικιακών συνόλων, ενδιαφέρονται περισσότερο για την 

προστασία τους, και από κάποια ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη και από τα σεξουαλικώς 

µεταδιδόµενα νοσήµατα. Το αποτέλεσµα αυτό αιτιολογείται, καθώς τα άτοµα αυτά, στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους, δεν έχουν κάποια σταθερή σχέση, γεγονός που τα κάνει και να 

µην εµπιστεύονται τους προσωρινούς συντρόφους τους στο θέµα της µετάδοσης των Σ.Μ.Ν 

και να µην επιθυµούν κάποια εγκυµοσύνη. 

Σε µεγάλα ποσοστό για την αντισυλληπτική ικανότητα των προφυλακτικών, ενδιαφέρονται 

όλες οι ηλικιακές οµάδες. Τα άτοµα 15-19 ενδιαφέρονται αποκλειστικά γι’ αυτή, στο 38,5% 

του συνόλου τους, τα άτοµα 20-29  στο 36,6%, το ηλικιακό σύνολο 30-39 στο 38,2%, στο 

43,3% τα άτοµα 40-49 και στο 21,1% τα άτοµα άνω των 50 ετών. Επίσης σε πολύ µεγάλο 

ποσοστό, δείχνουν να ενδιαφέρονται αποκλειστικά για την αντισυλληπτική ικανότητα των 

προφυλακτικών, τα άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, µε το 71,4% του συνόλου τους. 
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Η επιλογή, για την προστασία αποκλειστικά από τα Σ.Μ.Ν., έχει συγκεντρώσει το µικρότερο 

ποσοστό του συνόλου των απαντήσεων. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, έδωσαν την 

απάντηση αυτή γυναίκες, µε το 11,9% του συνόλου τους. Τα ποσοστά στις τρείς µικρότερες 

ηλικιακές οµάδες είναι αρκετά µικρά, µε 7,7% για τα άτοµα 15-19, 7,3% για τα άτοµα 20-29 

και 8,8% για τα άτοµα των 30-39 ετών. Τα άτοµα των δύο µεγαλύτερων ηλικιακών συνόλων, 

συγκεντρώνουν αρκετά µεγαλύτερα ποσοστά, µε το 10% των ατόµων 40-49 ετών και το 

10,5% των ατόµων άνω των 50 ετών. Όσον αφορά τα µορφωτικά σύνολα, τα άτοµα της 

πρωτοβάθµιας και της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, έχουν µηδενικό ποσοστό απαντήσεων. 

Από τα παραπάνω αποτελέσµατα προκύπτει ότι στο σύνολό τους, όλες οι ηλικιακές οµάδες 

δείχνουν να θέλουν σε µεγάλα ποσοστά, να προστατευτούν από κάποια ανεπιθύµητη 

εγκυµοσύνη. Το µικρότερο ποσοστό ανήκει στα άτοµα άνω των 50 ετών, καθώς, αρκετά από 

τα άτοµα αυτών των ηλικιών, δεν είναι οργανικά πλέον σε θέση να αποκτήσουν παιδιά. 

Επίσης αρκετά µεγάλο είναι το ποσοστό των ατόµων 40-49 ετών που ενδιαφέρονται για την 

αντισυλληπτική ικανότητα, πιθανόν διότι τα άτοµα αυτών των ηλικιών, έχουν ήδη αποκτήσει 

παιδιά και δεν θέλουν να αυξήσουν τις υποχρεώσεις τους µε την απόκτηση και άλλων 

παιδιών.  

Παράδοξο είναι το αποτέλεσµα που θέλει τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση, να 

ενδιαφέρονται σε τόσο µεγάλο ποσοστό, αποκλειστικά για την αντισυλληπτική ικανότητα 

των προφυλακτικών και σε µηδενικό βαθµό να ενδιαφέρονται αποκλειστικά για την 

προστασία τους από τα Σ.Μ.Ν.. Βάσει προηγούµενων αποτελεσµάτων του συγκεκριµένου 

ερευνητικού στόχου, τα άτοµα της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, σε ένα µεγάλο ποσοστό 

τους, δεν έχουν κάποια σταθερή σχέση. Αυτό δηµιουργεί και το σκεπτικό ότι θα έπρεπε στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους να έχουν επιλέξει είτε την προφύλαξη και από κάποια 

ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη και από τα Σ.Μ.Ν, είτε την προφύλαξη αποκλειστικά από τα 

Σ.Μ.Ν..  

Τα άτοµα των δύο µεγαλύτερων ηλικιακών οµάδων ενδιαφέρονται, συγκριτικά µε τις άλλες 

ηλικιακές οµάδες, σε µεγαλύτερα ποσοστά, αποκλειστικά για την προφύλαξη από τα 

σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Αν το αποτέλεσµα αυτό συγκριθεί και µε το 

αποτέλεσµα, του ότι το µεγαλύτερο ποσοστό από τα άτοµα αυτών των ηλικιών δηλώνουν ότι 

βρίσκονται σε κάποια σταθερή σχέση, δηµιουργείτε η εντύπωση ότι τα άτοµα αυτά 



 
 

160 

βρίσκονται σε παράλληλες σχέσεις και αυτός είναι και ο κυριότερος λόγος που δηλώνουν ότι 

ενδιαφέρονται αποκλειστικά για την προστασία από τα Σ.Μ.Ν. 

Σύµφωνα µε ποια κριτήρια επιλέγετε τα προφυλακτικά τα οποία προµηθεύεστε; 

Στο ποσοστό των ατόµων από το δείγµα της έρευνας, που αγοράζει συνέχεια ή κάποιες 

φορές προφυλακτικά, τους ζητήθηκε να απαντήσουν βάσει ποιών κριτηρίων προβαίνουν 

στην αγορά αυτή.  

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, µε το 51,8%, το σύνολο των ατόµων που απάντησε, δήλωσε 

ότι προµηθεύετε τα προφυλακτικά, βάσει των πιστοποιήσεων που αυτά διαθέτουν. Το 

επόµενο µεγάλο ποσοστό, µε 41,1%, απάντησε ότι ένα από τα κριτήρια, για την αγορά αυτή 

είναι η ονοµασία των προφυλακτικών, το 28,6% ότι εξετάζει τις συνθήκες διατήρησης των 

προϊόντων και ένα 15,2%, έχει ως κριτήριο τις γνώµες γνωστών του. Με µικρότερα ποσοστά 

ακολουθεί η επιλογή της τύχης, που δηλώνει ότι τα άτοµα, αγοράζουν χωρίς κάποιο κριτήριο 

προφυλακτικά, αλλά τυχαία, µε ποσοστό 9,8%, το σήµα του προϊόντος επηρεάζει το 8% του 

συνόλου των ατόµων αυτών, ενώ η συσκευασία των προφυλακτικών το 7,1%. Τα 

ακριβότερα προφυλακτικά τείνει να επιλέγει το 3,6%, ενώ τα οικονοµικότερα, το 1,8%. 

Τέλος, το 0,9% αγοράζει προφυλακτικά, βάσει κάποιου «άλλου» κριτηρίου, εκτός των 

προαναφερθέντων.  

Σχετικά µε τις συνθήκες διατήρησης, τις παρατηρεί ένα ποσοστό 43,1% των ατόµων µε 

τριτοβάθµια εκπαίδευση, ενώ κανένα άτοµο µε πρωτοβάθµια εκπαίδευση, δεν θεωρεί τις 

συνθήκες διατήρησης, κριτήριο για την αγορά των προφυλακτικών. 

Όσον αφορά τα άτοµα που αγοράζουν βάσει των πιστοποιήσεων των προφυλακτικών, 

φαινοµενικά είναι στο µεγαλύτερο ποσοστό τους άντρες, µε το 63,8% του συνόλου των 

απαντήσεων, ποσοστό που αναλογεί στο 48,1% των αντρών, ενώ το ποσοστό 36,2% , που 

αναλογεί  στις γυναίκες, εκφράζει το 60% του συνόλου τους.  

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που αγοράζουν βάσει των απόψεων που έχουν ακούσει, 

αναλογεί στα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης µε το 33,3% του συνόλου τους, ενώ 

κανένα άτοµο της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης, δεν αγοράζει προφυλακτικά βάσει κάποιας 

γνώµης τρίτου προσώπου. 
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Ένα µεγάλο ποσοστό, το 33,3%, των ατόµων της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, βασίζεται στην 

αγορά των προφυλακτικών στον παράγοντα της τύχης, ενώ  στο συγκεκριµένο παράγοντα 

δεν βασίζεται κανένα άτοµο της µεταπτυχιακής εκπαίδευσης.  

Τέλος, το 11,1% των ατόµων µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση αγοράζει βάσει της ακριβότερης 

τιµής, ενώ ένα 3,9% των ατόµων µε τριτοβάθµια εκπαίδευση, αγοράζει βάσει της 

οικονοµικότερης. Το κριτήριο της οικονοµικότερης τιµής έχει µηδενικά ποσοστά για τις 

υπόλοιπες εκπαιδευτικές οµάδες. 

Βάσει των παραπάνω, τα άτοµα που επιλέγουν προφυλακτικά βάσει της µάρκας, είναι σε 

µεγαλύτερο ποσοστό από τα άτοµα που αγοράζουν βάσει των συνθηκών διατήρησης. Το 

αποτέλεσµα αυτό, το συγκρίνουµε µε τα πρώτα αποτελέσµατα του συγκεκριµένου 

ερευνητικού στόχου, βάσει των οποίων στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα του 

δείγµατος θεωρούν ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών εξαρτάται περισσότερο από τις 

συνθήκες διατήρησης, παρά από την µάρκα του προφυλακτικού. Με αυτή την σύγκριση 

προκύπτουν δυο εκ διαµέτρου αντίθετα συµπεράσµατα και προβάλετε το κοινό διχασµένο, 

καθώς αν και υποσυνείδητα θεωρεί ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών, εξαρτάται σε 

µεγαλύτερο βαθµό από τις συνθήκες διατήρησης τους, παρά από την µάρκα τους, την ώρα 

της αγοράς, αλλάζει τρόπο σκέψεις και αγοράζει σε µεγαλύτερο ποσοστό βάσει της µάρκας 

και σε αρκετά µικρότερο βαθµό, βάσει των συνθηκών διατήρησης τους 

Το ότι τα άτοµα της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης βασίζονται σε αρκετά µεγάλο ποσοστό σε 

γνώµες τρίτων, ενώ κανένα άτοµο τις µεταπτυχιακής εκπαίδευσης δεν θεωρεί τις γνώµες 

άλλων, ως κριτήριο για την αγορά των προφυλακτικών, δείχνει το ότι το µορφωτικό επίπεδο 

των ατόµων, τα επηρεάζει αρκετά ως προς την αυτοπεποίθηση που έχουν για τις πράξεις 

τους.  

Επίσης, το γεγονός ότι ένα µεγάλο ποσοστό των ατόµων της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης, 

βασίζονται στον παράγοντα της τύχης, ενώ κανένα από τα άτοµα της µεταπτυχιακής 

εκπαίδευσης, δεν θέτουν την τύχη ως κριτήριο αγοράς, δείχνει ότι τα άτοµα µε υψηλότερο 

µορφωτικό επίπεδο, είναι πιο υπεύθυνα, σε θέµατα που γνωρίζουν ότι µπορεί να επηρεάσουν 

την υγεία τους και δεν εµπιστεύονται τα θέµατα αυτά στον παράγοντα της τύχης. 

Ο λόγος που τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση έχουν ως κριτήριο την υψηλή τιµή, είναι 

ίσως γιατί θεωρούν ότι η ποιότητα των προφυλακτικών, κινείται αναλογικά µε την τιµή. Το 
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µικρό ποσοστό των ατόµων της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης που έχει ως κριτήριο την χαµηλή 

τιµή των προφυλακτικών, πιθανόν να είναι φοιτητές οι οποίοι λόγω του ότι δεν είναι 

οικονοµικά ανεξάρτητοι, έχουν ως κριτήριο τις χαµηλές τιµές. 

5.7 Αντιλήψεις κοινού, για την κοινωνία στην οποία ζουν. 

Στον τελευταίο ερευνητικό στόχο εξετάζεται η γνώµη των ατόµων του δείγµατος για την 

Ελληνική κοινωνία. 

Παρακάτω παρατίθεται ο πίνακας του πέµπτου ερευνητικού στόχου, µε τα αποτελέσµατα 

των ερωτήσεων που σχετίζονται µε αυτόν. 

 Πίνακας 5.7.1 

 ΕΡΩΤΗΣΗ 1 

 ΕΙΝΑΙ ΟΙ ΕΛΛΗΝΕΣ ΑΝΘΡΩΠΟΙ 

ΜΕ «ΤΑΜΠΟΥ» ΟΣΟN ΑΦΟΡΑ 

ΤΗ ΣΕΞΟΥ/ΚΗ. ∆ΡΑΣΤΗ/ΤΑ; 

ΕΡΩΤΗΣΗ 2 

ΕΧΕΙ ΕΝΟΧΟΠΟΙΗΣΕΙ Η 

ΚΟΙΝΩΝΙΑ ΚΑΙ Η ΘΡΗΣΚΕΙΑ ΤΟΝ 

ΕΡΩΤΑ; 

 ΝΑΙ ΟΧΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 

ΣΥΝΟΛΟ 155 53 158 50 

ΦΥΛΟ     

ΑΝΤΡΑΣ 75 33 75 33 

ΓΥΝΑΙΚΑ 80 20 83 17 

ΗΛΙΚΙΑ     

15-19 20 6 19 7 

20-29 38 15 40 13 

30-39 33 16 36 13 

40-49 35 9 34 10 

50  + 29 7 29 7 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ     

0-15.000 88 34 91 31 

15.001-30.000 54 16 54 16 

30.000-45.000 9 3 10 2 

45.001 + 4 0 3 1 
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Σχεδιάγραµµα 5.7.1  Έχουν οι Έλληνες «ταµπού»                Σχεδιάγραµµα 5.6.6 Έχει ενοχοποιήσει η  κοινωνία             

                                                                                            και η θρησκεία τον έρωτα 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Είναι οι Έλληνες άνθρωποι µε «ταµπού» όσον αφορά την σεξουαλική δραστηριότητα; 

Βάσει των αποτελεσµάτων του πίνακα 4.7.1, παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό από 

το σύνολο των ατόµων που πήραν µέρος στην έρευνα, µε 74,5%, θεωρεί ότι οι Έλληνες 

έχουν «ταµπού» όσον αφορά την σεξουαλική δραστηριότητα, ενώ το υπόλοιπο 25,5% θεωρεί 

ότι κάτι τέτοιο , δεν ισχύει. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, οι γυναίκες έχουν αυτή την αντίληψη, µε το 80% του 

συνόλου τους, ενώ οι άντρες το πιστεύουν σε ποσοστό 69,4%. 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ     

ΠΡΩΤΟΒ. 5 2 5 2 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 70 26 69 27 

ΤΡΙΤΟΒ. 67 22 70 19 

ΜΕΤΑΠΤ. 13 3 14 2 

 ΕΙΝΑΙ ΟΙ ΕΛΛΗΝΕΣ ΑΝΘΡΩΠΟΙ ΜΕ «ΤΑΜΠΟΥ» ΟΣΟN 

ΑΦΟΡΑ ΤΗ ΣΕΞΟΥ/ΚΗ. ∆ΡΑΣΤΗ/ΤΑ.;

ΝΑΙ

75%

ΟΧΙ

25%

ΝΑΙ ΟΧΙ

 ΕΧΕΙ ΕΝΟΧΟΠΟΙΗΣΕΙ Η ΚΟΙΝΩΝΙΑ ΚΑΙ Η ΘΡΗΣΚΕΙΑ ΤΟΝ ΕΡΩΤΑ;

ΝΑΙ

76%

ΟΧΙ

24%

ΝΑΙ ΟΧΙ
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Το µικρότερο ποσοστό που θεωρεί ότι οι ‘Έλληνες έχουν «ταµπού», αναλογεί στα άτοµα της 

µικρότερης ηλικιακής οµάδας, 15-19 ετών, µε το 49,6% του συνόλου αυτής της ηλικιακής 

οµάδας.  

Βάσει της εκπαιδευτικής οµάδας, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, θεωρούν τους Έλληνες, 

άτοµα µε «ταµπού» όσον αφορά την σεξουαλική δραστηριότητα, το 81,3% του συνόλου των 

ατόµων µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση.   

Έχει ενοχοποιήσει η κοινωνία και η θρησκεία τον έρωτα; 

Όσον αφορά, το αν το σύνολο των ατόµων του δείγµατος, θεωρεί ότι η κοινωνία και η 

θρησκεία στην Ελλάδα, έχουν ενοχοποιήσει τον έρωτα, ένα µεγάλο ποσοστό των ατόµων 

αυτών, µε ποσοστό 76% απαντάει θετικά και το 24% αρνητικά. 

Τα αποτελέσµατα αυτά είναι ανάλογα µε τα αποτελέσµατα της πρώτης ερώτησης, του 

συγκεκριµένου ερευνητικού στόχου. Το µικρότερο ποσοστό βάσει των ηλικιακών οµάδων, 

που έχει απαντήσει θετικά, ανήκει στο µικρότερο ηλικιακό σύνολο µε ποσοστό 46,3%, ενώ 

στα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση συγκεντρώνουν το µεγαλύτερο σύνολο των ατόµων 

που έχει απαντήσει θετικά, συγκριτικά µε τα υπόλοιπα µορφωτικά σύνολα, µε το 87,5% του 

συνόλου τους. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα του δείγµατος, θεωρούν τόσο ότι οι Έλληνες ως 

άνθρωποι έχουν «ταµπού» όσον αφορά την σεξουαλική δραστηριότητα, όσο ότι και οι 

Ελληνική κοινωνία και η θρησκεία έχουν ενοχοποιήσει τον έρωτα. 

Σε γενικές γραµµές, όλες οι οµάδες κινούνται σε παρόµοια ποσοστά, µε ελάχιστες 

αποκλίσεις. Αυτό δείχνει την οµοφωνία των απόψεων του δείγµατος, σχετικά µε την 

αντίληψή τους για την κοινωνία στην οποία ζουν. 

Τα άτοµα της µικρότερης ηλικιακής οµάδας, σε µεγαλύτερο ποσοστό, συγκριτικά µε τις 

υπόλοιπες ηλικιακές οµάδες, θεωρούν ότι οι Έλληνες δεν είναι άνθρωποι µε ταµπού, όσον 

αφορά την σεξουαλική δραστηριότητα, καθώς και ότι η κοινωνία και η θρησκεία, δεν έχουν 

ενοχοποιήσει τον έρωτα. Το αποτέλεσµα αυτό έχει ως πιθανή βάσει, το ότι τα άτοµα αυτά 

συναναστρέφονται στο µεγαλύτερο ποσοστό τους µε άτοµα της ίδιας ηλικιακής οµάδας. Τα 

άτοµα των µικρότερων ηλικιών, έχουν ένα πιο απελευθερωµένο τρόπο σκέψης και έχουν 

κατά κοινή οµολογία, µεγάλες διαφορές µε παλαιότερες γενιές.   
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Το γεγονός ότι τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση θεωρούν ότι οι Έλληνες  έχουν 

«ταµπού» και ότι η κοινωνία και η θρησκεία έχουν ενοχοποιήσει τον έρωτα, είναι ένα 

αποτέλεσµα το οποίο έχει αρκετά µεγάλη βαρύτητα. Τα άτοµα υψηλού µορφωτικού 

επιπέδου,  έχουν πιο ανοιχτό τρόπο σκέψης και συνήθως είναι άτοµα τα οποία έχουν 

ταξιδέψει αρκετά. Μπορεί να θεωρηθεί λοιπόν, ότι τα άτοµα αυτού του µορφωτικού συνόλου 

έχουν αυτή την άποψη, διότι έχουν ως µέτρο σύγκρισης, άτοµα άλλων χωρών. 
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6.1 Εισαγωγή 

Στο κεφάλαιο αυτό πραγµατοποιείται µια συνοπτική αναφορά στα σηµαντικότερα σηµεία της 

δευτερογενούς έρευνας, καθώς και στα στοιχεία τα οποία προκύπτουν από αυτή. Τα στοιχεία 

αυτά, συνδυαζόµενα µε τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας θα βοηθήσουν στη 

διεξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά µε το αντικείµενο της έρευνας της παρούσας πτυχιακής. 

Η εν λόγω έρευνα, η οποία αφορά την διερεύνηση της αντίληψης των καταναλωτών, για τα 

προφυλακτικά καθώς και για την βιοµηχανία προφυλακτικών στην Ελληνική αγορά, θα 

βοηθήσει στην εύρεση των παραγόντων που επηρεάζουν τις προωθητικές της ενέργειες.   

6.2 Βιοµηχανία προφυλακτικών στην Ελλάδα 

Γενικότερα η βιοµηχανία του σεξ στην Ελλάδα βάσει στοιχείων που δηµοσίευσε ο 

Ελεύθερος Τύπος, φαίνεται ότι αποφέρει άκρως ικανοποιητικά κέρδη, καθώς ο ετήσιος 

τζίρος για ερωτικά βοηθήµατα, χάπια, ταινίες και προφυλακτικά φτάνει περισσότερο από 1,4 

δισεκατοµµύρια ευρώ, ενώ µόνο οι δαπάνες για τις  διαφηµιστικές καµπάνιες ανέρχονται στα 

5 εκατοµµύρια ευρώ. (contra.gr 2008, Ονισένκο 2007,  Νικολάου 2008)  

Όσον αφορά την αγορά των προφυλακτικών στην Ελλάδα, παρουσιάζονται συνεχείς αλλαγές 

τα τελευταία χρόνια, καθώς νέες καταναλωτικές τάσεις και προϊόντα εµφανίζονται και 

πολλές φορές επικρατούν έναντι των κλασικών του παρελθόντος. (Γεωργακάκος 2009) 

Όσον αφορά όµως, τις πωλήσεις προφυλακτικών, οι Έλληνες φαίνεται να µην ενδιαφέρονται 

ιδιαίτερα για τη σεξουαλική τους υγεία, καθώς ο ετήσιος τζίρος δεν ξεπερνά τα 25 εκατ. 

ευρώ, που αφορά σε 40.000.000 τεµάχια, τη στιγµή που παγκοσµίως πωλούνται 4 δισ. 

κοµµάτια έναντι 670 εκατ. ευρώ. Σύµφωνα µε έρευνα της Durex, η χώρα µας είναι ουραγός 

του ασφαλούς σεξ καθώς, το 70% των Ελλήνων, σύµφωνα µε την έρευνα, δεν κάνει χρήση 

προφυλακτικού κατατάσσοντας τη χώρα µας στη δεύτερη θέση των πιο επικίνδυνων 

ερωτικών συµπεριφορών µετά τη Νορβηγία (contra.gr 2008, Ονισένκο 2007,  Νικολάου 

2008) Το ποσοστό αυτό αποκτά ακόµα µεγαλύτερη διάσταση, αν αναλογιστεί κανείς, ότι 

σύµφωνα µε έρευνα της Durex οι Έλληνες εµφανίζονται ως τους περισσότερο δραστήριους 
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σεξουαλικά στον κόσµο, µε ένα 87% να δηλώνουν ότι κάνουν έρωτα τουλάχιστον µία φορά 

την εβδοµάδα. (Πανσεληνά 2009 , Ενηµέρωση-Sohos FM 2008).  

Τα παραπάνω επιβεβαιώνονται βάσει της πρωτογενούς έρευνας, από όπου προκύπτει, ότι 

από το σύνολο των ατόµων  µε ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή, το 48,4% χρησιµοποιεί 

µεθόδους προφύλαξης, µόνο κάποιες φορές ή ακόµα και ποτέ.  

Σε µεγαλύτερη συχνότητα και σε µεγαλύτερο ποσοστό χρησιµοποιούν προφυλακτικά τα 

άτοµα της µικρότερης ηλικιακής οµάδας 15-19 ετών και κυρίως λόγω του ότι είναι στην 

αρχή της ερωτικής τους ζωής, νοιώθουν κάποια ανασφάλεια, είτε γιατί δεν γνωρίζουν στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους, άλλες µεθόδους αντισύλληψης, ή αν τις γνωρίζουν δεν νοιώθουν 

ότι είναι σε θέση να τις εµπιστευτούν. 

6.3 Μέσα ενηµέρωσης που χρησιµοποίει το κοινό, συγκριτικά µε µέσα προωθητικών 

ενεργειών. 

Όπως προκύπτει από την πρωτογενή έρευνα στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι ερωτώµενοι 

ενηµερώνονται µέσω της τηλεόρασης µε µεγαλύτερα ποσοστά παρακολούθησης του 

συγκεκριµένου µέσου, να αναλογούν στις ηλικίες 15-19, 30-39 και άνω των 50 ετών.  

Το Ίντερνετ είναι το αµέσως επόµενο µέσο από το οποίο δήλωσαν οι ερωτώµενοι ότι 

ενηµερώνονται. Το µεγαλύτερο ποσοστό ανήκει στα άτοµα ηλικίας 20-29, ακολουθεί η 

ηλικιακή οµάδα 30-39 και τα άτοµα 15-19 ετών. 

Το τρίτο κατά σειρά µέσο ενηµέρωσης είναι τα έντυπα µέσα, όπου µεγαλύτερό µέρος αυτού 

αντιστοιχεί στους άντρες, ενώ οι ηλικίες που φαίνεται να ενηµερώνονται από αυτά σε 

µεγαλύτερο ποσοστά είναι οι ηλικίες 30-39, 40 -49 και ακολουθεί η ηλικιακή µάδα 20-29 

ετών.  

Ακολουθεί ως τέταρτο σε µεγάλα ποσοστά µέσο ενηµέρωσης το ραδιόφωνο, µε το 

µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου αυτού να το κατέχουν οι γυναίκες και το ηλικιακό σύνολο 

των 20-29 ετών. Ακολουθούν το ηλικιακό σύνολο των 30-39, τα άτοµα ηλικίας 40-49, ενώ το 

µικρότερο ποσοστό, συγκεντρώνουν τα άτοµα του ηλικιακού συνόλου 15-19 ετών. 
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Βάσει της δευτερογενούς έρευνας οι εταιρείες προφυλακτικών, στο µεγαλύτερο ποσοστό 

τους, προβαίνουν σε προωθητικές ενέργειες, µέσω του Ίντερνετ, µε καταχωρήσεις σε 

περιοδικά, ραδιοφωνικά σποτ και τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, 

προβαίνουν σε δειγµατοδιανοµές (σε συναυλίες, την παγκόσµια ηµέρα κατά του AIDS, σε 

σχολεία, σε πανεπιστήµια κ.α), σε κάποια on pack promotions (δηλαδή σε µια συσκευασία 

προφυλακτικών, δώρο κάποια άλλη συσκευασία της ίδιας µάρκας.) ή σε πακέτα προσφοράς 

πολλαπλής συσκευασίας (banded packs).  (Καρανάσιου, 2009, Κατάκης 2009) 

Βάσει των παραπάνω στοιχείων αντιλαµβάνεται κανείς ότι οι εταιρείες προφυλακτικών, 

γνωρίζουν τα µέσα τα οποία, στο µεγαλύτερο ποσοστό το καταναλωτικό κοινό χρησιµοποιεί  

Όσον αφορά το σε ποια µέσα παρατηρούν οι ερωτώµενοι προωθητικές ενέργειες 

προφυλακτικών, το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος παρατηρεί διαφηµίσεις στην 

τηλεόραση, τα περιοδικά και το Ίντερνετ. Αυτά τα τρία µέσα είναι και τα επικρατέστερα 

στην αντίληψη του. Σε µικρότερα ποσοστά ακολουθούν τα διάφορα σηµεία πώλησης, οι 

εφηµερίδες, τα διάφορα έντυπα, οι υπαίθριες διαφηµίσεις και το ραδιόφωνο, καθώς και ένα 

µικρό ποσοστό απάντησε ότι τα προφυλακτικά δεν προωθούνται πουθενά.  

Αν και τα παραπάνω, είναι τα µέσα στα οποία οι καταναλωτές παρατηρούν κάποιες 

διαφηµίσεις προφυλακτικών, όσον αφορά την συχνότητα αυτών των ενεργειών, σε όλο τους 

το εύρος οι οµάδες κινούνται στη θεώρηση του ότι δεν υπάρχει επαρκή διαφήµιση των 

προφυλακτικών.  

Από τα παραπάνω προκύπτει το συµπέρασµα ότι το καταναλωτικό κοινό έχει αντιληφθεί µια 

γενικότερη αποχή της βιοµηχανίας των προφυλακτικών από προωθητικές ενέργειες. 

 

6.4 Ενηµέρωση δείγµατος για την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

Από τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από την πρωτογενή έρευνα το 50% του συνόλου των 

ατόµων του δείγµατος θεωρούν ως ένα από τα µέσα ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των 

προφυλακτικών την τηλεόραση. Σαν δεύτερη πηγή ενηµέρωσης για το ίδιο θέµα, θεωρεί τους 

γονείς, επίσης από τις βασικότερες πηγές ενηµέρωσης θεωρείτε το Ίντερνετ, τα περιοδικά και 

το σχολείο. Στα µικρότερα ποσοστά βρίσκονται ως πηγές ενηµέρωσης οι φίλοι, οι 
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εφηµερίδες και το ραδιόφωνο καθώς και ένα, όχι και τόσο ευκαταφρόνητο ποσοστό, θεωρεί 

ότι δεν υπάρχει καµία πηγή ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

Σαν µια γενική άποψη, προκύπτει ότι οι ηλικιακές οµάδες 40-49 και 15-19 που είναι πολύ 

πιθανόν να έχουν σχέση γονέα παιδιού δεν παρουσιάζουν µεγάλες αποκλίσεις στις απόψεις 

τους, για τις περισσότερες από τις πηγές ενηµέρωσης. Από αυτό προκύπτει ότι οι νέοι γονείς 

είναι κοντά στα παιδιά τους και γνωρίζουν τις βασικές πηγές ενηµέρωσής τους για θέµατα, 

όπως την χρησιµότητα των προφυλακτικών. 

 Όσον όµως αφορά, το αν το δείγµα είναι ικανοποιηµένο από την υπάρχουσα ενηµέρωση, 

κάθε ηλικιακό σύνολο απάντησε αρνητικά σε ποσοστό µεγαλύτερο του 60% του συνόλου 

του. Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που απάντησε ότι δεν επαρκεί η ενηµέρωση που 

υπάρχει σχετικά µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών, επέλεξε ότι η ενηµέρωση πρέπει 

να αυξηθεί και ως προς την ποσότητα και ως προς την ποιότητα των πληροφοριών, ενώ ένα 

18,3% θεωρεί ότι η ποσότητα είναι ικανοποιητική, αλλά πρέπει να αυξηθεί το επίπεδο 

ποιότητας των πληροφοριών.  

Στο µεγαλύτερο ποσοστό  τους οι έφηβοι δεν θεωρούν ικανοποιητική  την υπάρχουσα 

ενηµέρωση και στο συντριπτικό ποσοστό του επιθυµούν την αύξηση της τόσο ποσοτικά, όσο 

και ποιοτικά. Αυτό είναι κάτι λογικό, καθώς όσον αφορά τις γνώσεις σε µεθόδους 

αντισύλληψης, δυστυχώς προκύπτει από την έρευνα, η έλλειψη γνώσεων των ηλικιών 15-19 

για τις αντισυλληπτικές µεθόδους. Αυτό πιθανόν να συµβαίνει, καθώς τα άτοµα των 

εφηβικών ηλικιών είναι ακόµα σε ένα παθητικό στάδιο γνώσεων µε αποτέλεσµα να 

περιµένουν να ενηµερωθούν. Αντίθετα, το ηλικιακό σύνολο 30-39 δείχνει αρκετά 

ενηµερωµένο, καθώς πιθανότατα ενηµερώθηκε µε προσωπική πρωτοβουλία και µελέτη του 

κάθε ατόµου αυτής της ηλικιακής οµάδας, όταν διαπίστωσε τη γενική έλλειψη ενηµέρωσης 

ως προς την αντισύλληψη γενικότερα που επικρατεί στην Ελλάδα. Επίσης, προκύπτει η 

µεγάλη διαφορά γνώσεων που έχουν τα δυο ακραία µορφωτικά σύνολα, ακόµα και σε 

θέµατα τα οποία είναι κοινού ενδιαφέροντος για όλα τα άτοµα ανεξαρτήτως σπουδών, όπως 

είναι το θέµα της αντισύλληψης. 

Τα παραπάνω αποδεικνύουν την έλλειψη ενηµέρωσης όσον αφορά τα προφυλακτικά και την 

χρησιµότητά τους και προβάλετε ένα κοινωνικό προφίλ στο οποίο οι αρµόδιοι παραβλέπουν 

να ενηµερώσουν το καταναλωτικό κοινό για θέµατα ύψιστης σηµασίας, όπως την 
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χρησιµότητα των προφυλακτικών. Το ότι άνω του 60% κάθε ηλικιακού συνόλου θεωρεί την 

ενηµέρωση που υπάρχει για το συγκεκριµένο θέµα ελλιπή, αποδεικνύει ότι  η έλλειψη 

ενηµέρωσης για την χρησιµότητα των προφυλακτικών είναι µια γενική κατάσταση, η οποία 

επικρατεί στην Ελληνική κοινωνία και αυτό είναι κάτι το οποίο δυσαρεστεί στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους πολίτες ανεξαρτήτως ηλικιακής οµάδας. 

Τα παραπάνω στοιχεία της έρευνας έρχονται σε αντίθεση µε στοιχεία της δευτερογενούς 

έρευνας, σύµφωνα µε τα οποία, αντιπρόσωπος εταιρείας προφυλακτικών, δηλώνει ότι «ο 

καταναλωτής ή η καταναλώτρια γνωρίζει την χρησιµότητα των προφυλακτικών σε θέµατα 

σεξουαλικά µεταδιδόµενων ασθενειών, ενώ τα αναγνωρίζει και ως µια υγιή µέθοδο 

αντισύλληψης», (Γεωργακάκος 2009) 

Επίσης, εκπρόσωπος εταιρίας αναφέρει ότι «ο κόσµος στις µέρες µας είναι πιο ενηµερωµένος 

συγκριτικά µε προηγούµενες γενιές». (Greekretail, 2001) 

Αν συγκρίνουµε τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς και της δευτερογενούς έρευνας, 

προκύπτει ότι υπάρχει µια γενική άποψη, που δυστυχώς εκφράζει και τις εταιρείες 

προφυλακτικών, η οποία υποστηρίζει ότι στις µέρες µας υπάρχει ενηµέρωση σχετικά µε την 

χρησιµότητα των προφυλακτικών καθώς και ότι οι καινούργιες γενιές συγκριτικά µε 

παλαιότερες, είναι πιο ενηµερωµένες. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας όµως, κάτι 

τέτοιο δεν ευσταθεί καθώς, σε όλο του το εύρος, το δείγµα θεωρεί την ενηµέρωση ελλιπή και 

οι µικρότερη ηλικιακή οµάδα φαίνεται ότι δεν είναι αρκετά ενηµερωµένη σε θέµατα 

αντισύλληψης. 

 

6.5 Αξιοπιστία των προφυλακτικών. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος θεωρεί ότι τα προφυλακτικά είναι ένα αξιόπιστο 

µέτρο προφύλαξης, αλλά µεγάλο είναι και το ποσοστό των ατόµων που θεωρούν ότι η 

αξιοπιστία του προφυλακτικού εξαρτάται από τις συνθήκες διατήρησης του. Ένα αρκετά 

αξιόλογο ποσοστό, θεωρεί ότι το προφυλακτικό δεν είναι αξιόπιστο µέτρο προφύλαξης, ενώ 

µε πολύ µικρότερα ποσοστά ακολουθούν τα άτοµα που πιστεύουν ότι η αξιοπιστία του 
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προφυλακτικού εξαρτάται από την µάρκα του και µόλις το 2,4%, θεωρεί ότι υπάρχει κάποιος 

«άλλος» παράγοντας, ο οποίος είναι υπεύθυνος, για την αξιοπιστία των προφυλακτικών.  

Βάσει της µάρκας, τείνουν να συγκρίνουν την αξιοπιστία των προφυλακτικών, τα άτοµα της 

µικρότερης ηλικιακής οµάδας και του µικρότερου µορφωτικού συνόλου. Τα άτοµα αυτά, είτε 

λόγω απειρίας, είτε λόγω έλλειψης µόρφωσης, τείνουν να εµπιστεύονται περισσότερο τις 

µάρκες των προφυλακτικών για να νοιώσουν µεγαλύτερη ασφάλεια. 

Το ότι αρκετά µεγάλο ποσοστό του δείγµατος συγκρίνει την αξιοπιστία των προφυλακτικών, 

βάσει των συνθηκών διατήρησής τους, είναι κάτι που επιβεβαιώνει και εκπρόσωπος 

εταιρείας προφυλακτικών, επισηµαίνοντας ότι «αρκετοί καταναλωτές εκφράζουν κάποιες 

ανησυχίες σχετικά µε τον τρόπο και το µέρος αποθήκευσης των προφυλακτικών στην µικρή 

αγορά». (Γεωργακάκος 2009) 

Όµως, για άλλη µια φορά προβάλλεται, η λανθασµένη εικόνα που επικρατεί, µε εκπρόσωπο 

εταιρείας προφυλακτικών να δηλώνει ότι «οι καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί σε θέµατα 

ποιότητας και δεν αλλάζουν εύκολα brand.». (Γεωργακάκος 2009) Έτσι, προβάλλεται η 

άποψη εταιρειών, να υποστηρίζει ότι οι καταναλωτές συγκρίνουν την αξιοπιστία των 

προφυλακτικών µε την µάρκα τους, ενώ ο παράγοντας µάρκα συγκριτικά µε την αξιοπιστία, 

συγκέντρωσε από τα µικρότερα ποσοστά στην έρευνα. 

 

6.6 Προωθητικές ενέργειες προφυλακτικών. 

Το  συντριπτικά µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις των 

προφυλακτικών πρέπει να προωθούν περισσότερο την προφύλαξη που αυτά προσφέρουν από 

τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Το 17,3% του συνόλου θεωρεί ότι πρέπει να 

προωθείται η αντισυλληπτική ικανότητα των προφυλακτικών και ένα πολύ µικρό ποσοστό 

προτείνει τις προωθητικές κινήσεις, µε βάση την ερωτική διάθεση. 

Σαν µια γενική εικόνα, παρουσιάζεται το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος να προτείνει οι 

προωθητικές ενέργειες των προφυλακτικών να στραφούν περισσότερο προς την προφύλαξη 

από τα Σ.Μ.Ν. Βάσει των συµπερασµάτων που προέκυψαν από τον δεύτερο ερευνητικό 

στόχο, το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος εµφανίζεται να θεωρεί την όλη ενηµέρωση 
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σχετικά µε την χρησιµότητα των προφυλακτικών ελλιπή. Συγκρίνοντας αυτά τα δύο 

αποτελέσµατα λοιπόν, µπορούµε να συµπεράνουµε ότι τα άτοµα θεωρούν ως ένα από τους 

αρµόδιους για την ενηµέρωση της χρησιµότητας των προφυλακτικών και τις εταιρείες, 

προτείνοντας να γίνει χρήση των προωθητικών ενεργειών για ταυτόχρονη αύξηση της 

ενηµέρωσης.    

Επίσης το µικρότερο ποσοστό που προτείνει να στραφούν οι προωθητικές ενέργειες των 

προφυλακτικών απέναντι στην προστασία που αυτά προσφέρουν από τα Σ.Μ.Ν. ανήκει στην 

µικρότερη ηλικιακή οµάδα. Το αποτέλεσµα είναι αρκετά ανησυχητικό και υποδηλώνει ότι τα 

νεαρά άτοµα δεν δείχνουν να ενδιαφέρονται τόσο για την ικανότητα προστασίας που 

προσφέρουν τα προφυλακτικά απέναντι στα Σ.Μ.Ν., συγκριτικά µε τις µεγαλύτερες ηλικίες. 

Έτσι εµφανίζεται το προφίλ των εφήβων, ως άτοµα τα οποία δεν έχουν σε υψηλό βαθµό την 

αίσθηση του κινδύνου που µπορεί να προέρθει από την ερωτική επαφή και προβάλει την 

ανευθυνότητα που χαρακτηρίζει την συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα. Αντιθέτως τα άτοµα 

αυτά δηλώνουν το µεγαλύτερο ενδιαφέρον για την προώθηση της αντισυλληπτικής 

ικανότητας των προφυλακτικών. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό που ενδιαφέρεται για την προώθηση των σεξουαλικώς 

µεταδιδόµενων νοσηµάτων αναλογεί στις ηλικίες 40-49, καθώς τα άτοµα αυτών των ηλικιών 

στο µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι γονείς. Το αποτέλεσµα αυτό προβάλλει την ανησυχία 

που έχουν για την γενικότερη έλλειψη ενηµέρωσης που επικρατεί και θεωρούν ως ένα 

κατάλληλο µέσο ενηµέρωσης τις προωθητικές κινήσεις των εταιρειών των προφυλακτικών.  

Το ότι τα άτοµα µε µεταπτυχιακή εκπαίδευση ενδιαφέρονται περισσότερο από τα υπόλοιπα 

µορφωτικά σύνολα για την προώθηση της ερωτικής διάθεσης των προφυλακτικών, εξηγείται 

µε βάση το ότι τα άτοµα αυτά έχουν υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο και δεν ενδιαφέρονται 

να ενηµερωθούν για τη χρησιµότητα των προφυλακτικών µέσω των προωθητικών κινήσεων 

των εταιρειών τους.  

Σύµφωνα µε την δευτερογενή έρευνα όµως, επικρατεί µια άλλη άποψη στην αγορά των 

προφυλακτικών, µε αρκετούς εκπροσώπους εταιρειών να δηλώνουν, ότι στρέφουν τις 

προωθητικές ενέργειες προς την απόλαυση. (Καρανάσιου 2009) Εκπρόσωπος εταιρείας 

προφυλακτικών, αναφέρει ότι «η αγορά των προφυλακτικών τα τελευταία χρόνια στρέφεται 

προς τον τοµέα της απόλαυσης» και συνεχίζει  «πλέον και οι Έλληνες ακολουθώντας τα 
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ευρωπαϊκά πρότυπα, βλέπουν το προφυλακτικό ως ένα µέσο απόλαυσης κατά τις ερωτικές 

τους επαφές και όχι µόνο αυστηρά ως µέσο αντισύλληψης και διασφάλισης της υγείας τους». 

(Γεωργακάκος 2009) 

Μια εταιρεία προφυλακτικών µόνο, αναφέρει ότι στις προωθητικές της ενέργειες, προωθεί 

κυρίως την προστασία  που προσφέρουν τα προφυλακτικά από τα σεξουαλικώς 

µεταδιδόµενα νοσήµατα. (Κατάκης, 2009) 

Από τα παραπάνω είναι δυνατό να συναχθεί ότι οι εταιρείες προφυλακτικών δεν ακολουθούν 

κάποια κοινή στρατηγική προώθησης. 

Αν και υπάρχει µια γενική διάθεση του δείγµατος, για αύξηση της ενηµέρωσης, και ενώ το 

δείγµα φαίνεται να θεωρεί ως έναν από τους υπεύθυνους για την ελλιπή ενηµέρωση που 

υπάρχει, και τις εταιρείες των προφυλακτικών, στην ερώτηση του αν θεωρούν ότι οι 

τηλεοπτικές διαφηµίσεις των προφυλακτικών πρέπει να προβάλλονται σε συγκεκριµένες 

ζώνες τηλεθέασης, ένα µεγάλο ποσοστό 32% απάντησε θετικά. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που επιθυµεί προβολή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων 

σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές ζώνες αντιστοιχεί σε άτοµα ηλικίας 40-49 ετών και άνω των 

50. Πιο συγκεκριµένα τα άτοµα αυτών των ηλικιακών οµάδων  επιλέγουν τις βραδινές και τις 

µεταµεσονύχτιες προβολές των διαφηµίσεων των προφυλακτικών. Το αποτέλεσµα αυτό 

έρχεται σε αντίθεση µε προηγούµενα αποτελέσµατα, κυρίως για την ηλικιακή οµάδα 40-49 

ετών. Τα άτοµα αυτά έδειξαν σε προηγούµενα αποτελέσµατα ανησυχία για την έλλειψη 

ενηµέρωσης και επιθυµία για αύξηση της ενηµέρωσης αυτής µέσω των προωθητικών 

ενεργειών των προφυλακτικών. Το γεγονός ότι επιθυµούν, σε ένα µεγάλο ποσοστό τους, την 

προβολή αυτή σε συγκεκριµένες τηλεοπτικές ζώνες, δείχνει έναν προστατευτισµό απέναντι 

στα άτοµα µικρότερης ηλικίας και έρχεται σε αντίθεση µε την επιθυµία τους για αύξηση της 

ενηµέρωσης. Το αποτέλεσµα αυτό πιθανόν να δηλώνει το ότι τα άτοµα αυτών των ηλικιών 

µπορεί εν µέρει να επιθυµούν την ενηµέρωση για την χρησιµότητα των προφυλακτικών, 

αλλά αποφεύγουν το να έρθουν στην δύσκολη γι’ αυτούς θέση να χρειαστεί να εξηγήσουν το 

οτιδήποτε σε κάποιο άτοµο µικρότερης ηλικίας. 

Επίσης, το αποτέλεσµα ότι τα άτοµα του δείγµατος, στο συντριπτικό ποσοστό τους, δεν 

θεωρούν τις διαφηµίσεις των προφυλακτικών που προβάλλονται στην Ελλάδα προκλητικές, 
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προβάλει σε ακόµα µεγαλύτερο βαθµό τον συντηρητισµού ενός µεγάλου ποσοστού των 

ηλικιών άνω των 40. Καθώς, λόγω του ότι κατά γενική οµολογία, οι διαφηµίσεις αυτές δεν 

είναι καθόλου προκλητικές, το ποσοστό για προβολή των διαφηµίσεων σε συγκεκριµένες 

τηλεοπτικές ζώνες θα έπρεπε να είναι µικρότερο. 

 

6.7 Καταναλωτικό κοινό προφυλακτικών 

Στην έρευνα που διεξήχθη, το µικρότερο ηλικιακό σύνολο αντιπροσωπεύει τα άτοµα 15-19 

ετών. Βάσει των αποτελεσµάτων της, το ηλικιακό αυτό σύνολο έχει ολοκληρωµένες 

ερωτικές σχέσεις σε ποσοστό 50%. 

Το ποσοστό αυτό είναι δεν είναι καθόλου ευκαταφρόνητο και όµως, οι εταιρείες των 

προφυλακτικών, δείχνουν να µην το λαµβάνουν υπόψη τους. 

Συγκεκριµένα, βάσει στοιχείων δύο εταιρειών, όπου αναφέρεται το καταναλωτικό κοινό στο 

οποίο απευθύνονται, και οι δύο εταιρείες, θέτουν ως κατώτατο όριο ηλικίας, την ηλικία των 

18 ετών, που είναι ηλικία ενηλικίωσης των ατόµων. (Καρανάσιου 2009, Κατάκης 2009) 

Οι εταιρείες, αν και γνωρίζουν ότι πολλά άτοµα πλέον, ξεκινάνε σε πολύ µεγάλο ποσοστό 

την ολοκληρωµένη ερωτική τους ζωή πριν την ενηλικίωση τους, δείχνουν πολύ διστακτικές 

ως προς το να προσεγγίσουν ανήλικα άτοµα.  

Λόγω του ότι, τουλάχιστον νοµικά, δεν υπάρχει κάτι που να τους αποθαρρύνει να 

προσθέσουν και τα άτοµα αυτών των ηλικιών µέσα στο κοινό που απευθύνονται, οι κύριοι 

παράγοντες που τους αποθαρρύνουν είναι κοινωνικοί.  

Αυτό µάλιστα προκύπτει και από την άποψη που εκφράζει εκπρόσωπος εταιρείας 

προφυλακτικών, ο οποίος δηλώνει ότι « µέσα στους χώρους των σούπερ µάρκετ δεν γίνονται 

προωθητικές ενέργειες µε πρωτοβουλία της  εταιρείας µας, καθώς το προφυλακτικό είναι ένα 

προϊόν που χρήζει λεπτότητας και διακριτικότητας» (Greekretail, 2001) 

Όσα από τα άτοµα του δείγµατος επέλεξαν ότι χρησιµοποιούν προφυλακτικά, τους ζητήθηκε 

να απαντήσουν αν οι ίδιοι µπαίνουν στη διαδικασία της αγοράς των προϊόντων αυτών.  Στο 

συντριπτικό ποσοστό τους, τα άτοµα που απάντησαν θετικά στο ότι αγοράζουν 
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προφυλακτικά, είναι στο 90,9% άντρες, ενώ µόλις το 9,1% είναι γυναίκες. Όσον αφορά τα 

άτοµα που αγοράζουν προφυλακτικά κάποιες φορές, στο 80% είναι γυναίκες και στο 20% 

άντρες, ενώ για την απάντηση ποτέ, το 96% είναι γυναίκες και µόλις το 4% άντρες. 

Ζητήθηκε λοιπόν από τα άτοµα τα οποία απάντησαν ότι δεν προµηθεύονται επί µονίµου 

βάσεως, ένα προϊόν το οποίο καταναλώνουν, να απαντήσουν τους λόγους που τους οδηγούν 

σε αυτή την καταναλωτική συµπεριφορά. Βάσει των παραπάνω αποτελεσµάτων, είναι 

αναµενόµενο ότι στο συντριπτικό ποσοστό τους, είναι γυναίκες. Το µεγαλύτερο ποσοστό 

λοιπόν των ατόµων αυτών, απάντησε ότι θεωρεί την αγορά προφυλακτικών καθήκον του 

συντρόφου του, ενώ το αµέσως µεγαλύτερο ποσοστό δήλωσε ότι ντρέπεται να προβεί στην 

αγορά αυτού του προϊόντος.  

Τα παραπάνω αποτελέσµατα, βάσει των οποίων οι άντρες είναι αυτοί που κυρίως αγοράζουν 

σε µόνιµη βάση προφυλακτικά, είναι ένα αποτέλεσµα που αναδεικνύει   ένα συντηρητικό 

προφίλ για τις γυναίκες  

Το ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που δεν προµηθεύονται επί µονίµου βάσεως τα 

προφυλακτικά, δηλώνει ότι θεωρεί ότι είναι καθήκον του συντρόφου του, δείχνει τον 

επιπόλαιο τρόπο σκέψης που υπάρχει γενικά στο σύνολο του δείγµατος, καθώς ένα προϊόν 

προφύλαξης της δικής τους σωµατικής ακεραιότητας, το µεταφράζουν σαν καθήκον του 

συντρόφου τους. 

Έπειτα το ότι ένα µεγάλο ποσοστό του συνόλου αυτού, δηλώνει ότι ντρέπεται να προβεί 

στην αγορά αυτή, προβάλει έναν συντηρητικό τρόπο σκέψης. 

Τα παραπάνω αποτελέσµατα, διαψεύδουν την άποψη εκπροσώπου εταιρείας προφυλακτικών, 

ο οποίος δηλώνει ότι  «η αγορά προφυλακτικού στην χώρα µας είναι πλέον πιο άµεση και 

πραγµατοποιείται µε µεγαλύτερη άνεση». (Γεωργακάκος 2009) 

Το ότι οι άντρες είναι οι κύριοι καταναλωτές προφυλακτικών, είναι κάτι που γνωρίζουν 

κάποιες εταιρείες προφυλακτικών. Συγκεκριµένα, µια εταιρεία αναφέρει ότι το κοινό, στο 

οποίο απευθύνεται και προσπαθεί να προσελκύσει, είναι κυρίως άντρες 18-34 ετών 

(Κατάκης, 2009), ενώ εκπρόσωπος άλλης εταιρείας δηλώνει ότι «στην αγορά του 
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προφυλακτικού παίζει πλέον σηµαντικό ρόλο και το τι ικανοποιεί τη γυναίκα, ανεξαρτήτως 

αν η αγορά πραγµατοποιείται από τον άνδρα»  (Γεωργακάκος 2009) 

Σύµφωνα µε µια άλλη πηγή αναφέρεται ότι «όσον αφορά, πάντως, το ποιος πάει στο sex 

shop, φαίνεται ότι την πρωτοβουλία αυτή την έχουν οι άντρες, αφού στους τέσσερις 

αγοραστές µόνο ο ένας ανήκει στο γυναικείο φύλο. Όµως αν και οι άντρες είναι αυτοί που 

αγοράζουν, τα προϊόντα µεγάλης ζήτησης είναι αυτά που αφορούν τις γυναίκες» (Νικολάου 

2008, contra.gr 2008) 

Τέλος, όπως επισηµαίνει ιδιοκτήτης ηλεκτρονικού καταστήµατος που εµπορεύεται ερωτικά 

είδη, «το Ίντερνετ είναι ένα πεδίο που, έλυσε τα χέρια στις γυναίκες - καταναλωτές και σ' 

αυτές στοχεύουν οι περισσότερες νέες ιστοσελίδες.» (Ονισένκο 2007)  

 Από τα παραπάνω λοιπόν, αν και διαφαίνεται ότι οι εταιρείες προφυλακτικών έχουν 

ολοκληρωµένη άποψη για την στάση του κοινού-στόχου τους και εν γένει την εικόνα και τις 

προοπτικές της αγοράς, εν τούτοις καµία δεν εκδηλώνει διάθεση για αλλαγή της στρατηγικής 

προώθησης των προϊόντων της. 

6.8 Αγοραστική συµπεριφορά προφυλακτικών 

6.8.1 Κανάλια διανοµής 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα προµηθεύονται τα προφυλακτικά από φαρµακεία, 

περίπτερα και πολυκαταστήµατα (super markets), Μικρό ποσοστό συγκέντρωσαν τα 

µηχανικά σηµεία πώλησης, ενώ η αγορά προφυλακτικών µέσω Ίντερνετ και η επιλογή 

κάποιου «άλλου» χώρου από τον οποίο µπορεί να προµηθεύονται προφυλακτικά, είχαν 

µηδενικές απαντήσεις. 

 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα τα οποία προµηθεύονται προφυλακτικά από 

φαρµακεία είναι γυναίκες. Το γεγονός αυτό, συγκριτικά µε το αποτέλεσµα ότι στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι διστακτικές µε την αγορά των προφυλακτικών, δηλώνει ότι 

προβαίνουν στην αγορά του προϊόντος αυτού από τα συγκεκριµένα σηµεία πώλησης, διότι 

υποσυνείδητα αισθάνονται ότι προµηθεύονται ένα προϊόν που σχετίζεται µε την υγεία και 

αυτό τις κάνει να νιώθουν λιγότερο διστακτικές στον συγκεκριµένο χώρο. 
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Ο λόγος που τα άτοµα των ηλικιών 30-39 και 40-49 αγοράζουν σε ένα µεγάλο ποσοστό τους 

προφυλακτικά από πολυκαταστήµατα, είναι διότι τα άτοµα αυτά συνήθως έχουν οικογένειες. 

Πηγαίνουν αρκετά συχνά λοιπόν στα µέρη αυτά για την αγορά προϊόντων για την οικογένεια 

τους και έτσι υπολογίζουν στην εξοικονόµηση χρόνου, µε την αγορά των προφυλακτικών 

από το ίδιο σηµείο.    

 

Το ότι οι καταναλωτές προµηθεύονται κυρίως προφυλακτικά από τα περίπτερα, τα 

φαρµακεία και τα πολυκαταστήµατα, είναι κάτι που επιβεβαιώνεται και από την δευτερογενή 

έρευνα. 

Τα βασικότερα κανάλια διανοµής, σύµφωνα µε τα στοιχεία µιας εταιρείας προφυλακτικών 

είναι  χωρισµένα στο περίπτερο, σε καταστήµατα καλλυντικών και σε φαρµακεία, 

(Καρανάσιου 2009) ενώ µια άλλη εταιρεία προφυλακτικών δηλώνει ότι προωθεί τα προϊόντα 

της µόνο σε Super market καθώς δεν διαθέτει κανάλι διανοµής για περίπτερα. (Κατάκης 

2009) Το σούπερ µάρκετ σαν κανάλι διανοµής της κατηγορίας των προφυλακτικών, έχει τη 

δεύτερη θέση στη διανοµή, καλύπτοντας περίπου το 25% της αγοράς προφυλακτικών σε 

όγκο πωλήσεων και σε τζίρο. Το 65% της αγοράς καλύπτεται από το περίπτερο και το 

υπόλοιπο από το φαρµακείο. (Greekretail, 2001)  

Σύµφωνα µε εκπρόσωπο εταιρείας προφυλακτικών, «τα τελευταία 2 χρόνια παρουσιάζεται 

µια µεταστροφή των καταναλωτών στην προτίµηση του καναλιού αγοράς, αφού 

απευθύνονται όλο και περισσότερο στα σούπερ µάρκετ, οδηγώντας σε µείωση την 

κατανάλωση στο περίπτερο. Το σούπερ µάρκετ ως κανάλι διανοµής απευθύνεται 

περισσότερο στους οικογενειάρχες καταναλωτές, καθώς επίσης στους φοιτητές, που µένουν 

µακριά από το σπίτι τους και µοιραία έχουν την ευθύνη για τις προσωπικές τους αγορές, ενώ 

οι "ελεύθεροι" προτιµούν το περίπτερο» (Greekretail, 2009) 

Παρά το γεγονός ότι υπάρχουν µεγάλα περιθώρια ανάπτυξης της αγοράς των προφυλακτικών 

στα σούπερ µάρκετ, εκπρόσωπος εταιρείας προφυλακτικών, εκφράζει επιφυλάξεις για το 

κατά πόσο αυτό θα εκδηλωθεί στο µέλλον, επισηµαίνοντας τη στάση του ανθρώπου "της 

τελευταίας στιγµής" που χαρακτηρίζει τον Έλληνα καταναλωτή και η οποία πάντα θα 

βρίσκει έδαφος σε προϊόντα όπως το προφυλακτικό. (Greekretail, 2001) 
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Επίσης και ένας άλλος εκπρόσωπος εταιρείας προφυλακτικών πιστεύει ότι το µεγάλο όπλο 

των µικρών σηµείων πώλησης έναντι των σούπερ µάρκετ στη συγκεκριµένη αγορά δεν είναι 

άλλο από τις ώρες λειτουργίας τους. Από την άλλη, βέβαια, πλευρά, τα µικρά σηµεία 

πώλησης είναι λογικό να µην µπορούν να παρέχουν την ίδια ποικιλία και τους ίδιους τύπους 

προφυλακτικών που µπορεί να βρει ένας καταναλωτής σε ένα µεγάλο πολυκατάστηµα. 

(Γεωργακάκος 2009) 

6.8.2 Λόγοι αγοράς προφυλακτικών 

Από το σύνολο των ατόµων που χρησιµοποιούν προφυλακτικά, το µεγαλύτερο ποσοστό 

δηλώνει ότι χρησιµοποιεί τα προφυλακτικά για την προφύλαξή του και από κάποια 

ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη και από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Ένα 36,5% του 

συνόλου των ατόµων, δηλώνει ότι ενδιαφέρεται αποκλειστικά για την αντισυλληπτική 

ικανότητα των προφυλακτικών, ενώ αποκλειστικά για την προφύλαξή του από τα 

σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα, ενδιαφέρεται ένα πολύ µικρό ποσοστό του δείγµατος  

 

Σύµφωνα µε την έρευνα, τα άτοµα των τριών µικρότερων ηλικιακών συνόλων, 

ενδιαφέρονται περισσότερο για την προστασία τους, και από κάποια ανεπιθύµητη 

εγκυµοσύνη και από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Το αποτέλεσµα αυτό είναι 

λογικό, καθώς τα άτοµα αυτά, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, δεν έχουν κάποια σταθερή 

σχέση, γεγονός που τα κάνει και να µην εµπιστεύονται τους προσωρινούς συντρόφους τους 

στο θέµα της µετάδοσης των Σ.Μ.Ν και να µην επιθυµούν κάποια εγκυµοσύνη. 

Επίσης, προέκυψε ότι όλες οι ηλικιακές οµάδες δείχνουν να θέλουν σε µεγάλα ποσοστά να 

προστατευτούν από κάποια ανεπιθύµητη εγκυµοσύνη.  

Ενδιαφέρον είναι το αποτέλεσµα που θέλει τα άτοµα των δύο µεγαλύτερων ηλικιακών 

οµάδων να ενδιαφέρονται -συγκριτικά µε τις άλλες ηλικιακές οµάδες- σε µεγαλύτερα 

ποσοστά, αποκλειστικά για την προφύλαξη από τα σεξουαλικώς µεταδιδόµενα νοσήµατα. Αν 

το αποτέλεσµα αυτό συγκριθεί και µε το ότι το µεγαλύτερο ποσοστό από τα άτοµα αυτών 

των ηλικιών δηλώνουν ότι βρίσκονται σε κάποια σταθερή σχέση, δηµιουργείται η εντύπωση 

ότι τα άτοµα αυτά βρίσκονται σε παράλληλες σχέσεις και αυτός είναι και ο κυριότερος λόγος 

που δηλώνουν ότι ενδιαφέρονται αποκλειστικά για την προστασία από τα Σ.Μ.Ν. 
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Βάση της δευτερογενούς έρευνας, οι Έλληνες φαίνεται να µην ενδιαφέρονται ιδιαίτερα για 

τη σεξουαλική τους υγεία, καθώς σύµφωνα µε έρευνα της Durex, Το 70% των Ελλήνων, , 

δεν κάνει χρήση προφυλακτικού ( Νικολάου 2008, Ονισένκο 2007, contra.gr 2008).  

Επίσης σύµφωνα µε εκπρόσωπο εταιρείας, «οι καταναλωτές, βλέπουν το προφυλακτικό ως 

ένα µέσο απόλαυσης κατά τις ερωτικές τους επαφές και όχι µόνο αυστηρά ως µέσο 

αντισύλληψης και διασφάλισης της υγείας». (Γεωργακάκος 2009) 

Τέλος, σύµφωνα µε τον Κωνσταντινίδη, τα άτοµα ηλικίας 45-55 ετών, λόγω του έχουν 

ανάγκη για επιβεβαίωση, ωθούνται πιο συχνά στην απιστία (2009). 

6.8.3 Κριτήρια αγοράς προφυλακτικών 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους,  το σύνολο των ερωτηθέντων δήλωσε ότι προµηθεύεται τα 

προφυλακτικά βάσει των πιστοποιήσεων που αυτά διαθέτουν, ακολουθεί ως κριτήριο η 

ονοµασία των προφυλακτικών και µε µικρότερο ποσοστό οι συνθήκες διατήρησης των 

προφυλακτικών.  

Τα παραπάνω επιβεβαιώνονται και από την δευτερογενή έρευνα. Χαρακτηριστικά, 

εκπρόσωπος εταιρείας αναφέρει σχετικά µε την ποιότητα ότι «οι καταναλωτές είναι πιο 

απαιτητικοί σε θέµατα ποιότητας και δεν αλλάζουν εύκολα brand. Τώρα αγοράζουν µε δική 

τους επιλογή τη µάρκα που θέλουν και δεν παίρνουν ό,τι τους προσφέρεται. 'Eχουν 

απαιτήσεις.». (Γεωργακάκος 2009) 

Επίσης όσον αφορά την µάρκα, εκπρόσωπος εταιρείας αναφέρει «όταν το καταναλωτικό 

κοινό εντοπίσει µια µάρκα προφυλακτικού που να καλύπτει τις ανάγκες του µένει πιστό στην 

µάρκα αυτή». (Καρανάσιου, 2009) 

 Τέλος όσον αφορά τις συνθήκες διατήρησης, αναφέρεται από εκπρόσωπο εταιρείας ότι « 

αρκετοί καταναλωτές εκφράζουν κάποιες ανησυχίες σχετικά µε τον τρόπο και το µέρος 

αποθήκευσης των προφυλακτικών στην µικρή αγορά». (Γεωργακάκος 2009) 

Βάσει των παραπάνω όµως, το ποσοστό των ατόµων που επιλέγουν προφυλακτικά µε 

κριτήριο την µάρκα, είναι µεγαλύτερο από εκείνο των ατόµων που αγοράζουν βάσει των 

συνθηκών διατήρησης. Το αποτέλεσµα αυτό, αν το συγκρίνουµε µε παραπάνω 

αποτελέσµατα, βάσει των οποίων στο µεγαλύτερο ποσοστό τους τα άτοµα του δείγµατος 
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θεωρούν ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών εξαρτάται περισσότερο από τις συνθήκες 

διατήρησης, παρά από την µάρκα του προφυλακτικού, προκύπτουν δύο εκ διαµέτρου 

αντίθετα συµπεράσµατα. Το κοινό διαφαίνεται διχασµένο, καθώς αν και υποσυνείδητα 

θεωρεί ότι η αξιοπιστία των προφυλακτικών εξαρτάται σε µεγαλύτερο βαθµό από τις 

συνθήκες διατήρησής τους, παρά από την µάρκα τους, την ώρα της αγοράς, αλλάζει τρόπο 

σκέψης και αγοράζει σε µεγαλύτερο ποσοστό βάσει της µάρκας και σε αρκετά µικρότερο 

βαθµό, βάσει των συνθηκών διατήρησης τους 

 

6.9 Αντιλήψεις γύρω από την αγορά προφυλακτικών. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα του δείγµατος, θεωρούν τόσο ότι οι Έλληνες ως 

άνθρωποι έχουν «ταµπού» όσον αφορά την σεξουαλική δραστηριότητα, όσο και ότι η 

Ελληνική κοινωνία και θρησκεία έχουν ενοχοποιήσει τον έρωτα. 

Σε γενικές γραµµές, όλες οι οµάδες κινούνται σε παρόµοια ποσοστά, µε ελάχιστες 

αποκλίσεις και αυτό δείχνει την οµοφωνία των απόψεων του δείγµατος, σχετικά µε την 

αντίληψή τους για την κοινωνία στην οποία ζουν. 

Πέρα όµως από την γνώµη που έχει το δείγµα της έρευνας γενικά για την κοινωνία και το 

ίδιο παρουσιάζει δείγµατα συντηρητισµού. Σύµφωνα µε παραπάνω αποτελέσµατα αν και η 

ηλικιακή οµάδα 40-49, προβάλει µια ανησυχία για την έλλειψη ενηµέρωσης και επιθυµία για 

αύξηση της ενηµέρωσης αυτής µέσω των προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών, 

ταυτόχρονα σε ένα µεγάλο ποσοστό τους, επιθυµούν, την προβολή αυτή σε συγκεκριµένες 

τηλεοπτικές ζώνες, κυρίως τις βραδινές και µεταµεσονύχτιες. 

Επίσης, το αποτέλεσµα ότι τα άτοµα του δείγµατος, στο συντριπτικό ποσοστό τους, δεν 

θεωρούν τις διαφηµίσεις των προφυλακτικών που προβάλλονται στην Ελλάδα προκλητικές, 

προβάλει σε ακόµα µεγαλύτερο βαθµό τον συντηρητισµού ενός µεγάλου ποσοστού των 

ηλικιών άνω των 40. Καθώς, λόγω του ότι κατά γενική οµολογία, οι διαφηµίσεις αυτές δεν 

είναι καθόλου προκλητικές, το ποσοστό για προβολή των διαφηµίσεων σε συγκεκριµένες 

τηλεοπτικές ζώνες θα έπρεπε να είναι µικρότερο.       
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Ακόµα, σύµφωνα µε τα παραπάνω αποτελέσµατα, προβάλλονται οι γυναίκες πιο 

συντηρητικές από τον αντρικό πληθυσµό, καθώς οι άντρες είναι αυτοί που κυρίως αγοράζουν 

σε µόνιµη βάση προφυλακτικά.  

Ο συντηρητισµός όµως των γυναικών, διαφαίνεται σε ακόµα µεγαλύτερο βαθµό µέσω της 

άποψης εκπροσώπου εταιρείας, σύµφωνα µε τον οποίο, η αγορά προφυλακτικού έχει στραφεί 

προς την ικανοποίηση της γυναίκας, ανεξαρτήτως αν η αγορά πραγµατοποιείται από τον 

άντρα. (Γεωργακάκος 2009) 

Τα παραπάνω αποτελέσµατα, διαψεύδουν την άποψη εκπροσώπου εταιρείας προφυλακτικών, 

ο οποίος δηλώνει ότι  «Η αγορά προφυλακτικού στην χώρα µας είναι πλέον πιο άµεση και 

πραγµατοποιείται µε µεγαλύτερη άνεση». (Γεωργακάκος 2009) Επίσης έρχονται εν µέρει σε 

αντίφαση µε αρκετά µεγάλο µέρος της δευτερογενούς έρευνας, βάσει της οποίας η Ελληνική 

κοινωνία έχει φύγει από έναν συντηρητισµό που επικρατούσε σε προηγούµενες δεκαετίες και 

πλέον είναι πιο απελευθερωµένη. (Κωνσταντινίδης, 2009, contra.gr 2008,  Νικολάου 2008)  

Επίσης, άλλο ένα δείγµα του τρόπου σκέψης των Ελλήνων είναι η στάση τους απέναντι στο 

ευκαιριακό σεξ. Σύµφωνα µε έρευνα που έγινε σε 48 χώρες και δηµοσιεύτηκε στην 

Βρετανική εφηµερίδα ΤΙΜΕS του Λονδίνου, όσον αφορά το ευκαιριακό σεξ, οι Έλληνες 

εµφανίζονται διστακτικοί και επιφυλακτικοί. Ωστόσο, αρκετοί παραδέχονται ότι οι Έλληνες 

κάνουν ευκαιριακό σεξ, αλλά δεν το οµολογούν, αφού ο παράνοµος και κρυφός έρωτας είναι 

για εκείνους και ελκυστικός. (Married,2009) 

Εποµένως, το ευκαιριακό σεξ έχει καταχωρηθεί στο υποσυνείδητο των Ελλήνων σαν κάτι το 

παράνοµο, χωρίς κάτι τέτοιο να υφίσταται νοµικά.  

Όσον αφορά το ευκαιριακό σεξ, σύµφωνα µε δήλωση του Πρόεδρου του Ινστιτούτου 

Ψυχικής και Σεξουαλικής Υγείας Θάνο Ασκητή, στο τηλεοπτικό κανάλι ALPHA: «το 

ευκαιριακό σεξ είναι τρόπος συµπεριφοράς. Θεωρείται µαγκιά η σεξουαλική επαφή του 

εύκολου και επιφανειακού σεξ, παρά εκείνου που προσπαθεί να επενδύσει και να κάνει 

σχέση. Τονίζω πως θα είναι πια τρόπος ζωής το ευκαιριακό σεξ στο µέλλον». Το «one night 

stand» ή αλλιώς το σεξ µε ευκαιριακούς συντρόφους, υποστηρίζουν αρκετοί ότι θα είναι 

σύντοµα και τρόπος ζωής, αφού η αγάπη και ο έρωτας θέλει χρόνο και στις µέρες µας αυτό 

θεωρείται πολυτέλεια. (Married,2009) 
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Πέρα όµως από το καταναλωτικό κοινό, και οι ίδιες οι εταιρείες προβάλουν σηµάδια 

συντηρητικών κινήσεων. Οι εταιρείες, αν και γνωρίζουν ότι τα άτοµα πλέον, ξεκινάνε σε 

πολύ µεγάλο ποσοστό την ολοκληρωµένη ερωτική τους ζωή πριν την ενηλικίωση τους, 

προβάλουν ένα προφίλ, σαν να φοβούνται να βάλουν µέσα στους κόλπους του 

καταναλωτικού κοινού τους και ανήλικα άτοµα.  

Οι λόγοι που τους αποτρέπουν είναι κοινωνικοί και αυτό αποκαλύπτεται και από άποψη 

εκπροσώπου εταιρείας, ο οποίος δηλώνει ότι «το προφυλακτικό είναι ένα προϊόν που χρήζει 

λεπτότητας και διακριτικότητας». (Greekretail, 2001) 

Επίσης, οι εταιρείες προφυλακτικών, αν και γνωρίζουν ότι οι γυναίκες καταναλώτριες δεν 

προµηθεύονται στο µεγαλύτερο ποσοστό τους προφυλακτικά, (Κατάκης 2009, Γεωργακάκος 

2009, Νικολάου 2008, contra.gr 2008, Ονισένκο 2007) καµία δεν δηλώνει κάποια προθυµία 

για αλλαγή της υπάρχουσας κατάστασης. 

Σαν γενικό συµπέρασµα από τα παραπάνω, φαίνεται ότι ισχύει η άποψη του κ. 

Κωνσταντινίδη ο οποίος λέει: «Πρέπει να γνωρίζουµε ότι η σεξουαλικότητα παραµένει 

ακόµα το πιο σκοτεινό κοµµάτι της ανθρώπινης συµπεριφοράς που σήµερα προσεγγίζεται µε 

βιολογικές έρευνες, αλλά και έρευνα κοινωνικής συµπεριφοράς». (2009) 

 

6.10    Γενικά συµπεράσµατα  

Σύµφωνα µε την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, το συντριπτικό ποσοστό του συνόλου του 

δείγµατος έχει ολοκληρωµένες ερωτικές επαφές. Ακόµα και η µικρότερη ηλικιακή οµάδα 15-

19 ετών, δηλώνει ότι έχει ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή, στο 50% της. 

Η Ελληνική πραγµατικότητα διαφαίνεται µέσα από τα συµπεράσµατα της έρευνας. Οι 

Έλληνες ξεκινάνε την ερωτική τους ζωή σε πολύ µεγάλα ποσοστά πριν την ενηλικίωση τους 

και δεν θεωρείται υποχρεωτικό από την κοινωνία ο πρώτος ερωτικός τους σύντροφος να 

είναι και ο τελευταίος.  
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Επίσης, όπως φαίνεται και από την έρευνα της συγκεκριµένης πτυχιακής εργασίας και από 

άλλες έρευνες (ΤΑ ΝΕΑ online, 2009), ένα µεγάλο ποσοστό των ατόµων άνω των 45 ετών, 

φαίνεται να έχει παράλληλες σχέσεις κυρίως λόγω της ανάγκης τους για επιβεβαίωση. 

Το γεγονός ότι σε µια κοινωνία τα άτοµα συνάπτουν ερωτικές σχέσεις πολύ πριν την 

ενηλικίωσή τους και όπου σε µεγάλα ποσοστά υφίστανται παράλληλες σχέσεις, σίγουρα δεν 

την καθιστά συντηρητική.  Σε ένα µεγάλο όµως ποσοστό, τα άτοµα του δείγµατος 

παρουσιάζουν τέτοιες συµπεριφορές.  

Όπως φαίνεται από την έρευνα οι Έλληνες έχουν σχέσεις στην ζωή τους, στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους µε παραπάνω από έναν ερωτικούς συντρόφους. Αυτό αποδεικνύεται και από 

έρευνα της Durex, σύµφωνα µε την οποία οι Έλληνες έχουν την πρώτη τους σεξουαλική 

επαφή από την ηλικία περίπου των 17 ετών, ενώ κατά τη διάρκεια της ζωής τους αλλάζουν 

10,6 ερωτικούς συντρόφους.  (Νικολάου 2008, Ονισένκο 2007) 

 Αν  και σύµφωνα µε έρευνα της Durex, οι Έλληνες εµφανίζονται ως οι περισσότερο 

δραστήριοι σεξουαλικά στον κόσµο (Πανσεληνά 2009, Ενηµέρωση-Sohos FM 2008), µε το 

µεγαλύτερο ποσοστό να δηλώνει ότι κάνει σεξ τουλάχιστον µια φορά την εβδοµάδα,  παρόλα 

αυτά δεν κάνουν σε µεγάλο ποσοστό συνεχή χρήση των προφυλακτικών. Το γεγονός αυτό 

αποδεικνύεται και µέσα από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο της παρούσας 

πτυχιακής. Αυτή η συµπεριφορά των Ελλήνων σύµφωνα µε µια άλλη έρευνα της Durex, 

κατατάσσει την χώρα µας, ως την δεύτερη χώρα µε την πιο επικίνδυνη ερωτική 

συµπεριφορά. (Νικολάου 2008, Ονισένκο 2007, contra.gr 2008) Αποτέλεσµα των παραπάνω 

είναι το 11% των ερωτηθέντων, της τελευταίας έρευνας, να δηλώνει πως µολύνθηκε έστω 

και µια φορά από κάποια σεξουαλικώς µεταδιδόµενη ασθένεια. (Ονισένκο 2007). 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό του, διαφαίνεται η ανάγκη του δείγµατος για ενηµέρωση, καθώς 

δηλώνει ότι η ενηµέρωση που υπάρχει συγκεντρωτικά από όλες της πηγές ενηµέρωσης, είναι 

ελλιπής.  

Στην ερώτηση του αν παρακολουθούν συχνά διαφηµίσεις προφυλακτικών, όλες οι οµάδες 

της έρευνας κυµαίνονται στο ότι η συχνότητα παρακολούθησης προωθητικών τους 

ενεργειών είναι αραιή. Επίσης στο µεγαλύτερο ποσοστό τους ζητάνε αύξηση της διαφήµισης 

αυτής τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά. 
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Το γεγονός ζήτησης ποιοτικής αύξησης των προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών, 

υποδηλώνει ότι το δείγµα θεωρεί ως έναν από τους αρµόδιους για την ενηµέρωση σχετικά µε 

την χρησιµότητα των προφυλακτικών και τις εταιρείες. Από την άλλη η ζήτηση αύξησης -και 

ποσοτικά- των προωθητικών τους ενεργειών, καθιστά τις εταιρείες προφυλακτικών 

συνυπεύθυνες στην ελλιπή ενηµέρωση που φαίνεται ότι υπάρχει γύρω από την χρησιµότητα 

των προφυλακτικών.  

Η ζήτηση αύξησης των προωθητικών ενεργειών, τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά, 

αναδεικνύει την ανάγκη για στροφή των προωθητικών ενεργειών των προφυλακτικών προς 

την ενηµέρωση κυρίως των σεξουαλικώς µεταδιδόµενων νοσηµάτων, µέσω ενηµερωτικών 

/προωθητικών κινήσεων. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους, τα άτοµα που ζητάνε την αύξηση της ενηµέρωσης είναι 

ηλικίες 40-49 ετών, κυρίως λόγω του ότι είναι γονείς και επιθυµούν την ενηµέρωση για τα 

άτοµα µικρότερης ηλικίας. Παρόλα αυτά, το ίδιο ηλικιακό σύνολο φαίνεται να είναι 

διχασµένο καθώς, αν και επιθυµεί ενηµέρωση, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους επιθυµούν οι 

διαφηµίσεις των προφυλακτικών να προβάλλονται σε βραδινές και σε µεταµεσονύχτιες 

ζώνες, αποδίδοντας έτσι την ιδιότητα του πρόστυχου και προκλητικού στο συγκεκριµένο 

προϊόν και το περιεχόµενο των διαφηµίσεων που το αφορούν. 

Το ενδιαφέρον στοιχείο είναι, ότι στην ερώτηση του αν θεωρούν τις προωθητικές ενέργειες 

των προφυλακτικών στην Ελλάδα προκλητικές, το συντριπτικό ποσοστό των ερωτηθέντων 

απάντησαν αρνητικά. 

Το γεγονός αυτό προβάλει ένα προφίλ µιας κοινωνίας η οποία αν και κατά βάθος έχει 

ξεφύγει από κάποια συντηρητικά πρότυπα, συνεχίζει να έχει συντηρητικές απόψεις και να 

ενεργεί συντηρητικά, Αυτό προβάλει άτοµα τα οποία φοράνε µάσκες καθωσπρεπισµού, 

καθώς αυτό επιτάσσει η καθηµερινότητά τους.  

Επίσης, το ότι στο ευκαιριακό σεξ αποδίδεται ο χαρακτηρισµός του παράνοµου, είναι επίσης 

κάτι που αν και δεν  ισχύει, οι Έλληνες φαίνεται να αρέσκονται στο να το παρουσιάζουν κατ’ 

αυτόν τον τρόπο. (Married,2009) 
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Στην ερώτηση αν θεωρούν τους Έλληνες άτοµα µε «ταµπού» γύρω από το σεξ, το 

συντριπτικό ποσοστό απαντάει θετικά. Αυτό όµως έρχεται σε αντίθεση µε στοιχεία της 

δευτερογενούς έρευνας σύµφωνα µε την οποία υπάρχει έξαρση των sex shops, τα οποία 

συνεχώς και πληθύνονται και τα οποία εξελίσσονται σε πολύ προσοδοφόρες επιχειρήσεις. 

(Νικολάου 2008, contra.gr 2008) Αν οι Έλληνες ήταν όντως άτοµα µε ταµπού όσον αφορά 

την σεξουαλική δραστηριότητα, οι εταιρίες των sex shops  δεν θα έβρισκαν ποτέ πρόσφορο 

έδαφος για να συντηρηθούν πόσο µάλλον, για να αναπτυχθούν, όπως αυτό συµβαίνει.  

Επίσης στο συντριπτικό ποσοστό τους θεωρούν ότι η κοινωνία έχει ενοχοποιήσει των έρωτα. 

Το θέµα όµως είναι, ότι το δείγµα αντιπροσωπεύει την κοινωνία. Καθώς λοιπόν το ίδιο το 

δείγµα δεν φαίνεται να έχει ενοχοποιήσει τον έρωτα τίθεται το εύλογο ερώτηµα του γιατί 

αυτό να αντιπροσωπεύει την κοινωνία. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω λοιπόν, προκύπτει το συµπέρασµα ότι οι Έλληνες αρέσκονται 

στον να προβάλουν έναν συντηρητικό προφίλ, χωρίς κατά βάθος αυτό να είναι αντανακλά 

και την πραγµατικότητα. 

Το λυπηρό είναι ότι µε αυτήν την άποψη φαίνεται να συµφωνούν και εκπρόσωποι εταιρειών, 

µε το να δηλώνουν ότι το προφυλακτικό όσον αφορά κάποιες  προωθητικές ενέργειες «είναι 

προϊόν που χρήζει λεπτότητας και διακριτικότητας». (Greekretail, 2001) 

Επίσης το γεγονός ότι οι εταιρείες προφυλακτικών, γνωρίζουν ότι στη συντριπτική 

πλειοψηφία τους οι άντρες αγοράζουν τα προφυλακτικά, δηλώνουν, ότι «η αγορά έχει κάνει 

στροφή προς την γυναίκα, ανεξαρτήτως του ότι η αγορά πραγµατοποιείται από τον άντρα». 

(Γεωργακάκος ). Αυτός είναι ένας παράδοξος τρόπος προσέγγισης του καταναλωτικού 

κοινού, που αντί να προσεγγίζεται απευθείας το ίδιο, προσεγγίζεται µέσω των ερωτικών τους 

συντρόφων. 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τους και οι γυναίκες έχουν συµβιβαστεί µε την υπάρχουσα 

κατάσταση, µε το µεγαλύτερο ποσοστό τους να δηλώνει ότι η αγορά προφυλακτικού είναι 

καθήκον του συντρόφου τους. Μεταβιβάζουν δηλαδή την αγοραστική τους απόφαση για ένα 

θέµα υψίστης σηµασίας το οποίο µπορεί να επηρεάσει την υγεία τους, στον σύντροφό τους, ο 

οποίος σε µεγάλο ποσοστό περιπτώσεων δεν είναι και µόνιµος, καθώς τα µεγαλύτερα 

ποσοστά των ατόµων που κάνουν χρήση προφυλακτικών δεν βρίσκονται σε µόνιµη σχέση. 
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Η αγορά του προφυλακτικού έχει καταγραφεί στο υποσυνείδητο ενός µεγάλου ποσοστού της 

κοινωνίας ότι είναι ταµπού, κυρίως για τις γυναίκες. 

Οι εταιρείες προφυλακτικών φαίνεται να θέλουν απλά να συµβιβαστούν, χωρίς να έχουν 

σκοπό προβούν σε κινήσεις µέσω των οποίων να προσελκύσουν και τις γυναίκες. Επίσης 

φαίνεται ότι κρατάνε ένα χαµηλό προφίλ όσον αφορά τις προωθητικές τους ενέργειες λόγω 

λεπτότητας.  

Ένας ακόµα παράγοντας που µπορεί να επηρεάζει τις προωθητικές τους ενέργειες είναι και η 

οικονοµική κατάσταση της κάθε επιχείρησης. Η βιοµηχανία προφυλακτικών στην χώρα µας 

άλλωστε έχει, συγκριτικά µε την παγκόσµια αγορά,  τεράστια διαφορά κερδών. «Ο ετήσιος 

τζίρος των προφυλακτικών, δεν ξεπερνά τα 25 εκατ. ευρώ που αφορά σε 40.000.000 τεµάχια, 

τη στιγµή που παγκοσµίως πωλούνται 4 δισ. κοµµάτια έναντι 670 εκατ. ευρώ». ( Νικολάου 

2008, Ονισένκο 2007, contra.gr 2008) 

Επίσης κάποιες εταιρείες είναι πολύ πιθανόν, λόγω του ότι απευθύνονται σε ένα 

συγκεκριµένο ποσοστό του συνολικού καταναλωτικού κοινού (για παράδειγµα λόγω 

συγκεκριµένων καναλιών διανοµής των προφυλακτικών), να µην έχουν τα ανάλογα κέρδη 

και κατά συνέπεια να µην τους είναι απαραίτητο να προβούν σε µαζικές προωθητικές 

ενέργειες. (Κατάκης 2009) 

 

6.11     Προτάσεις 

Βάσει των παραπάνω διαπιστώσεων, είναι εφικτή η διατύπωση προτάσεων που αφορούν 

στην στρατηγική προώθησης των εταιρειών προφυλακτικών, σύµφωνα µε την µελέτη πάνω 

στην γενική αγορά των προφυλακτικών, καθώς και στην προσωπική έρευνα που διεξήχθη σε 

πληθυσµό 208 ατόµων, και των δύο φύλων, άνω των 15 ετών, ανεξαρτήτως εισοδήµατος και 

επιπέδου εκπαίδευσης. 

Πρώτη πρόταση προς τις εταιρίες προωθητικών ενεργειών είναι να στραφούν προς τις 

ενηµερωτικές –προωθητικές ενέργειες. Οι ενέργειες αυτές δεν θα πρέπει να λαµβάνουν χώρα 

µέσω της µορφής διαφηµίσεων, αλλά ως ενηµερωτικά σποτ για την επαγρύπνηση του 
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καταναλωτικού κοινού, όσον αφορά την µετάδοση των σεξουαλικώς µεταδιδόµενων 

νοσηµάτων. 

Επίσης, έχοντας ως γνώµονα ότι οι εταιρείες προφυλακτικών στρέφονται στρατηγικά προς 

την ιδέα της απόλαυσης της γυναίκας, θα ήταν ορθό στρατηγικά να απευθυνθούν και σε 

αυτές. Μια προωθητική ενέργεια -σε µαζικό επίπεδο- που να προβάλει και τις γυναίκες να 

παίρνουν µέρος στην αγορά των προφυλακτικών, θα είναι µια κίνηση που θα επηρεάσει την 

αγοραστική τους συµπεριφορά και θα αυξήσει και το καταναλωτικό κοινό των 

προφυλακτικών. 

Το ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων που δεν προµηθεύονται επί µονίµου βάσεως τα 

προφυλακτικά, δηλώνει ότι θεωρεί ότι είναι καθήκον του συντρόφου του, δείχνει τον 

επιπόλαιο τρόπο σκέψης που υπάρχει γενικά στο σύνολο του δείγµατος, καθώς ένα προϊόν 

προφύλαξης της δικής τους σωµατικής ακεραιότητας, το µεταφράζουν σε καθήκον του 

συντρόφου τους. 

Επιπλέον, το ότι ένα µεγάλο ποσοστό του συνόλου αυτού, δηλώνει ότι ντρέπεται να προβεί 

στην αγορά προφυλακτικών, επιβεβαιώνει έναν συντηρητικό τρόπο σκέψης. 
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ι 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ερωτήσεις που αφορούν στη χρήση ΜΜΕ,  
 

1. Μέσω ποιών από τα παρακάτω ΜΜΕ ενηµερώνεστε; 

(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από µία απαντήσεις)    

 
Έντυπα Μέσα  
Ραδιόφωνο  
Τηλεόραση  
Ίντερνετ  
Κανένα  
Άλλο   

 

2. Παρακολουθείτε τις διαφηµίσεις στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης;   

 
Ναι                   Όχι πολλές                Όχι   
 

Ερωτήσεις που αφορούν στον συνδυασµό 

 ΜΜΕ και προφυλακτικά 

 
3. Ποιες θεωρείτε ότι είναι οι βασικές πηγές ενηµέρωσης για τη χρησιµότητα και 

σωστή χρήση των προφυλακτικών; 

(Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από µία απαντήσεις)    

 
Εφηµερίδες  
Ραδιόφωνο  
Τηλεόραση  
Ίντερνετ  
Περιοδικά  
Βιβλία   
Σχολείο  
Γονείς  
Φίλους   
Από πουθενά  
Άλλο   

 

Το παρόν ερωτηµατολόγιο διανέµεται στο πλαίσιο εκπόνησης πτυχιακής εργασίας µε θέµα 
 

 «ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗΝ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΤΗΣ 

ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΩΝ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ». 
 

Οι πληροφορίες που θα µας παρέχετε είναι εµπιστευτικές και τα στοιχεία που θα 
συλλεχθούν θα χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά για τους σκοπούς της έρευνας. 

Ευχαριστούµε εκ των προτέρων για την συµµετοχή σας, καθώς η γνώµη σας είναι 
πραγµατικά πολύτιµη! 
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4. Θεωρείτε πως αυτή η ενηµέρωση είναι αρκετή ;   

 
Ναι               Όχι  

 

 

 

4α. Αν  Όχι, θεωρείτε ότι η ενηµέρωση αυτή πρέπει να αυξηθεί όσον αφορά: 
 

  
 
 

 

5. Εσείς ποιές από τις παρακάτω µεθόδους αντισύλληψης γνωρίζετε;   

 
Ανδρικά προφυλακτικά  
Γυναικείος σπόγγος   
Αντισυλληπτικά χάπια  
Επείγουσα Αντισύλληψη ή αντισύλληψη 
ανάγκης  

 

Κολπικός δακτύλιος   
Ενδοµήτριο σύστηµα απελευθέρωσης 
προγεστερόνης 

 

Ενδοµήτρια σπειράµατα   
Σπιράλ   
∆ιακεκοµµένη συνουσία  
Προγραµµατισµένη συνουσία  

 
6. Θεωρείτε ότι το προφυλακτικό είναι ένα αξιόπιστο µέσο προφύλαξης;   

          
Ναι  
Όχι  
Εξαρτάται από τις συνθήκες 
διατήρησής του 

 

Εξαρτάται από την µάρκα του  
Άλλο   

 

7. Πόσο συχνά πιστεύετε ότι διαφηµίζονται τα προφυλακτικά, ανεξαρτήτως 

µάρκας, στα ΜΜΕ;     

 

Συνέχεια                
Αρκετά Συχνά           
Συχνά  
Σχετικά αραιά              
Καθόλου  

 

Την ποσότητα         
Την ποιότητα         
Και τα δύο              
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8. Σε ποιο/ά από τα παρακάτω µέσα παρατηρείτε περισσότερες διαφηµίσεις 

προφυλακτικών; (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από µία απαντήσεις)   

 
Εφηµερίδες  
Ραδιόφωνο  
Τηλεόραση  
Ίντερνετ  
Περιοδικά  
Υπαίθριες ∆ιαφηµίσεις  
Έντυπες ∆ιαφηµίσεις  
∆ιάφορα σηµεία πώλησης  
Κανένα  
Άλλο   

 
9.  Οι διαφηµίσεις των προφυλακτικών, πιστεύετε ότι θα πρέπει να προωθούν 

περισσότερο:   

    
 
 
 
 

 
 
 

10. Πιστεύετε ότι οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις προφυλακτικών στην Ελλάδα  

               θα πρέπει να προβάλλονται σε συγκεκριµένες ζώνες τηλεθέασης; 

   
 
 
 
 
 

 
10α   Εάν Ναι, ποιές θεωρείτε ότι είναι οι κατάλληλες ζώνες για την  προβολή   

         τους; 

 
Πρωινή,               
Μεσηµεριανή  
Απογευµατινή  
Βραδινή    
Μεταµεσονύχτια  

 
11.  Πιστεύετε ότι οι διαφηµίσεις προφυλακτικών στην Ελλάδα είναι   

       προκλητικές;   

 
 Ναι               Όχι  
 

Την ερωτική διάθεση  

Την αντισυλληπτική τους ικανότητα για την 
αποφυγή µιας ανεπιθύµητης εγκυµοσύνης 

 

Την προφύλαξη που προσφέρουν από την µετάδοση 
των σεξουαλικώς µεταδιδόµενων ασθενειών 

 

Ναι  
Όχι, να προβάλλοντα ανεξαρτήτως 
ώρας 

 

Να µην προβάλλονται καθόλου στην 
τηλεόραση 
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Γενικά 
 
12. Θεωρείτε ότι οι Έλληνες είναι άνθρωποι µε «ταµπού» όσον αφορά  

      την σεξουαλική δραστηριότητα ;   

 
Ναι               Όχι  

 

13.  Πιστεύετε ότι η Ελληνική κοινωνία καθώς και η θρησκεία έχουν    

       ενοχοποιήσει τον έρωτα ;  

 
Ναι               Όχι  
 

14.  Έχετε ολοκληρωµένη σεξουαλική ζωή ;  

 
  Ναι               Όχι  
 

            Εάν η απάντηση σας είναι ΌΧΙ, παρακαλώ παραλείψτε τις επόµενες ερωτήσεις  

           και  µεταβείτε στα ∆ηµογραφικά Στοιχεία στην τελευταία σελίδα. 

 
 

15.  Έχετε κάποια σταθερή σχέση ;   

 
 Ναι               Όχι  

 
 

Ερωτήσεις που αφορούν την αντισύλληψη και τη χρήση 

προφυλακτικών 

 
16.   Χρησιµοποιείτε µεθόδους προφύλαξης ;  

 
Ναι           Κάποιες φορές                Όχι   
 

           Εάν η απάντηση σας είναι ΌΧΙ, παρακαλώ παραλείψτε τις επόµενες ερωτήσεις  

           και  µεταβείτε στα ∆ηµογραφικά Στοιχεία στην τελευταία σελίδα. 

 

 

17.  Ποιες από τις παρακάτω µεθόδους προφύλαξης χρησιµοποιείτε;   

 
Ανδρικά προφυλακτικά  
Γυναικείος σπόγγος   
Αντισυλληπτικά χάπια  
Επείγουσα Αντισύλληψη ή 
αντισύλληψη ανάγκης  

 

Κολπικός δακτύλιος   
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Ενδοµήτριο σύστηµα απελευθέρωσης 
προγεστερόνης 

 

Ενδοµήτρια σπειράµατα   
Σπιράλ   
∆ιακεκοµµένη συνουσία  
Προγραµµατισµένη συνουσία  

 
           Εάν δεν έχετε επιλέξει τα ανδρικά προφυλακτικά,  παρακαλώ παραλείψτε τις  

           επόµενες ερωτήσεις και  µεταβείτε στα ∆ηµογραφικά Στοιχεία στην τελευταία  

           σελίδα. 

 

18. Ο λόγος για τον οποίο χρησιµοποιείτε κυρίως προφυλακτικά είναι:   

 
          
 

 
 
 
 
 
 

19. Τα προφυλακτικά τα προµηθεύεστε εσείς ο ίδιος/η ίδια ;  

 

Ναι           Κάποιες φορές           Ποτέ              
 
  

                                        
19α.   Προµηθεύεστε αυτό το προϊόν κάποιες φορές ή ποτέ διότι :                                                          

    (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από µία απαντήσεις)   

 
  
 
 
 
 
 

 
 
 
            Εάν η απάντηση σας ήταν ΠΟΤΕ, παρακαλώ παραλείψτε τις επόµενες  

           ερωτήσεις και  µεταβείτε στα ∆ηµογραφικά Στοιχεία στην τελευταία σελίδα. 

 

 

 

 

 

 

Προφύλαξη από ανεπιθύµητη 
εγκυµοσύνη 

 

Προφύλαξη από τα σεξουαλικώς 
µεταδιδόµενα νοσήµατα 

 

Και για τους δυο παραπάνω λόγους  
Κάτι άλλο  

Ντρέπεστε  
Θεωρείτε ότι είναι καθήκον του 
συντρόφου σας 

 

Είναι θέµα «ταµπού» για εσάς  
Προτιµάτε να τα προµηθεύονται τρίτοι 
για εσάς, όπως για παράδειγµα φίλοι 

 

Θεωρείτε ότι είναι αρκετά ακριβό προϊόν  
Κάτι άλλο   
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20. Από ποια, από τα παρακάτω σηµεία πώλησης, προµηθεύεστε το  

         συγκεκριµένο προϊόν :  

        (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από µία απαντήσεις)   

 
Φαρµακεία   
Περίπτερα  
Πολυκαταστήµατα (Super Market)  
Ίντερνετ  
Μηχανικά σηµεία πώλησης  
Άλλο   

 
21.  Σύµφωνα µε ποιά κριτήρια επιλέγετε τα προφυλακτικά τα οποία  

    προµηθεύεστε ;  (Μπορείτε να επιλέξετε παραπάνω από µία απαντήσεις)   

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Την ονοµασία  τους.  
Το σήµα του προϊόντος.  
Την συσκευασία τους.  
Σύµφωνα µε τις πιστοποιήσεις που αυτά 
διαθέτουν. 

 

Καταλήγετε σε προφυλακτικά για τα 
οποία έχετε ακούσει από γνωστούς ή 
φίλους. 

 

Καταλήγετε στα οικονοµικότερα   
Καταλήγετε στα ακριβότερα.  
Σύµφωνα µε τις συνθήκες διατήρησης 
τους (όπως για παράδειγµα το αν είναι σε 
θέση όπου µπορεί να αλλοιωθούν από 
τον ήλιο ή βάσει της ηµεροµηνίας λήξης 
τους) 

 

Στην τύχη  
Άλλο   
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    ∆ηµογραφικά  Στοιχεία 

 
 

 

1. Φύλο                                                                   3.  Ετήσιο Εισόδηµα σε ευρώ 
 

Άντρας  
Γυναίκα  

 
 
2. Ηλικία  

  4.  Εκπαίδευση 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0 – 15.000  

15.001 - 30000  

30.001 – 45.000  

45.001 και άνω  

15-19  
20-29  
30-39  
40-49  
50 & άνω  

Πρωτοβάθµια  

∆ευτεροβάθµια  

Τριτοβάθµια  

Μεταπτυχιακό  
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  ΕΡΩΤΗΣΗ 20 

  ΑΠΌ ΠΟΙΑ ΣΗΜΕΙΑ ΠΩΛΗΣΕΙΣ ΠΡΟΜΗΘΕΥΕΣΤΕ ΤΑ ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΑ; 

  ΝΕΟ ΣΥΝΟΛΟ: 112 

  ΦΑΡΜΑΚΕΙΑ   ΠΕΡΙΠΤΕΡΑ   
SUPER 
MARKET 

ΜΗΧΑΝ. ΣΗΜ. 
ΠΩΛ. 

      ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ. 

    % %   % %   % %   %   

ΣΥΝΟΛΟ 67 59,8   62 55,4   46 41,1   5 4,5   
                          
ΦΥΛΟ                         

ΑΝΤΡΑΣ 41 61,2 53,2 48 77,4 62,3 34 73,9 44,2 4 80,0 5,2 

ΓΥΝΑΙΚΑ 26 38,8 74,3 14 22,6 40,0 12 26,1 34,3 1 20,0 2,9 

ΗΛΙΚΙΑ                         
15-19 5 7,5 55,6 7 11,3 77,8 3 6,5 33,3 1 20,0 11,1 

20-29 25 37,3 78,1 16 25,8 50,0 12 26,1 37,5 2 40,0 6,3 

30-39 15 22,4 51,7 16 25,8 55,2 14 30,4 48,3 2 40,0 6,9 

40-49 15 22,4 57,7 12 19,4 46,2 13 28,3 50,0 0 0,0 0,0 

50  + 7 10,4 43,8 11 17,7 68,8 4 8,7 25,0 0 0,0 0,0 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ                         

0-15.000 44 65,7 77,2 38 61,3 66,7 22 47,8 38,6 4 80,0 7,0 

15.001-
30.000 19 28,4 54,3 19 30,6 54,3 20 43,5 57,1 1 20,0 2,9 

30.000-
45.000 3 4,5 42,9 4 6,5 57,1 3 6,5 42,9 0 0,0 0,0 

45.001 + 1 1,5 33,3 1 1,6 33,3 1 2,2 33,3 0 0,0 0,0 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ                         

ΠΡΩΤΟΒ. 1 1,5 33,3 3 4,8 100,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 28 41,8 57,1 29 46,8 59,2 20 43,5 40,8 2 40,0 4,1 

ΤΡΙΤΟΒ. 33 49,3 64,7 23 37,1 45,1 20 43,5 39,2 1 20,0 2,0 

ΜΕΤΑΠΤ. 5 7,5 55,6 7 11,3 77,8 0 0,0 0,0 2 40,0 22,2 
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ΕΡ. 18 

ΓΙΑ ΠΟΙΟ ΛΟΓΟ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ  ΠΡΟΦΥΛΑΚΤΙΚΑ;  

ΝΕΟ ΣΥΝΟΛ :137 

  ΑΝΤΙΣΥΛΛΗΨΗ 
ΠΡΟΦΥΛΑΞΗ ΑΠΟ 
Σ.Μ.Ν. 

ΚΑΙ TA 
∆ΥΟ 

      ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ. 

    % %   % %   % % 

ΣΥΝΟΛΟ 50 36,5   12 8,8   75 54,7   

                    

ΦΥΛΟ                   

ΑΝΤΡΑΣ 31 62,0 39,7 5 41,7 6,4 42 56,0 53,8 

ΓΥΝΑΙΚΑ 19 38,0 32,2 7 58,3 11,9 33 44,0 55,9 

ΗΛΙΚΙΑ                   

15-19 5 10,0 38,5 1 8,3 7,7 7 9,3 53,8 

20-29 15 30,0 36,6 3 25,0 7,3 23 30,7 56,1 

30-39 13 26,0 38,2 3 25,0 8,8 18 24,0 52,9 

40-49 13 26,0 43,3 3 25,0 10,0 14 18,7 46,7 

50  + 4 8,0 21,1 2 16,7 10,5 13 17,3 68,4 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ                   

0-15.000 27 54,0 32,1 8 66,7 9,5 49 65,3 58,3 

15.001-30.000 16 32,0 40,0 4 33,3 10,0 20 26,7 50,0 

30.000-45.000 4 8,0 44,4 0 0,0 0,0 5 6,7 55,6 

45.001 + 3 6,0 75,0 0 0,0 0,0 1 1,3 25,0 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ                   

ΠΡΩΤΟΒ. 1 2,0 33,3 0 0,0 0,0 2 2,7 66,7 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 17 34,0 28,8 10 83,3 16,9 32 42,7 54,2 

ΤΡΙΤΟΒ. 22 44,0 36,1 2 16,7 3,3 37 49,3 60,7 

ΜΕΤΑΠΤ. 10 20,0 71,4 0 0,0 0,0 4 5,3 28,6 
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ΕΡ.21 

ΣΥΜΦΩΝΑ ΜΕ ΠΟΙΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ Α 

ΝΕΟ ΣΥΝΟΛΟ: 112 

  ΟΝ. ΣΗΜΑ ΣΥΣΚ. ΠΙΣΤΟΠ. ΑΚΟΥΣΤ. ΟΙΚΟΝ. 

      ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ. 

    % %   % %   % %   % %   % %   % % 

ΣΥΝΟΛΟ 46 41,1   9 8,0   8 7,1   58 51,8   17 15,2   2 1,8   

                                      

ΦΥΛΟ                                     

ΑΝΤΡΑΣ 35 76,1 45,5 6 66,7 7,8 7 87,5 9,1 37 63,8 48,1 9 52,9 11,7 2 100,0 2,6 

ΓΥΝΑΙΚΑ 11 23,9 31,4 3 33,3 8,6 1 12,5 2,9 21 36,2 60,0 8 47,1 22,9 0 0,0 0,0 

ΗΛΙΚΙΑ                                     

15-19 6 13,0 66,7 1 11,1 11,1 0 0,0 0,0 4 6,9 44,4 2 11,8 22,2 0 0,0 0,0 

20-29 18 39,1 56,3 2 22,2 6,3 4 50,0 12,5 15 25,9 46,9 11 64,7 34,4 2 100,0 6,3 

30-39 11 23,9 37,9 1 11,1 3,4 2 25,0 6,9 17 29,3 58,6 1 5,9 3,4 0 0,0 0,0 

40-49 6 13,0 23,1 3 33,3 11,5 1 12,5 3,8 13 22,4 50,0 2 11,8 7,7 0 0,0 0,0 

50  + 5 10,9 31,3 2 22,2 12,5 1 12,5 6,3 9 15,5 56,3 1 5,9 6,3 0 0,0 0,0 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ                                     

0-15.000 28 60,9 49,1 6 66,7 10,5 4 50,0 7,0 34 58,6 59,6 16 94,1 28,1 2 100,0 3,5 

15.001-30.000 15 32,6 42,9 2 22,2 5,7 4 50,0 11,4 19 32,8 54,3 1 5,9 2,9 0 0,0 0,0 

30.000-45.000 2 4,3 28,6 1 11,1 14,3 0 0,0 0,0 4 6,9 57,1 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 

45.001 + 1 2,2 33,3 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 1 1,7 33,3 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ                                     

ΠΡΩΤΟΒ. 2 4,3 66,7 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 1 5,9 33,3 0 0,0 0,0 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 18 39,1 36,7 4 44,4 8,2 1 12,5 2,0 25 43,1 51,0 5 29,4 10,2 0 0,0 0,0 

ΤΡΙΤΟΒ. 20 43,5 39,2 4 44,4 7,8 6 75,0 11,8 30 51,7 58,8 11 64,7 21,6 2 100,0 3,9 

ΜΕΤΑΠΤ. 6 13,0 66,7 1 11,1 11,1 1 12,5 11,1 3 5,2 33,3 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 
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ΕΡ.21 

ΣΥΜΦΩΝΑ ΜΕ ΠΟΙΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ Β 

ΝΕΟ ΣΥΝΟΛΟ: 112 

    ΑΚΡΙΒ. ΣΥΝΘ. ∆ΙΑΤ. ΤΥΧΗ ΆΛΛΟ 

      ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ.     ∆.Χ. 

    % %   % %   % %   % % 

ΣΥΝΟΛΟ 4 3,6   32 28,6   11 9,8   1 0,9   
                          

ΦΥΛΟ                         
ΑΝΤΡΑΣ 1 25,0 1,3 20 62,5 26,0 6 54,5 7,8 1 100,0 1,3 

ΓΥΝΑΙΚΑ 3 75,0 8,6 12 37,5 34,3 5 45,5 14,3 0 0,0 0,0 

ΗΛΙΚΙΑ                     0,0   
15-19 2 50,0 22,2 2 6,25 22,2 1 9,1 11,1 0 0,0 0,0 

20-29 0 0,0 0,0 17 53,1 53,1 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 

30-39 2 50,0 6,9 4 12,5 13,8 3 27,3 10,3 1 100,0 3,4 

40-49 0 0,0 0,0 5 15,6 19,2 5 45,5 19,2 0 0,0 0,0 

50  + 0 0,0 0,0 4 12,5 25,0 2 18,2 12,5 0 0,0 0,0 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ                         

0-15.000 2 50,0 3,5 24 75 42,1 4 36,4 7,0 1 100,0 1,8 

15.001-30.000 2 50,0 5,7 7 21,9 20,0 5 45,5 14,3 0 0,0 0,0 

30.000-45.000 0 0,0 0,0 1 3,13 14,3 1 9,1 14,3 0 0,0 0,0 

45.001 + 0 0,0 0,0 0 0 0,0 1 9,1 33,3 0 0,0 0,0 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ                         

ΠΡΩΤΟΒ. 0 0,0 0,0 0 0 0,0 1 9,1 33,3 0 0,0 0,0 

∆ΕΥΤΕΡΟΒ. 3 75,0 6,1 8 25 16,3 7 63,6 14,3 0 0,0 0,0 

ΤΡΙΤΟΒ. 0 0,0 0,0 22 68,8 43,1 3 27,3 5,9 1 100,0 2,0 

ΜΕΤΑΠΤ. 1 25,0 11,1 2 6,25 22,2 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 
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