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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η µελέτη των διάφορων επιχειρησιακών κρίσεων καθώς και ο τρόπος διαχείριση τους 

αποτελεί ένα αρκετά πολύπλοκο θέµα. Η πολυπλοκότητα αυτού του θέµατος οφείλεται 

στην µη ύπαρξη συγκεκριµένου σχεδίου διαχείρισης κρίσεων, αλλά κάποιων «βηµάτων» 

πάνω στα οποία στηρίζονται οι επιχειρήσεις για να διαχειριστούν τις κρίσεις αυτές. 

 

Κύριος κριτής της αποτελεσµατικής διαχείρισης της κρίσης είναι ο καταναλωτής του 

οποίου η αγοραστική συµπεριφορά επηρεάζεται ανάλογα µε την στρατηγική που 

ακολουθεί η κάθε επιχείρηση για να αντιµετωπίσει µια κρίση. 

 

Η συγκεκριµένη πτυχιακή έχει ως σκοπό να µελετήσει τις διάφορες επιχειρησιακές 

κρίσεις και τις στρατηγικές διαχείρισης τους καθώς και το πώς αυτές επηρεάζουν την 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Για να συγκεκριµενοποιηθεί αυτό το θέµα 

και να γίνει πιο κατανοητό, κρίθηκε σκόπιµο να µελετηθεί η περίπτωση της 

γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ. 

 

Για την καλύτερη µελέτη και ανάλυση των πιο πάνω θεµάτων επιλέχθηκε να 

πραγµατοποιηθεί ποιοτική και ποσοτική έρευνα. Η χρήση της ποιοτικής έρευνας έγινε µε 

σκοπό να κατανοηθεί µέσα από συνέντευξη που πραγµατοποιήθηκε ο τρόπος µε τον 

οποίο διαχειρίστηκε την κρίση η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ. Παράλληλα η ποσοτική 

µέθοδος, πραγµατοποιήθηκε ώστε να συλλεχθούν οι απόψεις ενός µεγάλου δείγµατος για 

το πώς επηρεάστηκε η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών από την κρίση αυτή. 

Το δείγµα αποτελείται από 400 ερωτώµενους, διαφόρων ηλικιακών οµάδων και 

κοινωνικό-οικονοµικών χαρακτηριστικών. Για την ανάλυση των δεδοµένων 

χρησιµοποιήθηκε στατιστική ανάλυση µεταβλητών, µέσω του προγράµµατος SPSS. 

 

Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων της έρευνας προέκυψε ότι το µέσο το οποίο 

εµπιστεύονται περισσότερο οι καταναλωτές για την πληροφόρηση τους σχετικά µε 

θέµατα κρίσεων είναι η τηλεόραση. Αντιδρούν στο ξέσπασµα µιας κρίσης και η 

αγοραστική τους συµπεριφορά επηρεάζεται πολύ από τον τρόπο και τον βαθµό µε τον 

οποίο η εταιρεία θα δράσει για να αντιµετωπίσει την κρίση αυτή. 
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Για την κρίση την οποία αντιµετώπισε η ΦΑΓΕ θεωρούν ότι η εταιρεία τη χειρίστηκε 

σωστά θα ήθελαν όµως µια πιο γρήγορη και ολοκληρωµένη αντιµετώπιση από µεριάς 

της εταιρείας.  

 

Τέλος, γνωρίζοντας ότι η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών επηρεάζετε άµεσα 

από την στρατηγική διαχείρισης κρίσεων που ακολουθεί µια εταιρεία για να 

αντιµετωπίσει µια κρίση καθώς και το γεγονός ότι η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ 

εξακολουθεί να βρίσκετε στα πρώτα επίπεδα προτίµησης των καταναλωτών, 

συµπεραίνεται ότι η εταιρεία χειρίστηκε σωστά την κρίση µε την οποία βρέθηκε 

αντιµέτωπη.     
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1.1 Εισαγωγή: 

 

Η διαχείριση µιας κρίσης, µε την οποιαδήποτε µορφή που αυτή µπορεί να πάρει, 

αποτελεί χαρακτηριστικό γνώρισµα της ανθρώπινης φύσης. Η έννοια των κρίσεων είναι 

συνυφασµένη µε τον άνθρωπο. ∆εν δηµιουργούνται κρίσεις εκεί όπου δεν βρίσκεται η 

ανθρώπινη ύπαρξη ή ο ανθρώπινος νους, ούτε υπάρχει άνθρωπος χωρίς το βίωµα µιας 

κρίσης ή ενός προβλήµατος ειδικότερα. Έτσι και στον κόσµο των επιχειρήσεων, κρίσιµες 

καταστάσεις είναι δυνατό να προκληθούν οποιαδήποτε χρονική στιγµή σε όλες τις 

επιχειρήσεις και τους οργανισµούς ανεξαρτήτου µεγέθους. Οι κρίσιµες αυτές 

καταστάσεις µπορεί να αναφέρονται τόσο σε εµφανείς και προβλέψιµες καταστάσεις ή 

σε λιγότερο εµφανείς και µη χειροπιαστές κρίσεις οι οποίες κλονίζουν την εικόνα µιας 

επιχείρησης καθώς και του προϊόντος το οποίο παράγει. Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα 

µη χειροπιαστής κρίσης είναι και η περίπτωση της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ το 

Φεβρουάριο του 2005. 

 

1.2 Τοµείς που θα ερευνηθούν: 

 

Στην εργασία αυτή, ερευνώνται οι διάφορες επιχειρησιακές κρίσεις καθώς και ο τρόπος 

διαχείριση τους. Το θέµα αυτό είναι πολύ πολύπλοκο µιας και δεν υπάρχει κάποιο 

συγκεκριµένο σχέδιο διαχείρισης κρίσεων, αλλά κάποια «βήµατα» πάνω στα οποία 

στηρίζονται οι επιχειρήσεις για να δηµιουργήσουν το δικό τους σχέδιο δράσης το οποίο 

διαµορφώνεται σύµφωνα µε το είδος και τη µορφή της επιχείρησης καθώς και την κρίση 

στην οποία έχει εµπλακεί.   

 

Κύριος κριτής της αποτελεσµατικής διαχείρισης της κρίσης είναι ο καταναλωτής, του 

οποίου η αγοραστική συµπεριφορά επηρεάζεται ανάλογα µε την στρατηγική που 

ακολουθεί η κάθε επιχείρηση για να αντιµετωπίσει µια κρίση. 

 

Για να µπορέσει να κατανοηθεί καλύτερα ο τρόπος επηρεασµού της αγοραστικής 

συµπεριφοράς των καταναλωτών από τη διαχείριση µιας κρίσης, µελετάται η πραγµατική 

περίπτωση της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ, το Φεβρουάριο του 2005, µε το προϊόν total 

στο οποίο παρουσιάστηκε επιφανειακή µούχλα χωρίς να έχει παρέλθει η ηµεροµηνία 

λήξης του. Ο λόγος επιλογής της συγκεκριµένης κρίσης για την πραγµατοποίηση της 
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έρευνας οφείλεται στην έκταση που πήρε η κρίση αυτή προκαλώντας σύγχυση σε 

ολόκληρο το ελληνικό καταναλωτικό κοινό.  

 

Εποµένως, ο σκοπός που πραγµατοποιείται η συγκεκριµένη έρευνα είναι για να 

ερευνηθούν τα παρακάτω: 

 

� Η συµπεριφορά των καταναλωτών έναντι στη στρατηγική διαχείριση µιας κρίσης.  

� H στρατηγική διαχείρισης της κρίσης αυτής από την ίδια την εταιρεία. 

� Η συµπεριφορά των καταναλωτών έναντι στην στρατηγική διαχείρισης κρίσεων που 

ακολούθησε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ. 

 

1.3 Σε ποιους απευθύνεται: 

 
Η συγκεκριµένη εργασία απευθύνεται σε όλες τις βιοµηχανίες τροφίµων της  Ελλάδας µε 

σκοπό την ενηµέρωση τους σχετικά µε τον σωστό τρόπο διαχείρισης µιας κρίσης. 

Απευθύνεται, ακόµη, σε όλους όσους ασχολούνται µε τη διαχείριση κρίσεων και θέλουν 

να πληροφορηθούν ή να µάθουν για το πώς αυτή επηρεάζει την αγοραστική 

συµπεριφορά των καταναλωτών. Τέλος, η παρούσα µελέτη απευθύνεται στους 

καταναλωτές, οι οποίοι πιθανόν να ενδιαφέρονται για τον τρόπο µε τον οποίο µια 

επιχείρηση οφείλει να χειριστεί µια κρίσιµη κατάσταση. 

 

1.4 Συνεισφορά της έρευνας: 

 

Η παρούσα έρευνα µπορεί να προσφέρει σε όλους όσους επιθυµούν να µάθουν για τις 

επιχειρησιακές κρίσεις παρέχοντας µια πλήρη αναφορά στις έννοιες της κρίσης, της 

διαχείρισης κρίσεων και της συµπεριφοράς καταναλωτή. Για την καλύτερη κατανόηση 

των εννοιών αυτών και της σηµαντικότητάς τους πραγµατοποιείται µελέτη πραγµατικής 

περίπτωσης.  

 
Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί ότι τα θέµατα που µελετούνται σε αυτή την µελέτη, αν 

και έχουν απασχολήσει πολλούς µελετητές και έχουν ερευνηθεί κατά καιρούς, 

παραµένουν ανεξάντλητα λόγω της συνεχούς ανάπτυξης και εξέλιξής τους. Εποµένως 

δεν υπάρχει κανένας που να µπορεί να ισχυριστεί ότι γνωρίζει εις βάθος κάτι από τα 
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παραπάνω, γιατί πάντα θα υπάρχει κάτι καινούργιο για το οποίο θα πρέπει να 

ενηµερωθεί. 

 

1.5 ∆οµή της πτυχιακής εργασίας: 

 

Στο δεύτερο κεφάλαιο πραγµατοποιείται βιβλιογραφική ανασκόπηση για ανάλυση της 

έννοιας της κρίσης, τα χαρακτηριστικά της καθώς και τις µορφές της. Παρουσιάζονται 

ακόµη οι διάφορες πηγές κρίσεων όσο και οι στρατηγικές αντιµετώπισης τους. 

 

Στο τρίτο κεφάλαιο της εργασίας, µελετάται η συµπεριφορά του καταναλωτή ώστε να 

κατανοηθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν τις στάσεις και τις αντιλήψεις τους για ένα 

προϊόν, καθώς και την αγοραστική του συµπεριφορά απέναντι στο προϊόν αυτό. Ακόµη, 

εξετάζεται η συµπεριφορά των καταναλωτών στους κινδύνους και τις κρίσεις που 

σχετίζονται µε τα τρόφιµα, καθώς και τις αντιλήψεις τους για την αποτελεσµατικότητα 

των πρακτικών διαχείρισης κρίσεων στον κλάδο αυτό. 

 

Στο αµέσως επόµενο κεφάλαιο εξετάζεται η κρίση που προκλήθηκε στην εταιρεία ΦΑΓΕ 

το Φεβρουάριο του 2005, µετά την εµφάνιση επιφανειακής µούχλας στα γιαούρτια total 

στα οποία δεν είχε παρέλθει η ηµεροµηνία λήξης. Αναλυτικότερα µελετάται: Ποια ήταν 

η πρώτη αντίδραση της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ; Ποια η στρατηγική που εφάρµοσε 

µε σκοπό να αντιµετωπίσει την κρίση αυτή; Τι αποτέλεσµα απόφερε ο χειρισµός της 

κρίσης από την εταιρεία τόσο στην ίδια την εταιρεία όσο και στα προϊόντα της; 

 

Αµέσως µετά το τέταρτο κεφάλαιο ακολουθεί η µεθοδολογία της έρευνας. Εδώ γίνεται 

µια αξιολόγηση των συνολικών πηγών πάνω στις οποίες στηρίζεται η εργασία και η 

αιτιολόγηση της επιλογής τους. Αναφέρονται επίσης οι ερευνητικοί στόχοι και σκοποί 

της έρευνας, τα δεδοµένα καθώς και οι αποδέκτες της µελέτης αυτής. Τέλος, στο 

κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα βήµατα που ακολουθήθηκαν για την εκπόνηση της 

παρούσας εργασίας από την αρχή µέχρι την τελική της φάση. 

 

Στο έκτο κεφάλαιο, αναφέρονται και αναλύονται τα αποτελέσµατα της έρευνας, βάσει 

των ερευνητικών στόχων, που τέθηκαν στο προηγούµενο κεφάλαιο. Επίσης παρατίθενται 

πίνακες και γραφήµατα των αποτελεσµάτων αυτών. 
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Τελειώνοντας, στο έβδοµο κεφάλαιο, διατυπώνονται τα συµπεράσµατα που προέκυψαν 

τόσο από την πρωτογενή, όσο και δευτερογενή έρευνα, καθώς και οι προτάσεις οι οποίες 

απευθύνονται σε όλες τις βιοµηχανίες τροφίµων της Ελλάδας και κυρίως στη 

γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, η περίπτωση της οποίας µελετήθηκε.  
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2.1 Εισαγωγή κρίσης και διαχείρισης κρίσεων: 

 

Ένα από τα στοιχεία της σύγχρονης καθηµερινής µας ζωής, τόσο στο χώρο της εργασίας 

όσο και της ιδιωτικής / προσωπικής µας ζωής είναι οι κρίσεις.  Σύµφωνα µε άρθρο του Σ. 

Παναγιαννόπουλου (Καθηµερινή, 2006), από έρευνες που διεξάχθηκαν, προκύπτει ότι 

«µέσα στα επόµενα 5 χρόνια το 83% των εισηγµένων επιχειρήσεων θα αντιµετωπίσουν 

τουλάχιστον µία κρίση, η οποία θα έχει σηµαντική αρνητική επίδραση στη µετοχική τους 

αξία». Οι κρίσεις αυτές, µπορεί να έχουν µεν τοπική προέλευση αλλά παγκόσµια 

απήχηση και αυτό λόγω των νέων τεχνολογιών, της τηλεόρασης και της ψηφιακής 

επικοινωνίας του διαδικτύου, τα οποία παρέχουν τη δυνατότητα της άµεσης  

γνωστοποίησης των γεγονότων µέσα σε ελάχιστο χρόνο (Heath, 2005). 

 

Συνεπώς κρίνεται απαραίτητο οι διάφορες επιχειρήσεις να υιοθετήσουν κάποιο σύστηµα 

διαχείρισης κρίσεων µε το οποίο θα αντιµετωπίζουν αποτελεσµατικά τις κρίσεις, καθώς 

και τον επικοινωνιακό θόρυβο που δηµιουργείται γύρω από αυτές. Πέρα του σχεδίου 

αντιµετώπισης κρίσεων το οποίο θα αναπτύξει η εταιρία, χρειάζεται να διαθέτει και ένα 

άρτια εκπαιδευµένο, ενηµερωµένο προσωπικό το οποίο να είναι σε θέση να διαχειριστεί 

επιτυχώς τις επικείµενες κρίσεις που µπορεί να συναντήσει µια εταιρία. 

 

Η λέξη «κρίση» στην κινεζική γλώσσα, γράφεται µε δύο σύµβολα. Το ένα συµβολίζει 

τον κίνδυνο και το άλλο την ευκαιρία. Σύµφωνα, λοιπόν, µε την κινέζικη θεωρία, η λέξη 

«κρίση» αποδίδεται από το τύπο: 

 

«Κρίση = Γει - Ζι» 

όπου:  

• wei (Γει) = «Κίνδυνος» 

• ji (Ζι)  = «Ευκαιρία» 

(Μήτσης, 2006, Marketing Week online, 2008) 

 

2.2 Ορισµός κρίσης: 

 

Ο ορισµός της κρίσης συχνά εκφράζεται διαφορετικά από τους µελετητές της, ανάλογα 

µε την κατάσταση ή το γεγονός που επιδιώκουν να περιγράψουν. Με άλλα λόγια, θα 
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µπορούσαµε να πούµε ότι, η έννοια του όρου κρίση είναι υποκειµενική. Από τους 

ορισµούς που αναπτύσσονται στη συνέχεια, µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι έχουν 

διατυπωθεί διαφορετικοί ορισµοί µε σκοπό να εκφράσουν το ίδιο περιεχόµενο για την 

έννοια της κρίσης.  

 

Συγκεκριµένα, ο Barton, το 1993 αναφέρει ότι: «Κρίση είναι ένα µεγάλο, ξαφνικό 

γεγονός, το οποίο έχει πιθανώς αρνητικά αποτελέσµατα. Το γεγονός και οι συνέπειές του 

µπορούν να βλάψουν σοβαρά έναν οργανισµό και τους υπαλλήλους του, τα προϊόντα, τις 

υπηρεσίες, την οικονοµική κατάσταση και την υπόληψή του». 

 

Σύµφωνα µε το Ινστιτούτο ∆ιαχείρισης Κρίσεων: «κρίση ορίζεται ως ένα σηµαντικό 

γεγονός, το οποίο διακόπτει την εύρυθµη λειτουργία ενός οργανισµού. Η εκτεταµένη 

κάλυψη του γεγονότος από τα Μ.Μ.Ε. και το κατ’ επέκταση ενδιαφέρον της κοινής γνώµης 

επηρεάζουν άµεσα τον οργανισµό και δύνανται να έχουν σηµαντικές νοµικές και 

οικονοµικές επιπτώσεις στη λειτουργία του.»  (Institute of Crisis Management, 2008) 

 

Οι Rosenthal και Pijnenburg (1991) περιγράφουν µια ευρύτερη έννοια της κρίσης 

σύµφωνα µε την οποία: «η έννοια της κρίσης σχετίζεται µε τις καταστάσεις, που 

χαρακτηρίζονται από σοβαρή απειλή, αβεβαιότητα και την αίσθηση του επείγοντος». 

 

Ο Covello (1989), χαρακτηρίζει την κρίση ως «ένα απρογραµµάτιστο περιστατικό που 

θέτει σε ενέργεια µια πραγµατική ή ακόµα και πιθανή απειλή η οποία µπορεί να 

αναφέρεται στην υγεία, την ασφάλεια, το περιβάλλον και επιπλέον τη φήµη και την 

αξιοπιστία µιας επιχείρηση. Μια κρίση έχει τη δυνατότητα να επιδρά σηµαντικά στη 

λειτουργία µιας επιχείρησης δηµιουργώντας σοβαρές περιβαλλοντικές, οικονοµικές, 

νοµικές υποχρεώσεις.» 

 

Αντίθετα ο Hainsworth το 1990, περιγράφει την κρίση ως: «ένα σηµείο σύγκρουσης 

ανάµεσα στην επιχείρηση και τις περισσότερες από τις οµάδες κοινού της». (Συρίγου, 

2006) 

Πέρα από το τι είναι κρίση, θα πρέπει να αναλύσουµε και την έννοια της εταιρικής 

κρίσης. 
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Εταιρική κρίση (Corporate Crisis), σύµφωνα µε τον ορισµό του ICM  (Institute of Crisis 

Management, είναι «ένα αρνητικό γεγονός το οποίο επιδρά στην οµαλή λειτουργία µιας 

επιχείρησης και είναι τόσο σοβαρό ώστε να αποτελέσει αφορµή για εκτενή δηµοσιοποίηση 

και σοβαρές οικονοµικές και κοινωνικές συνέπειες για την επιχείρηση» (yiannila, 2007) 

 

Συνεπώς ως κρίση µπορεί να χαρακτηρισθεί κάθε γεγονός το οποίο δύναται να 

δηµιουργήσει αρνητικές επιπτώσεις στη χρηµατοοικονοµική κατάσταση µιας 

επιχείρησης, στη σχέση της µε τους πελάτες της καθώς και στην ίδια της την εικόνα. 

 

2.3 Χαρακτηριστικά της κρίσης: 

 

Ο Foster (1980) επισηµαίνει ότι: «τα έκτακτα περιστατικά προσδιορίζονται από τέσσερα 

διαφορετικά χαρακτηριστικά, µια επείγουσα ανάγκη για γρήγορες αποφάσεις συνοδευόµενη 

από µια έντονη έλλειψη του απαραίτητου εκπαιδευµένου προσωπικού, των υλικών και του 

χρόνου για να την αντιµετωπίσουµε αποτελεσµατικά».  

 

Η κρίση όπως αναφέρθηκε πιο πάνω αποτελεί ένα σηµαντικό γεγονός, το οποίο 

διακόπτει την οµαλή λειτουργία ενός οργανισµού. Το ξαφνικό αυτό γεγονός παρουσιάζει 

τα ακόλουθα χαρακτηριστικά:   

 

� Απειλή ή ευκαιρία:  

Ο τρόπος αντιµετώπισης της κρίσης αποτελεί ευκαιρία ή απειλή για την επιχείρηση; 

Κάθε επιχείρηση µικρή η µεγάλη θα πρέπει να διαθέτει κάποιο σχέδιο αντιµετώπισης 

κρίσης µιας και η σωστή διαχείριση της κρίσης θα βελτιώσει την εικόνα της εταιρείας 

και θα διασφαλίσει την εµπιστοσύνη του καταναλωτή προς αυτήν (Μήτσης, 2006). 

 

� Αιφνιδιασµός από την εµφάνιση απρόοπτων γεγονότων: 

Ένα χαρακτηριστικό των κρίσεων είναι ότι εµφανίζονται απροσδόκητα αιφνιδιάζοντας 

τους πάντες. Συνήθως ο πρώτος που ενηµερώνεται για την κρίση είναι ο υπεύθυνος των  

∆ηµοσίων Σχέσεων ο οποίος καλείται να απαντήσει σε διάφορα ερωτήµατα σχετικά µε 

την κρίση καθώς και να δώσει πληροφορίες σχετικά µε το σχέδιο που θα ακολουθήσει η 

εταιρεία για αντιµετώπιση της κρίσης (Πιζήµολας, 2005). 
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� Αναποτελεσµατικότητα, εκνευρισµός: 

Η κλιµάκωση των γεγονότων καθώς και οι συνεχείς πιέσεις που δέχεται η εταιρεία για τη 

γρήγορη αντιµετώπιση της κρίσης, δηµιουργούν ένα αίσθηµα εκνευρισµού το οποίο 

δυσχεραίνει το έργο της και κάνει την προσπάθεια για λύση του προβλήµατος ακόµα πιο 

δύσκολη (Αρσενικού, 2008).    

 

� ∆υσλειτουργία της επιχείρησης, µη παραγωγικός χρόνος λόγω της απασχόλησης µε 

το πρόβληµα: 

Η κρίση στο µέγιστο σηµείο. Τα διοικητικά στελέχη της επιχείρησης αναζητούν λύση για 

το πρόβληµα, το οποίο έχει προκύψει, µε αποτέλεσµα να διακοπεί η οµαλή λειτουργία 

της επιχείρησης. 

   

� ∆ιαφοροποίηση των στόχων (εργαζοµένων-οργανισµού) και κίνδυνος ανατροπής της 

εικόνας της επιχείρησης: 

Μετά το ξέσπασµα της κρίσης οι στόχοι της εταιρίας διαφοροποιούνται µιας και κύριο 

µέληµα πλέον της εταιρίας δεν είναι η αύξηση των κερδών της, αλλά η άµεση 

αντιµετώπιση του προβλήµατος καθώς και η διατήρηση της µέχρι τώρα εικόνας της 

(Μήτσης, 2006).   

 

� Υψηλά επίπεδα αβεβαιότητας (Lerbinger, 1997) και πτώση του ηθικού: 

Η κρίση επισκιάζει την εταιρεία, το ηθικό των ατόµων που στελεχώνουν την εταιρεία 

πέφτει και δηµιουργείται ένα αίσθηµα αβεβαιότητας για το µέλλον της εταιρείας καθώς 

και το ερώτηµα αν η εταιρεία θα καταφέρει να παραµείνει στην αγορά ή αν η κρίση αυτή 

θα σηµαίνει το τέλος της (Παπαευθυµίου, 2007). 

 

� Ανεπαρκής πληροφόρηση και αυξηµένη ανάγκη για πληροφορίες: 

Τα γεγονότα εξελίσσονται µε απροσδόκητη ταχύτητα, τα Μ.Μ.Ε. καθώς και οι 

καταναλωτές πιέζουν την εταιρεία να δώσει απαντήσεις σε ερωτήµατα σχετικά µε την 

κρίση, µε αποτέλεσµα ο υπεύθυνος των ∆ηµοσίων Σχέσεων να µην µπορεί να 

παρακολουθήσει τα γεγονότα και να ελέγξει την κατάσταση (Πιζήµολας, 2005, Συρίγου, 

2006).   
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� Υψηλή κάλυψη του γεγονότος από τα ΜΜΕ:  

Η κρίση έχει ξεσπάσει και τα Μ.Μ.Ε. καλύπτουν το γεγονός από την πρώτη κιόλας 

στιγµή. Συλλέγουν πληροφορίες και ζητούν απαντήσεις, από τον υπεύθυνο των 

∆ηµοσίων Σχέσεων, σχετικά µε τον τρόπο που η εταιρεία σκοπεύει να αντιµετωπίσει την 

κρίση αυτή. 

 

� Οικονοµικό αντίκτυπο: 

Με το ξέσπασµα της κρίσης, η εµπιστοσύνη των καταναλωτών κλονίζεται καθιστώντας 

τους πιο επιφυλακτικούς απέναντι στην εταιρεία και τα προϊόντα της, µε αποτέλεσµα να 

παρατηρείται αισθητή µείωση των πωλήσεων (Μήτσης 2006, Πανηγυράκης & 

Βεντούρα- Νεοκοσµίδη, 2001). 

 

2.4 Τα είδη της Κρίσης: 

 

Οι κρίσεις µε τις οποίες µπορεί να έρθει αντιµέτωπος ένας οργανισµός είναι πολλές, τόσο 

σε µορφή όσο και σε ένταση. Τα διάφορα είδη κρίσεων που πιθανόν να παρουσιαστούν 

σε µια εταιρεία, µπορούν να επηρεάσουν τόσο τα οικονοµικά της όσο και την µέχρι τώρα 

εικόνα αυτής, αλλά και των προϊόντων της.  

 

Τα είδη της κρίσης χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, τις χειροπιαστές και τις µη 

χειροπιαστές (Πιζήµολας, 2005). 

  

2.4.1 Χειροπιαστές κρίσεις: 

 

� Κρίσεις που προκλήθηκαν από φυσικές καταστροφές:  

Με τον όρο φυσικές καταστροφές ορίζουµε όλες εκείνες τις καταστροφές που 

προκαλούνται από κάποιο φυσικό φαινόµενο και δεν έχει καµιά ανάµιξη  µε αυτές ο 

ανθρώπινος παράγοντας.  Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι σεισµοί, οι καταιγίδες, οι 

ανεµοστρόβιλοι, οι πληµµύρες κ.ά. 

 

� Κρίσεις που προκλήθηκαν από απρόβλεπτα περιστατικά: 

Πέρα όµως από τις κρίσεις που προκαλούνται από κάποιο φυσικό φαινόµενο, πρέπει να 

αναφερθούµε στις κρίσεις που προκαλούνται από διάφορα απρόβλεπτα περιστατικά και 
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τα οποία έχουν εξίσου αρνητικές επιπτώσεις για τον οργανισµό. Τέτοια περιστατικά είναι 

για παράδειγµα οι εκρήξεις λεβήτων, οι διαρροές γραµµών αερίου (χηµικών αερίων), οι 

πυρκαγιές κ.ά.     

 

� Κρίσεις µε αίτια τον τοµέα υγείας και την ασφάλεια των εργαζοµένων: 

Οι εργαζόµενοι σε µια επιχείρηση καθορίζουν το βαθµό ανάπτυξης και παραγωγικότητάς 

της. Είναι αυτοί, που µπορούν να οδηγήσουν την εταιρεία στην υλοποίηση των στόχων 

της και στις περισσότερες περιπτώσεις να ταυτιστούν µε την µεγιστοποίηση του κέρδους 

της. Για το λόγο αυτό, η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να εξασφαλίζει για τους 

εργαζόµενους της τις απαραίτητες συνθήκες εργασίας, δηµιουργώντας τους ένα αίσθηµα 

ασφάλειας. Πέρα απ’ αυτό, κάθε επιχείρηση θα πρέπει να λαµβάνει υπόψη της τα 

«θέλω» των υπαλλήλων της, όσον αφορά στον εργασιακό τοµέα, και να προσπαθεί να τα 

υλοποιήσει. Με τον τρόπο αυτό θα εξασφαλιστεί µια επιτυχηµένη πορεία για την 

επιχείρηση.     

 

2.4.2 Μη Χειροπιαστές κρίσεις: 

 

� Κρίσεις που επηρεάζουν την εικόνα µιας επιχείρησης:  

Εκτός από τις χειροπιαστές κρίσεις, µε τις οποίες µπορεί να έρθει αντιµέτωπη µια 

επιχείρηση, υπάρχουν και οι µη χειροπιαστές κρίσεις, οι οποίες µπορούν εξίσου να 

παρουσιαστούν και να διαταράξουν την οµαλή λειτουργία της. Μη χειροπιαστή κρίση 

αποτελεί η προσβολή της εικόνας ενός οργανισµού, όπως στην περίπτωση της εταιρείας 

ΦΑΓΕ µε το προϊόν total (Πανηγυράκης & Βεντούρα – Νεοκοσµίδη 2001).  

 

Παρακάτω παρατίθενται σχηµατικά (σχήµα 2.4.2) οι κυριότερες κατηγορίες κρίσεων, 

όπως παρουσιάστηκαν στην µελέτη που πραγµατοποίησε το 2004 το Ινστιτούτο 

∆ιαχείρισης Κρίσεων:  
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Σχήµα 2.4.2: Κατηγορίες κρίσεων από το Ινστιτούτο ∆ιαχείρισης Κρίσεων (2004) 

 

 

               

Πηγή: Μήτσης (2006) 

 

Σύµφωνα µε την µελέτη αυτή, το µεγαλύτερο ποσοστό, 17%, καταλαµβάνουν οι κρίσεις 

που προέρχονται από διαρροή πληροφοριών (white collar crimes) σχετικών µε την 

εταιρεία. Ακολουθούν µε ποσοστό 14%, κρίσεις προερχόµενες από κακή διοικητική 

διαχείριση (mismanagement), µε ποσοστό 13% οι δικαστικές διαµάχες µε επιχειρήσεις ή 

καταναλωτές (class action lawsuits) και µε ποσοστό 12%, οι διαµάχες µε εργαζόµενους 

(labor disputes). Στην ίδια θέση, µε ποσοστό 6%, ανήκουν κρίσεις  προερχόµενες από 

φυσικές καταστροφές (catastrophes), ελαττωµατικά προϊόντα και η ανάκληση αυτών από 

την αγορά (defects and recalls), καθώς και ατυχήµατα µε απώλειες (casualty accidents). 

Στις τελευταίες θέσεις ανήκουν οι κρίσεις που προέρχονται από διακρίσεις – µεροληψίες 

(discrimination) καθώς και οι κρίσεις που προκαλούνται από καταναλωτικούς ακτιβιστές 

(consumerism activism), µε ποσοστό 5%. Ενώ µε ποσοστό µόλις 3% ανέρχονται οι 

περιβαλλοντικές καταστροφές (environmental).  
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2.5 Κύκλος ζωής της κρίσης: 

 

Κάθε κρίση από την στιγµή που θα παρουσιαστεί, ακολουθεί κάποια στάδια, γνωστά και 

ως ο κύκλος ζωής της κρίσης (Σχήµα 2.5). Σε καθένα από αυτά τα στάδια παρατηρούνται 

κάποια χαρακτηριστικά:  

 

Σχήµα 2. 5: Κύκλος ζωής της κρίσης Fink (1986) 

 

Πηγή: Εµµανουηλίδου (2006) 

 

� Η πρόδροµη κρίση: 

Αποτελεί το στάδιο στο οποίο δηµιουργούνται όλες οι προϋποθέσεις για τη δηµιουργία 

µιας κρίσης. Με άλλα λόγια είναι το στάδιο το οποίο προειδοποιεί,   «προαναγγέλλει» 

τον ερχοµό µιας κρίσης (Παπαευθυµίου, 2007). 

 

� Το στάδιο όξυνσης της κρίσης: 

Στο στάδιο αυτό η κρίση έχει ξεσπάσει µε αστραπιαία ταχύτητα οδηγώντας στην 

απώλεια του ελέγχου και τη δηµιουργία εντάσεων. 
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� Το στάδιο της χρόνιας κρίσης:  

Η κατάσταση σε αυτό το στάδιο αρχίζει να σταθεροποιείται περιορίζοντας τις πιέσεις 

που δηµιουργήθηκαν. Η επιχείρηση αρχίζει να αποκτά ξανά τον έλεγχο της κατάστασης 

(Μήτσης, 2006). 

  

� Το στάδιο ύφεσης (ή επίλυσης) της κρίσης:  

Εξάλειψη της κρίσης, η  επιχείρηση επανακτά τους κανονικούς της ρυθµούς. 

 

2.6 Αίτια κρίσης: 

 

Σύµφωνα µε τον Shrivastava (1987) «οι κρίσεις δηµιουργούνται από ένα αλληλένδετο 

σύνολο ανθρώπινων, οργανωσιακών και τεχνολογικών αποτυχιών που συνδυάζεται από 

ελλείψεις κανόνων, υποδοµής και προετοιµασίας στο επιχειρησιακό περιβάλλον», 

(Συρίγου, 2006) 

 

Ο προσδιορισµός και ο υπολογισµός του κινδύνου είναι το πιο σηµαντικό βήµα στην 

ανάπτυξη αποτελεσµατικών στρατηγικών για τη διαχείριση της κρίσης. Για να 

αντιµετωπίσουµε µια κρίση, λοιπόν, θα πρέπει πρώτα να προσδιορίσουµε και να 

υπολογίσουµε  από πού πηγάζει η κρίση αυτή. Ενδεικτικά αναφέρονται τα αίτια τα οποία 

µπορούν να µετεξελιχθούν σε σηµαντική κρίση (Εµµανουηλίδου, 2006, Σφακιανάκης, 

1998).  

 

� Οικονοµικά Αίτια: 

Η κακή οικονοµική διαχείριση είναι ένα από τα βασικότερα αίτια τα οποία µπορούν να 

οδηγήσουν στο να ξεσπάσει µια κρίση. Σαν παραδείγµατα κακής οικονοµικής 

διαχείρισης θα µπορούσαµε να αναφέρουµε τον υπερβολικό δανεισµό καθώς επίσης και 

τη συσσώρευση χρεών από µεριάς της εταιρείας. Ένα ακόµα σηµαντικό παράδειγµα 

κακής οικονοµικής διαχείρισης είναι η εµπλοκή της εταιρείας σε κλοπές και 

καταχρήσεις. 

 

� Οργανωτικά – ∆ιοικητικά Αίτια: 

Η κακή οργανωτική – διοικητική διαχείριση που κάνει µια επιχείρηση είναι και αυτή ένα 

από τα συνηθέστερα και βασικότερα αίτια που οδηγούν σε µια κρίση. Η συγκεκριµένη 
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κατηγορία αιτίων αφορά το ανεπαρκές για την εταιρεία µάνατζµεντ, την κακή κατανοµή 

αρµοδιοτήτων καθώς και την ανάµειξη της εταιρείας σε κάποιο σκάνδαλο που έχει 

ξεσπάσει. ∆εν πρέπει όµως να παραλείψουµε και την περίπτωση του θανάτου ή 

αποχώρησης κάποιου σηµαντικού στελέχους της εταιρείας. 

     

� Νοµικά Αίτια: 

Η κατηγορία των νοµικών αιτίων αναφέρεται σε όλες τις παραβάσεις που τυχόν να 

εµπλακεί η εταιρεία, είτε αυτές είναι φορολογικές, είτε εργατικές ή και ασφαλιστικές.     

 

� Ανταγωνιστικά Αίτια: 

Ο έντονος ανταγωνισµός ανάµεσα στις επιχειρήσεις, που πολλές φορές τις οδηγεί στο να 

δυσφηµούν η µια την άλλη, οι προσπάθειες εξαγοράς καθώς και οι δυσφηµήσεις έχουν 

ως κύριο στόχο τους την αύξηση των κερδών της κάθε εταιρείας και την επικράτηση της 

στην αγορά έναντι της ανταγωνίστριας. Όλες όµως αυτές οι ενέργειες µπορούν να 

οδηγήσουν στα λεγόµενα ανταγωνιστικά αίτια. 

 

� Αίτια Ανωτέρας βίας: 

Οι φυσικές καταστροφές, η εσκεµµένη ανθρώπινη παρέµβαση, καθώς και η µόλυνση του 

περιβάλλοντος αποτελούν µερικές ακόµη αιτίες οι οποίες µπορούν να εξελιχθούν σε 

κρίση. Με τον όρο φυσικές καταστροφές εννοούµε όλες εκείνες τις καταστροφές που 

προέρχονται από κάποιο φυσικό φαινόµενο όπως για παράδειγµα. Οι σεισµοί ή οι 

πληµµύρες και για τις οποίες δεν ευθύνεται ο ανθρώπινος παράγοντας. Σε αντίθεση µε 

τις φυσικές καταστροφές, µε τον όρο εσκεµµένη ανθρώπινη παρέµβαση αναφερόµαστε 

σε όλες εκείνες τις καταστροφές για τις οποίες κύριος αίτιος είναι ο άνθρωπος. Ένα 

παράδειγµα εσκεµµένης ανθρώπινης παρέµβασης είναι κάθε είδους τροµοκρατική ή 

εγκληµατική ενέργεια. Άλλο ένα παράδειγµα κρίσης µε υπαίτιο τον άνθρωπο είναι η 

µόλυνση του περιβάλλοντος και πιο συγκεκριµένα οι διάφορες περιβαλλοντολογικές 

καταστροφές και οι διαρροές επικίνδυνων υλικών. 

 

� Εµπορικά Αίτια: 

Για το τέλος αφήσαµε τα εµπορικά αίτια, τα οποία περιλαµβάνουν το ανεπαρκές δίκτυο 

διανοµών, καθώς και τη διοχέτευση ελαττωµατικών ή επικίνδυνων προϊόντων στην 

αγορά, η οποία πιθανόν να οφείλεται σε  κάποια βλάβη των µηχανών της παραγωγικής 

διαδικασίας. Στα αίτια αυτά θα δώσουµε έµφαση και αυτό σκόπιµα µιας και σε αυτή την 
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αιτία οφείλετε η κρίση που αντιµετώπισε η εταιρεία ΦΑΓΕ µε το γιαούρτι total την οποία  

µελετάµε σε επόµενο κεφάλαιο.  

 

Όλα τα παραπάνω επηρεάζουν ή απειλούν να επηρεάσουν µια επιχείρηση και την εικόνα 

της. Όποια όµως κι εάν είναι τα αίτια αυτά, το µέγεθος των συνεπειών εξαρτάται άµεσα 

από τον τρόπο µε τον οποίο θα επιλέξει η ίδια η εταιρία να χειριστεί την κρίση. 

(Σφακιανάκης, 2000, Εµµανουηλίδου, 2006) 

 

2.7 Ορισµός  διαχείρισης κρίσεων: 

 

Αφού καθορίσουµε τους σηµαντικότερους κινδύνους – απειλές για µια επιχείρηση θα 

πρέπει να σκεφτούµε τους τρόπους αντιµετώπισης και διαχείριση τους.  

 

Κάθε µορφή επιχείρησης αργά ή γρήγορα θα βρεθεί σε µια κατάσταση κρίσης, την οποία 

θα πρέπει να αντιµετωπίσει άµεσα και το σηµαντικότερο να ενεργήσει µε βάση ένα 

συγκεκριµένο πλάνο, προς αποφυγή λαθών που πιθανόν να οδηγήσουν σε κλιµάκωση 

της κρίσης, πανικό, απώλειες και ανεπανόρθωτες ζηµιές για την επιχείρηση.  

 

Κάθε κρίση που αντιµετωπίζει µια επιχείρηση αποτελεί και ένα πραγµατικό τεστ µέσα 

από το οποίο θα αποδείξει πόσο υπεύθυνη, ήρεµη και καλά προετοιµασµένη είναι. 

Εποµένως, όλες οι επιχειρήσεις θα πρέπει να κατανοήσουν την αναγκαιότητα της 

διαχείρισης κρίσεων και να προετοιµαστούν κατάλληλα.   

 

Η διαχείριση κρίσεων αποτελεί ένα από τα νεότερα εργαλεία του µάνατζµεντ. Ένα 

εργαλείο απαραίτητο στις σύγχρονες επιχειρήσεις οι οποίες παρουσιάζουν συνεχώς 

προβλήµατα τα οποία επιζητούν λύση. Ουσιαστικά η ∆ιαχείριση κρίσεων 

συµπεριλαµβάνει  την πρόβλεψη προκείµενων κρίσεων και τη δηµιουργία κάποιου 

σχεδίου δράσης για την αντιµετώπισή τους. Συνεπώς, οι σηµερινές επιχειρήσεις είναι 

απαραίτητο να αφιερώσουν χρόνο για τη δηµιουργία κάποιου σχεδίου αντιµετώπισης 

κρίσης, ούτως ώστε όταν ξεσπάσει κάποια κρίση να είναι έτοιµες να την 

αντιµετωπίσουν, αποφεύγοντας τυχόν βεβιασµένες κινήσεις που πιθανότατα να φέρουν 

δυσάρεστα αποτελέσµατα. 
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Σύµφωνα µε τον Darling et al., (1996),  «∆ιαχείριση Κρίσεων ονοµάζεται µια σειρά από 

λειτουργίες οι οποίες βοηθούν στην αναγνώριση, πρόβλεψη και µελέτη ζητηµάτων τα οποία 

πιθανόν να προκαλέσουν κρίσεις και την ανακάλυψη  µεθόδων µε τις οποίες ένας 

οργανισµός θα µπορούσε να αντιµετωπίσει τις κρίσεις αυτές.»  (Ντρέλια, 2008) 

 

Από την άλλη µεριά, ο Ian Mitroff υποστηρίζει ότι «η ∆ιαχείριση Κρίσεων συνιστά ένα 

τρόπο σκέψης και µια διαδικασία που οδηγεί σε καθηµερινή βάση τις αποφάσεις και 

δραστηριότητες της επιχείρησης. Άµεσος στόχος της διαχείρισης κρίσεων είναι να συµβάλει 

στην αποτροπή πιθανών κρίσεων ή και στην αποτελεσµατική αντιµετώπιση αναπόφευκτων 

κρίσεων». (Ταµπακίδου, 2008) 

 

Στόχος της ∆ιαχείρισης Κρίσεων είναι η οργάνωση και καθοδήγηση µιας εταιρείας πριν, 

κατά τη διάρκεια και µετά από µια καταστροφή µε σκοπό την ελαχιστοποίηση  των 

τυχών απωλειών που πιθανό να έχει από την καταστροφή αυτή. Η ∆ιαχείριση Κρίσεων 

αποτελεί ένα απαραίτητο εργαλείο για τις επιχειρήσεις και αυτό γιατί βοηθά στην 

επιβίωση ενός οργανισµού καθώς και στη διατήρηση της καλής εικόνας του. 

 

2.8 Στάδια ∆ιαχείρισης κρίσεων: 

 

� Πρόληψη και Έλεγχος:  

Στο στάδιο αυτό η κάθε επιχείρηση επιβάλλεται να αναγνωρίσει όλες τις πιθανές κρίσεις 

που τυχών να  αντιµετωπίσει καθώς και να κάνει τις απαραίτητες προσπάθειες για να τις 

αποµακρύνει, και να τις αποτρέψει (Συρίγου, 2006). 

 

� Προετοιµασία της κρίσης:  

Στο στάδιο προετοιµασίας της κρίσης, κάθε επιχείρηση  που προετοιµάζεται για τη 

κρίση, θα πρέπει να προβεί στη δηµιουργία κάποιων πιθανών σεναρίων αντιµετώπισης 

της κρίσης, στην ανάπτυξη των σεναρίων αυτών καθώς και στη δοκιµή τους µε σκοπό 

την επιλογή του καλύτερου και πιο αποτελεσµατικού σχεδίου διαχείρισης κρίσης 

(Συρίγου, 2006). 
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� Αποκατάσταση της ζηµιάς που προκλήθηκε από την κρίση:  

Μετά από την κρίση η επιχείρηση θα πρέπει να διορθώσει τις ζηµιές που προκλήθηκαν 

καθώς και να αποκαταστήσει τη φήµη της (Συρίγου, 2006).  

 

2.9 Οµάδα χειρισµού κρίσεων: 

 

Σύµφωνα µε τον Green (1992) η αποστολή της οµάδας χειρισµού κρίσεων, είναι η άµεση 

δράση µε σκοπό την αποφυγή της απώλειας του ελέγχου, καθώς και η επανάκτηση του 

ελέγχου, όταν ο έλεγχος έχει χαθεί.  

 

Κατά την εφαρµογή του σχεδίου αντιµετώπισης µιας κρίσης εµπλέκονται πολλά επίπεδα 

της επιχείρησης. Ορισµένα από αυτά είναι η διεύθυνση περιβάλλοντος, η διεύθυνση 

υγιεινής και ασφάλειας, η διεύθυνση προσωπικού, οι δηµόσιες σχέσεις, το τµήµα 

µάρκετινγκ, το νοµικό τµήµα κ.ά.  

 

Η σύσταση µιας οµάδας διαχείρισης της κρίσης αποτελεί το πρώτο και σηµαντικότερο θα 

λέγαµε βήµα για τη διαχείριση µιας κρίσης. Αποστολή της είναι να αναγνωρίσει κάθε 

πιθανό κίνδυνο που µπορεί να αντιµετωπίσει µια εταιρεία και παράλληλα να προτείνει 

λύσεις για την αντιµετώπιση του.   

 

Τα µέλη της οµάδας διαχείρισης κρίσης είναι τα ακόλουθα: (Συρίγου, 2006) 

 

o Ηγέτη οµάδας (GEO) 

o ∆ιευθυντής χρηµατοοικονοµικών 

o Νοµικός αντιπρόσωπος 

o ∆ιευθυντής ασφαλείας 

o Risk manager  

o Ειδικός επικοινωνίας (υπεύθυνος ∆ηµοσίων Σχέσεων) 

o Αντιπρόσωπος ανθρώπινου δυναµικού 

o Ειδικός ή σύµβουλος ασφαλείας 

 

Πρέπει όµως να αναφέρουµε ότι τα µέλη που αποτελούν την οµάδα διαχείρισης κρίσεων 

περιορίζονται ανάλογα µε τη φύση και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά µιας κρίσης.  
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Αρµοδιότητα των µελών της οµάδας διαχείρισης κρίσεων, προτού ξεσπάσει η κρίση, 

είναι να αναγνωρίζουν µε τη χρήση συγκεκριµένων µεθόδων και τεχνικών τους πιθανούς 

κινδύνους που διατρέχει ένας οργανισµός. Στη συνέχεια, αναπτύσσουν ένα 

ολοκληρωµένο σχέδιο αντιµετώπισης κρίσεων και φροντίζουν για την εκπαίδευση του 

προσωπικού, ούτως ώστε να µη βρεθούν απροετοίµαστοι όταν η κρίση εµφανίσει τα 

πρώτα της σηµάδια. Αφού η κρίση ξεσπάσει, οι υπεύθυνοι διαχείρισης κρίσεων θα 

πρέπει να εφαρµόσουν διάφορες τεχνικές αποτελεσµατικής επικοινωνίας εντός και εκτός 

της εταιρείας καθώς επίσης να κάνουν χρήση κατάλληλων τεχνικών διαπραγµατεύσεων, 

όποτε αυτές κρίνονται απαραίτητες. Μετά το τέλος της κρίσης,  η οµάδα διαχείρισης 

κρίσεων θα πρέπει να αξιολογήσει τα αποτελέσµατα της κρίσης και να βγάλει 

συµπεράσµατα σχετικά µε το µέλλον του οργανισµού. Τέλος, µέσα από τα 

συµπεράσµατα που θα εξάγει, θα πρέπει να παρουσιάσει τρόπους επικοινωνίας µε τα 

Μ.Μ.Ε. µε σκοπό τη διατήρηση ή ακόµα και τη βελτίωση του οργανισµού.  

 

2.10 Σχέδιο ∆ιαχείρισης Κρίσεων: 

 

Κάθε επιχείρηση διαφέρει από τις υπόλοιπες. Ο τρόπος µε τον οποίο η κάθε επιχείρηση 

αντιδρά σε µια κρίση διαφέρει ανάλογα µε την κουλτούρα, το µέγεθος καθώς και την 

εµπειρία της. ∆εν υπάρχει πανάκεια στην κατάστρωση του σχεδίου αντιµετώπισης της 

κρίσης και οι επιχειρήσεις θα πρέπει να προετοιµάζονται πριν η οποιαδήποτε κρίση 

χτυπήσει την πόρτα τους. 

 

Η στρατηγική αντιµετώπισης µιας κρίσης περιλαµβάνει δύο δραστηριότητες (Heath, 

2005): 

 

1. Τη δηµιουργία διάθεσης για διαχείριση µιας κρίσης, η οποία θα είναι αποδεκτή τόσο 

µέσα στον οργανισµό όσο και στο φυσικό, κοινωνικό και πολιτικό περιβάλλον του.  

2. Τη δηµιουργία ικανότητας αντιµετώπισης πιθανών κρίσεων που µπορεί να 

προκύψουν. 

 

Οι δύο πιο πάνω δραστηριότητες παρουσιάζουν οµοιότητες µε το µοντέλο των 4R το 

οποίο περιλαµβάνει την Ελάττωση (Reduction), την Ετοιµότητα (readiness), την 
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Αντιµετώπιση (Response), και την ανάκαµψη (Recovery). Το µοντέλο αυτό παρέχει το 

θεµέλιο του «τι να κάνουµε» για τη διαχείριση των κρίσεων.  

 

Συγκεκριµένα κατά την εφαρµογή του µοντέλου των 4R, οι διευθυντές – στελέχη µιας 

επιχείρησης, θα πρέπει να ελαττώσουν την έκθεση της επιχείρησης σε µία κρίσιµη 

κατάσταση, να προετοιµάσουν τον οργανισµό καθώς και τα µέλη του προσωπικού ώστε 

να χειριστούν σωστά την κρίση αυτή. Nα προσδιορίσουν τον τρόπο µε τον οποίο θα 

αντιµετωπιστεί το κρίσιµο αυτό γεγονός και τέλος, να έχουν την ικανότητα να 

ανακάµψουν από τη δύσκολη αυτή κατάσταση (Heath, 2005). Επιπλέον, οι δύο αυτές 

δραστηριότητες περιλαµβάνουν την προετοιµασία πριν την εµφάνιση µιας κρίσης και τη 

δυνατότητα για αντιµετώπιση, ανάκαµψη της κρίσης αυτής (Τσικρικώνη, 2006). 

 

Κάθε σχέδιο διαχείρισης κρίσεων περιλαµβάνει την αναγνώριση των κινδύνων που 

τυχών να αντιµετωπίσει µια εταιρεία, την εκτίµηση κατά πόσο µπορεί να αντιµετωπιστεί 

ο κίνδυνος αυτός,  την κατάστρωση του σχεδίου αντιµετώπισης του κινδύνου και την 

άµεση αντίδραση. Τέλος, θα πρέπει να περιλαµβάνει την «ανάρρωση» καθώς και τον 

έλεγχο του σχεδίου.  

 

Πριν από τη δηµιουργία οποιουδήποτε σχεδίου αντιµετώπισης κρίσεων καθίσταται  

απαραίτητος ο καθορισµός από την επιχείρηση κάποιου προσώπου το οποίο θα φέρει την 

αποκλειστική ευθύνη για την υλοποίηση του σχεδίου αντιµετώπισης της κρίσης. Το 

πρόσωπο αυτό θα λειτουργεί ως συντονιστής της οµάδας διαχείρισης κρίσεων και θα έχει 

τη δικαιοδοσία για πιστοποίηση της πλήρης εφαρµογής του σχεδίου διαχείρισης κρίσεων. 

 

Το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων θα πρέπει να βρίσκεται σε γραπτή µορφή και να 

περιλαµβάνει όλες τις απαραίτητες οδηγίες για το χειρισµό µιας κρίσης. Κάθε σχέδιο θα 

πρέπει να παρέχει  ένα σύνολο χρήσιµου πληροφοριακού υλικού, συγκεκριµένων 

υποχρεώσεων αλλά και δραστηριοτήτων που θα πρέπει να πραγµατοποιηθούν όταν 

εµφανιστεί κάποια κρίση. 

 

Τα χαρακτηριστικά τα οποία θα πρέπει να έχει ένα καλό σχέδιο διαχείρισης κρίσεων 

είναι τα ακόλουθα: 

o Να είναι απλό, κατανοητό και εύκολο στο χειρισµό. 
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o Να περιλαµβάνει την συµµετοχή όλων των προσώπων που είναι διαθέσιµα στην 

αντιµετώπιση της κρίσης. 

o Να είναι συντονισµένο. 

o Να παρέχει τη δυνατότητα της συνολικής παρακολούθησης της κρίσης καθώς και 

τη δυνατότητα ελέγχου και αντιµετώπισης της. 

o Να παρέχει τη δυνατότητα τροποποίησης του σχεδίου µε βάση τις ανάγκες κάθε 

εταιρείας καθώς επίσης και τη δυνατότητα ανάπτυξης του µε βάση τα νέα δεδοµένα  

(e- rooster, 2006, Πιζήµολας, 2005). 

 

Τα τελευταία χρόνια όλο και περισσότερες επιχειρήσεις αναγνωρίζουν την σπουδαιότητα 

ύπαρξης κάποιου σχεδίου διαχείρισης κρίσεων και  οδηγούνται στη δηµιουργία του, 

αφού όµως πρώτα βιώσουν κάποιο κρίσιµο γεγονός. 

 

Το σχέδιο διαχείρισης κρίσεων συµβάλει στην εξοικονόµηση χρόνου ο οποίος είναι 

σηµαντικός για την αποτελεσµατική αντιµετώπιση µιας κρίσης και αυτό λόγω των 

πληροφοριών που παρέχει τόσο στο διαχειριστή της κρίσης όσο και στην  επιχείρηση 

καθώς και στον καθορισµό των ενεργειών, που θα πρέπει να πραγµατοποιήσει η 

επιχείρηση όταν ξεσπάσει η κρίση.  

 

Κάθε σχέδιο διαχείρισης κρίσεων θα πρέπει τέλος να δοκιµάζεται πριν τη χρησιµοποίηση 

του. Η δοκιµή γίνεται µε  την πραγµατοποίηση ασκήσεων στις οποίες θα πρέπει να 

συµµετέχουν όλοι όσοι απαρτίζουν την επιχείρηση. 

 

2.11 ∆ιαχείριση της εικόνας: 

 

Όπως έχει προαναφερθεί, κάθε επιχείρηση θα πρέπει να διαθέτει ένα σχέδιο διαχείρισης 

κρίσεων, το οποίο θα συντελεί στην σωστή αντιµετώπιση της κρίσης και θα διασφαλίζει 

την εικόνα της εταιρίας. 

 

Προτού όµως αναφερθούµε στον τρόπο µε τον οποίο η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 

δράσει ούτως ώστε να διατηρήσει την «καλή» εικόνα της, θα πρέπει να αναπτύξουµε το 

τι είναι η εταιρική εικόνα.    
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Σύµφωνα µε τον Young (1996), όπως αναφέρεται στην Παπαφίλη, 2007,  η εταιρική 

εικόνα ή η φήµη «περιγράφει τον τρόπο µε τον οποίο µια επιχείρηση, οι δραστηριότητές 

της και τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες της γίνονται αντιληπτά από τα άτοµα που βρίσκονται 

εντός και εκτός του οργανισµού».  

 

Η διαχείριση της εικόνας αποτελεί µια σειρά δραστηριοτήτων οι οποίες 

πραγµατοποιούνται µε στόχο τη δηµιουργία µιας «σωστής» εικόνας για ένα οργανισµό.  

 

Ο Green (1992) θεωρεί την εικόνα ως «µια προσεκτική δόµηση αυτών των ικανοτήτων 

και των τεχνικών που χρησιµοποιούνται για να προστατεύσουν την υπόληψη µιας 

εταιρείας». 

 

Η διαχείριση της εικόνας αποτελεί για τους διαχειριστές των κρίσεων τον τρόπο µε τον 

οποίο ένας οργανισµός, διαπλάθει την αντίληψη για την κρίση και την αντιµετώπιση της 

για αυτούς που βρίσκονται εντός και εκτός του κρίσιµου περιβάλλοντος. 

 

Κατά τη διάρκεια µιας κρίσης οι υπεύθυνοι διαχείρισης κρίσεων θα πρέπει να προβάλουν 

την εικόνα της επιχείρησης σωστά και να την προστατέψου αλλιώς θα αντιµετωπίσουν 

την αρνητική άποψη του κοινού. 

 

Η διαχείριση της σωστής εικόνας µπορεί να επιτευχθεί όταν πραγµατοποιούνται τα 

ακόλουθα τέσσερα κριτήρια: 

 

� Συνέπεια µε την στάση και τις ενέργειες που πραγµατοποιούσε ο οργανισµός πριν 

τη κρίση: 

Σε µια κατάσταση κρίσης κάθε επιχείρηση θα πρέπει να διατηρήσει την συµπεριφορά 

που είχε και πριν την κρίση. Οποιαδήποτε προσπάθεια διαφοροποίησης της 

συµπεριφοράς  αυτής θα δηµιουργήσει υποψίες στο κοινό και θα καταστρέψει την όποια 

προσπάθεια αντιµετώπισης της κρίσης και διαχείρισης της εικόνας της. Οι διαχειριστές 

της κρίσης θα πρέπει να µελετήσουν την αντίληψη του κοινού για την επιχείρηση και να 

εργαστούν για τη βελτίωση της, αν αυτή είναι αρνητική (Heath, 2005, Πιζήµολας, 2005). 
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� Έκφραση της πραγµατικής στάσης και των ενεργειών του οργανισµού: 

Κάθε επιχείρηση ή οργανισµός θα πρέπει να έχει συνέπεια ως προς την στάση και τις 

ενέργειες του τόσο κατά τη διάρκεια  µιας κρίσης όσο και µετά το τέλος αυτής. Η 

ασυνέπεια µεταξύ της στάσης και των ενεργειών θα οδηγήσουν στη δηµιουργία µιας 

αρνητικής εικόνας για τον οργανισµό. Με άλλα λόγια, οι διαχειριστές της κρίσης θα 

πρέπει να πραγµατοποιούν όλα όσα υπόσχονται κατά τη διάρκεια της κρίσης (Heath, 

2005). 

 

� Το επίκεντρο της προσοχής να είναι προς τα έξω: 

Μια επιχείρηση ή οργανισµός θα δηµιουργήσει πολύ γρήγορα µια αρνητική εικόνα αν 

κατά τη διάρκεια της κρίσης οι διαχειριστές της κρίσης επικεντρωθούν στα εσωτερικά 

και όχι τα εξωτερικά προβλήµατα του οργανισµού. Πρωταρχικός στόχος, λοιπόν, κάθε 

οµάδας είναι ο προσδιορισµός των ατόµων που έχουν πληγεί από την κρίση και η 

βοήθειά τους ώστε να µειωθεί το πλήγµα αυτό (Heath, 2005). 

 

� ∆ιατήρηση της παρούσας εικόνας και µετά την κρίση: 

Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να γνωρίζει ότι η στάση και η συµπεριφορά που είχε κατά τη 

διάρκεια µιας κρίσης, καθώς και οποιαδήποτε δέσµευση θα πρέπει να διατηρηθεί και 

µετά το τέλος της κρίσης. Η µη συνέχιση της ίδιας στάσης µετά την κρίση µπορεί να 

δηµιουργήσει αρνητική εικόνα στο κοινό για την επιχείρηση (Heath, 2005, Πιζήµολας, 

2005). 

 

2.12 Κρίσεις στο κλάδο των τροφίµων: 

 
«∆ιατροφική κρίση καλείται η εµφάνιση σοβαρού κινδύνου ή πιθανά σοβαρού κινδύνου για 

την ανθρώπινη υγεία σε κάποιο τρόφιµο ή ζωοτροφή, η οποία χαρακτηρίζεται από 

δυσκολία στη διαχείριση και µπορεί να αρχίσει είτε από τη χώρα µας είτε από άλλη χώρα»  

(Συρίγου, 2006). 
  

Τα τελευταία χρόνια όλο και περισσότερες κρίσεις που σχετίζονται µε την ασφάλεια των 

τροφίµων βλέπουν το φως της δηµοσιότητας. Το θέµα της ασφάλειας των τροφίµων 

αποτελεί πλέον ένα µείζον θέµα τόσο για τους καταναλωτές όσο και για τις ίδιες τις 

επιχειρήσεις. Όσο διευρύνονται οι αγορές και παρά τις προσπάθειες των επιχειρήσεων να 

διασφαλίσουν την ποιότητα των προϊόντων τους τόσο πληθαίνουν οι κρίσεις. Κρίσεις οι 

οποίες κλονίζουν την εµπιστοσύνη των καταναλωτών στην αλυσίδα παραγωγής 
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τροφίµων. Σε αυτό βέβαια συµβάλουν και τα Μ.Μ.Ε  τα  οποία για χάρη της 

ακροαµατικότητας δίνουν τεράστια δηµοσιότητα στις κρίσεις αυτές. 

 

Ο ∆ιευθύνον σύµβουλος της εταιρείας Politics, Γρηγόρης Τσιµογιάννης το 2005, 

χαρακτηριστικά αναφέρει ότι: «Η άµεση σύνδεση µε την υγεία του καταναλωτή, σε ένα 

περιβάλλον έντονου ανταγωνισµού, δεν αφήνει περιθώρια για σκιές σε σχέση µε την 

ποιότητα και την ασφάλεια των διατροφικών προϊόντων µιας εταιρίας» (Πολυµερίδου, 

2005). 

 

Αδιαµφισβήτητα οι κρίσεις στο κλάδο των τροφίµων παρουσιάζουν κάποιες 

ιδιαιτερότητες που σηµαίνει ότι χρήζουν ιδιαίτερης αντιµετώπισης. 

 

Σύµφωνα µε τους µελετητές, οι βασικότεροι κανόνες στην επικοινωνία και στη σωστή 

αντιµετώπιση των κρίσεων στον κλάδο των τροφίµων είναι οι ακόλουθοι:  

 

� Γνώση του κοινού: 

Κάθε επιχείρηση ή οργανισµός πριν από κάθε κρίση θα πρέπει να γνωρίζει ποιο είναι το 

κοινό στόχος και µε το οποίο θα πρέπει να επικοινωνήσει κατά τη διάρκεια µιας κρίσης. 

 

� Το κατάλληλο µήνυµα στην κατάλληλη στιγµή: 

Η πρόληψη είναι η καλύτερη αντιµετώπιση. Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να είναι 

προετοιµασµένη για την κρίση. Όση µεγαλύτερη διαφάνεια χαρακτηρίζει τις ενέργειες 

ενός οργανισµού, τόσο µεγαλύτερες οι πιθανότητες να δεχτούν οι καταναλωτές το 

µήνυµα του όταν ξεσπάσει η κρίση. 

 

� ∆ίαυλοι επικοινωνίας: 

Απαραίτητο για κάθε εταιρεία είναι η δηµιουργία δίαυλου επικοινωνίας µε τα Μ.Μ.Ε. η 

οποία θα επιτρέπει τη γρήγορη ροή των πληροφοριών και τη διακίνηση κατάλληλων 

µηνυµάτων προς όλες τις κατευθύνσεις. 

  

Όλες οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα και ικανότητα να αντιµετωπίσουν τις κρίσεις 

που τυχών να παρουσιαστούν, σύµφωνα όµως µε την Μαρίας Λαζαρίµου «το ζητούµενο 

είναι να µην εθελοτυφλούν και να δηµιουργήσουν έγκαιρα την ανάγκη της προληπτικής 
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επικοινωνίας δηµιουργώντας τις κατάλληλες υποδοµές µέσα και έξω από την επιχείρηση» 

(Πολυµερίδου, 2005). 

 

Ένα σηµαντικό λοιπόν στοιχείο σε στιγµές κρίσεων είναι ο καθορισµός εκ µέρους της 

επιχείρησης µιας οµάδας διαχείρισης κρίσεων που να ειδικεύεται στη διαχείριση κρίσεων 

όπως οι κρίσεις που πλήττουν τη φήµη του οργανισµού. Η οµάδα αυτή θα πρέπει να 

περιλαµβάνει άτοµα έµπειρα στο σχεδιασµό της αντιµετώπισης και καταπολέµησης των 

κρίσεων φήµης. 

 

Στα τέλη Σεπτεµβρίου του 1982, η εταιρεία Johnson & Johnson, βρέθηκε αντιµέτωπη µε 

µια κρίση. Η κρίση αυτή αφορούσε το παυσίπονο Tylenol Extra – Strength και αιτία της 

ήταν ο θάνατος εφτά καταναλωτών στο Σικάγο, το Τέξας και την Πενσυλβάνια των 

ΗΠΑ, οι οποίοι κατανάλωσαν το συγκεκριµένο προϊόν. Το γεγονός αυτό είχε ως 

αποτέλεσµα να κλονιστεί η φήµη της εταιρείας και να µειωθούν οι πωλήσεις της κατά 

87%. (Εµµανουηλίδου, 2006) 

Ένα άλλο περιστατικό κρίσης αφορά την εταιρεία Perrier, το οποίο ξέσπασε στις 9 

Φεβρουαρίου του 1990, όταν ανακαλύφθηκε µόλυνση στο εµφιαλωµένο νερό της στο 

εργοστάσιο της, στη Νότια Καρολίνα των ΗΠΑ,. Η µόλυνση αυτή οφειλόταν σε 

αυξηµένα επίπεδα βενζολίου στο εµφιαλωµένο νερό εξαιτίας προβλήµατος στο σύστηµα 

φιλτραρίσµατος. Η κρίση αυτή, οδήγησε στην µείωση του µεριδίου αγοράς που κατείχε η 

εταιρεία από 44,8% σε 20,7%. (Εµµανουηλίδου, 2006) 
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3.1 Εισαγωγή στη συµπεριφορά του καταναλωτή: 

 

Η µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή ξεκίνησε στα τέλη της δεκαετίας του 1950 

µε αρχές της δεκαετίας του ’60 και αυξήθηκε ακόµη περισσότερο µετά την ανάπτυξη του 

internet. Αποτελεί ένα ξεχωριστό πεδίο του µάρκετινγκ και είναι ένα από τα βασικότερα 

θέµατα µελέτης αυτού. 

 

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν στο βιβλίο τους ο Πετρώφ & συν. (2002: 227), «η 

προσπάθεια για την ικανοποίηση του καταναλωτή επιτυγχάνεται µόνο αν είµαστε γνώστες 

της συµπεριφοράς του».   

 

Αντικείµενο µελέτης, λοιπόν, της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι ο τρόπος µε τον 

οποίο το άτοµο – καταναλωτής, λαµβάνει την απόφαση για την αγορά κάποιου προϊόντος 

ή υπηρεσίας και οι παράγοντες που επηρεάζουν τον τρόπο λήψης αυτής της απόφασης, 

καθώς επίσης και η συµπεριφορά του κατά τη διάρκεια της αγοράς και µετά το πέρας 

αυτής. 

  

Η µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή δεν είναι απλή και απαιτεί  διεπιστηµονική 

προσέγγιση. Οι  υπεύθυνοι των επιχειρήσεων θα πρέπει πέραν από τις γνώσεις 

µάρκετινγκ να διαθέτουν και γνώσεις ψυχολογίας, κοινωνιολογίας καθώς και 

ανθρωπολογίας. 

 

Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που έχουν κατανοήσει τη σηµαντικότητα της συµπεριφοράς 

του καταναλωτή και έχουν αναπτύξει στρατηγικές µάρκετινγκ, οι οποίες στηρίζονται 

στην έρευνα της συµπεριφοράς του καταναλωτή. 

 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή στηρίζεται σε θεωρίες σχετικές µε τον άνθρωπο και οι 

οποίες αναπτύχθηκαν από επιστήµονες διαφορετικών ειδικοτήτων. 

 

Στο σχήµα 3.1 παρουσιάζονται οι έξι επιστήµες οι οποίες βοήθησαν στην ανάπτυξη των 

τεχνικών µελέτης της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Οι επιστήµες αυτές βρίσκονται σε 

αντιστοιχία µε τα πεδία της συµπεριφοράς του καταναλωτή στα οποία είχαν την 

µεγαλύτερη επίδραση.  
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Σχήµα 3. 1: Επιδράσεις άλλων επιστηµών στη συµπεριφορά του καταναλωτή 

 

 

Πηγή: Γ. Σιώµκος (2002) 

 

Στην κορυφή της πυραµίδας τοποθετείται ο καταναλωτής, ο οποίος αποτελεί αντικείµενο 

µελέτης τόσο της µικρό– οικονοµικής θεωρίας όσο και της κλινικής και πειραµατικής 

ψυχολογίας. Στο µέσο της πυραµίδας βρίσκεται ο καταναλωτής – άτοµο µέσα σε µια 

οµάδα ατόµων. Μέσα από µια οµάδα ατόµων η κοινωνική ψυχολογία µελετά  την 

ανάπτυξη των ατοµικών αναγκών και των αντιλήψεων. Αµέσως πιο κάτω βρίσκεται η 

εστίαση του κοινωνιολόγου στην οµάδα ως µονάδα µελέτης. Τέλος κοντά στη βάση της 

πυραµίδας, βρίσκεται η µελέτη των κοινοτήτων και των πολιτισµών ως αντικείµενο 

µελέτης των ανθρωπολόγων που ασχολούνται µε τον πολιτισµό.  (Σιώµκος, 1994: 26)  
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3.2 Τι είναι η συµπεριφορά του καταναλωτή; 

 

Σύµφωνα µε τον Atticus Finch: «Ποτέ δεν θα καταλάβεις πραγµατικά κάποιον αν δεν δεις 

τα πράγµατα από τη δική του σκοπιά, µέχρι να µπεις στο πετσί του και να το εξερευνήσεις», 

(Ονουφρίου, 2007). 

 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή µελετά τον τρόπο µε τον οποίο τα άτοµα – 

καταναλωτές επιλέγουν, αγοράζουν και χρησιµοποιούν προϊόντα και υπηρεσίες µε σκοπό 

να ικανοποιήσουν τις διάφορες ανάγκες τους. (Kotler, 2001) 

 

Προτού όµως αναφερθούµε στην έννοια της συµπεριφοράς του καταναλωτή και στον 

τρόπο µε τον οποίο βοηθάει τους µαρκετίστες να καταλάβουν τον τρόπο σκέψης του 

ατόµου θα πρέπει να αναπτύξουµε τον ορισµό της συµπεριφορά  και του καταναλωτή 

χωριστά. 

 

«Η Συµπεριφορά είναι ο καθρέπτης στον οποίο ο καθένας µας απεικονίζει την εικόνα 

του.» ( Σηµειώσεις Συµπεριφοράς Καταναλωτή, 2008)  

 

Με τον όρο Συµπεριφορά εννοούµε: «το σύνολο των αντιδράσεων που έχει ένα άτοµο ή 

µια οµάδα ατόµων σε µια κατάσταση. Οι αντιδράσεις αυτές είναι λεκτικές (προφορικές – 

γραπτές) και µη λεκτικές, που µπορούν να παρατηρηθούν και να καταγραφούν». 

(Μαγνήσαλης, 1997:19)  

.   

Καταναλωτής καλείται το άτοµο ή οι οµάδες των ατόµων τα οποία έχουν την ικανότητα 

να αγοράζουν και να χρησιµοποιούν προϊόντα µε σκοπό την ικανοποίηση των διαφόρων 

βιογενετικών και ψυχολογικών τους αναγκών. (Μαγνήσαλης, 1997) Ο όρος 

καταναλωτής περιλαµβάνεται τον τελικός καταναλωτή (Ultimate Consumer) καθώς και 

τον Βιοµηχανικό πελάτη (Industrial Consumer) 

 

Όσον αφορά στην έννοια της συµπεριφοράς καταναλωτή, κατά καιρούς έχουν 

διατυπωθεί διάφοροι ορισµοί, µερικοί από τους οποίους παρατίθενται παρακάτω. 
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� Συµπεριφορά καταναλωτή είναι: «το πεδίο του µάρκετινγκ που  µελετά τις 

δραστηριότητες των ανθρώπων όταν αυτοί αποκτούν, καταναλώνουν και απορρίπτουν 

προϊόντα και υπηρεσίες» (Blackwell et al., 2001).  

 

� «Η Συµπεριφορά του καταναλωτή αντανακλά στο σύνολο των αποφάσεων του 

καταναλωτή σε σχέση µε την απόκτηση, κατανάλωση και την απόρριψη αγαθών, 

υπηρεσιών, χρόνου και ιδεών από ανθρώπινες µονάδες λήψης αποφάσεων διαχρονικά» 

(Jacoby 1976). 

 

Ο επίσηµος ορισµός της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή δόθηκε από την American 

Marketing Association η οποία την ορίζει ως «τη δυναµική αλληλεπίδραση του 

συναισθήµατος (effect) και της γνώσης (cognition), της συµπεριφοράς (behavior) και του 

περιβάλλοντος (environment) µέσω της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη 

ζωή τους.» (Bennett, 1995:59) 

 

Στην ανάλυση της καταναλωτικής συµπεριφοράς περιλαµβάνονται τα πιο κάτω κύρια 

ερωτήµατα: 

� Ποιος καταναλωτής συµπεριλαµβάνεται στην αγορά;  

� Τι αγοράζει; 

� Γιατί το αγοράζει; 

� Πώς το αγοράζει; 

� Πως χρησιµοποιεί το προϊόν αυτό; 

� Πώς αξιολογεί το προϊόν; 

� Πώς απαλλάσσεται από το προϊόν µετά τη χρήση του; 

 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί πλέον µια πολύπλευρη επιστήµη η οποία πέρα 

από τη διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης µελετά και την συµπεριφορά του 

καταναλωτή µετά την αγορά όπως χρήση, αποδοχή ή απόρριψη του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας. 
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3.3 Παράγοντες επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς:  

 

Η γνώση της συµπεριφοράς του καταναλωτή θεωρείται πολύ σηµαντική και απαιτεί 

έρευνα. Σκοπός της έρευνας είναι η µελέτη και αξιολόγηση όλων των παραγόντων που 

επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά. Η έρευνα αυτή θα πρέπει να είναι 

πολυδιάστατη και όχι µονοµερής, να µελετά όλους τους πιθανούς παράγοντες 

επηρεασµού, τόσο τον καθένα ξεχωριστά όσο και τον συνδυασµό αυτών. 

 

Το σχήµα 3.3 παρουσιάζει τις πολλαπλές επιρροές που παρουσιάζονται κατά τη 

διαδικασία πραγµατοποίησης µιας αγοράς σύµφωνα µε τον P. Chisnall (1975). 

 
Σχήµα 3. 3 : Σύµπλεγµα επιρροών αγοράς κατά τον P. Chisnall 

 

Πηγή: Μαγνήσαλης (1997) 
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Η έρευνα της καταναλωτικής συµπεριφοράς βοηθάει στον προσδιορισµό των 

παραγόντων που την επηρεάζουν. Ο προσδιορισµός αυτός, κρίνεται αναγκαίος διότι 

επιτρέπει τη µελέτη και γνώση των συντελεστών επιρροής της συµπεριφοράς, καθώς και 

την αξιολόγησή τους ανάλογα την περίπτωση. 

 

Οι παράγοντες επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς, θα µπορούσαν να 

ταξινοµηθούν σε τέσσερις κατηγορίες: τους πολιτιστικούς, τους κοινωνικούς, τους 

προσωπικούς και τους ψυχολογικούς παράγοντες. 

 

3.3.1 Πολιτιστικοί Παράγοντες: 

 

Οι πολιτιστικοί παράγοντες ασκούν τη µεγαλύτερη επιρροή πάνω στη συµπεριφορά  

του καταναλωτή και περιλαµβάνουν την κουλτούρα και την υποκουλτούρα.  

 

� Κουλτούρα:  

Η κουλτούρα είναι ο πιο βασικός και καθοριστικός παράγοντας των επιθυµιών και της 

συµπεριφοράς ενός ατόµου. Με τον όρο κουλτούρα, δηλαδή, αναφερόµαστε στο σύνολο 

των αξιών, επιθυµιών, πεποιθήσεων και αντιλήψεων που αποκτά ένα άτοµο, µε την 

πάροδο του χρόνου (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003), από την οικογένεια του ή 

άλλους σηµαντικούς θεσµούς στους οποίους και είναι µέλος (Kotler, 2000). Συνεπώς, ο 

τρόπος που σκέπτεται και δρα ένα άτοµο είναι επηρεασµένος σε µεγάλο βαθµό από την 

κουλτούρα.  

 

� Υποκουλτούρα:    

Κάθε κουλτούρα αποτελείται από µικρότερες υπό-κουλτούρες ή οµάδες ατόµων οι 

οποίες µοιράζονται κοινά συστήµατα αξιών βασισµένα σε κοινές εµπειρίες και 

καταστάσεις ζωής (Kotler & Armstrong, 2001). Οι αξίες αυτές είναι που κάνουν τις 

οµάδες ατόµων να ξεχωρίζουν από τα υπόλοιπα άτοµα και να έχουν διαφορετική 

συµπεριφορά (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003). Οι υποκουλτούρες περιλαµβάνουν 

εθνικότητες, θρησκευτικές ή φυλετικές οµάδες καθώς και γεωγραφικές περιοχές (Kotler, 

2000). Πολλές φορές, µάλιστα, οι υποκουλτούρες αποτελούν σηµαντικά τµήµατα της 

αγοράς αναγκάζοντας τους επιχειρηµατίες να σχεδιάζουν προϊόντα και υπηρεσίες 

σύµφωνα µε τις ανάγκες τους. 
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3.3.2 Κοινωνικοί Παράγοντες: 

 

Πέρα από τους πολιτιστικούς παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν την αγοραστική 

συµπεριφορά, η συµπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζεται από παράγοντες όπως οι 

κοινωνική τάξη, οι οµάδες αναφοράς, οι ρόλοι και η κοινωνική θέση. Η κατηγορία αυτή 

των παραγόντων ονοµάζεται κοινωνικοί παράγοντες.  

 

� Κοινωνική τάξη: 

Ο πρώτος κοινωνικός παράγοντας ο οποίος µπορεί να επηρεάσει την συµπεριφορά ενός 

καταναλωτή είναι η κοινωνική τάξη, η οποία χωρίζεται ανάλογα µε το εισόδηµα, τη 

περιουσιακή κατάσταση, το µορφωτικό επίπεδο, το επάγγελµα, καθώς και τον τόπο 

διαµονής. Τα άτοµα που υπάγονται σε µια κοινωνική τάξη έχουν κοινά πρότυπα 

συµπεριφοράς τα οποία διαφέρουν από τα αντίστοιχα πρότυπα µιας άλλης κοινωνικής 

τάξης (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

� Κοινωνικοί ρόλοι και status:  

Ένας άλλος κοινωνικός παράγοντας ο οποίος επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά 

είναι οι κοινωνικοί ρόλοι.  

 

Στη ζωή του κάθε άτοµο- καταναλωτής ανήκει σε διάφορες οµάδες και η θέση του στην 

κάθε οµάδα µπορεί να οριστεί από άποψη ρόλου και status (Kotler, 2000). Κάθε άτοµο 

καλείται να διαδραµατίσει διάφορους ρόλους µέσα σε µια κοινωνία και κάθε ρόλος 

συνοδεύεται από µια θέση – status, η δύναµη της οποίας διαφέρει ανάλογα το ρόλο. 

Συνεπώς, τα άτοµα συνηθίζουν να επιλέγουν προϊόντα τα οποία αντιπροσωπεύουν και 

ενισχύουν τη θέση τους στην κοινωνία (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

� Οµάδες αναφοράς:  

Η συµπεριφορά ενός καταναλωτή µπορεί να επηρεαστεί από τις οµάδες αναφοράς. Οι 

οµάδες αναφοράς µπορεί να είναι µικρές ή µεγάλες σε µέγεθος και να λειτουργούν ως 

σηµείο αναφοράς για τα άτοµα είτε ακολουθώντας παρόµοια συµπεριφορά είτε όχι. 

Κυριότερη οµάδα αναφοράς αποτελεί η οικογένεια, µε την οποία το άτοµο έρχεται σε 

συνεχή επαφή. ∆ευτερεύουσες οµάδες αναφοράς αποτελούν οι θρησκευτικές και 

επαγγελµατικές οµάδες. Τέλος, υπάρχουν οι οµάδες στις οποίες τα άτοµα δεν είναι µέλη 
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αλλά θα ήθελαν να είναι, καθώς και οι οµάδες των οποίων τα πρότυπα συµπεριφοράς 

αποφεύγονται από τα άτοµα (Peter et al.,1999). 

 

� Καθοδηγητές γνώµης:  

Πρόκειται για  άτοµα τα οποία γνωρίζουν τα πάντα για τα προϊόντα και τις µάρκες 

προϊόντων και τα οποία έχουν την ικανότητα να επηρεάζουν τις αποφάσεις του 

καταναλωτή. Ο επηρεασµός είναι αποτέλεσµα της διαπροσωπικής σχέσης µεταξύ τους. 

Οι καθοδηγητές γνώµης διαθέτουν µεγαλύτερη γνώση και εµπειρία σε σχέση µε το 

προϊόν και τις επιµέρους µάρκες και είναι κατά κανόνα καινοτόµοι, και µεταξύ των 

πρώτων που υιοθετούν ένα προϊόν (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

3.3.3 ∆ηµογραφικοί ή Προσωπικοί Παράγοντες: 

 

Η καταναλωτική συµπεριφορά του ατόµου επηρεάζεται και από προσωπικά 

χαρακτηριστικά. Οι παράγοντες επηρεασµού αυτοί, ονοµάζονται δηµογραφικοί και 

αποτελούνται από κριτήρια όπως η ηλικία και η φάση του κύκλου ζωής του ατόµου, το 

µορφωτικό επίπεδο, το επάγγελµα καθώς και την οικονοµική του κατάσταση. 

 

� Ηλικία και φάση του κύκλου ζωής της οικογένειας: 

Η ηλικία και η φάση του κύκλου ζωής της οικογένειας αποτελούν ένα από τους 

σηµαντικότερους παράγοντες επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Τα 

διάφορα προϊόντα και οι υπηρεσίες τα οποία προτιµά ένας καταναλωτής στην παιδική 

του ηλικία διαφέρουν από αυτά που επιθυµεί µεγαλώνοντας, µπαίνοντας στην εφηβεία, 

κατά την ενηλικίωση του, καθώς και όταν αποκτήσει παιδιά..  

 

Στον πίνακα 3.3.3 καταγράφονται οι εννέα φάσεις του κύκλου ζωής της οικογένειας 

σύµφωνα µε τους Wells και Gubar το 1996, όπως αναφέρεται στον Kotler (2000). Οι 

εννέα αυτές φάσεις, διαφοροποιούνται ως προς την οικογενειακή κατάσταση του 

καταναλωτή (παντρεµένος ή ανύπανδρος, µε παιδία ή χωρίς). 
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Πίνακας 3. 3.3:Ο κύκλος ζωής της οικογένειας και η αγοραστική συµπεριφορά (Wells & 

Gubar) 

 

 

Πηγή: Kotler (2000) 

 

Συχνά οι επιχειρήσεις επιλέγουν άτοµα ή οµάδες που ανήκουν σε διαφορετική φάση του 

κύκλου ζωής της οικογένειας, σαν αγορά - στόχο. Πρέπει, όµως να προστεθεί ότι τα 
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νοικοκυριά δεν έχουν πάντοτε ως βάση την οικογένεια και έτσι, οι επιχειρήσεις  πρέπει 

να στοχεύουν και σε νοικοκυριά στα οποία το αντρόγυνο δεν είναι παντρεµένο ή  σε 

νοικοκυριά όπου οι σύντροφοι είναι του ίδιου φίλου ή απλά συζούν.  

 

� Εκπαιδευτικό επίπεδο – Επάγγελµα- Οικονοµική κατάσταση: 

Το εκπαιδευτικό επίπεδο ενός ατόµου το οποίο συνδέεται άµεσα µε το επάγγελµα και 

κατ’ επέκταση µε την οικονοµική του κατάσταση αποτελούν ένα ακόµα δηµογραφικό 

παράγοντα ο οποίος επηρεάζει σηµαντικά την αγοραστική συµπεριφορά ενός ατόµου- 

καταναλωτή. 

 

3.3.4 Ψυχολογικοί παράγοντες: 

 

Τέλος, η αγοραστική συµπεριφορά ενός ατόµου µπορεί να επηρεαστεί από διάφορους 

ψυχολογικούς παράγοντες. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν παράγοντες όπως η 

προσωπικότητα, η αυτό-εντύπωση και ο τρόπος ζωής του ατόµου, καθώς και η αντίληψη, 

η µάθηση, τα πιστεύω και οι στάσεις του.  

 

� Προσωπικότητα: 

Η προσωπικότητα ενός ατόµου αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους ψυχολογικούς 

παράγοντες που πιθανόν να επηρεάσουν την συµπεριφορά του ως καταναλωτή. Σύµφωνα 

µε τον Kotler (2000: 351), µε τον όρο προσωπικότητα εννοούµε «τα ψυχολογικά 

χαρακτηριστικά του ατόµου που οδηγούν προς σχετικά λογικές και σταθερές αντιδράσεις 

προς το περιβάλλον του». Με άλλα λόγια, µε τον όρο προσωπικότητα εννοούµε όλα τα 

εσωτερικά χαρακτηριστικά (αυτοπεποίθηση, αυτοέλεγχος, κοινωνικότητα, σεβασµός 

κ.α.) ενός ατόµου τα οποία  προσδιορίζουν τον τρόπο αντίδρασης του. 

 

� Αυτό - εντύπωση: 

Σχετική µε την προσωπικότητα είναι η ιδέα του ατόµου για τον εαυτό του (αυτό- 

εντύπωση) (Kotler, 2000: 351). Η έννοια της αυτό-εντύπωσης δηλώνει το πώς 

αντιλαµβάνεται ή τι εικόνα έχει σχηµατίσει για τον εαυτό του ένα άτοµο, σε ότι αφορά 

την εξωτερική του εµφάνιση, το χαρακτήρα του καθώς και άλλα στοιχεία της 

προσωπικότητας του.  

 



 
 

49 
 

Η σηµασία της αυτό-εντύπωσης για την µελέτη της αγοραστικής συµπεριφοράς είναι 

ιδιαίτερα µεγάλη και πηγάζει από την ανάγκη του ατόµου να καταναλώσει προϊόντα που 

αντιπροσωπεύουν αυτό που είναι, ή αυτό που θα ήθελε να είναι, ή ακόµα και αυτό που 

θα ήθελε οι άλλοι να πιστεύουν ότι είναι (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003).     

 

� Τον τρόπο ζωής: 

Ένας ακόµα σηµαντικός προσωπικός παράγοντας που µπορεί να επηρεάσει την 

αγοραστική συµπεριφορά του ατόµου είναι και ο τρόπος ζωής του (lifestyle).  Σύµφωνα 

µε τον Kotler (2000: 350), «τρόπος ζωής είναι η µέθοδος µε την οποία ζει κάποιο άτοµο 

και εκφράζεται µέσα από τις ενέργειες, τα ενδιαφέροντα και τις απόψεις του. Ο τρόπος 

ζωής αντικατοπτρίζει “συνολικά” το πως σχετίζεται το άτοµο µε το περιβάλλον του». 

 

Είναι πολύ πιθανό δύο άτοµα να έχουν την ίδια κουλτούρα και υπό-κουλτούρα, την ίδια 

ηλικία και οικογενειακή κατάσταση, ακόµα και το ίδιο µορφωτικό επίπεδο και 

επάγγελµα, παρ’ όλα αυτά ο τρόπος ζωής τους, δηλαδή οι απόψεις, οι αξίες και τα 

ενδιαφέροντα τους να διαφέρουν παντελώς. 

 

� Την παρακίνηση - τα κίνητρα: 

Ένα άτοµο, σε µια δεδοµένη χρονική στιγµή, έχει πολλές ανάγκες. Οι ανάγκες αυτές 

χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, τις βιογενετικές και τις ψυχογενετικές ανάγκες. 

Βιογενετικές ανάγκες χαρακτηρίζονται οι ανάγκες οι οποίες προκαλούνται από 

φυσιολογικές αιτίες, όπως δίψα, πείνα, δυσφορία κ.ά. και η ικανοποίηση τους κρίνεται 

απαραίτητη για την επιβίωση του ανθρώπινου οργανισµού.  

 

Η δεύτερη κατηγορία αναγκών είναι οι ψυχογενετικές ανάγκες, οι οποίες προέρχονται 

από την επαφή του ανθρώπου µε το κοινωνικό-πολιτιστικό περιβάλλον του (Πετρώφ και 

συν., 2002: 230). Τέτοιες ανάγκες είναι η ανάγκη για αναγνώριση, σεβασµό, αφοσίωση 

κ.ά., αλλά δεν είναι όµως αρκετά έντονες για να αναγκάσουν τον άνθρωπο να φροντίσει 

να τις ικανοποιήσει αµέσως. Σύµφωνα µε τον J. Bayton (Καζάζης, 2000), οι 

ψυχογενετικές ανάγκες χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες:  

 

α) ανάγκες φιλίας: οι οποίες αναφέρονται στις σχέσεις του ατόµου µε τα υπόλοιπα άτοµα 

του περιβάλλοντος του, 
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β) ανάγκες υποστήριξης του Εγώ: οι οποίες αφορούν την ικανοποίηση του εγώ µέσα από 

διάφορες ενέργειες που κάνει το άτοµο στην προσπάθεια του να κερδίσει κύρος και να 

καταφέρει να αποκτήσει την κυριαρχία απέναντι στους άλλους και τέλος,  

γ) ανάγκες άµυνας του Εγώ: οι οποίες αναφέρονται στην προσπάθεια του ατόµου να 

προστατέψει την προσωπικότητα του από τυχών απώλεια κύρους και λοιπών ενεργειών 

που θα το φέρουν σε «δύσκολη» θέση.     

 

Ο Kotler (2000: 352) αναφέρει ότι: «µια ανάγκη γίνεται κίνητρο που ασκεί επαρκείς 

πιέσεις για να αναγκάσει το άτοµο να ενεργήσει. Η ικανοποίηση της ανάγκης αυτής µειώνει 

την ένταση που αισθάνεται το άτοµο». Με άλλα λόγια, ο καταναλωτής χρειάζεται κάποιο 

κίνητρο να τον παρακινήσει να δράσει. Με τον όρο κίνητρο εννοούµαι: «µια κατάσταση, 

η οποία ωθεί τα άτοµα προς την εκπλήρωση των σκοπών τους. Κίνητρο δεν είναι η 

ιδιότητα ενός προϊόντος, ούτε µέρος της διαφήµισης ή της ικανότητας ενός πωλητή για την 

πώληση ενός προϊόντος. Το κίνητρο βρίσκεται στον ψυχικό και πνευµατικό κόσµο του 

καταναλωτή, στον οποίο δεσπόζει και τον επηρεάζει έτσι ώστε να επιζητεί την ικανοποίηση 

του» (Πετρώφ και συν., 2002: 229).   

 

∆ε θα πρέπει να παραλείψουµε να αναφέρουµε ότι ένα άτοµο συνήθως επιθυµεί να 

εκπληρώσει παραπάνω από έναν στόχο ή ανάγκη, την ίδια χρονική στιγµή και αυτό έχει 

ως αποτέλεσµα να µην αναφερόµαστε σε ένα µόνο κίνητρο αλλά σε µια οµάδα κινήτρων 

η οποία επηρεάζει την συµπεριφορά του καταναλωτή (Τσαπέρα, 2007). 

  

Οι ψυχολόγοι, κατά καιρούς, έχουν αναπτύξει διάφορες θεωρίες σχετικές µε τις ανάγκες 

και τα κίνητρα, τα οποία επηρεάζουν την ανθρώπινη συµπεριφορά. Οι τρεις πιο γνωστές 

είναι του Abraham Maslow, του Sigmund Freud και του Frederick Herzberg, οι οποίες 

αναπτύσσονται στα παραρτήµατα 1, 2 και 3 αντίστοιχα.  

 

� Την αντίληψη: 

Ο τρόπος βάση του οποίου θα ενεργήσει ένα άτοµο επηρεάζεται από την αντίληψη που 

έχει για την κατάσταση του.( Kotler & Armstrong, 2001) 

 

Οι Berelson και Steiner (1964) διατύπωσαν ότι: «αντίληψη είναι η διαδικασία µε την 

οποία ένα άτοµο επιλέγει, οργανώνει και ερµηνεύει εισροές πληροφοριών µε σκοπό να 

δηµιουργήσει µια λογική εικόνα για τον κόσµο».  



 
 

51 
 

 

Αντίληψη δεν είναι µόνο η παθητική αποδοχή των ερεθισµάτων που δέχεται ένα άτοµο, 

αλλά και η ερµηνεία αυτών ανάλογα µε τις πνευµατικές του ικανότητες. Στο σχήµα 3.3.4 

παρουσιάζεται η διαδικασία της αντίληψης. 

 

Σχήµα 3. 2.4: Η διαδικασία της αντίληψης 

 

Πηγή: Πετρώφ και συν. (2002)  

 

Σύµφωνα, λοιπόν, µε τον Πετρώφ και συν. (2002), οι διαφηµίσεις και τα αντικείµενα που 

βλέπουµε αποτελούν ερεθίσµατα για το αίσθηµα της όρασης. Η αντίληψη δηµιουργείται 

από το συνδυασµό των ήδη αποθηκευµένων στη µνήµη µας αντικειµένων καθώς και των 

νέων, που έχουν καταφέρει να αποσπάσουν την προσοχή µας. Για να περάσουµε στο 

στάδιο της αξιολόγησης του αντικειµένου, απαραίτητη προϋπόθεση είναι να υπάρχει στη 

µνήµη µας προηγούµενη εµπειρία από παρόµοια αντικείµενα. Η αξιολόγηση αυτή, 

βασίζεται στις ανάγκες και τα συναισθήµατα καθώς και τις πνευµατικές ικανότητες του 
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ατόµου.  Κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης δηµιουργούνται τρεις πιθανές καταστάσεις 

βάση των οποίων θα ενεργήσει τελικά το άτοµο – καταναλωτής. Η πρώτη κατάσταση 

είναι αυτή της απόρριψης του αντικειµένου από το άτοµο. Το άτοµο δεν καταγράφει κάτι 

στη µνήµη του σχετικά µε το προϊόν και σε περίπτωση που καταγράψει κάτι, η 

καταγραφή αυτή θα είναι αρνητική. Η δεύτερη κατάσταση είναι η κατάσταση αποδοχής 

του αντικειµένου από το άτοµο. Σε αυτή την περίπτωση η καταγραφή που θα γίνει στη 

µνήµη του ατόµου θα είναι θετική. Τέλος η τρίτη κατάσταση είναι αυτή της αποδοχής 

και ενεργοποίησης του ατόµου, όπου τελικά το άτοµο θα αποφασίσει να ενεργήσει. 

 

Από πλευράς µάρκετινγκ, υπάρχουν τρεις έννοιες που συνδέονται µε την αντίληψη και 

αυτές είναι η επιλεκτική προσοχή, η επιλεκτική παραµόρφωση ή αλλοίωση και η 

επιλεκτική µνήµη. 

 

Επιλεκτική προσοχή: Καθηµερινά ο άνθρωπος λαµβάνει αµέτρητα ερεθίσµατα. 

Συγκεκριµένα στο βιβλίο του ο Kotler (2000), αναφέρει ότι ο µέσος καταναλωτής 

δέχεται πάνω από 1500 διαφηµιστικά µηνύµατα ηµερησίως. Από αυτά τα ερεθίσµατα 

ορισµένα µόνο καταφέρνουν να «τραβήξουν» την προσοχή του και αυτή η διαδικασία 

ονοµάζεται επιλεκτική προσοχή. 

 

Επιλεκτική παραµόρφωση ή αλλοίωση: Ακόµα και τα ερεθίσµατα που κατάφεραν να 

αποσπάσουν την προσοχή του ατόµου- καταναλωτή δεν ερµηνεύονται από τον ίδιο όπως 

θα επιθυµούσαν οι µαρκετίστες. Ο καταναλωτής έχει την ικανότητα να διαµορφώνει τα 

ερεθίσµατα αυτά σύµφωνα µε τα συναισθήµατα και πιστεύω του. (Πετρώφ και συν, 

2002) 

 

Επιλεκτική µνήµη: Ο καταναλωτής έχει την τάση να συγκρατεί τα ερεθίσµατα και 

πληροφορίες για κάποιο προϊόν, τα οποία είναι σύµφωνα µε τις στάσεις και τα πιστεύω 

του και παράλληλα να διαγράφει από τη µνήµη του ότι δε συµφωνεί µ’ αυτά. (Kotler 

2001)    

 

� Τη µάθηση: 

«Μάθηση είναι κάθε σχετικά µόνιµη αλλαγή στη συµπεριφορά που συµβαίνει σαν 

αποτέλεσµα της εµπειρίας και της εξάσκησης» ( Μαγνήσαλης, 1997: 103). 
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Όσο οι άνθρωποι δρουν, τόσο µαθαίνουν. Η µάθηση σχετίζεται άµεσα µε την εµπειρία 

µιας και όλες οι αλλαγές στην συµπεριφορά του ατόµου οφείλονται αποκλειστικά στην 

απόκτηση εµπειριών (Kotler & Armstrong, 2001). Με άλλα λόγια, η µάθηση αφορά το 

σύνολο των πληροφοριών και γνώσεων που αποκτά το άτοµο – καταναλωτής, από τις 

διάφορες προωθητικές ενέργειες των εταιρειών. Οι πληροφορίες αυτές «καταγράφονται» 

στη µνήµη του και είναι αυτές που επηρεάζουν την αγοραστική του συµπεριφορά. 

(Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003)   

 

� Τα πιστεύω και οι στάσεις: 

«Η στάση δεν είναι συµπεριφορά αλλά µια προϋπόθεση της συµπεριφοράς» (Σιώµκος, 

1994:151) 

 

Το άτοµο – καταναλωτής, πέρα από τις ανάγκες τις οποίες έχει, αναπτύσσει και 

διαµορφώνει κάποιες στάσεις οι οποίες τον βοηθούν να υποστηρίξει τις θέσεις του. 

Ουσιαστικά οι στάσεις αυτές, αποτελούν εκτιµήσεις του καταναλωτή για την ικανότητα 

διαφόρων µαρκών να ικανοποιούν συγκεκριµένες ανάγκες (Μαγνήσαλης, 1994,  

Σιώµκος, 1994). 

 

Σύµφωνα µε τους Blackman και Secοrd (1968) η στάση αφορά ορισµένες ρυθµίσεις των 

συναισθηµάτων, σκέψεων, και προδιαθέσεων ενός ατόµου για ενέργεια σε µερικές 

απόψεις του περιβάλλοντος. 

 

Επιπλέον, ο Morgan (1978) αναφέρει ότι: «οι στάσεις είναι µέρος των χαρακτηριστικών 

της προσωπικότητας ενός ατόµου και µπορεί να είναι µαθηµένες µέσω της κλασικής ή της 

ενεργούς εξάρτησης ή µέσω της παρατηρητικής µάθησης και της προτυποποίησης». 

 

Οι στάσεις θεωρούνται µια βασική έννοια της συµπεριφοράς καταναλωτή και αποτελούν 

σηµαντική πληροφορία για τα στελέχη µάρκετινγκ µιας και σκοπός τους είναι να 

καθορίζουν τη θέση του ατόµου - καταναλωτή έναντι σε κάποιο προϊόν (Σιώµκος, 1994). 
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3.4 Τύποι της Αγοραστικής συµπεριφοράς: 

 

Σύµφωνα µε τους Laurent & Kapferer (1985), «ο βαθµός ανάµειξης του καταναλωτή  µε 

το προϊόν είναι ανάλογος µε τη σηµαντικότητα της αγοράς (λειτουργική, χρηµατική), το 

εκλαµβανόµενο ρίσκο της αγοράς, τη συναισθηµατική αξία του προϊόντος και τη συµβολική 

αξία του προϊόντος».  

 

Η αγοραστική συµπεριφορά κάθε καταναλωτή διαφέρει ανάλογα µε το προϊόν. 

∆ιαφορετική είναι η αγοραστική συµπεριφορά για ένα αναψυκτικό, για ένα ποδήλατο ή 

για ένα σπίτι. Οι περίπλοκες αγορές χρειάζονται περισσότερες σκέψεις.  

 

Tο σχήµα 3.4 παρουσιάζει την αγοραστική συµπεριφορά ανάλογα µε τον βαθµό 

ανάµειξης του καταναλωτή, η οποία χωρίζεται σε τέσσερεις τύπους: (Assael, 1992) 

 

Σχήµα 3. 3: Τύποι αγοραστικής συµπεριφοράς (Assael) 

 

Πηγή: Assael (1992) 

 

3.4.1 Πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά: 

Ο τύπος της πολύπλοκης αγοραστικής συµπεριφοράς παρουσιάζεται όταν ο 

καταναλωτής έχει µεγάλη ανάµειξη στην αγοραστική διαδικασία και αντιλαµβάνεται τις 

µεγάλες διαφορές που υπάρχουν ανάµεσα στα προϊόντα. Ο καταναλωτής έχει σηµαντική 

ανάµειξη όταν το προϊόν είναι ακριβό, δεν αγοράζεται συχνά και έχει το χαρακτήρα 

αυτού που το αγοράζει. Ο καταναλωτής αυτής της κατηγορίας, δεν γνωρίζει πολλά για το 

προϊόν και τις µάρκες που διατίθενται στην αγορά και έτσι καταφεύγει στην αναζήτηση 

πληροφοριών πριν την αγορά (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003, Kotler, 2000). 
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Σύµφωνα µε τους Kotler και Armstrong (2001), ο καταναλωτής που ανήκει στην 

κατηγορία της πολύπλοκης αγοραστικής συµπεριφοράς πριν καταλήξει στο προϊόν που 

θα αγοράσει, θα περάσει από µια διαδικασία µάθησης. Το πρώτο στάδιο αυτής της 

διαδικασίας είναι να διαµορφώσει κάποια πιστεύω για το προϊόν που έχει ανάγκη, το 

δεύτερο στάδιο είναι η απόκτηση κάποιας στάσης όσον αφορά στο προϊόν αυτό και 

τέλος, το τρίτο και τελευταίο στάδιο, οδηγεί τον καταναλωτή να πραγµατοποιήσει την 

καλύτερη γι’ αυτόν αγοραστική επιλογή.  

 

3.4.2 Αγοραστική συµπεριφορά µείωσης της ασυµφωνίας: 

Ο καταναλωτής παρουσιάζει αγοραστική συµπεριφορά µείωσης της ασυµφωνίας, όταν 

συµµετέχει ενεργά στην αγοραστική διαδικασία και αντιλαµβάνεται ότι δεν υπάρχουν 

µεγάλες διαφορές ανάµεσα στις µάρκες. Η διαπίστωση αυτή, ότι δεν υπάρχουν δηλαδή 

σηµαντικές διαφορές ανάµεσα στις µάρκες, πραγµατοποιείται αφού ο καταναλωτής έχει 

ήδη πάρει την απόφαση του και έχει πραγµατοποιήσει την αγορά του προϊόντος 

(Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003). Συνήθως, η αγορά που ενδέχεται να 

πραγµατοποιήσει ο καταναλωτής είναι ακριβή, γεγονός που την καθιστά λίγο 

ριψοκίνδυνη και όχι τόσο συχνή (Kotler, 2003). 

 

Μετά την αγορά, ο καταναλωτής δεν αποκλείεται να αισθανθεί κάποια αµφιβολία 

(δυσαρέσκεια) για την τελική του επιλογή. Η δυσαρέσκεια του αυτή, πηγάζει από κάποια 

ανησυχητικά χαρακτηριστικά που ίσως παρατηρήσει στο προϊόν ή από κάποια θετικά 

σχόλια που θα ακούσει για µια ανταγωνιστική µάρκα. Αυτό το στάδιο είναι πολύ 

σηµαντικό για την επιχείρηση και πρέπει να δώσει την απαραίτητη προσοχή, ούτως ώστε 

να κάνει τον καταναλωτή να αισθανθεί και πάλι ικανοποιηµένος µε τη µάρκα που 

επέλεξε. Πρέπει να του παρέχει την απαραίτητη τεχνική υποστήριξη µετά την πώληση, 

που ίσως χρειαστεί, καθώς και να προσπαθήσει µέσω διαφηµίσεων και διαφόρων άλλων 

επικοινωνιακών µηνυµάτων να µειώσει αυτό το αίσθηµα αµφιβολίας του καταναλωτή 

(Kotler & Armstrong, 2001).      

 

3.4.3 Αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης της ποικιλίας: 

Η αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης της ποικιλίας παρουσιάζεται όταν ο 

καταναλωτής έχει µικρή συµµετοχή στην αγοραστική διαδικασία και οι διαφορές µεταξύ 

των µαρκών είναι µεγάλες. Ο καταναλωτής σε αυτή τη περίπτωση πειραµατίζεται 

δοκιµάζοντας συνεχώς καινούριες µάρκες, όχι λόγω µη ικανοποίησής του από κάποια 
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συγκεκριµένη µάρκα, άλλα λόγω αναζήτησης της ποικιλίας (Μπαλτάς & 

Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

Σε αυτή την περίπτωση η επιχείρηση µε τη µάρκα -  ηγέτη οφείλει να ακολουθήσει 

διαφορετική στρατηγική µάρκετινγκ από αυτή που θα ακολουθήσουν οι υπόλοιπες 

ανταγωνίστριες εταιρείες. Η εταιρεία µε τη µάρκα – ηγέτη, θα προσπαθήσει να 

«κρατήσει» τους πελάτες της, φροντίζοντας για τον συνεχή ανεφοδιασµό των ραφιών µε 

το προϊόν της, καθώς και για την συχνή προβολή διαφηµίσεων υπενθύµισης της ύπαρξης 

της και των προϊόντων αυτής. Από την άλλη πλευρά, οι υπόλοιπες εταιρείες θα πρέπει να 

βρουν τρόπους παρακίνησης (δείγµατα δωρεάν, εκπτωτικά κουπόνια κ.ά.) του 

καταναλωτή µε σκοπό την αναζήτηση νέων µαρκών (Kotler, 2000).       

 

3.4.4 Αγοραστική συµπεριφορά κατά συνήθεια: 

Αγοραστική συµπεριφορά κατά συνήθεια, συναντάµε όταν ο βαθµός ανάµειξης του 

καταναλωτή µε το προϊόν είναι µικρός και παράλληλα οι διαφορές µεταξύ των µαρκών 

είναι επίσης µικρές. Ο καταναλωτής δεν έχει µεγάλη ανάµειξη µιας και το προϊόν δεν 

έχει µεγάλη αξία (συµβολική, χρηµατική) για αυτόν (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 

2003) και το αγοράζει λόγω συνήθειας (Kotler, 2000). Με άλλα λόγια, αν κάθε φορά ο 

καταναλωτής επιλέγει να αγοράσει µια συγκεκριµένη µάρκα το κάνει από συνήθεια και 

όχι επειδή είναι αφοσιωµένος στη µάρκα αυτή. 

 

Σε αυτή την περίπτωση ο καταναλωτής δεν ενδιαφέρεται να συλλέξει όσες περισσότερες 

πληροφορίες µπορεί πριν προβεί στην αγορά του προϊόντος. Είναι παθητικός δέκτης 

πληροφοριών (Kotler, 2000:368) και επιλέγει το προϊόν από σχετικές διαφηµίσεις και 

διάφορα έντυπα. Εν’ ολίγης, επιλέγει τη µάρκα του προϊόντος που θα αγοράσει µε µόνο 

κριτήριο ποια του είναι πιο γνωστή, µέσω των διαφηµίσεων και άλλων προωθητικών 

µέσων που έχουν χρησιµοποιήσει οι διάφορες εταιρείες.  

3.5 ∆ιαδικασία λήψης απόφασης (Μοντέλο αγοραστικής διαδικασίας): 

 

Έχοντας αναφέρει τους παράγοντες που πιθανόν να επηρεάσουν την αγοραστική  

συµπεριφορά ενός καταναλωτή, θα πρέπει να αναφέρουµε και τη διαδικασία λήψης της 

αγοραστικής απόφασης. Η αγοραστική διαδικασία αρχίζει πολύ πριν την αγορά και 

συνεχίζεται ακόµη και µετά το πέρας αυτής. Κάθε καταναλωτής στην προσπάθεια του να 
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πάρει κάποια αγοραστική απόφαση ακολουθεί συγκεκριµένη διαδικασία. Η διαδικασία 

αυτή γνωστή και ως µοντέλο αγοραστικής διαδικασίας αποτελείται από πέντε βασικά 

βήµατα (σχήµα 3.5): 

  

Σχήµα 3. 4: ∆ιαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης 

 

 

 

Πηγή: Kotler & Armstrong (2001)  

 

Οι καταναλωτές πολλές φορές και ανάλογα µε το προϊόν που επιθυµούν να αγοράσουν 

«παρακάµπτουν» ή «αναστρέφουν» κάποια από τα στάδια αυτά. Για παράδειγµα, όταν ο 

καταναλωτής αγοράζει µια συγκεκριµένη µάρκα σαµπουάν, την οποία έχει συνηθίσει, 

πηγαίνει απευθείας από το στάδιο της αναγνώρισης της ανάγκης στο στάδιο της 

απόφασης για αγορά, παρακάµπτοντας τα ενδιάµεσα στάδια, αναζήτησης πληροφοριών 

και αξιολόγησης εναλλακτικών λύσεων. Ωστόσο ακολουθούν τη διαδικασία µε τα πέντε 

στάδια, όταν πρόκειται να πραγµατοποιήσουν µια νέα ή κάπως πιο περίπλοκη αγορά 

(Kotler & Armstrong, 2001). 

 

Στο µοντέλο του σχήµατος 3.5 υποθέτουµε ότι οι καταναλωτές θα περάσουν και από τα 

πέντε στάδια της αγοραστικής διαδικασίας. Τα οποία θα αναπτύξουµε παρακάτω: 

 

3.5.1 Αναγνώριση του προβλήµατος ή της ανάγκης: 

Η διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης ξεκινά µε την αναγνώριση του 

προβλήµατος ή της ανάγκης. Στη φάση αυτή, ο καταναλωτής αναγνωρίζει µια ανάγκη ή 

επιθυµία του, η οποία µπορεί να δηµιουργηθεί από εσωτερικά ή εξωτερικά ερεθίσµατα 

που δέχεται καθηµερινά (Kotler, 2000). Με τον όρο εσωτερικά ερεθίσµατα εννοούµε 

όλες τις φυσιολογικές ανάγκες του ατόµου, όπως η πείνα, η δίψα, η ανάγκη για ερωτική 

επαφή κ.ά., ενώ ως εξωτερικά ερεθίσµατα νοούµαι τις ανάγκες που δηµιουργούνται στο 

άτοµο από κάποιο εξωτερικό παράγοντα (διαφήµιση, βιτρίνες µαγαζιού). Για παράδειγµα 

η ανάγκη απόκτησης ενός αυτοκινήτου µπορεί να  δηµιουργηθεί στον καταναλωτή γιατί 



 
 

58 
 

το παλιό του αυτοκίνητο παρουσιάζει κάποιο πρόβληµα είτε γιατί ένα νέο µοντέλο 

αυτοκινήτου ικανοποιεί περισσότερο τις ανάγκες του.  

 

3.5.2 Αναζήτηση και επεξεργασία πληροφοριών: 

Η φάση της αγοραστικής απόφασης κατά την οποία ο καταναλωτής αρχίζει να συλλέγει 

πληροφορίες για το προϊόν ή την υπηρεσία που τον ενδιαφέρειv (Μπαλτάς & 

Παπασταθοπούλου, 2003). Σε αυτό το στάδιο ο καταναλωτής έχει αυξηµένη 

παρατηρητικότητα  και γίνεται πιο δεκτικός σε διαφηµίσεις σχετικές µε το προϊόν  αυτό. 

Η αναζήτηση πληροφοριών γίνεται από διάφορες πηγές, όπως οι προσωπικές πηγές 

(οικογένεια, φίλοι), οι προσωπικές εµπειρίες που έχει το άτοµο – καταναλωτής από 

παλιότερη χρήση του προϊόντος καθώς και οι εµπορικές πηγές (διαφηµίσεις, βιτρίνες 

καταστηµάτων, καταλόγους προϊόντων) (Kotler, 2001). 

 

3.5.3 Αξιολόγηση των εναλλακτικών επιλογών: 

Ο καταναλωτής αφού συλλέξει πληροφορίες για το προϊόν που τον ενδιαφέρει αρχίζει να 

διαµορφώνει στάσεις απέναντι στις διάφορες µάρκες. ∆εν χρησιµοποιεί, όµως πάντα, µια 

µοναδική διαδικασία αξιολόγησης αλλά πολλές και διαφορετικές. Ο τρόπος αξιολόγησης 

εξαρτάται κυρίως  από τον ίδιο τον καταναλωτή καθώς και την συγκεκριµένη κατάσταση 

της αγοράς. Σε ορισµένες περιπτώσεις, ο καταναλωτής, επιλέγει χρησιµοποιώντας λογική 

σκέψη και πρακτικούς υπολογισµούς, ενώ άλλες φορές, πάλι, επιλέγει αυθόρµητα χωρίς 

πρωτύτερα να έχει περάσει από το στάδιο της αξιολόγησης εναλλακτικών επιλογών. 

Υπάρχουν όµως φορές, όπου ο καταναλωτής παίρνει την απόφαση αγοράς µόνος του, 

ενώ κάποιες άλλες φορές ζητά την συµβουλή φίλων (Kotler & Armstrong, 2001).  

 

3.5.4 Επιλογή και αγορά µάρκας: 

Το επόµενο στάδιο της διαδικασίας λήψης της αγοραστικής απόφασης είναι εκείνο κατά 

το οποίο ο καταναλωτής επιλέγει και τέλος αγοράζει µια συγκεκριµένη µάρκα προϊόντος, 

η οποία προσεγγίζει όσο το δυνατόν περισσότερο τις απαιτήσεις του. Πέρα, όµως, από 

την επιλογή της συγκεκριµένης µάρκας προϊόντος, ο καταναλωτής πρέπει να αποφασίσει 

σε ποιο κατάστηµα θα πραγµατοποιήσει την αγορά αυτή, την ποσότητα του προϊόντος 

που θα αγοράσει, καθώς και τον τρόπο µε τον οποίο θα εξοφλήσει το λογαριασµό 

(Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003).  
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∆εν πρέπει, όµως, να παραλείψουµε να αναφέρουµε τους παράγοντες που µπορούν να 

µεσολαβήσουν και να επηρεάσουν την απόφαση του καταναλωτή για την 

πραγµατοποίηση κάποιας αγοράς. Οι παράγοντες αυτοί, σύµφωνα µε τον Kotler (2000), 

είναι δύο (σχήµα 3.5.4): 

   

Σχήµα 3. 5.4: Βήµατα από το στάδιο αξιολόγησης εναλλακτικών µαρκών µέχρι την 

απόφαση για αγορά 

 

 

Πηγή: Kotler (2000) 

 

Ο πρώτος παράγοντας που µπορεί να επηρεάσει την απόφαση του καταναλωτή, είναι «η 

στάση των άλλων». Ας υποθέσουµε ότι ο καταναλωτής βρίσκεται στο στάδιο πριν την 

πραγµατοποίηση κάποιας αγοράς και κάποιο φιλικό πρόσωπο του προτείνει κάποια 

συγκεκριµένη µάρκα προϊόντος, αυτό αυτοµάτως αυξάνει τις πιθανότητες ο 

καταναλωτής να στραφεί στην προτεινόµενη από το φιλικό του πρόσωπο µάρκα. Με 

άλλα λόγια, ο βαθµός στον οποίο η στάση ενός άλλου ατόµου µειώνει την εναλλακτική 

λύση που προτιµάει κάποιος εξαρτάται από δύο πράγµατα: (1) από την ένταση της 

αρνητικής στάσης του άλλου ατόµου προς την εναλλακτική λύση που προτιµάει ο 

καταναλωτής και (2) από την υποκίνηση του καταναλωτή να συµµορφωθεί προς τις 

επιθυµίες του άλλου ατόµου. (Kotler, 2000: 377). 

   

Ο δεύτερος παράγοντας, σύµφωνα πάντα µε τον Kotler (2000), είναι «οι απρόβλεπτοι 

παράγοντες». Με τον όρο απρόβλεπτοι παράγοντες εννοούµε κάποιο ξαφνικό γεγονός το 

οποίο θα αλλάξει τις προθέσεις του καταναλωτή για αγορά. Ως ξαφνικό γεγονός θα 

µπορούσε να χαρακτηριστεί κάποια επείγουσα ανάγκη για την αγορά κάποιου άλλου 

προϊόντος, η απόλυση κ.ά. 
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3.5.5 Συµπεριφορά µετά την αγορά: 

Η ικανοποίηση ή η δυσαρέσκεια του καταναλωτή καθορίζεται από τις προσδοκίες του 

για το προϊόν και τις αποδόσεις τις οποίες εκλαµβάνει από αυτό. Εάν το προϊόν δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του τότε ο καταναλωτής είναι δυσαρεστηµένος. Εάν, 

πάλι,  ικανοποιεί τις προσδοκίες του τότε µένει απλά ικανοποιηµένος, ενώ αν το προϊόν 

υπερβαίνει τις προσδοκίες του ο καταναλωτής είναι ενθουσιασµένος µε την αγορά του 

αυτή. Τα συναισθήµατα ικανοποίησης ή δυσαρέσκειας τα οποία θα δηµιουργηθούν στον 

πελάτη από το προϊόν θα καθορίσουν την επανάληψη της αγοράς καθώς και τη 

διαφήµιση ή δυσφήµιση του προϊόντος από το άτοµο, καταναλωτή σε τρίτους. 

 

Για τις επιχειρήσεις η ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια του πελάτη αποτελεί ένα κρίσιµο 

στοιχείο µιας και αυτές καθορίζουν την µετέπειτα συµπεριφορά του. Οι ικανοποιηµένοι 

καταναλωτές θα επαναλάβουν την αγορά του προϊόντος, θα µιλήσουν θετικά για το 

προϊόν σε τρίτους και πολύ πιθανόν να προβούν στην αγορά και άλλων προϊόντων της 

ίδιας εταιρείας. Αντίθετα, ένας δυσαρεστηµένος πελάτης θα επιστρέψει το προϊόν, θα 

παραπονεθεί στην εταιρεία καθώς και θα αποτρέψει άλλους καταναλωτές να αγοράσουν 

το προϊόν.  

 

Σύµφωνα µε τους Kotler και Armstrong (2001), έρευνα που πραγµατοποιήθηκε έδειξε 

ότι το 13% των καταναλωτών που αντιµετώπισαν πρόβληµα µε ένα προϊόν εξέφρασαν 

παράπονο για αυτό σε περισσότερο από 20 άτοµα. Συνεπώς τα αρνητικά σχόλια ενός 

καταναλωτή µεταφέρονται γρηγορότερα από ότι τα θετικά και επηρεάζουν τις στάσεις 

των καταναλωτών. 

 

3.6 Αντιδράσεις καταναλωτών στις κρίσεις στου κλάδου των τροφίµων: 

 

Σύµφωνα µε τους κοινωνιολόγους, οι αντιδράσεις των καταναλωτών στις κρίσεις του 

κλάδου των τροφίµων, διαχωρίζονται στα εξής τέσσερα στάδια (Ονουφρίου, 2007): 

 

1 Το στάδιο της µη πληροφόρησης: κατά το οποίο το κοινό δεν πληροφορείται για την 

κρίση, γι’ αυτό και δεν εµφανίζει καµία ανησυχία. 

2 Το στάδιο της πληροφόρησης: αποτελεί το στάδιο κατά το οποίο οι καταναλωτές 

είναι ενήµεροι για την κρίση στο κλάδο των τροφίµων και επηρεάζονται από αυτή. 
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3 Το στάδιο των νέων: που ελίσσονται και καταλήγουν στην αποφυγή του προϊόντος. 

Με άλλα λόγια, αποφεύγουν την αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος και 

προβαίνουν στην ανεύρεση υποκατάστατων.  

4 Το στάδιο της µειωµένης προσοχής των µέσων: το στάδιο αυτό χαρακτηρίζεται από 

την έντονη ανησυχία των καταναλωτών για την κρίση στον κλάδο των τροφίµων. 

 

Σε µια κατάσταση κρίσης, η συµπεριφορά των καταναλωτών δεν είναι πάντα σύµφωνη 

µε το πραγµατικό µέγεθος του κινδύνου που υπάρχει. Αυτό οφείλεται  στο γεγονός ότι τα 

άτοµα αντιδρούν διαφορετικά στον ίδιο κίνδυνο και αυτό, λόγω του ότι διαφέρουν 

ανάλογα µε την οικειότητα τους µε τον κίνδυνο, την σοβαρότητα του κινδύνου αυτού 

καθώς και τις συνέπειες και το βαθµό στον οποίο µπορεί να αποφευχθεί. (Wansink, 

2004).   

 

3.7 Θεσµικοί Φορείς προστασίας του καταναλωτή και διαχείρισης των διατροφικών 
κρίσεων: 

 

3.7.1 Ενιαίος Φορέας Ελέγχου Τροφίµων (ΕΦΕΤ): 

Ο Ενιαίος Φορέας Ελέγχου Τροφίµων (ΕΦΕΤ) δηµιουργήθηκε το 1999 και έχει αναλάβει 

ένα σηµαντικό µέρος του συστήµατος ελέγχου των τροφίµων. Ο ΕΦΕΤ εποπτεύεται από 

το Υπουργείο Ανάπτυξης και αποτελεί Νοµικό Πρόσωπο ∆ηµοσίου ∆ικαίου. Αποτελεί 

τον αρµόδιο φορέα για την πιστοποίηση της ασφάλειας των τροφίµων και µέσα στις 

αρµοδιότητες του συγκαταλέγονται τα ακόλουθα: 

 

(α) ο καθορισµός των προδιαγραφών ποιότητας, 

(β) ο καθορισµός των προτύπων στα οποία στηρίζεται η µελέτη και εφαρµογή των 

συστηµάτων παραγωγής υγιεινών προϊόντων, 

(γ) ο καθορισµός και η επικύρωση των κανόνων ορθής υγιεινής πρακτικής σύµφωνα µε 

τις κοινοτικές οδηγίες και µε κάθε άλλο συναφή κανόνα διεθνούς και κοινοτικού δικαίου, 

(δ)  η διενέργεια και ο συντονισµός των ελέγχων σε όλα τα στάδια της παραγωγικής 

διαδικασίας µετά την πρωτογενή παραγωγή. 
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Η δηµιουργία του ΕΦΕΤ κατήργησε την πολυδιάσπαση των αρµοδιοτήτων και 

αποτέλεσε σηµαντικό βήµα στη βελτίωση της διαδικασίας για την υγιεινή των τροφίµων 

( ΚΕ.Π.ΚΑ online Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών, 2009). 

 

3.7.2 Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή: 

Η Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή µεριµνά για τον έλεγχο της εφαρµογής της 

νοµοθεσίας που αφορά την προστασία του καταναλωτή. Φροντίζει για τα συµφέροντα 

του καταναλωτή, όσον αφορά στην υγεία, την ασφάλεια των καταναλωτών, τα 

οικονοµικά τους συµφέροντα, την επιµόρφωση και πληροφόρηση τους σε καταναλωτικά 

θέµατα καθώς και την οργάνωση τους σε ενώσεις καταναλωτών (Κυπαρισσία και 

Κατσούγκη, 2001).  

 

Πρέπει να αναφέρουµε όµως, ότι η Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή δεν δέχεται 

παράπονα από καταναλωτές οι οποίοι αντιµετωπίζουν πρόβληµα κατά την συναλλαγή 

τους µε κάποια ελληνική υπηρεσία του δηµόσιου τοµέα στην Ελλάδα ή στο εξωτερικό. 

Για το λόγο αυτό, παραπέµπονται στον συνήγορο του πολίτη ή στον ευρωπαϊκό 

διαµεσολαβητή (Ένωση Καταναλωτών Χίου- enkachiou, 2009).  

  

3.7.3 Ινστιτούτο Καταναλωτών (ΙΝΚΑ): 

Το Ινστιτούτο Καταναλωτών (ΙΝΚΑ), λειτουργεί σε όλες σχεδόν τις πρωτεύουσες 

περιφερειών και νοµών από το 1970, µε βάση τις διεθνείς αρχές του καταναλωτικού 

κινήµατος. Αποτελεί τη µεγαλύτερη κοινωνική οργάνωση της χώρας. Όπως όλες οι 

οργανώσεις καταναλωτών, είναι ανοιχτή σε κάθε πολίτη που επιθυµεί να γίνει µέλος και 

έχει ως σκοπό της, την ενηµέρωση και προστασία του καταναλωτή (Ονουφρίου, 2007). 

 

3.7.4 Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών (ΚΕ.Π.ΚΑ): 

Το Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών (ΚΕ.Π.ΚΑ) αποτελεί την πρώτη αναγνωρισµένη 

ένωση καταναλωτών. Ιδρύθηκε το 1982 στη Θεσσαλονίκη και είναι µια µη 

κερδοσκοπική, µη κυβερνητική οργάνωση που υπερασπίζεται τα δικαιώµατα των 

καταναλωτών σε τοπικό, εθνικό αλλά και διεθνές επίπεδο.  

 

Στόχος της οργάνωσης αυτής, είναι η προστασία του καταναλωτή, του περιβάλλοντος 

καθώς και η βελτίωση της ποιότητας ζωής. Το ΚΕ.Π.ΚΑ δεν συνδέεται µε πολιτικά ή 

άλλα συµφέροντα και στηρίζει τη λειτουργία του αποκλειστικά στις συνδροµές των 
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µελών του. Ο κάθε καταναλωτής µπορεί να γίνει ελεύθερα µέλος του (ΚΕ.Π.ΚΑ online 

Κέντρο Προστασίας Καταναλωτών, 2007). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
CASE STUDY:  

Η ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΤΗΣ 

ΓΑΛΑΚΤΟΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ ΦΑΓΕ 

ΜΕ ΤΟ ΓΙΑΟΥΡΤΙ TOTAL  
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4.1 Εισαγωγή: 

 

Η περιπέτεια της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ το Φεβρουάριο του 2005, αποτελεί µια 

κρίση η οποία απασχόλησε ολόκληρο το ελληνικό κράτος και τους αρµόδιους φορείς 

προστασίας των καταναλωτών και της υγείας, τόσο σε Ελλάδα, όσο και σε χώρες του 

εξωτερικού και κόστισε στην ίδια την εταιρεία το ποσό της τάξεως των 500.000 ευρώ 

(Τα Νέα online, 2005). Η έκταση που έλαβε το θέµα αυτό οφειλόταν στον τρόπο µε τον 

οποίο χειρίστηκαν την κρίση αυτή, τόσο η ίδια η εταιρεία, όσο και οι αρµόδιοι κρατικοί 

φορείς. 

 

4.2 Το Ιστορικό της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ: 

 

Η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ ιδρύθηκε το 1926, όταν ο παππούς Φιλίππου άνοιξε ένα 

µικρό γαλακτοπωλείο στην Πατησίων και αυτό το βήµα ήταν το θεµέλιο πάνω στο οποίο 

χτίστηκε η µεγαλύτερη ελληνική γαλακτοβιοµηχανία. 

 

Το 1954 ξεκινάει το πρώτο δίκτυο χονδρικής πώλησης γιαουρτιού στην Αττική και το 

1964 ανοίγει στο Γαλάτσι το πρώτο εργοστάσιο παραγωγής γιαουρτιού. ∆έκα χρόνια 

αργότερα, το 1974, κατασκευάστηκε το σηµερινό εργοστάσιο της ΦΑΓΕ και µέσα σε 

αυτό επιτεύχθηκε, το 1975, η µεγαλύτερη πρωτοπορία της ΦΑΓΕ, η τυποποίηση του 

γιαουρτιού, που άλλαξε ριζικά την αγορά στην Ελλάδα, ενώ το 1981 αρχίζουν οι 

εξαγωγές στην Ευρωπαϊκή αγορά. 

 

Το 1991 η ΦΑΓΕ µπαίνει δυναµικά στην αγορά των τυροκοµικών, δίνοντας µεγαλύτερη 

προσοχή στη παραγωγή γνήσιων ελληνικών τυριών. Η πορεία της όµως δεν σταµατάει 

εδώ και συνεχίζει το 1993 µε την εισαγωγή της στην αγορά του φρέσκου γάλακτος. Αυτό 

το βήµα συνεπάγεται για τη ΦΑΓΕ νέες εγκαταστάσεις αποκλειστικά για το φρέσκο 

παστεριωµένο γάλα, νέα γραµµή παστερίωσης καθώς και νέες µηχανές συσκευασίας. 

 

Η εξέλιξη της ΦΑΓΕ δεν σταµατάει όµως εδώ.  Σύµφωνα µε την επίσηµη ιστοσελίδα της 

ΦΑΓΕ (2009γ), αυτή την στιγµή η εταιρεία βρίσκεται στην πρώτη θέση της προτίµησης 

τόσο των Ελλήνων όσο και ξένων καταναλωτών. 
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Όσον αφορά στις κτηριακές της εγκαταστάσεις, η εταιρεία ΦΑΓΕ, έχει ένα κτιριακό 

συγκρότηµα 50.000 τ.µ. στην εθνική οδό Αθηνών – Λαµίας, όπου εκεί καθηµερινά 

αποθηκεύει και επεξεργάζεται την ποσότητα των 400.000 λίτρων φρέσκου γάλακτος. 

∆εν πρέπει όµως να παραλείψουµε να αναφέρουµε ότι η ΦΑΓΕ έχει αναπτύξει 

συστήµατα HACCP (ανάλυση επικινδυνότητας στα κρίσιµα σηµεία ελέγχου) για κάθε 

γραµµή παραγωγής της, καθώς επίσης ότι όλες οι διεργασίες για την παραγωγή των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων της γίνονται σύµφωνα µε το σύστηµα διασφάλισης 

ποιότητας ISO 9001:2000.  

 

Η ΦΑΓΕ προσφέρει τα ακόλουθα προϊόντα  στην ελληνική αγορά: 

 

Τυριά Επιδόρπια Γιαούρτια Γάλα 

o Στραγγιστό 

o Γραβιέρα Κρήτης 

o Πλαγιά  

o Τριµµένα τυριά ΦΑΓΕ 

o Τυριά ΦΑΓΕ σε φέτες 

o Flair cottage cheese 

o Gouda 

o Edam 

o Regato 

o Παιδικά τυριά junior 

o Risolat βανίλια 

o Καραµελέ 

o Προφιτερόλ 

o Τρούφα σοκολάτα 

o Τιραµισού 

o Black forest 

o Βανίλια 

o Μους σοκολάτα 

o Cheesecake 

o Στραγγιστό 

o Αγελαδινό 

o Επιδόρπιο γιαουρτιού- 
velvet 

o Με κοµµατάκια φρούτων 

o Με κοµµατάκια φρούτων 
και δηµητριακά 

o Παιδικά (3-12 ετών) 

o Βρεφικά από τον έκτο 
µήνα 

o Φρέσκο γάλα (πλήρες, 
ελαφρύ & άπαχο) 

o Σοκολατούχο γάλα 

o Κρέµα γάλακτος 

 

 

Επιπλέον πρέπει να αναφέρουµε ότι η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ παράγει και διανέµει 

περισσότερα από 100 επώνυµα προϊόντα της σε 27 χώρες και στις πέντε ηπείρους του 

πλανήτη.  

4.3 Το ιστορικό της κρίσης της ΦΑΓΕ µε τα γιαούρτια total: 

 

Στα µέσα µε τέλη Φεβρουαρίου του 2005, η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ ήρθε αντιµέτωπη 

µε µια κρίση. Η κρίση ξέσπασε, όταν καταναλωτές πραγµατοποίησαν πάνω από 3000 

καταγγελίες στην εταιρεία και αρκετές ακόµα στον Ενιαίου Φορέα Ελέγχου Τροφίµων 

(ΕΦΕΤ) για γιαούρτια Total τα οποία εµφάνισαν ευρωτίαση (επιφανειακή µούχλα) 

(παράρτηµα 4) χωρίς να έχει παρέλθει η ηµεροµηνία λήξης η οποία αναγράφονταν στη 

συσκευασία (ekloges, 2005). 
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Το πρόβληµα αυτό, είχε ήδη ανακαλυφθεί από τη ΦΑΓΕ, δύο βδοµάδες νωρίτερα, η 

οποία προχώρησε στην ανάκληση περισσότερων από 700.000 προϊόντων. Από αυτά, τα 

100.000 προέρχονταν από τις Η.Π.Α, τα 265.000 από χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης και 

τα 350.000 από δεκάδες σηµεία πώλησης σε ολόκληρη τη χώρα, χωρίς όµως να 

ενηµερώσει το καταναλωτικό κοινό (Food and Drinks, 2006). Το γεγονός αυτό 

γνωστοποιήθηκε στο κοινό µέσω του ραδιοφωνικού σταθµού ΣΚΑΙ 100,3, στα τέλη 

Μαρτίου, µετά από καταγγελίες αγανακτισµένων καταναλωτών.  

 

Στο µεταξύ, ο ΕΦΕΤ είχε ήδη αποστείλει την 1η Μαρτίου, επιστολή στην εταιρεία µε την 

οποία ζητούσε εξηγήσεις για το θέµα (Καθηµερινή, 2005α). Η απάντηση της ΦΑΓΕ ήρθε 

15 ηµέρες αργότερα και µετά από πιέσεις του ΕΦΕΤ, όπου διαβεβαίωνε ότι η λειτουργία 

της γραµµής παραγωγής σταµάτησε και οι παρτίδες που είχαν πρόβληµα αποσύρθηκαν 

από την αγορά (In.gr Ειδήσεις, 2005α). Λίγες µέρες αργότερα, 21-23 Μαρτίου, ο ΕΦΕΤ 

διενεργεί έλεγχο στις εγκαταστάσεις της ΦΑΓΕ διαπιστώνοντας ότι το πρόβληµα στη 

γραµµή παραγωγής, το οποίο προκαλούσε την αλλοίωση του προϊόντος, λύθηκε.  

 

Αµέσως µετά τη γνωστοποίηση του προβλήµατος από το ραδιοφωνικό σταθµό ΣΚΑΙ, το 

υπουργείο Ανάπτυξης ζήτησε την πραγµατοποίηση έρευνας µε σκοπό τη διαλεύκανση 

της υπόθεσης. Παράλληλα κατά τη διάρκεια σύσκεψης που πραγµατοποιήθηκε µε την 

πολιτική ηγεσία του υπουργείου Ανάπτυξης, υποβάλλουν την παραίτηση τους ο 

πρόεδρος του ΕΦΕΤ κ. Νίκος Κατσαρός και ο διευθυντής του οργανισµού κ. Χρήστος 

Αποστολούπουλος, η οποία και έγινε δεκτή (Καθηµερινή, 2005β).  

 

Την ίδια στιγµή, αντίστοιχοι οργανισµοί ελέγχου τροφίµων στη Γερµανία και Βρετανία, 

δηλώνουν ότι δεν είχαν ενηµερωθεί για την κρίση, παρ’ όλο που η ΦΑΓΕ 

πραγµατοποιούσε εξαγωγές στις χώρες αυτές και ζητούν να δοθούν εξηγήσεις. 

Εξηγήσεις καθώς και εγγυήσεις για την υγεία του καταναλωτή, ζητά και η κοµισιόν. Ο 

επίτροπος της Ε.Ε. υγείας και προστασίας του καταναλωτή κ. Μάρκος Κυπριανού, 

δηλώνει ότι: «Η Ευρωπαϊκή επιτροπή δεν ενηµερώθηκε από τις ελληνικές αρχές µέσω του 

συστήµατος άµεσης ειδοποίησης για την απόσυρση από το τέλος Φεβρουαρίου ελληνικών 

γιαουρτιών από την αγορά λόγω παρουσίας µούχλας σε αυτά και λυπούµεθα γι’ αυτό» 

(In.gr Ειδήσεις, 2005β).   
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4.4 Οι εξηγήσεις της ΦΑΓΕ για το πρόβληµα: 

 

Η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, θέλοντας να δώσει εξηγήσεις για το θέµα µε την αλλοίωση 

στα γιαούρτια total, µε ανακοίνωση της επισήµανε ότι η συγκεκριµένη παρτίδα 

γιαουρτιών είχε αποσυρθεί από την αγορά µια βδοµάδα πριν τη γνωστοποίηση του 

γεγονότος. Συγκεκριµένα, µετά από εργοστασιακό έλεγχο που πραγµατοποίησε η ίδια 

στις εγκαταστάσεις της, διαπίστωσε πρόβληµα ευρωτίασης (µούχλας) σε συγκεκριµένη 

παρτίδα προϊόντων της, η οποία οφειλόταν σε πρόβληµα της γραµµής παραγωγής της. Το 

πρόβληµα αυτό, δηλαδή, επέτρεπε την εισαγωγή αέρα στην συσκευασία και την 

ανάπτυξη µύκητα που δηµιουργούσε µούχλα πριν από την ηµεροµηνία λήξης που 

αναγραφόταν στην συσκευασία (Καθηµερινή, 2005γ). Λειτουργώντας προληπτικά 

προχώρησε άµεσα στην ανάκληση τους από την αγορά. Ταυτόχρονα ενηµέρωσε όλες τις 

αρµόδιες αρχές για τις ενέργειες στις οποίες είχε προέβη.  

 

Επιπλέον, ανέφερε ότι όποιος καταναλωτής επικοινωνεί µε την εταιρεία µέσω της 

γραµµής καταναλωτή (8001128000) για τυχόν ελαττωµατικό προϊόν, πολιτική της 

εταιρείας είναι η άµεση αντικατάσταση του προϊόντος οπουδήποτε και αν βρίσκεται ο 

παραπονούµενος καταναλωτής. ∆ιαβεβαίωσε επίσης, ότι λαµβάνει καθηµερινά µέτρα για 

την προστασία του καταναλωτή (Pathfinder news, 2005). 

  

Η εταιρεία ΦΑΓΕ, πέραν από την ανακοίνωση αυτή, προέβη στη δηµοσίευση ∆ελτίου 

Τύπου µέσω του οποίου ζητούσε συγγνώµη από τους καταναλωτές καθώς έδινε και 

πληροφορίες σχετικά µε το θέµα που είχε δηµιουργηθεί (παράρτηµα 5). 

 

4.5 Οι εξηγήσεις που έδωσε ο ΕΦΕΤ: 

 

Σύµφωνα µε ανακοίνωση που εξέδωσε ο ΕΦΕΤ (παράρτηµα 6), αναφέρεται ότι στα τέλη 

Φεβρουαρίου (2005) καταναλωτές πραγµατοποίησαν παράπονα για την ύπαρξη 

επιφανειακής µούχλας στο γιαούρτι total της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ, παρ’ ότι δεν 

είχε παρέλθει η ηµεροµηνία λήξης που αναγραφόταν στη συσκευασία του προϊόντος. 

Ο ΕΦΕΤ επικοινώνησε αµέσως µε την εταιρεία ΦΑΓΕ και παράλληλα πραγµατοποίησε 

έλεγχο στις εγκαταστάσεις της, η οποία, µε τη σειρά της, παραδέχτηκε ότι κάποιο 

πρόβληµα στη γραµµή παραγωγής είχε σαν αποτέλεσµα την επιµόλυνση του γιαουρτιού. 
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Αµέσως µετά την αναγνώριση του προβλήµατος η εταιρεία απέσυρε περίπου 350.000 

ελαττωµατικά γιαούρτια καθώς ακόµη εντόπισε και αποκατάστησε το πρόβληµα στη 

γραµµή παραγωγής της. Αυτό διαφάνηκε και από τον επανέλεγχο που πραγµατοποίησε ο 

ΕΦΕΤ στις εγκαταστάσεις της.  

Τέλος, ο ΕΦΕΤ, επεσήµανε ότι παρά το γεγονός ότι δεν τέθηκε σε κίνδυνο η δηµόσια 

υγεία, κίνησε όλες τις διαδικασίες για την επιβολή των κυρώσεων που προβλέπει η 

νοµοθεσία για τις περιπτώσεις αυτές (Forthnet Ειδήσεις, 2005, Ελευθεροτυπία, 2005α).  

    

4.6 500.000 ευρώ πρόστιµο για τη ΦΑΓΕ: 

 

Μετά το πέρας της κρίσης και τις έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν από τους αρµόδιους 

φορείς για την καταβολή των κυρώσεων, η ηγεσία του υπουργείου Ανάπτυξης ενέκρινε 

την εισήγηση του ΕΦΕΤ για την επιβολή διοικητικού προστίµου στην εταιρεία ΦΑΓΕ 

ύψους 500.000 ευρώ. Αξίζει να σηµειωθεί ότι βάση του νόµου ο Ενιαίος Φορέας 

Ελέγχου Τροφίµων µπορεί να επιβάλει πρόστιµο απευθείας µέχρι 60.000 ευρώ 

(Ελευθεροτυπία, 2005β). 

 

Στη λήψη αυτής της απόφασης συντέλεσαν τα εξής: 

1. Το γεγονός ότι η εταιρεία δεν προέβη στην άµεση γνωστοποίηση του προβλήµατος 

στο καταναλωτικό κοινό. 

2. ∆εν υπήρξε, από µεριάς της εταιρείας, έγκαιρη ενηµέρωση του Ενιαίου Φορέα 

Ελέγχου Τροφίµων. 

3. Παρά τις διαβεβαιώσεις της εταιρείας για λύση του προβλήµατος, το πρόβληµα 

εξακολουθούσε να υπάρχει, µέχρι τα τέλη Απριλίου 2005, περίοδος υπογραφής της 

σχετικής απόφασης. 

4.   ∆εν αποσύρθηκε από την αγορά ολόκληρη η παρτίδα των προβληµατικών 

προϊόντων µε αποτέλεσµα µεγάλη ποσότητα του προϊόντος να καταναλωθεί. 

5. Έγινε επιλεκτική µεταχείριση των Ελλήνων καταναλωτών και των καταναλωτών 

άλλων χωρών στις οποίες κυκλοφορούσαν τα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας αυτής 

(Τα Νέα online, 2005). 
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4.7 Η άλλη άποψη: 

 

Σύµφωνα µε άρθρο του κ. Γεράσιµου Λιόντου (Αντικαπιταλιστική πύλη, 2005), η 

αµερικανική κυβέρνηση, σε αντίθεση µε την Ευρωπαϊκή Ένωση, στη προσπάθεια της να 

εκτοπίσει τους ανταγωνιστές των αµερικανικών βιοµηχανιών, προέβηκε στον αυστηρό 

έλεγχο δύο πραγµάτων. Πρώτον, αν το γιαούρτι παρασκευάζεται από νωπό γάλα και 

δεύτερον, αν χρησιµοποιούνται συντηρητικά και ειδικά αντιβιοτικά1. Οι απαγορεύσεις 

αυτές, της αµερικανικής κυβέρνησης, είχαν σαν αποτέλεσµα τη δηµιουργία του 

προβλήµατος µε την παρουσίαση µούχλας στο γιαούρτι total της εταιρείας ΦΑΓΕ.  

  

Όπως αναφέρεται σε άρθρο του κ. Κώστα ∆έτσικα  στην εφηµερίδα Ριζοσπάστης (2005), 

σύµφωνα µε πηγές στα τέλη καλοκαιριού 2004, η διοίκηση τροφίµων και φαρµάκων των 

Η. Π. Α. (FDA), δυσκόλεψε την είσοδο των γιαουρτιών της ΦΑΓΕ στην αµερικάνικη 

αγορά επικαλούµενη κανόνες εφαρµογής εσωτερικής νοµοθεσίας. Συγκεκριµένα ζητούσε 

από τους Αµερικανούς πολίτες να καταγγείλουν όλα τα καταστήµατα τα οποία διέθεταν 

προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ (Αντικαπιταλιστική πύλη, 2005). Αποτέλεσµα 

αυτής της ενέργειας, ήταν η κατακόρυφη µείωση των πωλήσεων της εταιρείας FAGE 

USA και η απώλεια, από το τέλος καλοκαιριού, 500.000 δολαρίων την εβδοµάδα. Μετά 

από αυτό, ο διευθυντής της ΦΑΓΕ στην Αµερική, κ. Α. Μαριδάκης, πραγµατοποίησε 

έκκληση, µέσω αµερικανικής εφηµερίδας, στην FDA για αποστολή επιθεωρητών στην 

Ελλάδα ούτως ώστε να επιτραπεί η επανακυκλοφορία προϊόντων της ΦΑΓΕ στην 

αµερικανική αγορά. 

 

Η έκκληση του αυτή, εισακούστηκε και έτσι στις αρχές Φεβρουαρίου του 2005, 

καταφθάνει στην Ελλάδα εκπρόσωπος της FDA, ο οποίος διεξήγαγε έρευνες σε 

εγκαταστάσεις της ΦΑΓΕ καθώς και στις γαλακτοπαραγωγικές της µονάδες στη Λάρισα. 

 

 

 

--------- 

1. Τα αντιβιοτικά, στην παραγωγή γιαουρτιού, χρησιµοποιούνται αµέσως µετά το πήξιµο του γιαουρτιού ώστε να µπορούν να 

συντηρηθούν τα γιαούρτια για αρκετές µέρες (39 µέρες από την ηµεροµηνία παραγωγής) και να µην εµφανίζονται παρενέργειες όπως 

η µούχλα. Τέτοια αντιβιοτικά είναι το DELVOCIN και το ADAMICIN. (εφηµερίδα Ριζοσπάστης, 2005). 
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Την περίοδο που ο εκπρόσωπος της FDA βρισκόταν στην Ελλάδα, άρχισε να 

εκδηλώνεται και το πρόβληµα στα γιαούρτια total της ΦΑΓΕ. Το διάστηµα εκείνο ή 

λίγες µέρες πριν την επίσκεψη του Αµερικανού εκπροσώπου, η ΦΑΓΕ σταµάτησε τη 

χρήση αντιβιοτικών στο γιαούρτι και κατέφυγε σε µια προβιοτική καλλιέργεια. Όπως 

φαίνεται, αυτή ήταν και η αιτία που οδήγησε στην  συγκέντρωση µυκήτων σε επίπεδα 

µεγαλύτερα από τα επιτρεπόµενα και συνεπώς στη δηµιουργία της επιφανειακής 

µούχλας. Αυτό διαπιστώθηκε και από εργαστηριακές αναλύσεις που πραγµατοποιήθηκαν 

σε εργαστήριο του ΚΚΙΑ (Κέντρο Κτηνιατρικών Ιδρυµάτων Αθήνας) καθώς και σε άλλα 

κτηνιατρικά εργαστήρια του Υπουργείου Γεωργίας.     

 

4.8 Συνέντευξη: 

 

Στην προσπάθεια µας να αποκτήσουµε µια πιο ολοκληρωµένη εικόνα για την κρίση, την 

οποία είχε αντιµετωπίσει η εταιρεία ΦΑΓΕ το Φεβρουάριο του 2005, προβήκαµε στην 

πραγµατοποίηση συνέντευξης µε τον επίσηµο αντιπρόσωπο της ΦΑΓΕ στο Νοµό 

Χανίων- Ρεθύµνης, κ. Γεώργιο Φαραντάκη, στις 8 Απριλίου 2009 (Παράρτηµα 7). 

Συγκεκριµένα, ο κ. Φαραντάκης, µας πληροφόρησε ότι το πρόβληµα το οποίο 

αντιµετώπισε τότε η εταιρεία ΦΑΓΕ, αποτελεί ένα συχνό πρόβληµα το οποίο 

αντιµετωπίζουν κατά καιρούς όλες οι γαλακτοβιοµηχανίες. Αυτό οφείλεται στο γεγονός 

ότι το γιαούρτι ανήκει στην κατηγορία των ευπαθή προϊόντων χωρίς συντηρητικά.  

 

Η µούχλα στο γιαούρτι αποτελεί συχνό φαινόµενο και µπορεί να δηµιουργηθεί από 

κάποιο πρόβληµα στη γραµµή παραγωγής, κακή διαχείριση του προϊόντος ή και πιθανό 

πρόβληµα στο δίκτυο διανοµής. Όσον αφορά στο συγκεκριµένο περιστατικό, ο κ. 

Φαραντάκης, µας επιβεβαίωσε τα όσα είχε δηλώσει τότε και η ίδια η εταιρεία. Το 

πρόβληµα, δηλαδή, προκλήθηκε από κάποιο πρόβληµα κατά τη διαδικασία της 

συσκευασίας το οποίο επέτρεπε την είσοδο αέρα στο προϊόν µε αποτέλεσµα τη 

δηµιουργία επιφανειακής µούχλας (ευρωτίασης). 

 

Μετά τη γνωστοποίηση του προβλήµατος από τα Μ.Μ.Ε., η εταιρεία προέβη στην 

συνεχή ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού µέσω δελτίου τύπου το οποίο 

δηµοσιεύτηκε σε όλα τα Μέσα Ενηµέρωσης καθώς και στην άµεση απόσυρση της 

ελαττωµατικής παρτίδας. Πέρα από αυτές τις ενέργειες, η εταιρεία, δεν προέβη σε καµία 
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άλλη ενέργεια όσον αφορά στο µίγµα µάρκετινγκ τόσο σε σχέση µε τους τελικούς της 

πελάτες- καταναλωτές όσο και µε τις άλλες εταιρείες- συνεργάτες.   

 

Η κρίση αυτή επέφερε προσωρινή µείωση στις πωλήσεις της εταιρείας αυτής, καθώς και 

όλων των υπολοίπων εταιρειών που δραστηριοποιούνται στο κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων.  

 

Σχετικά µε δηµοσιεύµατα στο διαδίκτυο, τα οποία ήθελαν την κρίση της ΦΑΓΕ να 

δηµιουργείται από το γεγονός ότι, εκείνο το χρονικό διάστηµα, η εταιρεία είχε 

σταµατήσει τη χρήση αντιβιοτικών στα γιαούρτια της λόγω της επικείµενης επίσκεψης 

εκπροσώπου του FDA στις εγκαταστάσεις της στην Ελλάδα, ο κ. Φαραντάκης µας 

διαβεβαίωσε ότι είναι αναληθή. Συµπληρώνοντας ότι η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ 

κατέχει το 1% του µεριδίου της αµερικανικής αγοράς, µε τον όγκο παραγωγής των 

προϊόντων της να κυµαίνεται στα ίδια επίπεδα µε την ελληνική αγορά. 

 

4.9 Συµπεράσµατα:   

 

Συµπερασµατικά, η κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ το 2005 µε την 

παρουσίαση ευρωτίασης στα γιαούρτια total, η οποία απασχόλησε όλους τους Έλληνες 

καταναλωτές και κόστισε στην ίδια το ποσό των 500.000 ευρώ, αποτελεί, σύµφωνα µε 

υπευθύνους της εταιρείας, ένα σύνηθες φαινόµενο το οποίο αντιµετωπίζουν όλες οι 

γαλακτοβιοµηχανίες. Οι ίδιοι µάλιστα δηλώνουν ότι η εταιρεία προέβη σε όλες τις 

απαραίτητες ενέργειες που έπρεπε να γίνουν ώστε να αντιµετωπιστεί όσο το δυνατόν 

καλύτερα η κρίση αυτή και να εξασφαλιστεί η ασφάλεια των καταναλωτών. Ο «ντόρος» 

που δηµιουργήθηκε γύρω από το θέµα αυτό, οφειλόταν αποκλειστικά στα Μ.Μ.Ε. τα 

οποία έδωσαν ιδιαίτερη έµφαση τόσο στην κρίση που δηµιουργήθηκε, όσο και στον 

τρόπο µε τον οποίο η εταιρεία χειρίστηκε το γεγονός αυτό. Σύµφωνα, λοιπόν, µε τα 

Μ.Μ.Ε., η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ δεν αντέδρασε έγκαιρα και δεν πραγµατοποίησε 

όλες τις απαραίτητες ενέργειες για την αντιµετώπιση της κρίσης αυτής. Αποτέλεσµα 

όλων αυτών, ήταν να επηρεαστεί εκείνο το χρονικό διάστηµα ολόκληρος ο κλάδος των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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5.1 Εισαγωγή: 

 

Κάθε διερευνητική προσπάθεια θα πρέπει να πλαισιώνεται από ένα ξεκάθαρο 

µεθοδολογικό πλαίσιο, πράγµα πολύ σηµαντικό µιας και καθορίζει την επιτυχία ή 

αποτυχία µιας έρευνας. Το πλαίσιο αυτό λοιπόν, θα πρέπει να περιλαµβάνει τα στάδια 

διεξαγωγής της έρευνας, να διασφαλίζει την εγκυρότητα των αποτελεσµάτων και να δίνει 

προτάσεις και λύσεις για το πρόβληµα. Επιπλέον, θα πρέπει να προσδιορίζει τις 

δυνατότητες και τους περιορισµούς που παρουσιάστηκαν κατά τη διεξαγωγή αυτής. 

(Bryman & Cramer, 1997) 

 

Στόχος του κεφαλαίου αυτού, είναι η περιγραφή του τρόπου διεξαγωγής της έρευνας και 

η παρουσίαση των σταδίων που ακολουθήθηκαν για τη διεξαγωγή της. Παράλληλα, θα 

πρέπει να παρουσιαστούν οι δυσκολίες και τα εµπόδια που συνάντησε ο ερευνητής, ο 

τρόπος επιλογής του δείγµατος καθώς και ο τρόπος ανάλυσης και αξιολόγησης των 

αποτελεσµάτων.    

 

Στο κεφάλαιο αυτό λοιπόν, θα αναφερθούµε στην έννοια και τα είδη της έρευνας, στους 

σκοπούς και στόχους της, καθώς και στη διαδικασία σχεδιασµού της. Επίσης, θα 

αναφερθούµε στη διαδικασία σχεδιασµού του ερωτηµατολογίου, στο δείγµα που 

επιλέχθηκε µε βάση την εµπιστευτικότητα και την πλήρη εχεµύθεια του ερευνητή, καθώς 

και στις δυσκολίες που παρουσιάστηκαν καθ’ όλη τη διάρκεια της. 

 

5.2 Η έννοια της έρευνας: 

 

Έρευνα καλείται η ανακάλυψη µιας ιδέας ή κάποιου υλικού πράγµατος που ως τώρα 

ήταν άγνωστο και βασικός στόχος της είναι η εµβάθυνση της ανθρώπινης γνώσης. Η 

εµβάθυνση αυτή, γίνεται βάση σχεδίου το οποίο εξυπηρετεί συγκεκριµένους στόχους 

έτσι ώστε τα αποτελέσµατα της έρευνας που θα προκύψουν να είναι αξιοποιήσιµα. 

(Χρήστου, 1999) 

 

Κατά τον Brunt (1997), τα είδη της έρευνας είναι τα ακόλουθα τρία: 

Η επιστηµονική έρευνα, η οποία αφορά τη διεξαγωγή πειραµάτων µε βάση αυστηρούς 

κανόνες της λογικής και της παρατήρησης. 



 
 

75 
 

Η έρευνα των κοινωνικών επιστηµών, η οποία σχετίζεται µε την επιστηµονική µελέτη της 

κοινωνίας και των κοινωνιολογικών σχέσεων και έχει ως αντικείµενο έρευνας τον 

άνθρωπο και τους τρόπους που διαβιεί (Denzin, 1989).  

 

Η εφαρµοσµένη έρευνα, στην οποία γίνεται χρήση των ίδιων µεθόδων και τεχνικών µ’ 

αυτές που χρησιµοποιούνται στην έρευνα κοινωνικών επιστηµών και η οποία έχει στόχο 

κάποια συγκεκριµένη χρήση των αποτελεσµάτων και όχι απλώς την συνεισφορά στην 

ανθρώπινη γνώση. 

 

Στην παρούσα πτυχιακή εργασία πραγµατοποιήθηκε τόσο η έρευνα των κοινωνικών 

επιστηµών όσο και η εφαρµοσµένη έρευνα.  Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η παρούσα 

µελέτη έχει ως αντικείµενο έρευνας τον άνθρωπο. Ερευνά, δηλαδή, την συµπεριφορά 

των καταναλωτών και µετράει τις αντιδράσεις αυτών όσον αφορά στην στρατηγική 

διαχείρισης που ακολουθούν οι διάφορες εταιρείες για διαχείριση µιας κρίσης. Επιπλέον, 

η έρευνα αυτή, µελετά µια συγκεκριµένη περίπτωση κρίσης και τα αποτελέσµατα αυτής 

προορίζονται για χρήση από τις διάφορες εταιρείες γαλακτοκοµικών. 

   

5.3 ∆ηµιουργία Ερευνητικού Ερωτήµατος:  

 

Κάθε έρευνα θα πρέπει να έχει µια συγκεκριµένη θεµατική. Η θεµατική αυτή 

διαχωρίζεται σε δύο τύπους ενδιαφέροντος, τον πρακτικό και το θεωρητικό ή 

επιστηµονικό (Pizam, 1994). 

  

Σύµφωνα µε τον Pizam (1994) η πρακτική διάσταση, περιλαµβάνει τους παρακάτω 

τύπους:  

� 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. 
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� Θα πρέπει ακόµη να αναφερθούν και οι θεµατικές που προτείνονται για επιστηµονικό 

ή θεωρητικό ενδιαφέρον. Σύµφωνα λοιπόν µε τον Pizam (1994) αυτές προκύπτουν: 

� Από το ενδιαφέρον κάποιου κοινωνικού προβλήµατος.  

� Από το ενδιαφέρον κάποιας γενικής θεµατικής ή συµπεριφοριακής τάσης.  

� Από κάποια θεωρία.  

 

Για την παρούσα έρευνα  η επιλογή του ερευνητικού θέµατος έγινε βάση πρακτικού και 

επιστηµονικού ενδιαφέροντος. Το πρακτικό ενδιαφέρον αφορά την προσπάθεια 

ανεύρεσης, κατανόησης του κατά πόσο το καταναλωτικό κοινό επηρεάστηκε από την 

στρατηγική που ακολούθησε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ µε σκοπό να διαχειριστή την 

κρίση που ξέσπασε το 2005 στο προϊόν total. Αυτό έγινε για να αναπτυχθούν προτάσεις 

οι οποίες θα κατατεθούν σε όλες τις βιοµηχανίες τροφίµων στην Ελλάδα για την 

ενηµέρωση τους σχετικά µε τον σωστό τρόπο διαχείρισης µιας κρίσης. Από 

επιστηµονική σκοπιά, υπήρξε η επιθυµία να διερευνηθεί ο βαθµός επηρεασµού της 

αγοραστικής συµπεριφοράς του καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν, από την σωστή ή 

λανθασµένη στρατηγική διαχείρισης κρίσεων που ακολούθησε η εταιρεία του προϊόντος 

για να αντιµετωπίσει την κρίση αυτή.   

 

5.4 Καθορισµός ερευνητικού σκοπού: 

 

Ο ερευνητικός σκοπός της παρούσας µελέτης αφορά την εξέταση των απόψεων των 

ενήλικων Ελλήνων καταναλωτών ανεξαρτήτου φύλου, ηλικίας, επαγγελµατικής 

κατάστασης ή µορφωτικού επιπέδου σχετικά µε τη γνώµη τους για τον κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων, το ενδιαφέρον τους για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα, την 

πληροφόρηση τους για την κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ το 

Φεβρουάριο του 2005, καθώς και την αγοραστική τους συµπεριφορά µετά το πέρας της 

κρίσης τόσο απέναντι στο συγκεκριµένο προϊόν, όσο και στα υπόλοιπα προϊόντα της 

εταιρείας. (Τον επηρεασµό ή όχι της αγοραστικής τους συµπεριφοράς από τον τρόπο 

διαχείρισης της κρίσης από την εταιρεία). 

 

 

 



 
 

77 
 

5.5 Καθορισµός ερευνητικού στόχου: 

 

Η επιτυχής ανάλυση των ερευνητικών στόχων βοηθά τον ερευνητή να εκπληρώσει µε 

επιτυχία τον ερευνητικό σκοπό του, νοουµένου ότι οι ερευνητικοί στόχοι είναι εξαρχής 

ξεκάθαρα διατυπωµένοι και συγκεκριµένοι µε σκοπό να τον οδηγήσουν στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα. Οι ερευνητικοί στόχοι της εργασίας, εστίασαν:   

 

Με βάση τη θεωρητική προσέγγιση του θέµατος:  

� Στην έννοια της κρίσης και της διαχείρισης κρίσεων. 

� Στις κρίσεις στον κλάδο των τροφίµων. 

� Στη συµπεριφορά των καταναλωτών και η αντίληψη τους για τον κίνδυνο στο κλάδο 

των τροφίµων. 

 

Με βάση την πρακτική προσέγγιση του θέµατος:  

� Στο ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα. 

� Στην εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ.  

� Στα µέσα πληροφόρησης των καταναλωτών για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων.  

� Στον βαθµό πληροφόρησης των καταναλωτών για την κρίση που αντιµετώπισε η 

γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ. 

� Στη γνώµη τους για τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης από την εταιρεία. 

� Στον βαθµό επηρεασµού της αγοραστικής τους συµπεριφοράς µετά το πέρας της 

κρίσης. 

 

5.6 Σχεδιασµός έρευνας: 

 

Κάθε έρευνα για να µπορέσει να εκπληρώσει τον ερευνητικό της στόχο και σκοπό,  αλλά 

και να δώσει απάντηση στα ερευνητικά ερωτήµατα που έχει θέσει, θα πρέπει να 

σχεδιαστεί χρησιµοποιώντας ένα ή συνδυασµό κάποιων από τους τέσσερις παρακάτω 

τύπους σχεδιασµού έρευνας (Secaran, 2000): 

 

� το ∆ιερευνητικό (Exploratory) 

� τον Περιγραφικό (Descriptive) 
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� τον Eπεξηγηµατικό (Εxplanatory) 

� τον Αξιολογητικό (Εvaluative) 

 

5.6.1 Ο διερευνητικός τύπος: 

Ο ∆ιερευνητικός Τύπος χρησιµοποιείται για την εξέταση µη διερευνηµένων ή µη 

στοιχειοθετηµένων περιοχών και παρέχει πληροφορίες για περαιτέρω έρευνα (Secaran, 

2000). Η δυσκολία που παρουσιάζει ο διερευνητικός σχεδιασµός είναι ότι ο ερευνητής 

είναι υποχρεωµένος να ξεκινήσει µε µια γενική περιγραφή του φαινοµένου, χωρίς να 

υπάρχουν ξεκάθαρες, ανεξάρτητες και εξαρτηµένες µεταβλητές. Ως αποτέλεσµα αυτό, 

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). Σύµφωνα µε τον 

Andrioti 2000 στο ∆ιερευνητικό σχεδιασµό, το δείγµα είναι συνήθως µικρό, µη 

αντιπροσωπευτικό και η διαδικασία δεν είναι δοµηµένη και πιο ανοιχτή από κάθε άλλη 

µορφή σχεδιασµού.  

 

Ο ∆ιερευνητικός τύπος σχεδιασµού δεν υιοθετήθηκε στην έρευνα µας µιας και η κύρια 

θεµατική έχει ήδη διερευνηθεί από άλλους συγγραφείς και ερευνητές. 

 

5.6.2 Ο περιγραφικός τύπος: 

Ο Περιγραφικός Τύπος σχεδιασµού µιας έρευνας στοχεύει στην περιγραφή και 

παρουσίαση ενός φαινόµενου για το οποίο υπάρχουν προηγούµενες µελέτες και τα 

στοιχεία στα οποία είναι αναγκαίο να στοχεύσει  είναι καθαρά οριοθετηµένα και 

προσχεδιασµένα (Malhorta, 1996).  

 

Για την πραγµατοποίηση της παρούσας πτυχιακής εργασίας υιοθετήθηκε ο περιγραφικός 

τύπος σχεδιασµού και αυτό γιατί το θέµα το οποίο διερευνάτε έχει απασχολήσει και έχει 

µελετηθεί κατά καιρούς από πολλούς µελετητές µέσα από τους οποίους αντλούµε 

πληροφορίες για να πραγµατοποιήσουµε την παρούσα πτυχιακή εργασία. 

 

5.6.3 Ο Αιτιακός ή  Επεξηγηµατικός τύπος: 

Αποτελεί προέκταση του περιγραφικού τύπου και έχει ως στόχο να διερευνήσει σχέσεις, 

µέσα από τις λύσεις σε προβλήµατα και υποθέσεις που δίνονται από προηγούµενες 

µελέτες 
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Μέσω της Επεξηγηµατικής διερεύνησης, η συγκεκριµένη εργασία προσπαθεί να 

διερευνήσει την συµπεριφορά των καταναλωτών και τις στάσεις τους απέναντι στην 

στρατηγική διαχείριση κρίσεων που ακολουθούν οι επιχειρήσεις για να αντιµετωπίσουν 

µια κρίση.  

 

5.6.4 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) 

 

Ο Αξιολογητικός τύπος επιλέχθηκε επίσης µε σκοπό τη διευκόλυνση της κατανόησης της 

περιπτωσιολογικής µελέτης που αφορά την συµπεριφορά των καταναλωτών έναντι στην 

στρατηγική διαχείρισης κρίσεων που ακολουθούν οι επιχειρήσεις. Τα αποτελέσµατα της 

έρευνας έχουν ως σκοπό τόσο την µελέτη των αντιδράσεων των ερωτώµενων όσο και τη 

δηµιουργία προτάσεων σχετικά µε τον σωστό τρόπο διαχείρισης µιας κρίσης.      

 

5.7 Ποιοτική και ποσοτική προσέγγιση: 

 

Η έρευνα µπορεί να διαχωριστεί και σε δύο ακόµη κατηγορίες, την ποιοτική και την 

ποσοτική. Οι δύο αυτές κατηγορίες, έχουν ως στόχο τους τη διερεύνηση των 

προσωπικών απόψεων και διαφοροποιούνται ανάλογα τη χρήση, την ανάλυση και τη 

συλλογή – απόψεων (Punsh, 1998). Σύµφωνα µε τους Denzin & Lincol (1998), οι 

ερευνητές- υποστηρικτές της ποιοτικής έρευνας πιστεύουν ότι µέσω αυτού του τρόπου 

έρευνας, καταφέρνουν να προσεγγίσουν περισσότερο την προσωπική άποψη. Αντίθετα, 

οι υποστηρικτές της ποσοτικής έρευνας θεωρούν ότι αναλύσεις χωρίς στατιστική 

σηµαντικότητα είναι αναξιόπιστες.   

 

Καµία, όµως, από τις δύο αυτές κατηγορίες έρευνας, δεν θα µπορούσε να αξιολογηθεί 

αρνητικά µιας και οι δύο είναι αξιόπιστες και προσφέρουν στη γενικότερη κοινωνική 

έρευνα (Punsh, 1998). 

 

Ο ερευνητής στην προσπάθεια του να αποφασίσει ποια από τις δύο αυτές µεθόδους θα 

επιλέξει, θα πρέπει να λάβει υπόψη τόσο τον βαθµό ευκολίας συλλογής στοιχείων από 
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την αξιολόγηση, όσο και αν το κοινό θεωρεί έγκυρα τα αποτελέσµατα της έρευνας αυτής 

(Patton, 1999). 

 

5.7.1 Ποιοτική έρευνα: 

Σύµφωνα µε το Χρήστου (1999), η ποιοτική έρευνα ασχολείται µε την µελέτη των αιτιών 

της συµπεριφοράς των ανθρώπων και όχι µε το αποτέλεσµα της συµπεριφοράς τους. Οι 

ερευνητές της ποιοτικής έρευνας υιοθετούν στατιστικά εργαλεία (Walle, 1997), αλλά 

σπάνια παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα τους µε περίπλοκες µεθόδους (Denzin & Lincol, 

1998). 

 

Τα βασικά χαρακτηριστικά της ποιοτικής έρευνας είναι σύµφωνα µε το 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. 

 

5.7.2 Ποσοτική έρευνα: 

Η ποσοτική έρευνα βασίζεται στη στατιστική ανάλυση (Clarke, 1999). Για την συλλογή 

των αποτελεσµάτων χρησιµοποιούνται ερωτηµατολόγια µε ερωτήσεις κλειστού ή 

ποσοτικού τύπου και η ανάλυση τους γίνεται µε τη βοήθεια µαθηµατικών µοντέλων, 

στατιστικών πινάκων και γραφηµάτων ώστε να στηρίξουν όσο το δυνατόν περισσότερο 

τα δεδοµένα τους και για να είναι όσο το δυνατό πιο αξιόπιστα τα αποτελέσµατα (Veal, 

1997). Κατά τη διεξαγωγή της έρευνας δεν εξετάζονται οι απόψεις όλων των ατόµων του 

πληθυσµού αλλά, µόνο ένα επιλεγµένο κοµµάτι του, το δείγµα (Χρήστου, 1999, Denzin 

& Lincoln, 1998). 

 

Τα βασικά χαρακτηριστικά της ποσοτικής έρευνας είναι σύµφωνα µε το 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. 
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� 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. 

 

Για την καλύτερη κατανόηση και ανάλυση του θέµατος στην παρούσα πτυχιακή εργασία 

έγινε χρήση τόσο της ποιοτικής όσο και της ποσοτικής έρευνας. Η χρήση της ποιοτικής 

έρευνας έγινε µε σκοπό να κατανοηθεί µέσα από συνέντευξη που πραγµατοποιήθηκε ο 

τρόπος µε τον οποίο διαχειρίστηκε την κρίση η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ. Παράλληλα 

η ποσοτική µέθοδος, πραγµατοποιήθηκε ώστε να συλλεχθούν µέσω ερωτηµατολογίων, οι 

απόψεις ενός µεγάλου δείγµατος για το πώς επηρεάστηκε η αγοραστική συµπεριφορά 

των καταναλωτών από την κρίση αυτή.  

 

5.8 Είδη Έρευνας µε βάση την προέλευση των στοιχείων: 

 

Η έρευνα µε βάση την προέλευση των στοιχείων της κατηγοριοποιείται σε δύο είδη 

(Χρήστου, 1999): 

1.τη δευτερογενή έρευνα 

2. την πρωτογενή έρευνα. 

 

5.8.1 ∆ευτερογενής έρευνα: 

Η δευτερογενής έρευνα στηρίζεται στη συλλογή ήδη υπαρχόντων στοιχείων τα οποία 

έχουν συγκεντρωθεί για κάποιο άλλο σκοπό. Η ανάπτυξη της πληροφορικής και των 

επικοινωνιών καθιστούν πιο εύκολη και γρήγορη την συλλογή πληροφοριών 

(Χρήστου,1999). 

 

Στην παρούσα πτυχιακή εργασία, η δευτερογενής έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε σκοπό 

την στήριξη τόσο του µεθοδολογικού µέρους της έρευνας όσο και την ανάπτυξη των 

εννοιών της κρίσης, της διαχείρισης της κρίσης καθώς και της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή.  Μέσω της δευτερογενούς έρευνας αναλύονται οι πρώτοι ερευνητικοί 

στόχοι της µελέτης αυτής, οι οποίοι αφορούν τις έννοιες της κρίσης και της διαχείρισης 

κρίσεων, την κρίση στον κλάδο των τροφίµων καθώς και τη συµπεριφορά και αντίληψη 

των καταναλωτών για τον κίνδυνο στον κλάδο αυτό.  
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Για την πραγµατοποίηση της δευτερογενούς έρευνας, πραγµατοποιήθηκε βιβλιογραφική 

ανασκόπηση από ελληνική και ξενόγλωσση βιβλιογραφία, χρήση πηγών από το 

διαδίκτυο καθώς και δηµοσιοποιηµένα άρθρα περιοδικών.  

 

5.8.2 Πρωτογενής έρευνα:  

Σύµφωνα µε το Χρήστου (1999) η πρωτογενής έρευνα, γνωστή και ως «κλασική 

ερευνητική µέθοδος», αφορά την συλλογή πληροφοριών που δεν είναι δυνατόν να 

βρεθούν από δευτερογενείς πηγές.   

 

Οι τρόποι µε τους οποίους µπορεί να διεξαχθεί η πρωτογενής έρευνα, σύµφωνα µε τον 

Chisnal (1986) είναι οι ακόλουθοι τέσσερις: 

1. η χρήση ερωτηµατολογίου 

2. οι συνεντεύξεις σε βάθος 

3. η µέθοδος της παρατήρησης  

4. ο πειραµατισµός  

 

Στην παρούσα εργασία, διεξήχθη έρευνα µέσω ερωτηµατολογίων (παράρτηµα 9) καθώς 

αποτελεί την πιο δηµοφιλής µέθοδο συλλογής πρωτογενών στοιχείων για αγορές που 

απευθύνονται σε ένα ευρύ φάσµα κοινού, όπως είναι και η αγορά των γαλακτοκοµικών. 

 

Πέραν από τη διεξαγωγή ερωτηµατολογίων και για την καλύτερη λήψη πληροφοριών 

σχετικά µε τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης από τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, κρίθηκε 

σκόπιµο να πραγµατοποιηθεί και συνέντευξη σε βάθος. 

 

5.8.2.1 Χρήση ερωτηµατολογίου: 

Σύµφωνα µε το Χρήστου (1999) η έρευνα µε τη χρήση ερωτηµατολογίων χωρίζεται σε 

ακόµα τρεις τύπους: 

� Προσωπική συνέντευξη 

� Αποστολή ερωτηµατολογίων 

� Τηλεφωνική επικοινωνία 
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Προσωπική Συνέντευξη: 

Η Προσωπική συνέντευξη αποτελεί πλέον την πιο ολοκληρωµένη και περιεκτική µέθοδο 

επικοινωνίας µε το κοινό. Η προσωπική επαφή του λήπτη µε τον πληροφοριοδότη, 

καθώς και η άµεση παροχή διευκρινήσεων, σχετικά µε τις ερωτήσεις, είναι τα 

βασικότερα πλεονεκτήµατα αυτής της µεθόδου, µιας και µε τον τρόπο αυτό 

αποφεύγονται οι παρανοήσεις, ελαττώνεται το πρόβληµα της µη ανταπόκρισης στην 

έρευνα και δεν µένουν αναπάντητες ερωτήσεις. Επιπλέον, µε την µέθοδο αυτή ο λήπτης 

έχει την πιθανότητα να συλλέξει περισσότερες πληροφορίες για το θέµα. Όπως κάθε 

έρευνα, έτσι και οι προσωπικές συνεντεύξεις, έχουν και κάποιους περιορισµούς. Ένα 

βασικό µειονέκτηµα είναι ο περιορισµός που υπάρχει στον αριθµό των ερωτήσεων και ο 

περιορισµένος χρόνος πραγµατοποίησης της συνέντευξης. Επιπρόσθετα, ο λήπτης 

υφίσταται ένα σχετικά υψηλό κόστος για τη διεξαγωγή της έρευνας και µπορεί να 

υποπέσει σε ενδεχόµενα σφάλµατα (Χρήστου, 1999). 

 

Αποστολή Ερωτηµατολόγιων: 

Με την µέθοδο αποστολής των ερωτηµατολόγιων είναι δυνατή η ταχύτατη επαφή µε 

ιδιαίτερα µεγάλα δείγµατα. Το συνολικό κόστος είναι χαµηλότερο από τις προσωπικές 

συνεντεύξεις και δεν υφίσταται πίεση χρόνου στους πληροφοριοδότες. Επιπλέον, µε την 

µέθοδο αυτή αποφεύγονται τα σφάλµατα των ληπτών, λόγω όµως της απουσίας του 

λήπτη οι ερωτήσεις πρέπει να είναι αρκετά απλουστευµένες για να γίνονται κατανοητές, 

καθώς δεν µπορεί να δοθεί περαιτέρω πληροφόρηση – διευκρίνιση. Όπως και στην 

προηγούµενη µέθοδο έτσι και σε αυτή  υπάρχουν κάποιοι περιορισµοί. Η ανταπόκριση 

πιθανόν να είναι µικρή και δε µπορεί να υπάρξει χρονικός προσδιορισµός της 

συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου. Ακόµη, υπάρχει πρόσθετο κόστος διανοµής και 

πληρωµή ταχυδροµικών τελών, καθώς και κόστος εκτύπωσης των ερωτηµατολογίων. 

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. Παρέχει πλήρη έλεγχο στη διαδικασία της δειγµατοληψίας και έχει 

χαµηλά έξοδα µετακίνησης. Η µέθοδος αυτή παρέχει ακόµη τη δυνατότητα στο λήπτη να 

επεξεργαστεί τις απαντήσεις παράλληλα µε την παροχή συνέντευξης, αποτελεί όµως µια 

απρόσωπη προσέγγιση η οποία αποτρέπει τους πληροφοριοδότες να δώσουν τα 
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προσωπικά τους στοιχεία. Τέλος η µέθοδος αυτή περιορίζει το δείγµα της έρευνας στα 

άτοµα που διαθέτουν τηλέφωνο (Χρήστου, 1999). 

 

Για την υλοποίηση της παρούσας εργασίας επιλέχτηκε η πραγµατοποίηση προσωπικής 

συνέντευξης µε τη χρήση ερωτηµατολογίου. Η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων έγινε 

µε προσωπική συνέντευξη, αλλά και µε τη χρήση του διαδικτύου µέσω του οποίου 

στάλθηκαν ηλεκτρονικά τα ερωτηµατολόγια.  

 

5.8.2.2 Συνεντεύξεις σε βάθος: 

Η σε βάθος συνέντευξη αποτελεί µια από αυτής πιο δηµοφιλείς µεθόδους έρευνας κατά 

την οποία ο ερωτώµενος θα πρέπει να απαντήσει σε κάποιες δοµηµένες ερωτήσεις και ο 

ερευνητής θα πρέπει να βοηθήσει τον ερωτώµενο να εµφανίσει όλα τα συναισθήµατά 

του.   

 

Για την πραγµατοποίηση αυτής παρούσας πτυχιακής εργασίας πραγµατοποιήθηκε 

συνέντευξη σε βάθος στον αντιπρόσωπο αυτής εταιρείας ΦΑΓΕ στο Νοµό Χανίων – 

Ρεθύµνης, κ. Γεώργιο Φαραντάκη. Μέσω αυτής συνέντευξης αυτής συλλέχθηκαν 

πληροφορίες σχετικά µε τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ καθώς και τον τρόπο µε τον οποίο 

χειρίστηκε την κρίση.  

 

5.9 Σχεδιασµός ερωτηµατολογίου: 

 

Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου αναπτύχθηκε µε στόχο να καλύψει τα ερευνητικά 

ερωτήµατα που προκύπτουν µέσα από την εργασία. Έτσι, χωρίστηκε σε πέντε ενότητες 

µε ερωτήσεις κλειστού τύπου ως επί το πλείστον και οι οποίες αφορούσαν: 

 

1. Ενδιαφέρον καταναλωτών για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα: Στην πρώτη αυτή ενότητα 

του ερωτηµατολογίου, επικεντρωνόµαστε στο ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα. Συγκεκριµένα ζητείται από τους ερωτώµενους να απαντήσουν 

σε ερωτήσεις σχετικές µε τις προτιµήσεις τους στα γαλακτοκοµικά προϊόντα.  
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2. Εικόνα της εταιρείας: Στην ενότητα αυτή, οι ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν 

κατά πόσο γνωρίζουν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ και τα προϊόντα της, καθώς και να 

εκφράσουν τη γνώµη τους γι’ αυτήν. 

3.Γνώµη καταναλωτών για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών: Οι ερωτώµενοι, στην ενότητα 

αυτή, καλούνται να απαντήσουν κατά πόσο πληροφορούνται για θέµατα σχετικά µε τον 

κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας, από πού αντλούν τις πληροφορίες τους καθώς και αν 

έχουν ποτέ προβεί στην αγορά κάποιου γαλακτοκοµικού προϊόντος για το οποίο είχε 

ξεσπάσει σκάνδαλο.       

 

4. Περίπτωση κρίσης ΦΑΓΕ: Στην ενότητα αυτή, οι ερωτώµενοι θα πρέπει να 

απαντήσουν σε ερωτήσεις σχετικές µε την κρίση που ξέσπασε στην εταιρεία ΦΑΓΕ το 

2005 και αφορούσε το γιαούρτι total. Επιπλέον, καλούνται να εκφράσουν τη γνώµη που 

έχουν σχηµατίσει, µετά το πέρας της κρίσης, για την εταιρεία βάση των ενεργειών στις 

οποίες είχε προβεί, καθώς και τη στάση που κρατούν απέναντι στα προϊόντα αυτής.  

 

5. ∆ηµογραφικά στοιχεία: Η τελευταία ενότητα, περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικές µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία του ατόµου, όπως φύλο, ηλικία και µορφωτικό επίπεδο. Στην 

κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται επίσης στοιχεία όπως το µηνιαίο εισόδηµα του ατόµου 

και η οικογενειακή του κατάσταση. Η συγκέντρωση των παραπάνω στοιχείων βοηθά στη 

σκιαγράφηση του καταναλωτικού προφίλ καθώς και το σηµείο  του κύκλου ζωής στο 

οποίο βρίσκονται οι καταναλωτές- ερωτώµενοι.   

 

5.10 Επιλογή του δείγµατος: 

 
∆είγµα της έρευνας αποτελεί το σύνολο των ατόµων που εξετάστηκε. Η έρευνα µας 

εστιάστηκε σε ενήλικα άτοµα, άντρες και γυναίκες µόνιµους κατοίκους Ελλάδας, οι 

οποίοι επιλέχθηκαν µε την µέθοδο της τυχαίας δειγµατοληψίας. Η έρευνα 

πραγµατοποιήθηκε έχοντας ως βάση ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο που αποτελείτο 

κυρίως από ερωτήσεις κλειστού τύπου χωρίς να απαιτούνται από τον ερωτώµενο 

ιδιαίτερες ειδικές ικανότητες για να απαντηθούν. Η έρευνα διεξήχθη από την 1 Απριλίου 

µέχρι τις 14 Απριλίου 2009.  
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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 

 

∆ηλαδή, ο αριθµός των διανεµηµένων ερωτηµατολογίων ανήλθε στα 400 ώστε να 

προσεγγιστεί επί τω πλείστον η πραγµατική κατάσταση.  

 

Γενικότερα, πρέπει να αναφερθεί ότι ο υπολογισµός του καθορισµού δείγµατος είναι 

ανεξάρτητος από το σύνολο του πληθυσµού και καθορίζει το λάθος (Aaker & Day, 

1990). 

 

5.11 Εµπιστευτικότητα: 

 

Η συλλογή πληροφοριών, µέσω ερωτηµατολογίων, για τη διεξαγωγή της έρευνας 

σηµαίνει ότι οι γνώµες και οι απόψεις των ερωτώµενων δίνονται βάση της αρχής της 

εµπιστευτικότητας. (Clark et al., 2000)  

 

Η εµπιστευτικότητα αποτελεί το στοιχείο που καθορίζει το κατά πόσο οι απαντήσεις των 

ερωτώµενων θα είναι αληθείς και συνεπώς θα αποτελέσουν σηµαντικά στοιχεία για την 

περαιτέρω έρευνα 

 

Για τον πιο πάνω  λόγο, κατά τη διεξαγωγή της έρευνας, ακολουθήθηκαν οι εξής 

κανόνες: 

 

1. Απόλυτη εχεµύθεια σχετικά µε τα προσωπικά στοιχεία του ερωτώµενου. 

2. Καθίσταται σαφές ότι όλες οι πληροφορίες που χρησιµοποιήθηκαν προέρχονται από 

τα ερωτηµατολόγια. 

 

5.12 Ανάλυση – αξιολόγηση στοιχείων: 

 

Μετά την συλλογή των απαντηµένων ερωτηµατολογίων, από το σωστό δείγµα, 

πραγµατοποιήθηκε η ανάλυση των αποτελεσµάτων, η οποία πραγµατοποιήθηκε µε τη 

βοήθεια του στατιστικού προγράµµατος SPSS  (Statistical Package for Social Sciences). 
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Πρόκειται για ένα ολοκληρωµένο στατιστικό πακέτο λογισµικού το οποίο κυκλοφόρησε 

για πρώτη φορά το 1966 και από τότε έχουν γίνει σηµαντικές βελτιώσεις στις 

δυνατότητες που προσφέρει. (Μακράκης, 1997) 

 

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 τη 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 τη διεξαγωγή των αποτελεσµάτων, έγινε χρήση 

Crosstabs, βάσει των ανεξάρτητων µεταβλητών.  

 

Για τη 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 αποτελούνταν 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). 

 

5.13 Περιορισµοί έρευνας: 

 

Για την πραγµατοποίηση της έρευνας αυτής, επιλέχθηκαν ενήλικα άτοµα άντρες και 

γυναίκες  από όλη την Ελλάδα, και όχι τουρίστες διότι δεν θα δινόταν η δυνατότητα 

ύπαρξης µιας ξεκάθαρης εικόνας του επηρεασµού των Ελλήνων καταναλωτών από την 

κρίση. 

 

Κατά τη διάρκεια πραγµατοποίησης της έρευνας και στην προσπάθεια συλλογής 

περισσότερων πληροφορίες σχετικά µε την κρίση επιχειρήθηκε η επικοινωνία µε το 
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τµήµα δηµοσίων σχέσεων της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ. (Παράρτηµα 8). Αυτό όµως 

δεν κατέστη δυνατό µιας και όπως ανέφερε ο υπεύθυνος δηµοσίων σχέσεων της 

εταιρείας, δεν επιτρέπεται η διοχέτευση οποιασδήποτε πληροφορίας για το θέµα αυτό 

στο κοινό και µας ευχήθηκε καλή επιτυχία στην προσπάθεια µας.  

 

Για το λόγο ότι δεν κατέστη δυνατή η συλλογή πληροφοριών από την ίδια την εταιρεία, 

πραγµατοποιήθηκε συνέντευξη στον αντιπρόσωπο της γαλακτοβιοµηχανίας στο Νοµό 

Χανίων- Ρεθύµνης κ. Φαραντάκη, ο οποίος λόγω της ιδιότητας του δεν ήταν σε θέση να 

δώσει όλες τις πληροφορίες που ζητήθηκαν σχετικά µε την εταιρεία (Παράρτηµα 7) 

 

Κατά τη διάρκεια πραγµατοποίησης της έρευνας θεωρήθηκε σκόπιµη η αναφορά στην 

στάση των καταναλωτών απέναντι στην κρίση. Εξαιτίας όµως της έλλειψης στοιχείων 

σχετικά µε το θέµα αυτό πραγµατοποιήθηκε συλλογή  πληροφοριών από διάφορα blogs 

τα οποία βρίσκονται αναρτηµένα στο διαδίκτυο και τα οποία παρέχουν πληροφορίες οι 

οποίες πιθανόν να θεωρηθούν µη αξιόπιστες 

 

Η έρευνα µας αναφέρεται σε ένα γεγονός- κρίση το οποίο διαδραµατίστηκε πριν από 

τέσσερα χρόνια. Συνεπώς, ένας ακόµη περιορισµός, ο οποίος θα πρέπει να ληφθεί 

υπόψη, αφορά το γεγονός ότι τα αποτελέσµατα της έρευνας δεν αφορούν την 

συµπεριφορά των ερωτώµενων τότε (περίοδος της κρίσης) αλλά τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών την συγκεκριµένη χρονική στιγµή και η οποία µε την πάροδο του χρόνου 

ενδέχεται να αλλάξει. Έτσι λοιπόν, αυτή η µελέτη αποτελεί ουσιαστικά µια 

«φωτογραφία» της συµπεριφοράς των καταναλωτών - ερωτώµενων σε µια δεδοµένη 

στιγµή (χρόνος διεξαγωγής της έρευνας) και σε καµία περίπτωση δεν διασφαλίζει ότι η 

συµπεριφορά αυτή αντικατοπτρίζει την τότε ή τη µελλοντική συµπεριφορά των 

ερωτώµενων.  

 

Παρά το γεγονός ότι τα ερωτηµατολόγια της έρευνας στάλθηκαν σε ισάξιο αριθµό 

ανδρών και γυναικών, περισσότερο οι γυναίκες φάνηκαν πρόθυµες να διαθέσουν λίγο 

από το χρόνο τους και να συµµετέχουν στην έρευνα και αυτό φαίνεται από τα 

αποτελέσµατα των δηµογραφικών στοιχείων της έρευνας.  

 

Τέλος, όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω κάποια από τα ερωτηµατολόγια της έρευνας 

στάλθηκαν στους ερωτώµενους µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Αυτό είχε ως 
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αποτέλεσµα τον περιορισµό από την έρευνα όλων των ατόµων που δεν διέθεταν 

Ηλεκτρονικό Υπολογιστή  καθώς και των ατόµων µεγαλύτερης ηλικίας εξαιτίας του 

γεγονότος ότι δεν είναι εξοικειωµένοι µε τη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 



 
 

91 
 

6.1 Εισαγωγή: 

 

Στο κεφάλαιο αυτό πραγµατοποιείται µια παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας 

που πραγµατοποιήθηκε, σύµφωνα µε τις  απαντήσεις των ερωτώµενων. Οι πίνακες 

αντιπροσωπεύουν τις απόψεις των ερωτώµενων για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων, το βαθµό πληροφόρησης τους σχετικά µε την κρίση που αντιµετώπισε η 

γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ καθώς και τον βαθµό επηρεασµού τους από την κρίση αυτή. 

 

Αρχικά, αναλύονται τα κοινωνικό- δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων, όπως 

το φύλο, η ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, το µορφωτικό επίπεδο και το εισόδηµα 

τους, ενώ στη συνέχεια, πραγµατοποιείται ανάλυση των πινάκων µε βάση τους 

ερευνητικούς στόχους, που τέθηκαν στο προηγούµενο κεφάλαιο (ενότητα 5.5). 

 

6.2 ∆ηµογραφικά στοιχεία δείγµατος: 

 

Ο πρώτος πίνακας (πίνακας 6.2) παρουσιάζει τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τα 

κοινωνικό- δηµογραφικά χαρακτηριστικά όλων των ερωτώµενων που πήραν µέρος στην 

έρευνα αυτή. 
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Πίνακας 6. 2: Κοινωνικό- δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων 
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Όπως προκύπτει, λοιπόν, από το σύνολο των 400 ερωτηθέντων οι 172 είναι άντρες και οι 

228 είναι γυναίκες. Αυτοί οι αριθµοί αντίστοιχα αντιπροσωπεύουν το 43% και το 57% 

του συνόλου του δείγµατος (Σχεδιάγραµµα 6.2.1). 

 
Σχήµα 6.2. 1: Φύλο δείγµατος 

 

ΦΥΛΟ

43%

57%

ΑΝ∆ΡΕΣ ΓΥΝΑΙΚΕΣ

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων συγκαταλέγεται στην ηλικιακή οµάδα των 

18- 25 ετών, µε ποσοστό 34,25%. Ακολουθεί, µε ελάχιστή διαφορά και ποσοστό 32,75%, 

η ηλικιακή οµάδα 26-35, ενώ οι ηλικιακές οµάδες 36- 45, 46 – 55 και 56 και άνω, 

κατέχουν τα ποσοστά 19%, 9,5% και 5,5% αντίστοιχα (Σχεδιάγραµµα 6.2.2).  

 
Σχήµα 6.2. 2: Ηλικία δείγµατος 

 

ΗΛΙΚΙΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ

34,25%

32,75%

19,00%

9,50% 4,50%

18-25 26-35 36-45 46-55 56 +

 

Όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων, πάνω από το µισό του δείγµατος, 

µε ποσοστό 53,25%, αποτελούν τα άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Ακολουθούν τα 

άτοµα δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, µε ποσοστό 27,25%, τα άτοµα µε µεταπτυχιακές 
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σπουδές 15%, ενώ τα µικρότερα ποσοστά του δείγµατος κατέχουν τα άτοµα µε 

πρωτοβάθµια εκπαίδευση (2,75%) και τα άτοµα µε κάποιο διδακτορικό ή άλλο τίτλο, µε 

ποσοστό της τάξεως των 1,75% (Σχεδιάγραµµα 6.2.3).  

 
 

Σχήµα 6.2. 3: Μορφωτικό επίπεδο δείγµατος 

 

ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ

2,75%

27,25%

53,25%

15,00%

1,75%

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ ∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ ΑΛΛΟ

 
 
 
Από το σύνολο των 400 ερωτώµενων, οι 221 είναι άγαµοι και οι 157 παντρεµένοι µε 

ποσοστά 55,25% και 39,25%, αντίστοιχα, ενώ το υπόλοιπο ποσοστό του δείγµατος, 

καταλαµβάνουν οι διαζευγµένοι µε ποσοστό 4,5% και οι χήροι µε ποσοστό µόλις 1% 

(Σχεδιάγραµµα 6.2.4).   

 
Σχήµα 6.2. 4: Οικογενειακή κατάσταση δείγµατος 

 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ

55,25%
39,25%

4,50%

1,00%

ΑΓΑΜΟΣ ΕΓΓΑΜΟΣ ∆ΙΑΖΕΥΓΜΕΝΟΣ ΧΗΡΟΣ

 

Όσον αφορά στον αριθµό των παιδιών που έχει ο κάθε ερωτώµενος, το µεγαλύτερο 

ποσοστό, 60,75%, των ερωτηθέντων δεν έχουν ακόµα παιδί. Ακολουθούν µε ποσοστό 

18,5% και 13,75% αυτοί που έχουν δύο και ένα παιδί, αντιστοίχως. Τέλος, µε ποσοστό 
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5,25%  ακολουθούν αυτοί που έχουν αποκτήσει τρία παιδιά, ενώ µε ποσοστό 1,75% 

αυτοί που έχουν περισσότερα από τρία παιδιά (Σχεδιάγραµµα 6.2.5). 

 
Σχήµα 6.2. 5: Παιδιά δείγµατος 

 

ΠΑΙ∆ΙΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ

60,75%
13,75%

18,50%

5,25% 1,75%

ΚΑΝΕΝΑ ΕΝΑ ∆ΥΟ ΤΡΙΑ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΑ ΑΠΟ 3

 

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος, 46%, όσον αφορά στο εισοδηµατικό επίπεδο των 

ερωτώµενων, αντιστοιχεί στα ποσά  701- 1.400. Το αµέσως επόµενο ποσοστό, 29%, 

αντιστοιχεί στο εισόδηµα των 0- 700 ευρώ, ενώ τα χαµηλότερα ποσοστά, µε 19,5% και 

5,5% καταλαµβάνουν τα εισοδήµατα 1.400- 2.100 και 2.101 και άνω, αντίστοιχα 

(Σχεδιάγραµµα 6.2.6).   

 
Σχήµα 6.2. 6: Εισοδηµατικό επίπεδο δείγµατος 
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Από τα αποτελέσµατα της έρευνας προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων είναι άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου µε κυρίως πανεπιστηµιακή 

εκπαίδευση, σχετικά νεαρής ηλικίας, µιας και οι δύο πρώτες ηλικιακές κλίµακες 

αντιπροσωπεύουν το 67% του δείγµατος. Περισσότεροι από το 50% των ερωτηθέντων 
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είναι άγαµοι. Εποµένως θα µπορούσε να υποτεθεί ότι τα άτοµα αυτά, είναι 

προστατευόµενα µέλη οικογένειας, είτε αποτελούν άτοµα που µένουν µόνα τους και 

προβαίνουν στην αγορά κάποιου γαλακτοκοµικού προϊόντος για προσωπική τους χρήση. 

Επιπροσθέτως, γύρω στο 40% του δείγµατος είναι γονείς και προφανώς θα 

ενδιαφέρονται και θα φροντίζουν για την κάλυψη των αναγκών των παιδιών τους. Τέλος, 

πρέπει να αναφερθεί ότι το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος κατέχουν άτοµα ή 

οικογένειες χαµηλού ή µεσαίου εισοδηµατικού επιπέδου τα οποία δίνουν περισσότερη 

έµφαση στην κάλυψη των βιογενετικών τους αναγκών, οι οποίες σύµφωνα µε τον 

Maslow ανήκουν στην βάση της πυραµίδας των αναγκών.   

 

6.3 Ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα: 

 

Στον πρώτο ερευνητικό στόχο, ερευνάται το ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα. Στους πίνακες που ακολουθούν αναλύονται οι τρεις πρώτες 

ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου και οι οποίες αφορούν τον στόχο αυτό. Σκοπός είναι να 

ερευνηθεί ποια γαλακτοκοµικά προϊόντα καταναλώνουν οι καταναλωτές, πόσο συχνά 

καταναλώνουν καθώς και τα κριτήρια µε τα οποία επιλέγουν ένα γιαούρτι. 

 

6.3.1 Προτιµήσεις των καταναλωτών για γαλακτοκοµικά προϊόντα:  

 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι απαντήσεις των ερωτώµενων σχετικά µε 

τις προτιµήσεις τους στα γαλακτοκοµικά προϊόντα.   

 
Από το σύνολο των ερωτηθέντων (πίνακας 6.3.1) το 91,5% καταναλώνει γιαούρτι. Από 

αυτούς οι 215 είναι γυναίκες και οι 151 άντρες, µε ποσοστό 53,75% και 37,75% 

αντίστοιχα. Ακολουθεί η κατανάλωση τυριού, µε ποσοστό 85,5% και η κατανάλωση 

γάλακτος µε 75,25%. Ένα πολύ µικρό ποσοστό του δείγµατος, µόλις το 1,25%, δεν 

καταναλώνει κανένα γαλακτοκοµικό προϊόν.  

 
Τα άτοµα τα οποία καταναλώνουν γιαούρτι, ανήκουν κυρίως στις ηλικιακές οµάδες των 

18- 25 και 26-35, µε ποσοστά 30,75% και 29,75% αντίστοιχα, από το σύνολο των 

ερωτηθέντων. Επιπλέον, τα άτοµα αυτά, κατά το µεγαλύτερο ποσοστό τους είναι 

τελειόφοιτοι πανεπιστηµίου (48,75%), άγαµοι (49,75%) µε µηνιαίο εισόδηµα από 701 

µέχρι 1.400 ευρώ (41,25%).  
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Πίνακας 6. 3.1: Η προτίµηση των ερωτώµενων για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα 
 

 
 

 
Όσον αφορά στα άτοµα που καταναλώνουν γάλα και τυρί, παρουσιάζουν παρόµοια 

κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά µε τα άτοµα του δείγµατος που καταναλώνουν 

γιαούρτι. Είναι κυρίως γυναίκες, ηλικίας 18 µε 25, µε τριτοβάθµια εκπαίδευση, άγαµες 

και µε µηνιαίο εισόδηµα 701 µε 1.400 ευρώ.  
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Σχήµα 6. 3.1 : Προτιµήσεις καταναλωτών στα γαλακτοκοµικά 
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6.3.2 Συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού: 

 
Η δεύτερη ερώτηση του ερωτηµατολογίου, αφορά την συχνότητα κατανάλωσης 

γιαουρτιού από τους καταναλωτές. 

 

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα του πίνακα 3.6.2, από το σύνολο των 400 

ερωτηθέντων οι 164 µε ποσοστό 41%, προβαίνουν στην κατανάλωση γιαουρτιού δύο µε 

τρεις φορές την εβδοµάδα. Από αυτούς, το 23,75% είναι γυναίκες και το 17,25% άντρες. 

Αποτελούν άτοµα νεαρής κυρίως ηλικίας τα οποία συγκαταλέγονται στης ηλικιακές 

οµάδες των 26-35 και 18-25 µε ποσοστά 12,75% και 12,50% αντίστοιχα. Είναι απόφοιτοι 

πανεπιστηµίου (20,75%), άγαµοι (20,25%), µε µηνιαίο εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 

ευρώ (19,25%).  

 

Ακολουθεί η κατανάλωση γιαουρτιού 2 µε 3 φορές τον µήνα µε ποσοστό  27%  και η 

καθηµερινή κατανάλωση µε ποσοστό 16%, επί του συνόλου των ερωτηθέντων. Τα άτοµα 

τα οποία συγκαταλέγονται στις δύο αυτές κατηγορίες είναι κυρίως γυναίκες, µε ποσοστά 

17% και 10,50%, επί του συνόλου, αντίστοιχα, µε ως επί το πλείστον υψηλό µορφωτικό 

επίπεδο. Τα άτοµα µε καθηµερινή κατανάλωση γιαουρτιού, είναι κυρίως παντρεµένα 

(8,25%) και συγκαταλέγονται στην ηλικιακή οµάδα των 26-35 µε ποσοστό 6%. 
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Αντίθετα, τα άτοµα που καταναλώνουν γιαούρτι 2 µε 3 φορές το µήνα, είναι άγαµα µε 

ποσοστό 17,25% και µε ηλικία από 18 µέχρι 25 ετών (10,50%).  

 

Πίνακας 6. 1.2: Η συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού από τους ερωτώµενους και τα 

κριτήρια επιλογής του 

 



 
 

100 
 

Τέλος, τα άτοµα που συµπεριλαµβάνουν το γιαούρτι στην καθηµερινή τους διατροφή, 

αµείβονται µε 701- 1.400 ευρώ το µήνα (9,25%), ενώ τα άτοµα που καταναλώνουν 

γιαούρτι 2 µε 3 φορές το µήνα, προέρχονται από τις εισοδηµατικές τάξεις των 0-700 και 

701-1.400 ευρώ µηνιαίως, µε ελάχιστη ποσοστιαία διαφορά, 10,50% και 10,75% 

αντίστοιχα.   

 

Τα άτοµα που καταναλώνουν γιαούρτι 2 µε 3 φορές το εξάµηνο ανήκουν, στο 

µεγαλύτερο ποσοστό τους, 4% επί του συνόλου, στην ηλικιακή οµάδα των 18-25. Ως 

προς την εκπαίδευση, τα άτοµα αυτής της κατηγορίας είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου 

(4%) και έχουν µηνιαίο εισόδηµα 0-700 ευρώ (3,50%). Επιπροσθέτως, τα άτοµα αυτά 

είναι κατά κύριο λόγο ανύπανδρα µε ποσοστό 5,25% επί του συνόλου. Θα πρέπει να 

τονιστεί ότι το ποσοστό των αντρών (5%) που καταναλώνουν γιαούρτι 2 µε 3 φορές το 

εξάµηνο είναι διπλάσιο από αυτό των γυναικών. 

 

Τέλος, τα άτοµα που δεν καταναλώνουν καθόλου γιαούρτι είναι κυρίως άντρες µε 

ποσοστό 5,25% επί του συνόλου των ερωτηθέντων και ανήκουν στο µεγαλύτερο 

ποσοστό τους, 3,50%, στην ηλικιακή οµάδα 18-25. Είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου, µε 

ποσοστό 4,50%, ως επί το πλείστον άγαµοι (5,50%) και µε µηνιαίο εισόδηµα από 701 

µέχρι 1.400 ευρώ.  

 
Σχήµα 6. 3.2: Συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού 
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6.3.3 Κριτήρια επιλογής γιαουρτιού: 

 
Στον πίνακα 6.3.2, γίνεται παρουσίαση των κριτηρίων επιλογής ενός γιαουρτιού. Τα 

κριτήρια αυτά είναι η επωνυµία της εταιρείας, η τιµή και η γεύση του προϊόντος, η 

χαµηλή ποσότητα των λιπαρών που περιέχει το γιαούρτι καθώς και η ύπαρξη προσφοράς 

ή δώρου στη συσκευασία του προϊόντος.   

 
Σχήµα 6.3.3: Κριτήρια επιλογής γιαουρτιού 
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Επωνυµία της εταιρείας: 

Οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους, θεωρούν την επωνυµία της εταιρίας ως ένα 

σηµαντικό κριτήριο για την επιλογή ενός γιαουρτιού, µε ποσοστό 31,75% επί του 

συνόλου. Από αυτούς, οι γυναίκες κατέχουν το 38,16% από το σύνολο των γυναικών ενώ 

οι άντρες το 23,26%. Το 12,25% του συνόλου, που είχε αυτή την άποψη, είναι άτοµα 

µικρής ηλικίας και υψηλού µορφωτικού επιπέδου, 17,50%. Τα άτοµα αυτά, ως επί το 

πλείστον είναι άγαµα, µε µηνιαίο εισόδηµα από 701 έως 1.400 ευρώ. Ένα εξίσου µεγάλο 

ποσοστό, 27%, θεωρεί την επωνυµία της εταιρείας ένα όχι και τόσο σηµαντικό κριτήριο 

επιλογής γιαουρτιού. Επιπροσθέτως, ένα µικρό ποσοστό της τάξεως των 6,75%, έχει την 

άποψη ότι η επωνυµία της εταιρείας αποτελεί ένα ελάχιστα σηµαντικό κριτήριο για την 

επιλογή γιαουρτιού. 
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Όσον αφορά στην ηλικία των ερωτώµενων, παρατηρείται σηµαντικότητα κατά την οποία 

τα άτοµα µέσης ηλικίας (36-45) τείνουν να θεωρούν την επωνυµία της εταιρείας ως ένα 

σηµαντικό παράγοντα επιλογής γιαουρτιού σε αντίθεση µε τα άτοµα µικρότερης ηλικίας 

(26-35), τα οποία δεν την θεωρούν και τόσο σηµαντικό κριτήριο. Αυτό πιθανόν να 

οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα αυτής της ηλικίας, 36-45, είναι πιο µεγάλα σε ηλικία 

και µπορούν να θεωρηθούν πιο «ώριµοι» καταναλωτές γεγονός που συνεπάγεται ότι 

µελετούν περισσότερο την αγορά πριν προβούν στην ενέργεια της κατανάλωσης. 

 

Τιµή του προϊόντος: 

Οι ερωτώµενοι δείχνουν να θεωρούν την τιµή του προϊόντος ως ένα πολύ σηµαντικό 

κριτήριο επιλογής γιαουρτιού µε ποσοστό 33,25% εκ του οποίου το 20,25% είναι 

γυναίκες και το 13% άντρες. ∆εν είναι, όµως, λίγα τα άτοµα τα οποία θεωρούν την τιµή 

του προϊόντος έναν λίγο σηµαντικό παράγοντα επιλογής γιαουρτιού. Σε αυτήν την 

κατάσταση βρίσκονται 116 ερωτώµενοι µε ποσοστό 29%. 

 

Ερευνώντας την επιλογή αυτή βάσει των ηλικιών, φαίνεται ότι τα άτοµα που θεωρούν 

την τιµή πολύ σηµαντική για την επιλογή ενός γιαουρτιού, συγκαταλέγονται στην 

ηλικιακή οµάδα των 18 -25. Αυτό πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα της 

ηλικίας αυτής είναι φοιτητές, δεν εργάζονται αλλά ακόµη και να εργάζονται έχουν 

χαµηλό εισόδηµα εποµένως δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στην τιµή ενός προϊόντος προτού 

προβούν στην αγορά του. Επιπλέον, οι ερωτώµενοι οι οποίοι θεωρούν την τιµή του 

γιαουρτιού πολύ σηµαντική έχουν τριτοβάθµια εκπαίδευση (18,50%), είναι άγαµοι 

(18%), µε µηνιαίο εισόδηµα από  701 µέχρι 1,400 ευρώ. 

 

Πρέπει, επίσης, να αναφερθεί ότι τα άτοµα τα οποία θεωρούν την τιµή του γιαουρτιού ως 

ένα πάρα πολύ σηµαντικό κριτήριο για την επιλογή τους αυτή, µε βάση τις ηλικιακές 

οµάδες των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του δείγµατος, συγκαταλέγονται στην  

ηλικιακή οµάδα 46-55 (36,84%). Αυτό πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα 

αυτά είναι οικογενειάρχες, έχουν αυξηµένα έξοδα καθώς επίσης προβαίνουν συχνότερα 

στην κατανάλωση γιαουρτιού και συνεπώς δίνουν µεγαλύτερη έµφαση στην τιµή του 

προϊόντος.  

 

Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί ότι παρατηρείται µια σηµαντικότητα στο επίπεδο της 

ηλικίας όπου τα άτοµα της µικρότερης ηλικιακής οµάδας τείνουν να δίνουν την λιγότερη 
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σηµασία στην τιµή του προϊόντος σε αντίθεση µε άτοµα  της ηλικιακής οµάδας 46-55. 

Αυτό, πιθανότατα, να οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα νεαρής ηλικίας πιθανόν να µην 

εργάζονται και να συντηρούνται ακόµα από τους γονείς τους, µε αποτέλεσµα να µην 

δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στο που σκορπάνε τα χρήµατα τους, σε αντίθεση µε τα άτοµα 

µεγαλύτερης ηλικίας τα οποία είναι οικογενειάρχες και φροντίζουν να διαχειρίζονται µε 

τον καλύτερο δυνατό τρόπο τα οικονοµικά τους, χωρίς να προβαίνουν σε άσκοπες 

σπατάλες. 

 
Γεύση του προϊόντος: 

Με βάση τις απαντήσεις των ερωτώµενων ένα ποσοστό της τάξεως του 58,25% 

υποστηρίζει ότι η γεύση του προϊόντος αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους 

παράγοντες επιλογής γιαουρτιού. Από αυτό, οι γυναίκες αποτελούν το 65,35% του 

συνόλου των γυναικών ενώ οι άντρες το 48,84%. Κατά κύριο λόγο αφορούν άτοµα της 

ηλικιακής οµάδας 18 µε 25, µε πανεπιστηµιακή εκπαίδευση, άγαµα, µε µηνιαίο εισόδηµα 

από 701 – 1.400 ευρώ. 

 

Σηµαντικότητα διακρίνεται και σε αυτό το κριτήριο όσον αφορά στο φύλο των 

ερωτώµενων όπου οι γυναίκες τείνουν να δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στη γεύση του 

προϊόντος την οποία και θεωρούν ως ένα σηµαντικό κριτήριο επιλογής γιαουρτιού σε 

αντίθεση µε τους άντρες οι οποίοι δεν δίνουν και ιδιαίτερη σηµασία στη γεύση. Αυτό 

πιθανόν να συµβαίνει για το λόγο ότι οι γυναίκες είναι αυτές που ασχολούνται κυρίως µε 

τη µαγειρική και δίνουν µεγαλύτερη έµφαση στη γεύση τόσο των προϊόντων που 

χρησιµοποιούν όσο και των προϊόντων που καταναλώνουν. Ένας ακόµη λόγος που 

οδηγεί σε αυτό το συµπέρασµα είναι το γεγονός ότι ως επί το πλείστον οι γυναίκες είναι 

εκείνες που φροντίζουν το νοικοκυριό, πηγαίνοντας στο σούπερ µάρκετ και 

πραγµατοποιώντας τις αγορές του σπιτιού.    

 

Χαµηλή ποσότητα λιπαρών: 

Σχετικά µε την ποσότητα των λιπαρών, οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους, 31,75%, 

υποστηρίζουν ότι αποτελεί ένα λίγο σηµαντικό παράγοντα για την επιλογή ενός 

γιαουρτιού. Από τα άτοµα τα οποία στηρίζουν την άποψη αυτή οι περισσότερες είναι 

γυναίκες µε ποσοστό 18,25%. Συγκαταλέγονται στις ηλικιακές οµάδες των 18-25 και 26-

35 µε ποσοστά 10,50% και 10,75% αντίστοιχα και είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου µε 

εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ τον µήνα.  
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Το αποτέλεσµα είναι απόλυτα λογικό αν σκεφτεί κανείς ότι οι γυναίκες και κυρίως οι 

νεαρές σε ηλικία είναι αυτές που ασχολούνται περισσότερο µε την εµφάνιση και τη 

διατροφή τους και επιλέγουν να καταναλώνουν προϊόντα χαµηλά σε λιπαρά. Αυτό 

πιθανότατα να οφείλεται στα πρότυπα που προβάλλονται συνεχώς από τα Μ.Μ.Ε. και τα 

οποία έχουν δηµιουργήσει οι διάφορες εταιρείες προϊόντων µε σκοπό να προβάλλουν- 

προωθήσουν τα προϊόντα τους.  

 
Προσφορά ή δώρο στην συσκευασία: 

Οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους διατύπωσαν την άποψη ότι η ύπαρξη κάποιας 

προσφοράς ή δώρου στην συσκευασία ενός γιαουρτιού δεν αποτελεί κριτήριο για την 

επιλογή του. 

 

Συγκεκριµένα από τους 400 ερωτώµενους οι 127  δεν λαµβάνουν καθόλου υπόψη τις 

προσφορές, οι 102 τις λαµβάνουν λίγο, οι 86 πολύ λίγο, οι 49 θεωρούν την ύπαρξη 

κάποιας προσφοράς σηµαντικό κριτήριο και µόλις 36 από τους 400 τη θεωρούν ως ένα 

πολύ σηµαντικό κριτήριο. 

 

Από το σύνολο των ατόµων που δεν επηρεάζονται καθόλου από µια προσφορά ή δώρο 

στη συσκευασία για την αγορά ενός γιαουρτιού οι γυναίκες κατέχουν το 18,25% από το 

σύνολο των γυναικών, ενώ οι άντρες το 13%. Το 11% του συνόλου, που δεν λαµβάνουν 

καθόλου υπόψη τις προσφορές είναι άτοµα µικρής ηλικίας, υψηλού µορφωτικού 

επιπέδου (15,50%), άγαµοι ως επί το πλείστον µε µηνιαίο εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 

ευρώ.   

 
Συµπερασµατικά, όπως προκύπτει από την ανάλυση των αποτελεσµάτων του πρώτου 

ερευνητικού στόχου, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων καταναλώνει γιαούρτι µε 

συχνότητα κατανάλωσης 2 µε 3 φορές την εβδοµάδα. Το σηµαντικότερο κριτήριο 

επιλογής ενός γιαουρτιού είναι η γεύση του, ενώ παρατηρείται να µην επηρεάζεται η 

επιλογή τους από την ύπαρξη κάποιας προσφοράς ή δώρου στην συσκευασία του 

προϊόντος. Επιπροσθέτως, όσον αφορά στην επωνυµία της εταιρείας και τη τιµή του 

γιαουρτιού, σύµφωνα πάντα µε τους ερωτώµενους, αποτελούν ένα σχετικά σηµαντικό 

κριτήριο για την επιλογή τους. Τέλος, η ποσότητα των λιπαρών αποτελεί λιγότερο 

σηµαντικό κριτήριο επιλογής. 
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6.4 Γνώµη των καταναλωτών για τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ: 

 

Στους πίνακες που ακολουθούν γίνεται η παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας 

όσον αφορά στη γνώµη των καταναλωτών για τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ. Απάντηση 

στον ερευνητικό αυτό στόχο δίνουν οι ερωτήσεις 4 – 5 – 6 και 8 του ερωτηµατολογίου οι 

οποίες αναλύονται πιο κάτω.  

 

6.4.1 Γνωρίζεται τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ: 

Σχετικά µε την πρώτη ερώτηση του δεύτερου ερευνητικού στόχου η οποία αφορά το 

κατά πόσο οι ερωτώµενοι γνωρίζουν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ (πίνακας 6.4.1),  το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 97,5% δήλωσαν ότι γνωρίζουν την εταιρεία ενώ 

µόλις το 2,5% δεν τη γνωρίζει. 

 

Αναλυτικότερα, από το σύνολο των 400 ερωτηθέντων µόνο 10 άτοµα δε γνωρίζουν την 

εταιρεία ΦΑΓΕ. Από αυτούς τους 10, οι 9 είναι άντρες και µόνο 1 γυναίκα µε ποσοστά 

2,25% και 0,25% επί του συνόλου αντίστοιχα. Το 2,5% του συνόλου που είπαν ότι δε 

γνωρίζουν τη γαλακτοβιοµηχανία είναι άτοµα που συγκαταλέγονται στις ηλικιακές 

οµάδες των 18-25 και 56 και άνω µε ποσοστά 1,75% και 0,75 αντίστοιχα. Τα άτοµα αυτά 

έχουν πρωτοβάθµια (0,75%), δευτεροβάθµια (0,75%) και τριτοβάθµια (1%) εκπαίδευση, 

είναι άγαµα µε ποσοστό 1,75% και παντρεµένα µε ποσοστά 0,75%. Ως επί το πλείστον, 

τα άτοµα αυτά δεν έχουν παιδιά και ανήκουν στην εισοδηµατική κλίµακα της τάξεως των 

701 µε 1.400 ευρώ µηνιαίως. 

 

Στην ερώτηση αν οι καταναλωτές γνωρίζουν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, 

παρατηρείται στατιστική σηµαντικότητα σε επίπεδο φύλου και ηλικίας. Οι περισσότεροι 

από τους ερωτώµενους απάντησαν ότι γνωρίζουν τη γαλακτοβιοµηχανία  µε εξαίρεση 

ένα ελάχιστο ποσοστό αντρών που δεν τη γνωρίζουν. Ο αριθµός των ατόµων που δε 

γνωρίζουν την εταιρεία προέρχονται από τις δύο ακραίες ηλικιακές οµάδες. Αυτό πολύ 

πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι οι άντρες δεν πληροφορούνται για τέτοιου είδους 

προϊόντα και πιθανόν να αποτελούν άτοµα για τα οποία ακόµα αποφασίζουν οι γονείς 

τους σχετικά µε τη διατροφή τους και συνεπώς να µην φροντίζουν να πληροφορηθούν 

για τα προϊόντα και τις εταιρείες γύρω από αυτόν τον τοµέα ή να είναι άτοµα 

ηλικιωµένα, τα οποία λόγω της ηλικίας τους να µην ενδιαφέρονται να πληροφορηθούν 

για τις εταιρείες παραγωγής γαλακτοκοµικών προϊόντων. 
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Πίνακας 6. 2.1: Γνώση κοινού για την εταιρεία ΦΑΓΕ 

 

 

Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι το 2,5% του συνόλου του δείγµατος που δε γνωρίζουν 

τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ δεν προέβη στην απάντηση των υπόλοιπων ερωτήσεων 

του ερωτηµατολογίου και το νέο µας δείγµα ανέρχεται στα 390 άτοµα.  
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6.4.2  Γνώµη των καταναλωτών για τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ: 

Στον πίνακα 6.4.2 αναλύεται η γνώµη των καταναλωτών για τη γαλακτοβιοµηχανία 

ΦΑΓΕ, µε βάση τα παρακάτω κριτήρια: 

 

Αξιόπιστη: 

Από το σύνολο των 390 ερωτηθέντων οι 196 θεωρούν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ 

πολύ αξιόπιστη, οι 110 τη θεωρούν λίγο αξιόπιστη, οι 38 πάρα πολύ αξιόπιστη, οι 34 

πολύ λίγο αξιόπιστη και µόλις 12 από τους 390 δε τη θεωρούν καθόλου αξιόπιστη. 

Επιπροσθέτως, από το 50,25% των ερωτηθέντων που θεωρούν τη γαλακτοβιοµηχανία 

πολύ αξιόπιστη οι γυναίκες κατέχουν το 54,39% από το σύνολο των γυναικών ενώ οι 

άντρες το 41,86%. Αποτελούν άτοµα της ηλικιακής οµάδας 26-35 (21,28%), απόφοιτους 

πανεπιστηµίου (27,18%.), άγαµους (29,23%) µε εισόδηµα 701 µε 1.400 ευρώ µηνιαίως 

(21,54%).   

 

Ποιοτική: 

Οι ερωτώµενοι δείχνουν να θεωρούν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ πολύ ποιοτική µε 

ποσοστό 51,02% εκ του οποίου το 29,74% είναι γυναίκες και το 21,28% άντρες. ∆εν 

είναι όµως λίγοι οι ερωτώµενοι που θεωρούν την εταιρεία λίγο ποιοτική. Σε αυτή την 

κατηγορία βρίσκονται 106 ερωτώµενοι µε ποσοστό 27,18%.   

 

Πρέπει να αναφερθεί ότι οι ερωτώµενοι οι οποίοι θεωρούν τη γαλακτοβιοµηχανία πολύ 

ποιοτική ανήκουν κυρίως στις ηλικιακές οµάδες 26-35 και 18-25  µε ποσοστά 19,23% 

και 18,21% αντίστοιχα. Έχουν κυρίως τριτοβάθµια εκπαίδευση (27,95%), είναι άγαµοι 

(30,51%), µε εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ τον µήνα. 

 

Τέλος, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι από το σύνολο των 390 ερωτηθέντων µόνο το 2,3% 

των ερωτηθέντων δεν θεωρούν καθόλου ποιοτική τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ.     
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Πίνακας 6. 4.2: Γνώµη των καταναλωτών για τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ 

 

 

 

Από αυτό το µεγαλύτερο ποσοστό είναι γυναίκες 1,54% και πιθανόν να έχουν 

επηρεαστεί από τις κρίσεις που έχουν καταγραφεί κατά καιρούς στο ιστορικό της 

εταιρείας.     
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Εγγυηµένη: 

Οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους θεωρούν ότι η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ είναι 

συνυφασµένη µε την εγγύηση, µε ποσοστό 46,6% επί του συνόλου. Από αυτούς οι 

γυναίκες κατέχουν το 49,12% από το σύνολο των γυναικών ενώ οι άντρες κατέχουν το 

40,70%. Το 18,72% του συνόλου, που έχει αυτή την άποψη συγκαταλέγονται στην 

ηλικιακή οµάδα των 26 µε 35, είναι τελειόφοιτοι πανεπιστηµίου, 25,90%. Τα άτοµα αυτά 

ως  επί το πλείστον είναι άγαµα µε µηνιαίο εισόδηµα 701 µε 1.400 ευρώ.  

 

Ένα εξίσου µεγάλο ποσοστό 33,58%, θεωρεί ότι η εταιρεία προσφέρει λιγότερο 

εγγυηµένα προϊόντα. Επιπροσθέτως, ένα µικρό ποσοστό της τάξεως των 2,82% θεωρεί 

τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ ως µη εγγυηµένη.    

 

Καινοτόµα - Πρωτοποριακή: 

Με βάση τις απαντήσεις των ερωτώµενων ένα ποσοστό της τάξεως του 38,97% 

υποστηρίζει ότι η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ αποτελεί µια πολύ πρωτοποριακή – 

καινοτόµα εταιρεία. Από αυτό οι γυναίκες αποτελούν το 39,91% του συνόλου των 

γυναικών ενώ οι άντρες το 35,47%. Κατά κύριο λόγο περιλαµβάνει άτοµα των ηλικιακών 

οµάδων 18–25 και 26-35 µε ποσοστά 12,56% και 11,79% αντίστοιχα. Τα άτοµα αυτά 

είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου, άγαµοι µε εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ τον µήνα.   

 

∆εν είναι όµως λίγοι οι ερωτώµενοι που θεωρούν την εταιρεία λίγο καινοτόµα. Σε αυτή 

την κατηγορία βρίσκονται 138 ερωτώµενοι µε ποσοστό 35,38 %. 

 

Θα πρέπει τέλος να αναφερθεί ότι το 21,53% του ποσοστού των ερωτηθέντων θεωρεί την 

εταιρεία πολύ λίγο καινοτόµα και µόλις το 3,3% των ερωτηθέντων δε θεωρεί την 

εταιρεία καινοτόµα ούτε πρωτοποριακή.      

 

Έµπειρη στον κλάδο των γαλακτοκοµικών: 

Σχετικά µε την εµπειρία της εταιρίας ΦΑΓΕ στον κλάδο των γαλακτοκοµικών από το 

σύνολο των 390 ερωτηθέντων οι 191 απάντησαν ότι η εταιρεία έχει πολύ µεγάλη 

εµπειρία στον κλάδο, 123 ότι έχει πάρα πολύ µεγάλη εµπειρία, οι 54 ότι διαθέτει  λίγη  

εµπειρία και οι 13 ότι διαθέτει πολύ λίγη εµπειρία. Τέλος, 9 από τους 390 ερωτώµενους 

υποστηρίζουν ότι η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ δε διαθέτει καθόλου εµπειρία στον κλάδο 
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των γαλακτοκοµικών. Τα άτοµα αυτά είναι κυρίως γυναίκες νεαρής ηλικίες οι οποίες 

πιθανόν να µην πληροφορούνται για τις διάφορες εταιρείες γαλακτοκοµικών προϊόντων. 

 

Σχετικά µε τα άτοµα που θεωρούν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ πολύ έµπειρη στον 

κλάδο των γαλακτοκοµικών αυτά, αποτελούν το 48,97% του δείγµατος εκ των οποίων το 

30% είναι γυναίκες και το 18,97% άντρες. Είναι άτοµα της ηλικιακής οµάδας 26 µε 35 

µε ποσοστό 17,44%, άγαµα (25,90%), κάτοχοι πανεπιστηµιακού τίτλου (27,44%) µε 

µηνιαίο εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ (21,54%).  

 
Σχήµα 6.4.2: Γνώµη καταναλωτών για την εταιρεία ΦΑΓΕ 
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6.4.3 Καταναλώνετε προϊόντα της εταιρείας ΦΑΓΕ: 

Όσον αφορά στην τρίτη ερώτηση του δεύτερου ερευνητικού στόχου σχετικά µε το αν οι 

ερωτώµενοι καταναλώνουν προϊόντα της εταιρείας ΦΑΓΕ (πίνακας 6.4.3), µε 

συντριπτικό ποσοστό επικρατεί η απάντηση «ναι», έναντι της απάντησης «όχι» µε 

ποσοστά 87,43% και 12,56% αντίστοιχα. 

 

Τα ποσοστά ανάµεσα στα δύο φύλα για την απάντηση «όχι» δεν έχουν µεγάλη απόκλιση, 

ενώ για την απάντηση «ναι» το 51,28% είναι γυναίκες και το 36,15% άντρες. 
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Πίνακας 6. 4.3: Κατανάλωση προϊόντων της εταιρείας ΦΑΓΕ 

 

 

 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τα άτοµα που απάντησαν ότι καταναλώνουν προϊόντα της 

εταιρείας ΦΑΓΕ, ανήκουν στις ηλικιακές οµάδες των  26-35 και 18-25 µε ποσοστά 

29,74% και 28,97% αντίστοιχα. Το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων αυτών ανήκει στην 

τριτοβάθµια εκπαίδευση µε ποσοστό 46,15%, είναι άγαµοι (47,44%), µε εισόδηµα από 

701 µέχρι 1.400 ευρώ τον µήνα. 
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Σχετικά µε το σύνολο των ερωτηθέντων που απάντησαν αρνητικά στο αν καταναλώνουν 

προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ, το 4,36% ανήκει στην ηλικιακή οµάδα των 

18-25, και το 3,85% στην ηλικιακή οµάδα των 26-35. Αποτελούν κυρίως άτοµα 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης (7,44%), άγαµα µε µηνιαίο εισόδηµα 701-1.400 ευρώ 

(3,90%). 

 
Σχήµα 6.4.3α: Καταναλώνετε προϊόντα της εταιρείες ΦΑΓΕ 
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Οι λόγοι που δεν προβαίνουν στην κατανάλωση προϊόντων της εταιρείας ΦΑΓΕ: 

Όσον αφορά στα άτοµα τα οποία δήλωσαν ότι δεν καταναλώνουν κανένα προϊόν της 

γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ, τους ζητήθηκε να εκφράσουν το λόγο για τον οποίο δεν 

προβαίνουν στην κατανάλωση κάποιου προϊόντος. 

 

Από το σύνολο των 49 ερωτηθέντων οι 20 µε ποσοστό 40,81% δήλωσαν ότι δεν 

καταναλώνουν προϊόντα ΦΑΓΕ γιατί προτιµούν κάποια άλλη εταιρεία γαλακτοκοµικών, 

οι 13 µε ποσοστό 26,53% δεν την εµπιστεύονται ενώ 7 από τους ερωτηθέντες µε 

ποσοστό 14,28% θεωρούν τα προϊόντα της ακριβότερα από τα άλλα. Το 5,06% του 

συνόλου δήλωσε ότι καταναλώνει µόνο βιολογικά προϊόντα ενώ το 0,76 των 

ερωτηθέντων δεν καταναλώνει καθόλου γαλακτοκοµικά. Τέλος, το 4,08% των 

ερωτηθέντων δήλωσε ότι δεν προβαίνει στην κατανάλωση προϊόντων της εταιρείας 

ΦΑΓΕ λόγω των καρκινογόνων ουσιών. 
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Σχήµα 6.4.3β: Λόγοι µη κατανάλωσης προϊόντων ΦΑΓΕ 
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Από το ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν καταναλώνουν προϊόντα ΦΑΓΕ, γιατί 

προτιµούν κάποια άλλη εταιρεία, οι άντρες κατέχουν το 6,40% από το σύνολο των 

αντρών και οι γυναίκες το 3,95%. Από αυτούς οι περισσότεροι ανήκουν στην ηλικιακή 

οµάδα των 18-25 µε ποσοστό 6,57%, είναι κάτοχοι πανεπιστηµιακού τίτλου και έχουν 

µηνιαίο εισόδηµα (10,34%) από 701 µέχρι 1.400 ευρώ. 

 

6.4.4 Καταναλώνεται γιαούρτι total: 

Στην ερώτηση πόσο συχνά καταναλώνετε γιαούρτι total, το 33,07% του δείγµατος 

δήλωσε ότι καταναλώνει µερικές φορές, το 22,56% αρκετά συχνά ενώ το 19,74% 

σπάνια. Όσον αφορά στο 17,43% των ερωτηθέντων δεν καταναλώνει ποτέ γιαούρτι total 

ενώ το 7,18% προβαίνει πολύ συχνά στην κατανάλωση γιαουρτιού total. 

 
Όσον αφορά στο ποσοστό των ερωτώµενων που καταναλώνουν γιαούρτι total µερικές 

φορές, από αυτούς οι γυναίκες κατέχουν το 33,33% του συνόλου των γυναικών ενώ οι 

άντρες το 30,81%. Είναι κυρίως άτοµα που συγκαταλέγονται στην ηλικιακή οµάδα των 

26 µε 35 µε ποσοστό 12,75%, αποτελούν απόφοιτους πανεπιστηµίου (15,75%) µε 

εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ τον µήνα.    
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Πίνακας 6.4.4: Συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού total 

 

 
 

Σχετικά µε την συχνότητα κατανάλωσης του γιαουρτιού total, παρατηρείται 

σηµαντικότητα όσον αφορά στην οικογενειακή κατάσταση των ερωτώµενων. 

Συγκεκριµένα, φαίνεται ότι οι παντρεµένοι τείνουν να καταναλώνουν το συγκεκριµένο 

γιαούρτι αρκετά συχνά σε αντίθεση µε τις υπόλοιπες κατηγορίες οικογενειακών 

καταστάσεων, οι οποίες τείνουν να το καταναλώνουν µερικές φορές. Αυτό πιθανόν να 

οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα τα οποία είναι παντρεµένα, κατά τη διάρκεια της 
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συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου, περιλάµβαναν στις απαντήσεις τους και τα 

υπόλοιπα µέλη της οικογένειας τους, κάνοντας αναφορά στη συχνότητα  κατανάλωσης 

ολόκληρης της οικογένειας και όχι µονάχα της δική τους. 

  

Σχήµα 6.4.4: Συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού total 

 

Συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού total

29

44

53

28

9

39

33

76

60

19

0

10

20

30

40

50

60

70

80

ΠΟΤΕ ΣΠΑΝΙΑ ΜΕΡΙΚΕΣ

ΦΟΡΕΣ

ΑΡΚΕΤΑ

ΣΥΧΝΑ

ΠΟΛΎ

ΣΥΧΝΑ

Π
λ
η

θ
υ

σ
µ

ό
ς

ΑΝΤΡΑΣ

ΓΥΝΑΙΚΑ

 
 

Από τα αποτελέσµατα του δεύτερου ερευνητικού στόχου, προκύπτει ότι σχεδόν όλοι οι 

ερωτηθέντες γνωρίζουν τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ και έχουν σχηµατίσει µια αρκετά 

καλή εικόνα γι’ αυτήν. Προβαίνουν συχνά στην κατανάλωση του γιαουρτιού total καθώς 

και των υπολοίπων προϊόντων της εταιρείας. 

 

6.5 Τα µέσα πληροφόρησης των καταναλωτών για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών: 

 
Ο τρίτος ερευνητικός στόχος της παρούσας πτυχιακής εργασίας αφορά τα µέσα 

πληροφόρησης των καταναλωτών για τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας. Παρακάτω 

παρουσιάζετε ο πίνακας των αποτελεσµάτων (πίνακας 6.5.1), ο οποίος αφορά τον 

συγκεκριµένο ερευνητικό στόχο. 
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6.5.1 Από πού αντλείτε πληροφορίες για θέµατα που αφορούν τον κλάδο της 

γαλακτοβιοµηχανίας: 

Όπως προκύπτει από τα στοιχεία του πίνακα 6.5.1 στο µεγαλύτερο ποσοστό τους οι 

ερωτώµενοι ενηµερώνονται µέσω της τηλεόρασης. Το συγκεκριµένο µέσο ενηµέρωσης 

επιλέχθηκε από το 81,02% του συνόλου. Τα άτοµα αυτά στο µεγαλύτερο ποσοστό τους 

είναι γυναίκες και αντιπροσωπεύουν το 46,41%, ενώ το 34,62% είναι άντρες.  

 

Ερευνώντας το µέσο αυτό βάσει των ηλικιών, φαίνεται ότι τα άτοµα που ενηµερώνονται 

περισσότερο από την τηλεόραση είναι ηλικίας 26-35 ετών και τα οποία συγκεντρώνουν 

το 28,97% του συνόλου. Τα άτοµα της ηλικιακής οµάδας 56 και άνω ενηµερώνονται 

λιγότερο από την τηλεόραση.  

 

Βάσει του εισοδηµατικού επιπέδου φαινοµενικά το µεγαλύτερο ποσοστό το 

συγκεντρώνουν τα άτοµα µε µηνιαίο εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ µε ποσοστό 

37,9% επί  του συνόλου των ερωτηθέντων. Όσον αφορά στο µορφωτικό τους επίπεδο, 

από τα στοιχεία της έρευνας προκύπτει ότι το µεγαλύτερο ποσοστό το κατέχουν άτοµα 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε ποσοστό 44,10%. Σχετικά µε την οικογενειακή κατάσταση 

των ερωτώµενων, τα άτοµα τα οποία επιλέγουν ως κύριο µέσω πληροφόρησης τους την 

τηλεόραση, είναι ως επί το πλείστον άγαµοι µε ποσοστό 45,38%  και  χωρίς παιδιά 

(50,77%).  

 

Ο κοινωνικός περίγυρός είναι το αµέσως επόµενο µέσο από το οποίο δήλωσαν οι 

ερωτώµενοι ότι ενηµερώνονται για θέµατα που αφορούν τον κλάδο της 

γαλακτοβιοµηχανίας, καθώς επιλέχθηκε από το 35,12% του συνόλου. 

 

Το τρίτο κατά σειρά µέσο ενηµέρωσης του δείγµατος είναι το διαδίκτυο, το οποίο 

επιλέχθηκε από το 33,3% του συνόλου του δείγµατος. Το µεγαλύτερο µέρος αυτού του 

ποσοστού, βάσει των δηµογραφικών στοιχείων της έρευνας, το κατέχουν οι άντρες  µε 

ποσοστό 33,14%, ενώ οι γυναίκες έχουν το 33,02% του συνόλου των γυναικών. 
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Πίνακας 6.5.1: Πηγές πληροφόρησης για θέµατα του κλάδου της γαλακτοβιοµηχανίας 

 

 

 

Το επόµενο στην προτίµηση, των καταναλωτών, µέσο ενηµέρωσης σε θέµατα του 

κλάδου της γαλακτοβιοµηχανίας έρχεται η εφηµερίδα µε ποσοστό 26,41%. Το 

µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου αυτού κατέχουν οι άντρες µε ποσοστό 27,91% επί του 

συνόλου των αντρών ενώ οι γυναίκες κατέχουν το 24,12%.  

 

Πέµπτο στην προτίµηση των καταναλωτών, µέσο ενηµέρωσης, έρχονται τα περιοδικά µε 

ποσοστό 19,23%. Με βάση το σύνολο των δηµογραφικών, το µεγαλύτερο ποσοστό 
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κατέχουν οι γυναίκες µε 25% από το σύνολο των γυναικών, ενώ οι άντρες στο 10,47% 

τους επιλέγουν το µέσο αυτό για την ενηµέρωση τους. 

 
Σχήµα 6.5.1: Μέσα πληροφόρησης του κοινού για τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας 

 

Μέσα πληροφόρησης του κοινού για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών
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Το ραδιόφωνο αποτελεί το αµέσως επόµενο µέσο ενηµέρωσης µε βάση τις προτιµήσεις 

των καταναλωτών, µε ποσοστό 13,58%. Η ποσοστιαία διαφορά µεταξύ των αντρών και 

των γυναικών αυτής την κατηγορίας, είναι ελάχιστη µε ποσοστά 6,67% και 6,92% επί 

του συνόλου των ερωτώµενων. 

  

Τέλος, θα πρέπει να γίνει αναφορά στο ποσοστό των ερωτηθέντων 6,92%, το οποίο 

αντιπροσωπεύει τα άτοµα που δεν χρησιµοποιούν κανένα από τα πιο πάνω µέσα για την 

ενηµέρωση τους γύρω από των κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας. Από αυτό, το 

µεγαλύτερο ποσοστό κατέχουν οι άντρες (9,88%) και ακολουθούν οι γυναίκες µε 

ποσοστό 4,39% επί του συνόλου των γυναικών.  

 

Σχετικά µε τα  υπόλοιπα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων που επιλέγουν για την 

ενηµέρωση τους για θέµατα που αφορούν  τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας κάποιο 

άλλο µέσο εκτός της τηλεόρασης, δεν γίνεται κάποια αναφορά για το λόγο ότι δεν 
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παρουσιάζουν κάποια διαφοροποίηση από τα άτοµα που επιλέγουν την τηλεόραση ως 

κύριο µέσο ενηµέρωση τους. 

 

6.6 Ο βαθµός πληροφόρησης των καταναλωτών για την κρίση που αντιµετώπισε η 
γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ: 

 

Ο τέταρτος ερευνητικός στόχος της παρούσας µελέτης, µελετά τον βαθµό πληροφόρησης 

των καταναλωτών για την κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ το 

Φεβρουάριο του 2005. Με τον συγκεκριµένο ερευνητικό στόχο σχετίζονται οι ερωτήσεις 

11-12-13 του ερωτηµατολογίου τα αποτελέσµατα των οποίων θα αναλυθούν στους 

πίνακες που ακολουθούν. 

 

6.6.1 Γνωρίζεται για την κρίση που αντιµετώπισε η εταιρεία ΦΑΓΕ το Φεβρουάριο του 

2005 µε το γιαούρτι total; 

Η πρώτη ερώτηση του τέταρτου ερευνητικού στόχου απαντά στο ερώτηµα αν οι 

καταναλωτές γνωρίζουν ή όχι την κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ 

(πίνακας 6.6.1).  

 

Όπως φαίνεται από τα αποτελέσµατα της έρευνας, το µεγαλύτερο ποσοστό του 

δείγµατος, 67,17% γνωρίζει για την κρίση αυτή, ενώ το 32,2% του δείγµατος δεν τη 

γνωρίζει. 

 

Συγκεκριµένα, από το σύνολο των 390 ερωτηθέντων οι 262 γνωρίζουν την κρίση. Από 

αυτούς, οι γυναίκες καταλαµβάνουν το 70,18% του συνόλου των γυναικών και οι άντρες 

το 59,30%. Βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του δείγµατος, το 78,95% των 

ατόµων που γνωρίζουν την κρίση, συγκαταλέγεται στην ηλικιακή οµάδα των 46-55. 

Ακολουθεί µε µικρή διαφορά (75%) η ηλικιακή οµάδα 36-45, ενώ τον µικρότερο βαθµό 

πληροφόρησης σχετικά µε την κρίση, έχουν τα άτοµα ηλικίας 18 µε 25 ετών. Αν όµως τα 

νούµερα αυτά υπολογιστούν µε βάση τον αριθµό των ερωτηθέντων η ηλικιακή οµάδα 

26-35 είναι αυτή που κατέχει µεγαλύτερη πληροφόρηση σχετικά µε την κρίση της 

εταιρείας ΦΑΓΕ. Αυτό πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι οι γυναίκες σύζυγοι, 

µητέρες και νοικοκυρές, ενδιαφέρονται περισσότερο για προϊόντα διατροφής και 

εποµένως φροντίζουν να πληροφορούνται για το τι συµβαίνει στην αγορά των τροφίµων.   
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Με βάση το µορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων, το µεγαλύτερο ποσοστό κατέχουν τα 

άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε ποσοστό 35,38%, αλλά συγκριτικά µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία τα άτοµα µε µεγαλύτερη πληροφόρηση είναι κάτοχοι 

διδακτορικού ή κάποιου άλλου µεταπτυχιακού τίτλου. 

 

Βάσει του εισοδήµατος, προκύπτει ότι τα άτοµα µε µηνιαίο εισόδηµα 701- 1.400 ευρώ 

είναι και τα περισσότερο πληροφορηµένα. Αν όµως, πάλι, τα ελέγξουµε βάσει των 

δηµογραφικών στοιχείων του εισοδήµατος, το µεγαλύτερο ποσοστό πληροφόρησης 

κατέχουν τα άτοµα µε µηνιαίο εισόδηµα 1.401- 2.100 ευρώ. 

 

Αναφορικά µε τα άτοµα τα οποία δήλωσαν ότι δεν γνωρίζουν την κρίση που 

αντιµετώπισε η ΦΑΓΕ, είναι 128 εκ των οποίων οι 67 είναι γυναίκες µε ποσοστό 17,18% 

επί του συνόλου και οι 61 άντρες, µε ποσοστό 15,64%. Τα άτοµα τα οποία δεν γνωρίζουν 

για την κρίση συγκαταλέγονται κυρίως στην ηλικιακή οµάδα των 18 µε 25 ετών και αυτό 

πιθανόν να οφείλεται στο ότι τα άτοµα αυτά εξαιτίας του νεαρού της ηλικίας τους να µην 

είχαν πληροφορηθεί τότε (5 χρόνια πριν) για την κρίση αυτή. Τα άτοµα αυτά, είναι 

κυρίως κάτοχοι πτυχιακού τίτλου, άγαµοι, χωρίς παιδιά και µε µηνιαίο εισόδηµα από 701  

έως 1.400 ευρώ. 

 

Στο σηµείο αυτό, δε θα πρέπει να παραλείψουµε να αναφέρουµε ότι όσοι από τους 

ερωτώµενους δεν γνώριζαν την κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, 

σταλθήκαν στο τέλος του ερωτηµατολογίου για την συµπλήρωση των δηµογραφικών 

τους στοιχείων, παραλείποντας όλες τις υπόλοιπες ερωτήσεις. Συνεπώς, το νέο µας 

δείγµα είναι 262 άτοµα. 
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Πίνακας 6.6.1: Πληροφόρηση κοινού για την κρίση 

 

 

 

6.6.2 Πηγές πληροφόρησης για την κρίση της ΦΑΓΕ: 

Όπως προκύπτει από την έρευνα (πίνακας 6.6.2), το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων πληροφορήθηκε για την κρίση, την οποία αντιµετώπισε η 

γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, από την τηλεόραση, µε ποσοστό 85,49%. Σαν δεύτερη πηγή 

ενηµέρωσης για το θέµα αυτό, θεωρείται ο κοινωνικός περίγυρος µε ποσοστό 35,88%. 

Το 30,53% πληροφορήθηκε για την κρίση µέσω των εφηµερίδων, ενώ το 24,43% 
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πληροφορήθηκε µέσω του διαδικτύου. Επόµενη πηγή πληροφόρησης είναι το ραδιόφωνο 

µε ποσοστό 16,03% και τέλος, ένα µικρό ποσοστό, µόλις το 6,48% των ερωτηθέντων 

πληροφορήθηκε για την κρίση αυτή, µέσω των περιοδικών. 

 

Πίνακας 6.6.2: Πηγές πληροφόρησης για την κρίση της ΦΑΓΕ 
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Όσον αφορά στην ενηµέρωση των ερωτηθέντων µέσω περιοδικών παρατηρείται µια 

ποσοστιαία διαφορά µεταξύ των δύο φύλων και αυτό γιατί οι γυναίκες επέλεξαν ως µέσω 

πληροφόρησης τους τα περιοδικά µε ποσοστό 4,58% έναντι των αντρών, 1,91% επί του 

συνόλου.  

 

Στο µεγαλύτερο ποσοστό τα άτοµα που έχουν επιλέξει την τηλεόραση για την 

πληροφόρηση τους ανήκουν στα ηλικιακά σύνολα 18-25 και 26-35 µε ποσοστά 26,72% 

και 27,10% επί του συνόλου του δείγµατος. Τα άτοµα αυτά είναι υψηλού µορφωτικού 

επιπέδου, µε µηνιαίο εισόδηµα 701-1.400 ευρώ. 

 
Σχήµα 6.6.2: Πηγές πληροφόρησης καταναλωτών για την κρίση της ΦΑΓΕ 

 

Πηγές πληροφόρησης για την κρίση της ΦΑΓΕ
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Τα άτοµα τα οποία ενηµερώθηκαν για την κρίση από τον κοινωνικό τους περίγυρο 

ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα των 26-35 µε ποσοστό 14,89%, είναι και αυτά υψηλού 

µορφωτικού επιπέδου και συγκαταλέγονται στις εισοδηµατικές οµάδες των 0-700 και 

701-1.400 µε ποσοστό 14,50% και στις δύο αυτές κατηγορίες. 

 

Οι ερωτώµενοι οι οποίοι πληροφορήθηκαν για την κρίση µέσω εφηµερίδας, αποτελούν 

και αυτοί άτοµα ηλικίας 26-35, είναι επίσης απόφοιτοι πανεπιστηµίου (16,79%) και 

έχουν µηνιαίο εισόδηµα 700- 1.400 ευρώ.  

 

Το διαδίκτυο έχει επιλεχθεί εξίσου από τους άντρες και από τις γυναίκες µε ποσοστό 

12,21% επί του συνόλου των ερωτώµενων. Επιπλέον, τα άτοµα τα οποία επέλεξαν το 

διαδίκτυο για την πληροφόρηση τους σχετικά µε το θέµα αυτό, συγκαταλέγονται στην 
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ηλικιακή οµάδα των 26-35 µε ποσοστό 10,31%, ανώτερου µορφωτικού επιπέδου και 

έχουν µηνιαίο εισόδηµα 1.401- 2.100 ευρώ.  

 

Σχετικά µε το ραδιόφωνο, στο µεγαλύτερο ποσοστό τους το έχουν επιλέξει άτοµα 

ηλικίας 26-35 χρονών (6,11%), απόφοιτοι πανεπιστηµίου και εισόδηµα το οποίο 

αντιστοιχεί στις εισοδηµατικές κλίµακες 701- 1.400 και 1.401- 2.100 ευρώ τον µήνα. 

 

Τέλος, όσον αφορά στην πληροφόρηση µέσω περιοδικών επιλέχθηκε κυρίως από άτοµα 

ηλικίας 26-35 (2,29%), δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, µε µηνιαίο εισόδηµα 701- 1.400 

ευρώ.   

 

Σε γενικές γραµµές παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

πληροφορήθηκε για την κρίση µέσω της τηλεόρασης και αυτό λογικά οφείλεται στο 

γεγονός ότι η τηλεόραση αποτελεί πλέον το κυριότερο µέσω ενηµέρωσης των 

καταναλωτών. Επιπλέον, παρατηρείται ότι τα άτοµα τα οποία πληροφορήθηκαν για την 

κρίση, είναι ως επί το πλείστον άτοµα της ηλικιακής οµάδας 26-35 ετών. Αυτό πιθανόν 

να οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα αυτά, έρχονται περισσότερο σε επαφή µε τα 

διάφορα µέσα ενηµέρωσης από ότι άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας και συνεπώς τα 

χρησιµοποιούν για την ενηµέρωση τους.   

 

6.6.3 Γνωρίζετε ποιες από τις παρακάτω ενέργειες πραγµατοποίησε η εταιρεία για να 

αντιµετωπίσει την κρίση; 

Στην ερώτηση που πραγµατοποιήθηκε στους ερωτώµενους για το αν γνωρίζουν τις 

ενέργειες στις οποίες προέβη η εταιρεία µε σκοπό να αντιµετωπίσει την κρίση αυτή, το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (72,90%) γνώριζε ότι η εταιρεία προέβη στην 

απόσυρση των ελαττωµατικών προϊόντων. Οι 160 από τους ερωτώµενους γνώριζαν για 

την πληροφόρηση του κοινού από την εταιρεία, οι 126 την αποστολή δελτίου τύπου, ενώ 

για την πληροφόρηση των αρµοδίων φορέων γνώριζαν οι 45 από αυτούς. Τέλος, µόλις 8 

από τους ερωτώµενους υποστηρίζουν ότι η εταιρεία προέβη στην αποζηµίωση των 

καταναλωτών. Αξίζει, ακόµα να σηµειωθεί, ότι το 3,44% του συνόλου των ερωτώµενων 

υποστήριξε ότι η εταιρεία δεν πραγµατοποίησε καµία από τις παραπάνω ενέργειες µε 

σκοπό την αντιµετώπιση της κρίσης. 
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Σχετικά µε την απόσυρση του προϊόντος από την εταιρεία, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων που πιστεύουν ότι η εταιρεία προέβη σ’ αυτή την ενέργεια, είναι γυναίκες 

µε ποσοστό 48,25% επί του συνόλου των γυναικών και ακολουθούν µε µικρή ποσοστιαία 

διαφορά οι άντρες µε ποσοστό 47,09%. Από αυτούς, οι περισσότεροι είναι άτοµα ηλικίας 

26-35 ετών µε ποσοστό 24,43%, απόφοιτοι πανεπιστηµίου (37,79%), άγαµοι, µε µηνιαίο 

εισόδηµα 701-1.400 ευρώ και ποσοστό 32,06% επί του συνόλου των ερωτώµενων. 

 

Πίνακας 6.6.3: Ενέργειες που πραγµατοποίησε η εταιρεία για να αντιµετωπίσει την κρίση, 

σύµφωνα µε το κοινό 
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Από το ποσοστό των ερωτηθέντων που υποστηρίζουν ότι η εταιρεία προέβη στην 

πληροφόρηση του κοινού και µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος, οι 

41,86% είναι άντρες και οι 38,60% είναι γυναίκες. Από αυτούς, το 22,14% επί του 

συνόλου, ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα των 26-35, είναι άτοµα τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης, άγαµα και µε εισόδηµα 701- 1.400 ευρώ το µήνα.  

 

Σχήµα 6.6.3: Ενέργειες που πραγµατοποίησε η ΦΑΓΕ για την αντιµετώπιση της κρίσης 

Ενέργειες που πραγµατοποίησε η εταιρεία για την αντιµετώπιση 
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Σύµφωνα µε τη γνώµη των καταναλωτών, η εταιρεία προέβη στην αποστολή δελτίου 

τύπου. Αυτό υποστηρίζουν οι 126 από τους ερωτώµενους, εκ των οποίων οι  γυναίκες 

καλύπτουν το 33,77% του συνόλου των γυναικών και οι άντρες το 28,49%. Όσον αφορά 

στην ηλικία, τα άτοµα αυτά συγκαταλέγονται στην ηλικιακή οµάδα των 18–25 µε 

ποσοστό 17,56% του συνόλου. Τα άτοµα αυτά είναι επίσης τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, 

άγαµα και µε εισόδηµα της τάξης των 701- 1.400 ευρώ. 

   

Η πληροφόρηση των αρµοδίων φορέων, αποτελεί µια ακόµη ενέργεια στην οποία προέβη 

η εταιρεία για να αντιµετωπίσει την κρίση, σύµφωνα µε το 14,47% επί του συνόλου των 

γυναικών και το 6,98% των αντρών. Τα άτοµα αυτά είναι κυρίως νεαρής ηλικίας 18-25 

ετών, υψηλού µορφωτικού επιπέδου και µε εισόδηµα 701- 1.400 ευρώ µηνιαίως. 
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Σχετικά µε την αποζηµίωση των καταναλωτών στην οποία προέβη η εταιρεία, σύµφωνα 

πάντα µε τους ερωτώµενους, αποτελεί το 3,05% του δείγµατος, εκ του οποίου το 2,29% 

είναι γυναίκες και το 0,76% άντρες. Από αυτούς, το 1,15% του συνόλου, περιλαµβάνεται 

στις ηλικίες 26-35, µε τριτοβάθµια εκπαίδευση (2,67%) και µε µηνιαίο εισόδηµα που 

αντιστοιχεί στις τάξεις 701-1.400 και 1.401-2.100 ευρώ. 

 

Τέλος, από τους 262 ερωτώµενους οι 9 υποστηρίζουν ότι η εταιρεία δεν προέβη σε καµία 

από τις παραπάνω ενέργειες. Από αυτούς, το 2,33% είναι άντρες και το 2,19% γυναίκες, 

σύµφωνα µε τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος. Όσον αφορά στην ηλικία, το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων, 1,53%, συγκαταλέγεται στην ηλικιακή οµάδα 

των 18-25 ετών, είναι άγαµοι, µε δευτεροβάθµια εκπαίδευση (1,91%) και µε µισθό από 

0-700 ευρώ µηνιαίως (1,91%).   

 

Όπως συµπεραίνεται από την ανάλυση των παραπάνω πινάκων, το µεγαλύτερο ποσοστό 

των ερωτηθέντων γνώριζαν για την κρίση, την οποία αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία 

ΦΑΓΕ το Φεβρουάριο του 2005.Το µέσο από το οποίο πληροφορήθηκαν την κρίση, οι 

περισσότεροι εκ των ερωτηθέντων, ήταν η τηλεόραση. Όσον αφορά στις ενέργειες στις 

οποίες είχε προβεί η εταιρεία στην προσπάθεια της να αντιµετωπίσει την κρίση, οι 

ερωτώµενοι, κατά το µεγαλύτερο ποσοστό τους, γνώριζαν κυρίως για την απόσυρση του 

προϊόντος από την αγορά καθώς και την πληροφόρηση του κοινού σχετικά µε την κρίση.

  

6.7 Η γνώµη των καταναλωτών για τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης από την 
εταιρεία ΦΑΓΕ; 

 

Στους πίνακες που ακολουθούν παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας όσον 

αφορά στη γνώµη των καταναλωτών για τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης  από τη 

γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ. Απάντηση στον ερευνητικό αυτό στόχο δίνουν οι ερωτήσεις 

14-15-16 οι οποίες αναλύονται πιο κάτω. 

 

6.7.1 Κατά  τη διάρκεια της κρίσης οι πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία ήταν: 

Η πρώτη ερώτηση του πέµπτου ερευνητικού στόχου (πίνακας 6.7.1), αναλύει τις 

πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία κατά τη διάρκεια της κρίσης, σύµφωνα µε την 

άποψη των καταναλωτών. 
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Κατατοπιστικές σχετικά µε το περιστατικό: 

Από το σύνολο των 262 ερωτηθέντων το 50% θεωρεί τις πληροφορίες που παρείχε η 

εταιρεία κατά τη διάρκεια τις κρίσης σχετικά µε το περιστατικό, λίγο κατατοπιστικές, το 

27,48% τις θεωρεί πολύ κατατοπιστικές, ενώ το 13,36% των ερωτώµενων τις θεωρεί 

πολύ λίγο κατατοπιστικές. Το 5,73% των ερωτώµενων θεωρεί ότι οι πληροφορίες ήταν 

πάρα πολύ κατατοπιστικές, ενώ µόλις το 3,44% των ερωτώµενων δεν τις θεωρεί 

κατατοπιστικές.  

 

Οι 131 από τους ερωτηθέντες χαρακτηρίζουν τις πληροφορίες αυτές λίγο κατατοπιστικές 

και στο σύνολο τους είναι 29,77% γυναίκες και 20,23% άντρες. Από αυτούς, οι 17,18% 

ανήκουν στο ηλικιακό σύνολο των 18-25 ετών, ποσοστό το οποίο φαινοµενικά είναι το 

µεγαλύτερο. Αν το ποσοστό αυτό εξεταστεί µε βάση τα τις ηλικιακές οµάδες του 

δείγµατος, προκύπτει ότι αυτή η ηλικιακή οµάδα έρχεται τρίτη σε σειρά, µε τα άτοµα της 

ηλικιακής οµάδας 36-45 να θεωρούν λίγο κατατοπιστική την εταιρεία σχετικά µε το 

περιστατικό της κρίσης. 

 

Επιπροσθέτως τα άτοµα τα οποία θεωρούν λίγο κατατοπιστική την εταιρεία σχετικά µε 

το γεγονός που µελετάται, είναι άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε ποσοστό 29,01% 

επί του συνόλου, άγαµα, χωρίς κανένα παιδί και µε µηνιαίο εισόδηµα 701- 1.400 ευρώ. 

 

Ειλικρινείς:  

Οι ερωτώµενοι δείχνουν να θεωρούν τις πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία κατά τη 

διάρκεια της κρίσης, όχι και τόσο ειλικρινείς µε ποσοστό 41,22% του συνόλου. Από 

αυτούς, οι γυναίκες καταλαµβάνουν το 28,07% επί του συνόλου των γυναικών και οι 

άντρες το 25,58%. Όσον αφορά στην ηλικία τους, τα άτοµα αυτά, µε ποσοστό 17,56% 

συγκαταλέγονται στην ηλικιακή οµάδα 26-35 χρονών, είναι κάτοχοι πτυχιακού τίτλου 

(23,66%), άγαµοι µε ποσοστό 22,14% και µε µηνιαίο εισόδηµα της τάξης των 701 µε 

1.400 ευρώ. 

 

Το 27,48% των ερωτηθέντων θεωρεί τις πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία πολύ 

ειλικρινείς. Από το ποσοστό αυτό, οι 47 είναι γυναίκες και οι 25 είναι άντρες µε ποσοστά 

20,61% και 14,53%, βάσει των δηµογραφικών στοιχείων, αντίστοιχα. Είναι άτοµα 

ηλικίας από 26 µέχρι 35 ετών, τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και ανήκουν στο εισοδηµατικό 

επίπεδο των 701- 1.400 ευρώ το µήνα. 
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Πίνακας 6. 7.1: Γνώµη κοινού για τις πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία σχετικά µε την 

κρίση 

 

 

Ένα µικρότερο ποσοστό του δείγµατος (16,41%) πιστεύει ότι οι πληροφορίες ήταν πολύ 

λίγο ειλικρινείς. Το 9,92% είναι γυναίκες και το 6,49% άντρες. Από αυτούς το 8,02% 

έχει ηλικία από 18 έως 25 χρονών, είναι, επίσης, κάτοχοι πτυχιακού τίτλου, µε εισόδηµα 

από 0 µέχρι 700 ευρώ το µήνα. 
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Οι 23 από τους ερωτώµενους, χαρακτηρίζουν τις πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία ως 

καθόλου ειλικρινείς, εκ των οποίων το 8,40% του συνόλου είναι γυναίκες και το 4,20% 

άντρες. Τα άτοµα αυτά, κατά το µεγαλύτερο ποσοστό τους, είναι απόφοιτοι λυκείου, µε 

µηνιαίο εισόδηµα 701- 1.400 ευρώ. 

 

Τέλος, οι 16 από το σύνολο των ερωτώµενων θεωρούν τις πληροφορίες που παρείχε η 

εταιρεία, πάρα πολύ ειλικρινείς. Το ποσοστό των 4,82% επί του συνόλου των γυναικών 

είναι γυναίκες και το 2,91% είναι άντρες. Από αυτούς, οι 1,91% του δείγµατος, ανήκουν 

στην ηλικιακή οµάδα των 18-25, είναι άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και µε µηνιαίο 

εισόδηµα 701-1.400 ευρώ. 

 

Επαρκείς πληροφορίες: 

Από το σύνολο των 262 ερωτώµενων, οι 118 θεωρούν τις πληροφορίες που παρείχε η 

εταιρεία σχετικά µε την κρίση ως λίγο επαρκείς. Ακολουθούν 65 ερωτώµενοι, οι οποίοι 

θεωρούν τις πληροφορίες ως πολύ επαρκείς, 47 τις χαρακτηρίζουν ελάχιστα επαρκείς, 

ενώ οι 23 από το σύνολο των ερωτώµενων πιστεύουν ότι οι πληροφορίες που παρείχε η 

εταιρεία ήταν ανεπαρκείς. Μόλις 9 από τους ερωτώµενους χαρακτηρίζουν τις 

πληροφορίες ως πάρα πολύ επαρκείς.  

 

Σχήµα 6. 7.1: Πληροφορίες που παρείχε η ΦΑΓΕ κατά τη διάρκεια της κρίσης 

Πληροφορίες που παρείχε η ΦΑΓΕ κατά τη διάρκεια της 
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Από το ποσοστό των 45,04% του συνόλου που θεωρεί τις πληροφορίες επαρκείς, το 

29,82%, µε βάση τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, είναι γυναίκες ενώ το 29,07% είναι 

άντρες. Από αυτούς το ποσοστό των 35,11% ανήκει στην ηλικιακή οµάδα 26-35, έχουν 

τριτοβάθµια εκπαίδευση, είναι άγαµοι και το µηνιαίο τους εισόδηµα δεν ξεπερνά τα 

1.400 ευρώ. 

 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να τονιστεί ότι και στους τρεις χαρακτηρισµούς που δόθηκαν 

από τους ερωτώµενους σχετικά µε τις πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία την περίοδο 

της κρίσης, διακρίνεται σηµαντικότητα όσον αφορά στο µορφωτικό επίπεδο των 

ερωτώµενων. Παρατηρείται, λοιπόν, ότι τα άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου τείνουν 

να θεωρούν τις πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία ως λίγο κατατοπιστικές και επαρκείς 

και ως πολύ λίγο ειλικρινείς. Αντίθετα, τα άτοµα χαµηλού µορφωτικού επιπέδου τείνουν 

να χαρακτηρίζουν τις πληροφορίες αυτές, ως πολύ κατατοπιστικές, ειλικρινείς και 

επαρκείς. Αυτό, πιθανόν να συµβαίνει γιατί τα άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου είναι 

περισσότερα πληροφορηµένα και κατατοπισµένα σε θέµατα κρίσεων, µελετάνε και είναι 

γνώστες του τι συµβαίνει στην αγορά γενικώς, εποµένως, έχουν άποψη και είναι πιο 

απαιτητικοί σχετικά µε τις πληροφορίες που δέχονται από τις εταιρείες σε περίοδο 

κρίσης.         

 

6.7.2 Θεωρείτε ότι η εταιρεία χειρίστηκε σωστά την κρίση αυτή: 

Όσον αφορά στη δεύτερη ερώτηση του πέµπτου ερευνητικού στόχου, η οποία µελετά τη 

γνώµη των καταναλωτών σχετικά µε το αν η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ χειρίστηκε 

σωστά την κρίση ή όχι, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 71,76% δήλωσαν ότι 

τη χειρίστηκε σωστά, ενώ το 28,24% δήλωσαν «όχι» (πίνακας 6.7.2). 

 

Αναλυτικότερα, από το σύνολο των 262 ερωτώµενων, οι 188 θεωρούν ότι η εταιρεία 

χειρίστηκε σωστά την κρίση. Από αυτούς, µε βάση τα δηµογραφικά τους στοιχεία, το 

49,56% είναι γυναίκες ενώ το 43,60% άντρες. Το 23,66% του συνόλου του δείγµατος 

συγκαταλέγεται στην ηλικιακή οµάδα 26-35 ετών. Τα άτοµα αυτά είναι κυρίως 

απόφοιτοι πανεπιστηµίου, µε ποσοστό 36,64%, άγαµοι (35,88%) και µε µηνιαίο 

εισόδηµα 701-1.400 ευρώ. 
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Πίνακας 6. 7.2: Γνώµη καταναλωτών για τον τρόπο χειρισµού της κρίσης από την 

εταιρεία 

 

 
 

 

Σχετικά µε το σύνολο των ερωτηθέντων που απάντησαν αρνητικά στο αν η εταιρεία 

χειρίστηκε σωστά την κρίση, το 20,61% επί του ποσοστού των γυναικών ήταν γυναίκες 

και το 15,70% άντρες. Από αυτούς, το µεγαλύτερο ποσοστό (11,83%) ανήκουν στην 

ηλικιακή οµάδα των 18-25, είναι άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, άγαµοι και η 

εισοδηµατική τους κατάσταση συγκαταλέγεται στα 701-1.400 ευρώ µηνιαίως. 
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Λόγοι µη ικανοποίησης καταναλωτών: 

Όσον αφορά στα άτοµα τα οποία δήλωσαν ότι δεν έµειναν ικανοποιηµένα από τον τρόπο 

µε τον οποίο χειρίστηκε την κρίση η εταιρεία, τους ζητήθηκε να εκφράσουν το λόγο για 

τον οποίο δεν ικανοποιήθηκαν. 

 

Από το σύνολο των 74 ερωτηθέντων οι 29 µε ποσοστό 39,19% δήλωσαν ότι δεν έµειναν 

ικανοποιηµένοι από τις ενέργειες της ΦΑΓΕ συµπληρώνοντας ότι θα έπρεπε να είχε 

ακολουθηθεί διαφορετική στρατηγική. Οι 21 µε ποσοστό 28,38% δεν πείστηκαν 

απόλυτα, ενώ οι 14 από τους ερωτηθέντες, µε ποσοστό 18,92% θα επιθυµούσαν µια πιο 

γρήγορη αντίδραση από µεριάς της εταιρείας. Το 9,46% του συνόλου που δεν 

ικανοποιήθηκαν από τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης, απέφυγαν να εξηγήσουν το λόγο 

για τον οποίο δηλώνουν ανικανοποίητοι. Τέλος, το 4,05% δήλωσε ότι δεν ικανοποιήθηκε 

από την στρατηγική αντιµετώπισης κρίσης που ακολούθησε η γαλακτοβιοµηχανία και 

συνεχίζει να τη θεωρεί αναξιόπιστη. 

 

Από το ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν έµειναν ικανοποιηµένοι από την στρατηγική 

που ακολούθησε η εταιρεία και θα προτιµούσαν µια διαφορετική στρατηγική, οι 

γυναίκες κατέχουν 7,46% από το σύνολο των γυναικών, ενώ οι άντρες το 6,98%. Από 

αυτούς, οι περισσότεροι ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 18-25 µε ποσοστό 10,22%, είναι 

κάτοχοι πανεπιστηµιακού τίτλου µε ποσοστό 7,98% και έχουν µηνιαίο εισόδηµα 701-

1.400 ευρώ (3,82%).  

 

Το σύνολο των ερωτηθέντων που δεν πείστηκε απόλυτα από την στρατηγική διαχείρισης 

της κρίσης που ακολούθησε η ΦΑΓΕ, αποτελεί το 5,70% του συνόλου των γυναικών και 

το 4,65% των αντρών. Το 3,44% των ερωτηθέντων κατατάσσεται στην ηλικιακή οµάδα 

των 26-35, είναι άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου (4,58%), ως επί το πλείστον 

άγαµοι µε ποσοστό 6,49% και µηνιαίο εισόδηµα από 701-1.400 ευρώ. 

 

Οι ερωτώµενοι οι οποίοι δήλωσαν ότι θα επιθυµούσαν µια πιο γρήγορη αντιµετώπιση 

από µεριάς της εταιρείας, είναι κατά το µεγαλύτερο ποσοστό τους, 3,82%, γυναίκες και 

1,53% άντρες. Είναι άτοµα ηλικίας µεταξύ των 26 έως 35 χρονών, τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης, έγγαµοι και µε µισθό που κυµαίνεται από 701 µέχρι 1.400 και 1.401 µε 

2.100 ευρώ µηνιαίως. 
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Όσον αφορά στα άτοµα που υποστηρίζουν ότι δεν ικανοποιήθηκαν από την στρατηγική 

της εταιρείας αλλά παρ’ όλα αυτά δεν εκφράζουν το λόγο, είναι, µε βάση τα 

δηµογραφικά τους στοιχεία, γυναίκες µε ποσοστό 1,75% και άντρες µε ποσοστό 1,74%. 

Ανήκουν στο ηλικιακό σύνολο των 18-25, έχουν δευτεροβάθµια εκπαίδευση και 

εισόδηµα που αντιστοιχεί στις κλίµακες 0-700 και 701- 1.400 ευρώ το µήνα. 

 
Σχήµα 6.7.2: Λόγοι λανθασµένου χειρισµού της κρίσης από τη ΦΑΓΕ 
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Τελειώνοντας, µε µικρότερο ποσοστό έρχονται τα άτοµα που υποστηρίζουν ότι η 

εταιρεία συνεχίζει να είναι αναξιόπιστη. Τα άτοµα αυτά είναι µονό γυναίκες, άγαµες µε 

µηνιαίο εισόδηµα 701-1.400 ευρώ. Αυτό πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι οι 

γυναίκες δίνουν µεγαλύτερη προσοχή σε θέµατα κρίσεων και επηρεάζονται περισσότερο 

απ’ ότι οι άντρες και αυτό κυρίως όταν η κρίση αφορά τρόφιµα.  

 

6.7.3 Πιστεύετε ότι η κρίση που αντιµετώπισε η εταιρεία οφειλόταν σε: 

Η τρίτη ερώτηση του πέµπτου ερευνητικού στόχου αναλύει τα αίτια στα οποία πιθανόν 

να οφείλεται η κρίση της ΦΑΓΕ, σύµφωνα πάντα µε την άποψη των καταναλωτών 

(πίνακας 6.7.3). 

 

Τυχαίο περιστατικό: 

Από το σύνολο των 262 ερωτώµενων, το 32,06% πιστεύει ότι η κρίση οφειλόταν πολύ σε 

ένα τυχαίο περιστατικό, το 29,39% ότι οφειλόταν λίγο σε τυχαίο περιστατικό και το 

17,94% ότι δεν οφειλόταν καθόλου σε τυχαίο περιστατικό. Το 13,74% των ερωτηθέντων 
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θεωρεί ότι η κρίση οφειλόταν πολύ λίγο σε τυχαίο περιστατικό και τέλος το 6,87% 

υποστηρίζει ότι η κρίση οφειλόταν πάρα πολύ σε κάποιο τυχαίο περιστατικό. 

 

Οι 84 από τους ερωτηθέντες θεωρούν ότι η κρίση, την οποία αντιµετώπισε η 

γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, οφειλόταν πολύ σε κάποιο τυχαίο περιστατικό. Από αυτούς, 

γυναίκες είναι το 23,68% του συνόλου των γυναικών και το 17,44% είναι άντρες. Το 

14,50% του συνόλου αποτελεί άτοµα ηλικίας 26-35, είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου 

(19,08%), άγαµοι, µε µηνιαίο εισόδηµα 701-1.400 ευρώ. 

 

Ελλιπής έλεγχος: 

Το 33,59% του δείγµατος πιστεύει ότι η κρίση µε την οποία ήρθε αντιµέτωπη η ΦΑΓΕ, 

οφειλόταν λίγο σε ελλιπή έλεγχο. Με βάση τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος οι 

άντρες καταλαµβάνουν το 23,84% ενώ οι γυναίκες το 20,61%. Οι ηλικίες των ατόµων 

αυτών, κυµαίνονται από 26 µέχρι 35 ετών µε ποσοστό 15,65%, αποτελούν άτοµα κυρίως 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης των οποίων το εισόδηµα εντάσσεται στην εισοδηµατική 

κλίµακα των 701-1.400 ευρώ το µήνα. 

 

Σύµφωνα µε 77 από τους ερωτώµενους η κρίση οφειλόταν πολύ στον ελλιπή έλεγχο, ενώ 

63 πιστεύουν ότι η κρίση οφειλόταν πάρα πολύ στην έλλειψη ελέγχου. Οι 23 από τους 

ερωτώµενους, θεωρούν ότι η κρίση αυτή οφειλόταν πολύ λίγο σε ελλιπή έλεγχο. Τέλος, 

µόλις 11 άτοµα από τα 262 υποστηρίζουν ότι η κρίση δεν οφειλόταν καθόλου στην 

έλλειψη ελέγχου. 

 

Εδώ θα πρέπει να αναφερθεί ότι παρατηρείται σηµαντικότητα όσον αφορά στην 

ηλικιακή οµάδα των ερωτώµενων, όπου τα άτοµα νεαρής ηλικίας τείνουν να θεωρούν ότι 

η κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, οφειλόταν πολύ σε ελλιπή 

έλεγχο. Αντίθετα τα άτοµα που ανήκουν στη µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα του δείγµατος, 

τείνουν να θεωρούν ότι η κρίση οφειλόταν λίγο σε ελλιπή έλεγχο. Αυτό πιθανό να 

οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα νεαρής ηλικίας, τα οποία έρχονται συχνότερα σε 

επαφή µε τα διάφορα µέσα ενηµέρωσης, πληροφορούνται περισσότερο για τις κρίσεις 

που πλήττουν κατά καιρούς τον κλάδο των τροφίµων µε αποτέλεσµα να γίνονται πιο 

καχύποπτοι όσον αφορά στα αίτια πρόκλησης µιας κρίσης. 
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Πίνακας 6. 7.3: Αίτια πρόκλησης της κρίσης 
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Κακή οργάνωση εταιρείας:   

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της έρευνας οι 109 από το σύνολο του δείγµατος, 

θεωρούν ότι η κρίση που παρουσιάστηκε στη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, οφειλόταν λίγο 

στην κακή οργάνωση της εταιρείας. Ακολουθούν 47 άτοµα του δείγµατος τα οποία 

υποστηρίζουν ότι η κρίση οφειλόταν πολύ λίγο στην κακή οργάνωση της εταιρείας και 

45 τα οποία θεωρούν ότι οφειλόταν πολύ. Οι 42 από το δείγµα, εκφράζουν την άποψη ότι 

η κρίση δεν οφειλόταν καθόλου στην κακή οργάνωση της εταιρείας. Τέλος, 19 πιστεύουν 

ότι η κρίση µε την οποία είχε έρθει αντιµέτωπη η ΦΑΓΕ οφειλόταν πάρα πολύ στην 

κακή οργάνωση της εταιρείας. 

 

Τα άτοµα τα οποία υποστηρίζουν ότι η κακή οργάνωση της εταιρείας ήταν λίγο υπαίτια 

για το ξέσπασµα της κρίσης, καταλαµβάνουν το 41,60% εκ των οποίων οι γυναίκες 

καταλαµβάνουν το 26,72% του συνόλου ενώ οι άντρες το 14,89%. Το 13,74% του 

συνόλου των ερωτηθέντων ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 18-25 και πιθανόν να 

περιλαµβάνονται στο σύνολο των ερωτηθέντων που θεωρούν ότι η εταιρεία δε 

χειρίστηκε σωστά την κρίση αυτή. Ως επί το πλείστον τα άτοµα αυτά είναι κάτοχοι 

πτυχιακού τίτλου µε ποσοστό 23,28% και εισόδηµα της τάξεως των 701-1.400 ευρώ. 

 

Κακός σχεδιασµός προϊόντος: 

Στην ερώτηση που τέθηκε στους ερωτώµενους σχετικά µε το κατά πόσο ο κακός 

σχεδιασµός του προϊόντος προκάλεσε την κρίση αυτή, οι 43 από τους 262 ερωτηθέντες 

πιστεύουν ότι δεν οφειλόταν καθόλου σ’ αυτό, οι 57 υποστηρίζουν ότι οφειλόταν πολύ 

λίγο, ενώ οι 96 από αυτούς, πιστεύουν ότι οφειλόταν λίγο. Οι 45 από τους ερωτώµενους 

πιστεύουν ότι η κρίση οφειλόταν πολύ στον κακό σχεδιασµό του προϊόντος και τέλος, οι 

21 υποστηρίζουν ότι οφειλόταν πάρα πολύ. 

 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

διατυπώνει την άποψη ότι ο κακός σχεδιασµός του προϊόντος οφειλόταν λίγο στο 

ξέσπασµα της κρίσης. Από αυτούς, οι 59 είναι γυναίκες και οι 37 άντρες µε ποσοστά 

22,52% και 14,12% επί του συνόλου, αντίστοιχα. Ανήκουν κυρίως στην ηλικιακή οµάδα 

των 26-35 (15,27%), έχουν υψηλό µορφωτικό επίπεδο µε ποσοστό 17,94% και το 

εισοδηµατικό τους επίπεδο κυµαίνεται στα 701-1.400 ευρώ το µήνα. 
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∆ολιοφθορά: 

Σχετικά µε την πιθανότητα πρόκλησης της κρίσης από δολιοφθορά, το µεγαλύτερο 

ποσοστό των ερωτηθέντων 45,04% θεωρούν ότι δεν υφίσταται. Από αυτούς, οι γυναίκες 

καταλαµβάνουν το 32,89% του συνόλου των γυναικών, ενώ οι άντρες το 25%. 

Αποτελούν κυρίως άτοµα των ηλικιακών οµάδων 18-25 και 26-35 µε ποσοστό 12,50% 

και 12,98% αντίστοιχα. Είναι κάτοχοι πτυχιακού τίτλου (20,61%), άγαµοι και µε µηνιαίο 

εισόδηµα 701-1.400 ευρώ (16,79%). 

 

Όσον αφορά στις απόψεις των υπόλοιπων ερωτώµενων, σχετικά µε το ενδεχόµενο αυτό, 

το 23,28% πιστεύει ότι η κρίση οφειλόταν πολύ λίγο σε δολιοφθορά, το 19,08% ότι 

οφειλόταν λίγο, ενώ το 7,63% ότι οφειλόταν πολύ σε δολιοφθορά. Τέλος, το 4,96% των 

ερωτώµενων υποστηρίζει ότι η κρίση αυτή οφειλόταν πάρα πολύ σε δολιοφθορά. 

 

Σηµαντικότητα, παρουσιάζεται όσον αφορά στη δολιοφθορά σχετικά µε το µορφωτικό 

επίπεδο των ερωτώµενων. Συγκεκριµένα, τα άτοµα µε πρωτοβάθµια εκπαίδευση τείνουν 

να υποστηρίζουν ότι η κρίση που αντιµετώπισε η ΦΑΓΕ οφειλόταν σε δολιοφθορά ενώ 

αντίθετα τα άτοµα ανώτατου µορφωτικού επιπέδου υποστηρίζουν ότι η δολιοφθορά δεν 

ήταν αιτία πρόκλησης της συγκεκριµένης κρίσης. Πιθανόν αυτό να  

οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου, τα οποία 

πληροφορούνται γενικά για την αγορά, πιστεύουν ότι εταιρείες µε κύρος και µέγεθος, 

όπως οι ανταγωνίστριες εταιρείες της ΦΑΓΕ, δεν θα προέβαιναν σε ενέργειες τέτοιου 

είδους µε σκοπό να βλάψουν την εταιρεία κερδίζοντας το µερίδιο αγοράς που της 

αναλογεί, αντίθετα θα χρησιµοποιούσαν άλλα µέσα για την εκπλήρωση αυτού τους του 

στόχου (διαφορετικό marketing).  

 

Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων του πέµπτου ερευνητικού στόχου, ο οποίος 

αφορά τη γνώµη των καταναλωτών για τον τρόπο µε τον οποίο η γαλακτοβιοµηχανία 

χειρίστηκε την κρίση, συµπεραίνουµε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

θεωρούν τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης από µεριάς της εταιρείας, σωστό. 

Χαρακτηρίζουν όµως τις πληροφορίες που παρείχε ως λίγο κατατοπιστικές, επαρκείς και 

ειλικρινείς. Αντίθετα, ένα µικρό ποσοστό των ερωτηθέντων θεωρούν ότι η ΦΑΓΕ δεν 

χειρίστηκε σωστά την κρίση αυτή. 
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Σχήµα 6.7.3: Αίτια πρόκλησης της κρίσης 
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Σχετικά µε τα αίτια πρόκλησης της κρίσης, σύµφωνα πάντα µε τους ερωτώµενους, η 

κρίση οφειλόταν κατά ένα µεγάλο βαθµό σε ένα τυχαίο περιστατικό και καθόλου σε 

δολιοφθορά 

 

6.8 Ο βαθµός επηρεασµού της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών µετά 
το πέρας της κρίσης: 

 

Στον τελευταίο ερευνητικό στόχο µελετάται ο βαθµός επηρεασµού της αγοραστικής 

συµπεριφοράς των καταναλωτών από τη διαχείριση της κρίσης που ακολούθησε η 

εταιρεία. Με τον ερευνητικό αυτό στόχο σχετίζονται οι ερωτήσεις 17-18 και 19, τα 

αποτελέσµατα των οποίων παρουσιάζονται στους πίνακες που ακολουθούν.  

 

6.8.1 Ο τρόπος µε τον οποίο χειρίστηκε την κρίση η εταιρεία ΦΑΓΕ, επηρέασε τη µέχρι 

τότε γνώµη που είχατε για την εταιρεία; 

Η πρώτη ερώτηση του τελευταίου ερευνητικού στόχου αφορά τον βαθµό επηρεασµού 

της γνώµης των καταναλωτών για την εταιρεία µετά το πέρας της κρίσης.  
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Βάσει των αποτελεσµάτων του πίνακα 6.8.1, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

δηλώνει ότι η γνώµη που είχε για την εταιρεία επηρεάστηκε λίγο µετά το πέρας της 

κρίσης. Αυτοί, αντιπροσωπεύουν το 32,06% του συνόλου των ερωτηθέντων και είναι 

στο µεγαλύτερο µέρος τους γυναίκες (22,14%), ανήκουν στις ηλικιακές οµάδες 18-25 

και 26-35 µε ποσοστά 12,21% και 10,69% αντίστοιχα. Επιπλέον, είναι ως επί το 

πλείστον άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, άγαµα µε µισθό από 701-1.400 ευρώ το 

µήνα. 

 

Οι 76 από τους ερωτώµενους, µε ποσοστό 29% του συνόλου, δηλώνουν ότι η γνώµη που 

είχαν για την εταιρεία επηρεάστηκε πολύ µετά το πέρας της κρίσης. Πολύ λίγο 

επηρεάστηκε η γνώµη 43 ατόµων από το δείγµα µε ποσοστό 16,41%. Ο τρόπος 

χειρισµού της κρίσης από την εταιρεία, δεν επηρέασε καθόλου τη γνώµη του 15,65% 

των ερωτηθέντων, ενώ µόλις 18 από τους ερωτώµενους δηλώνουν ότι επηρεάστηκαν 

πάρα πολύ. 

 

Σηµαντικότητα παρατηρείται όσον αφορά στο φύλο των ερωτηθέντων όπου οι άντρες 

τείνουν να επηρεάζονται λιγότερο από τον τρόπο χειρισµού της κρίσης από την εταιρεία, 

σε αντίθεση µε τις γυναίκες των οποίων η γνώµη επηρεάστηκε πολύ. Σε αυτό θα 

µπορούσε να δώσει εξήγηση το γεγονός ότι οι γυναίκες είναι εκείνες που ασχολούνται 

περισσότερα µε τη µαγειρική και το νοικοκυριό και συνεπώς είναι εκείνες που 

φροντίζουν να ενηµερώνονται για θέµατα κρίσεων στο κλάδο των τροφίµων. Κάτι τέτοιο 

τις καθιστά πιο αυστηρούς και δύσπιστους κριτές όσον αφορά στον τρόπο χειρισµού 

µιας κρίσης πάνω σε αυτό τον κλάδο. Με άλλα λόγια, η γνώµη τους, για µια εταιρεία 

τροφίµων, επηρεάζεται ευκολότερα από τον τρόπο µε τον οποίο η  εταιρεία θα 

διαχειριστεί την κρίση. 
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Πίνακας 6. 8.1: βαθµός επηρεασµού της γνώµης των καταναλωτών για την εταιρεία µετά 

την κρίση 
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Σχήµα 6.8.1: Βαθµός επηρεασµού της γνώµης των καταναλωτών µετά την κρίση 
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6.8.2 Μετά το πέρας της κρίσης συνεχίσατε να αγοράζετε γιαούρτι total; 

 
Σχετικά µε την ερώτηση που τέθηκε στους ερωτώµενους για το αν συνεχίζουν να 

καταναλώνουν γιαούρτι Total µετά το πέρας  της κρίσης, 40 από τους ερωτώµενους µε 

ποσοστό 15,27% δηλώνουν ότι δεν καταναλώνουν καθόλου, ενώ 87 από αυτούς, το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (33,21%), δήλωσε ότι προβαίνει στην 

κατανάλωση total σπάνια. Μερικές φορές καταναλώνουν total οι 79 από τους 

ερωτώµενους µε ποσοστό 30,15%, ενώ αρκετά συχνά οι 43. Τέλος ένας µικρός αριθµός 

των ερωτηθέντων µόλις 13 (4,96%) προβαίνουν στην κατανάλωση γιαουρτιού total πολύ 

συχνά. 

 

Από το ποσοστό των ερωτηθέντων που καταναλώνουν γιαούρτι total σπάνια, οι γυναίκες 

καταλαµβάνουν το 22,37% από το σύνολο των γυναικών ενώ οι άντρες το 20,93%. Το 

11,83% του συνόλου αυτού συγκαταλέγεται στην ηλικιακή οµάδα των 18-25, είναι 

κυρίως άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης (19,85%), άγαµα µε ποσοστό 17,56% και 

εισόδηµα από 701 µέχρι 1.400 ευρώ το µήνα. 
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Πίνακας 6. 8.2: Κατανάλωση γιαουρτιού total µετά το πέρας της κρίσης 
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Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί ότι παρατηρείται σηµαντικότητα όσον αφορά στο 

µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων. Τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο, κάτοχοι 

µεταπτυχιακού τίτλου τείνουν να καταναλώνουν σπανιότερα γιαούρτι συγκριτικά µε τα 

άτοµα χαµηλότερου µορφωτικού επιπέδου (δευτεροβάθµια εκπαίδευση) τα οποία 

προβαίνουν στην κατανάλωση γιαουρτιού total συχνά. Με άλλα λόγια, τα άτοµα υψηλού 

µορφωτικού επιπέδου παρουσιάζεται να έχουν επηρεαστεί περισσότερο από την κρίση 

σε αντίθεση µε τα άτοµα δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. Αυτό πιθανόν να συµβαίνει γιατί, 

όπως αναφέραµε προηγουµένως, τα άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου είναι 

ενηµερωµένα για τις διάφορες κρίσεις που αντιµετωπίζουν κατά καιρούς οι διάφορες 

εταιρείες τροφίµων καθώς και για τον τρόπο διαχείρισης που ακολουθούν. Για το λόγο 

αυτό, έχουν σχηµατίσει µια άποψη για τον τρόπο διαχείρισης παρόµοιων περιστατικών ο 

οποίος πιθανόν να µην συµφωνεί απόλυτα µε τον τρόπο διαχείρισης κρίσης που 

ακολούθησε η ΦΑΓΕ. 

 
Σχήµα 6.8.2: Συχνότητα κατανάλωσης γιαουρτιού total µετά το πέρας της κρίσης 
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6.8.3 Μετά το πέρας της κρίσης συνεχίσατε να αγοράζετε κάποιο από τα υπόλοιπα 

προϊόντα της εταιρείας; 

Όπως προκύπτει από τα στοιχεία του πίνακα 6.8.3, το µεγαλύτερο ποσοστό (61,07%) των 

ερωτηθέντων µετά το πέρας της κρίσης δηλώνει ότι συνεχίζει να καταναλώνει τυρί. Από 

αυτούς, το 36,05%, µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος, είναι άντρες και το 

42,98% είναι γυναίκες. Τα άτοµα αυτά ανήκουν κυρίως στην ηλικιακή οµάδα 26-35 µε 
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ποσοστό 20,23%, είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου (32,44%), άγαµοι (31,30%), χωρίς 

κανένα παιδί (37,40%) µε µηνιαίο εισόδηµα της τάξεως από 701-1.400 ευρώ (26,72%).  

 
Πίνακας 6. 8.3: Κατανάλωση υπόλοιπων προϊόντων της ΦΑΓΕ µετά το πέρας της κρίσης 

 
 

Ακολουθούν η κατανάλωση γάλατος µε ποσοστό 53,05%. Βάσει των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών, το 36,40% είναι γυναίκες και το 32,56% άντρες. Συγκαταλέγονται 

στην ηλικιακή οµάδα των 26-35 ετών µε ποσοστό 19,08%  και είναι κάτοχοι πτυχιακού 
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τίτλου (27,48%). Ως επί το πλείστον είναι άγαµοι (27,48%) µε µηνιαίο εισόδηµα 701-

1.400 ευρώ. 

 

Γιαούρτι, µετά το πέρας της κρίσης, συνεχίζουν να καταναλώνουν οι 91 από τους 

ερωτώµενους. Από αυτούς οι 57 είναι γυναίκες µε ποσοστό 21,76% επί του συνόλου και 

οι άντρες 34 µε ποσοστό 12,98%. Είναι άτοµα ηλικίας µεταξύ των 26-35 χρόνων, 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, άγαµοι και µε µισθό 701-1.400 ευρώ το µήνα. 

 

Οι 52 από το σύνολο των ερωτώµενων δηλώνουν ότι συνεχίζουν να καταναλώνουν 

επιδόρπια. Από αυτούς οι γυναίκες καταλαµβάνουν το 14,12% και οι άντρες το 5,73% 

του συνόλου. Προέρχονται κυρίως από την ηλικιακή οµάδα των 26-35, έχουν επίσης 

τριτοβάθµια εκπαίδευση και είναι άγαµοι (13,74%) µε µηνιαίο εισόδηµα 701- 1.400 

ευρώ (38,04%). 

 
Σχήµα 6.8.3: Κατανάλωση υπόλοιπων προϊόντων της ΦΑΓΕ µετά το πέρας της κρίσης 
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Τέλος, 32 από το σύνολο των 262 ερωτηθέντων (12,21%) απάντησαν ότι µετά την κρίση 

δεν καταναλώνουν κανένα από τα προϊόντα της εταιρείας. Αυτοί είναι κυρίως γυναίκες 

µε ποσοστό 8,02%, έχουν ηλικία από 26 µέχρι 35 ετών, είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου 

και το µηνιαίο τους εισόδηµα συγκαταλέγεται στην εισοδηµατική οµάδα των 701-1.400 

ευρώ το µήνα.  

 

Από την ανάλυση του τελευταίου ερευνητικού στόχου, προκύπτει ότι το µεγαλύτερο 

ποσοστό των ερωτηθέντων επηρεάστηκε λίγο από τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης από 
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την εταιρεία. Σχετικά µε την συχνότητα κατανάλωσης του προϊόντος total στο οποίο είχε 

προκληθεί η κρίση, παρατηρείται µια µικρή µείωση, ενώ όσον αφορά στην κατανάλωση 

των υπολοίπων προϊόντων της εταιρείας µετά το πέρας της κρίσης, σύµφωνα πάντα µε 

τους ερωτώµενους, το µεγαλύτερο ποσοστό τους συνεχίζει να καταναλώνει τυρί και 

γάλα. Από αυτό µπορεί να συµπεραθεί ότι η κρίση αυτή δεν επηρέασε πολύ τις πωλήσεις 

των υπολοίπων προϊόντων της εταιρείας.    
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ 

ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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7.1 Εισαγωγή: 

 
Σε αυτό το κεφάλαιο πραγµατοποιείται µια συνοπτική αναφορά στα σηµαντικότερα 

σηµεία της δευτερογενούς έρευνας, καθώς και στα στοιχεία τα οποία προκύπτουν από 

αυτήν. Τα στοιχεία αυτά σε συνδυασµό µε τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας 

θα βοηθήσουν στη πραγµατοποίηση συµπερασµάτων σχετικά µε το αντικείµενο της 

έρευνας της παρούσας πτυχιακής εργασίας. 

 

Τα στοιχεία τα οποία προκύπτουν τόσο από την πρακτική όσο και από τη θεωρητική 

προσέγγιση του θέµατος, βοηθούν στην ανάλυση όλων των ερευνητικών στόχων που 

τέθηκαν κατά την διάρκεια πραγµατοποίησης της έρευνας. Συγκεκριµένα, οι τρεις 

πρώτοι ερευνητικοί στόχοι απαντώνται από την ανάλυση της θεωρητικής προσέγγισης 

του θέµατος, ενώ όλοι οι υπόλοιποι αναλύονται µέσω της πρακτικής προσέγγισης. 

 

7.2 Η έννοια της κρίσης και η διαχείριση κρίσεων: 

 

Η κρίση αποτελεί ένα µεγάλο µην προγραµµατισµένο γεγονός το οποίο διαταράσσει την 

οµαλή λειτουργία ενός οργανισµού και απειλή την επιβίωση του. Τα τελευταία χρόνια 

όλο και περισσότερες εταιρείες πλήττονται από κρίσεις οι οποίες έχουν αντίκτυπο τόσο 

στην  µετοχική τους  αξία όσο και στην εταιρική τους εικόνα. 

 

Κάθε κρίση που αντιµετωπίζει µια επιχείρηση αποτελεί και ένα πραγµατικό τεστ µέσα 

από το οποίο θα αποδείξει πόσο υπεύθυνη και καλά προετοιµασµένη είναι. Κρίνεται 

λοιπόν απαραίτητο οι διάφορες επιχειρήσεις να υιοθετήσουν κάποιο σχέδιο διαχείρισης 

κρίσεων µε το οποίο θα αντιµετωπίζουν αποτελεσµατικά τις κρίσεις αυτές. 

 

Στόχος της ∆ιαχείρισης Κρίσεων είναι η οργάνωση και καθοδήγηση µιας εταιρείας πριν, 

κατά τη διάρκεια και µετά από µια κρίση µε σκοπό την ελαχιστοποίηση  των τυχών 

απωλειών που πιθανό να έχει από την καταστροφή αυτή. Για τον λόγο αυτό, κάθε 

επιχείρηση θα πρέπει να διαθέτει κάποιο σχέδιο διαχείρισης κρίσεων καθώς και µια 

οµάδα διαχείρισης κρίσεων η οποία θα έχει ως αποστολή της, σύµφωνα µε τον Green 

(1992), την άµεση δράση µε σκοπό την αποφυγή της απώλειας του ελέγχου, καθώς και η 

επανάκτηση του ελέγχου, όταν ο έλεγχος έχει χαθεί.  
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Κάθε επιχείρηση διαφέρει από τις υπόλοιπες. Ο τρόπος µε τον οποίο η κάθε επιχείρηση 

αντιδρά σε µια κρίση διαφέρει ανάλογα µε την κουλτούρα, το µέγεθος καθώς και την 

εµπειρία της. ∆εν υπάρχει κάποιο συγκεκριµένο σχέδιο διαχείρισης κρίσεων και οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να προετοιµάζονται πριν η οποιαδήποτε κρίση χτυπήσει την 

πόρτα τους. 

 

7.3 Οι κρίσεις στον κλάδο των τροφίµων: 

 
Τα τελευταία χρόνια όλο και περισσότερες εταιρείες τροφίµων αντιµετωπίζουν κάποια 

κρίση. Οι κρίσεις αυτές µπορεί να προέρχονται από ένα τυχαίο γεγονός, κλονίζουν όµως 

την εµπιστοσύνη του καταναλωτή. Σε αυτό συµβάλουν τα διάφορα Μ.Μ.Ε από τα οποία 

πληροφορείτε ο καταναλωτής και τα οποία για χάρη της θεαµατικότητας δίνουν ιδιαίτερη 

έµφαση σε ένα µικρό γεγονός. 

 

Μια περίπτωση κρίσης στον κλάδο των τροφίµων αποτελεί η κρίση της ΦΑΓΕ µε το 

γιαούρτι total, το Φεβρουάριο του 2005 και η οποία µελετάται στην παρούσα πτυχιακή 

εργασία.  

 

Οι εταιρείες τροφίµων οι οποίες έρχονται αντιµέτωπες µε κάποια κρίση θα πρέπει να 

φροντίζουν ώστε: 

1. Να πληροφορούν από την πρώτη κιόλας στιγµή τόσο τους καταναλωτές όσο και 

όλους τους αρµόδιους φορείς για την κρίση την οποία αντιµετωπίζουν. 

2. Να διαθέτουν κάποιο σχέδιο διαχείρισης κρίσεων για άµεση αντιµετώπιση της 

κρίσης. 

3. Να  είναι ειλικρινείς και κατατοπιστικές σχετικά µε το τι ακριβώς συµβαίνει.   

4. Να δηµιουργήσουν ένα δίαυλο επικοινωνίας µε τα Μ.Μ.Ε. για την διακίνηση των 

κατάλληλων µηνυµάτων προς όλες τις κατευθύνσεις.  

 

Από τις πληροφορίες που συλλέχθηκαν µέσω συνέντευξης που πραγµατοποιήθηκε σε 

αντιπρόσωπο της εταιρείας, η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ αµέσως µετά το ξέσπασµα της 

κρίσης προέβη στην πληροφόρηση τόσο του καταναλωτικού κοινού όσο και των 

αρµοδίων κρατικών φορέων. Απέσυρε την παρτίδα των ελαττωµατικών προϊόντων της 
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από την αγορά και τέλος φρόντισε να ενηµερώσει το κοινό µέσω δελτίου τύπου, το οποίο 

δηµοσιεύθηκε σε όλα τα µέσα ενηµέρωσης. 

 

7.4 Η συµπεριφορά των καταναλωτών και η αντίληψη τους για τον κίνδυνο στο 
κλάδο των τροφίµων: 

 

Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων της πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας, 

προκύπτει ότι οι καταναλωτές τείνουν να πληροφορούνται για τις κρίσεις στον κλάδο 

των τροφίµων και να επηρεάζονται από αυτές, ανάλογα µε τον τρόπο διαχείρισης 

κρίσεων που ακολουθούν οι εταιρείες που πληχθήκαν µε σκοπό να τις αντιµετωπίσουν.   

 

Σύµφωνα µε τον Wansink (2004), η συµπεριφορά των καταναλωτών δεν είναι πάντα 

σύµφωνη µε το µέγεθος του κινδύνου που υπάρχει. Με άλλα λόγια, τα άτοµα αντιδρούν 

διαφορετικά στην θέα ενός κινδύνου και αυτό ανάλογα µε την οικειότητα τους µε τον 

κίνδυνο καθώς και την σοβαρότητα του κινδύνου αυτού.   

 

7.5 Το ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα: 

 

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας, σχετικά µε το 

ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα γαλακτοκοµικά προϊόντα, παρατηρείται ότι οι 

γυναίκες καταναλώνουν περισσότερο γαλακτοκοµικά προϊόντα από τους άντρες. Αυτό 

πιθανό να οφείλεται στο γεγονός ότι οι γυναίκες προσέχουν περισσότερο την υγεία τους 

και συνεπώς τη διατροφή τους, καταναλώνοντας γαλακτοκοµικά προϊόντα τα οποία 

αποτελούν απαραίτητο στοιχείο διατροφής. 

 

Όσον αφορά στην ηλικία, τα άτοµα µικρής ηλικίας τείνουν να καταναλώνουν 

γαλακτοκοµικά προϊόντα περισσότερο από ότι τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας και αυτό 

πιθανότατα λόγο του µεγάλου ενδιαφέροντος των νεαρών ατόµων για την εξωτερική 

τους εµφάνιση, η οποία βρίσκει εφαρµογή στην τήρηση προγράµµατος σωστής 

διατροφής. 
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Τα άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου φαίνεται να καταναλώνουν περισσότερα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα σε σχέση µε τα άτοµα χαµηλού µορφωτικού επιπέδου, πιθανόν 

λόγω των γνώσεων τους σχετικά µε την υγεία και συνεπώς τη σωστή διατροφή.     

 

Σχετικά µε την κατανάλωση γιαουρτιού παρατηρείται γενικά µεγάλη κατανάλωση από το 

µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος. Υπάρχει όµως διαφορά στη συχνότητα 

κατανάλωσης, βάσει των δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος καθώς και τη φάση - 

στάδιο του κύκλου ζωής της οικογένειας στο οποίο βρίσκεται ο καταναλωτής σύµφωνα 

µε τον κύκλο ζωής της οικογένειας όπως έχει διατυπωθεί από τους Wells και Gubar το 

1996. Μεγαλύτερη προτίµηση στην κατανάλωση γιαουρτιού φαίνεται να έχουν οι 

γυναίκες, ηλικίας 26-35 ετών, χαµηλού και µεσαίου εισοδηµατικού επιπέδου. Με βάση 

την οικογενειακή κατάσταση των δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος, τα άτοµα 

αυτά είναι παντρεµένα µε παιδιά και τα οποία περιλαµβάνουν την κατανάλωση 

γιαουρτιού στην καθηµερινή τους διατροφή. 

 

Όσον αφορά στα κριτήρια επιλογής ενός γιαουρτιού, ένας στους τρεις ερωτώµενους δίνει 

µεγάλη προσοχή στην επωνυµία της εταιρείας. Από αυτούς, οι περισσότεροι είναι άτοµα 

νεαρής ηλικίας και υψηλού µορφωτικού επιπέδου. Το 33,75% των ερωτηθέντων δίνει 

λιγότερη σηµασία στην επωνυµία ενώ τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας παρατηρείται να 

δίνουν την περισσότερη σηµασία. 

 

Σχεδόν οι δύο στους τρεις ερωτώµενους δίνουν έµφαση στη γεύση του προϊόντος και ως 

επί το πλείστον είναι γυναίκες. Οι γυναίκες είναι, επίσης, αυτές που δίνουν µεγάλη 

προσοχή στη χαµηλή ποσότητα λιπαρών για την επιλογή ενός γιαουρτιού, κριτήριο το 

οποίο δε θεωρείται και τόσο σηµαντικό από τους άντρες. Τέλος, η ύπαρξη κάποιου 

δώρου ή προσφοράς στη συσκευασία του προϊόντος, αποτελεί ένα κριτήριο το οποίο 

λαµβάνεται ελάχιστα υπόψη από το 53,25% του δείγµατος.  

 

Όπως συµπεραίνεται, λοιπόν, οι γυναίκες λαµβάνουν περισσότερο υπόψη τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά ενός γιαουρτιού και όχι την τιµολόγηση του.  Συνεπώς, φαίνεται να 

επηρεάζονται περισσότερο από τους κοινωνικούς και όχι τους οικονοµικούς παράγοντες 

επηρεασµού της αγοραστικής συµπεριφοράς του καταναλωτή, όπως αυτοί έχουν 

διατυπωθεί από τον P. Chisnall (1975). 
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7.6 Η εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για τη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ: 

 

Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την ανάλυση του πέµπτου ερευνητικού στόχου 

της έρευνας, ο οποίος µελετά τη γνώµη των καταναλωτών για τη γαλακτοβιοµηχανία 

ΦΑΓΕ είναι τα ακόλουθα: 

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (97,5%) γνωρίζει τη γαλακτοβιοµηχανία 

ΦΑΓΕ και η γνώµη που έχει σχηµατίσει γι’ αυτήν κυµαίνεται σε θετικά επίπεδα. 

Συγκεκριµένα, σχεδόν ένας στους δύο ερωτώµενους την χαρακτηρίζει ως µια πολύ 

αξιόπιστη και ποιοτική εταιρεία, πολύ εγγυηµένη, µε µεγάλη εµπειρία στον κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων. Σχετικά µε το αν η εταιρεία είναι καινοτόµα, οι απόψεις 

διίστανται. ∆εν υπάρχει σαφή εικόνα για το λόγο ότι το 38,79% δηλώνει ότι η εταιρεία 

είναι πολύ καινοτόµα ενώ το 35,38% την θεωρεί λιγότερο.  

 

Η θετική γνώµη που έχουν οι ερωτώµενοι για την εταιρεία, εξηγεί και το µεγάλο 

ποσοστό (87,43%) των ερωτηθέντων που δηλώνει ότι καταναλώνει τα προϊόντα της. 

Υπάρχει όµως και ένα µικρό ποσοστό των ερωτηθέντων (2,5%) οι οποίοι δεν 

καταναλώνουν προϊόντα της εταιρείας υποστηρίζοντας ότι δεν την εµπιστεύονται, 

φοβούνται για καρκινογόνες ουσίες στα προϊόντα της και προτιµούν κάποια άλλη 

εταιρεία, καθώς επίσης χαρακτηρίζουν τα προϊόντα της ως τα ακριβότερα στον κλάδο. 

Επιπλέον κάποιοι από τους ερωτώµενους δηλώνουν ότι καταναλώνουν µόνο βιολογικά 

προϊόντα ή δεν καταναλώνουν καθόλου γαλακτοκοµικά. Τέλος, σχετικά µε τη συχνότητα 

κατανάλωσης γιαουρτιού total, το µεγαλύτερο ποσοστό (33,08%) των ερωτηθέντων 

προβαίνει στην κατανάλωση του συχνά.  

 

7.7 Τα µέσα πληροφόρησης των καταναλωτών για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών: 

 
Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

πληροφορείτε για θέµατα που αφορούν τον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων, από 

την τηλεόραση την οποία και θεωρούν ως το σηµαντικότερο µέσο πληροφόρησης. Τα 

άτοµα αυτά είναι κυρίως άγαµα, χωρίς παιδιά. Ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα των 26-35 

ετών, είναι µορφωµένα µε µεσαίο εισοδηµατικό επίπεδο. Πέραν της πληροφόρησης 

µέσω της τηλεόρασης και βάσει τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτηθέντων, οι άντρες 

διαλέγουν ως άλλα µέσα ενηµέρωσης τους το διαδίκτυο (33,14%), τις εφηµερίδες 
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(27,91%) και το ραδιόφωνο (15,12%) σε αντίθεση µε τις γυναίκες οι οποίες 

πληροφορούνται κυρίως µέσω του κοινωνικού περίγυρου (41,23%) και των περιοδικών 

(25%).  

 

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας, οι διάφορες εταιρείες 

τροφίµων θα πρέπει να αναπτύσσουν µια καλή σχέση µε τα διάφορα Μ.Μ.Ε. µιας και 

αυτά έχουν τη δυνατότητα να επηρεάζουν την άποψη του καταναλωτικού κοινού το 

οποίο δείχνει να τα εµπιστεύεται για την ενηµέρωση του. 

 

7.8 Ο βαθµός πληροφόρησης των καταναλωτών για την κρίση που αντιµετώπισε η 
γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ: 

 
Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της πρωτογενής έρευνας που πραγµατοποιήθηκε 

σχετικά µε το βαθµό πληροφόρησης των καταναλωτών για την κρίση που αντιµετώπισε 

η γαλακτοβιοµηχανία, συµπεραίνεται ότι δύο στους τρεις ερωτώµενους γνώριζαν για την 

κρίση (67,18%).  Με βάση τις ηλικιακές οµάδες των δηµογραφικών χαρακτηριστικών 

του δείγµατος, τα µεγαλύτερα σε ηλικία άτοµα (46-55) είναι αυτά που πληροφορήθηκαν 

περισσότερο για την κρίση εκ των οποίων το µεγαλύτερο ποσοστό ήταν γυναίκες µε 

υψηλό µορφωτικό επίπεδο.  

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (85,5%) ενηµερώθηκε για την κρίση την 

οποία αντιµετώπιζε η ΦΑΓΕ µέσω της τηλεόρασης, η οποία θεωρείται και το κυριότερο 

µέσο ενηµέρωσης. Το αποτέλεσµα αυτό έρχεται σε άµεση συµφωνία µε τον τρόπο τον 

οποίο επιλέγουν οι ερωτώµενοι για την πληροφόρηση τους σχετικά µε τον κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων.  

 

Το διαδίκτυο αποτελεί ένα άλλο µέσο το οποίο επέλεξαν τόσο οι άντρες όσο και οι 

γυναίκες, υψηλού µορφωτικού επιπέδου, για την πληροφόρηση τους σχετικά µε την 

κρίση αυτή. Τόσο τα περιοδικά όσο και ο κοινωνικός περίγυρος αφορούν τα µέσα που 

επέλεξαν κυρίως οι γυναίκες για την πληροφόρηση τους ενώ αντίθετα οι άντρες 

πληροφορήθηκαν για την κρίση αυτή κυρίως µέσω του ραδιοφώνου.  

 

Σχετικά µε τις ενέργειες στις οποίες προέβη η εταιρεία στην προσπάθεια της να 

αντιµετωπίσει την κρίση,  το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων γνώριζαν για την 
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απόσυρση του προϊόντος. Από αυτούς το µεγαλύτερο ποσοστό το κατείχαν οι γυναίκες, 

ενώ οι άντρες γνώριζαν κυρίως για την πληροφόρηση του κοινού. Όσον αφορά στην 

αποστολή ∆ελτίου Τύπου που προέβη η εταιρεία ώστε να πληροφορήσει το κοινό για το 

τι είχε συµβεί  το γνώριζαν τόσο οι άντρες όσο και οι γυναίκες.   

 

7.9 Η γνώµη των καταναλωτών για τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης από την 
εταιρεία ΦΑΓΕ: 

 

Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων του πέµπτου ερευνητικού στόχου, ο οποίος αφορά 

τη γνώµη των καταναλωτών για τον τρόπο µε τον οποίο η γαλακτοβιοµηχανία χειρίστηκε 

την κρίση, συµπεραίνουµε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των γυναικών θεωρούν τις 

πληροφορίες που παρείχε ως λίγο κατατοπιστικές, αυτό πιστεύουν και τα άτοµα νεαρής 

ηλικίας, Τα άτοµα αυτά είναι κυρίως άγαµα, υψηλού µορφωτικού επιπέδου, µε εισόδηµα 

που κυµαίνεται στη µεσαία εισοδηµατική κλίµακα. 

 

Θα πρέπει ακόµη να αναφερθεί ότι οι ερωτώµενοι στην πλειοψηφία τους, θεωρούν τις 

πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία σχετικά µε το γεγονός κατά βάση ανεπαρκής.     

  

Το 28,24% των ερωτηθέντων θεωρούν ότι η ΦΑΓΕ δε χειρίστηκε σωστά την κρίση και 

υποστηρίζουν ότι έπρεπε να ακολουθηθεί µια διαφορετική στρατηγική αντιµετώπισης 

και µάρκετινγκ (11,07%) καθώς και µια πιο γρήγορη αντίδραση (5,34%). Ένα άλλο 

ποσοστό από τα άτοµα αυτά (8,02%), δηλώνει ότι δεν πείστηκε απόλυτα από τις 

ενέργειες της εταιρείας και συνεχίζει να τη θεωρεί αναξιόπιστη (1,15%). Από αυτούς, το 

µεγαλύτερο ποσοστό ήταν άτοµα νεαρής ηλικίας µε εισοδηµατικό επίπεδο της τάξεως 

των 701-1.400 ευρώ µηνιαίως, κάτοχοι πτυχιακού τίτλου.  Θα πρέπει εδώ να αναφερθεί 

ότι τα άτοµα νεαρής ηλικίας µπορεί να δηλώνουν ανικανοποίητα από τον τρόπο 

διαχείρισης κρίσεων που ακολούθησε η εταιρεία, παρ’ όλα αυτά είναι και τα άτοµα, που 

όπως αποδείχτηκε σε προηγούµενη ερώτηση  βάσει των ηλικιακών οµάδων των 

δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος, δεν ενδιαφέρονται να ενηµερωθούν για τον 

κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων.  

 

Σχετικά µε τα αίτια πρόκλησης της κρίσης, σύµφωνα πάντα µε τους ερωτώµενους, η 

κρίση οφειλόταν κατά ένα µεγάλο βαθµό σε ένα τυχαίο περιστατικό, ενώ ο ελλιπής 
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έλεγχος, η κακή οργάνωση της εταιρείας και ο κακός σχεδιασµός του προϊόντος 

αποτελούν λιγότερο πιθανά αίτια. Τέλος, υποστηρίζουν ότι η κρίση αυτή δεν οφειλόταν 

καθόλου σε δολιοφθορά.   

 

7.10 Ο βαθµός επηρεασµού της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών µετά 
το πέρας της κρίσης: 

 

Από τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τον τελευταίο ερευνητικό στόχο, ο οποίος 

αφορά τον βαθµό επηρεασµού της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών µετά 

το πέρας της κρίσης, συµπεραίνεται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

(32,06%) επηρεάστηκε λίγο από τον τρόπο διαχείρισης της κρίσης που ακολούθησε η 

εταιρεία, αντίθετα ένα µικρό ποσοστό της τάξεως των 6,87% του συνόλου, επηρεάστηκε 

πάρα πολύ από την κρίση αυτή.  Κατά κύριο λόγο, από την κρίση αυτή φαίνεται να 

επηρεάστηκαν κυρίως οι γυναίκες, ηλικίας 26-35 ετών, µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο και 

µε εισόδηµα της τάξεως των 701-1.400 ευρώ το µήνα. 

 

Όσον αφορά στη συχνότητα κατανάλωσης του προϊόντος total, στο οποίο είχε προκληθεί 

η κρίση, παρατηρείται µια µικρή µείωση. Συγκεκριµένα, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων δηλώνει ότι, πριν από την κρίση, πρόβαινε στην κατανάλωση total µερικές 

φορές, ενώ µετά το πέρας της κρίσης δηλώνει ότι καταναλώνει το γιαούρτι αυτό, σπάνια. 

 

Τέλος, σχετικά µε την κατανάλωση των υπολοίπων προϊόντων της εταιρείας µετά το 

πέρας της κρίσης, σύµφωνα πάντα µε τους ερωτώµενους, το µεγαλύτερο ποσοστό τους 

συνεχίζει να καταναλώνει κυρίως τυρί και γάλα. Από αυτό µπορεί να συµπεραθεί ότι η 

κρίση αυτή δεν επηρέασε πολύ τις πωλήσεις των υπολοίπων προϊόντων της εταιρείας.   

 

7.11 Γενικά συµπεράσµατα: 

 

Όπως προκύπτει από την ανάλυση των αποτελεσµάτων της έρευνας που διεξάχθηκε, το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων προβαίνει στην κατανάλωση γαλακτοκοµικών 

προϊόντων τα οποία αποτελούν βασικό συστατικό διατροφής και συνεπώς είναι 

απαραίτητα για την κάλυψη των βιογενετικών αναγκών του ατόµου, οι οποίες σύµφωνα 

µε τον Maslow βρίσκονται στη βάση της πυραµίδας των αναγκών. 
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Το γιαούρτι αποτελεί, όπως αναφέρθηκε παραπάνω, ένα προϊόν συχνής κατανάλωσης. 

Για το λόγο αυτό, κατά τη διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης πιθανόν ο 

καταναλωτής να µην ακολουθεί όλα τα στάδια της αγοραστικής απόφασης, αλλά να 

«παρακάµπτει» κάποια από αυτά. Έτσι, µπορεί να βρεθεί από το στάδιο της  

αναγνώρισης της ανάγκης (πρώτο στάδιο) απευθείας στο στάδιο αγοράς του προϊόντος 

(τελευταίο στάδιο). Παρ’ όλα αυτά, ο καταναλωτής δεν παύει να επιλέγει το προϊόν που 

θα καταναλώσει και στη συγκεκριµένη περίπτωση το γιαούρτι, µε βάση κάποια κριτήρια 

τα οποία περιλαµβάνονται στο στάδιο αξιολόγησης των εναλλακτικών επιλογών.  

 

Συνεπώς, τα κριτήρια που λαµβάνονται υπόψη για την αγορά ενός γιαουρτιού, κατά 

σειρά προτίµησης των ερωτώµενων, είναι η γεύση και η τιµή του προϊόντος, η επωνυµία 

της εταιρείας, η  ποσότητα λιπαρών που περιέχει το γιαούρτι και η ύπαρξη δώρου ή 

προσφοράς στη συσκευασία. 

 

Σύµφωνα µε τον Young (1996) «η εταιρική εικόνα περιγράφει τον τρόπο µε τον οποίο µια 

επιχείρηση, οι δραστηριότητες της και τα προϊόντα ή υπηρεσίες της γίνονται αντιληπτά από 

τα άτοµα που βρίσκονται εντός και εκτός του οργανισµού».  

 

Όσον αφορά στη γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

(97,5%) δηλώνει ότι την γνωρίζει και η γνώµη που έχει σχηµατίσει για εκείνη κυµαίνεται 

σε πολύ θετικά επίπεδα. Συγκεκριµένα, τη χαρακτηρίζει ως πολύ αξιόπιστη, ποιοτική και 

εγγυηµένη, µε πολύ µεγάλη εµπειρία στον κλάδο των γαλακτοκοµικών προϊόντων, 

λιγότερο, όµως, καινοτόµα και πρωτοποριακή.  

 

Με βάση την εικόνα που έχουν σχηµατίσει οι καταναλωτές για την εταιρεία καθώς και 

βάσει τις βιογενετικές τους ανάγκες, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

προβαίνει στην κατανάλωση προϊόντων της. Σχετικά µε το προϊόν total, το µεγαλύτερο 

ποσοστό των ερωτώµενων δηλώνει ότι προβαίνει στην κατανάλωση του µερικές φορές. 

 

Αναφορικά µε την γνώµη των καταναλωτών για τον κλάδο των γαλακτοκοµικών, το 

µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος δηλώνει ότι πληροφορείται σχετικά µ’ αυτό από τα 

διάφορα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και κυρίως την τηλεόραση, την οποία και θεωρεί ως 

σηµαντικότερο µέσω ενηµέρωσης. 
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Σχετικά µε την κρίση που αντιµετώπισε η γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ τον Φεβρουάριο 

του 2005, όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας, το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων γνωρίζει γι’ αυτήν. Πληροφορήθηκε γι’ αυτήν 

από τα διάφορα µέσα ενηµέρωσης και κυρίως από την τηλεόραση και τον κοινωνικό 

περίγυρο. 

 

Τα δύο αυτά µέσα ενηµέρωσης επηρεάζουν άµεσα την αγοραστική συµπεριφορά του 

καταναλωτή. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η τηλεόραση αποτελεί ένα από τα  

σηµαντικότερα µέσα ενηµέρωσης το οποίο χρησιµοποιούν και εµπιστεύονται οι 

καταναλωτές για την ενηµέρωση τους. Επιπροσθέτως, ο κοινωνικός περίγυρος αποτελεί 

ένα κοινωνικό παράγοντα επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς του ατόµου. 

 

Αναφορικά µε τις ενέργειες τις οποίες πραγµατοποίησε η εταιρεία για να αντιµετωπίσει 

την κρίση αυτή, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων δήλωσε ότι η εταιρεία προέβη 

στην απόσυρση του προϊόντος, στην πληροφόρηση του κοινού καθώς και στην αποστολή 

δελτίου τύπου στα διάφορα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. 

 

Όπως συµπεραίνεται από την ανάλυση της δευτερογενούς έρευνας, µια επιχείρηση που 

βρίσκεται αντιµέτωπη µε µια κρίση, θα πρέπει να παρέχει κατατοπιστικές πληροφορίες 

σχετικά µε το πρόβληµα το οποίο αντιµετωπίζει, να είναι ειλικρινής και όλες οι ενέργειες 

στις οποίες προβαίνει για την αντιµετώπιση της κρίσης να χαρακτηρίζονται από 

διαφάνεια. Όσο µεγαλύτερη διαφάνεια χαρακτηρίζει τις ενέργειες αυτές, τόσο 

µεγαλύτερες οι πιθανότητες οι καταναλωτές να µην χάσουν την εµπιστοσύνη τους προς 

αυτήν και να θεωρήσουν την κρίση ως ένα ατυχές γεγονός. 

 

Στην περίπτωση της ΦΑΓΕ, η οποία µελετάται, οι καταναλωτές χαρακτηρίζουν τις 

πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία σχετικά µε την κρίση ως λίγο κατατοπιστικές 

σχετικά µε το γεγονός, λίγο ειλικρινείς και επαρκείς. 

 

Οι καταναλωτές θεωρούν τον τρόπο µε τον οποίο χειρίστηκε την κρίση η εταιρεία, 

σωστό. Παρ’ όλα αυτά, τον χαρακτηρίζουν ως αργοπορηµένο. Με άλλα λόγια, 

υποστηρίζουν ότι η εταιρεία πραγµατοποίησε όλες τις απαραίτητες ενέργειες διαχείρισης 

κρίσης, όχι όµως στο χρόνο και το βαθµό που θα άρµοζε σε µια εταιρεία του κύρους και 
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µεγέθους της ΦΑΓΕ. Η άποψη των ερωτηθέντων περί αργοπορίας από µεριάς της 

εταιρείας, σχετικά µε την πληροφόρηση του κοινού,  δικαιώνει απόλυτα την απόφαση 

του ΕΦΕΤ για επιβολή προστίµου της τάξεως των 500.000 ευρώ στην εταιρεία, λόγω 

αργοπορίας γνωστοποίησης του προβλήµατος τόσο στο καταναλωτικό κοινό όσο και 

στους αρµόδιους φορείς.  

 

Η κρίση η οποία αντιµετώπισε η ΦΑΓΕ, σύµφωνα πάντα µε τις απαντήσεις των 

ερωτώµενων, οφειλόταν κυρίως σε κάποιο τυχαίο περιστατικό και σε καµία περίπτωση 

δεν ήταν αποτέλεσµα δολιοφθοράς, κάτι το οποίο έρχεται σε άµεση συµφωνία µε όλα 

όσα υποστήριξε η εταιρεία κατά την διάρκεια της κρίσης και τα οποία επιβεβαίωσε στη 

συνέντευξη που πραγµατοποιήθηκε, ο αντιπρόσωπός της, κ. Φαραντάκης. 

 

Μετά το πέρας της κρίσης, το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων, δηλώνει λίγο 

επηρεασµένο από το γεγονός αυτό. Παρ’ όλα αυτά, παρατηρείται µείωση στη συχνότητα 

κατανάλωσης του γιαουρτιού total από µερικές φορές σε σπάνια. Εντούτοις, δηλώνει ότι 

συνεχίζει να καταναλώνει τα υπόλοιπα προϊόντα της γαλακτοβιοµηχανίας.   

 

Από την ανάλυση τόσο της πρωτογενούς όσο και της δευτερογενούς έρευνας, προκύπτει 

ότι παρά το γεγονός ότι η εταιρεία δεν εφάρµοσε το καλύτερο δυνατό σχέδιο δράσης 

καθώς και το ότι υπάρχουν πολλές ανταγωνίστριες εταιρείες οι οποίες εκµεταλλευόµενες 

την κρίσιµη κατάσταση θα µπορούσαν να εφαρµόσουν µια πιο επιθετική στρατηγική µε 

σκοπό να «καταλάβουν» το µερίδιο αγοράς της. Εντούτοις, η ΦΑΓΕ κατάφερε να 

ξεπεράσει το κρίσιµο αυτό γεγονός και να παραµείνει στην αγορά και µάλιστα στα 

υψηλότερα επίπεδα προτίµησης των καταναλωτών. Αυτό πιθανόν να οφείλεται στο 

γεγονός ότι η ΦΑΓΕ αποτελεί µια εταιρεία µε κύρος και εµπειρία στον κλάδο της.  

Επιπλέον, συµπεραίνεται ότι η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών δεν 

επηρεάστηκε κατά πολύ από τον απρόβλεπτο παράγοντα (κρίση της εταιρείας), ο οποίος 

σύµφωνα µε τον  Kotler θα µπορούσε να αλλάξει τις προθέσεις του καταναλωτή για την 

αγορά ενός προϊόντος κατά τη διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης. 

 

7.12 Προτάσεις: 

 

Βάσει των παραπάνω συµπερασµάτων και µέσα από το παράδειγµα της 

γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ, θεωρείται σκόπιµη η διατύπωση προτάσεων σχετικά µε τον 
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αποτελεσµατικότερο τρόπο διαχείρισης κρίσεων από εταιρείες που δραστηριοποιούνται 

στον κλάδο των γαλακτοκοµικών και γενικότερα των τροφίµων. 

 

Πρώτη πρόταση προς όλες τις βιοµηχανίες τροφίµων της Ελλάδας, είναι να κατανοήσουν 

την αναγκαιότητα ύπαρξης ενός σχεδίου διαχείρισης κρίσεων και συνεπώς να προβούν 

στην άµεση δηµιουργία του. Το σχέδιο αυτό, πριν την εφαρµογή του, θα πρέπει να έχει 

δοκιµαστεί ούτως ώστε να είναι έτοιµες να αντιµετωπίσουν µια πιθανή κρίση, γεγονός 

που εµφανίζεται συχνά στον κλάδο των τροφίµων.   

 

Όσον αφορά στο σχέδιο διαχείρισης της κρίσης, δεν αρκεί µόνο να εφαρµοστούν όλα τα 

«βήµατα» που έχουν δηλωθεί σ’ αυτό, αλλά και ο σωστός χρόνος και τρόπος διεξαγωγής 

του. Συνεπώς, όλες οι εταιρείες οφείλουν να δράσουν έγκαιρα προβαίνοντας στην άµεση 

πληροφόρηση τόσο του καταναλωτικού κοινού όσο και των αρµόδιων φορέων για την 

κρίση την οποία αντιµετωπίζουν. Οι πληροφορίες αυτές, θα πρέπει να είναι όσο το 

δυνατόν περισσότερο κατατοπιστικές και καθ’ όλα  ειλικρινείς, περιγράφοντας 

αναλυτικά την «εικόνα» της κρίσης καθώς και όλες τις ενέργειες στις οποίες θα προβεί η 

εταιρεία µε σκοπό να αντιµετωπίσει την κρίση. 

 

Η δεύτερη πρόταση απευθύνεται σε όλες τις εταιρείες τροφίµων και αφορά τη σχέση που 

θα πρέπει να έχουν µε τα Μ.Μ.Ε. Όλες οι βιοµηχανίες τροφίµων θα πρέπει να 

αναπτύξουν µια άριστη σχέση µε τα διάφορα µέσα µαζικής ενηµέρωσης τα οποία 

συµβάλουν κατά µεγάλο ποσοστό στον επηρεασµό της άποψης των καταναλωτών σε 

περίοδο κρίσης. 

 

Γνωρίζοντας ότι οι καταναλωτές εµπιστεύονται περισσότερο την τηλεόραση για την 

ενηµέρωση τους, θα προτείναµε σε όλες τις εταιρείες να δώσουν µεγαλύτερη έµφαση 

στην προβολή τους µέσω αυτής. Έµφαση θα πρέπει να δοθεί επίσης και στην προβολή 

τους µέσω διαδικτύου για το λόγο ότι αποτελεί ένα από τα πλέον σύγχρονα µέσα 

ενηµέρωσης, µε το οποίο έρχονται σε συχνή επαφή άτοµα νεαρής κυρίως ηλικίας.  

 

Μια άλλη πρόταση, όσον αφορά στην προβολή των εταιρειών από τα Μ.Μ.Ε., είναι να 

µελετήσουν την προτίµηση των καταναλωτών σχετικά µε τα µέσα που επιλέγουν για την 

ενηµέρωση τους βάσει των δηµογραφικών τους στοιχείων και κυρίως του φύλου τους και 
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να δηµιουργήσουν διαφηµιστικές καµπάνιες τις θα προβάλλουν µέσω των 

συγκεκριµένων µέσων. 

 

Επιπροσθέτως, µια ακόµα πρόταση προς τις διάφορες εταιρείες γαλακτοκοµικών 

προϊόντων είναι η δηµιουργία διαφηµιστικών µηνυµάτων µέσω των οποίων θα 

προβάλλονται η επωνυµία της εταιρείας και η γεύση του προϊόντος, τα οποία σύµφωνα 

µε την έρευνα αποτελούν τα κυριότερα κριτήρια επιλογής.  

 

Σε περίπτωση που η εταιρεία αντιµετωπίζει κρίση, έµφαση, επίσης, θα πρέπει να δοθεί 

και στη δηµιουργία διαφηµίσεων, οι οποίες θα έχουν ως στόχο την ανασκευή της εικόνας 

της εταιρείας, τονίζοντας τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που έχουν σηµασία για τους 

καταναλωτές και δίνοντας έµφαση στη συνέχεια της ποιότητας τους.  

 

Σχετικά µε την γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ, αν και το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων δηλώνει ότι την γνωρίζει, θεωρεί τη διαχείριση κρίσεων που ακολούθησε 

για το γιαούρτι total σωστή και προβαίνει στην κατανάλωση προϊόντων της, η εταιρεία 

θα πρέπει να προβεί στην πραγµατοποίηση ενεργειών µε σκοπό να προσελκύσει και το 

σύνολο του καταναλωτικού κοινού το οποίο δήλωσε ότι δεν πείστηκε απόλυτα από τον 

τρόπο χειρισµού της κρίσης και αποφεύγει την κατανάλωση προϊόντων της, λόγω 

έλλειψης εµπιστοσύνης προς αυτήν. Συνεπώς, η εταιρεία θα πρέπει να διεξάγει µια 

έρευνα αγοράς µε σκοπό να µάθει το ποσοστό τον καταναλωτών που δεν καταναλώνουν 

προϊόντα της καθώς και τους λόγους. Επιπλέον θα πρέπει να πραγµατοποιηθούν 

προωθητικές ενέργειες οι οποίες θα υπενθυµίζουν στους καταναλωτές της την υψηλή 

ποιότητα των προϊόντων της. 

 

7.13 Προτάσεις για περεταίρω έρευνα: 

 

Στο σηµείο αυτό, θα πραγµατοποιηθούν προτάσεις για µελλοντική εξέλιξη της µελέτης 

αυτής από άλλους µελετητές που επιθυµούν να ασχοληθούν µε το θέµα των κρίσεων και 

της διαχείρισης τους καθώς και τον βαθµό επηρεασµού της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς από την διαχείριση των κρίσεων αυτών. 
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Λόγω του περιορισµένου χρόνου και αριθµού ερωτηµατολογίων, θα µπορούσε να γίνει 

µελλοντική ανάπτυξη της έρευνας στηριζόµενη σε συγκεκριµένο αριθµό ατόµων επί του 

πληθυσµού της κάθε περιοχής. 

 

Επιπλέον, θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί έρευνα για τον τρόπο και βαθµό 

επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς από τις διάφορες κρίσεις στον κλάδο των 

τροφίµων µε την χρήση Group Discussion. Αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα την καταγραφή 

ποιοτικών δεδοµένων σε σχέση µε τις στάσεις, τις προτιµήσεις και τις απόψεις των 

καταναλωτών.  

 

Τέλος, θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί έρευνα µέσω συνεντεύξεων στις διάφορες 

εταιρείες τροφίµων µε σκοπό να διερευνηθεί αν διαθέτουν κάποιο σχέδιο διαχείρισης 

κρίσεων καθώς επίσης και η αντίληψη τους σχετικά µε τις κρίσεις αυτές. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1 

 

Η θεωρία των αναγκών του Abraham Maslow: 

Ο Abraham Maslow, στην προσπάθεια του να αναλύσει την ανθρώπινη συµπεριφορά και 

τον λόγο επηρεασµού αυτής, από την ύπαρξη διαφόρων αναγκών σε συγκεκριµένες 

χρονικές στιγµές, διατύπωσε την θεωρία των αναγκών, µεταξύ του 1943- 1954. Η θεωρία 

αυτή απεικονίζεται συχνά µε την µορφή πυραµίδας και αποτελείται από πέντε επίπεδα 

(σχήµα 2.15.4α). Κατά σειρά σπουδαιότητας τα πέντε αυτά επίπεδα, είναι:  

 

α) βιογενετικές ή φυσιολογικές ανάγκες (physiological), που περιλαµβάνουν τις ανάγκες 

για τροφή, νερό, αέρα, ύπνο, στέγη και σεξ.  

β) ανάγκες ασφάλειας (safety), οι οποίες περιλαµβάνουν τις ανάγκες για ένδυση, 

προσωπική και οικονοµική ασφάλεια, υγεία και ευηµερία. 

γ) κοινωνικές ανάγκες(love/ belonging), που περιλαµβάνουν την ανάγκη των ατόµων να 

ανήκουν σε οµάδες, να έχουν φίλους και µια οικογένεια δίπλα τους.  

δ) ανάγκες αναγνώρισης (esteem), που περιλαµβάνουν την ανάγκη των ατόµων να είναι 

κοινωνικά αποδεκτοί, να έχουν το αίσθηµα της αυτοεκτίµησης, καθώς και να έχουν τον 

σεβασµό των υπολοίπων.  

ε) ανάγκες αυτοπραγµάτωσης (self- actualization), οι οποίες αφορούν την ανάγκη του 

ατόµου να βελτιώνεται συνεχώς, επιτυγχάνοντας τους στόχους του, καθώς και την 

ικανοποίηση που εισπράττει από το γεγονός αυτό. (Καζάζης, 2000) 

 

Σύµφωνα µε την θεωρία αυτή, οι ανθρώπινες ανάγκες ταξινοµούνται ιεραρχικά, από τις 

περισσότερο στις λιγότερο επιτακτικές (Kotler, 2001: 116). Κάθε άτοµο- καταναλωτής 

θα προσπαθήσει πρώτα να ικανοποιήσει τις ανάγκες που ανήκουν στο χαµηλότερο 

επίπεδο της πυραµίδας και στη συνέχεια θα προχωρήσει στα πιο πάνω επίπεδα της 

πυραµίδας.  Όταν, δηλαδή, καταφέρει να ικανοποιήσει µια επιτακτική ανάγκη, η ανάγκη 

αυτή θα πάψει να λειτουργεί ως κίνητρο και το άτοµο θα στραφεί στην αµέσως επόµενη 

σηµαντική γι’ αυτό ανάγκη (Kotler, 2000: 353-356). 
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Σχήµα 2.15.4α: Ιεράρχηση των ανθρώπινων αναγκών κατά τον A. Maslow 

 

 

 

Πηγή Wikipedia (2009α) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2 

 

 

Η θεωρία της παρακίνησης του Sigmund Freud: 

O Freud, ανέπτυξε τη θεωρία της παρακίνησης το 1923 στο σύγγραµµα του µε τίτλο 

«The Ego and the Id». Σύµφωνα, λοιπόν, µε αυτή τη θεωρία, το µυαλό του ατόµου 

διαιρείται σε τρία µέρη: το ego (εγώ), το id και το super-ego (υπερ-εγώ). (Wikipedia 

2009γ). Αυτά τα τρία µέρη βρίσκονται σε συνεχή διαµάχη µεταξύ τους, η οποία δεν είναι 

αντιληπτή από τα άτοµα και εξελίσσεται στο επίπεδο του ασυνειδήτου. (Μπαλτάς & 

Παπασταθοπούλου, 2003:47)  

 

Πιο συγκεκριµένα, το id αντιπροσωπεύει τις βιολογικές δυνάµεις του ατόµου. Αποτελεί 

µια σταθερά της προσωπικότητάς του και διέπεται από την αρχή της ικανοποίησης 

(pleasure principle) (Rathus, 2007). Με άλλα λόγια, είναι το σύνολο των ενστίκτων του 

ατόµου  τα οποία το ωθούν να δράσει παρορµητικά, αγνοώντας τις συνέπειες, µε µόνο 

σκοπό του την ευχαρίστηση.  

 

Το ego είναι το µέρος του µυαλού, το οποίο αντιλαµβάνεται ότι είναι πιθανόν να µην 

µπορούν να ικανοποιηθούν κάποια ένστικτα του ατόµου µια δεδοµένη χρονική στιγµή 

και «αναλαµβάνει» να τα καταστείλει µέχρι να δηµιουργηθούν οι κατάλληλες 

προϋποθέσεις για την ικανοποίηση τους.  Το ego είναι ο «µεσολαβητής» µεταξύ του id 

και του super-ego, προσπαθώντας να διασφαλίσει ότι τόσο το id όσο και το super-ego θα 

καταφέρουν να ικανοποιηθούν.(Wikipedia, 2009γ) 

 

Το super-ego έρχεται σε άµεση αντίθεση µε το id. Θα µπορούσαµε να το 

χαρακτηρίσουµε ως το ηθικό συστατικό του µυαλού, που περιλαµβάνει τους 

πνευµατικούς στόχους, τις αξίες και τα ιδανικά, καθώς και την «συνείδηση» του ατόµου, 

τα οποία χρησιµοποιούνται µε σκοπό να κατασταλούν ενέργειες του ατόµου, που 

υποκινούνται από «ανεπίτρεπτα» ένστικτα., ενώ παράλληλα το επιβραβεύει για την καλή 

του συµπεριφορά προκαλώντας ένα αίσθηµα υπερηφάνειας, (Wikipedia, 2009β, 

Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 2003:47). 
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Συνεπώς, σύµφωνα µε το πρότυπο του Freud, οι ασυντόνιστες ενστικτώδεις τάσεις είναι 

το id, το οργανωµένο ρεαλιστικό µέρος του µυαλού είναι το ego, ενώ η κρίσιµη και 

ηθικολογική λειτουργία του είναι το super-ego (Wikipedia, 2009β). Το συµπέρασµα, 

λοιπόν, της θεωρίας αυτής είναι ότι πολλές φορές τα κίνητρα που µας ωθούν στην 

πραγµατοποίηση µιας αγοράς δεν είναι τόσο εµφανή όσο πιστεύουµε. Επιπλέον για να 

καταφέρουν να ικανοποιηθούν εξίσου το id και το super-ego, ενεργοποιείται το ego το 

οποίο ωθεί το άτοµο στην απόκτηση προϊόντων τα οποία θα ικανοποιούν το id χωρίς να 

έρχονται σε σύγκρουση µε το super-ego (Salomon, 1992)   
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3 

 

 

Η θεωρία της υποκίνησης του Frederick Herzberg: 

Με την πάροδο του χρόνου και καθώς ο άνθρωπος ωριµάζει διανοητικά, παρατηρούµε 

ανάγκες όπως της αναγνώρισης, της εκτίµησης και της αυτοπραγµάτωσης να γίνονται 

όλο και περισσότερο σηµαντικές γι’ αυτόν (Κουρτέσας, 2006). O Αµερικανός καθηγητής 

της ψυχολογίας, Frederick Herzberg, βασιζόµενος στη θεωρία των αναγκών του Maslow, 

ανέπτυξε µια άλλη θεωρία για τα κίνητρα και τις ανάγκες του ατόµου, καθώς και το κατά 

πόσο η εργασία του ατόµου επηρεάζει τις βασικές του ανάγκες. (Herzberg et al, 1993, 

Hoy & Miskel, 2001)  

 

Η θεωρία της υποκίνησης ή διαφορετικά των δύο παραγόντων παρουσιάστηκε για πρώτη 

φορά από τον F. Herzberg το 1959 στο βιβλίο του µε τίτλο «Work and nature of the 

man» (Κουρτέσας, 2006). Τα στοιχεία της µελέτης του, προέκυψαν από έρευνες που 

έκανε  σχετικά µε την συµπεριφορά του ατόµου στο εργασιακό του περιβάλλον. Από την 

έρευνα αυτή προκύπτει ότι ο άνθρωπος έχει δύο διαφορετικές κατηγορίες αναγκών, οι 

οποίες είναι ανεξάρτητες µεταξύ τους αλλά παράλληλα επηρεάζουν την συµπεριφορά 

του ατόµου η κάθε µια µε το δικό της τρόπο.  

 

Η πρώτη κατηγορία των αναγκών ονοµάστηκε παράγοντες υποκίνησης ή παρώθησης και 

αποτελούν τις ανάγκες των διαπροσωπικών σχέσεων του ατόµου. Με άλλα λόγια 

αποτελούν όλες εκείνες τις ανάγκες που ωθούν τον άνθρωπο να έχει µεγαλύτερες 

επιδόσεις και ικανοποιούν αισθήµατα όπως η αναγνώριση, η επαγγελµατική καταξίωση 

κ.ά. Από την άλλη πλευρά, η δεύτερη κατηγορία αναγκών ονοµάστηκε παράγοντες 

υγιεινής ή συντήρησης και είναι απαραίτητοι για την ικανοποίηση του ατόµου στο χώρο 

εργασίας του. Μερικοί από τους παράγοντες αυτούς είναι οι συνθήκες εργασίας και η 

πολιτική της επιχείρησης, η αµοιβή του εργαζοµένου κ.ά. (Κουρτέσας, 2006).  

 

Συνεπώς, ένα άτοµο για να µπορεί να αποδίδει καλύτερα στο χώρο της δουλειάς του θα 

πρέπει να έχει καταφέρει να ικανοποιήσει εξίσου και τους δυο αυτούς παράγοντες.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 4 

 

 

Πηγή:Blog Λαβύρινθος (2006). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 5 

 

                                                 ∆ΕΛΤΙΟ ΤΥΠΟΥ 

 

 
Η ΦΑΓΕ ΕΝΗΜΕΡΩΝΕΙ 

 
 

Σχετικά µε το θέµα που δηµιουργήθηκε µε το γιαούρτι Total, 

 η ΦΑΓΕ σας ενηµερώνει: 

•  Το Total, ως φυσικό ζωντανό γιαούρτι,  

χωρίς συντηρητικά, είναι ένα υγιεινό διατροφικό προϊόν 

που παράγεται πάντα κάτω από άριστες συνθήκες. 

•  Το θέµα που δηµιουργήθηκε, αφορούσε επιφανειακή µούχλα  

εξαιτίας ενός παροδικού προβλήµατος στην παραγωγική διαδικασία  

που επηρέασε ένα µικρό µέρος της παραγωγής του Total. 

•  Όπως υπεύθυνοι αρµοδίων φορέων επιβεβαιώνουν,  

το πρόβληµα που παρουσιάστηκε, σε καµία περίπτωση  

δεν αποτέλεσε κίνδυνο για τη ∆ηµόσια Υγεία. 

 

 Μόλις η ΦΑΓΕ εντόπισε το πρόβληµα προέβη αµέσως  

στις ακόλουθες ενέργειες: 

 



 
 

184 
 

• Απέσυρε από την αγορά τη συγκεκριµένη παραγωγή του Total, ώστε,  

σήµερα, το προϊόν που βρίσκει ο καταναλωτής, να µην έχει πρόβληµα. 

 

• Ενηµέρωσε λεπτοµερώς τις αρµόδιες Αρχές  

για τις ενέργειες στις οποίες είχε προβεί. 

 

Η ΦΑΓΕ, στα 80 χρόνια ζωής της,  

λειτουργεί µε αίσθηµα ευθύνης και σεβασµού  

απέναντι στους καταναλωτές.  

 

Το Τοtal αποτελεί το καύχηµα της Ελληνικής Βιοµηχανίας Τροφίµων  

και έχει κατακτήσει όλες σχεδόν τις χώρες της Ευρώπης και τις ΗΠΑ. 

 

Αυτή ακριβώς η ευθύνη του ηγέτη επιβάλλει να ζητήσουµε,  

από τους καταναλωτές του Total, για την αναστάτωση που δηµιουργήθηκε,   

 

ΣΥΓΝΩΜΗ. 

 

 

Πηγή: (Blog my phone,2005) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 6 

 

Έκθεση Ενιαίου Φορέα Ελέγχου Τροφίµων (ΕΦΕΤ) για την κρίση της 

γαλακτοβιοµηχανίας ΦΑΓΕ: 
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Συνηµµένο3
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συνηµµένο4

 

-------------- 

 

-------------- 
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Συνηµµένο6
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Συνηµµένο7
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Πηγή: Γενική Γραµµατεία Εµπορίου – Υπουργείο Ανάπτυξης (2005). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 7 

 
 

Ερωτηµατολόγιο- Συνέντευξη προς τον κ. Φαραντάκη 

 
Ερωτήσεις: 
 

1.  Πως ξέσπασε η κρίση την οποία αντιµετώπισε η εταιρεία ΦΑΓΕ τον Φεβρουάριο 

του 2005; 

2. Το πρόβληµα που αντιµετώπισε η εταιρεία, όπως δήλωσε η ίδια η ΦΑΓΕ, 

βρισκόταν στην γραµµή παραγωγής. Αποτελεί συχνό φαινόµενο στον κλάδο σας;  

3.  Σε διάφορα sites και κυρίως blogs στο διαδίκτυο υποστηρίχθηκε ότι η ΦΑΓΕ 

άργησε να επέµβει. ∆εν ενηµέρωσε τους καταναλωτές και τον ΕΦΕΤ έγκαιρα και 

προσπάθησε να «λύσει» το πρόβληµα µόνη της. Τι γνώµη έχετε για όλα αυτά;   

4. Όταν ξέσπασε η κρίση σε ποιες ενέργειες είχε προβεί η εταιρεία για την 

αντιµετώπιση της κρίσης; Άλλαξε κάτι στην γραµµή παραγωγής της, ούτως ώστε 

να µην επαναληφθεί το ίδιο πρόβληµα; 

5. Όσον αφορά το µίγµα µάρκετινγκ (συσκευασία, τεµάχια στη συσκευασία, τιµή, 

διανοµή κ.λπ.) άλλαξε κάτι από µεριάς της ΦΑΓΕ; (ενέργειες που ίσως είχε 

προβεί η εταιρεία προκειµένου να µην «χάσει» το κοινό της) 

6. Πέρα από τις ενέργειες που έκανε η ΦΑΓΕ µετά την κρίση όσον αφορά το µίγµα 

µάρκετινγκ, ποιες άλλες ενέργειες πραγµατοποίησε τόσο σε σχέση µε τους 

τελικούς πελάτες της (καταναλωτές), όσο και µε τις άλλες εταιρείες- συνεργάτες; 

Πχ.  διαφήµισε τις ενέργειες της αν έκανε, έδωσε εξηγήσεις, ποια ήταν τα 

µηνύµατα που προσπάθησε να περάσει στη προώθηση της µετά αν και προς τα 

πού άλλαξαν 

7. Πέραν από την αποστολή δελτίων τύπου στα Μ.Μ.Ε. µέσω των οποίων η 

εταιρεία ζητούσε συγνώµη από τους καταναλωτές, τι άλλες ενέργειες 

πραγµατοποίησε  η εταιρεία; 

8. Ποιες συνέπειες είχε η κρίση αυτή για την εταιρεία τόσο στις πωλήσεις όσο και 

στο µερίδιο αγοράς; Τι ήταν αυτό που, κατά την γνώµη σας, έβλαψε περισσότερο 

την εταιρεία;   Πχ. Η φήµη, οι πωλήσεις, οι αντίδραση των ενδιάµεσων 

(περίπτερα, σούπερ µάρκετ κ.τ.λ.), τα Μ.Μ.Ε., η άποψη του κόσµου; 
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9.  Ποια επίδραση είχε η κρίση αυτή στα υπόλοιπα προϊόντα της εταιρείας σας; 

(µειωθήκαν οι πωλήσεις και στα άλλα;) 

10. Πιστεύετε ότι η εταιρεία ΦΑΓΕ χειρίστηκε σωστά την κρίση; Υπάρχει κάτι, κατά 

την γνώµη σας, που θα µπορούσε να είχε κάνει η ΦΑΓΕ ούτως ώστε να 

κατάφερνε να µειώσει την έκταση της κρίσης ή να την κάνει να υποχωρήσει πιο 

γρήγορα; 

11. Ο τρόπος µε τον οποίο η εταιρεία αντιµετώπισε την κρίση αυτή, πως κατά την 

γνώµη σας επηρέασε τους καταναλωτές, τους ενδιάµεσους και πως την εικόνα 

της ίδιας της εταιρείας; 

12. Πιστεύετε ότι επηρεάστηκαν οι εργαζόµενοι της εταιρείας από την κρίση αυτή 

όσον αφορά το ηθικό τους;  

13. Υπήρξαν τυχών οδηγίες προς τους εργαζόµενους για την εκτέλεση των 

καθηκόντων τους όσον αφορά τον τρόπο χειρισµού για την αντιµετώπιση της 

κρίσης; Υπήρξε κάποια ενηµέρωση προς αυτούς σχετικά µε το θέµα;   

14. Κατά την διάρκεια της κρίσης ποια στάση κράτησαν οι εργαζόµενοι; 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 8 

 
 
Ερωτηµατολόγιο- Συνέντευξη ΦΑΓΕ (σε περίπτωση πραγµατοποίησης συνέντευξης µε 

την ίδια την εταιρεία) 

 
Ερωτήσεις: 
 

1. Ποια η αποστολή και ποιοι οι στόχοι της εταιρείας ΦΑΓΕ; 

2. Ποιος ο κύκλος εργασιών (τζίρος) της εταιρείας ΦΑΓΕ; (τότε και τώρα) 

3. Ποια είναι τα πιο σηµαντικά προϊόντα στο πορτοφόλιο σας; Σε ποια δηλαδή 

στηρίζει τα κέρδη της η ΦΑΓΕ;  

4. Ποια εργαλεία προώθησης χρησιµοποιεί η εταιρεία για την προβολή της;  

5. Ποια τα κύρια χαρακτηριστικά του κλάδου στον οποίο δραστηριοποιείται η 

εταιρεία; 

6. Ανάλυση ανταγωνισµού / Ποιες οι ανταγωνίστριες εταιρείες 

7. Ποια τα δυνατά και ποια τα αδύναµα σηµεία της εταιρείας έναντι του 

ανταγωνισµού;  

8. Πριν από την κρίση την οποία αντιµετώπισε η εταιρεία σας  τον Φεβρουάριο του 

2005 η εταιρεία διέθετε κάποιο σχέδιο αντιµετώπισης κρίσης; Ποια τα 

χαρακτηριστικά του σχεδίου αυτού; 

9. Πως ξέσπασε η κρίση; 

10. Το πρόβληµα που αντιµετώπισε η εταιρεία σας στην γραµµή παραγωγής, 

αποτελεί συχνό φαινόµενο στον κλάδο σας;  

11.  Σε διάφορα sites και κυρίως blogs στο διαδίκτυο υποστηρίχθηκε ότι η ΦΑΓΕ 

άργησε να επέµβει. ∆εν ενηµέρωσε τους καταναλωτές και τον ΕΦΕΤ έγκαιρα και 

προσπάθησε να «λύσει» το πρόβληµα µόνη της. Τι γνώµη έχετε για όλα αυτά;   

12. Όταν ξέσπασε η κρίση σε ποιες ενέργειες είχε προβεί η εταιρεία για την 

αντιµετώπιση της κρίσης; Άλλαξε κάτι στην γραµµή παραγωγής της, ούτως ώστε 

να µην επαναληφθεί το ίδιο πρόβληµα; 

13. Όσον αφορά το µίγµα µάρκετινγκ (συσκευασία, τεµάχια στη συσκευασία, τιµή, 

διανοµή κ.λπ.) άλλαξε κάτι από µεριάς της ΦΑΓΕ; (ενέργειες που ίσως είχε 

προβεί η εταιρεία προκειµένου να µην «χάσει» το κοινό της) 
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14. Πέρα από τις ενέργειες που έκανε η ΦΑΓΕ µετά την κρίση όσον αφορά το µίγµα 

µάρκετινγκ, ποιες άλλες ενέργειες πραγµατοποίησε τόσο σε σχέση µε τους 

τελικούς πελάτες της (καταναλωτές), όσο και µε τις άλλες εταιρείες- συνεργάτες; 

Πχ.  διαφήµισε τις ενέργειες της αν έκανε, έδωσε εξηγήσεις, ποια ήταν τα 

µηνύµατα που προσπάθησε να περάσει στη προώθηση της µετά αν και προς τα 

πού άλλαξαν 

15. Πέραν από την αποστολή δελτίων τύπου στα Μ.Μ.Ε. µέσω των οποίων η 

εταιρεία ζητούσε συγνώµη από τους καταναλωτές, τι άλλες ενέργειες 

πραγµατοποίησε  η εταιρεία; 

16. Ποιες συνέπειες είχε η κρίση αυτή για την εταιρεία τόσο στις πωλήσεις όσο και 

στο µερίδιο αγοράς; Τι ήταν αυτό που, κατά την γνώµη σας, έβλαψε περισσότερο 

την εταιρεία;   Πχ. Η φήµη, οι πωλήσεις, οι αντίδραση των ενδιάµεσων 

(περίπτερα, σούπερ µάρκετ κτλ), τα Μ.Μ.Ε., η άποψη του κόσµου; 

17.  Ποια επίδραση είχε η κρίση αυτή στα υπόλοιπα προϊόντα της εταιρείας σας; 

(µειωθήκαν οι πωλήσεις και στα άλλα) 

18. Πιστεύετε ότι η εταιρεία ΦΑΓΕ χειρίστηκε σωστά την κρίση; Υπάρχει κάτι, κατά 

την γνώµη σας, που θα µπορούσε να είχε κάνει η ΦΑΓΕ ούτως ώστε να 

κατάφερνε να µειώσει την έκταση της κρίσης ή να την κάνει να υποχωρήσει πιο 

γρήγορα; 

19. Μετά την διαπίστωση από την εταιρεία ότι χειρίστηκε λάθος την κρίση αυτή σε 

ποιες ενέργειες προέβη; 

20.  Ο τρόπος µε τον οποίο η εταιρεία αντιµετώπισε την κρίση αυτή, πως κατά την 

γνώµη σας επηρέασε τους καταναλωτές, τους ενδιάµεσους και πως την εικόνα 

της ίδιας της εταιρείας; 

21. Πιστεύετε ότι επηρεάστηκαν οι εργαζόµενοι της εταιρείας από την κρίση αυτή 

όσον αφορά το ηθικό τους;  

22. Υπήρξαν τυχών οδηγίες προς τους εργαζόµενους για την εκτέλεση των 

καθηκόντων τους όσον αφορά τον τρόπο χειρισµού για την αντιµετώπιση της 

κρίσης; Υπήρξε κάποια ενηµέρωση προς αυτούς σχετικά µε το θέµα;   

23. Κατά την διάρκεια της κρίσης ποια στάση κράτησαν οι εργαζόµενοι; 

24. Μετά το πέρας της κρίσης η εταιρία προέβη στην δηµιουργία κάποιου νέου 

σχεδίου διαχείρισης κρίσης; Και αν ναι, ποιο είναι αυτό; 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 9 

 

 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ & ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

  

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ 

Α/Α: ________ 

 

Το παρόν ερωτηµατολόγιο είναι ανώνυµο. Τα στοιχεία που θα προκύψουν θα χρησιµοποιηθούν 

αποκλειστικά για τους σκοπούς της ερευνητικής εργασίας και είναι αυστηρά εµπιστευτικά. 

Λαµβάνοντας υπόψη τη συµβολή σας στην επιτυχή διεκπεραίωση της µελέτης αυτής, 

αναµένουµε την ειλικρινή  και αβίαστη κατάθεση των εντυπώσεων σας. Εκφράζουµε εκ των 

προτέρων τις θερµές µας ευχαριστίες. 

 

 

Α. ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΓΙΑ ΤΑ ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

 

Παρακαλώ επιλέξτε την απάντηση που σας αντιπροσωπεύει χρωµατίζοντας το αντίστοιχο 

κουτάκι:  

 

1. Τι γαλακτοκοµικά προϊόντα καταναλώνετε; (µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από µια 

απάντηση) 

Κανένα __            γάλα __                  τυρί __              γιαούρτι __  

 

2. Πόσο συχνά καταναλώνετε γιαούρτια;  

Ποτέ __              Κάθε µέρα __            2 µε 3 φορές την εβδοµάδα __    

 

2 µε 3 φορές το µήνα __                                                               2 µε 3 φορές το εξάµηνο __  
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3. Πόσο λαµβάνετε υπόψη τα παρακάτω όταν επιλέγετε ένα γιαούρτι; 

 

 Καθόλου  Πολύ λίγο     Λίγο          Πολύ       Πάρα πολύ  

Η επωνυµία της εταιρείας:  
     __             __              __              __                 __  

Να είναι λογική η τιµή του: 
     __             __              __              __                 __  

Να είναι νόστιµο- γευστικό: 
     __             __              __              __                 __  

Να έχει χαµηλή ποσότητα 

λιπαρών: 
     __             __              __              __                 __  

Να έχει κάποια προσφορά- 

δώρο στη συσκευασία: 
     __             __              __              __                 __  

 

 

Β. ΕΙΚΟΝΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

 

4. Γνωρίζετε την γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ; 

Ναι  __    Όχι  __  

(Εάν η απάντηση σας είναι Όχι, παρακαλούµε συνεχίστε στην ενότητα ∆ηµογραφικά Στοιχεία.)  

 

5. Ποιά η γνώµη σας για την γαλακτοβιοµηχανία ΦΑΓΕ; 

 Καθόλου   Πολύ λίγο    Λίγο           Πολύ       Πάρα πολύ  

Αξιόπιστη:  
     __             __              __              __                 __  

Ποιοτική: 
     __             __              __              __                 __  

Εγγυηµένη: 
     __             __              __              __                 __  

Καινοτόµα- Πρωτοποριακή: 
     __             __              __              __                 __  

Εµπειρία στον κλάδο των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων: 
     __             __              __              __                 __  

 

6. Καταναλώνετε προϊόντα της εταιρείας ΦΑΓΕ; 

Ναι  __    Όχι  _    Εάν όχι, γιατί ____________________________ 
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7. Τι προϊόντα της εταιρείας καταναλώνετε; (µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από µια 

απάντηση) 

Κανένα                       __  ΦΑΡΜΑ                     __  Junior γάλα __  4Cheese mix __  

Total                           __  ΦΑΓΕ 10                    __  Yoko choco junior     __  Flair Cottage Cheese __  

Αγελαδίτσα                __  ∆ροσάτο                    __  Choco φιάλη                      __  Edam __  

Velvet                         __  ΑΒΓ  γάλα                        __  Κρέµα γάλακτος        __  Παιδικά τυριά Junior __  

Silouet                        __  Γάλα UHT                __  Πλαγιά     __  Γλυκοκουταλιές  __  

Junior                        __  Αριάνι                        __  Regato      __  Γραβιέρα Κρήτης __  

ΑΒΓ                          __  N’ JOY                     __  Gouda    __  Τρικαλινό __  

 

8. Καταναλώνετε γιαούρτι total; 

    Ποτέ                  Σπάνια               Μερικές φορές        Αρκετά συχνά           Πολύ συχνά 

     __                         __                              __                          __                              __  

 

 

Γ. ΓΝΩΜΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΓΙΑ ΤΟΝ ΚΛΑ∆Ο ΤΩΝ ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΩΝ 

 

9. Από πού αντλείτε πληροφορίες για θέµατα που αφορούν τον κλάδο της γαλακτοβιοµηχανίας; 

(µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από µια απάντηση)    

Τηλεόραση __        κοινωνικός περίγυρος  __                            διαδίκτυο __      

εφηµερίδες  _                             περιοδικά  __                                         ραδιόφωνο  __                                    

κανένα από αυτά __        

 

10. Έχετε αγοράσει ποτέ κάποιο γαλακτοκοµικό προϊόν για το οποίο να ξέσπασε σκάνδαλο και 

το οποίο οφειλόταν σε προβληµατική παρτίδα;  

Ναι  __    Όχι  __  
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∆. ΠΕΡΙΠΤΩΣΗ ΚΡΙΣΗΣ ΦΑΓΕ 

 

11. Γνωρίζετε για την κρίση που αντιµετώπισε η εταιρεία  ΦΑΓΕ  τον Φεβρουάριο του 2005, µε 

το γιαούρτι Total, στο οποίο εντοπίστηκε επιφανειακή µούχλα; 

Ναι  __    Όχι  __  

(Εάν η απάντηση σας είναι Όχι, παρακαλούµε συνεχίστε στην ενότητα ∆ηµογραφικά Στοιχεία.)  

 

12. Από που πληροφορηθήκατε για την κρίση αυτή; (µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από 

µια απάντηση) 

τηλεόραση __                  περιοδικά __                           ραδιόφωνο __    

εφηµερίδες __                          διαδίκτυο  __                      κοινωνικός περίγυρος __       

 

13. Γνωρίζετε ποιες από τις παρακάτω ενέργειες πραγµατοποίησε η εταιρεία για να 

αντιµετωπίσει την κρίση αυτή; (µπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από µια απάντηση) 

Πληροφόρηση του κοινού __         αποστολή δελτίου τύπου __          απόσυρση προϊόντος __   

πληροφόρηση των αρµόδιων φορέων _                                     αποζηµίωση καταναλωτών __      

κανένα από όλα αυτά __      

 

14. Κατά την διάρκεια της κρίσης οι πληροφορίες που παρείχε η εταιρεία ήταν: 

 Καθόλου  Πολύ λίγο     Λίγο         Πολύ        Πάρα πολύ  

Κατατοπιστικές σχετικά µε το 

περιστατικό:       __             __              __              __                 __  

Ειλικρινείς: 
     __             __              __              __                 __  

Επαρκείς: 
     __             __              __              __                 __  

 

15. Θεωρείτε ότι η εταιρεία χειρίστηκε σωστά την κρίση αυτή; 

Ναι  __    Όχι  _    Εάν όχι, γιατί ____________________________ 

 

__________________________________________________________________________ 
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16. Πιστεύετε ότι η κρίση την οποία αντιµετώπισε η εταιρεία ΦΑΓΕ οφειλόταν σε: 

 Καθόλου  Πολύ λίγο     Λίγο         Πολύ        Πάρα πολύ  

Τυχαίο περιστατικό:  
     __             __              __              __                 __  

Ελλειπή έλεγχο:      __             __              __              __                 __  

Κακή οργάνωση εταιρείας:      __             __              __              __                 __  

Κακός σχεδιασµός προϊόντος:      __             __              __              __                 __  

∆ολιοφθορά:      __             __              __              __                 __  

  

17. Ο τρόπος µε τον οποίο χειρίστηκε αυτή την κρίση η εταιρεία ΦΑΓΕ, επηρέασε την µέχρι 

τότε γνώµη που είχατε για την εταιρεία:  

Καθόλου              Πολύ λίγο                     Λίγο                       Πολύ                     Πάρα πολύ  

     __                         __                              __                          __                              __  

 

18. Μετά το πέρας της κρίσης συνεχίσατε να αγοράζετε το γιαούρτι total; 

    Ποτέ                  Σπάνια               Μερικές φορές        Αρκετά συχνά           Πολύ συχνά 

     __                         __                              __                          __                              __  

 

19. Μετά το πέρας της κρίσης συνεχίσατε να αγοράζετε κάποιο από τα υπόλοιπα προϊόντα της 

εταιρείας; 

γιαούρτι __                        γάλα __                  τυρί __                            επιδόρπια __                           

κανένα   __        

 

Ε. ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 

 

Φύλο: 

 

Άνδρας  __          Γυναίκα __  

 

Ηλικία:  

 

18-25 __                      26- 35 __                       36-45 __                 46-55 __                  56 +  __  
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Εκπαίδευση:   

 

Πρωτοβάθµια __        ∆ευτεροβάθµια __         Τριτοβάθµια __         Μεταπτυχιακό __  

        

             Άλλο  __    ______________________________________________ 

 

Οικογενειακή κατάσταση: 

 

Άγαµος __       Έγγαµος __            ∆ιαζευγµένος __                        Χήρος __           

 

Πόσα παιδιά έχετε; 

κανένα __             1 __           2 __                   3 __             περισσότερα από 3 παιδιά __    

 

Μηνιαίο Εισόδηµα (σε €): 

 

0 – 700 __                  701 – 1.400 __    1.401-2.100 __                           2.101+ 

__  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 10 

 

Πίνακες αποτελεσµάτων ερωτηµατολογίου 

 

Ερώτηση 1 
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Ερώτηση 2 
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Ερώτηση 3.1 
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Ερώτηση 3.2 
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Ερώτηση 3.3 
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Ερώτηση 3.4 
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Ερώτηση 3.5 
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Ερώτηση 4 
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Ερώτηση 5.1 
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Ερώτηση 5.2 
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Ερώτηση 5.3 
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Ερώτηση 5.4 
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Ερώτηση 5.5 
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Ερώτηση 6 
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Ερώτηση 8 
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Ερώτηση 9 
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Ερώτηση 11 
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Ερώτηση 12 
 
 
 
 



 
 

228 
 

Ερώτηση 13 
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Ερώτηση 14.1 
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Ερώτηση 14.2 
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Ερώτηση 14.3 
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Ερώτηση 15 
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Ερώτηση 16.1 
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Ερώτηση 16.2 
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Ερώτηση 16.3 
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Ερώτηση 16.4 
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Ερώτηση 16.5 
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Ερώτηση 17 
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Ερώτηση 18 
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Ερώτηση 19 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 11 

 
 

 
 

Νόµος 2251/1994 

Προστασία του Καταναλωτή 
 
Άρθρο 1 
Γενικές διατάξεις 
 
1.Η Πολιτεία µεριµνά για τα συµφέροντα των καταναλωτών. 
2. Η Πολιτεία µεριµνά ιδίως για: 
α) την υγεία και την ασφάλεια των καταναλωτών, 
β) τα οικονοµικά τους συµφέροντα, 
γ) την οργάνωσή τους σε ενώσεις καταναλωτών, 
δ) το δικαίωµα ακρόασής τους σε θέµατα που τους αφορούν και 
ε) την πληροφόρηση και επιµόρφωσή τους σε καταναλωτικά θέµατα. 
3. Οι διατάξεις που προστατεύουν τους καταναλωτές ισχύουν τόσο στον ιδιωτικό τοµέα 
όσο και για τις επιχειρήσεις οποιασδήποτε µορφής του δηµοσίου τοµέα και των 
οργανισµών τοπικής αυτοδιοίκησης. 
4. Κατά την έννοια αυτού του νόµου: 
α) Καταναλωτής είναι κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο για το οποίο προορίζονται τα 
προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρονται στην αγορά ή το οποίο κάνει χρήση τέτοιων 
προϊόντων ή υπηρεσιών, εφόσον αποτελεί τον τελικό αποδέκτη τους. Καταναλωτής είναι 
και κάθε αποδέκτης του διαφηµιστικού µηνύµατος. 
β) Προµηθευτής είναι κάθε φυσικό ή νοµικό πρόσωπο που, κατά την άσκηση της 
επαγγελµατικής ή επιχειρηµατικής του δραστηριότητας, προµηθεύει προϊόντα ή παρέχει 
υπηρεσίες στον καταναλωτή. Προµηθευτής είναι και ο διαφηµιζόµενος. Προµηθευτής 
είναι επίσης και ο παραγωγός ως προς την ευθύνη του για ελαττωµατικά προϊόντα. 
 
Άρθρο 2 
 
1.Οροι που έχουν διαπιστωθεί εκ των προτέρων για απροσδιόριστο αριθµό µελλοντικών 
συµβάσεων (γενικοί όροι των συναλλαγών) δεν δεσµεύουν τον καταναλωτή, αν κατά την 
κατάρτιση της σύµβασής τους αγνοούσε ανυπαιτίως και ο προµηθευτής δεν του υπέδειξε 
την ύπαρξή τους ή του στέρησε τη δυνατότητα να λάβει πραγµατική γνώση του 
περιεχοµένου τους. 
2. Οι γενικοί όροι συµβάσεων και παρεπόµενων συµφωνιών, που καταρτίζονται στην 
Ελλάδα, διατυπώνονται στην ελληνική γλώσσα. Εξαιρούνται οι γενικοί όροι των διεθνών 
συναλλαγών. 
3. Έντυποι γενικοί όροι συναλλαγών εκτυπώνονται ευανάγνωστα σε εµφανές µέρος του 
εγγράφου της σύµβασης. 
4. Όροι που συµφωνήθηκαν ύστερα από διαπραγµάτευση µεταξύ των συµβαλλοµένων 
(ειδικοί όροι) είναι επικρατέστεροι από τους αντίστοιχους γενικούς όρους. 
5. Κατά την ερµηνεία των γενικών όρων συναλλαγών λαµβάνεται υπόψη η ανάγκη 
προστασίας του καταναλωτικού κοινού. Γενικοί όροι συναλλαγών που διατυπώθηκαν 
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µονοµερώς από τον προµηθευτή ή από τρίτο για λογαριασµό του προµηθευτή, σε 
περίπτωση αµφιβολίας ερµηνεύονται υπέρ του καταναλωτή. 
"Ειδικά, όταν ελέγχεται το περιεχόµενο του γενικού όρου συναλλαγών στο πλαίσιο των 
διαδικασιών της παρ. 9 του άρθρου 10 (συλλογική δικαστική προστασία) και της παρ. 3 
του άρθρου 14 του παρόντος νόµου προτιµάται η δυσµενέστερη για τον καταναλωτή 
ερµηνευτική εκδοχή, εφόσον αυτή οδηγεί σε απαγόρευση διατύπωσης και χρήσης του 
σχετικού όρου». 
«6. Γενικοί όροι συναλλαγών που έχουν ως αποτέλεσµα τη διατάραξη της ισορροπίας 
των δικαιωµάτων και υποχρεώσεων των συµβαλλοµένων σε βάρος του καταναλωτή 
απαγορεύονται και είναι άκυροι. Ο καταχρηστικός χαρακτήρας γενικού όρου 
ενσωµατωµένου σε σύµβαση κρίνεται αφού ληφθούν υπόψη η φύση των αγαθών ή 
υπηρεσιών που αφορά η σύµβαση, ο σκοπός της, το σύνολο των ειδικών συνθηκών κατά 
τη σύναψή της και όλες οι υπόλοιπες ρήτρες της σύµβασης ή άλλης σύµβασης από την 
οποία αυτή εξαρτάται». 
7. «Σε κάθε περίπτωση καταχρηστικοί είναι ιδίως οι όροι που:». 
α) παρέχουν στον προµηθευτή, χωρίς εύλογη αιτία, υπερβολικά µεγάλη προθεσµία 
αποδοχής της πρότασης του καταναλωτή για σύναψη σύµβασης, 
β) περιορίζουν τις ανειληµµένες συµβατικές υποχρεώσεις και ευθύνες των προµηθευτών, 
γ) προβλέπουν προθεσµία καταγγελίας της σύµβασης υπερβολικά σύντοµη για τον 
καταναλωτή ή υπερβολικά µακρά για τον προµηθευτή, 
δ) συνεπάγονται την παράταση ή ανανέωση της σύµβασης για χρονικό διάστηµα 
υπερβολικά µακρό, αν ο καταναλωτής δεν την καταγγείλει σε ορισµένο χρόνο, 
ε) επιφυλάσσουν στον προµηθευτή το δικαίωµα µονοµερούς τροποποίησης ή λύσης της 
σύµβασης χωρίς ορισµένο ειδικό και σπουδαίο λόγο, 
στ) επιτρέπουν στον προµηθευτή να καταγγείλει σύµβαση αόριστης διάρκειας χωρίς 
εύλογη προθεσµία, 
ζ) επιφυλάσσουν στον προµηθευτή το δικαίωµα να κρίνει µονοµερώς αν η παροχή του 
είναι σύµφωνη µε τη σύµβαση, 
η) επιφυλάσσουν στον προµηθευτή το απεριόριστο δικαίωµα να ορίζει µονοµερώς το 
χρόνο εκπλήρωσης της παροχής του, 
θ) ορίζουν ότι η παροχή δεν είναι υποχρεωτικό να ανταποκρίνεται στις ουσιώδεις για τον 
καταναλωτή προδιαγραφές, στο δείγµα, στις ανάγκες της ειδικής χρήσης, για την οποία 
την προορίζει ο καταναλωτής και την οποία αποδέχεται ο προµηθευτής ή στο 
συνηθισµένο προορισµό της, 
ι) επιτρέπουν στον προµηθευτή να µην εκτελέσει τις υποχρεώσεις του χωρίς σπουδαίο 
λόγο, 
ια) χωρίς σπουδαίο λόγο αφήνουν το τίµηµα αόριστο και δεν επιτρέπουν τον 
προσδιορισµό του µε κριτήρια ειδικά καθορισµένα στη σύµβαση και εύλογα για τον 
καταναλωτή, 
ιβ) περιορίζουν την ευθύνη του προµηθευτή για κρυµµένα ελαττώµατα του πράγµατος, 
ιγ) αποκλείουν ή περιορίζουν υπέρµετρα την ευθύνη του προµηθευτή, 
ιδ) προβλέπουν τη µετακύληση της ευθύνης του πωλητή, ή του εισαγωγέα αποκλειστικά 
στον παραγωγό του αγαθού ή σε άλλον, 
ιε) περιορίζουν την υποχρέωση του προµηθευτή να τηρεί τις υποχρεώσεις που έχουν 
αναλάβει οι εντολοδόχοι του ή εξαρτούν την εκπλήρωση των υποχρεώσεών του από την 
τήρηση ειδικής τυπικής διαδικασίας, 
ιστ) επιτρέπουν στον προµηθευτή να καταγγέλλει τη σύµβαση κατά την κρίση του, αν η 
ίδια ευχέρεια δεν αναγνωρίζεται στον καταναλωτή, ή να παρακρατεί τα ποσά που έχουν 
καταβληθεί για παροχές που δεν έχουν ακόµη εκτελεσθεί από αυτόν, όταν τη σύµβαση 
καταγγέλλει ο ίδιος, 
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ιζ) συνεπάγονται παραίτηση του καταναλωτή από τα δικαιώµατά τους σε περίπτωση µη 
εκπλήρωσης ή πληµµελούς εκπλήρωσης της παροχής του προµηθευτή, ακόµη και αν τον 
προµηθευτή βαρύνει πταίσµα, 
ιη) εµποδίζουν τον καταναλωτή να υπαναχωρήσει (από τη σύµβαση), όταν η αύξηση του 
τιµήµατος σύµφωνα µε τους όρους της σύµβασης είναι υπερβολική γι' αυτόν, 
ιθ) αποκλείουν ή περιορίζουν τη νόµιµη ευχέρεια του καταναλωτή να µην εκτελέσει τη 
σύµβαση, 
κ) απαγορεύουν στον καταναλωτή να επισχέσει εν όλω ή εν µέρει την καταβολή του 
τιµήµατος, όταν ο προµηθευτής δεν εκπληρώνει τις υποχρεώσεις του, 
κα) επιβάλλουν στον καταναλωτή που πιστώθηκε µε το τίµηµα των αγαθών ή υπηρεσιών 
να εκδώσει µεταχρονολογηµένη επιταγή, 
κβ) συνεπάγονται παραίτηση του καταναλωτή από τις ενστάσεις του κατά τρίτου που 
διαδέχεται τον προµηθευτή στη σχέση µε τον καταναλωτή, 
κγ) απαγορεύουν στον καταναλωτή να προτείνει σε συµψηφισµό προς υποχρεώσεις του 
από τη σύµβαση οµοειδείς απαιτήσεις του κατά του προµηθευτή, 
κδ) βεβαιώνουν ότι ο καταναλωτής γνωρίζει ορισµένους όρους της σύµβασης 
ή την κατάσταση των προµηθευοµένων πραγµάτων ή την ποιότητα των υπηρεσιών, ενώ 
πραγµατικά τα αγνοεί, 
κε) υποχρεώνουν τον καταναλωτή να προκαταβάλει υπερβολικά µεγάλο µέρος του 
τιµήµατος πριν αρχίσει η εκτέλεση της σύµβασης από τον προµηθευτή, µολονότι ο 
προµηθευτής δεν ανέλαβε την υποχρέωση να εκτελέσει παραγγελία του καταναλωτή µε 
βάση συγκεκριµένες προδιαγραφές ή χαρακτηριστικά, ούτε η παροχή του προµηθευτή 
συνιστάται σε υπηρεσίες µε κράτηση, 
κστ) επιτρέπουν στον προµηθευτή να απαιτήσει από τον καταναλωτή 
υπέρµετρες εγγυήσεις, 
κζ) αναστρέφουν το βάρος της απόδειξης σε βάρος του καταναλωτή ή περιορίζουν 
υπέρµετρα τα αποδεικτικά του µέσα, 
κη) περιορίζουν υπέρµετρα την προθεσµία, µέσα στην οποία ο καταναλωτής 
οφείλει να υποβάλει στον προµηθευτή τα παράπονα ή να εγείρει τις αξιώσεις του κατά 
του προµηθευτή, 
κθ) αναθέτουν στον προµηθευτή χωρίς σπουδαίο λόγο την αποκλειστικότητα της 
συντήρησης και των επισκευών του πράγµατος και της προµήθειας των ανταλλακτικών, 
λ) επιβάλλουν στον καταναλωτή, σε περίπτωση µη εκπλήρωσης της παροχής του, 
υπέρµετρη οικονοµική επιβάρυνση, ή 
λα) αποκλείουν την υπαγωγή των διαφορών από σύµβαση στο φυσικό τους δικαστή µε 
την πρόβλεψη αποκλειστικής αλλοδαπής δικαιοδοσίας ή διαιτησίας. 
8. Ο προµηθευτής δεν µπορεί να επικαλεσθεί την ακυρότητα ολόκληρης της σύµβασης, 
για το λόγο ότι ένας ή περισσότεροι γενικοί όροι είναι άκυροι ως καταχρηστικοί. 
«9. Οι διατάξεις του άρθρου αυτού εφαρµόζονται σε κάθε περίπτωση όταν η σύµβαση 
µεταξύ προµηθευτή και καταναλωτή συνδέεται στενά µε την Ελλάδα ή άλλη χώρα του 
Ε.Ο.Χ., ανεξάρτητα από τη συµβατική επιλογή δικαίου χώρας εκτός Ε.Ο.Χ.». 
«10. Οι διατάξεις του παρόντος άρθρου εφαρµόζονται και για κάθε όρο σύµβασης που 
δεν αποτέλεσε αντικείµενο ατοµικής διαπραγµάτευσης. Θεωρείται ότι ο όρος δεν 
αποτέλεσε αντικείµενο ατοµικής διαπραγµάτευσης, όταν ο καταναλωτής δεν µπόρεσε να 
επηρεάσει το περιεχόµενό του. Το γεγονός ότι για ορισµένα στοιχεία κάποιου όρου ή για 
έναν µεµονωµένο όρο υπήρξε ατοµική διαπραγµάτευση δεν αποκλείει 
την εφαρµογή του παρόντος άρθρου στο υπόλοιπο της σύµβασης, εάν από το σύνολο των 
περιστάσεων προκύπτει ότι πρόκειται για σύµβαση προσχώρησης. Το βάρος απόδειξης 
ότι υπήρξε ατοµική διαπραγµάτευση φέρει ο προµηθευτής» 
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Άρθρο 3 
Συµβάσεις εκτός εµπορικού καταστήµατος 
 
1.Συµβάσεις παροχής αγαθών ή υπηρεσιών, που καταρτίζονται µε πρωτοβουλία του 
προµηθευτή χωρίς ρητή πρόσκληση από τον καταναλωτή ή µε επίσκεψη του προµηθευτή 
στον τόπο κατοικίας, διαµονής ή εργασίας του καταναλωτή ή σε χώρο επιλογής του 
προµηθευτή έξω από το εµπορικό κατάστηµά του, είναι άκυρες υπέρ του καταναλωτή, 
αν δεν καταρτισθούν µε έγγραφο στο οποίο να αναφέρονται: 
α) το όνοµα ή η επωνυµία και η πλήρης διεύθυνση του προµηθευτή και αυτού που 
συµβάλλεται στο όνοµα και για λογαριασµό του προµηθευτή. Η µνεία αριθµού 
ταχυδροµικής θυρίδας δεν αρκεί, 
β) η χρονολογία και η πλήρης διεύθυνση του τόπου κατάρτισης της σύµβασης, 
γ) η περιγραφή της φύσης και των χαρακτηριστικών των εµπορευµάτων ή υπηρεσιών, 
δ) οι όροι εκτέλεσης της σύµβασης και ιδίως ο τόπος και ο χρόνος παράδοσης των 
εµπορευµάτων ή παροχής των υπηρεσιών, 
ε) η ολική επιβάρυνση του καταναλωτή και οι όροι πληρωµής και ιδίως, σε περίπτωση 
πίστωσης του τιµήµατος ή πληρωµής µε δόσεις, το πραγµατικό επιτόκιο και το 
επιτρεπόµενο ανώτατο όριο επιτοκίου και 
στ) το κατά την παράγραφο 4 του παρόντος άρθρου δικαίωµα υπαναχώρησης και, σε 
χωριστό έντυπο, υπόδειγµα δήλωσης υπαναχώρησης του καταναλωτή από τη σύµβαση. 
2. Οι διατάξεις της προηγούµενης παραγράφου εφαρµόζονται και όταν η σύµβαση 
καταρτίστηκε έπειτα από ρητή πρόσκληση του προµηθευτή από τον καταναλωτή, έχει 
όµως αντικείµενο προϊόντα άλλα από εκείνα για τα οποία έγινε η πρόσκληση, εκτός αν ο 
καταναλωτής γνώριζε ή ώφειλε να γνωρίζει ότι και τα άλλα αυτά προϊόντα 
περιλαµβάνονται στις εµπορικές δραστηριότητες του προµηθευτή ή αν τα προϊόντα αυτά 
σχετίζονται άµεσα µε τα προϊόντα για τα οποία έγινε η πρόσκληση. 
3. Οι διατάξεις της παραγράφου 1 εφαρµόζονται και όταν ο καταναλωτής έχει υποβάλει 
προφορικά (πρόταση για κατάρτιση σύµβασης) υπό συνθήκες όµοιες µε εκείνες των 
προηγούµενων παραγράφων, ακόµη και αν δεν δεσµεύεται από την προσφορά του µέχρι 
την αποδοχή της από τον προµηθευτή. 
4. Στις περιπτώσεις των προηγούµενων παραγράφων, ο καταναλωτής έχει δικαίωµα 
υπαναχώρησης, που ασκείται µε συστηµένη επιστολή µέσα σε δέκα (10) εργάσιµες 
ηµέρες από την παραλαβή του εγγράφου της σύµβασης ή από την τυχόν µεταγενέστερη 
παραλαβή του προϊόντος, εκτός αν στη σύµβαση προβλέπεται µακρότερη προθεσµία. 
Παραίτηση από το δικαίωµα αυτό είναι άκυρη. 
5. Απαγορεύεται η είσπραξη όλου ή µέρους του τιµήµατος, ακόµη και µε µορφή 
αρραβώνα, εγγυοδοσίας, έκδοσης ή αποδοχής αξιογράφων ή µε άλλη µορφή κατά τη 
διάρκεια της προθεσµίας της προηγούµενης παραγράφου. 
6. Ο καταναλωτής δεν έχει υποχρέωση φύλαξης ή επιστροφής του προϊόντος  που του 
έστειλε ο προµηθευτή για δοκιµή ή εξέταση ή ως δείγµα, εκτός αν το ζήτησε ο ίδιος ή αν 
συµφωνήθηκε διαφορετικά. 
7. Οι διατάξεις του άρθρου αυτού δεν εφαρµόζονται: 
α) Στις πωλήσεις µικροπωλητών χωρίς µόνιµη εγκατάσταση. 
β) Στις συµβάσεις για την κατασκευή, πώληση ή µίσθωση ακινήτων και στις συµβάσεις 
που αφορούν άλλα δικαιώµατα σχετικά µε ακίνητα. Εν τούτοις οι συµβάσεις προµήθειας 
αγαθών για την ενσωµάτωσή τους σε ακίνητα ή οι συµβάσεις για την επισκευή ακινήτων 
εµπίπτουν στο πεδίο εφαρµογής των διατάξεων αυτού του άρθρου. 
γ) Στις συµβάσεις για την προµήθεια τροφίµων, ποτών ή άλλων αγαθών, που 
προορίζονται για την τρέχουσα οικιακή κατανάλωση και τα οποία παραδίδουν κατ' οίκον 
διανοµείς σε τακτά ή συχνά διαστήµατα. 
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δ) Στις συµβάσεις για την προµήθεια αγαθών ή υπηρεσιών, εφόσον πληρούνται οι 
ακόλουθοι όροι: 
ι) η σύµβαση συνάπτεται βάσει καταλόγου του προµηθευτή, τον οποίο ο καταναλωτής 
είχε την ευκαιρία να συµβουλευθεί χωρίς να είναι παρών ο αντιπρόσωπος του 
προµηθευτη, 
ιι) προβλέπεται η εξακολούθηση της επαφής ανάµεσα στον αντιπρόσωπο του 
προµηθευτή και στον καταναλωτή όσον αφορά τη συγκεκριµένη ή άλλη µεταγενέστερη 
συναλλαγή, και 
ιιι) τόσο ο κατάλογος όσο και σύµβαση πληροφορούν τον καταναλωτή ότι έχει δικαίωµα 
να επιστρέψει τα αγαθά στον προµηθευτή µέσα σε χρονικό διάστηµα όχι µικρότερο των 
δέκα (10) ηµερών από την παραλαβή τους ή να λύσει τη σύµβαση µέσα σε αυτό το 
χρονικό διάστηµα, χωρίς να αναλαµβάνει οποιαδήποτε άλλη υποχρέωση, εκτός από µια 
εύλογη φροντίδα για τα αγαθά αυτά. 
ε) Στις ασφαλιστικές συµβάσεις, και 
στ) Στις συµβάσεις µε αντικείµενο κινητές αξίες. 
 
Άρθρο 4 
Σύµβαση από απόσταση 
 
"1. Σύµβαση από απόσταση, µε την έννοια αυτού του άρθρου, είναι κάθε σύµβαση που 
αφορά αγαθό ή υπηρεσία και συνάπτεται στο πλαίσιο ενός συστήµατος προµήθειας 
αγαθών ή παροχής υπηρεσιών από απόσταση, που οργανώνεται από τον προµηθευτή 
χωρίς ταυτόχρονη φυσική παρουσία του προµηθευτή και του καταναλωτή, µε τη 
χρησιµοποίηση τεχνικής επικοινωνίας από απόσταση για τη διαβίβαση της πρότασης για 
σύναψη της σύµβασης και της αποδοχής. Μέσα τεχνικής επικοινωνίας από απόσταση, µε 
την έννοια του άρθρου αυτού, είναι ιδίως τα έντυπα χωρίς παραλήπτη, τα έντυπα µε 
παραλήπτη, οι τυποποιηµένες επιστολές, τα διαφηµιστικά έντυπα µε στέλεχος 
παραγγελίας, οι κατάλογοι, το τηλέφωνο µε ή χωρίς ανθρώπινη παρέµβαση, το 
ραδιόφωνο, το εικονοτηλέφωνο, το βιντεοτέξτ 
(µικροϋπολογιστής και τηλεοπτική οθόνη) µε πληκτρολόγιο ή οθόνη αµφίδροµης 
επικοινωνίας, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, η τηλεοµοιοτυπία και η τηλεόραση. 
2. Σύµβαση από απόσταση είναι άκυρη υπέρ του καταναλωτή, αν πριν από τη 
σύναψη σύµβασης ο καταναλωτής δεν ενηµερώθηκε µε τα µέσα της χρησιµοποιούµενης 
τεχνικής επικοινωνίας κατά τρόπο σαφή, τηρουµένων των αρχών της καλής π(στης κατά 
τις εµπορικές συναλλαγές, για τα ακόλουθα ιδίως στοιχεία: 
α) την ταυτότητα του προµηθευτή, 
β) τα ουσιώδη χαρακτηριστικά του αγαθού ή της υπηρεσίας, 
γ) την τιµή, την ποσότητα και τις δαπάνες µεταφοράς, καθώς και το φόρο προστιθέµενης 
αξίας, εφόσον δεν περιλαµβάνεται στην τιµή, 
δ) τον τρόπο πληρωµής, παράδοσης και εκτέλεσης, 
ε) τη διάρκεια ισχύος της προσφοράς ή της τιµής, 
στ) το δικαίωµα υπαναχώρησης, 
ζ) το κόστος χρησιµοποίησης του µέσου επικοινωνίας από απόσταση, όταν υπολογίζεται 
µε βάση άλλη εκτός των βασικών τιµολογίων, µε την επιφύλαξη της παρ. 3του παρόντος 
άρθρου και 
η) ελάχιστη διάρκεια ισχύος της σύµβασης στην περίπτωση συµβάσεων για την 
προµήθεια αγαθών ή υπηρεσιών που επιτελείται διαρκώς ή περιοδικώς. Στην περίπτωση 
τηλεφωνικών επικοινωνιών, η ταυτότητα του προµηθευτή και ο εµπορικός σκοπός της 
κλήσης πρέπει να διευκρινίζονται σαφώς στην αρχή οποιασδήποτε συζήτησης µε τον 
καταναλωτή". 
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3. Ο καταναλωτής δεν επιβαρύνεται µε τις δαπάνες της επικοινωνίας από απόσταση για 
τη διαβίβαση της αποδοχής ή για την εκτέλεση της υπηρεσίας, εκτός αν αυτό αναφέρεται 
σαφώς στην πρόταση για σύναψη σύµβασης. 
4. Απαγορεύεται να αποστέλλονται στον καταναλωτή αγαθά ή να παρέχονται υπηρεσίες 
χωρίς προηγούµενη παραγγελία εκ µέρους του, όταν αυτός καλείται να τα αποκτήσει 
έναντι πληρωµής ή να τα επιτρέψει, έστω και χωρίς να καταβάλει τις δαπάνες 
αποστολής. Αν η αποστολή αυτή πραγµατοποιηθεί, ο καταναλωτής έχει το δικαίωµα να 
διαθέσει το αγαθό ή την υπηρεσία, κατά την κρίση του, χωρίς να οφείλει οποιοδήποτε 
τίµηµα, εκτός αν η αποστολή οφείλεται σε προφανές λάθος, όποτε το θέτει, για εύλογο 
χρόνο και εφόσον η φύση του αγαθού ή της υπηρεσίας το επιτρέπει, 
στη διάθεση του προµηθευτή. Η παράλειψη απάντησης δεν ισοδυναµεί σε 
καµία περίπτωση µε συναίνεση. 
5. Οι διατάξεις της προηγούµενης παραγράφου δεν εφαρµόζονται όταν ο προµηθευτής 
αδυνατεί να παραδώσει το αγαθό ή να παράσχει την υπηρεσία που του παραγγέλθηκε, 
προµηθεύει όµως ισοδύναµο αγαθό ή παρέχει ισοδύναµη υπηρεσία της ίδιας ποσότητας 
και στην ίδια τιµή, γνωστοποιώντας εγγράφως στον καταναλωτή, ότι µπορεί να επιτρέψει 
το προϊόν ή την υπηρεσία υποκατάστασης, εάν δεν µείνει ικανοποιηµένος, "και ότι τα 
έξοδα επιστροφής βαρύνουν τον προµηθευτή". ∆εν εµπίπτει στις διατάξεις της 
προηγούµενης παραγράφου και η αποστολή δειγµάτων ή διαφηµιστικών δώρων. 
6. Η χρησιµοποίηση των τεχνικών επικοινωνίας πρέπει να γίνεται κατά τέτοιο τρόπο, 
ώστε να µην προσβάλλεται η ιδιωτική ζωή του καταναλωτή. 
Απαγορεύεται χωρίς τη συναίνεση του καταναλωτή η χρησιµοποίηση τεχνικών 
επικοινωνίας για την πρόταση σύναψης σύµβασης όπως τηλεφώνου αυτόµατης κλήσης, 
τηλεοµοιοτυπίας (Φαξ), ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή άλλου ηλεκτρονικού µέσου 
επικοινωνίας. 
7. Απαγορεύεται η είσπραξη όλου ή µέρους του τιµήµατος, ακόµη και µε µορφή 
αρραβώνα, εγγύησης, έκδοσης ή αποδοχής αξιογράφων ή άλλη µορφή, πριν από την 
παράδοση του προϊόντος ή την παροχή της υπηρεσίας. 
8. Όταν δεν αναφέρεται προθεσµία εκτέλεσης στην πρόταση για σύναψη σύµβασης, η 
παροχή οφείλεται το αργότερο τριάντα (3) ηµέρες µετά τη λήψη της παραγγελίας από 
τον προµηθευτή. 
9. "Η σύµβαση από απόσταση είναι άκυρη υπέρ του καταναλωτή, αν αυτός δεν λάβει σε 
εύθετο χρόνο, κατά την εκτέλεση της σύµβασης και το αργότερο κατά τη στιγµή της 
παράδοσης, όσον αφορά τα αγαθά, τα οποία δεν πρόκειται να παραδοθούν σε τρίτους, 
γραπτά και στη γλώσσα που χρησιµοποιήθηκε στην πρόταση σύναψης σύµβασης τις 
ακόλουθες τουλάχιστον πληροφορίες: 
α) τις πληροφορίες που προβλέπονται στην παράγραφο 2 του άρθρου αυτού, 
β) την επωνυµία και τη διεύθυνση του πιο προσιτού για τον καταναλωτή καταστήµατος 
του προµηθευτή, 
γ) τον τρόπο καταβολής του τιµήµατος, περιλαµβανοµένων των όρων πίστωσης ή 
πληρωµής µε δόσεις, καθώς και τους όρους εξασφάλισης, 
δ) το δικαίωµα υπαναχώρησης και, σε χωριστό έντυπο, υπόδειγµα δήλωσης 
υπαναχώρησης του καταναλωτή από τη σύµβαση κατά την επόµενη παράγραφο, 
ε) πληροφορίες σχετικές µε την εξυπηρέτηση µετά την πώληση και τις υφιστάµενες 
εµπορικές εγγυήσεις και 
στ) τους όρους καταγγελίας της σύµβασης, όταν πρόκειται για σύµβαση αόριστου 
χρόνου ή διάρκειας µεγαλύτερης του ενός έτους". 
10. Σε κάθε σύµβαση από απόσταση ο καταναλωτής έχει το δικαίωµα να υπαναχωρήσει 
αναιτιολογήτως µέσα σε δέκα (10) εργάσιµες ηµέρες από την ηµεροµηνία παραλαβής 
του αγαθού ή της υπηρεσίας, αν δεν συµφωνήθηκε µακρότερη προθεσµία, επιστρέφοντας 
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το αγαθό στην αρχική του κατάσταση. Αποκλείεται η επιβάρυνσή του µε δαπάνη άλλη 
από τα έξοδα επιστροφής. Για την άσκηση του δικαιώµατος αυτού η προθεσµία των δέκα 
(10) ηµερών αρχίζει, για τα αγαθά, από την παραλαβή τους και, για τις υπηρεσίες από 
την παραλαβή των εγγράφων που ενηµερώνουν τον καταναλωτή ότι έχει συναφθεί η 
σύµβαση. 
"Στην περίπτωση που ο προµηθευτής δεν έχει εκπληρώσει τις υποχρεώσεις που 
αναφέρονται στην παράγραφο 9, η προθεσµία υπαναχώρησης είναι τρίµηνη. Εάν εντός 
της προθεσµίας των τριών µηνών παρασχεθούν οι εν λόγω πληροφορίες, ο καταναλωτής 
θα διαθέτει από τη στιγµή αυτή την προθεσµία υπαναχώρησης που προβλέπεται στο 
πρώτο εδάφιο. Σε περίπτωση άσκησης του δικαιώµατος υπαναχώρησης από τον 
καταναλωτή κατά τα ανωτέρω, ο προµηθευτής υποχρεούται να επιστρέψει τα 
καταβληθέντα από τον καταναλωτή ποσά εντός τριάντα (30) ηµερών". 
"11. Στις περιπτώσεις που το τίµηµα καλύπτεται εν όλω ή εν µέρει από πίστωση η οποία 
χορηγείται στον καταναλωτή είτε από τον προµηθευτή είτε από τρίτον, δυνάµει 
συµφωνίας συναπτόµενης µεταξύ του τρίτου και του προµηθευτή, τότε, εφόσον ο 
καταναλωτής ασκήσει το δικαίωµα υπαναχώρησης από τη σύµβαση κατά τα ειδικότερα 
οριζόµενα στην παράγραφο 10 του παρόντος άρθρου, µπορεί να καταγγελθεί κατά τις 
διατάξεις του Αστικού Κώδικα και η σύµβαση πίστωσης, χωρίς καταβολή αποζηµίωσης. 
Σε περίπτωση δόλιας χρήσης της κάρτας πληρωµής του καταναλωτή στο πλαίσιο 
σύµβασης από απόσταση ο καταναλωτής µπορεί να ζητήσει την ακύρωση της πληρωµής 
κατά τις διατάξεις του Αστικού Κώδικα και την επαναπίστωση για τα ποσά που έχουν 
καταβληθεί ή την επιστροφή των ποσών αυτών. 
12. Η προσαγωγή της απόδειξης σχετικά µε την προηγούµενη ενηµέρωση, τη γραπτή 
επιβεβαίωση ή την τήρηση των προθεσµιών και τη συγκατάθεση του καταναλωτή 
βαρύνει τον προµηθευτή. Ρήτρες µε τις οποίες ο καταναλωτής παραιτείται από την 
άσκηση των δικαιωµάτων που αναφέρει το παρόν άρθρο ή ο προµηθευτής απαλλάσσεται 
των ευθυνών που απορρέουν από το παρόν άρθρο είναι άκυρες. Οι διατάξεις του 
παρόντος άρθρου εφαρµόζονται σε κάθε περίπτωση όταν η σύµβαση µεταξύ προµηθευτή 
και ενός καταναλωτή συνδέεται στενά µε την Ελλάδα ή άλλο κράτος µέλος της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης ή κράτος του Ευρωπαϊκού Οικονοµικού Χώρου (Ε.Ο.Χ.) 
ανεξάρτητα από τη συµβατική επιλογή δικαίου τρίτης χώρας. Οι διατάξεις του παρόντος 
άρθρου ισχύουν µε την επιφύλαξη ειδικότερων κοινοτικών διατάξεων ή εναρµονισµένων 
προς αυτές εθνικών διατάξεων που διέπουν ορισµένους 
τύπους συµβάσεων από απόσταση ή ορισµένες πλευρές αυτών". 
"13" (11). Οι διατάξεις του παρόντος άρθρου δεν εφαρµόζονται: 
α) στους αυτόµατους διανοµείς, 
β) στους εµπορικούς χώρους αυτόµατης πώλησης, 
γ) στις συµβάσεις προµήθειας τροφίµων, ποτών ή άλλων αγαθών που προορίζονται για 
την τρέχουσα οικιακή κατανάλωση και τα οποία παραδίδουν κατ' οίκον διανοµείς σε 
τακτά ή συχνά διαστήµατα και 
δ) στις συµβάσεις παροχής υπηρεσιών µε κράτηση που έχουν ως αντικείµενο µεταφορές, 
κατάλυµα, σίτιση και ψυχαγωγία. 
"14" (12). α. Κάθε προµηθευτής, ο οποίος προτίθεται να συνάπτει συµβάσεις της παρ. 1 
του παρόντος, υποχρεούται πριν από την έναρξη της δραστηριότητάς του αυτής να 
ζητήσει την καταχώρισή του στο ειδικό µητρώο που τηρείται στο Υπουργείο Ανάπτυξης. 
Κανένας προµηθευτής δεν µπορεί να προτείνει τη σύναψη των ανωτέρω συµβάσεων, εάν 
εντός τριών (3) µηνών από τη δηµοσίευση του παρόντος δεν εγγραφεί στο µητρώο αυτό. 
β. Η ανωτέρω καταχώριση αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση για τη θεώρηση των 
αναγκαίων φορολογικών βιβλίων και στοιχείων από την αρµόδια δηµόσια οικονοµική 
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υπηρεσία και αποδεικνύεται µε βεβαίωση που χορηγείται από την αρµόδια υπηρεσία του 
Υπουργείου Ανάπτυξης. 
γ. Ο Υπουργός Ανάπτυξης µπορεί, µε αιτιολογηµένη απόφασή του να αρνείται για 
σοβαρούς λόγους την εγγραφή ή να προβαίνει σε, εκτός των κυρώσεων των 
προβλεπόµενων στην παρ. 3 του άρθρο 14 του παρόντος, προσωρινή ή οριστική 
διαγραφή από το εν λόγω µητρώο, αν διαπιστωθεί παραβίαση από τον εν λόγω 
προµηθευτή των κειµένων διατάξεων. Η διαγραφή αυτή συνεπάγεται την αυτοδίκαιη 
κατάργηση της σύµβασης, η δε απόφαση κοινοποιείται στην Ένωση Τραπεζών και στην 
αρµόδια δηµόσια οικονοµική υπηρεσία. 
δ. Με αποφάσεις του Υπουργού Ανάπτυξης, που δηµοσιεύονται στην Εφηµερίδα της 
Κυβερνήσεως, καθορίζονται οι όροι και οι προϋποθέσεις τήρησης του προαναφερθέντος 
µητρώου". 
 
Άρθρο 5 
"Πώληση καταναλωτικών αγαθών και εγγυήσεις" 
 
1. Σε κάθε πώληση ο προµηθευτής οφείλει να παρέχει στον καταναλωτή γραπτώς, στην 
ελληνική γλώσσα ή µε σύµβολα διεθνώς καθιερωµένα, σαφείς οδηγίες για την ασφαλή 
χρήση, διατήρηση, συντήρηση και πλήρη αξιοποίηση του προϊόντος και ενηµέρωση για 
τους κινδύνους κατά τη χρήση και διατήρησή του. Εξαιρούνται τα απλά κατά την 
κατασκευή, τη χρήση και τη συντήρηση προϊόντα. 
2. Κατά την πώληση, ο προµηθευτής οφείλει να ενηµερώνει τον καταναλωτή για την 
πιθανή διάρκεια ζωής του προϊόντος. Πιθανή διάρκεια ζωής του προϊόντος είναι ο 
εύλογα αναµενόµενος χρόνος κατά τον οποίο το προϊόν θα µπορεί να χρησιµοποιείται 
σύµφωνα µε τον προορισµό του, έστω και έπειτα από επισκευή ή αντικατάσταση 
ανταλλακτικών, εωσότου η φθορά από την τακτική χρήση καταστήσει το προϊόν 
άχρηστο ή την περαιτέρω χρήση του οικονοµικά ασύµφορη. 
"3. Οταν παρέχεται εγγύηση στον καταναλωτή, ο προµηθευτής οφείλει να την παρέχει 
γραπτώς ή µε άλλο τεχνικό µέσο αποτύπωσης που µπορεί να είναι διαθέσιµο και προσιτό 
στον καταναλωτή. Σε περίπτωση προµήθειας καινούργιων προϊόντων µε µακρά διάρκεια 
(διαρκή καταναλωτικά αγαθά), η παροχή γραπτής εγγύησης είναι υποχρεωτική. Η 
εγγύηση πρέπει να περιλαµβάνει µε απλή, ευανάγνωστη και κατανοητή διατύπωση στην 
ελληνική γλώσσα τουλάχιστον την επωνυµία και τη διεύθυνση του εγγυητή, το προϊόν 
στο οποίο αναφέρεται η εγγύηση, το ακριβές περιεχόµενό της, τη διάρκειά της, την 
τοπική έκταση ισχύος της, καθώς και τα δικαιώµατα που παρέχει το εφαρµοστέο δίκαιο. 
Η εγγύηση πρέπει να είναι σύµφωνη µε τους κανόνες της καλής πίστης και να µην 
αναιρείται από υπερβολικές ρήτρες εξαιρέσεων. Η διάρκεια της εγγύησης πρέπει να είναι 
εύλογη σε σχέση µε την πιθανή διάρκεια ζωής του προϊόντος. Ειδικά για τα προϊόντα 
τεχνολογίας αιχµής, η διάρκεια της εγγύησης πρέπει να είναι εύλογη σε σχέση µε το 
χρόνο κατά τον οποίο αναµένεται ότι θα παραµένουν σύγχρονα από τεχνολογική άποψη, 
αν ο χρόνος αυτός είναι συντοµότερος από την πιθανή διάρκεια ζωής τους". 
"4. Η παράβαση των διατάξεων της προηγούµενης παραγράφου δεν θίγει το κύρος της 
εγγύησης, την οποία ο καταναλωτής µπορεί να επικαλεσθεί και να απαιτήσει την τήρησή 
της. Σε περίπτωση αντικατάστασης του προϊόντος ή ανταλλακτικού του, η εγγύηση 
αυτόµατα ανανεώνεται για όλη της τη διάρκεια ως προς το νέο προϊόν ή ανταλλακτικό". 
"5. Σε κάθε περίπτωση επιφυλάσσεται η εφαρµογή των διατάξεων του Αστικού Κώδικα 
για την ευθύνη του πωλητή για πραγµατικά ελαττώµατα ή έλλειψη συνοµολογηµένων 
ιδιοτήτων. Εκ των προτέρων παραίτηση του καταναλωτή από την προστασία του κατά 
τις διατάξεις αυτές είναι άκυρη. Σε διαφορά η οποία απορρέει από την πώληση 
καταναλωτικών αγαθών και φέρεται ενώπιον των ελληνικών δικαστηρίων, ανεξάρτητα 
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από το εφαρµοστέο σε αυτή δίκαιο, εφαρµόζονται πάντοτε οι διατάξεις του ελληνικού 
δικαίου που διέπουν την πώληση καταναλωτικών αγαθών κατά την έκταση που 
παρέχουν µεγαλύτερη προστασία στον καταναλωτή." 
6. Ο προµηθευτής καινούργιων διαρκών καταναλωτικών αγαθών οφείλει να εξασφαλίζει 
στους καταναλωτές τη συνεχή παροχή τεχνικών υπηρεσιών για τη συντήρηση και 
επισκευή τους για χρονικό διάστηµα ίσο µε την πιθανή διάρκεια της ζωής τους. Επίσης, 
οφείλει να εξασφαλίζει στους καταναλωτές την ευχέρεια προµήθειας των ανταλλακτικών 
και άλλων τυχόν προϊόντων, που απαιτούνται για τη χρήση τους σύµφωνα µε τον 
προορισµό τους, για όλη την πιθανή διάρκεια της ζωής τους. 
 
Άρθρο 6 
Ευθύνη του παραγωγού για ελαττωµατικά προϊόντα 
 
1.Ο παραγωγός ευθύνεται για κάθε ζηµία που οφείλεται σε ελάττωµα του προϊόντος του. 
2. Ως παραγωγός θεωρείται ο κατασκευαστής τελικού προϊόντος, πρώτης ύλης ή 
συστατικού, καθώς και κάθε πρόσωπο που εµφανίζεται ως παραγωγός του προϊόντος 
επιθέτοντας σε αυτό την επωνυµία, το σήµα ή άλλο διακριτικό του γνώρισµα. Προϊόντα 
µε την έννοια αυτού του άρθρου θεωρούνται και τα κινητά πράγµατα που 
ενσωµατώθηκαν ως συστατικά σε άλλα πράγµατα κινητά ή ακίνητα. Προϊόντα 
θεωρούνται επίσης οι φυσικές δυνάµεις, ιδίως το ηλεκτρικό ρεύµα και η θερµότητα, 
εφόσον υπόκεινται σε εξουσίαση, όταν περιορίζονται σε ορισµένο χώρο. 
3. Όποιος εισάγει ένα προϊόν για πώληση, χρηµατοδοτική ή απλή µίσθωση ή άλλης 
µορφής διανοµή στα πλαίσια της επαγγελµατικής εµπορικής του δραστηριότητας 
ευθύνεται όπως ο παραγωγός. 
4. Όταν η ταυτότητα του παραγωγού είναι άγνωστη, κάθε προµηθευτής του προϊόντος 
θεωρείται για την εφαρµογή του νόµου αυτού παραγωγός, εκτός αν µέσα σε εύλογο 
χρόνο ενηµερώσει τον καταναλωτή για την ταυτότητα του παραγωγού ή εκείνου που του 
προµήθευσε το προϊόν. Το ίδιο ισχύει και για τον προµηθευτή προϊόντων εισαγωγής, 
όταν η ταυτότητα του εισαγωγέα είναι άγνωστη, έστω και αν η ταυτότητα του 
παραγωγού είναι γνωστή. 
5. Ελαττωµατικά κατά την έννοια αυτού του άρθρου είναι το προϊόν, αν δεν παρέχει την 
εύλογα αναµενόµενη ασφάλεια εν όψει όλων των ειδικών συνθηκών και ιδίως της 
εξωτερικής εµφάνισής του, της εύλογα αναµενόµενης χρησιµοποίησής του και του 
χρόνου κατά τον οποίο τέθηκε σε κυκλοφορία. ∆εν είναι ελαττωµατικό ένα προϊόν για 
µόνο το λόγο ότι µεταγενέστερα τέθηκε σε κυκλοφορία άλλο τελειότερο. 
6. Στη ζηµία της παραγράφου 1 του παρόντος άρθρου περιλαµβάνεται η ζηµία λόγω 
θανάτου ή σωµατικής βλάβης, καθώς και η βλάβη ή καταστροφή εξαιτίας του 
ελαττωµατικού προϊόντος, κάθε περιουσιακού στοιχείου του καταναλωτή, εκτός από το 
ίδιο το ελαττωµατικό προϊόν, εφόσον κατά τη φύση του προοριζόταν και πραγµατικά 
χρησιµοποιήθηκε από τον ζηµιωθέντα για προσωπική του χρήση ή κατανάλωση. 
7. Η ικανοποίηση της ηθικής βλάβης διέπεται από τις διατάξεις που ισχύουν για τις 
αδικοπραξίες. Το ίδιο ισχύει και για την ψυχική οδύνη λόγω θανάτου. 
8. Ο παραγωγός δεν ευθύνεται αν αποδείξει ότι: 
α) δεν έθεσε το προϊόν σε κυκλοφορία, 
β) το ελάττωµα δεν υπήρχε όταν το προϊόν τέθηκε σε κυκλοφορία, 
γ) δεν κατασκεύασε το προϊόν αποβλέποντας στη διανοµή του και δεν το διένειµε στα 
πλαίσια της επαγγελµατικής του δραστηριότητας, 
δ) το ελάττωµα οφείλεται στο ότι το προϊόν κατασκευάστηκε σύµφωνα µε κανόνες 
αναγκαστικού δικαίου θεσπισµένους από δηµόσια αρχή, ή 
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ε) όταν το προϊόν τέθηκε σε κυκλοφορία, το επίπεδο επιστηµονικών και τεχνικών 
γνώσεων δεν επέτρεπε τη διαπίστωση του ελαττώµατος. 
9. Ο παραγωγός συστατικού δεν ευθύνεται και αν αποδείξει ότι το ελάττωµα οφείλεται 
στο σχεδιασµό του προϊόντος στο οποίο το συστατικό έχει ενσωµατωθεί ή στις οδηγίες 
που παρέσχε ο κατασκευαστής του προϊόντος, οπότε παραγωγός θεωρείται ο 
κατασκευαστής του προϊόντος στο οποίο ενσωµατώθηκε το συστατικό. 
10. Εάν δύο ή περισσότερα πρόσωπα ευθύνονται για την ίδια ζηµία, τα πρόσωπα αυτά 
ευθύνονται εις ολόκληρον έναντι του καταναλωτή και έχουν κατ' αλλήλων δικαίωµα 
αναγωγής αναλόγως προς τη συµµετοχή τους στην επέλευση της ζηµίας. 
11. Η ευθύνη του παραγωγού δεν µειώνεται αν η ζηµία οφείλεται σωρευτικά τόσο σε 
ελάττωµα του προϊόντος όσο και σε πράξη ή παράλειψη τριτου, µπορεί όµως εν όψει 
όλων των ειδικών συνθηκών να µειωθεί ή και να αρθεί, όταν συντρέχει πταίσµα του 
ζηµιωθέντος ή προσώπου για το οποίο ευθύνεται ο ζηµιωθείς. 
12. Κάθε συµφωνία περιορισµού ή απαλλαγής του παραγωγού από την ευθύνη του είναι 
άκυρη. 
13. Οι αξιώσεις κατά του παραγωγού για ζηµίες παραγράφοντια µετά τριετία αφότου ο 
ζηµιωθείς πληροφορήθηκε ή ώφειλε να πληροφορηθεί τη ζηµία, το ελάττωµα και την 
ταυτότητα του παραγωγού. Μετά δεκαετία από την κυκλοφορία του συγκεκριµένου 
προϊόντος επέρχεται απόσβεση των δικαιωµάτων του ζηµιωθέντος κατά του παραγωγού. 
 
Άρθρο 7 
Υγεία και ασφάλεια των καταναλωτών 
 
1.Οι προµηθευτές υποχρεούνται να διαθέτουν στην αγορά µόνον ασφαλή προϊόντα. 
2. Ασφαλές θεωρείται ένα προϊόν όταν, συνήθεις ή ευλόγως προβλεπόµενες συνθήκες 
χρήσης, συµπεριλαµβανοµένης της διάρκειας χρήσης δεν παρουσιάζει κανένα κίνδυνο η 
παρουσιάζει µόνο κινδύνους χαµηλού επιπέδου που συνδέονται µε τη χρήση του 
προϊόντος και θεωρούνται ως αποδεκτοί στα πλαίσια ενός υψηλού βαθµού προστασίας 
της υγείας και ασφάλειας των προσώπων, λαµβανοµένων ιδίως υπόψη: 
α) των χαρακτηριστικών του προϊόντος, και ιδίως της σύνθεσής του, της συσκευασίας 
του, του τρόπου συναρµολόγησής του και της συντήρησής του, 
β) των επιπτώσεων που έχει το προϊόν αυτό σε άλλα, στην περίπτωση που είναι ευλόγως 
δυνατό να προβλεφθεί ότι τα προϊόντα αυτά θα χρησιµοποιηθούν µαζί, 
γ) της παρουσίασης του προϊόντος, της επισήµανσής του, των τυχόν οδηγιών χρήσης του 
και του τρόπου διάθεσής του µετά τη χρήση του, καθώς και κάθε άλλης οδηγίας που 
προέρχεται από τον κατασκευατή και 
δ) των κατηγοριών των καταναλωτών που αντιµετωπίζουν σοβαρό κίνδυνο λόγω 
χρησιµοποιήσεως του προϊόντος, και ιδίως των παιδιών. 
3. Μόνη η δυνατότητα επίτευξης υψηλότερου βαθµού ασφαλείας ή προµήθειας άλλων 
προϊόντων που παρουσιάζουν µικρότερο κίνδυνο, δεν συνιστά επαρκή λόγο για το 
χαρακτηρισµό ενός προϊόντος ως ανασφαλούς ή επικινδύνου. 
4. Οι προµηθευτές θεωρούντια ότι συµµορφώθηκαν µε την υποχρέωση διάθεσης 
ασφαλών προϊόντων, όταν αυτά ανταποκρίνονται προς τους κανόνες της Ευρωπαϊκής 
Ενωσης και του Ελληνικού ∆ικαίου, καθώς και προς τα πρότυπα που έχουν θεσπιστεί για 
την υγεία και ασφάλεια των καταναλωτών. 
5. Προϊόντα που, χρησιµοποιούµενα υπό κανονικές και δυνάµενες να προβλεφθούν 
συνθήκες, παρουσιάζουν σοβαρούς και άµεσους κινδύνους για την ασφάλεια και υγεία 
των καταναλωτών, δεσµεύονται προληπτικώς από την κατά περίπτωση αρµόδια αρχή. Η 
απόσυρση, η διάθεση υπό προϋποθέσεις, η αποδέσµευση, η καταστροφή και γενικά η 
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τύχη των ανωτέρω προϊόντων, ρυθµίζεται µε απόφαση του Υπουργού Εµπορίου ή του 
τυχόν άλλου αρµοδίου Υπουργού. 
 
Άρθρο 8 
Ευθύνη του παρέχοντος υπηρεσίες 
 
1.Ο παρέχων υπηρεσίες ευθύνεται για κάθε ζηµία που προκάλεσε υπαιτίως κατά την 
παροχή των υπηρεσιών. 
2. ∆εν είναι υπηρεσία, µε την έννοια αυτού του άρθρου, παροχή η οποία έχει ως άµεσο 
και αποκλειστικό αντικείµενο την κατασκευή προϊόντων ή τη µεταβίβαση εµπραγµάτων 
δικαιωµάτων ή δικαιωµάτων πνευµατικής ιδιοκτησίας. Ως παρέχων υπηρεσίες θεωρείται 
όποιος παρέχει κατά τρόπο ανεξάρτητο υπηρεσία στο πλαίσιο της άσκησης 
επαγγελµατικής δραστηριότητας. 
3. Ο ζηµιωθείς υποχρεούται να αποδείξει τη ζηµία και την αιτιώδη συνάφεια µεταξύ της 
παροχής της υπηρεσίας και της ζηµίας. 
4. Ο παρέχων τις υπηρεσίες φέρει το βάρος της απόδειξης της έλλειψης υπαιτιότητας. 
Για την εκτίµηση της έλλειψης υπαιτιότητας λαµβάνονται υπόψη η ευλόγως 
προσδοκώµενη ασφάλεια και το σύνολο των ειδικών συνθηκών και ιδιαίτερα: 
α) η φύση και το αντικείµενο της υπηρεσίας, ιδίως σε σχέση µε το βαθµό 
επικινδυνότητάς της, 
β) η εξωτερική µορφή της υπηρεσίας, 
γ) ο χρόνος παροχής της υπηρεσίας, 
δ) η ελευθερία δράσης που αφήνεται στο ζηµιωθέντα στο πλαίσιο της υπηρεσίας, 
ε) το αν ο ζηµιωθείς ανήκει σε κατηγορία µειονεκτούντων ή ευπρόσβλητων προσώπων 
και 
στ) το αν η παρεχόµενη υπηρεσία αποτελεί εθελοντική προσφορά του παρέχοντος. 
5. Μόνη η ύπαρξη ή δυνατότητα τελειότερης υπηρεσίας κατά το χρόνο παροχής της 
υπηρεσίας ή µεταγενέστερα δεν συνιστά υπαιτιότητα. 
6. Οι διατάξεις για την συνυπευθυνότητα, τη µείωση ή άρση της ευθύνης και την 
απαγόρευση απαλλακτικών ρητρών των παραγράφων 10, 11 και 12 του άρθρου 6 
εφαρµόζονται αναλογικά και στην ευθύνη του παρέχοντος υπηρεσίες. 
 
Άρθρο 9 
∆ιαφήµιση 
 
1.∆ιαφήµιση κατά την έννοια του νόµου αυτού είναι κάθε ανακοίνωση που γίνεται στα 
πλαίσια εµπορικής, βιοµηχανικής, βιοτεχνικής ή επαγγελµατικής δραστηριότητας µε 
στόχο την προώθηση της διάθεσης αγαθών ή υπηρεσιών. 
2. Απαγορεύεται κάθε διαφήµιση το περιεχόµενο ή η µορφή της οποίας προκαλεί ή 
ενδέχεται να προκαλέσει πλάνη στα πρόσωπα στα οποία απευθύνεται ή στων οποίων τη 
γνώση περιέρχεται και, εξαιτίας της πλάνης αυτής, µπορεί να επηρεάσει την οικονοµική 
τους συµπεριφορά (παραπλανητική διαφήµιση). 
3. Για να κριθεί αν µια διαφήµιση είναι παραπλανητική, λαµβάνονται υπόψη όλα τα 
στοιχεία της και ιδίως οι ενδείξεις σχετικά µε: 
α) τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του αγαθού ή της υπηρεσίας, όπως η διαθεσιµότητα, η 
φύση, η εκτέλεση, η σύνθεση, η µέθοδος και η ηµεροµηνία κατασκευής ή παροχής, η 
καταλληλότητα, οι χρήσεις, η ποσότητα, οι προδιαγραφές, η γεωγραική ή εµπορική 
προέλευση και τα ιδιαίτερα γνωρίσµατα, τα επιστηµονικά ή τεχνολογικά δεδοµένα και τα 
αναµενόµενα από τη χρήση τους αποτελέσµατα ή τα αποτελέσµατα των δοκιµών ή 
ελέγχων, 
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β) την τιµή, τον τρόπο διαµόρφωσής της και τους όρους υπό τους οποίους παρέχονται τα 
αγαθά και οι υπηρεσίες, όπως οι όροι πληρωµής ή πίστωσης, παράδοσης, ανταλλαγής, 
επιστροφής, επισκευής, συντήρησης και εγγύησης, και 
γ) την ιδιότητα, τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και τα δικαιώµατα του διαφηµιζόµενου, 
όπως η ταυτότητα και η περιουσία του, οι δεξιότητες και τα δικαιώµατα βιοµηχανικής, 
εµπορικής ή πνευµατικής ιδιοκτησίας, τα βραβεία και οι διακρίσεις του. 
4. Παραπλανητική λογίζεται και κάθε διαφήµιση όταν: 
α) η πειστικότητά της βασίζεται στη µαρτυρία προσώπων στα οποία αποδίδεται 
ανύπαρκτη επιστηµονική ιδιότητα, ειδικότητα ή αυθεντία ή τα οποία δεν έχουν επιτρέψει 
εγγράφως τη χρήση της µαρτυρίας τους στη διαφήµιση, 
β) η πειστικότητά της στηρίζεται στην ιδέα ότι η τεχνολογία ή η επιστήµη ορισµένης 
χώρας, άλλης από τη χώρα προέλευσης, είναι άµεσα ή έµµεσα δηλωτικές της ποιότητας 
των διαφηµιζόµενων προϊόντων, 
γ) εµφανίζεται µε τη µορφή δηµοσιογραφικής έρευνας, σχολίου ή επιστηµονικής 
ανακοίνωσης, χωρίς να δηλώνεται ρητά και ευδιάκριτα ότι πρόκειται για διαφήµιση, ή 
δ) περιέχει επιστηµονικούς όρους ή ιδιωµατισµούς, αποτελέσµατα ερευνών ή περικοπές 
κειµένων επιστηµονικού ή τεχνικού χαρακτήρα µε σκοπό να προσδώσει στη 
διαφηµιστική ανακοίνωση επιστηµονική βάση που δεν ανταποκρίνεται στην 
πραγµατικότητα. 
5. Απαγορεύεται κάθε διαφήµιση που προσβάλλει τα χρηστά ήθη (αθέµιτη διαφήµιση). 
6. Αθέµιτη είναι ιδιαίτερα η διαφήµιση που: 
α) έχει στόχο ή ενδεχόµενο αποτέλεσµα την πρόκληση ή εκµετάλλευση αισθηµάτων 
φόβου, προλήψεων ή δεισιδαιµονιών ή την εξώθηση σε εγκληµατικές πράξεις, 
β) διακρίνει µειωτικά κοινωνικές οµάδες µε βάση το φύλο, τη φυλή, την ηλικία, το 
θρήσκευµα, την εθνικότητα, την καταγωγή, τις πεποιθήσεις και τις φυσικές ή ψυχικές 
ιδιαιτερότητες, 
γ) δηµιουργεί την εικόνα υπερβολικά δελεαστικής προσφοράς, ιδίως σε παιδιά, νέους και 
στις πιο ευάλωτες κατηγορίες του πληθυσµού, 
δ) απευθύνει το διαφηµιστικό µήνυµα κατευθείαν στο υποσυνείδητο, χωρίς να αφήνει 
στο δέκτη του µηνύµατος τη δυνατότητα κριτικής, ή  
ε) προβάλλει εµµέσως προϊόντα άλλα από εκείνα που αποτελούν το εµφανές περιεχόµενο 
του διαφηµιστικού µηνύµατος, χωρίς η προβολή αυτή να αποτελεί νοηµατικά ουσιώδες 
και αναπόσπαστο τµήµα του. 
7. Η ειδική νοµοθεσία της ραδιοτηλεόρασης µπορεί να προβλέπει και άλλες περιπτώσεις 
χαρακτηρισµού της ραδιοτηλεοπτικής διαφήµισης ως αθέµιτης για την προστασία της 
παιδικής ηλικίας και άλλων ευάλωτων στα ραδιοτηλεοπτικά µέσα µαζικής επικοινωνίας 
κατηγοριών του πληθυσµού. 
8. Η διαφήµιση που προσδιορίζει άµεσα ή έµµεσα "ή υπονοεί" την ταυτότητα 
συγκεκριµένου ανταγωνιστή ή των αγαθών ή υπηρεσιών που εκείνος προσφέρει 
(συγκριτική διαφήµιση) επιτρέπεται, εφόσον συγκρίνει µε αντικειµενικό τρόπο τα 
ουσιώδη, συναφή, επαληθεύσιµα και επιλεγµένα µε αµεροληψία χαρακτηριστικά 
ανταγωνιστικών αγαθών ή υπηρεσιών και: 
α) δεν είναι παραπλανητική, 
β) δεν προκαλεί σύγχυση στην αγορά µεταξύ του διαφηµιζόµενου και ενός ανταγωνιστή 
ή µεταξύ ανταγωνιστών του διαφηµιζόµενου ή µεταξύ των σηµάτων, άλλων διακριτικών 
γνωρισµάτων, αγαθών ή υπηρεσιών του διαφηµιζόµενου και ενός ανταγωνιστή ή 
περισσοτέρων ανταγωνιστών µεταξύ τους, 
γ) δεν είναι υποτιµητική, δυσφηµιστική ή περιφρονητική για έναν ανταγωνιστή ή για τα 
σήµατα, άλλα διακριτικά γνωρίσµατα, αγαθά ή υπηρεσίες ή δραστηριότητές του 
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δ) δεν επιδιώκει κατά κύριο λόγο να επωφεληθεί από τη φήµη σήµατος ή άλλου 
διακριτικού γνωρίσµατος ανταγωνιστή. 
"ε) για προϊόντα µε ονοµασία προέλευσης, αφορά σε κάθε περίπτωση προϊόντα µε την 
ίδια ονοµασία προέλευσης και 
στ) δεν παρουσιάζει ένα αγαθό ή µια υπηρεσία ως αποµίµηση ή αντίγραφο αγαθού ή 
υπηρεσίας που φέρουν σήµα κατατεθέν ή εµπορική επωνυµία". 
"8α. Κάθε συγκριτική διαφήµιση που αναφέρεται σε ειδική προσφορά επιτρέπεται 
εφόσον επισηµαίνει µε σαφή τρόπο την ηµεροµηνία κατά την οποία λήγει η προσφορά ή 
εφόσον χρειάζεται, ότι η ειδική προσφορά εξαρτάται από τη διαθεσιµότητα των 
προϊόντων και υπηρεσιών. Στην περίπτωση που η ειδική προσφορά δεν έχει αρχίσει 
ακόµη, πρέπει επίσης 
να επισηµαίνεται η ηµεροµηνία έναρξης της περιόδου κατά την οποία ισχύουν η ειδική 
τιµή ή άλλοι ειδικοί όροι". 
9. Η µνεία ή αναπαραγωγή σε διαφηµίσεις των αποτελεσµάτων συγκριτικών δοκιµών για 
αγαθά ή υπηρεσίες, που έχει διεξαχθεί από τρίτους, επιτρέπεται µόνο µε την έγγραφη 
συναίνεση του υπεύθυνου για τη δοκιµή προσώπου. Στην περίπτωση αυτή, ο 
διαφηµιζόµενος ευθύνεται για τη συγκριτική δοκιµή σαν αυτή να είχε διεξαχθεί από τον 
ίδιο ή υπό την καθοδήγησή του. 
10. Η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον καταναλωτή µέσω 
τηλεφώνου, τηλεοµοιοτυπίας (φαξ), ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, αυτόµατης κλήσης ή 
άλλου ηλεκτρονικού µέσου επικοινωνίας επιτρέπεται µόνον αν συναινεί ρητά ο 
καταναλωτής. 
11. Ανεξάρτητα από τον περιορισµό της προηγούµενης παραγράφου, η µετάδοση 
διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον καταναλωτή µε οποιονδήποτε τρόπο άµεσης 
επικοινωνίας (άµεση διαφήµιση) επιτρέπεται µόνον αν ο προµηθευτής ή άλλος για 
λογαριασµό του προµηθευτή κάνει χρήση στοιχείων ή πληροφοριών προσωπικού 
χαρακτήρα του καταναλωτή που περιήλθαν σε γνώση του από προηγούµενες 
συναλλακτικές σχέσεις του µε τον καταναλωτή, από γενικά προσιτές πηγές, όπως 
κατάλογο ή άλλα δηµοσιευµένα στοιχεία, ή από άλλο φυσικό ή νοµικό πρόσωπο, εφόσον 
ο καταναλωτής εγκρίνει ρητά τη µεταβίβαση των προσωπικών του στοιχείων για το 
σκοπό της άµεσης διαφήµισης. Ο διαφηµιστής είναι υποχρεωµένος να αναφέρει στον 
καταναλωτή τον τρόπο µε τον οποίο περιήλθαν σε γνώση του τα προσωπικά στοιχεία του 
καταναλωτή. 
12. Στις περιπτώσεις των παραγράφων 10 και 11, ο προµηθευτής οφείλει να διακόψει 
κάθε µορφή άµεσης διαφήµισης και να διαγράψει τα προσωπικά στοιχεία του 
καταναλωτή, εφόσον το ζητήσει ο καταναλωτής. 
13. Η άµεση διαφήµιση θα πρέπει να γίνεται µε τρόπο που να µην προσβάλλει την 
ιδιωτική ζωή του καταναλωτή. 
14. Με απόφαση του Υπουργού Εµπορίου, που δηµοσιεύεται στην Εφηµερίδα της 
Κυβερνήσεως, µπορούν να θεσπίζονται ειδικοί κανόνες για τη διαφήµιση ειδικών 
κατηγοριών προϊόντων ή υπηρεσιών, ώστε να εξασφαλίζεται η πραγµατική δυνατότητα 
του καταναλωτή να πληροφορείται τις τιµές και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και 
υπηρεσιών για να µπορεί να κρίνει την ποιότητα και την τιµή. 
 
Άρθρο 10 
Ενώσεις καταναλωτών - Συλλογικά µέσα προστασίας 
 
1.Οι ενώσεις καταναλωτών συγκροτούνται ως σωµατεία και διέπονται από τις διατάξεις 
του άρθρου αυτού και του Αστικού Κώδικα. Οι ενώσεις καταναλωτών έχουν 
αποκλειστικό σκοπό την προστασία των συµφερόντων του καταναλωτικού κοινού. 
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Εκπροσωπούν τους καταναλωτές στα όργανα στα οποία προβλέπεται η εκπροσώπηση 
καταναλωτών, ενηµερώνουν και συµβουλεύουν τους καταναλωτές, τους 
αντιπροσωπεύουν δικαστικά και εξώδικα και ασκούν συλλογικούς αγώνες κατά τις 
διατάξεις του νόµου. 
2. Μέλη της ένωσης καταναλωτών είναι φυσικά πρόσωπα. Για να συσταθεί ένωση 
καταναλωτών χρειάζεται εκατό τουλάχιστον πρόσωπα. Σε δήµους ή κοινότητες µε 
πληθυσµό µέχρι τριών χιλιάδων κατοίκων αρκούν είκοσι πρόσωπα. Κανείς δεν 
επιτρέπεται να συµµετέχει σε περισσότερες από µια ενώσεις καταναλωτών. Οι εγγραφές 
πέραν της πρώτης είναι άκυρες. 
3. Πόροι των ενώσεων καταναλωτών είναι αποκλειστικά: 
α) οι συνδροµές των µελών τους, 
β) οι συνδροµές και λοιπές εισπράξεις από τη διάθεση των εντύπων που εκδίδουν οι 
ενώσεις, 
γ) εισπράξεις από δηµόσιες εκδηλώσεις, 
δ) κρατική επιχορήγηση ή επιχορήγηση από τους οργανισµούς τοπικής αυτοδιοίκησης 
και 
ε) επιχορήγηση της Ευρωπαϊκής Ένωσης, διεθνών οργανισµών και διεθνών ενώσεων 
καταναλωτών. 
4. Αποκλείεται η οποιασδήποτε άλλης µορφής ιδιωτική χρηµατοδότηση µε πράξη εν 
ζωή. Απαγορεύεται στις ενώσεις καταναλωτών οποιαδήποτε διαφήµιση επιχειρήσεων. 
5. Οι ενώσεις καταναλωτών αποκτούν νοµική προσωπικότητα µε την εγγραφή τους στο 
µητρώο ενώσεων καταναλωτών. Εγγραφή στο βιβλίο σωµατείων δεν απαιτείται, οι 
διατάξεις όµως που το διέπουν εφαρµόζονται αναλόγως για το µητρώο ενώσεων 
καταναλωτών. 
6. Σε κάθε Νοµαρχία τηρείται µητρώο ενώσεων καταναλωτών του νοµού. Το µητρώο 
είναι δηµόσιο βιβλίο. Καθένας µπορεί να το συµβουλευτεί και να ζητήσει αντίγραφο ή 
πιστοποιητικό οποιασδήποτε εγγραφής του. Στο Υπουργείο Εµπορίου τηρείται 
συγκεντρωτικό µητρώο για όλες τις ενώσεις καταναλωτών της χώρας. Ο αριθµός 
µητρώου ενώσεων καταναλωτών εγγράφεται υποχρεωτικά στα έντυπα, στη σφραγίδα και 
στα έγγραφα των ενώσεων καταναλωτών. 
7. Κάθε ένωση καταναλωτών έχει δικαίωµα να ζητεί και να λαµβάνει πληροφορίες για 
θέµατα που ανάγονται στα συµφέροντα του καταναλωτικού κοινού από τις δηµόσιες 
υπηρεσίες, τους δηµόσιους οργανισµούς, τις επιχειρήσεις κοινής ωφέλειας, τα νοµικά 
πρόσωπα δηµοσίου δικαίου και τις ανεξάρτητες επιτροπές που λειτουργούν στα πλαίσια 
της δηµόσιας διοίκησης και της τοπικής αυτοδιοίκησης. 
8. Κάθε ένωση καταναλωτών νοµιµοποιείται να ζητεί για τα δικαιώµατα των µελών της 
ως καταναλωτών έννοµη προστασία, δικαστικώς ή διοικητικώς, οποιασδήποτε µορφής. 
Ιδίως νοµιµοποιείται να ασκεί αγωγή, αίτηση ασφαλιστικών µέτρων, αίτηση ακύρωσης ή 
προσφυγή κατά διοικητικών πράξεων και παράσταση πολιτικής αγωγής. Κάθε ένωση 
καταναλωτών δικαιούται να παρεµβαίνει προσθέτως σε εκκρεµείς δίκες µελών της για 
την υποστήριξη των δικαιωµάτων τους ως καταναλωτών. 
9. Ενώσεις καταναλωτών που έχουν τουλάχιστον πεντακόσια ενεργά µέλη και έχουν 
εγγραφεί στο µητρώο ενώσεων καταναλωτών πριν από δύο τουλάχιστον έτη µπορούν να 
ασκούν κάθε είδους αγωγή για την προστασία των γενικότερων συµφερόντων του 
καταναλωτικού κοινού (συλλογική αγωγή).  
Ιδίως µπορούν να ζητήσουν: 
α) Την παράλειψη παράνοµης συµπεριφοράς του προµηθευτή, ακόµη και πριν αυτή 
εκδηλωθεί, ιδίως όταν συνιστάται στη διατύπωση καταχρηστικών γενικών όρων των 
συναλλαγών, σε απαγορευµένες πωλήσεις εκτός καταστήµατος ή από απόσταση ή σε 
παραβάσεις υποχρεώσεων εξυπηρέτησης µετά την πώληση, στην παραγωγή, εισαγωγή ή 
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διάθεση ελαττωµατικών προϊόντων επικίνδυνων για την ασφάλεια ή την υγεία του 
κοινού, στην παροχή ελαττωµατικών υπηρεσιών ή στην παραπλανητική, αθέµιτη, 
συγκριτική ή άµεση διαφήµιση. Μπορούν να ζητήσουν τη δέσµευση, την απόσυρση ή 
την καταστροφή ελαττωµατικών προϊόντων επικίνδυνων για την ασφάλεια ή την υγεία 
του κοινού. Μπορούν επίσης να ζητήσουν την επανόρθωση παραπλανητικής ή 
συγκριτικής διαφήµισης µε κάθε πρόσφορο τρόπο, στον οποίο περιλαµβάνεται και η 
επανορθωτική διαφήµιση µε έξοδα 
του διαφηµιζόµενου. 
«Όταν η ως άνω παράνοµη συµπεριφορά εκδηλώνεται µετά από σύσταση ή υπόδειξη 
ενώσεων των προµηθευτών ή εφόσον οι ενώσεις των προµηθευτών προβαίνουν στην ως 
άνω συµπεριφορά, τότε µπορεί να ζητηθεί και από αυτές η παύση της». 
β) Χρηµατική ικανοποίηση λόγω ηθικής βλάβης. Για τον καθορισµό τη χρηµατικής 
ικανοποίησης, το δικαστήριο λαµβάνει υπόψη ιδίως την ένταση της προσβολής της 
έννοµης τάξης που συνιστά η παράνοµη συµπεριφορά, το µέγεθος της εναγόµενης 
επιχείρησης του προµηθευτή και ιδίως τον ετήσιο κύκλο εργασιών της, καθώς και τις 
ανάγκες της γενικής και της ειδικής πρόληψης. 
γ) Τη λήψη ασφαλιστικών µέτρων για την εξασφάλιση των απαιτήσεών τους για 
παράλειψη ή χρηµατική ικανοποίηση µέχρι την έκδοση εκτελεστής απόφασης. Σε 
περίπτωση ελαττωµατικών προϊόντων επικινδύνων για την ασφάλεια ή την υγεία του 
κοινού, µπορεί να διαταχθεί ως ασφαλιστικό µέτρο η δέσµευση των προϊόντων. 
10. Συλλογική αγωγή κατά τις διατάξεις της προηγούµενης παραγράφου µπορούν να 
ασκήσουν από κοινού περισσότερες ενώσεις καταναλωτών ακόµη και αν καθεµία από 
αυτές έχει µικρότερο αριθµό ενεργών µελών από το προβλεπόµενο κατώτατο όριο, αρκεί 
τα ενεργά µέλη όλων αθροιστικά των ενώσεων να υπερβαίνουν το όριο αυτό. Η 
συλλογική αγωγή ασκείται µε απόφαση του διοικητικού συµβουλίου της ένωσης 
καταναλωτών. Ενεργά µέλη 
λογίζονται όσα έχουν εκπληρώσει τις ταµειακές τους υποχρεώσεις. Ο αριθµός 
αποδεικνύεται µε κοινή υπεύθυνη δήλωση των µελών του διοικητικού συµβουλίου της 
ένωσης καταναλωτών. Η συλλογική αγωγή ασκείται σε αποκλειστική προθεσµία έξι 
µηνών από την τελευταία εκδήλωση της παράνοµης συµπεριφοράς που αποτελεί τη βάση 
της. 
11. Αποκλειστική αρµοδιότητα για την εκδίκαση συλλογικής αγωγής έχει το Πολυµελές 
Πρωτοδικείο της κατοικίας ή έδρας του εναγοµένου. Όταν αντικείµενο της συλλογικής 
αγωγής είναι ραδιοτηλεοπτική διαφήµιση, αποκλειστικά αρµόδιο είναι το Πολυµελές 
Πρωτοδικείο της έδρας του ραδιοφωνικού ή τηλεοπτικού σταθµού. 
12. Συλλογικές αγωγές κατά τις περιπτώσεις α' και β' της παραγράφου 9 αυτού του 
άρθρου δικάζονται στη συντοµότερη δυνατή δικάσιµο κατά τη διαδικασία της εκούσιας 
δικαιοδοσίας. Το ∆ικαστήριο µπορεί να διατάξει την προσωρινή εκτέλεση της απόφασης. 
Η απόφαση παράγει τα αποτελέσµατά της έναντι πάντων και αν δεν ήταν διάδικοι. 
13. Χρηµατική ικανοποίηση λόγω ηθικής βλάβης κατά την παράγραφο 9 αυτού του 
άρθρου παρέχεται µια µόνο φορά. Το επιδικαζόµενο ποσό διατίθεται για κοινωφελείς 
σκοπούς σχετικούς µε την προστασία του καταναλωτή. Με απόφαση του Υπουργού 
Εµπορίου, που εκδίδεται µετά γνώµη του Εθνικού Συµβουλίου Καταναλωτών, 
ρυθµίζεται ο τρόπος διάθεσης των επιδικαζοµένων ποσών. 
14. Αν αίτηµα χρηµατικής ικανοποίησης λόγω ηθικής βλάβης απορριφθεί τελεσίδικα ως 
προφανώς όλως αβάσιµο, ο εναγόµενος προµηθευτής µπορεί να ζητήσει µε αγωγή του 
αποζηµίωση από την ενάγουσα ένωση καταναλωτών και προσωπικά από τα µέλη του 
διοικητικού συµβουλίου, τα οποία ευθύνονται εις ολόκληρον. 
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15. Τη συλλογική αγωγή της παραγράφου 9 µπορούν να ασκούν εναντίον των 
προµηθευτών και τα εµπορικά και βιοµηχανικά, βιοτεχνικά και επαγγελµατικά 
επιµελητήρια. Οι διατάξεις των παραγράφων 11 έως και 14 εφαρµόζονται αναλόγως. 
16. Οι ενώσεις καταναλωτών δε δικαιούνται αµοιβής από τα µέλη τους για ατοµικά ή 
συλλογικά µέσα προστασίας που τους παρέχουν. 
17. Οι ενώσεις καταναλωτών ευθύνονται για την ακρίβεια των πληροφοριών που, 
ανακοινώνουν προς ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού. 
18. Η εκ µέρους ένωσης καταναλωτών ανακοίνωση στο καταναλωτικό κοινό 
επανειληµµένα αναληθών πληροφοριών αποτελεί λόγο έκπτωσης του διοικητικού της 
συµβουλίου. Την έκπτωση ζητούν, µέσα σε προθεσµία έξι µηνών από την τελευταία 
ανακοίνωση αναληθούς πληροφορίας, οποιοδήποτε µέλος της ένωσης, οποιοσδήποτε 
βλάπτεται από την αναλήθεια και ο Εισαγγελέας αυτεπαγγέλτως. Το ∆ικαστήριο, που 
δικάζει κατά τη διαδικασία της εκούσιας δικαιοδοσίας, αν κάνει δεκτή την αίτηση, 
διορίζει µε την ίδια απόφαση προσωρινό διοικητικό συµβούλιο. Τα µέλη που εκπίπτουν 
δεν είναι επανεκλόγιµα για µια τριετία από την έκπτωσή τους. Το διοικητικό συµβούλιο 
δεν εκπίπτει, εάν οι αναληθείς πληροφορίες ή ο τρόπος µετάδοσής τους είναι µικρής 
σηµασίας ή αν η αναλήθεια δεν οφείλεται σε δόλο ή βαριά αµέλεια των µελών του. 
19. Το ∆ικαστήριο µπορεί να διατάξεις τη διάλυση ένωσης καταναλωτών αν αυτή 
άσκησε κατ' επανάληψη αγωγές χρηµατικής ικανοποίησης για ηθική βλάβη που 
απορρίφθηκαν τελεσίδικα ως προφανώς όλως αβάσιµες, εφόσον οι αγωγές αυτές 
ασκήθηκαν µε δόλο ή από βαριά αµέλεια. Στην περίπτωση αυτήν, τη διάλυση ζητούν, 
µέσα σε αποκλειστική προθεσµία ενός έτους από την τελεσιδικία της τελευταίας 
απορριπτικής απόφασης, ο προµηθευτής που 
υπήρξε εναγόµενος σε δίκη στην οποία εκδόθηκε τέτοια απορριπτική απόφαση ή ο 
Εισαγγελέας αυτεπαγγέλτως. 
 
 
Άρθρο 11 
Φιλικός διακανονισµός καταναλωτικών διαφορών 
 
1.Σε κάθε Νοµαρχία συνιστάται από τον αρµόδιο Νοµάρχη, µέσα σε έξι µήνες από τη 
δηµοσίευση του νόµου αυτού, Επιτροπή φιλικού διακανονισµού για την εξώδικη επίλυση 
των διαφορών ανάµεσα σε προµηθευτές και σε καταναλωτές ή ενώσεις καταναλωτών. 
2. Η Επιτροπή είναι τριµελής και αποτελείται από: 
α) Ενα δικηγόρο, µέλος του οικείου δικηγορικού συλλόγου, που ορίζεται, µε τον 
αναπληρωτή του, από το διοικητικό συµβούλιο του δικηγορικού συλλόγου, ως Πρόεδρο. 
β) Εναν εκπρόσωπο του τοπικού εµπορικού και βιοµηχανικού επιµελητηρίου που 
ορίζεται µε τον αναπληρωτή του, από το διοικητικό συµβούλιο του επιµελητηρίου. Στους 
νοµούς όπου υπάρχουν βιοτεχνικά και επαγγελµατικά επιµελητήρια, το διοικητικό τους 
συµβούλιο ορίζει επίσης έναν εκπρόσωπο µε τον αναπληρωτή του. Στη σύνθεση της 
Επιτροπής µετέχει ο εκπρόσωπος του Επιµελητηρίου που είναι υλικά αρµόδιο για τον 
προµηθευτή. Όπου είναι εφικτό, κάθε επιµελητήριο ορίζει ανά έναν εκπρόσωπο κάθε 
κλάδου της αγοράς µε τον αναπληρωτή του, ώστε αυτός να µετέχει στη συγκρότηση της 
επιτροπής όταν κρίνεται διαφορά που ανάγεται στη δραστηριότητα µέλους του στον 
αντίστοιχο κλάδο της αγοράς και 
γ) Έναν εκπρόσωπο των τοπικών ενώσεων καταναλωτών, που ορίζεται µε τον 
αναπληρωτή του από τα διοικητικά συµβούλια των ενώσεων. Όπου τέτοιες ενώσεις δεν 
υπάρχουν, στην Επιτροπή συµµετέχει ως τρίτο µέλος εκπρόσωπος του τοπικού εργατικού 
κέντρου, που ορίζεται µε τον αναπληρωτή του, από τη διοίκηση του κέντρου. Ο 



 
 

257 
 

γραµµατέας της Επιτροπής ορίζεται µε τον αναπληρωτή του από το Νοµάρχη µεταξύ των 
υπαλλήλων της υπηρεσίας εµπορίου της Νοµαρχίας. 
3. Οπου ο αριθµός υποθέσεων ή οι ειδικές συνθήκες του νόµου το απαιτούν, µπορούν να 
συνιστώνται περισσότερες επιτροπές. 
4. Τα µέλη των Επιτροπών ορίζονται στην αρχή κάθε έτους µε ετήσια θητεία η οποία 
µπορεί να ανανεώνεται απεριόριστα. Στα µέλη των Επιτροπών φιλικού διακανονισµού 
δεν καταβάλλεται αποζηµίωση. 
5. Αρµόδια είναι η επιτροπή του νοµού όπου εκτελέστηκε ή συµφωνήθηκε να εκτελεσθεί 
η επιτροπή του προµηθευτή στον καταναλωτή. 
6. Οι υποθέσεις εισάγονται στην επιτροπή ύστερα από αίτηση του καταναλωτή ή της 
τοπικής ένωσης καταναλωτών. Οι υποθέσεις συζητούνται κατά τη σειρά που ορίζει ο 
Πρόεδρος µέσα σε δεκαπέντε (15) το πολύ ηµέρες από την υποβολή της αίτησης και 
ύστερα από πρόσκληση των ενδιαφεροµένων πριν από πέντε (5) ηµέρες τουλάχιστον. 
Οταν οι ειδικές συνθήκες το απαιτούν, οι προθεσµίες αυτές µπορούν, µε απόφαση του 
Προέδρου της Επιτροπής, να παρατείνονται για πέντε (5) το πολύ ηµέρες. Οι 
ενδιαφερόµενοι µπορούν να εξουσιοδοτήσουν τρίτο, δικηγόρο ή µη, να τους 
εκπροσωπήσει στη διαδικασία. 
7. Η Επιτροπή κρίνει κατά το ισχύον δίκαιο. Συµπληρωµατικά λαµβάνονται υπόψη τα 
συναλλακτικά ήθη. Η Επιτροπή µπορεί να ζητήσει πληροφορίες από δηµόσιες υπηρεσίες, 
δηµόσιους οργανισµούς, επιχειρήσεις κοινής ωφέλειας, επιµελητήρια και 
επαγγελµατικούς συλλόγους. 
8. Η Επιτροπή κρίνει κατά πλειοψηφία και τα πορίσµατά της κοινοποιούνται µε έγγραφο 
στους ενδιαφεροµένους µέσα σε επτά (7) το πολύ ηµέρες από τη συζήτηση. Τα 
πορίσµατα της Επιτροπής δεν υπόκεινται σε προσβολή, αναθεώρηση ή ανάκληση, δεν 
είναι εκτελεστά, δεν παράγουν δεδικασµένο και δεν αναστέλλουν ούτε επηρεάζουν την 
πορεία οποιασδήποτε άλλης διαδικασίας, µπορούν όµως να λαµβάνονται υπόψη από τα 
δικαστήρια για τη συναγωγή δικαστικών τεκµηρίων__________. 
9. Τα πορίσµατα της Επιτροπής αρχειοθετούνται στη Νοµαρχία και καθένας µπορεί να 
λάβει γνώση και να ζητήσει αντίγραφο. 
10. Με απόφαση του αρµοδίου Νοµάρχη που δηµοσιεύεται στην Εφηµερίδα της 
Κυβερνήσεως, ρυθµίζονται, όπου υπάρχει ανάγκη, οι τεχνικές λεπτοµέρειες εφαρµογής 
του άρθρου αυτού. 
 
Άρθρο 12 
Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών 
 
1.Συστήνεται Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών ως συµβουλευτικό και γνωµοδοτικό 
όργανο του Υπουργού Εµπορίου. Το Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών εκφράζει τις 
θέσεις των καταναλωτών για θέµατα προστασίας των καταναλωτών, υποβάλλει 
προτάσεις για την προώθηση των συµφερόντων τους και τη διασφάλιση των 
δικαιωµάτων τους και εκδίδει γνωµοδοτήσεις σε καταναλωτικά θέµατα και ιδίως για όλα 
τα νοµοσχέδια και τις διατάξεις που αφορούν τους καταναλωτές. 
2. Το Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών αποτελείται από: 
α) εννέα εκπροσώπους των ενώσεων καταναλωτών, 
β) δύο πρόσωπα µε ειδικευµένες γνώσεις σε θέµατα προστασίας καταναλωτή, 
γ) έναν εκπρόσωπο της Γενικής Συνοµοσπονδίας Εργατών Ελλάδος 
δ) έναν εκπρόσωπο της Ανώτατης ∆ιοικητικής Επιτροπής ∆ηµοσίων Υπαλλήλων, 
ε) έναν εκπρόσωπο της Πανελλήνιας Συνοµοσπονδίας Ενώσεων Γεωργικών 
Συνεταιρισµών, 
στ) έναν εκπρόσωπο της Κεντρικής Ενωσης των Επιµελητηρίων, 
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ζ) έναν εκπρόσωπο του Συνδέσµου Ελληνικών Βιοµηχανιών, 
η) έναν εκπρόσωπο της Ενωσης Εµπορικών Συλλόγων, 
θ) έναν εκπρόσωπο της Κεντρικής Ενωσης ∆ήµων και Κοινοτήτων Ελλάδας και 
ι) το ∆ιευθυντή της ∆ιεύθυνσης Τεχνικού Ελέγχου Προστασίας Καταναλωτή του 
Υπουργείου Εµπορίου. 
3. Τα µέλη του Εθνικού Συµβουλίου Καταναλωτών διορίζονται µε τους αναπληρωτές 
τους ύστερα από πρόταση αντιπροσωπευτικών καταναλωτικών ενώσεων και λοιπών 
φορέων µε απόφαση του Υπουργού Εµπορίου, που δηµοσιεύεται στην Εφηµερίδα της 
Κυβερνήσεως. Η θητεία των µελών είναι τριετής. Η θητεία των τακτικών και 
αναπληρωµατικών µελών λήγει πριν από τη λήξη της τριετίας λόγω θανάτου, 
παραίτησης ή διακοπής της συµµετοχής τους στο φορέα που εκπροσωπούν. 
4. Το Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών εκλέγει κάθε έτος από τα µέλη του, ένα 
συντονιστή µαζί µε τον αναπληρωτή του. Χρέη γραµµατέα του Εθνικού Συµβουλίου 
Καταναλωτών εκτελεί υπάλληλος του Υπουργείου Εµπορίου που ορίζεται από τον 
Υπουργό. 
5. Το Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών εκδίδει τον κανονισµό λειτουργίας του που 
εγκρίνεται µε απόφαση του Υπουργού Εµπορίου. 
6. Το Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών συνεδριάζει τουλάχιστον τέσσερις (4) φορές το 
χρόνο. Στις συνεδριάσεις συµµετέχει ο Υπουργός Εµπορίου, αναπληρούµενος από το 
Γενικό Γραµµατέα. Εφόσον στις συνεδριάσεις του συζητούνται θέµατα που αφορούν και 
τις αρµοδιότητες άλλων Υπουργών, µπορούν να συµµετάσχουν και αυτοί ή οι 
εκπρόσωποί τους. 
7. Ο συντονιστής του Εθνικού Συµβουλίου Καταναλωτών ορίζει, σε συνεννόηση µε τον 
Υπουργό Εµπορίου, την ηµερήσια διάταξη. Ο συντονιστής καλεί τα µέλη εγγράφως και 
τους ανακοινώνει την ηµερήσια διάταξη. Ο συντονιστής µπορεί, σε συνεννόηση µε τον 
Υπουργό Εµπορίου, να καλεί στις συνεδριάσεις του Συµβουλίου και εκπροσώπους 
άλλων παραγωγικών τάξεων, ιδιώτες ή άλλα πρόσωπα, για να εκφράσουν γνώµη χωρίς 
ψήφο. 
8. Το Συµβούλιο γνωµοδοτεί έγκυρα όταν κατά τη συζήτηση παρίσταται η πλειοψηφία 
των µελών του. Οι γνωµοδοτήσεις πρέπει να συγκεντρώνουν την πλειοψηφία των 
παρόντων. Σε κάθε περίπτωση καταχωρίζονται και οι απόψεις της µειοψηφίας. 
9. Το Εθνικό Συµβούλιο Καταναλωτών µπορεί να συνιστά επιτροπές µελετών ή οµάδες 
εργασίας που θα υποβοηθούν το έργο του. 
10. Η κάλυψη των δαπανών του Εθνικού Συµβουλίου Καταναλωτών καθορίζεται µε 
απόφαση του Υπουργού Εµπορίου. 
11. Τα µέλη του Εθνικού Συµβουλίου Καταναλωτών και των επιτροπών της παραγράφου 
9 του παρόντος άρθρου δεν αµείβονται για τη συµµετοχή τους στο Εθνικό Συµβούλιο 
Καταναλωτών και στις πιο πάνω επιτροπές. Τα µέλη που διαµένουν εκτός Αθηνών 
λαµβάνουν έξοδα κινήσεως. 
 
Άρθρο 13 
Επιτροπή Προστασίας των Καταναλωτών των ∆ηµόσιων Επιχειρήσεων και Οργανισµών 
 
1. Συνιστάται Επιτροπή Προστασίας των Καταναλωτών των ∆ηµόσιων Επιχειρήσεων 
και Οργανισµών. Η Επιτροπή συγκροτείται µε κοινή απόφαση των Υπουργών Εθνικής 
Οικονοµίας και Εµπορίου, που δηµοσιεύεται στην Εφηµερίδα της Κυβερνήσεως και 
απαρτίζεται από: 
α) Το Γενικό Γραµµατέα του Υπουργείου Εµπορίου, ως Πρόεδρο, 
β) το ∆ιευθυντή της ∆ιεύθυνσης Επιχειρησιακού Σχεδιασµού ∆ηµόσιων Επιχειρήσεων 
και Οργανισµών του Υπουργείου Εθνικής Οικονοµίας, 
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γ) δύο εκπροσώπους των καταναλωτών που προτείνονται από το Εθνικό Συµβούλιο 
Καταναλωτών και 
δ) έναν εκπρόσωπο της Κεντρικής Ενωσης ∆ήµων και Κοινοτήτων Ελλάδας που 
προτείνεται από αυτήν. 
Στις συνεδριάσεις της Επιτροπής συµµετέχει χωρίς ψήφο και εκπρόσωπος της δηµόσιας 
επιχείρησης ή οργανισµού που αφορά το υπό συζήτηση θέµα. 
2. Η θητεία των µελών της Επιτροπής Προστασίας των Καταναλωτών των ∆ηµοσίων 
Επιχειρήσεων και Οργανισµών είναι τριετής. Χρέη Γραµµατέα εκτελεί υπάλληλος του 
Υπουργείου Εµπορίου που ορίζεται από τον Υπουργό. Οι λεπτοµέρειες λειτουργίας της 
Επιτροπής καθορίζονται µε κοινή απόφαση των Υπουργών Εθνικής Οικονοµίας και 
Εµπορίου που δηµοσιεύεται στην Εφηµερίδα της Κυβέρνησης. 
3. Η Επιτροπή διατυπώνει προτάσεις και προβαίνει σε υποδείξεις προς τις δηµόσιες 
επιχειρήσεις και οργανισµούς για τη βελτίωση των προϊόντων και υπηρεσιών τους και τη 
διασφάλιση των δικαιωµάτων του καταναλωτή. Στο πλαίσιο των αρµοδιοτήτων της καλεί 
υποχρεωτικά ενώπιόν της εκπροσώπους των διοικήσεων των ∆ηµοσίων Επιχειρήσεων 
και Οργανισµών να δώσουν εξηγήσεις σε παράπονα ή προβλήµατα που απασχολούν τους 
καταναλωτές. Οι ∆ηµόσιες Επιχειρήσεις και Οργανισµοί υποχρεούνται να παρέχουν 
στην Επιτροπή, όταν τους ζητηθεί, πληροφορίες, εξηγήσεις και κάθε είδους υποστήριξη 
που διευκολύνει το έργο της. Ο Υπουργός Εµπορίου, µε εισήγηση της Επιτροπής, µπορεί 
να επιβάλλει πρόστιµο έως δύο εκατοµµύρια (2.000.000) δραχµές σε οποιαδήποτε 
δηµόσια επιχείρηση ή οργανισµό παραλείπει να παράσχει τις παραπάνω πληροφορίες ή 
εξηγήσεις. 
 
Άρθρο 14 
Μεταβατικές διατάξεις 
 
1.Καταργούνται ο Ν. 1961/1991 "Για την προστασία του καταναλωτή και άλλες 
διατάξεις", εκτός των άρθρων 51 και 53 έως 55, τα άρθρα 26 έως 29 του Ν. 2000/1991 
"Για την αποκρατικοποίηση, απλούστευση των διαδικασιών εκκαθάρισης, ενισχύσεως 
των κανόνων ανταγωνισµού και άλλες διατάξεις", καθώς και κάθε άλλη διάταξη που 
αντιβαίνει στις διατάξεις του νόµου αυτού ή αναφέρεται σε θέµατα που ρυθµίζονται από 
αυτόν. 
2. ∆εν θίγονται οι διατάξεις για τον αθέµιτο ανταγωνισµό. 
3. Για κάθε παράβαση των διατάξεων του παρόντος νόµου από προµηθευτές επιβάλλεται 
από τον Υπουργό Εµπορίου πρόστιµο ανά πεντακόσιες χιλιάδες (500.000) µέχρι είκοσι 
εκατοµµύρια (20.000.000) δρχ. Σε περίπτωση υποτροπής, το ανώτατο όριο προστίµου 
διπλασιάζεται. Σε περίπτωση επανειληµµένης υποτροπής, ο Υπουργός Εµπορίου, µετά 
από γνώµη του Εθνικού Συµβουλίου Καταναλωτών, µπορεί να διατάξεις τη διακοπή της 
λειτουργίας της Επιχείρησης ή τµήµατός της για χρονικό διάστηµα µέχρις ενός έτους. 
4. Με κοινή απόφαση των Υπουργών Εµπορίου, Εθνικής Οικονοµίας, ∆ικαιοσύνης και 
του τυχόν κατά περίπτωση αρµοδίου Υπουργού ρυθµίζονται τα της προσαρµογής και 
συµµόρφωσης προς οδηγίες, αποφάσεις, κανονισµούς και συστάσεις που εκδίδονται από 
τα αρµόδια όργανα της Ευρωπαϊκής Ενωσης για θέµατα κατανάλωσης και προστασίας 
του καταναλωτή. Με τις κανονιστικές πράξεις του προηγούµενου εδαφίου µπορεί να 
λαµβάνεται και κάθε αναγκαίο συµπληρωµατικό µέτρο για την εφαρµογή των παραπάνω 
πράξεων. 
5. Αν σε συγκεκριµένη περίπτωση οι κοινές διατάξεις παρέχουν στον καταναλωτή 
µεγαλύτερη προστασία από την ειδική ρύθµιση του νόµου αυτού, εφαρµόζονται οι κοινές 
διατάξεις. Εξαιρούντια οι διατάξεις που αφορούν παραγραφές και αποκλειστικές 
προθεσµίες. 
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6. Ατυποι κανόνες συµπεριφοράς επαγγελµατικών οργανώσεων, καθώς και άτυπα 
όργανα εφαρµογής των κανόνων αυτών ή επίλυσης καταναλωτικών διαφορών ειδικού 
χαρακτήρα δεν θίγονται από αυτόν το νόµο, έστω και αν ανάγονται σε θέµατα που αυτός 
ρυθµίζει, στο µέτρο που δεν αντίκεινται προς τις διατάξεις του. 
7. Ενώσεις καταναλωτών που εγγράφονται στο µητρώο του άρθρου 10 παρ. 6 µέσα σε 
δεκαοκτώ µήνες από την έναρξη της ισχύος του νόµου αυτού , ασκούν τις συλλογικές 
αγωγές του άρθρου 10 παρ. 9 και πριν από την παρέλευση διετίας από την εγγραφή τους 
στο µητρώο, εφόσον έχουν τουλάχιστον πεντακόσια ενεργά µέλη. 
8. Απαγορεύεται στους τηλεοπτικούς σταθµούς η µετάδοση διαφηµίσεων παιδικών 
παιχνιδιών µεταξύ της 7ης και της 22ης ώρας του εικοσιτετραώρου. Για την εφαρµογή 
αυτής της διάταξης, οι τηλεοπτικοί σταθµοί λογίζονται ως προµηθευτές µε την έννοια 
του άρθρου 1 παρ. 4. 
 
Άρθρο 15 
Έναρξη ισχύος 
 
Η ισχύς του νόµου αυτού αρχίζει από τη δηµοσίευσή του στην Εφηµερίδα της 
Κυβερνήσεως. 
Παραγγέλλοµε τη δηµοσίευση του παρόντος στην Εφηµερίδα της Κυβερνήσεως και την 
εκτέλεσή του ως νόµου του Κράτους. 
 
 
 
 


