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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 

Η νεολαία αποτελεί ένα κοµµάτι το οποίο πάντα υποβάλλεται σε ελέγχους και 

έρευνες προκειµένου να βρεθούν κάποια στοιχεία τα οποία βοηθούν τους 

ερευνητές να προχωρήσουν σε κάποιες περαιτέρω εξελίξεις. Έτσι και το 

Marketing ως επιστήµη πάντα ελέγχει τις τάσεις των νέων ανθρώπων 

προκειµένου να ελέγξει πόσο επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις, τα ΜΜΕ. και 

τις αλλαγές που συµβαίνουν στην κοινωνία. Η παρακάτω πτυχιακή εργασία, 

αποτελεί µια έρευνα η οποία αφορά τους νέους της  περιοχής της Ιεράπετρας ( 

15-18 ετών) και κατά πόσο αυτοί επηρεάζονται από τον καταιγισµό των 

διαφηµίσεων στις αποφάσεις που αφορούν το µέλλον τους (επάγγελµα, 

σπουδές, προσωπική ζωή κλπ.).  

 

Στο πρώτο εισαγωγικό κεφάλαιο γίνεται αναφορά στο τι ονοµάζουµε 

Marketing. Αναφέρεται η εξέλιξη του Marketing µέσα στο χρόνο το οποίο 

ξεκίνησε από την παραγωγή και εξελίχθηκε στις µέρες µας µε κύριο 

προσανατολισµό τον καταναλωτή. Επιπλέον γίνεται πλήρης αναφορά γύρω 

από το περιβάλλον του Marketing. 

 

Στην πορεία αναφέρεται η έννοια και το περιεχόµενο της Έρευνας Marketing. 

Καθώς και η διαδικασία που ακολουθείται για κάθε έρευνα. Και τέλος τι ρόλο 

παίζουν οι έρευνες αγοράς στον Ελληνικό χώρο, αλλά και πως αξιοποιούνται 

τα αποτελέσµατα. 

 

 Εν συνεχεία παρουσιάζεται η ιστορία της ∆ιαφήµισης µέσα στο χρόνο καθώς 

και οι τύποι της ∆ιαφήµισης που επηρεάζουν το κοινό άλλοτε άµεσα και 

άλλοτε έµµεσα. Επιπλέον, αναφέρεται ο ουσιαστικός ρόλος που παίζει η 

∆ιαφηµιστική Εταιρία, αλλά και ο ίδιος ο διαφηµιστής ως προσωπικότητα.  

 

Τελειώνοντας σχολιάζεται ο καταναλωτής και  ποιοι τύποι  καταναλωτών 

υπάρχουν. Το ρόλο που παίζει ο αποφασίζον καταναλωτής, καθώς και την 

έννοια της στάσης. Επιπλέον αναφέρεται πόσο σπουδαίο γεγονός είναι η 

ικανοποίηση των καταναλωτών προκειµένου να αγοράσουν κάποια προϊόντα, 

αλλά και η µη ικανοποίηση του και τι δυσάρεστα αποτελέσµατα µπορεί να 

έχει. 
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Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται µια µικρή αναφορά στην πόλη της Ιεράπετρας 

τόσο κατά την διάρκεια της αρχαιότητας όσο και κατά την σύγχρονη εποχή. 

Επιπλέον παρουσιάζεται η ∆ιάρθρωση και ο ρόλος της τοπικής αυτοδιοίκησης.  

 

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται εκτενέστατα η µεθοδολογία που 

χρησιµοποιήθηκε προκειµένου να συλλεχτεί το υλικό για την παρούσα έρευνα. 

 

Εν συνεχεία στο τέταρτο κεφάλαιο παρατίθενται οι πίνακες και τα 

σχεδιαγράµµατα έτσι όπως προέκυψαν από την έρευνα µε µικρή ανάλυση των 

στοιχείων. 

 

 Κλείνοντας παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα που βγήκαν από την συλλογή 

των ερωτηµατολογίων καθώς και οι προτάσεις που κάνουµε για επίλυση 

πιθανόν προβληµάτων. Επιπλέον παροτρύνουµε όσους θα διαβάσουν αυτή την 

εργασία να ασχοληθούν µε το Marketing και την ∆ιαφήµιση, γιατί αποτελούν 

επαγγέλµατα του µέλλοντος.  
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1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το Marketing και η ∆ιαφήµιση αποτελούν ένα από τα σηµαντικότερα εργαλεία 

κάθε επιχείρησης η οποία σκοπεύει να προωθήσει τα προϊόντα της µε κύριο 

στόχο να αυξήσει τις πωλήσεις και τα κέρδη της.  Όλοι οι καταναλωτές είναι 

αποδέκτες αυτών των µηνυµάτων και ο κάθε ένας ξεχωριστά επεξεργάζεται τα 

µηνύµατα αυτά σύµφωνα µε τις ιδέες του, τα πιστεύω του, τις επιθυµίες του 

κλπ.   

 

Προκειµένου να ελεγχθούν και να παρουσιαστούν όλα τα παραπάνω στο 

παρακάτω κεφάλαιο θα αρχίσουν να παρουσιάζονται οι έννοιες του Marketing 

– ∆ιαφήµισης καθώς και η έννοια του καταναλωτή. 

 

Το κεφάλαιο ξεκινά µε µια ιστορική αναδροµή γύρω από  την εξέλιξη του 

Marketing, (από τον προσανατολισµό στην παραγωγή µέχρι τη σύγχρονη 

εποχή στο σύστηµα Marketing) και στο περιβάλλον του Marketing. 

 

Στην συνέχεια θα γίνει αναφορά σε ένα από τα σηµαντικότερα εργαλεία του  

Marketing στην Έρευνα Marketing η οποία ακολουθεί µια συγκεκριµένη 

διαδικασία προκειµένου να συλλέξει διάφορα στοιχεία τα  οποία 

χρησιµοποιούν οι Marketers κατά κόρον στην δουλειά τους.  

 

Επιπλέον θα αναφερθούν οι διάφοροι τύποι διαφήµισης και µε ποιο τρόπο 

επηρεάζουν τους καταναλωτές, τον ρόλο του διαφηµιστή και γιατί αποτελεί 

επάγγελµα του µέλλοντος. Αλλά και κατά πόσο η ∆ιαφήµιση µπορεί να είναι 

παραπλανητική για το κοινό. 

  

Τελειώνοντας θα παρουσιαστεί ο ρόλος του “αποφασίζων καταναλωτή” , η 

επιλογή του κατάλληλου κοινού στόχου αλλά και πόσο σηµαντικό γεγονός 

είναι για κάθε επιχείρηση η ικανοποίηση των πελατών της. 
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1.2 Ορισµός Marketing 

 

Το Marketing ως επιστήµη έχει εξελιχθεί και αναπτυχθεί ιδιαίτερα µέσα στον 

20
ο
 αιώνα. Αποτελεί µια από τις πιο δηµοφιλείς λέξεις που έχουν σχέση µε τις 

επιχειρήσεις. Είναι µια από τις επιστήµες του µέλλοντος και κατακτά συνεχώς 

νέο έδαφος. Υπάρχουν διάφορες απόψεις γύρω από το τι είναι ακριβώς το 

Marketing. Άλλες διίστανται και άλλες συγκλίνουν σε κοινούς ορισµούς. 

Ορισµένοι θεωρούν ότι είναι απλώς µια διαδικασία πώλησης ενός προϊόντος 

και άλλοι ότι είναι διαφήµιση και προώθηση ενός προϊόντος, ενώ άλλοι 

υποστηρίζουν ότι αποτελεί έρευνα αγοράς για τον εντοπισµό των αναγκών των 

καταναλωτών.  

 

Το Βρετανικό Ινστιτούτο Καταναλωτών χρησιµοποιεί τον ακόλουθο ορισµό: 

 

 “Marketing είναι η διαδικασία της διοίκησης µε την οποία εντοπίζονται, 

προβλέπονται και ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο 

κέρδος για την επιχείρηση.”(Γιάννης Πετρόφ,2002:42σελ.) 

 

Σχεδιάγραµµα 1.1: Η φιλοσοφία Marketing σύµφωνα µε τον ορισµό του 
Βρετανικού Ινστιτούτου Marketing, απεικονίζεται ως εξής: (Γιάννης 
Πετρόφ,2002:42σελ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΕΝΤΟΠΙΖΕΙ 

 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΕΙ 

ΠΡΟΒΛΕΠΕΙ 

 

 

 

ΑΝΑΓΚΕΣ 

ΚΑΤΑΝΑ- 

ΛΩΤΗ 

 

 

 

ΘΕΜΙΤΑ  

ΚΑΙ ∆ΙΑΡΚΗ  

ΚΕΡ∆Η 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 
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Επίσης ένας απλούστερος ορισµός ορίζει το Marketing ως “διαδικασία που 

συνδυάζει τα µέσα της επιχείρησης µε τις ανάγκες του καταναλωτή”(Κώστας 

Τζωρτζάκης,2002:42 σελ). Μια τέτοια επιχείρηση όπως ορίζει ο παραπάνω 

ορισµός τοποθετεί τον καταναλωτή στο επίκεντρο όλης της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας και έχει ως αποστολή και στόχο την καλύτερη ικανοποίηση 

των πελατών της. 

 

Γιατί όπως αναφέρει ο Ph. Kotler: 

 

“ Οι πωλήσεις της επιχείρησης για κάθε περίοδο προέρχονται από δύο οµάδες: 

τους καινούριους πελάτες και τους παλιούς πελάτες’’. Κοστίζει πάντα 

περισσότερο η προσέλκυση καινούριων πελατών παρά η διατήρηση των 

παλιών πελατών. Συνεπώς η διατήρηση των πελατών έχει µεγάλη σηµασία για 

την οµαλή λειτουργία της επιχείρησης. Το µυστικό για την διατήρηση των 

πελατών είναι να µένουν ικανοποιηµένοι. 

 

 Γιατί ο ικανοποιηµένος πελάτης: 

 

1) Αγοράζει ξανά 

2) Λέει καλά λόγια στους άλλους για το προϊόν 

3) ∆ίνει λιγότερη σηµασία στις ανταγωνιστικές µάρκες και στις 

διαφηµίσεις τους 

4) Αγοράζει και άλλα προϊόντα από την ίδια επιχείρηση”(Γιάννης 

Πετρόφ,2002:43σελ) 

 

Το Marketing, λοιπόν είναι αυτή η επιστήµη η οποία προσπαθεί να αντλήσει, 

να εντοπίσει και να προβλέψει τις γνώµες, τις απόψεις και τις ανάγκες των 

καταναλωτών µε κύριο στόχο να τις ικανοποιήσει. Μια επιτυχηµένη 

επιχείρηση, στις µέρες µας, είναι αυτή η οποία ικανοποιεί στο έπακρο τις 

επιθυµίες των καταναλωτών και µε αυτό τον τρόπο καταφέρνει να αυξήσει τα 

κέρδη της και να επιβιώσει µέσα στο δύσκολο ανταγωνισµό. Όλη η 

επιχειρηµατική δραστηριότητα κινείται και δραστηριοποιείται γύρω από τους 

πελάτες. ∆εν είναι τυχαίο ότι κάποιες επιχειρήσεις βρίσκονται χρόνια στο χώρο 

αυτό, αλώβητες από κάθε είδους ανταγωνισµό πχ. Nokia, Pampers κλπ. 
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1.2.1 Ιστορική Αναδροµή γύρω από την εξέλιξη του Marketing 
µέσα στο χρόνο 

 

Οι επιχειρήσεις των αναπτυγµένων χωρών προσανατολίστηκαν προς το 

Marketing γύρω στο 1960. Πριν από αυτό οι επιχειρήσεις ήταν περισσότερο 

στραµµένες προς την παραγωγή και τις πωλήσεις. Παρόλα αυτά ακόµη και 

σήµερα δεν έχει γίνει πλήρως αποδεκτή η φιλοσοφία του Marketing από το 

σύνολο των επιχειρήσεων. Στην εποχή µας οι επιχειρήσεις έχουν 

διαφορετικούς προσανατολισµούς. Άλλες από αυτές είναι τελείως 

προσανατολισµένες προς το Marketing, άλλες οδηγούνται από το σύστηµα 

Marketing, άλλες χρησιµοποιούν το Marketing Ολικής Ποιότητας και άλλες 

κάνουν λόγο για τη µεταµόρφωση του Marketing µέσα στην επιχείρηση. 

(Κώστας Τζωρτζάκης,2001) 

 

Οι τέσσερις εξελικτικές φάσεις του Marketing είναι οι εξής: 

 

Α. Προσανατολισµός στην παραγωγή 

 

Κατά την περίοδο αυτή δινόταν µεγάλη σηµασία στην παραγωγή των 

προϊόντων. Σύµφωνα µε αυτή τη φιλοσοφία οι επιχειρήσεις πίστευαν: 

 

1) ότι µια επιχείρηση ότι µπορεί να παράγει, µπορεί και να το πουλήσει. 

 

2) ο βασικότερος σκοπός της επιχείρησης και ιδιαίτερα της διοίκησης της, 

ήταν να διατηρήσει το κόστος παραγωγής των προϊόντων σε όσο το δυνατόν 

πιο χαµηλά επίπεδα. 

 

3) Εκείνη την περίοδο γινόταν παραγωγή µόνο ορισµένων βασικών προϊόντων.  

 

Οι επιχειρηµατίες πίστευαν ότι: “Αυτό που χρειάζεται η επιχείρηση µας είναι η   

µείωση του κόστους παραγωγής και η βελτίωση των µεθόδων παραγωγής του 

προϊόντος”(Κώστας Τζωρτζάκης,2001) 
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Β. Προσανατολισµός στις πωλήσεις  

 

Κατά τη διάρκεια του Β παγκόσµιου πολέµου, διάφορες επιχειρήσεις κυρίως 

στις ΗΠΑ, λόγω του πολέµου διέθεταν τεράστια αποθέµατα προϊόντων αλλά 

και είχαν τεράστια παραγωγική δυναµικότητα. Τα προϊόντα τους όµως 

δυστυχώς δεν είχαν την αντίστοιχη ζήτηση. Για να αντιµετωπιστεί αυτό το 

ξαφνικό πρόβληµα, οι οικονοµολόγοι της εποχής πρότειναν στην Κυβέρνηση 

των ΗΠΑ, ένα σχέδιο το οποίο ονοµάστηκε “σχέδιο Μάρσαλ” το οποίο διέθετε 

δύο σκέλη: 

 

1) Να γίνει προσπάθεια για να αναστηλωθεί η Ευρώπη η οποία είχε 

καταστραφεί από τον πόλεµο και  

 

2) Να γίνει προσπάθεια να ενεργοποιηθεί η τεράστια Ευρωπαϊκή αγορά 

για να διατεθούν εκεί όλα τα πλεονάσµατα που κατείχαν οι επιχειρήσεις 

των ΗΠΑ. 

 

Γι αυτό το λόγο οι επιχειρήσεις έτειναν προς την δηµιουργία καλά 

εκπαιδευµένων πωλητών, οι οποίοι θα είχαν την ικανότητα να µειώσουν τους 

χονδρεµπόρους και λιανέµπορους αλλά και να πείσουν τους καταναλωτές να 

αγοράσουν τα προϊόντα που παρήγαγαν οι επιχειρήσεις που εκπροσωπούσαν. 

Βασικό τους µέληµα ήταν να βρουν αγοραστές ασχέτως αν τα προϊόντα που 

προωθούσαν αποτελούσαν προέκταση της προσωπικότητας του κατασκευαστή 

και όχι του αγοραστή.(Κώστας Τζωρτζάκης,2001) 

 

Γ. Προσανατολισµός στο Marketing 

 

Όπως ήδη αναφέρθηκε, κατά τη δεκαετία του 1960 πρωτοεµφανίστηκε η 

φιλοσοφία του Marketing. Σύµφωνα µε αυτή τη φιλοσοφία ο κάθε παραγωγός 

όφειλε πρώτα να εντοπίσει και να επικεντρωθεί στις επιθυµίες του καταναλωτή 

και εν συνεχεία να παράγει ότι µπορούσε για να τον ικανοποιήσει. Αλλά και 

στην πορεία να προσπαθήσει να  αλλάξει τις ανάγκες των καταναλωτών για να 

το αγοράσουν. Αυτή η φιλοσοφία στηρίζεται σε τρείς βασικές ιδέες: 

 

1) Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επικεντρώνονται σε παραγωγή προϊόντων 

που επιθυµεί ο καταναλωτής. 
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2) Επίσης κάθε επιχείρηση οφείλει να προωθεί προγράµµατα για να 

ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών της. 

 

3) Κάθε διοίκηση οφείλει να οργανώνει τις αποφάσεις της και να σχεδιάζει 

µακροχρόνια προγράµµατα πωλήσεων µε βάση τις ευκαιριακές 

πωλήσεις. 

 

Συνεπώς ο κυριότερος στόχος του Marketing είναι, µέσω της έρευνας αγοράς 

να ανακαλύψει όλες τις κρυφές και φανερές επιθυµίες και ανάγκες των 

καταναλωτών. Γι αυτό το λόγο, οι πιο εξελιγµένες επιχειρήσεις δηµιούργησαν 

µια ∆ιεύθυνση Marketing, η οποία θα αναλάµβανε όλο αυτό το δύσκολο έργο. 

Συγχρόνως όµως, απαιτείται και η συνεργασία των υπόλοιπων τµηµάτων της 

επιχείρησης, οι οποίες προσανατολίστηκαν και αυτές προς τις ανάγκες των 

καταναλωτών. 

 Το πιστεύω αυτών των επιχειρήσεων είναι: “Τι επιθυµεί να αγοράσει ο 

καταναλωτής που µπορεί µε κέρδος να κατασκευάσει η επιχείρηση 

µας;”(Κώστας Τζωρτζάκης,2001:39 σελ). 

 

∆. Προσανατολισµός στο σύστηµα Marketing 

 

Κατά τη δεκαετία του 1980 άλλαξαν προσανατολισµό και έτσι από το 

Marketing το οποίο είχαν εντάξει στη λειτουργία τους, στράφηκαν προς το 

σύστηµα Marketing. Η φιλοσοφία αυτή στηρίζεται στο γεγονός ότι το 

Marketing επηρεάζει ολόκληρη την επιχείρηση. Το Marketing λοιπόν, είναι 

παρόν σε κάθε δραστηριότητα και η διεύθυνση του οφείλει να αναπτύξει 

κατάλληλα στρατηγικά προγράµµατα τα οποία θα βοηθήσουν στην ανάπτυξη 

της επιχείρησης και στα διαρκή κέρδη. Θα πρέπει, όµως να γίνει 

ολοκληρωµένη πρόβλεψη µελλοντικών εξελίξεων στην αγορά αλλά και να 

επινοηθούν οι κατάλληλες καινοτοµίες για να εξασφαλιστεί η επιτυχία. Όλοι 

µέσα στην επιχείρηση θα πρέπει να κατανοήσουν ότι οι σηµερινοί 

καταναλωτές αγοράζουν οφέλη. (Κώστας Τζωρτζάκης, 2001) 

 

 Εκείνο που πιστεύουν οι επιχειρήσεις αυτές είναι ότι: 

 

“Όλες οι διευθύνσεις της επιχείρησης πρέπει να είναι προσανατολισµένες προς 

τον καταναλωτή”.(Κώστας Τζωρτζάκης,2001:40 σελ.) 
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Καταλήγοντας, λοιπόν παρατηρείται ότι το Marketing πέρασε από διάφορες 

µορφές και στάδια, προκειµένου να καταλήξει στην σηµερινή τελική µορφή 

του. Η νοοτροπία και η ιδεολογία των Marketers άλλαζε σύµφωνα µε τις 

ανάγκες των καταναλωτών και τις ανάγκες της εποχής. Κυρίαρχο ρόλο, στην 

σύγχρονη εποχή, έχει το σύστηµα Marketing το οποίο παρατηρεί και ερευνά 

τις εξελίξεις που συµβαίνουν γύρω του και τις προσαρµόζει στο χώρο του 

Marketing – ∆ιαφήµισης. Ο καταναλωτής βρίσκεται στο κέντρο και γύρω από 

αυτόν στροβιλίζονται όλες οι εξελίξεις. 

 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα µιας τέτοιας εταιρίας είναι η Sony, η οποία 

ξεκίνησε µε την παραγωγή ραδιοφώνων πριν πενήντα χρόνια τα οποία 

προσπαθούσε να βρίσκονται σε ποιοτικώς άριστη κατάσταση 

(προσανατολισµός στην παραγωγή). Στην πορεία και ανάλογα µε τις εξελίξεις 

της εποχής οδηγήθηκε στην παραγωγή τηλεοράσεων (ασπρόµαυρων) αρχικά 

και αργότερα στην κατασκευή έγχρωµων (Προσανατολισµός στις πωλήσεις), 

αφού εκατοµµύρια άνθρωποι σε όλο τον κόσµο επέλεγαν µια συσκευή Sony 

και οι πωλήσεις της Εταιρίας είχαν κορυφαία αύξηση. Άλλωστε οι πωλητές της 

εταιρίας έκαναν εξαιρετική δουλειά. 

 

Εν συνεχεία ακολουθώντας νέες, καινοτόµες ιδέες στράφηκε στην παραγωγή 

νέων συσκευών που κάλυψαν τις ανάγκες των πελατών της για παράδειγµα 

βιντεοκάµερες, κινητά τηλέφωνα, ασύρµατα τηλέφωνα (Προσανατολισµός στο 

Marketing). Αυτά επιθυµούσαν οι καταναλωτές αυτή την περίοδο και γι’ αυτό 

η Sony προώθησε προϊόντα τα οποία ήταν αρεστά και χρήσιµα στους 

καταναλωτές της. Όλες αυτές οι κινήσεις έγιναν µετά από την διεξαγωγή  

χρήσιµων ερευνών αγοράς. 

 

Και φθάνοντας στην σηµερινή σύγχρονη εποχή, µε πλήρη προσανατολισµό 

στο σύστηµα Marketing  παράγει και προωθεί για παράδειγµα κινητά 

τηλέφωνα που λειτουργούν και έως ηλεκτρονικοί υπολογιστές, κινητά 

τηλέφωνα αφής, ηλεκτρικές συσκευές που όπως υποστηρίζουν οι 

κατασκευαστές “αισθάνονται”.  Ακολουθεί τις ανάγκες των καταναλωτών της 

και προς αυτές είναι στραµµένοι όλοι οι τοµείς και οι διευθύνσεις της 

επιχείρησης. 

 

Με αυτή την επιχειρησιακή λογική η Sony βρίσκεται τόσα χρόνια πρώτη σε 

πωλήσεις και επιλέγεται από την πλειοψηφία του καταναλωτικού κοινού. ∆εν 

ακολουθεί τις εξελίξεις αλλά οι εξελίξεις ακολουθούν τη Sony. 
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1.2.2 Περιβάλλον του Marketing 

 

Η εποχή που ζούµε είναι µια εποχή η οποία αλλάζει και εξελίσσεται ραγδαία. 

Το περιβάλλον στο οποίο αναπτύσσονται οι σηµερινές επιχειρήσεις είναι 

πολυσύνθετο και πολύπλοκο. Όλα µεταβάλλονται. Ο ρυθµός αυτός είναι τόσο 

ταχύτατος που ξεπερνά το ρυθµό µεταβολής του οικονοµικού οργανισµού. Η 

∆ιεύθυνση Marketing ερευνά, βρίσκει και εξακριβώνει τις αλλαγές που 

πραγµατοποιούνται. Αλλαγές που προκαλούν ανησυχία, τεράστιους κινδύνους 

αλλά και πολλές ευκαιρίες. Γι αυτό το λόγο πολλές φορές οι Marketers είναι 

αξιοθαύµαστοι. Ενώ η εποχή αλλάζει, αυτοί καταφέρνουν και προβλέπουν τις 

εξελίξεις, µε σηµαντικά µέσα στα χέρια τους, τις πληροφορίες που συλλέγουν 

αλλά και την έρευνα αγοράς. Πάντως είναι γεγονός ότι τα στελέχη του 

Marketing αν δεν διαθέτουν την πληροφόρηση που χρειάζονται αλλά και τους 

απαραίτητους µηχανισµούς όπως στρατηγικές, τακτικές, προγράµµατα, 

πολιτικές κλπ., δεν µπορούν να αντιµετωπίσουν δύσκολες καταστάσεις. Με τις 

γνώσεις τους, την ευστροφία τους αλλά και τα µέσα (που προαναφέρθηκαν) 

επιτυγχάνουν να περάσουν τις εταιρίες τους αλώβητες από τις συµπληγάδες 

πέτρες των αλλαγών. Όταν εκτιµάται σωστά το περιβάλλον της επιχείρησης, 

όλοι οδηγούνται σε σωστές κινήσεις. Το περιβάλλον κάθε επιχείρησης 

διακρίνεται σε µακροπεριβάλλον και µικροπεριβάλλον.(Philip Kotler, 2001) 

 

Το µακροπεριβάλλον περιλαµβάνει δυνάµεις του γενικότερου περιβάλλοντος 

της επιχείρησης. Αυτές είναι δηµογραφικές, οικονοµικές, τεχνολογικές, 

πολιτικές, νοµικές, κοινωνικές και πολιτιστικές. Στόχος και προσπάθεια, 

λοιπόν των Marketers είναι να ανακαλύψουν αυτές τις δυνάµεις και να 

δηµιουργήσουν προϊόντα τα οποία θα ικανοποιήσουν τη συνεχώς 

µεταβαλλόµενη αγορά.(Philip Kotler, 2001) 

 

Το µικροπεριβάλλον της επιχείρησης περιλαµβάνει δυνάµεις οι οποίες έχουν 

άµεση σχέση µε το περιβάλλον της επιχείρησης και γι αυτό καταφέρνει να τις 

ελέγχει σ’ ένα µεγάλο βαθµό. Οι δυνάµεις αυτές επηρεάζουν άµεσα τις 

προσπάθειες της ∆ιεύθυνσης Marketing. Αυτές οι δυνάµεις είναι:  

 

α) αυτές που έχουν σχέση µε το άµεσο επιχειρησιακό περιβάλλον (προσωπικό, 

φυσικές, τεχνολογικές, χρηµατοδοτικές δυνάµεις) 

 

β) οι ενδιάµεσες επιχειρήσεις Marketing (µεσάζοντες, επιχειρήσεις φυσικής 

διανοµής, εταιρίες παροχής υπηρεσιών) 
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γ) οι προµηθευτές 

 

δ) οι πελάτες 

 

ε) ανταγωνιστές επιχείρησης(Philip Kotler,2001) 

 

 

ΜΑΚΡΟΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ    ΜΙΚΡΟΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ  

 

Σχεδιάγραµµα 1.2: Αυτές είναι οι δυνάµεις του Μακροπεριβάλλοντος και 
Μικροπεριβάλλοντος που επηρεάζουν τη ∆ιεύθυνση Marketing.(Γιάννης 
Πετρόφ,2002:84 σελ.) 
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Συνοπτικά λοιπόν, το περιβάλλον µιας επιχείρησης είναι αυτό που την καθιστά 

υγιή ενόψει των διαφόρων δυσµενών συνθηκών που συναντά. Το 

µικροπεριβάλλον που αποτελείται κυρίως από άτοµα ή επιχειρήσεις που 

έρχονται σε άµεση επαφή µε το τµήµα Marketing και Πωλήσεων επηρεάζει 

καθοριστικά τον τρόπο λειτουργίας της επιχείρησης. Από την άλλη το 

Μακροπεριβάλλον είναι αυτό το οποίο κάθε έµπειρος και πεπειραµένος 

Marketer θα πρέπει να ελέγχει, να παρατηρεί και να ερευνά συνεχώς. Σε αυτά 

τα δύο περιβάλλοντα συµβαίνουν όλες οι εξελίξεις οι οποίες επηρεάζουν την 

πορεία της επιχείρησης. 
 

1.3 ΕΝΝΟΙΑ ΚΑΙ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.3.1 Ιστορική εξέλιξη της έρευνας Marketing 

 

Την έρευνα Marketing ως εργαλείο του Marketing δεν την ανακάλυψε κάποιος 

συγκεκριµένος άνθρωπος του χώρου, αλλά έγκειται στις προσπάθειες των 

προµηθευτών να ανακαλύψουν τις ανάγκες και τις προτιµήσεις των πελατών. 

 

Η πρώτη εµφάνιση της έρευνας έγινε στις ΗΠΑ στις αρχές του 20
ου

 αιώνα. Οι 

περισσότεροι µελετητές αποδέχονται το γεγονός ότι πρέπει να ξεκίνησε µεταξύ 

του 1910 και του 1920 και εξελίχθηκε ως τις µέρες µας, όπου το 2003 σχεδόν 

17 δισεκατοµµύρια δολάρια δαπανήθηκαν για την έρευνα Marketing από τα 

οποία το 80% διατέθηκαν σε 10 χώρες. Παράλληλα µε την επιχειρηµατική 

εξέλιξη, παρουσιάστηκε πρόοδος και στην επιστηµονική. Έτσι η έρευνα 

δανειζόµενη θεωρίες και πρακτικές και από άλλες επιστήµες εκτός από την 

Οικονοµική κατάφερε να εξελιχτεί.  Αρχικά επικεντρώθηκε στη µελέτη της 

αγοραστικής συµπεριφοράς του κοινού. Η Ψυχολογία ως επιστήµη παρείχε 

κάποιες θεωρίες οι οποίες είχαν σχέση µε τις επιθυµίες και τις προσδοκίες των 

αγοραστών. Από την άλλη η Κοινωνιολογία βοήθησε στον τοµέα της 

διάρθρωσης των κοινωνικών τάξεων. Και τέλος, η Στατιστική η οποία έχει 

σχέση στενότερη µε την έρευνα Marketing βοήθησε στην κωδικοποίηση και 

επεξήγηση των αποτελεσµάτων.(Ειρήνη Ι Τηλικίδου, 2004) 

 

Εκµεταλλευόµενη, όλες αυτές τις θεωρίες και πρακτικές, δηµιούργησε τη δική 

της ξεχωριστή µεθοδολογία η οποία σήµερα µπορεί να εφαρµοστεί σε 

διάφορους τοµείς της καταναλωτικής αγοράς. Επειδή κατά τη δεκαετία του 
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1980 όλο και περισσότερος κόσµος αποδεχόταν το M.C. ο όρος «έρευνα 

αγοράς» αντικαταστήθηκε από τον «έρευνα Marketing». Όπως φαίνεται ο 

πρώτος επικεντρωνόταν στα χαρακτηριστικά της ζήτησης αγαθών, αντίθετα ο 

δεύτερος συνδέει τα αποτελέσµατα της έρευνας µε τη λήψη αποφάσεων από τη 

∆ιοίκηση. Στις µέρες µας, είναι απαραίτητο εργαλείο για να διερευνήσουν και 

να µελετήσουν οι αρµόδιοι όχι µόνο την αγορά αλλά και όλο το κοινωνικό 

σύνολο.  

 

Και στην Ελλάδα πολύ συχνά γίνονται δηµοσιεύσεις στον ηµερήσιο και 

περιοδικό τύπο διαφόρων ερευνών οι οποίες αναφέρουν κάποιες 

καταναλωτικές συνήθειες των αγοραστών, επιλογές τους γύρω από τη 

µόρφωση τους κλπ. Επιπλέον από τη δεκαετία του ’80 και έπειτα η Ευρωπαϊκή 

Ένωση χρηµατοδοτεί κάποια ερευνητικά προγράµµατα τα οποία είτε τα 

διοργανώνει το κράτος είτε κάποιες µικρές επιχειρήσεις αυτόνοµα (Ειρήνη Ι. 

Τηλικίδου, 2004)  

 

1.3.2 Ορισµός έρευνας Marketing   

 

∆ιάφοροι επιτυχηµένοι ορισµοί έχουν διατυπωθεί γύρω από την έννοια της 

έρευνας Marketing. Η American Marketing Association το 1961, την όρισε ως 

εξής: 

 

«συστηµατική συγκέντρωση, καταγραφή και ανάλυση στοιχείων σχετικών µε τα 

προβλήµατα του Marketing προϊόντων και υπηρεσιών» (Ειρήνη Ι. Τηλικίδου, 

2004: 46 σελ.) 

 

Από εκεί και µετά διάφοροι επιστήµονες διατύπωσαν διάφορους ορισµούς 

όπως το 1987 οι Kimear και Taylor, οι οποίοι τόνισαν ότι στον όρο «Έρευνα 

Marketing» οπωσδήποτε θα πρέπει να συµπεριλαµβάνονται οι όροι: 

«συστηµατική», «αντικειµενική», «πληροφόρηση», «λήψη αποφάσεων» και 

έδωσαν τον ακόλουθο ορισµό: 

 

«Έρευνα Marketing. είναι η συστηµατική και αντικειµενική προσέγγιση της 

ανάπτυξης και παροχής πληροφόρησης στη διαδικασία λήψης αποφάσεων της 

∆ιοίκησης Marketing» (Ειρήνη Ι. Τηλικίδου, 2004: 46 σελ.).  

 

Από την άλλη ο Churchill το ορίζει ως τη λειτουργία αυτή η οποία αποτελεί 

συνδετικό κρίκο µεταξύ του καταναλωτή, του πελάτη και του ευρύ κοινού µε 
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τον µαρκετέρ. Σύµφωνα µε αυτούς τους ορισµούς αναδεικνύεται ο σκοπός της 

έρευνας Marketing. Με βάση λοιπόν όλα τα παραπάνω που αναφέρθηκαν την 

ορίζουµε εν συντοµία ως εξής: 

 

«Η αντικειµενική και συστηµατική διαδικασία συγκέντρωσης, καταγραφής, 

επεξεργασίας και ανάλυσης όλων των στοιχείων που αφορούν την επίλυση ενός 

προβλήµατος Marketing, µε σκοπό τη µετατροπή των στοιχείων σε ορθολογική 

πληροφόρηση που είναι απαραίτητη για τη λήψη αποφάσεων από τη ∆ιοίκηση 

του Marketing» (Ειρήνη Ι. Τηλικίδου, 2004: 47 σελ.) 

 

Ο ορισµός αυτός ταιριάζει περισσότερο και µε την έρευνα που θα διεξαχθεί για 

τους νέους της περιοχής Ιεράπετρας. Αφού παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον η 

εξέταση εις βάθος του κατά πόσο επηρεάζονται οι έφηβοι από το Marketing – 

∆ιαφήµιση.  

 

Από τον ορισµό αυτό διακρίνονται τα εξής χαρακτηριστικά:  

 

Α) Η λέξη «διαδικασία» φανερώνει πόσο σύνθετη δραστηριότητα είναι η 

Έρευνα Marketing. Αυτή εκδηλώνεται µε κάποια στάδια τα οποία είναι 

συγκεκριµένα και το ένα ακολουθεί το άλλο. Αυτά αποτελούν τη µεθοδολογία 

της Έρευνας Marketing  

 

Β) Με τη λέξη «συστηµατική» παρουσιάζεται πόσο αναγκαίος είναι ο 

επιστηµονικός σχεδιασµός και η οργάνωση της έρευνας 

 

Γ) Με τη λέξη «αντικειµενική», τονίζεται η σηµασία του να µην υφίσταται 

καθόλου µεροληψία, υποκειµενισµός και συναισθηµατισµός κατά την Έρευνα 

Marketing. 

 

∆) Η φράση «πρόβληµα Marketing» παρουσιάζει από τη µία ότι η Έρευνα 

Marketing, ερευνά και εξετάζει όλα τα προβλήµατα που αφορούν το Marketing 

χωρίς καµία εξαίρεση και από την άλλη ότι κάθε φορά ελέγχειι και εξετάζει 

ένα και µοναδικό πρόβληµα. 

 

Ε) Η λέξη «επεξεργασία» δείχνει το ρόλο της Στατιστικής στην Έρευνα 

Marketing. 
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ΣΤ) Η λέξη «ανάλυση» έχει σχέση µε τις επόµενες λέξεις του ορισµού «τη 

µετατροπή των στοιχείων σε ορθολογική πληροφόρηση» (Ειρήνη Ι. Τηλικίδου, 

2004: 47 σελ.). Αυτές δείχνουν την σκοπιµότητα της Έρευνας Marketing ως 

ένα εργαλείο που υποβοηθά και βελτιώνει τη λήψη αποφάσεων. (Ειρήνη Ι. 

Τηλικίδου, 2004)  

 

1.3.3 Τα στάδια της διαδικασίας της Καταναλωτικής Έρευνας 

 

Η έρευνα Marketing ως επιστήµη που χρησιµοποιείται ευρύτατα στην εποχή 

µας προσπαθεί να συλλέξει και να αναλύσει στοιχεία τα οποία θα βοηθήσουν 

στην έρευνα. ∆υστυχώς, όµως δεν υπάρχει συγκεκριµένος τρόπος µε τον οποίο 

διεξάγονται οι διαγνώσεις και οι προβλέψεις. Γι αυτό το λόγο θα πρέπει να 

εφαρµόζεται ένα συγκεκριµένο σχέδιο δράσης το οποίο θα έχει άµεση σχέση 

µε την ανάλυση και προσέγγιση των προβληµάτων. Το σχέδιο αυτό είναι µια 

διαδικασία που πρέπει να ακολουθείται σε κάθε έρευνα ασχέτως αν σε κάποιες 

περιπτώσεις, υπερτονίζονται κάποια στάδια και άλλα υποτιµώνται.  

 

Σύµφωνα µε τον Churchill τα συγκεκριµένα στάδια είναι τα εξής:  

 

• Προσδιορισµός και διατύπωση του προβλήµατος (Formulate the 

problem) 

• Σχεδιασµός έρευνας και προσδιορισµός των πηγών των πληροφοριών 

(Determination of sources of information and research design) 

• Σχεδιασµός µεθόδων συλλογής των στοιχείων και έντυπα συλλογής 

αυτών(Determination of method of data collection and design of data 

collection forms) 

• Σχεδιασµός του δείγµατος και συλλογή των στοιχείων (sample design 

and data collection) 

• Ανάλυση και ερµηνεία των στοιχείων(Analysis and Interpretation of 

data) 

• Σύνταξη έκθεσης µε αποτελέσµατα και συµπεράσµατα έρευνας (The 

research report) (Πέτρος Τοµάρας, 2000: 231-232 σελ.) 
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Μπορεί να προστεθεί εδώ και µια άλλη προσέγγιση των Kimear και  Taylor, οι 

οποίοι αναλύουν τα στάδια της Έρευνας Marketing σε εννιά και τα οποία είναι 

τα εξής: 

 

1) Καθορισµός της ανάγκης για πληροφόρηση (Establish the need for 

information) 

2) Καθορισµός των αντικειµένων της έρευνας και των αναγκών 

πληροφόρησης (Specify research objectives and information needs) 

3) Προσδιορισµός των πηγών των στοιχείων (Determine sources of data) 

4) Ανάπτυξη των εντύπων συλλογής στοιχείων (Develop the data 

collection forms) 

5) Σχεδιασµός του δείγµατος (Design the data) 

6) Συλλογή των στοιχείων (Collect the data) 

7) Επεξεργασία των στοιχείων (Process the data) 

8) Ανάλυση των στοιχείων (Analyze the data) 

9) Παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας (Present research results) 

(Πέτρος Τοµάρας, 2000: 232 σελ.) 

 

Στην περίπτωση της παρούσας έρευνας, η έρευνα που  διεξήχθηκε και το 

σχέδιο που εκπονήθηκε για να εξαχθούν τα συµπεράσµατά, ταιριάζουν 

περισσότερο στα στάδια σύµφωνα µε τον Churchill όπου βήµα-βήµα 

αναγνωρίζεται το πρόβληµα, σχεδιάζονται τα ερωτηµατολόγια, επιλέγεται το 

κοινό-στόχο που θα  δώσει τις απαντήσεις και εξάγονται τα συµπεράσµατα. 

 

1.3.4 Οι έρευνες αγοράς στον Ελληνικό χώρο 

 

Η παρούσα κατάσταση 

 

Ένα από τα σηµαντικότατα εργαλεία πληροφόρησης τόσο για τους δηµόσιους/ 

ιδιωτικούς οργανισµούς όσο και για τους πολίτες είναι οι έρευνες αγοράς. 

Κυρίως διεξάγουν δηµοσκοπήσεις, δηλαδή γίνεται µια ανάλυση των απόψεων 

και των πεποιθήσεων που έχουν τα άτοµα γύρω από διάφορα θέµατα όπως 

κοινωνικά, πολιτικά και άλλα. Έχει διαπιστωθεί ότι οι διάφορες έρευνες που 
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γίνονται κατέχουν ουσιαστικό ρόλο στην κοινωνική και οικονοµική ζωή µιας 

χώρας. 

 

 Η Έρευνα αγοράς είναι ο συνδετικός κρίκος µεταξύ των καταναλωτών και 

των Marketers, τηλεθεατή/ ακροατή/ αναγνώστη και Μ.Μ.Ε.. Επιπλέον 

συνεισφέρει τόσο στην αγορά όσο και στην κοινωνία µιας χώρας, αφού 

παρέχει αποτελέσµατα µε µεγάλη αξιοπιστία αλλά και βοηθά στη λήψη 

αποφάσεων. Επειδή οι επιχειρήσεις, στην εποχή µας οφείλουν να εφαρµόζουν 

µια στρατηγική η οποία θα τους βοηθά να ορθοποδήσουν η Έρευνα είναι 

απαραίτητη σε πολλούς τοµείς όπως: 

 

• Έρευνες κοινής γνώµης και δηµοσκοπήσεις: 

- Κοινωνικές έρευνες 

- Έρευνες πολιτικού κλίµατος  

- Έρευνες τοπικής αυτοδιοίκησης 

 

• Έρευνες αγοράς και καταναλωτικής συµπεριφοράς 

- Ανάλυση αγοράς 

- Έρευνες συνηθειών και στάσεων 

 

• Ποιοτικές έρευνες  

 

• Οικονοµικές-κλαδικές µελέτες(Πέτρος Τοµάρας, 2005) 

 

Στον Ελληνικό χώρο οι έρευνες διεξάγονται κυρίως από µεγάλες εταιρίες 

δηµοσκόπησης, προκειµένου να ελέγξουν διάφορα γεγονότα. Συνήθως 

πραγµατοποιούνται έρευνες για πολιτικά θέµατα, για την οικονοµική 

κατάσταση των κατοίκων και διάφορες κοινωνικές έρευνες. Ζητείται η γνώµη 

του κοινού είτε τηλεφωνικά είτε µε συνεντεύξεις µε σκοπό να ανασυρθούν τα 

διάφορα προβλήµατα της κοινωνίας στα οποία οφείλουν να δώσουν λύσεις οι 

Marketers αλλά και να κάνουν τις επιχειρήσεις να βελτιωθούν. 
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1.3.5  Η έρευνα αγοράς – Πως αξιοποιούνται τα αποτελέσµατα 
των ερευνών στην εποχή µας 

 

Είναι κοινά αποδεκτό από όλους τους επιστήµονες που ασχολούνται µε την 

παραγωγική διαδικασία ότι κάθε ανθρώπινη δραστηριότητα, όπου και αν 

αναφέρεται θα πρέπει να λαµβάνεται ορθά. Επιπλέον, οι σωστές αποφάσεις 

λαµβάνονται σωστά όταν κάποιος διαθέτει έγκυρες πληροφορίες. Η έρευνα 

Αγοράς έχει σαν σκοπό της να συλλέγει έγκυρες πληροφορίες και παράλληλα 

µε την σωστή επεξεργασία να λαµβάνονται οι σωστές αποφάσεις. Για να γίνει 

όµως αυτό είναι απαραίτητο να υπάρχουν τα κατάλληλα επιστηµονικά 

εργαλεία, µε τα οποία διερευνείται κάθε «σκοτεινό σηµείο». Με αυτό τον 

τρόπο εξάγονται διάφορα συµπεράσµατα στα οποία πρέπει να υπάρχει 

ορθολογισµός. Με άλλα λόγια η γνώση επιτυγχάνεται µε την βοήθεια της 

λογικής. Υπάρχουν όµως και όρια στον ορθολογισµό. Από το σηµείο αυτό και 

µετά είναι απαραίτητο να γίνει χρήση διαφόρων επιστηµονικών µεθόδων, οι 

οποίες να έχουν σχέση µε την πραγµατικότητα (∆ηµήτριος Ν. Καραπιστόλης, 

2001). 

 

Εποµένως κάθε έρευνα οφείλει να ελέγχει και να ερευνά όλες τις καταστάσεις, 

οι οποίες δεν µπορούν να ελεγχθούν από απλή συσχέτιση των στοιχείων αφού 

εφαρµοστούν πρώτα διάφορες επιστηµονικές µέθοδοι συνδυάζοντας πάντα και 

τις γνώσεις που υπάρχουν. Έτσι δηµιουργούνται δύο κατηγορίες ερευνών, της 

Εφαρµοσµένης και της Τεχνολογικής. Ακόµη οι απαντήσεις που θα δώσουν οι 

ερωτώµενοι θα πρέπει να είναι αντιπροσωπευτικές του δείγµατος, έτσι ώστε να 

βγαίνει µια δέσµη σύµµετρης πληροφόρησης (∆ηµήτριος Ν. Καραπιστόλης, 

2001:18 σελ.) έτσι ώστε να εξάγονται συµπεράσµατα που να έχουν άµεση 

σχέση µε την κατάσταση και τα δεδοµένα που ελέγχονται. Ο κάθε ένας θα 

πρέπει να είναι ιδιαιτέρως προσεκτικός γιατί πολλές φορές η ασύµµετρη 

πληροφόρηση δηµιουργεί διαφορετικές προσδοκίες στους ενδιαφερόµενους. 

 

 

1.4 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
   

Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της διαφήµισης είναι η µαζικότητα της 

διασποράς του µηνύµατος, δηλαδή µια επιχείρηση µέσω της διαφήµισης 

επιτυγχάνει να έρθει σε επαφή µε πάρα πολλούς πελάτες, είτε αυτοί είναι 

υποψήφιοι πελάτες είτε ήδη υπάρχοντες. Τα διαφηµιστικά µέσα αυξάνονται µε 

ραγδαίους ρυθµούς. Τα πιο παραδοσιακά είναι η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, ο 
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τύπος. Το µέσον που χρησιµοποιείται ευρύτατα είναι η τηλεόραση. 

Ενηµερώνει το κοινό-στόχο για τα προϊόντα και τα χαρακτηριστικά τους. Με 

την εύρεση ευρηµατικών µηνυµάτων και µε την χρήση ήχων, χρωµάτων, 

σλόγκαν τοποθετείται πιο εύκολα στις συνειδήσεις του κοινού. Όµως, το 

γεγονός ότι είναι ένα αρκετά µαζικό µέσο δεν βοηθά να εστιαστεί η διαφήµιση  

σ’ ένα συγκεκριµένο κοινό-στόχο. Ακόµη, µε την κακή νοοτροπία που 

διαθέτουν οι διαφηµιστές να εισβάλουν στην προσωπική ζωή των 

καταναλωτών µέσω των διαφηµίσεων, προκαλούνται σε όλο και 

περισσότερους καταναλωτές αρνητικά συναισθήµατα και κάνουν zapping, 

δηλαδή αλλάζουν τηλεοπτικό σταθµό  κατά την διάρκεια των διαφηµίσεων. 

Από την άλλη ο τύπος εστιάζεται πιο πολύ ενώ οι εφηµερίδες και τα έντυπα 

έχουν ένα πιο συγκεκριµένο κοινό και παρέχουν πιο λεπτοµερή µηνύµατα 

αφού έχουν σαν στόχο να ενηµερώνουν σε βάθος το κοινό-στόχο για το προϊόν 

και τα χαρακτηριστικά του. Ένα σοβαρό µειονέκτηµα είναι ότι οι καταναλωτές 

διαβάζουν όλο και λιγότερο µε αποτέλεσµα σοβαρή µείωση στην κυκλοφορία 

των εντύπων σε σχέση µε το παρελθόν. (Σπύρος Γούναρης, 2003) 

 

Επειδή όµως τα πάντα εξελίσσονται και αναπτύσσονται, έτσι και τα 

διαφηµιστικά µέσα εξελίσσονται. Η συνδροµητική τηλεόραση, το διαδίκτυο 

κλπ. είναι στη διάθεση των επιχειρήσεων για να µπορέσουν να προωθήσουν 

και να διαφηµίσουν τα προϊόντα τους. Γι αυτό το λόγο όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις επιλέγουν να διαφηµιστούν µέσω του διαδικτύου µε διαφόρων 

τύπων διαφηµίσεις (banners, λεπτοµερής κάρτα, ιπτάµενες κλπ) Ένα 

πλεονέκτηµά του είναι ότι είναι ιδιαίτερα οικονοµικό, αλλά µπορεί και  

εστιάζει στο target group που ενδιαφέρει κάθε επιχείρηση. (Σπύρος Γούναρης, 

2003) 

 

∆ηλαδή µε την ∆ιαφήµιση, η κάθε ενδιαφερόµενη επιχείρηση έχει την 

δυνατότητα να δηµιουργήσει ένα µήνυµα µε το οποίο παρουσιάζει το προϊόν ή 

τα προϊόντα που παράγει ή τις υπηρεσίες που παρέχει σε όσο το δυνατόν 

περισσότερους καταναλωτές. Γι αυτό το λόγο οι περισσότερες επιχειρήσεις 

παρακολουθούν ποια µέσα προσελκύουν περισσότερο το ενδιαφέρον του 

αποφασίζοντα καταναλωτή και αναλόγως δηµιουργούν ένα διαφηµιστικό σποτ. 

Σύµφωνα µε στατιστικές  η πλειοψηφία τους τείνει να επιλέγει την τηλεόραση 

και το internet. Την πρώτη γιατί το µεγαλύτερο τµήµα του πληθυσµού 

παρακολουθεί ποικίλα προγράµµατα, σίριαλ, εκποµπές και το internet γιατί η 

διαφήµιση είναι πιο φθηνή και παρουσιάζεται σε πιο εξειδικευµένο κοινό.  
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Η διαφήµιση είναι ο τρόπος που η επιχείρηση επικοινωνεί µε το κοινό της, όσο 

κι αν αυτό φαίνεται παράξενο. Εκπέµπει αλλά και δέχεται µηνύµατα. 

∆ιαφηµίζει προϊόντα αλλά συγχρόνως παρακολουθεί και την ανταπόκριση του 

κοινού µέσω των πωλήσεων.  

 

1.4.1 Η ιστορία της ∆ιαφήµισης µέσα στο χρόνο 

 

Το Marketing ως επιστήµη και ως φιλοσοφία έχει διάφορα στάδια τα οποία 

ξεκινούν σχεδόν από τη δηµιουργία του προϊόντος κατά το στάδιο της 

παραγωγής και συνεχίζονται ακόµη και µετά την αγορά ενός προϊόντος( after 

marketing). Μέσα σε αυτά τα στάδια βρίσκεται και η διαφήµιση (advertizing). 

Το ίδιο το προϊόν ή η υπηρεσία και όλα όσα συµπεριλαµβάνονται µέσα σ’ αυτό 

όπως η ονοµασία του, η συσκευασία του, η τιµολόγηση κλπ 

αντικατοπτρίζονται όλα στη διαφήµιση. Αυτή θεωρείται πηγή ενέργειας για 

έναν οργανισµό. Είναι γεγονός ότι χωρίς τη διαφήµιση, δεν θα έχουµε 

φυσιολογική ροή προϊόντων και υπηρεσιών προς τους καταναλωτές ή τους 

χρήστες. Η διαφήµιση, πραγµατικά είναι χαρακτηριστικό του σύγχρονου 

βιοµηχανικού κόσµου και των χωρών αυτών που βρίσκονται σε ανάπτυξη και 

εξέλιξη και βιοµηχανοποιούνται. Τα παρελθόντα χρόνια, όταν κάποιος ήθελε 

να παρουσιάσει και να πουλήσει την πραµάτεια τους στους περαστικούς 

απλούστατα τη διαλαλούσε. Άλλωστε οι πρώτες µορφές διαφήµισης ήταν 

διάφορα σύµβολα. Η ανάγκη για διαφήµιση άρχισε να γίνεται όλο και πιο 

υπαρκτή µε την αύξηση του πληθυσµού και την τρελή ανάπτυξη των πόλεων. 

Σε τέτοιες µεγάλες πολυπληθείς πόλεις δηµιουργήθηκαν και ιδρύθηκαν τα 

πρώτα µεγάλα πολυκαταστήµατα, τυπώθηκαν οι πρώτες εφηµερίδες και 

περιοδικά, έτσι η βιοµηχανική παραγωγή έγινε µαζική. Όλες οι µεγάλες 

ποσότητες προϊόντων που παράγουν οι βιοµηχανίες της εποχής το µόνο τρόπο 

που χρησιµοποιούν για να γίνουν γνωστές είναι η διαφήµιση. Ακόµη γίνονται 

γνωστές και σε πελάτες που τις αγνοούν και οι οποίοι βρίσκονται µακριά από 

του τόπο παραγωγής. Όλη, λοιπόν, αυτή η διαδικασία ξεκίνησε πριν περίπου 

διακόσια χρόνια στις βιοµηχανικές χώρες. Συγχρόνως, η διαφήµιση 

ακολούθησε την πορεία των µέσων µαζικής επικοινωνίας, εξελίχθηκε, 

αναπτύχθηκε και κατέλαβε ένα σηµαντικότατο κοµµάτι της αγοράς.(Frank 

Jefkins, 1994) 

 

Την σηµερινή εποχή, ο σύγχρονος κόσµος εξαρτάται άµεσα από τη διαφήµιση. 

Χωρίς αυτήν οι παραγωγοί και οι διανοµείς δε θα µπορούσαν να πουλήσουν τα 

προϊόντα τους. Αλλά και οι αγοραστές δε θα γνώριζαν τι είδους προϊόντα 
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υπάρχουν. Θα ήταν υποχρεωµένοι  να ανακαλέσουν στη µνήµη τους τα 

διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες. Με αυτή τη λογική ο σύγχρονος 

βιοµηχανικός κόσµος θα κατέρρεε. Οι πρώτες, λοιπόν, διαφηµιστικές εταιρίες 

ήταν πράκτορες διαφηµιστικού χώρου (space brokers). Καθώς περνούσαν τα 

χρόνια και µε την συνεχή εξέλιξη της τεχνολογίας, τη βελτίωση των 

εκτυπώσεων αλλά και την δυνατότητα δηµιουργίας διαφηµίσεων µε εικόνες, 

έδωσαν ώθηση στον ανταγωνισµό των διαφηµιστικών οι οποίες πρόσφεραν 

στις επιχειρήσεις δηµιουργικές υπηρεσίες. Έτσι πρωτοπαρουσιάστηκαν οι 

εταιρίες παροχής υπηρεσιών. Συµπερασµατικά, λοιπόν η σύγχρονη 

βιοµηχανική κοινωνία δεν υφίσταται χωρίς τη διαφήµιση.(Frank Jefkins, 1994) 

 

O ορισµός που δίνει για τη ∆ιαφήµιση το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ιαφηµιστών 

είναι: 

 

 “η παρουσίαση του πειστικότερου δυνατού µηνύµατος πώλησης µε σωστές 

προοπτικές για το προϊόν ή την υπηρεσία µε το µικρότερο δυνατό 

κόστος”.(Frank Jefkins,1994:16 σελ.) 

 

1.4.2 Τύποι ∆ιαφήµισης  

 

Η διαφήµιση µε τη σηµερινή µορφή που έχει σήµερα, µπορεί να διακριθεί σε 

επτά διαφορετικούς τύπους: 

α) Καταναλωτική (consumer): 

Το κοινό, σήµερα, αγοράζει δύο είδη αγαθών, τα καταναλωτικά αγαθά 

(consumer goods) και τα διαρκή αγαθά (consumer durables), τα οποία µαζί µε 

τις καταναλωτικές υπηρεσίες διαφηµίζονται στα Μ.Μ.Ε. και απευθύνονται 

στις κατάλληλες κοινωνικές βαθµίδες. 

 

β) Από επιχείρηση σε επιχείρηση (business to business) 

Βασικός σκοπός αυτού του τύπου είναι να προωθήσει µη καταναλωτικά αγαθά 

και υπηρεσίες. 

 

γ) Εµπορική (trade): 

 Αυτή απευθύνεται σε διανοµείς, χονδρεµπόρους, πράκτορες και 

αντιπροσώπους, εισαγωγείς και εξαγωγείς και σε διάφορους τύπους µεγάλων 
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και µικρών λιανέµπορων. Τα αγαθά που διαφηµίζονται προορίζονται για 

µεταπώληση.  

 

δ) Λιανικής πώλησης (retail):  

Αυτός ο τύπος διαφήµισης βρίσκεται µεταξύ εµπορικής και καταναλωτικής. 

Συνήθως τη χρησιµοποιούν µεγάλα πολυκαταστήµατα και  supermarkets. Μία 

κορυφαία µορφή λιανικών πωλήσεων στις µέρες µας είναι το Τήλε-

µάρκετινγκ, οι ταχυδροµικές πωλήσεις και γενικότερα πωλήσεις που δε 

λαµβάνουν χώρα σε καταστήµατα. 

 

ε) Χρηµατοοικονοµική (financial):  

Τον τύπου αυτό, χρησιµοποιούν τράπεζες, χρηµατοπιστωτικοί οργανισµοί, 

ασφαλιστικές εταιρίες και εταιρίες επενδύσεων. Εκτός από αυτόν τον τύπο 

διαφήµισης που απευθύνεται στους καταναλωτές ή στους πελάτες είναι 

δυνατόν να περιλαµβάνονται και επιχειρηµατικές εκθέσεις, ενηµερωτικά 

φυλλάδια για εξαγγελίες καταβολής νέων µεριδίων, εκθέσεις αποτελεσµάτων, 

επενδυτικών προγραµµάτων και διάφορες άλλες ανακοινώσεις οικονοµικής 

φύσης. 

 

στ) Άµεσης ανταπόκρισης (direct response) 

 

ζ) Στρατολόγησης (recruitment): 

Στόχος της είναι η στρατολόγηση του προσωπικού και γίνεται συνηθέστερα µε 

διαφηµίσεις οι οποίες καταχωρούνται σε εφηµερίδες και περιοδικά. Αυτός ο 

τύπος διαφήµισης εκµεταλλεύεται κάποιες εφηµερίδες περιορισµένης 

κυκλοφορίας των οποίων οι αναγνώστες ανήκουν στην κατώτερη και µεσαία 

κοινωνική τάξη για τη στρατολόγηση ειδικευµένου και πεπειραµένου 

διοικητικού και εργατικού δυναµικού.(Frank Jefkins, 1994) 

 

1.4.3 Ηθικές προεκτάσεις γύρω από την διαφήµιση 

 

Κάθε καταναλωτής έχει δικαίωµα να πληροφορείται σχετικά µε τα προϊόντα 

που επιθυµεί να αποκτήσει. Αυτό το δικαίωµα έχει δύο συντελεστές. 
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Α) Το δικαίωµα πρόσβασης στην προστασία του από παραπλανητική και από 

κακή πληροφόρηση (Assael,1998) 

 

B) Το δικαίωµα πρόσβασης στις πληροφορίες εκείνες που θα είναι αρκετές 

ώστε ο καταναλωτής να κάνει µια ενηµερωµένη επιλογή (Assael, 1998).       

 

Οι εκάστοτε κυβερνητικά νοµοθέτες υποστηρίζουν ότι ο µοναδικός τρόπος ο 

οποίος υπάρχει για να προστατευτεί ο καταναλωτής από την παραπλανητική 

και απατηλή πληροφόρηση είναι η σωστή ενηµέρωση και κατατόπιση για τα 

διάφορα θέµατα που τον αφορούν για το συγκεκριµένο προϊόν. Όµως µπορεί ο 

καταναλωτής να προστατευθεί πραγµατικά από οποιαδήποτε κατάχρηση του 

Marketing; Καµιά κυβερνητική ή καταναλωτική οργάνωση ή οργανισµός δεν 

είναι σε θέση να τον προστατέψει σφαιρικά από τις διάφορες αυθαιρεσίες. 

Τελικά, η σωστή ενηµέρωση, η πληροφόρηση και το δικαίωµα πρόσβασης στις 

κατάλληλες πληροφορίες βοηθά ουσιαστικά τους καταναλωτές να πατήσουν 

γερά στα πόδια τους.  

 

1.4.4  Παραπλανητική διαφήµιση και έρευνα του καταναλωτή 

 

Τελευταία, πραγµατοποιούνται διάφορες µελέτες και έρευνες γύρω από τη 

Συµπεριφορά του Καταναλωτή, αλλά και την προστασία του από κάθε είδους 

επιτήδειους, οι οποίοι επιδιώκουν να τον εξαπατήσουν. Μια τέτοια µελέτη 

διέκρινε τρείς πιθανές κατηγορίες παραπλάνησης: 

 

Α) Τα ασυνείδητα ψεύδη (unconscionable lies). Στην κατηγορία αυτή 

κατατάσσονται µηνύµατα τα οποία περιέχουν αναλήθειες και ασύστολα ψεύδη. 

Το σύνολο των επιχειρηµάτων που παρουσιάζονται είναι ψευδή αλλά και ο 

κυριότερος σκοπός τους είναι να παραπλανηθεί εντελώς το κοινό. 

 

Β) Ασυµφωνία επιχειρήµατος – γεγονότος (claim/ fact discrepancy). Σε αυτή 

την περίπτωση κάποια πολύ ουσιώδη χαρακτηριστικά ή επιχειρήµατα 

παραλείπονται επίτηδες. Ο σκοπός είναι για να παραπλανηθούν οι 

καταναλωτές και να δηµιουργήσουν ψεύτικες εντυπώσεις. 

 

Γ) Ασυµφωνία επιχειρήµατος (claim / belief discrepancy). Ο τρόπος αυτός, 

παρουσίασης δεν εµφανίζει κανένα παραπλανητικό επιχείρηµα ευθέως, άµεσα, 

εν αντιθέσει δηµιουργείται µια παραπλανητική ατµόσφαιρα γύρω από το 

προϊόν (Γεώργιος Ι. Σιώµκος, Ph. D, B΄ εκδ., 2002). 
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Ο ρόλος της ∆ιαφήµισης µε την πάροδο των ετών και λόγω του εντονότατου 

ανταγωνισµού έχει αλλάξει ριζικά. Τελευταία, πολλές µελέτες και έρευνες 

διεξάγονται και αφορούν τη σηµασία των διαφηµίσεων και το ρόλο τους στην 

χειραγώγηση του κοινού. Είναι γεγονός, ότι τα Μ.Μ.Ε. επηρεάζουν γνώµες, 

καθορίζουν συνειδήσεις, οδηγούν σε κινήσεις καταναλωτισµού. Οι σύγχρονοι 

καταναλωτές θεωρούν ότι η τηλεοπτική διαφήµιση είναι πολύ περισσότερο 

παραπλανητική σε σύγκριση µε τις διαφηµίσεις που προβάλλουν τα υπόλοιπα 

Μ.Μ.Ε.. Αν και στην ουσία έχουν τον ίδιο βαθµό παραπλάνησης και τα 

υπόλοιπα . Στην περίπτωση όµως των υπολοίπων µέσων, η διαφορά είναι ότι 

το καταναλωτικό κοινό δε βλέπει τα προϊόντα ζωντανά µπροστά του, αλλά είτε 

ακούει πληροφορίες γι αυτά είτε βλέπει φωτογραφίες σε εφηµερίδες και 

περιοδικά.  

 

Μια σχετική έρευνα του Mittal το 1994 κατέληξε στο συµπέρασµα ότι είναι 

ελάχιστοι οι άνθρωποι που πιστεύουν ότι οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι 

απόλυτα ειλικρινείς και ευχάριστες. Αντίθετα, νοµίζουν ότι είναι κατά κύριο 

λόγο ο ρόλος τους παραπλανητικός, ενοχλητικός, βαρετός και ανόητος. Στην 

έρευνα, όµως που πραγµατοποιήθηκε από την Shαvoitt και τους συνεργάτες 

της το 1998, τα συµπεράσµατα ήταν σαφώς θετικότερα. Αποδείχθηκε σε 

γενικές γραµµές ότι ο ανδρικός πληθυσµός, οι νεότεροι ηλικιακά καταναλωτές 

και τα άτοµα µε χαµηλό µορφωτικό επίπεδο είναι οι πιο θετικοί αποδέκτες των 

διαφηµίσεων και συνεπώς επηρεάζονται σε µεγαλύτερο βαθµό (Γεώργιος Ι. 

Σιώµκος, Ph. D. Β εκδ.,2002).  

 

Στην ουσία, όµως η διαφήµιση βρίσκεται εδώ για να παραπλανεί. Ο 

βασικότερος σκοπός της είναι να σε ωθήσει να αλλάξεις αγοραστικές 

αποφάσεις, να σε παρασύρει έστω και αν αυτό που προβάλλει δεν είναι 

αληθές. Πρωταρχική της κίνηση είναι να κάνει πλύση εγκεφάλου και να 

καθοδηγεί κάθε αγοραστική απόφαση. Με τον τρόπο αυτό, δηµιουργείται 

στους καταναλωτές το αίσθηµα του «υπερκαταναλωτισµού» αφού η µοναδική 

σκέψη των διαφηµιστών είναι η πώληση του προϊόντος. Επιπλέον  έτσι όπως 

προβάλλονται προϊόντα χαµηλότερης ποιότητας αλλά και έτσι όπως 

παρουσιάζονται οι διαφηµίσεις χαµηλής ποιότητας υποτιµάται η νοηµοσύνη 

των καταναλωτών. Άλλες φορές κάποιες είναι ιδιαιτέρως ενοχλητικές 

(abrasive appeals) και φυσικά είναι αδύνατο να τις πιστέψει κανείς. Η 

διαφηµιστική, λοιπόν, βιοµηχανία µε δεδοµένη τη γενική αρνητικότητα που 

διακατέχει το κοινό γύρω από τις παραπλανητικές διαφηµίσεις οφείλει να 
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λάβει µέτρα για την προστασία των καταναλωτών. Υπάρχουν κανονισµοί τους 

οποίους οφείλει να σέβεται και να εφαρµόζει ο κάθε διαφηµιστής. Γι αυτό θα 

πρέπει να εντατικοποιηθεί η «αστυνόµευση» των µηνυµάτων τα οποία σκόπιµα 

προβάλλονται για να παραπλανήσουν το κοινό (Γεώργιος Ι. Σιώµκος Ph. D, 2
η
 

εκδ.,2002). 

 

Εποµένως λοιπόν οι καταναλωτές θα πρέπει να προστατεύονται όσο το 

δυνατόν περισσότερο. Σύµφωνα µε το “δικαίωµα επιλογής”, κάθε άτοµο 

δικαιούται να έχει εξασφαλισµένη πρόσβαση σε όποιο αγαθό – προϊόν 

επιθυµεί. Τόσο ο ρόλος τους κράτους όσο και των µεγάλων επιχειρήσεων 

επικεντρώνεται στο σεβασµό του καταναλωτή καθώς και στις εγγυήσεις που 

δίνονται προκειµένου να εξασφαλιστούν καλύτερες τιµές και ποιότητες. 

 

Επιπλέον όλοι οι καταναλωτές θα πρέπει να προφυλάσσονται από προϊόντα τα 

οποία δεν είναι κατάλληλα για κατανάλωση, έχουν παραποιηθεί ή ακόµη 

µπορεί και να προκαλέσουν κίνδυνο για την ζωή των ατόµων. Με δεδοµένο ότι 

το κοινό προσελκύεται από τις διαφηµίσεις και επηρεάζεται από κάθε τι 

ελκυστικό ασχέτως το αν είναι επιβλαβές για τον οργανισµό του, οι 

διαφηµιστές οφείλουν να µην ποδοπατούν τα πάντα για χάρη του κέρδους. 

Είναι µάταιο να κερδίσεις προσωρινά κάποια χρήµατα και στην πορεία να 

δυσφηµιστεί η επιχείρηση σου.  

 

Επίσης κάποιες φορές οι καταναλωτές εκτίθενται σε υποσυνείδητη διαφήµιση, 

δηλαδή σε διαφηµίσεις όπου χρησιµοποιούνται λέξεις, σχήµατα, εικόνες, 

σκόπιµα ώστε να µην µπορούν να τις επεξεργαστούν συνειδητά όπως στην 

περίπτωση της Coca Cola. Το προϊόν σε αυτές τις διαφηµίσεις παρουσιάζεται 

ιδιαίτερα ελκυστικό και µε τρόπο που υποσυνείδητα πείθει τους καταναλωτές 

ότι τους είναι απαραίτητο. Στην πορεία όµως το επεξεργάζονται µόνοι τους, 

διακρίνουν τα υπέρ και τα κατά και αναλόγως προβαίνουν σε αγορές. Πάντως 

µεγάλο ποσοστό των τηλεθεατών καλώς ή κακώς επηρεάζεται και κατά 

προέκταση δεν προστατεύεται. 

 

1.4.5 Ο ρόλος της ∆ιαφηµιστικής εταιρίας 

 

Η διαφηµιστική εταιρία αποτελείται από µια οµάδα ειδικών που έχουν 

αποστολή την εξυπηρέτηση των πελατών, οι οποίοι είναι γνωστοί µε τον όρο 

“λογαριασµοί” (accounts). Κάθε “λογαριασµός” χρησιµοποιεί και 

εκµεταλλεύεται όσο πιο εποικοδοµητικά γι αυτόν τις υπηρεσίες της εταιρίας. 
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Τη σηµερινή εποχή, σε όλες της “βιοµηχανικές χώρες”, υπάρχουν εκατοντάδες 

διαφηµιστικές εταιρίες οι οποίες µπορεί να είναι είτε απλά διαφηµιστικά 

γραφεία τα οποία είναι εξειδικευµένα στη βιοµηχανική διαφήµιση, είτε 

µεγάλες και συχνά πολυεθνικές διαφηµιστικές εταιρίες οι οποίες προσφέρουν 

στους πελάτες τους ένα πλήρες φάσµα υπηρεσιών. Σκοπός κάθε τέτοιας 

εταιρίας είναι ο προγραµµατισµός, η δηµιουργία και η εκτέλεση 

διαφηµιστικών εκστρατειών για λογαριασµό των πελατών της. Όµως κάθε 

εταιρία σήµερα µπορεί να το κάνει αυτό σε διαφορετικό βαθµό γιατί έχουµε 

διάφορα είδη διαφηµιστικών. (αυτές µόνο που αγοράζουν χώρο και χρόνο στα 

διαφηµιστικά µέσα και αυτές που παρέχουν ειδικές υπηρεσίες) (Γιώργος 

Χ.Ζώτος,2000) 

 

Πάντως ο ρόλος της διαφηµιστικής είναι αυτός που ήταν από πάντα. Είναι 

πράκτορας των διαφηµιστικών µέσων, δηλαδή θεωρείται υπεύθυνη απέναντι 

στο Νόµο όσον αφορά τις πληρωµές. Για παράδειγµα αν κάποιος που 

συναλλάσσεται µε τη διαφηµιστική, αδυνατεί να εξοφλήσει τα χρέη του και να 

ανταπεξέλθει στις υποχρεώσεις του, η διαφηµιστική είναι υπόχρεη για την 

εξόφληση των χρεών του. Γι αυτό είναι ιδιαίτερα ευάλωτες οικονοµικά. 

Ακόµη, έχει το ρόλο του ενδιάµεσου ανάµεσα σε διαφηµιζόµενους και 

ιδιοκτήτες διαφηµιστικών µέσων. ∆ιαθέτει µια γκάµα εξειδικευµένων 

επαγγελµατιών. Επίσης, έχει τη δυνατότητα να αγοράσει και διάφορες 

επικουρικές υπηρεσίες όπως να παράγει µακέτες, φωτογραφίες, εκτυπώσεις 

κλπ. Τέλος, δίνει στα διαφηµιστικά µέσα έναν οικονοµικό τρόπο αγοράς και 

πώλησης διαφηµιστικού χώρου και χρόνου γιατί οι ιδιοκτήτες των µέσων 

καταφέρνουν να συνδιαλέγονται µε ένα σχετικά µικρό αριθµό διαφηµιστικών 

εταιριών σε σύγκριση µε τις χιλιάδες των µεµονωµένων 

διαφηµιζόµενων.(Γιώργος Χ.Ζώτος,2000) 

 

Οι διαφηµιστικές εταιρίες, είναι εταιρίες οι οποίες βρίσκονται σήµερα στην 

καρδιά των εξελίξεων. Κλυδωνίζονται από τις διάφορες συνταρακτικές 

αλλαγές που συµβαίνουν στο κόσµο και παράλληλα είναι υποχρεωµένες να 

προσαρµόζονται σε αυτές. Οφείλουν, πάντα, να βρίσκονται ένα βήµα µπροστά, 

να είναι καινοτόµες στις ιδέες τους και να εξελίσσονται συνεχώς. Αν δεν 

µπορούν να ακολουθήσουν αυτή τη λογική, µοιραία δεν θα µπορέσουν να 

επιβιώσουν. 

 

Κάθε πελάτης που απευθύνεται σε αυτές, επιθυµεί να παρουσιάσει ένα µήνυµα 

διαφορετικό, πρωτότυπο και µοντέρνο αλλά πάνω απ’ όλα κατανοητό σε 
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σχέση µε αυτά που ήδη έχουν πλασαριστεί στην αγορά. Λαµβάνει τις 

προτάσεις της διαφηµιστικής και αναλόγως τις εγκρίνει ή τις απορρίπτει, εν 

προκειµένου δηλαδή συνεχίζει ή διακόπτει την συνεργασία του µε την εταιρία. 

 

1.4.6 Ο ρόλος του ∆ιαφηµιστή 

 

Οι διαφηµιστές είναι τα άτοµα αυτά τα οποία παράγουν τις ιδέες για να 

δηµιουργηθούν οι διαφηµίσεις. Όσο πιο πρωτοποριακές ιδέες έχουν τόσο πιο 

«πιασάρικες» διαφηµίσεις παράγουν. Αυτοί ασχολούνται µε την συγγραφή των 

µηνυµάτων των πωλήσεων, δηµιουργούν τα σλόγκαν, δίνουν το φωτογραφικό 

υλικό και σχεδιάζουν τη διαφήµιση. Αναλαµβάνουν κάποιο προϊόν, κατανοούν 

το θέµα πλήρως και σχεδιάζουν έξυπνα για να προσελκύσουν το θέµα όσο το 

δυνατόν πιο ζεστά µε σκοπό να τραβήξουν την προσοχή του πελάτη. Η 

διαδικασία αυτή αν και ακούγεται αρκετά εύκολη δεν είναι και τόσο. Απαιτεί 

δυνατά και έξυπνα µυαλά τα οποία θα πρέπει να  είναι ενηµερωµένα επί 

παντός επιστητού. Οι διευθυντές της διαφήµισης είναι υπεύθυνοι να 

συντονίσουν όλες τις εργασίες και λειτουργούν σαν συνδετικός κρίκος µεταξύ 

του µέσου και του διαφηµιστή. Στην πραγµατικότητα ο διαφηµιστής είναι 

υπεύθυνος του διαφηµιστικού τµήµατος του πελάτη και δεν εργάζεται απλά 

στη διαφηµιστική εταιρία όπως λανθασµένα πιστεύουν πολλοί. Αυτός είναι 

καθόλα αρµόδιος για να επιλέξει ποιο χαρακτηριστικό του προϊόντος θα πρέπει 

να διαφηµισθεί έτσι ώστε να δηµιουργηθεί µια καλή διαφήµιση.( Samson 

Price, 2002 ) 

 

Οι διαφηµιστές είναι άτοµα τα οποία διακρίνονται από υψηλό δείκτη 

νοηµοσύνης. Οφείλουν να σκέπτονται τα διάφορα θέµατα σφαιρικά για να 

µπορούν να καταλήξουν σε προτάσεις. Επιπλέον θα πρέπει να γνωρίζουν και 

να είναι ενηµερωµένοι µε οτιδήποτε καινούριο παρουσιάζεται στην αγορά πχ. 

νέα πρόσωπα, νέες ιδέες, νέα προϊόντα, νέο λεξιλόγιο, µουσική κλπ. Οτιδήποτε 

στον απλό άνθρωπο µπορεί να φανεί άχρηστο, γι’ αυτούς µπορεί να είναι ένα 

εργαλείο της δουλείας τους. Οι σύγχρονοι διαφηµιστές είναι ένα είδος γκουρού 

της εποχής τους, οι οποίοι βρίσκονται ένα βήµα µπροστά από τις εξελίξεις. 

 

1.4.7 Γιατί αποτελεί ένα από τα επαγγέλµατα του µέλλοντος;  

 

Τα τελευταία χρόνια τεράστια χρηµατικά ποσά δαπανούνται και επενδύονται 

στο χώρο της διαφήµισης. Το γεγονός αυτό αποδεικνύει πόσο σηµαντικό 
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ειδικό βάρος έχει αυτό στη διαδικασία του ανταγωνισµού. Αυτό, φυσικά 

αποτελεί συστατικό στοιχείο του συγκεκριµένου τρόπου παραγωγής και 

εντάσσεται οργανικά στη συνολική εύρυθµη  λειτουργία της ελληνικής 

κοινωνίας. Οι νέες τεχνολογίες συνεχώς και ταχύτατα αναπτύσσονται, γεγονός 

που βοηθά στην εξάπλωση και την ποικιλία των Μ.Μ.Ε. αλλά και η 

πληροφορία διαχέεται τάχιστα. Συντελούµενοι όλοι αυτοί οι παράγοντες 

βοηθούν η διαφήµιση να εδραιώσει τη θέση της ως ένα απαραίτητο εργαλείο 

για τη λειτουργία της επιχείρησης. Επιπρόσθετα το περισσότερο βάρος ρίχτηκε 

από τους διαφηµιστές στην εξέλιξη της ιδιωτικής τηλεόρασης, έχοντας κύριο 

σκοπό τον καλύτερο έλεγχο ολόκληρου του επικοινωνιακού 

συστήµατος.(Juliann Sivulka, 1998) 

 

Συµπερασµατικά, τονίζεται ότι ο ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων που 

κατέχουν µεγάλα µερίδια αγοράς και διαθέτουν µεγάλη γκάµα προϊόντων 

(τύποι, µεγέθη, µοντέλα) γίνεται όλο και πιο οξύς. Παρατηρείται παγκοσµίως 

µια υποχώρηση όσον αφορά τη θέση της “τιµής” από τον πρωταγωνιστικό 

ρόλο και νέος εκφραστής του ανταγωνισµού τον οποίο χαρακτηρίζουν ως “µη 

τιµολογιακός” (Non price Competition) είναι η διαφήµιση αλλά και συνολικά 

η λειτουργία του  Marketing. Κάποιοι κλάδοι δίνουν τεράστια βαρύτητα στο 

“προωθητικό µίγµα”, παράλληλα όµως και η διαφήµιση παίζει καθοριστικό 

ρόλο στον ανταγωνισµό των επιχειρήσεων για τη διατήρηση ή την αύξηση των 

µεριδίων αγοράς. Η ίδια επιδιώκει µε τη διαδικασία που ακολουθεί να 

πληροφορήσει το κοινό, να αυξήσει τη θετική στάση των καταναλωτών για ένα 

προϊόν, να το επηρεάσει και παράλληλα να πείσει τους καταναλωτές που θα 

αγοράσουν το προϊόν.(Juliann Sivulka, 1998) 

 

Ο διαφηµιστής λοιπόν, είναι ένα από τα επαγγέλµατα του µέλλοντος αφού 

πληθώρα επιχειρήσεων είναι στραµµένες προς την διαφήµιση για να 

προωθήσουν τα προϊόντα τους. Οι διαφηµιστές είναι αυτοί που παράγουν τις 

ιδέες και εν συνεχεία τις πουλούν. ∆ουλεία τους είναι η συνεχής παραγωγή 

νέων και πρωτοποριακών ιδεών. Είναι ένα επάγγελµα το οποίο εξελίσσεται 

συνεχώς και δεν µένει ποτέ στάσιµο. Απ’ την άλλη όµως είναι και ένα 

επάγγελµα που δέχεται πρώτο τις συνέπειες οποιασδήποτε οικονοµικής χρήσης 

(όπως συµβαίνει στις µέρες µας), που πολλοί διαφηµιστές βρέθηκαν ξαφνικά 

άνεργοι. Όµως παρόλα αυτά το επάγγελµα καταφέρνει να επιβιώσει από τους 

διαφόρου είδους κραδασµούς που δέχεται και συνεχίζει να δηµιουργεί, να 

εντυπωσιάζει και να παρασύρει το κοινό σε νέες αγορές. 

 



 38 

1.5 Καταναλωτής 
 

1.5.1 Τύποι Καταναλωτών 

 

Μετά το τέλος του Β΄ Παγκοσµίου Πολέµου και ως τις µέρες µας, το προφίλ 

του σύγχρονου καταναλωτή έχει αλλάξει ριζικά. Πολλές αλλαγές στις 

κοινωνικές, δηµογραφικές, πολιτιστικές, οικονοµικές συνθήκες αλλάζουν το 

ρόλο του καταναλωτή. Έτσι ενώ τους παλιότερους καταναλωτές τους 

ενδιέφερε κυρίως η απόκτηση των βασικών ειδών διατροφής, οι σηµερινοί 

έχουν φτάσει στο άλλο άκρο κατανάλωσης. Αυτό σηµαίνει ότι καταναλώνουν 

χωρίς µέτρο και µάλιστα αγοράζουν πράγµατα τα οποία δεν τους είναι 

καθόλου χρήσιµα και απαραίτητα. 

 

Η ηλικιακή κατανοµή του πληθυσµού είναι γεγονός ότι έχει αλλάξει. Οι 

γεννήσεις έχουν µειωθεί ραγδαία ενώ υπάρχει σηµαντική αύξηση στις 

µεγαλύτερες ηλικίες ως φυσικό επακόλουθο, µε συνέπεια οι επιλογές και οι 

τάσεις κάθε ηλικίας να διαφέρουν . Η νεολαία συνήθως ακολουθεί την µόδα, 

ενώ οι πιο µεγάλοι είναι πιο συντηρητικοί και έχουν µάθει να συµβιβάζονται.  

 

Επιπλέον ο ρόλος της οικογένειας έχει αλλάξει ριζικά. Υπερβολικά µεγάλος 

αριθµός διαζυγίων αλλά και µονογονεϊκές οικογένειες κατακλύζουν την 

κοινωνία. Λόγω της έντονης οικονοµικής κρίσης, η γυναίκα από νεαρή ηλικία 

βγαίνει στην παραγωγή γιατί οφείλει και αυτή να προσφέρει οικονοµικά.  

 

Ακόµη το βιοτικό επίπεδο των ανθρώπων έχει αλλάξει σηµαντικά. Όµως 

υπάρχουν τεράστιες οικονοµικές διαφορές, µεταξύ των διαφόρων κοινωνικών 

τάξεων και γεωγραφικών περιοχών. Η επιλογή για τις αγορές, σύµφωνα µε 

έρευνες, εξαρτάται και από το τόπο διαµονής κάποιου. ∆εν έχουν τις ίδιες 

ανάγκες ένας καταναλωτής ο οποίος διαβιώνει σε ένα ορεινό χωριό µε ένα που 

ζει σε ένα µεγάλο αστικό κέντρο. Βέβαια το ίδιο µπορεί να συµβεί και σε 

ανθρώπους που ζουν στην ίδια πόλη, αλλά σε διαφορετικές συνοικίες. Αυτοί 

πιθανόν να διαθέτουν διαφορετικά εισοδήµατα και πρότυπα αλλά και να έχουν 

διαφορετικές υποχρεώσεις. (Γεώργιος Ι Σιώµκος, Ph. D 2
η
  έκδοση,  2002) 

 

Επιπλέον, ένας άλλος παράγοντας που κάνει τον σύγχρονο καταναλωτή να 

διαφέρει σε σχέση µε αυτόν του παρελθόντος είναι το µορφωτικό επίπεδο. Οι 

σύγχρονοι καταναλωτές διαθέτουν τόσο σφαιρική άποψη όσο και 

ολοκληρωτική ενηµέρωση γύρω από τα προϊόντα που επιθυµούν να 
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αγοράσουν. Είτε µέσω του internet ψάχνουν κάθε πιθανή λεπτοµέρεια που 

τους ενδιαφέρει για τα προϊόντα, είτε ο καταιγισµός πληροφοριών που 

δέχονται από τα ΜΜΕ τους βοηθά να πατούν γερά στα πόδια τους και να 

ψωνίζουν µε γνώση. ∆εν πείθονται πλέον µε ότι τους προσφέρουν, δεν 

δελεάζονται από εκπτώσεις και προσφορές αλλά αφού βρίσκονται συνεχώς 

εκτεθειµένοι στο Marketing και στη διαφήµιση από µικρή ηλικία, 

καταφέρνουν να διακρίνουν µε περίσσια ικανότητα αυτά που τους συµφέρουν 

στις αγορές τους.  

 

Χαρακτηριστικά είναι τα συµπεράσµατα µελετών της Research International 

Hellas µε group Discussions µητέρων που έδειξαν ότι τα παιδιά τους γνώριζαν 

διάφορες µάρκες σε ηλικία 2,5 ετών. Από την άλλη µια σηµαντική διαφορά 

του σύγχρονου καταναλωτή σε σχέση µε του παρελθόντος είναι ο βαθµός 

προσήλωσης σε µια µάρκα (brand loyalty). Στο παρελθόν, οι καταναλωτές 

αγόραζαν πράγµατα επηρεασµένοι από επώνυµες µάρκες. Για παράδειγµα όταν 

πρωτοπαρουσιάστηκε η διαφήµιση των µακαρονιών Μέλισσα οι πωλήσεις της 

εταιρίας αυξήθηκαν κατακόρυφα γιατί οι καταναλωτές επηρεασµένοι από το 

concept της διαφήµισης αγόραζαν κατακόρον αυτή τη µάρκα για να την 

δοκιµάσουν. Κυρίως γιατί αυτό το προϊόν παρουσιαζόταν στην τηλεόραση. 

Υπήρχε δηλαδή η αντίληψη ότι το επώνυµο είναι και καλό. Στο παρόν, η 

νοοτροπία είναι εντελώς αλλαγµένη.  

 

Επιπλέον, ο σύγχρονος καταναλωτής καταναλώνει τον περισσότερο από το 

χρόνο του στην εργασία. Τον διακατέχει πολύ άγχος και οι ρυθµοί της ζωής 

είναι απίστευτα γρήγοροι. Ο χρόνος που σπαταλάει για τον εαυτό του είναι 

τελείως περιορισµένος και αυτόν δεν τον διαθέτει για ψώνια, ούτε για την 

παρασκευή φαγητού. Αυτό που αγοράζει πιο πολύ είναι «πολύτιµος χρόνος και 

διευκόλυνση» (Γεώργιος Ι. Σιώµκος, 2002: 54 σελ.) 

 

Ουσιαστικά, ο σηµερινός καταναλωτής «πεινάει για χρόνο»  (time hungry) 

(Γεώργιος Ι. Σιώµκος, 2002: 54 σελ.) τον οποίο αξιοποιεί κυρίως για δικό του 

όφελος. Επίσης η νοοτροπία που επικρατεί δείχνει µια στροφή προς την αξία 

των προϊόντων (value-oriental) χωρίς όµως παράλληλα να µην υπάρχει 

ενδιαφέρον για την ποιότητα τους. Το κοινό ενδιαφέρεται για απόκτηση όσο το 

δυνατόν πιο ποιοτικών προϊόντων σε όσο το δυνατόν πιο χαµηλές τιµές (price-

conscious) (Γεώργιος Ι. Σιώµκος, 2002) 
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ΣΗΜΕΡΙΝΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ  ΑΥΡΙΑΝΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ 

«Πείνα» για χρόνο 

 

∆είκτης ΜΜΕ 

 

Περιορισµένη Πληροφόρηση 

 

Παθητικός 

 

Κάλυψη αναγκών 

 

«Καταναλωτής» 

∆ιαχείριση χρόνου 

 

Επιλεκτικός σε ΜΜΕ 

 

Άπλετη πληροφόρηση 

 

Υπέρ-ενεργητικός 

 

Κάλυψη επιθυµιών 

 

«Άνθρωπος» 

 

Σχεδιάγραµµα 1.3: Ο σηµερινός και αυριανός καταναλωτής. Πηγή: 
Ασσιώτης (2001) 

 

Συµπεραίνεται λοιπόν, ότι ο κάθε καταναλωτής δέχεται και διαχειρίζεται 

διαφορετικά τα διάφορα ερεθίσµατα που εκπέµπονται από τα διάφορα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης. Κάποιοι ως παθητικοί αποδέκτες αποδέχονται χωρίς 

αντίδραση ότι τους παρουσιάζει το Marketing – ∆ιαφήµιση και οδηγούνται σε 

απερίσκεπτες αγορές. Ενώ άλλοι ως πιο ενεργητικοί αποδέκτες αντιδρούν. 

Μαθαίνουν να επιλέγουν, να απορρίπτουν και να δέχονται ανάλογα µε τις 

προτιµήσεις στους. Ξέρουν και ξεχωρίζουν αυτά που πραγµατικά τους 

ταιριάζουν, τους εξυπηρετούν και τους διευκολύνουν στην καθηµερινότητα 

τους, µε άµεση συνέπεια να µην οδηγούνται σε άκρατο “υπερκαταναλωτισµό”.  

 

Κλείνοντας λοιπόν, θα πρέπει να προστεθεί και το γεγονός ότι µε την τεράστια 

οικονοµική κρίση η οποία συνταράσσει τον κόσµο, κύριος σκοπός του κάθε 

“έξυπνου” καταναλωτή είναι η κάλυψη των αναγκών του, αφού ο φόβος ενός 

οικονοµικού κραχ προκαλεί γενικότερο πανικό. Οι ανεξέλεγκτες σπατάλες 

περιορίζονται και ο κάθε νοήµων άνθρωπος επιδιώκει από την µια την 

βελτίωση των συνθηκών διαβίωσης του και από την άλλη την βελτίωση της 

πνευµατικότητάς του.  
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1.5.2 Ο ΑΠΟΦΑΣΙΖΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ  

 

Το Marketing παίζει κύριο ρόλο στις πωλήσεις ενός προϊόντος. Πόσο 

αποτελεσµατικό είναι δηλαδή, πόσο αποτελεσµατική είναι η στρατηγική που 

χρησιµοποιείται, γίνεται προφανές όταν κάποιος καταλήγει να αγοράσει ένα 

προϊόν ή να το απορρίψει. Όλοι οι Marketers επιδιώκουν να ερευνήσουν τα 

στάδια από τα οποία περνάει ο πιθανός αγοραστής πριν κάνει την επιλογή του. 

Υπάρχουν διάφορες θεωρίες γύρω από τη λήψη αποφάσεων τα οποία 

περιγράφουν τους καταναλωτές (υποδείγµατα ανθρώπου) αλλά και το πώς 

παίρνουν τις αποφάσεις τους: 

 

Α. Το υπόδειγµα του οικονοµικού ανθρώπου (Economic man) 

 

Σύµφωνα µε το υπόδειγµα αυτό ο καταναλωτής παρουσιάζεται σαν ένα 

«λογικό όν» (ορθολογικός καταναλωτής) (Γεώργιος Ι. Σιώµκος, Ph. D, 2002: 

61 σελ.). Έχει πλήρη γνώση όλων των συµβατικών προϊόντων αλλά και των 

εναλλακτικών. Γνωρίζει όλες τις µάρκες και τις οριακές χρησιµότητες τους. 

Εποµένως, σ’ αυτήν την περίπτωση στο κέντρο βρίσκεται η τιµή των 

προϊόντων και όχι ο καταναλωτής. «Ο καταναλωτής περιορίζεται από 

υπάρχουσες αξίες και στόχους αλλά και από το εύρος των γνώσεων του» 

(Γεώργιος Ι. Σιώµκος, Ph. D, 2002: 61 σελ.). Τον αφορά πολύ περισσότερο η 

τιµή ενώ δε λαµβάνει καθόλου υπόψη του άλλες µεταβλητές όπως η 

συµβολική αξία και εξωγενείς επιρροές. 

 

Β. Το υπόδειγµα του παθητικού ανθρώπου (Passive Man) 

 

Σύµφωνα µε αυτό το υπόδειγµα ο καταναλωτής χαρακτηρίζεται ως παθητικός 

δέκτης, ο οποίος χωρίς καµία αντίδραση αποδέχεται όλα τα προϊόντα που 

προωθεί το Marketing. Με µια στάση τελείως απαθή και χωρίς καµιά 

αντίδραση δέχεται πιθανές ακρότητες που του παρουσιάζονται και του 

προσφέρονται. Αυτό το υπόδειγµα θεωρείται παντελώς λανθασµένο διότι 

αγνοεί το πώς αντιδρούν οι άνθρωποι στα διάφορα ερεθίσµατα που δέχονται, 

αλλά και µε ποιο τρόπο λαµβάνουν τις αποφάσεις τους.  (Γεώργιος Ι Σιώµκος, 

Ph. D., 2002) 
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Γ. Το υπόδειγµα του γνωστικού ανθρώπου (Cognitive Man) 

 

Αυτό το υπόδειγµα αντιπροσωπεύει έναν τύπο άνθρωπου, ο οποίος µε πλήρη 

επίγνωση των πραγµάτων συλλέγει αδιάκοπα πληροφορίες γύρω από προϊόντα 

που τον ενδιαφέρουν για να αποκτήσει. Με αυτόν τον τρόπο επιδιώκει οι 

αποφάσεις του, να είναι ορθές και επιτυχηµένες. Η ικανοποίηση σωστών 

αγορών είναι αυτό που τον γεµίζει. Εννοείται όµως, ότι όλοι οι καταναλωτές 

δεν ανήκουν σε αυτήν την κατηγορία, γιατί ο καθένας έχει το δικό του 

σκεπτικό, τον δικό του τρόπο προσωπικής σκέψης και τη δική του αγοραστική 

συµπεριφορά. (Γεώργιος Ι Σιώµκος, Ph. D., 2002) 

 

∆. Το υπόδειγµα του Συναισθηµατικού ανθρώπου (Emotional Man) 

 

Στο υπόδειγµα αυτό, ο καταναλωτής παίρνει τις αγοραστικές του αποφάσεις 

βασισµένος κατά κύριο λόγο σε υποκειµενικούς παράγοντες όπως είναι το 

συναίσθηµα. (Γεώργιος Ι Σιώµκος, Ph. D., 2002) 

 

Σε ποιο υπόδειγµα κατατάσσεται κάθε άνθρωπος εξαρτάται από πολλούς 

παράγοντες, όπως προαναφέρθηκε, οι οποίοι διαµορφώνουν την 

προσωπικότητα του. Σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει η οικογένεια, η αγωγή που 

λαµβάνει το µορφωτικό του επίπεδο καθώς και το πώς αποδέχεται τα διάφορα 

ερεθίσµατα από το περιβάλλον του. Η διαµόρφωση της προσωπικής του 

άποψης και η δηµιουργία της νοοτροπίας του, σίγουρα περνά από διάφορα 

επίπεδα µέχρι να αποκρυσταλλωθεί εντελώς και µε την συνδροµή των 

υπόλοιπων παραγόντων εξελίσσεται και διαµορφώνεται. 

 

 Φυσικά η οικονοµική κατάσταση στην οποία βρίσκεται, στηλιτεύει το 

χαρακτήρα του και την τάση του για κατανάλωση. Συνήθως άτοµα που έχουν 

αναθραφεί σε ένα στερηµένο από οικονοµικής άποψης περιβάλλον είναι πιο 

µετρηµένοι στις αγορές τους (υπόδειγµα γνωστικού ανθρώπου). Αντίθετα 

άτοµα που έχουν ζήσει µε περισσότερη άνεση, σπαταλούν πολύ ευκολότερα τα 

χρήµατα και κάνουν διαφόρων ειδών αγορές, πολλές φορές επηρεαζόµενοι και 

από τα συναισθήµατα (υπόδειγµα συναισθηµατικού ανθρώπου). 
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1.5.3 Η έννοια της στάσης 

 

Στην κοινωνική ψυχολογία µια από τις πιο χρησιµοποιούµενες έννοιες είναι η 

έννοια της στάσης των καταναλωτών. Επιπλέον η έννοια της στάσης 

χρησιµοποιείται και στα διάφορα µοντέλα συµπεριφοράς καταναλωτή. Αυτό 

συµβαίνει γιατί κάθε καταναλωτής – αγοραστής παίρνει τις διάφορες 

αγοραστικές του αποφάσεις σύµφωνα µε την γνώµη που έχει σχηµατίσει κατά 

την διάρκεια της αγοράς. 

 

Γενικά η στάση είναι: 

 

α) ∆ιανοητική κατάσταση: ∆ηλαδή δεν παρατηρείται κάτι αντίθετα 

συµπεραίνεται. 

 

β) Αναπτύσσεται/∆ηµιουργείται: Οι πληροφορίες που  δίνονται από το 

ευρύτερο περιβάλλον (φίλοι, οικογένειες, διαφήµιση) βοηθά να διαµορφωθεί 

µια στάση. Ακόµη οι εµπειρίες που αποκτούνται όταν χρησιµοποιούνται 

διάφορα προϊόντα αλλά και οι διάφορες πιέσεις που δέχονται τα άτοµα 

επηρεάζουν τις αποφάσεις τους. 

 

γ) Πρόθεση ενέργειας: Η στάση που διατηρεί ένα άτοµο για ένα γεγονός 

υποδηλώνει πως θα λειτουργήσει σε κάποια µελλοντική ενέργεια. 

 

δ) Αντικείµενα: Η στάση έχει σχέση σχεδόν µε τα πάντα, µε τη γνώµη που έχει 

κάποιος για την θρησκεία, την πολιτική, τη µουσική κλπ. 

 

Τέλος η στάση αποτελείται από τρία συστατικά που είναι τα εξής: 

 

• Γνωστικό(cognitive): Εδώ φαίνονται τα πιστεύω που έχει ένα άτοµο για 

κάποιο αντικείµενο/φαινόµενο 

 

• Πρόθεση(co native): ∆είχνει πως αναλαµβάνει κάποια µορφή ενέργειας 

το άτοµο (π.χ. αγορά προϊόντος) 

 

 

• Συναισθηµατικό (affective) : Αντιπροσωπεύει τι συναισθήµατα 

προκαλούν τα διάφορα αντικείµενα στο άτοµο, αρεσκείας ή 

δυσαρέσκειας (Βλάσης Σταθακόπουλος Ph. D, 2005) 
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1.5.4 Επιλογή κοινού – στόχου 

 

Το Marketing, πολλές φορές, λανθασµένα ταυτίζεται µε την επικοινωνία και τη 

διαφήµιση. Αυτά είναι στοιχεία της στρατηγικής του Marketing της 

επιχείρησης. ‘Oλες οι επικοινωνιακές προσπάθειες της επιχείρησης 

εστιάζονται σε ένα συγκεκριµένο κοινό-στόχο. Για να γίνει αυτός ο 

προσδιορισµός, απαιτείται η διαδικασία τµηµατοποίησης της αγοράς. Κάθε 

επιχείρηση αρχικά τµηµατοποιεί την αγορά στην οποία απευθύνεται. 

Χρησιµοποιεί κατάλληλες µεταβλητές για να την τµηµατοποιήσει έτσι ώστε τα 

τµήµατα που θα δηµιουργηθούν να µπορούν να µετρηθούν, να είναι σταθερά, 

οικονοµικά και προσβάσιµα. Εν συνεχεία οφείλει να εξετάζει δύο βασικές 

διαστάσεις του κάθε τµήµατος: 

 

α) την ελκυστικότητα (έχει άµεση σχέση µε το µέγεθος του κάθε τµήµατος, τον 

ρυθµό που αναπτύσσεται η αγορά-στόχος, τη δυνητικότητα της αγοράς, τη 

δοµή που έχει ο ανταγωνισµός κλπ.)   

 

β) την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης σε κάθε τµήµα (δηλαδή το 

συγκριτικό µερίδιο που έχει στην αγορά, την εικόνα που έχει δηµιουργήσει 

στους καταναλωτές, τις ικανότητες της στο Marketing, στις πωλήσεις κλπ) 

(Σπύρος Γούναρης, 2003) 

 

Αφού προβεί σε αυτές τις ενέργειες και ελέγξει όλες τις µεταβλητές που έχουν 

σχέση µε το κοινό-στόχο που θέλει να προωθήσει τα προϊόντα της, αρχίζει να 

δηµιουργεί τον τρόπο διαφήµισης του προϊόντος της. Για παράδειγµα η εταιρία 

Παυλίδης η οποία επιθυµεί να εισάγει µια νέα σοκολάτα στην αγορά, ξεκινά µε 

την επιλογή του κοινού που θα απευθυνθεί. Στην προκειµένη περίπτωση το 

target group της, είναι άτοµα 18 έως 44 ετών. Ελέγχει την πρόθεση τους να 

αγοράσουν αυτό το είδος σοκολάτας, διακρίνει αν έχουν επιθυµία να αλλάξουν 

τις αγοραστικές τους συνήθειες, τσεκάρει το µέγεθος του ανταγωνισµού 

παρατηρώντας τις πωλήσεις άλλων σχετικών προϊόντων και παρατηρεί την 

δυνατότητα που έχει η αγορά για να αναπτυχθεί και να δεχθεί ένα καινούριο 

προϊόν. Ακόµη οι υπεύθυνοι του Marketing είναι υποχρεωµένοι να ερευνήσουν 

την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης µέσα στην αγορά, δηλαδή ποιο είναι 

το συνδετικό µερίδιο που κατέχει στην αγορά, ποια γνώµη έχουν οι 

καταναλωτές για την εταιρία και τις δυνατότητες της κλπ. 
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Αφού ελέγξει όλες αυτές τις παραµέτρους η επιχείρηση είναι σε θέση να κρίνει 

εάν αυτό το νέο προϊόν θα γίνει δεκτό από τα κοινό στόχο που έχει επιλέξει, αν 

οι πωλήσεις θα είναι ικανοποιητικές και εάν η  νέα αυτή επιχειρηµατική ιδέα 

θα στεφθεί µε επιτυχία. Όπως προαναφέρθηκε  όλα αυτά εξαρτούνται από την 

σωστή επιλογή του κατάλληλου κοινού, αλλά και από την δεκτικότητα του.  

 

1.5.5 Μοντέλο Καταναλωτικής Συµπεριφοράς  

 

Καθηµερινώς, όλοι οι καταναλωτές βρίσκονται στη θέση του να παίρνουν 

πολλές αγοραστικές αποφάσεις για τα προϊόντα που επιθυµούν να αποκτήσουν. 

Γι αυτό το λόγο οι περισσότερες µεγάλες εταιρίες ερευνούν µε ποιο τρόπο 

λαµβάνονται αυτές οι αποφάσεις, τι αγοράζουν οι καταναλωτές, σε ποια 

σηµεία προτιµούν να κάνουν τα ψώνια τους, πότε συνηθίζουν να κάνουν 

αγορές και σε τι ποσότητες. Όλα αυτά βρίσκονται µέσα στο µυαλό των 

καταναλωτών. Όµως το να κατανοήσει κάποιος µε ποιο τρόπο λειτουργεί η 

αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή είναι ένα χαρακτηριστικό 

πολύπλοκο και παράξενο. Ένα ερώτηµα που τίθεται από τους επιχειρηµατίες 

είναι το εξής: «Πώς ανταποκρίνονται στις διάφορες προσπάθειες Marketing 

που θα µπορούσε να χρησιµοποιήσει η εταιρία» (Kotler κ΄ Armstrong, 2001: 

171 σελ.) 

Μεγάλο πλεονέκτηµα έχει η εταιρία η οποία διαισθάνεται πως αντιδρούν οι 

καταναλωτές στα διάφορα χαρακτηριστικά που έχουν τα προϊόντα. Το σηµείο 

εκκίνησης είναι το µοντέλο ερεθίσµατος – ανταπόκρισης, το οποίο είναι το 

εξής: 

 

 

Ερεθίσµατα Marketing κ΄ άλλα 

ερεθίσµατα 

Marketing                   Άλλα    

Προϊόν                        Οικονοµικά 

Τιµή                            Τεχνολογικά 

Τόπος                          Πολιτικά 

Προώθηση                  Πολιτιστικά 

   ↓ 
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Μαύρο κουτί του αγοραστή 

Χαρακτηριστικά         ∆ιαδικασία  

αγοραστή                     αποφάσεων 

                                     αγοραστή 

  ↓ 

 

 

Ανταποκρίσεις του αγοραστή 

Επιλογή Προϊόντος  

Επιλογή µάρκας 

Επιλογή αντιπροσώπου 

Χρόνος αγοράς 

Αγοραζόµενη ποσότητα 

 

Σχεδιάγραµµα 1.4:Μοντέλο αγοραστικής Συµπεριφοράς (Kotler 
κ΄Armstrong, σελ.171, 2001) 

 

Όλοι οι επιχειρηµατίες οφείλουν να ξέρουν και να κατανοούν αυτό που 

περιέχεται στο “µαύρο κουτί” του αγοραστή. Από τη µια πλευρά τα 

ερεθίσµατα του Marketing, έχουν άµεση επαφή µε το µαύρο κουτί του 

αγοραστή µέσα στο οποίο εισέρχονται και έτσι δηµιουργούνται συγκεκριµένες 

ανταποκρίσεις.  Ενώ από την άλλη βρίσκονται τα διάφορα ερεθίσµατα τα 

οποία δέχεται από το κοινωνικό, οικονοµικό, πολιτικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον του. Σκοπός και στόχος του κάθε επιχειρηµατία είναι να 

κατανοήσει τον τρόπο που µετατρέπονται τα ερεθίσµατα σε ανταποκρίσεις. Η 

διαδικασία αυτή αποτελείται από 2 µέρη. Κατά πρώτον τα χαρακτηριστικά του 

αγοραστή, τα οποία χαρακτηρίζουν τον τρόπο που δέχεται και αντιδρά στα 

ερεθίσµατα. Κατά δεύτερον ο τρόπος που παίρνει τις αποφάσεις ο αγοραστής 

επηρεάζει τη συµπεριφορά του απέναντι στο προϊόν. (Kotler κ΄ Armstrong, 

2001) 
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 Η ανταπόκριση του έχει άµεση αντανάκλαση σε ποιο προϊόν επιλέγει, ποια 

µάρκα τον συναρπάζει, πόσο χρόνο διαθέτει για τις αγορές του, αλλά και τι 

ποσότητα αγοράζει κάθε φορά. Το άτοµο που ενθουσιάζεται από τα συνολικά 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος (ποιότητα, ποσότητα, πρωτοτυπία, 

συσκευασία, διαφήµιση κλπ.) συνεχίζει να αγοράζει και άλλες φορές το ίδιο 

προϊόν αφού το έχει επεξεργαστεί µέσα στο “µαύρο του κουτί”. 

 

1.5.6 Ερεθίσµατα ενεργοποίησης καταναλωτικής 
συµπεριφοράς  

 

Η συµπεριφορά που εµφανίζει κάθε άτοµο ως καταναλωτής είναι δυνατόν να 

ενεργοποιηθεί από τους διάφορους παράγοντες που δέχεται από το οικονοµικό, 

το πολιτικό, το  τεχνολογικό περιβάλλον που βρίσκεται γύρω του αλλά και από 

το µίγµα Marketing που συνοδεύει κάθε επιχειρηµατία όσον αφορά το προϊόν, 

την τιµή, την διανοµή και την προώθηση. Αυτές οι επιδράσεις είναι τα πρώτα 

ερεθίσµατα που δέχεται το άτοµο για να λειτουργήσει ως καταναλωτής. Για να 

καταλήξει όµως στην αγορά ενός προϊόντος, να επιλέξει µια µάρκα θα πρέπει 

να επεξεργαστεί αυτά τα ερεθίσµατα (Γεώργιος Μπάλτας – Πολίνα 

Παπασταθοπούλου, Σελ.21). 

 

Οι τέσσερις κύριες οµάδες παραγόντων που επηρεάζουν το άτοµο είναι οι 

ακόλουθες: 

 

• Πολιτικοί παράγοντες (στους οποίους συµπεριλαµβάνονται ): 

- η κουλτούρα 

- η υποκουλτούρα 

 

• Κοινωνικοί παράγοντες  (στους οποίους συµπεριλαµβάνονται ): 

 

- η κοινωνική τάξη  

- οι κοινωνικοί ρόλοι 

- οι οµάδες αναφοράς 

- οι καθοδηγητές γνώµης 

 

• ∆ηµογραφικοί παράγοντες (στους οποίους συµπεριλαµβάνονται): 

 

- η ηλικία καθώς και η φάση ζωής που βρίσκεται το άτοµο 

- το εκπαιδευτικό επίπεδο  
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- το επάγγελµα 

- η οικονοµική κατάσταση 

 

• Ψυχολογικοί παράγοντες (στους οποίους συµπεριλαµβάνονται): 

  

- η προσωπικότητα του ατόµου  

- η αυτό – εντύπωση (self – concept) 

- ο τρόπος ζωής 

-  η παρακίνηση 

- η αντίληψη 

- η µάθηση 

- τα πιστεύω και οι «στάσεις» (Γεώργιος Μπάλτας – Πωλίνα 

Παπασταθοπούλου, σελ.27) 

 

1.5.7 Η ικανοποίηση των πελατών 

 

Ένα από τα πιο σηµαντικά θέµατα που απασχολεί όλες τις σύγχρονες 

επιχειρήσεις είναι το πόσο ικανοποιούνται οι πελάτες τους από τα προϊόντα 

τους ή την παροχή υπηρεσιών τους. Θεωρείται ως το πιο αξιόπιστο σύστηµα 

ανάδρασης της εταιρίας γιατί παρουσιάζει όσο το δυνατόν πιο άµεσα την 

άποψη των πελατών. Οι περισσότερες επιχειρήσεις προσπαθούν να 

υλοποιήσουν την φιλοσοφία «προσανατολισµός στον πελάτη» σε καθηµερινή 

βάση και φυσικά µε την ουσιαστική ικανοποίηση του πελάτη. (Kotler 1994, 

Hill 1996) 

  

Μάλιστα, µετά την αγορά παρατηρούνται πολύ περισσότερο τα αποτελέσµατα 

από τη χρήση ενός προϊόντος/υπηρεσίας και τον τρόπο που επηρεάζει τις 

ενέργειες του καταναλωτή. Η ικανοποίηση του πελάτη όσον αφορά τα 

προϊόντα που παράγει η Εταιρία είναι ένα θέµα πολύ λεπτό. Πιθανόν προϊόντα 

που θεωρούνται ότι θα έχουν µεγάλη απήχηση στο καταναλωτικό κοινό, να 

µην είναι τόσο επιτυχηµένα όσο τα είχαν φανταστεί οι δηµιουργοί τους ενώ 

αντίθετα προϊόντα στα οποία δεν είχαν ποντάρει τόσο πολύ να κάνουν 

τεράστιες πωλήσεις γιατί βρήκαν ανταπόκριση στους πελάτες. Το να 

εντοπίσουν το σφυγµό του target group τους είναι το πιο σηµαντικό, γιατί µόνο 

έτσι θα επιτύχουν.  
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Οι marketers θα πρέπει να ανιχνεύουν τα πιστεύω και τα θέλω των 

καταναλωτών για να καταφέρνουν να έχουν καλές πωλήσεις. Οι κοινωνικοί 

παράγοντες, η κοινωνική τάξη, οι ουσιώδεις αξίες είναι στοιχεία που 

επηρεάζουν πολύ τους καταναλωτές και τους κάνουν να διαφέρουν όσον 

αφορά τις απαιτήσεις τους και τις αναζητήσεις τους. Θα πρέπει να αναζητούν 

τις πραγµατικές ανάγκες των καταναλωτών, να αξιολογούν τις επιλογές τους, 

καθώς και τις αποφάσεις αγοράς, έτσι ώστε ο απώτερος στόχος τους να είναι 

να ικανοποιήσουν κάθε παράξενο και δύσκολο πελάτη. 

 

Σχεδιάγραµµα 1.5: Αγοραστική Απόφαση. Πηγή: (Hill,1996) 
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Οι κύριοι λόγοι που υποβάλλουν τη διαδικασία µέτρησης της ικανοποίησης 

των πελατών είναι οι εξής: 

 

1) Το πόσο ικανοποιείται ο πελάτης είναι η πιο κραυγαλέα απόδειξη της 

αγοράς. Η επιχείρηση µπορεί να κατανοήσει και να αντιληφθεί την 

γενικότερη κατάσταση που επικρατεί στην αγορά και να προσαρµόσει 

τα µελλοντικά της προγράµµατα ανάλογα. Για παράδειγµα όταν η 

αγορά ζητά έντονα την δηµιουργία κινητών τηλεφώνων αφής, η εταιρία 

που κατασκευάζει συσκευές παλιάς τεχνολογίας και δεν ακολουθεί την 

εξέλιξη είναι αναπόφευκτο, ότι θα αντιµετωπίσει σοβαρά προβλήµατα. 

 

2) Πολύ σηµαντικός αριθµός πελατών δεν συνηθίζουν να εκφράζουν τη 

δυσαρέσκεια τους όταν µένουν ανικανοποίητοι από κάποια προϊόντα ή 

υπηρεσίες, είτε γιατί αυτή είναι η νοοτροπία τους, είτε γιατί πιστεύουν 

ότι η εταιρία δε θα λάβει υπόψη καθόλου τις αντιδράσεις τους. Γι’ αυτό 

το λόγο θα πρέπει να παρακινείται το καταναλωτικό κοινό, να εκφράζει 

ελεύθερα την άποψη του γύρω από κάθε προϊόν που επιλέγει. Στα 

περισσότερα καταστήµατα υπάρχουν κουτιά αξιολόγησης στα οποία 

ελεύθερα και ανώνυµα ο κάθε πελάτης µπορεί να καταθέσει την γνώµη 

του. 

 

3) Όταν µετριέται η ικανοποίηση των πελατών µπορούν να βρεθούν τι 

«ευκαιρίες» προς εκµετάλλευση έχει αυτή η αγορά. Σε µια έρευνα για 

παράδειγµα που ελέγχεται πόσο ικανοποιηµένοι είναι οι πελάτες από 

την παροχή υπηρεσιών, από τις εταιρίες σταθερής τηλεφωνίας οι 

Marketers µπορούν να ελέγξουν την ικανοποίηση ή µη των πελατών και 

αναλόγως να δράσουν. Είτε δηµιουργώντας καινούρια προγράµµατα, 

είτε βελτιώνοντας τις τιµές, είτε κάνοντας µεγαλύτερες προσφορές. 

 

4) Για να ικανοποιούνται συνεχώς οι πελάτες, θα πρέπει να ερευνάται η  

ικανοποίηση τους, όπως προαναφέρθηκε και να εφαρµόζονται βασικές 

αρχές. Με αυτόν τον τρόπο όλες οι ενέργειες για να βελτιωθεί µια 

επιχείρηση στηρίζονται σε κάποια πρότυπα τα οποία είναι σύµφωνα µε 

τις ανάγκες και τις επιθυµίες του πελάτη. Όταν οι καταναλωτές ζητούν 

απεγνωσµένα νέα προϊόντα για υγιεινή διατροφή, οι εταιρίες είναι 

υποχρεωµένες να ανακαλύψουν νέες γεύσεις µε λιγότερες θερµίδες που 

θα καλύπτουν τις ανάγκες τους. 
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5) Επιπλέον είναι δυνατόν να κατανοηθούν οι αντιλήψεις που έχουν οι 

πελάτες και επιπλέον να προσδιορισθούν και να αναλυθούν όλες οι 

ανάγκες, οι προσδοκίες και οι επιθυµίες τους. Γυναίκες καταναλωτές οι 

οποίες για την περιποίηση των µαλλιών τους ζητούν διαφόρων ειδών 

προϊόντα (σαµπουάν, κρέµα µαλλιών, θεραπείες κλπ.), θα πρέπει να 

αξιολογηθούν από τις εταιρίες καλλυντικών προϊόντων, προκειµένου να 

ικανοποιηθούν. 

 

6) Ένα πρόβληµα που παρουσιάζεται είναι ότι πολλές φορές υπάρχει 

διαφορετική αντίληψη από την πλευρά της διοίκησης της εταιρίας 

σχετικά µε το πώς εφαρµόζεται και υλοποιείται ένα πρόγραµµα 

µέτρησης της ικανοποίησης. Θα πρέπει λοιπόν να βρεθεί κάποιος 

τρόπος προκειµένου να αµβλυνθούν αυτές οι διαφορές για την 

καλύτερη λειτουργία της επιχείρησης. (Βαγγέλης Γρηγορούδης, Γιάννης 

Σίσκος, 2
η
 έκδ., 2005) 

 

1.5.8 Αντιµετώπιση µη ικανοποίησης από τους πελάτες (Day 
and Lαndon, 1977) 

 

Συµβαίνει  πολλές φορές ενώ η εταιρία έχει επενδύσει τόσο σε χρήµα όσο και 

σε ποιότητα για την παραγωγή ενός προϊόντος η ικανοποίηση των πελατών να 

µην είναι η αναµενόµενη. Οι λόγοι µπορεί να είναι ότι το προϊόν αυτό δεν 

ταιριάζει µε τις αγοραστικές τους συνήθειες, είναι ακριβό, η ποιότητα είναι πιο 

χαµηλή από αυτή που προσδοκούσαν. Με αποτέλεσµα ο πελάτης να µείνει 

ανικανοποίητος. Στην περίπτωση αυτή, η επιχείρηση οφείλει να αντιµετωπίσει 

αυτή την κατάσταση, είτε αποσύροντας το προϊόν και ρίχνοντας κάποιο 

καινούριο στην αγορά, είτε βελτιώνοντας την ποιότητα, την τιµή, την 

εµφάνιση κλπ.. Κύριος σκοπός της είναι να µην χάσει πελάτες, αλλά και να 

κερδίσει καινούριους.    

 

Η ικανοποίηση του πελάτη (customer satisfaction) σύµφωνα µε µια 

επισκόπηση που εφάρµοσε ο Yi το 1991, µπορεί να οριστεί µε δύο βασικούς 

τρόπους: «είτε ως ένα αποτέλεσµα (outcome), είτε ως µια διαδικασία (process). 

Ο πρώτος τρόπος παρουσιάζει την ικανοποίηση ως µια τελική κατάσταση ή ως 

ένα αποτέλεσµα της εµπειρίας κατανάλωσης ή χρήσης ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας» (Βαγγέλης Γρηγορούδης, Γιάννης Σίσκος, 2
η
 εκδ., 2005:16 σελ.). 
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Σε γενικές γραµµές οι πιο δηµοφιλείς ορισµοί που σχετίζονται µε την 

ικανοποίηση των πελατών έχουν σχέση µε τον τρόπο που εκπληρώνονται οι 

προσδοκίες του πελάτη. Σύµφωνα µε τους Oliver (1996), Hill (1996), 

Gerson(1993) και Vavra (1997) “η ικανοποίηση είναι ένα µέτρο για το πόσο το 

προσφερόµενο ολικό προϊόν ή υπηρεσία, εκπληρώνει τις προσδοκίες του 

πελάτη” (Βαγγέλης Γρηγορούδης, Γιάννης Σίσκος, 2
η
 εκδ., 2005: 17 σελ.).  

Σχεδιάγραµµα 1.6: Τρόπος σκέψης µη ικανοποιηµένου πελάτη. 
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1.5.9 Η µανία του υπερκαταναλωτισµού στην εποχή µας 

 

Ο Β΄ παγκόσµιος πόλεµος µε τις καταστρεπτικές συνέπειες του προκάλεσε 

συνταρακτικότατες αλλαγές σε ότι αφορά τις αγοραστικές αποφάσεις των 

καταναλωτών. Παράλληλα, επηρέασε την ψυχολογία τους γύρω από 

προγραµµατισµένες ή όχι αγορές σε τεράστιο βαθµό. Ο πόλεµος έφερε 

φτώχεια, πείνα, δυστυχία την οποία οι άνθρωποι προσπάθησαν να 

υπερνικήσουν, φτάνοντας όµως στο άλλο άκρο κατανάλωσης. Υπερίσχυσε η 

αντίληψη ότι γεµίζοντας τα σπίτια τους µε τρόφιµα και γενικότερα µε υλικά 

αγαθά θα κάλυπταν το κενό της µαταιότητας που τους δηµιούργησε ο πόλεµος. 

 

 Ο τεράστιος καταιγισµός των διαφηµίσεων από όλα τα ΜΜΕ, πέτυχε να 

µεταλλάξει τον άνθρωπο σε ένα παθητικό όν, που έχει σαν στόχο και σκοπό 

ζωής να ικανοποιήσει τις καταναλωτικές του ανάγκες. Φυσικά τις τελικές 

αγοραστικές αποφάσεις τις παίρνει αφού λάβει υπόψη του και τις πληροφορίες 

που του δίνονται εντός του καταστήµατος όπου πραγµατοποιεί τις αγορές του. 

Μέσα στα οποία µε διάφορες προωθητικές κινήσεις όπως εκπτώσεις, 

προσφορές, δώρο-επιταγές (point-of-purchase displays) έλκουν την προσοχή 

και το ενδιαφέρον των καταναλωτών. 

 

Φυσικά η µανία του υπερκαταναλωτισµού δεν είναι σε όλους τους ανθρώπους 

ίδια. ∆ιαφέρει ανάλογα µε το φύλο, την ηλικία, την οικονοµική και την 

κοινωνική κατάσταση, το µορφωτικό επίπεδο. ∆εν είναι σπάνιο το φαινόµενο 

κάποιος ο οποίος επισκέπτεται ένα κατάστηµα για συγκεκριµένες 

προγραµµατισµένες αγορές να φεύγει από αυτό έχοντας επιλέξει προϊόντα 

τελείως διαφορετικά (και κάποτε) εντελώς άχρηστα από αυτά που έχει 

σηµειώσει στη λίστα του. Άλλη περίπτωση, είναι αυτή του καταναλωτή ο 

οποίος προτίθεται να αγοράσει ένα προϊόν µιας συγκεκριµένης µάρκας και 

τελικά επηρεασµένος καταλήγει να αγοράσει τελείως διαφορετικές µάρκες και 

προϊόντα. Επιπλέον για ορισµένα είδη προϊόντων το καταναλωτικό κοινό 

παίρνει την τελική του απόφαση ενώ βρίσκεται εντός του καταστήµατος αφού 

έχει δεχθεί προκλητικά ερεθίσµατα είτε από τη συσκευασία (που µπορεί να τον 

ενθουσιάσει) είτε από το προωθητικό Marketing που έχει ακολουθήσει η 

εταιρία. 

 

Σύµφωνα µε έρευνες που έχουν διεξαχθεί, οι νεαρότερες ηλικίες ατόµων είναι 

πιο επιρρεπείς στη µανία του υπερκαταναλωτισµού απ’ ότι οι µεγαλύτερες 
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ηλικίες, οι γυναίκες σε πολύ µεγαλύτερο ποσοστό απ’ ότι οι άνδρες 

επηρεάζονται αλλά και άτοµα µε καλή οικονοµική κατάσταση ξοδεύουν πολύ 

περισσότερα χρήµατα για να αποκτήσουν µάλιστα αγαθά που σε τελική 

ανάλυση πιθανόν να τους είναι τελείως άχρηστα. Σύγκριση της συµπεριφοράς 

του άνδρα και της γυναίκας σε έρευνα της MRB µας αποδεικνύει ότι ο 

γυναικείος πληθυσµός είναι περισσότερο ευάλωτος σε οποιοδήποτε είδος 

αγορών αλλά και στην επιρροή του δέχεται από τα διαφηµιστικά µηνύµατα. Εν 

αντιθέσει ο ανδρικός πληθυσµός είναι προσγειωµένος στις αγοραστικές του 

αποφάσεις. ∆ιαθέτει περισσότερο ρεαλισµό και ψωνίζει µε φειδώ, αυτά που 

του είναι απαραίτητα. Παρ’ όλα αυτά όταν συνοδεύουν τις συζύγους τους ή 

συντρόφους τους στο super-market, οι αγορές που κάνουν ως ζευγάρι είναι 

πολύ µεγαλύτερες (Γεώργιος Ι Σιώµκος, Ph. D., 2002).  

 

Εικάζεται ότι οι νέοι ψωνίζουν µε µεγαλύτερη άνεση και συχνότερα χωρίς να 

σκέφτονται το κόστος σε σύγκριση µε τις πιο ώριµες ηλικίες. Οι µεγαλύτεροι 

διακρίνονται από συντηρητισµό ενώ οι νεότεροι από παρορµητισµό. Οι νέοι 

ανήκουν στην κατηγορία των καταναλωτών οι οποίοι είναι καινοτόµοι 

(innovators), που συνηθίζουν πρώτοι απ’ όλους να θέλουν να αποκτήσουν ότι 

καινούριο κυκλοφορεί στην αγορά, να δοκιµάσουν νέες ιδέες και προϊόντα. 

Στην ίδια κατηγορία ανήκουν και άτοµα που θεωρούνται πιο κόσµο πολίτες, 

προερχόµενοι από γνωστές οικογένειες και έχουν οικονοµική και κοινωνική 

επιφάνεια. 

 

Τελειώνοντας, άτοµα µε µεγαλύτερη οικονοµική άνεση στοχεύουν να 

αποκτήσουν διάφορα αγαθά πολύ πιο εύκολα και σε µεγαλύτερη ποσότητα σε 

σχέση µε αυτούς που τα οικονοµικά τους είναι πιο στενάχωρα. Αυτό, άλλωστε 

φαίνεται και από στατιστικά των καταστηµάτων των Βορείων Προαστίων της 

Αθήνας σε σύγκριση µε πιο υποβαθµισµένες περιοχές. 

 

Συµπερασµατικά, λοιπόν, αναφέρουµε ότι το φαινόµενο του 

υπερκαταναλωτισµού,  είναι ένα από τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά του 

σύγχρονου ανθρώπου, ο οποίος  θεωρεί ότι µε την απόκτηση τεραστίων 

ποσοτήτων υλικών αγαθών θα κερδίσει την χαµένη του ευτυχία, θα 

επιβραβεύσει τον εαυτό του για τις τόσες ώρες δουλειάς, θα έρθει πιο κοντά 

στα παιδιά του και την οικογένεια του.    
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

 
Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΤΟΠΙΚΗΣ 

ΑΥΤΟ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ 

  

– 

  

Η ΠΟΛΗ ΤΗΣ ΙΕΡΑΠΕΤΡΑΣ 
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2.1 Εισαγωγή  
  

Ουσιαστικά στο κεφάλαιο αυτό γίνεται µια εκτενής παρουσίαση της 

διάρθρωσης και του ρόλου της ∆ιοίκησης και της Αυτοδιοίκησης στην 

Περιφερειακή ανάπτυξη στην Ελλάδα. Ξεκινώντας από τα πρώτα χρόνια που 

υπογράφθηκε η συµφωνία ένταξης στην Ε.E. έως στις µέρες µας.  

 

Εν συνεχεία γίνεται αναφορά γύρω από την ίδρυση των ∆ήµων καθώς και τις 

κύριες αρµοδιότητες τους.  

 

Στην πορεία γίνεται µια περιγραφή της πόλης της Ιεράπετρας από την 

αρχαιότητα όταν πρωτοιδρύθηκε και φθάνει έως το σήµερα στην σύγχρονη 

πόλη της Ιεράπετρας η οποία έχει παρουσιάσει έντονη οικονοµική εξέλιξη 

µετά την δηµιουργία των θερµοκηπίων στην περιοχή. 

 

2.2 Η ∆ιάρθρωση και ο ρόλος της ∆ιοίκησης και 
Αυτοδιοίκησης στην Περιφερειακή ανάπτυξη στην 
Ελλάδα 
 

2.2.1 Ιστορικές διαστάσεις: 

 

Κατά το έτος 1962, όταν το Ελληνικό κράτος, υπέγραψε την συµφωνία 

ένταξης στην ΕΟΚ, το αίτηµα για περιφερειακή ανάπτυξη µε παράλληλη 

χωρική ανακατανοµή της διοικητικής εξουσίας έγινε πιο έντονο. Συγχρόνως το 

διάστηµα αυτό άρχισαν οι αρνητικές επιπτώσεις της µετανάστευσης 

(εσωτερικής και εξωτερικής) και ερήµωσης της υπαίθρου. Γι αυτό το λόγο, 

εκφράστηκε ρητά σε όλα τα Προγράµµατα Κοινωνικής και Οικονοµικής 

ανάπτυξης το αναπτυξιακό πρόβληµα της περιφέρειας και η ανάγκη 

αναδιάρθρωσης του διοικητικού µηχανισµού. Αξιοσηµείωτο είναι ότι 

θεσπίζονται κατά καιρούς διάφορα κίνητρα για την περιφερειακή ανάπτυξη 

(κίνητρα για επενδύσεις σε διάφορες ζώνες / περιοχές της χώρας, ίδρυση 

βιοµηχανικών περιοχών, ίδρυση ΕΤΒΑ) ενώ παράλληλα συγκροτούνται οι 

πρώτες περιφερειακές διοικητικές υπηρεσίες µε σχετικό αντικείµενο 

αρµοδιότητας (υπηρεσίες περιφερειακής ανάπτυξης κλπ.). Η δοµή, λοιπόν, και 

η λειτουργία της διοίκησης σε όλα τα επίπεδα έχει τη µορφή κεντρικής, 
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περιφερειακής και νοµαρχιακής. Πρόκειται για µια ιεραρχική και 

συγκεντρωτική διάρθρωση του κρατικού µηχανισµού στην οποία η 

περιφερειακή νοµαρχιακή βαθµίδα λειτουργεί ως προέκταση της κεντρικής 

εξουσίας.(Κοσµάς Ψυχοπαίδης κ΄ Παναγιώτης Γετίµης, 1989)  

 

Από τη δεκαετία του ’60 και έπειτα παρατηρείται το αίτηµα της µείωσης του 

ελέγχου της κεντρικής διοίκησης και της ανάληψης αρµοδιοτήτων και ευθυνών 

από τους αποκεντρωµένους θεσµούς (περιφερειακή και νοµαρχιακή διοίκηση, 

τοπική αυτοδιοίκηση). Κάποιες µεταρρυθµιστικές προτάσεις οι οποίες θα 

βοηθούσαν στην αναδιάρθρωση της διοίκησης και αυτοδιοίκησης όπως η 

συγκρότηση περιφερειακών διοικήσεων, η αναβάθµιση του ρόλου της 

αυτοδιοίκησης, ο συντονισµός των ενεργειών των διοικητικών φορέων σε όλα 

τα επίπεδα είναι αδύνατον να πραγµατοποιηθούν ή να προσαρµοστούν στις 

συνθήκες της κοινωνικής πραγµατικότητας και στο βαθµό ανάπτυξης της 

ελληνικής κοινωνίας.  

 

Κατά τη δεκαετία του 1980 το αίτηµα της χωρικής ανακατανοµής της 

διοικητικής εξουσίας έγινε πιο έντονο. Κατά το διάστηµα αυτό θεσπίστηκε ένα 

εκτεταµένο θεσµικό πλαίσιο που άµεσο σκοπό είχε να εξασφαλίσει την 

κοινωνική συµµετοχή σε τοπικό επίπεδο.  

 

Τα κύρια συµµετοχικά όργανα που δηµιουργήθηκαν σ’ αυτό το επίπεδο ήταν: 

 

Α) Τα Νοµαρχιακά Συµβούλια (συµµετείχαν εκπρόσωποι της αυτοδιοίκησης, 

τοπικοί κοινωνικοί φορείς και επαγγελµατικές «τάξεις») 

 

Β) Τα Επαρχιακά Συµβούλια (ιδιαίτερα στο νησιώτικο χώρο) 

 

Γ) Τα Συνοικιακά Συµβούλια στους ∆ήµους των αστικών κέντρων. 

 

∆) Οι Λαϊκές Συνελεύσεις (Κοσµάς Ψυχοπαίδης κ΄ Παναγιώτης Γετίµης1989)  

 

Παράλληλα, στον οικονοµικό τοµέα δόθηκε µεγαλύτερη ώθηση στο πλαίσιο 

των κινήτρων περιφερειακής ανάπτυξης. Ο Ν. 1262/82 έδωσε κίνητρα στο 

ιδιωτικό κεφάλαιο να εντείνει την περιφερειακή του δραστηριότητα ενώ ο Ν. 

1416/82 προώθησε τις οικονοµικές λειτουργίες των ΟΤΑ για να συστήσουν 

νέες επιχειρήσεις ( δηµοτικές, δηµοτικό – συνεταιριστικές, επιχειρήσεις λαϊκής 

βάσης, ανώνυµες εταιρίες) και ακόµη να συνάψουν προγραµµατικές συµβάσεις 
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µε δηµόσιους φορείς για διαφόρων ειδών αναπτυξιακές δραστηριότητες. Με 

αυτές τις θεσµικές µεταρρυθµίσεις προχώρησε σε µια µεταβατική φάση από το 

παραδοσιακό σχήµα κεντρικής πολιτικής και διοικητικών ρυθµίσεων σ’ ένα 

νέο όπου η τοπική ρύθµιση αποκτά ένα ιδιαίτερο ρόλο (Κοσµάς Ψυχοπαίδης κ΄ 

Παναγιώτης Γετίµης,1989) 

 

2.2.2 Ιστορική αναδροµή τοπικής αυτοδιοίκησης 

 

Ήδη από την αρχαία Ελλάδα, η ιδέα της αυτονοµίας και της ανεξαρτησίας των 

πόλεων, έσπρωξε τον κόσµο προς την δηµιουργία αυτοδιοίκησης. Τότε 

πρωτοδηµιουργήθηκαν οι πρώτες πόλεις – κράτη. Σιγά -  σιγά, όµως, ατόνησε 

ο θεσµός και αναπτύχθηκε ξανά κατά την περίοδο της τουρκοκρατίας. Με την 

απελευθέρωση της χώρας έγινε η διαίρεση σε νοµούς (διατάγµατα 15-4-1833 

και 27-12-1833). Με το σύνταγµα του 1864, για πρώτη φορά κατοχυρώθηκε ο 

θεσµός του πρώτου βαθµού τοπικής αυτοδιοίκησης και ο οποίος βρισκόταν και 

σε όλα τα υπόλοιπα συντάγµατα. Το σύνταγµα που ισχύει ακόµη και σήµερα 

(άρθρο 102) προβλέπει την πρώτη βαθµίδα τοπικής αυτοδιοίκησης καθώς 

επίσης και τη θεσµοθέτηση του δεύτερου και τρίτου βαθµού τοπικής 

αυτοδιοίκησης. Ο δεύτερος βαθµός θεσµοθετήθηκε µε το νόµο 2218/1994 και 

ίσχυσε από 1/1/1995.  

 

Όλοι οι οργανισµοί τοπικής αυτοδιοίκησης αποτελούν πραγµατικά τα θεµέλια 

του δηµοκρατικού καθεστώτος, δίνοντας σε κάθε πολιτικό το δικαίωµα να 

συµµετέχει στη διαχείριση των δηµόσιων υποθέσεων. Μέχρι το 1912 όλοι οι 

οργανισµοί τοπικής αυτοδιοίκησης πρώτου βαθµού ονοµαζόταν δήµοι.  

 

Η κυβέρνηση Βενιζέλου τους διέλυσε και δηµιούργησε καινούριους. Με το 

νόµο 1622/1986 δηµιουργήθηκαν αρκετά κίνητρα για εθελοντικές συνενώσεις 

ΟΤΑ, όµως δεν καρποφόρησαν και οξυνόταν τα προβλήµατα. Με την ψήφιση 

του “Καποδίστρια” (Ν2539/97), η συνένωση ΟΤΑ έγινε υποχρεωτική. Το 

σύνταγµα έχει αναθέσει την διοίκηση όλων των τοπικών υποθέσεων στους 

ΟΤΑ, όµως ο κοινός νοµοθέτης έχει δικαίωµα να ρυθµίσει µε νόµο το εύρος 

των αρµοδιοτήτων τους, τον τρόπο άσκησης τους κλπ. (Ευθυµία Μάνου – 

Πανταζοπούλου, 1999). 
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2.2.3 Αρµοδιότητες των ∆ήµων 

 

Οι αρµοδιότητες που έχουν οι δήµοι βοηθούν στην προαγωγή των κοινωνικών 

και οικονοµικών συµφερόντων των κατοίκων του δήµου. Αυτές είναι: 

 

α) Να κατασκευάζουν, να συντηρούν και να λειτουργούν συστήµατα ύδρευσης 

και αποχέτευσης, πλατείες, γέφυρες, χώρους πρασίνου, δηµοτικών, κοινοτικών 

και λαϊκών αγορών κλπ. 

 

β) Να ενισχύουν την λειτουργία εµποροπανηγύρεων. 

 

γ) Να αναλαµβάνουν την καθαριότητα και διαχείριση των απορριµµάτων. 

 

δ) Να ιδρύουν και να λειτουργούν παιδικούς, βρεφικούς και βρεφονηπιακούς 

σταθµούς και νηπιαγωγεία, κέντρα ψυχαγωγίας και αναψυχής ηλικιωµένων 

κλπ. 

 

ε) Να ιδρύουν, να κατασκευάζουν και να λειτουργούν πολιτιστικά και 

πνευµατικά κέντρα κλπ. 

 

στ) Να εξασφαλίζουν στέγη και να δηµιουργούν θέρετρα. 

 

ζ) Να µελετούν, να διαχειρίζονται και να εκτελούν προγράµµατα οικιστικής 

και πολεοδοµικής ανάπτυξης. 

 

η) Να κατασκευάζουν, να επισκευάζουν και να συντηρούν σχολικά κτίρια. 

 

θ) Να προστατεύουν, να αξιοποιούν και να εκµεταλλεύονται τους τοπικούς, 

φυσικούς πόρους και περιοχές.  

 

Ι) Να υλοποιούν τον πολεοδοµικό σχεδιασµό σύµφωνα µε το εγκεκριµένο 

γενικό πολεοδοµικό σχέδιο, τη ζώνη οικιστικού ελέγχου κλπ. 

 

ια) Να χορηγούν άδειες ίδρυσης και λειτουργίας στα καταστήµατα και στις 

επιχειρήσεις. 
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Και πολλές άλλες ακόµα αρµοδιότητες τις οποίες αναλαµβάνουν οι διάφορες 

υπηρεσίες των δήµων. Κάθε απόφαση που λαµβάνεται οφείλει να έχει την 

απόλυτη πλειοψηφία των µελών (Ευθυµία Μάνου – Πανταζοπούλου, 1999) 

 

2.3 Η πόλη της Ιεράπετρας 

Η πόλη της Ιεράπετρας είναι χτισµένη στο νοτιότερο άκρο της Ευρώπης. 

Γεωγραφικά κατέχει τη νοτιότερη θέση στο χάρτη της Ελλάδος. Αναπτύσσεται 

συνεχώς και ήταν πάντα ένα σηµείο γεµάτο δράση και ενδιαφέρον. 

 

2.3.1 Η Πόλη της Ιεράπετρας στην αρχαιότητα 

Κατά τα χρόνια του Μινωικού Πολιτισµού, άνθησε ιδιαίτερα και η άνθηση 

αυτή συνεχίστηκε και κατά τις περιόδους του Ρωµαϊκού και του Βυζαντινού 

πολιτισµού. Κατά τα χρόνια της Αραβοκρατίας, της Ενετοκρατίας και της 

Τουρκοκρατίας, ήταν ένα από τα σηµαντικότερά και ισχυρότερα λιµάνια στην 

Ευρώπη. Της είχαν δοθεί διάφορες ονοµασίες όπως Κύρβα, Πύτνα, Κάµιρος 

και Ιεράπυτνα. Πιστεύεται ότι η πόλη ιδρύθηκε από τον Κύρβα, ένα από τους 

Κορύβαντες, ο οποίος έφτασε στην περιοχή ερχόµενος από την Ρόδο και σε 

αυτόν οφείλεται το πρώτο της όνοµα. Είχε ισχυρούς αντιπάλους την Πραισό 

προς τα ανατολικά και τη Βιάννο προς στα δυτικά. (http://www. 

Texnomesitiki.gr) 

 

2.3.2 Η Σύγχρονη Ιεράπετρα 

 

Η σηµερινή πόλη έχει µήκος 10χλµ. και είναι κτισµένη πάνω στις ακτές του 

Λιβυκού πελάγους. Απέχει µόνο 368χλµ. από τις ακτές της Αφρικής και η 

σηµερινή της έκταση είναι 400.52 τετραγωνικά χλµ.. Ο  πληθυσµός της φθάνει 

τους 12.500 κατοίκους. Ο ∆ήµος της Ιεράπετρας εκτείνεται από την αρχαία 

πόλη Γουρνιά και φθάνει µέχρι το χωριό Καβούσι στην βόρεια πλευρά της 

πόλης, από τα δυτικά ξεκινάει από το χωριό Ρίζα και φθάνει µέχρι το Μακρύ 

Γιαλό. Κατέχει την τέταρτη θέση σε µέγεθος στην Κρήτη και είναι η 

µεγαλύτερη σε πληθυσµό πόλη του νοµού Λασιθίου. 

 



 61 

Το κλίµα της γενικότερα θεωρείται ήπιο µε λίγες βροχές και θερµοκρασία 

συνήθως πάνω από 12 βαθµούς κελσίου. Το κλίµα αυτό έλκει τουρισµό τόσο 

κατά την διάρκεια του καλοκαιριού όσο και κατά την χειµερινή περίοδο.  

(http://www.ierapetra.gr) 

 

Στην σηµερινή εποχή η Ιεράπετρα θεωρείται ως µία από τις πιο παραγωγικές 

πόλεις της Ελλάδος. Στα σύγχρονα θερµοκήπια της καλλιεργούνται τόσο 

πρώιµα κηπευτικά όσο και λουλούδια. Η ίδρυση των πρώτων θερµοκηπίων 

πραγµατοποιήθηκε το 1965 όταν ήρθε για πρώτη φορά στην Ιεράπετρα, ο 

Ολλανδός Παύλος Κούπερ γνώστης των γεωργικών καλλιεργειών και 

εξειδικευµένος στις θερµοκηπιακές καλλιέργειες. Κατά την δεκαετία 1970-80 

διαδραµατίστηκαν σηµαντικές εξελίξεις στην οικονοµική ανάπτυξη της 

περιοχής. Πολλοί παράγοντες βοήθησαν σε αυτή την εξέλιξη (κλιµατολογικές 

συνθήκες, στήριξη της πολιτείας, γνώση εξειδικευµένων γεωπόνων, 

κατασκευή φράγµατος Μπραµιανών). 

 

Επιπλέον η παραγωγή ελαιολάδου είναι ιδιαίτερα εκτεταµένη. Το ήπιο κλίµα 

που υπάρχει στην περιοχή αλλά και το εύφορο έδαφος έχει οδηγήσει µεγάλο 

αριθµό των κατοίκων της Ιεράπετρας σε αυτή τη µορφή καλλιέργειας. Ακόµη 

σηµαντικά έσοδα κατακτάει η περιοχή από την αλιεία. 

 

Η σηµερινή σύγχρονη πόλη διαθέτει όλες τις δηµόσιες υπηρεσίες (∆ΟΥ, 

Τελωνείο, Τράπεζες κλπ.) τις οποίες διαθέτει κάθε µεγάλη πόλη. Όσον αφορά 

την εκπαίδευση µπορεί να ικανοποιήσει και τις τρεις βαθµίδες εκπαίδευσης 

ξεκινώντας από το δηµοτικό και φθάνοντας έως την Ανώτερη Εκπαίδευση µε 

την ίδρυση του ΤΕΙ σήµερα. Μέσα στην πόλη λειτουργούν έξι δηµοτικά 

σχολεία (Το 1
ο
, το 2

ο
, το 3

ο
, το 4

ο
, το 5

ο
 και το ειδικό 3/θέσιο δηµοτικό). Όσον 

αφορά τα γυµνάσια, λειτουργούν τέσσερα στην περιοχή (Το 1
ο
, το 2

ο
, το 3

ο
 και 

το ∆εύτερης ευκαιρίας για ενήλικους µαθητές). Τέλος στην περιοχή 

λειτουργούν τρία Λύκεια (Το 1
ο
, το 2

ο
 και το Επαγγελµατικό Λύκειο). 

Επιπρόσθετα υπάρχουν το Κέντρο Επαγγελµατική Κατάρτισης (ΚΕΚ) και το 

Σχολικό Εργαστηριακό Κέντρο (ΣΕΚ). (http://www.emark.teicrete.gr)  

 
 

 
 

 

 

 



 62 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

 
ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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3.1 Εισαγωγή 
 

Στο κεφάλαιο αυτό θα γίνει αναφορά στην µεθοδολογία της έρευνας που θα 

ακολουθηθεί προκειµένου να εντοπιστούν διάφορα προβλήµατα  αλλά και να 

καταλήξει σε συγκεκριµένα συµπεράσµατα. Αρχίζει µε την αναφορά των 

διαφόρων ειδών έρευνας και το τύπο που θα χρησιµοποιηθεί στην 

συγκεκριµένη. Επεξηγείται ο λόγος που χρησιµοποιείται η κάθε µία.  

 

Εν συνεχεία αναφέρεται η διαδικασία σχεδίασης της έρευνας µε τα διάφορα 

στάδια που ακολουθούνται προκειµένου να καταλήξει ο ερευνητής στα τελικά 

του συµπεράσµατα. Κατόπιν τίθενται οι ερευνητικοί στόχοι και σκοποί και 

αναφέρονται οι διάφορες µέθοδοι που χρησιµοποιούνται για να συλλεχθούν τα 

στοιχεία κάθε έρευνας (πρωτογενής στοιχεία, δευτερογενής στοιχεία, 

παρατήρηση). 

 

Επιπλέον σχολιάζονται οι ερωτώµενοι που θα αποτελέσουν το δείγµα της 

έρευνας, πως στήθηκε και διαµορφώθηκε το ερωτηµατολόγιο αλλά και οι 

τρόποι υπολογισµού του δείγµατος µέσω του προγράµµατος Microsoft Office 

Excel 2003 καθώς και η διάµεσος τιµή προκειµένου να εξηγηθεί η κλίµακα 

Likert. Ακόµη παρουσιάζονται οι τρόποι ανάλυσης των στοιχείων της έρευνας.  

 

Εν κατακλείδι γίνεται αναφορά στην εµπιστευτικότητα που διέπει τόσο τους 

ερευνητές όσο και τα αποτελέσµατα της έρευνας αλλά και τις δυσκολίες που 

παρουσιάστηκαν κατά την διεξαγωγή της.  

 

3.2 Είδη ερευνών µε διαφορετικά κριτήρια: 

 

Α) Ποσοτική έρευνα: 

Αναλαµβάνει την µέτρηση και ανάλυση ποσοτικών χαρακτηριστικών. Οι 

ερευνητές υποστηρίζουν ότι οι αναλύσεις οι οποίες δεν έχουν στατιστική 

σηµαντικότητα είναι αναξιόπιστες. Στην ποσοτική έρευνα χρησιµοποιούνται 

κατά βάση κλειστού ή ποσοτικού τύπου ερωτήσεις και παράλληλα αναζητούν 
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την βοήθεια κάποιων µαθηµατικών µοντέλων, πινάκων ή γραφηµάτων για να 

παρουσιαστούν τα δεδοµένα της, αλλά και να είναι όσο το δυνατό πιο 

αξιόπιστα. 

 

Β) Ποιοτική έρευνα: 

 

Αφοσιώνεται κυρίως στην διερεύνηση ποιοτικών χαρακτηριστικών. Στην 

περίπτωση αυτή θεωρούν ότι µε αυτό τον τρόπο δίνεται η δυνατότητα σε κάθε 

ερευνητή, να προσεγγίσει τις προσωπικές απόψεις που έχουν τα άτοµα γύρω 

από τα διάφορα θέµατα. Για να εξάγουν αυτά τα συµπεράσµατα 

χρησιµοποιούν διάφορα στατιστικά εργαλεία (Walle, 97). Όµως αυτά τα 

στατιστικά εργαλεία δεν είναι τόσο πολύπλοκες µέθοδοι.  

 

Ο διαχωρισµός των ερευνών σε διάφορες κατηγορίες οι οποίες είναι 

συµβατικές, έχουν ως στόχο να βοηθήσουν τους ερευνητές να αναλύσουν και 

να αντιµετωπίσουν τα προβλήµατα στο σχεδιασµό της έρευνας. Στην πράξη 

γίνεται συνδυασµός περισσότερων κατηγοριών. Υπάρχουν τέσσερα είδη 

ερευνών, τα οποία διακρίνονται µε βάση τα εξής κριτήρια: 

 

1) Ανάλογα µε το από πού προέρχονται: 

 

• Επιχειρήσεις για: καταναλωτικά, βιοµηχανικά προϊόντα ή υπηρεσίες 

• ∆ηµόσιους Οργανισµούς: κοινωφελή ιδρύµατα, Ο.Τ.Α. 

• Κρατικούς φορείς: Υπουργεία, Αστυνοµία, στρατός 

• Ερευνητικά ιδρύµατα Ινστιτούτα: ΚΕΛΕ, ΙΟΒΕ 

• Πολιτικά κόµµατα κλπ. (Πέτρος Τοµάρας, 2005: 25 σελ.) 

 

2) Ανάλογα µε την υφή των στοιχείων που ζητούνται: 

 

Α) Αντικειµενικών χαρακτηριστικών (ποσοτικά) 

• Ενέργειες (αγορά, πώληση, επίσκεψη κλπ.) 

• ∆ηµογραφικά στοιχεία (πληθυσµός, φύλο, ηλικία κλπ) 
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• Κοινωνικά ή οικονοµικά µεγέθη (εισόδηµα, κατανάλωση, επίπεδο τιµών, 

ανεργία κλπ.) 

 

Β) Υποκειµενικών χαρακτηριστικών(ποιοτικά), υποκειµενικές γνώµες των 

ατόµων για:  

 

• Γνώσεις 

• Αντιδράσεις 

• Αντιλήψεις 

• Τάσεις κλπ 

 

3)Ανάλογα µε το πώς λειτουργεί το Marketing: 

 

• Στα προϊόντα ή υπηρεσίες  

• Στις συνθήκες της αγοράς 

• Στις µεθόδους και πολιτικές των πωλήσεων 

• Στην προώθηση πωλήσεων και διαφηµίσεων (Πέτρος Τοµάρας, 2005) 

 

4)Ανάλογα µε την µέθοδο: 

 

• ∆ειγµατοληπτική – Απογραφή 

• Ποιοτική – Ποσοτική 

• ∆ευτερογενών – Πρωτογενών στοιχείων (Πέτρος Τοµάρας, 2005) 

 

3.3 ∆ιαδικασία της Έρευνας 

  

Κάθε έρευνα είναι µια διαδικασία η οποία ξεκινά µε τον ορισµό του 

προβλήµατος. Όταν ορίζουµε το πρόβληµα ο κύριος σκοπός µας είναι να 

καθορισθούν οι πληροφορίες που ζητούν τα στελέχη του Marketing και γι αυτό 
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το λόγο διεξάγουν την έρευνα. Αν όµως ο προσδιορισµός δεν γίνει µε ακρίβεια 

πιθανότατα οι πληροφορίες που θα συλλεχθούν να µην έχουν καµιά αξία. Ο 

όρος «ορισµός προβλήµατος» έχει µια ευρεία έννοια, αναφέρεται τόσο σε 

πραγµατικά προβλήµατα όσο και σε ευκαιρίες που αφορούν την εταιρία. Η 

ανάλυση για πληροφόρηση είναι έκδηλη.  

 

Σχεδιάγραµµα 3.1: Το σχήµα παρουσιάζει την διαδικασία της έρευνας: 
(Βλάσης Σταθακόπουλος Ph. D., 2005: 46 σελ.) 

 

 

ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ 

 

 

ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΑΞΙΑΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΘΟ∆ΟΥ 

ΣΥΛΛΟΓΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ/ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΘΟ∆ΩΝ ΜΕΤΡΗΣΗΣ 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΗ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ ΚΑΙ ΣΥΛΛΟΓΗ 

ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 

 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ  

 

ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

 

Πιστεύεται κατά γενική οµολογία ότι τα διοικητικά στελέχη έχουν σαφή 

άποψη για τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν. Αυτό, όµως είναι λάθος. 
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Υπάρχει περίπτωση, το στέλεχος να µην µπορεί να καθορίσει µε σαφήνεια το 

πρόβληµα. Στην περίπτωση αυτή θα εξαχθούν κάποια συµπεράσµατα 

ενδιαφέροντα τα οποία όµως σαφέστατα δεν θα έχουν καµιά αξία για την 

έρευνα. Η έρευνα, λοιπόν δεν δίνει απαντήσεις στα πάντα, ούτε προτείνει 

στρατηγικές. Θα πρέπει όµως, από τα δεδοµένα να εξάγουν συµπεράσµατα τα 

οποία θα µετουσιωθούν σε στρατηγικές. Η πρώτη κίνηση του κάθε ερευνητή 

είναι «να µεταφράσει» (τρόπον τινά) το διοικητικό πρόβληµα σε ερευνητικό. 

Το διοικητικό πρόβληµα είναι το πρόβληµα που θα πρέπει να βρει τη λύση το 

διοικητικό στέλεχος. Στην περίπτωση αυτής της έρευνας είναι ο έλεγχος που 

θα πρέπει να διεξαχθεί για να ανακαλυφθεί ο ρόλος του Marketing στη ζωή 

κάθε ανθρώπου (έφηβοι). Από την άλλη το ερευνητικό πρόβληµα καθορίζει τις 

πληροφορίες που απαιτούνται για να ληφθεί µια απόφαση, αλλά και τον τρόπο 

που συγκεντρώνονται αυτές. Στην περίπτωση της παρούσας έρευνας, ο τρόπος 

που βρέθηκε είναι η συλλογή πληροφοριών µε ερωτηµατολόγια και ο 

καθορισµός των ανάλογων ερωτήσεων για να εξαχθούν τα συµπεράσµατα. 

(Βλάσης Σταθακόπουλος Ph. D., 2005) 

 

Για την παρούσα λοιπόν έρευνα, η επιλογή του συγκεκριµένου θέµατος έγινε 

βάση επιστηµονικού και πρακτικού θέµατος. Το πρακτικό ενδιαφέρον 

εστιάζεται στην προσπάθεια ανακάλυψης των απόψεων των εφήβων της 

περιοχής της Ιεράπετρας σχετικά µε το Marketing –∆ιαφήµιση. Έτσι ώστε στο 

τέλος να αναπτυχθούν προτάσεις ή και λύσεις που θα οδηγήσουν στην 

βελτίωση του τρόπου ζωής, του µορφωτικού επιπέδου και της νοοτροπίας των 

εφήβων. Το επιστηµονικό µέρος της προσπάθειας εστιάζεται στην αναζήτηση 

προβληµάτων που δηµιουργεί ο νεοπλουτισµός της περιοχής, η έντονη µίµηση 

για κάθε τι καινούριο και η τεράστια ξενοµανία όπως αυτά θα διατυπωθούν 

από τις προσωπικές δηλώσεις των µαθητών.  

 

3.4 Καθορισµός ερευνητικού σκοπού 

 

Στο κοµµάτι αυτό διαµορφώνεται ο ερευνητικός στόχος της έρευνας ο οποίος 

εστιάζεται στη σηµασία του ρόλου του Marketing – ∆ιαφήµισης στην ζωή των 

εφήβων – κατοίκων της πόλης της Ιεράπετρας. Ιδιαίτερη σηµασία 

διαδραµατίζει η λέξη “έφηβοι” των οποίων οι απόψεις έχουν ιδιαίτερη 

σηµασία. Έτσι λοιπόν προσαρµόστηκε  ο ερευνητικός σκοπός ως εξής: 

 

Η εξέταση των απόψεων των εφήβων (15-18 ετών) κατοίκων της 

πόλης της Ιεράπετρας, οι οποίοι φοιτούσαν στα Λύκεια της πόλης, 
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σχετικά µε το Marketing – ∆ιαφήµιση, τα Μ.Μ.Ε. και τον τρόπο ζωής 

που τους παρουσιάζουν. Ακόµη εξετάζεται η σηµασία που έχουν η 

µόρφωση, η ενηµέρωση, η ψυχαγωγία και ο εύπορος τρόπος ζωής 

που επιλέγουν ή θα επιλέξουν να έχουν στο µέλλον. 

 

3.5 Ερευνητικοί στόχοι 

 

Κάθε έρευνα για να είναι επιτυχής θα πρέπει εξαρχής να οριστούν οι 

ερευνητικοί τις στόχοι. Αυτοί θα πρέπει να είναι ξεκάθαρα διατυπωµένοι και 

συγκεκριµένοι έτσι ώστε να καταλήξει στο επιθυµητό της αποτέλεσµα. Κάθε 

έρευνα που θέλει να στεφθεί µε επιτυχία οφείλει να έχει σαφής ερευνητικούς 

στόχους έστω κι αν αυτοί είναι ελάχιστοι. Για την συγκεκριµένη εργασία οι 

ερευνητικοί στόχοι είναι οι ακόλουθοι: 

 

• Η εξέταση του πόσο επηρεάζουν το Marketing – ∆ιαφήµιση τους 

εφήβους 

 

• Η εξέταση του ρόλου των Μ.Μ.Ε. στην ζωή των εφήβων 

 

• Η άποψη των εφήβων γύρω από το νεοπλουτισµό και εύπορο τρόπο 

ζωής 

 

• Η άποψη των εφήβων γύρω από την µόρφωση και την εκπαίδευση 

 

3.6 ∆ιαδικασία σχεδίασης της έρευνας 

 

Προκειµένου οι ερευνητικοί στόχοι και ο σκοπός της έρευνας να εκπληρωθούν 

µε όσο το δυνατόν καλύτερα αποτελέσµατα, θα πρέπει να σχεδιαστεί η έρευνα 

έτσι ώστε να αποφέρει τα καλύτερα συµπεράσµατα. Το άτοµο που σχεδιάζει 

την έρευνα έχει την δυνατότητα να χρησιµοποιήσει τέσσερις τύπους 

σχεδιασµού έρευνας (Sekeran, 2000). Αυτοί είναι οι εξής: 

 

Α) ∆ιερευνητικός τύπος. Στην περίπτωση αυτή, οι έρευνες γίνονται σε περιοχές 

οι οποίες δεν έχουν ξαναυποβληθεί σε έρευνα. Η έρευνα ξεκινά µε µια 

περιγραφή του φαινοµένου γενικά αφού δεν υπάρχουν άλλες µεταβλητές 

ανεξάρτητες ή εξαρτηµένες. Έτσι λοιπόν ο ερευνητής είναι υποχρεωµένος, 
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µόνος του να θέσει κάποια πλαίσια και όρια µέσα στα οποία θα πρέπει να 

κινηθεί για να προχωρήσει η έρευνά του. 

 

Στην περίπτωση αυτής της έρευνας θα χρησιµοποιηθεί ο διερευνητικός τύπος 

αφού δεν έχει διεξαχθεί άλλη µορφή ελέγχου των εφήβων της περιοχής 

σχετικά µε τις απόψεις τους για το Marketing – ∆ιαφήµιση και τα Μ.Μ.Ε. 

αλλά και όσον αφορά τις διάφορες αποφάσεις που παίρνουν επηρεαζόµενοι 

από αυτές τις έννοιες. 

  

Β) Περιγραφικός τύπος. Στην περίπτωση αυτή έχουν διεξαχθεί ήδη κάποιες 

µελέτες  προηγουµένως στις οποίες οι διάφοροι µελετητές έχουν αναλύσει 

συγκεκριµένα φαινόµενα και έχουν εξάγει τα ανάλογα αποτελέσµατα. 

 

∆εν είναι δυνατή η χρήση του περιγραφικού τύπου σε αυτή την έρευνα διότι 

δεν έχουν προηγηθεί άλλες έρευνες για τον πληθυσµό των εφήβων της 

Ιεράπετρας. 

 

Γ) Επεξηγηµατικός τύπος. Στον τύπο αυτό ο ερευνητής προσπαθεί να ερευνήσει 

και να ανακαλύψει την συσχέτιση που υπάρχει ανάµεσα σε διάφορες 

προηγούµενες µελέτες σχετικά µε τις λύσεις που δίνονται και τις προτάσεις 

που γίνονται. 

 

Και αυτός ο τύπος έρευνας είναι αδύνατο να χρησιµοποιηθεί γιατί δεν 

υπάρχουν προγενέστερες . 

 

∆) Αξιολογητικός τύπος. Στην περίπτωση αυτή όπου υπάρχει µια 

περιπτωσιολογική µελέτη, ελέγχονται, αναλύονται και επεξηγούνται οι 

διάφορες προοπτικές που παρουσιάζονται.  

 

Επιπλέον θα γίνει χρήση και αυτού του τύπου έρευνας για να αξιολογηθούν τα 

αποτελέσµατα της, όσον αφορά τις αντιδράσεις, τις απόψεις, τα πιστεύω των 

εφήβων αλλά και για να δηµιουργηθούν προτάσεις που θα αφορούν την 

περιοχή.  

 

3.7 Μέθοδοι Συλλογής Στοιχείων 

 

Ο κάθε ερευνητής προκειµένου να καλύψει τους ερευνητικούς του στόχους 

αλλά και να απαντήσει σε όλα τα ερωτήµατα που πιθανόν προκύπτουν οφείλει 
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να χρησιµοποιήσει µια σειρά από τεχνικές οι οποίες θα τον βοηθήσουν να 

εξάγει τα συµπεράσµατα του. Οι τεχνικές συλλογής στοιχείων είναι οι εξής 

τρεις:  

 

• Πρωτογενής έρευνα 

• ∆ευτερογενής έρευνα  

• Παρατήρηση 

 

Η συλλογή πρωτογενών στοιχείων µπορεί να επιτευχθεί µε διάφορες µεθόδους. 

Η επιλογή της καταλληλότερης µεθόδου εξαρτάται και επηρεάζεται από δύο 

παραµέτρους. Από τη µια είναι ο βαθµός δόµησης (δυνατότητα που έχει ο 

ερευνητής να τροποποιεί τις ερωτήσεις και απαντήσεις) και από το βαθµό 

αµεσότητας ή συγκάλυψης (αφορά την έκταση που ο ερωτούµενος είναι 

γνώστης του αντικειµένου που ερευνάται καθώς και του σκοπού της έρευνας). 

 

Σχεδιάγραµµα 3.2: Παρουσίαση Βαθµού ∆όµησης και Βαθµού αµεσότητας 
ή Συγκάλυψης  

 

Βαθµός ∆όµησης 

 

   Υψηλός     Χαµηλός 

 

 

 

 

Άµεση ή 

Μη 

Συγκεκαλ

υµµένη  

Μορφή: 

 Τυποποιηµένες ερωτήσεις 

 Τυποποιηµένες απαντήσεις 

πχ. ∆ηµοσκόπηση 

 

 

 

Χαρακτηριστικά: 

 Εύκολη συµπλήρωση 

 Εύκολη ανάλυση 

Μορφή: 

 Μη τυποποιηµένες 

ερωτήσεις 

 Μη τυποποιηµένες 

απαντήσεις πχ. Οµάδα εστίασης 

ενδιαφέροντος σε βάθος 

συνέντευξη 

Χαρακτηριστικά: 

 Ευέλικτη 

 ∆ύσκολη ερµηνεία 

 Επιρροή ερευνητή 

 Κατάλληλη για 

εξερευνητική έρευνα 
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Έµµεση ή 

Συγκεκαλ

υµµένη  

Μορφή: 

 Τυποποιηµένες ερωτήσεις 

 Τυποποιηµένες απαντήσεις 

 

 

 

 

 Η λιγότερη χρησιµοποιούµενη 

Μορφή: 

 Τυποποιηµένο ερέθισµα 

 Μη τυποποιηµένες 

απαντήσεις  

πχ. Συσχετισµός λέξεων, 

συµπλήρωση φράσης, εικόνας, 

ιστορίας 

Χαρακτηριστικά: 

 ∆ύσκολη ανάλυση  

 Υποκειµενική ερµηνεία 

 

 

 

(Βλάσης Σταθακόπουλος, Ph. D., 2005: 78 σελ.) 

 

 

Οι µέθοδοι λοιπόν, που ευρύτερα χρησιµοποιούνται από τους ερευνητές είναι: 

 

Α) ∆ηµοσκόπηση 

Β) Η συµπλήρωση ερωτηµατολογίου (η οποία διακρίνεται σε): 

 

i) Ταχυδροµική συνέντευξη 

ii) Τηλεφωνική συνέντευξη 

iii) Συνέντευξη µέσω internet 

iv) Προσωπική συνέντευξη 

 

Όσον αφορά την ποιοτική έρευνα οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται είναι: 

 

Α) Η σε βάθος συνέντευξη 

Β) Η οµάδα εστίασης ενδιαφέροντος 
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Γ) Συγκεκαλυµµένες Τεχνικές (οι οποίες περιλαµβάνουν τον συσχετισµό 

λέξεων, τη συµπλήρωση φράσης, τη συµπλήρωση ιστορίας, την συµπλήρωση 

εικόνας, τον έλεγχο θεµατικής αντίληψης). 

∆) Παρατήρηση (Βλάσης Σταθακόπουλος Ph. D. , 2005) 

 

Κατά την πρωτογενή έρευνα στη συγκεκριµένη εργασία επιλέχθηκαν  να 

χρησιµοποιηθούν δοµηµένα ερωτηµατολόγια στα οποία συντάξαµε κλειστού 

τύπου ερωτήσεις και είχαµε απευθείας επικοινωνία µε τον ερωτώµενο. Η 

µορφή αυτή ερωτηµατολογίου µε αυτό τον τύπο ερωτήσεων είναι πιο 

ξεκάθαρη, δοµείται πιο εύκολα και οι απαντήσεις κατηγοριοποιούνται πιο 

άνετα. Ακόµη λόγω της ηλικίας του ερωτώµενου πληθυσµού, επιλέχθηκε αυτό 

το είδος ερωτηµατολογίου για να µην κουράσει αλλά και η συµπλήρωσή του 

να είναι πιο άνετη. 

 

Στη δευτερογενή έρευνα η συλλογή των στοιχείων έγινε µε την χρήση 

ελληνικής και ξενόγλωσσης βιβλιογραφίας, καθώς και µε την χρήση πηγών 

από το διαδίκτυο. Προκειµένου να φτιαχτεί το µεθοδολογικό µέρος αλλά και 

προκειµένου να βρεθούν έννοιες όπως του Marketing, της ∆ιαφήµισης, της 

Έρευνας Marketing και του καταναλωτή. 

 

Τέλος µε την παρατήρηση και την φυσική επαφή που υπήρχε µε κάθε 

ερωτώµενο γινόταν έλεγχος των αντιδράσεων, των συναισθηµάτων και του 

αυθορµητισµού των εφήβων κατά την διάρκεια της άµεσης επικοινωνίας.  

 

3.8 Οι ερωτώµενοι 

 

Οι ερωτώµενοι στην συγκεκριµένη έρευνα ήταν έφηβοι από 15 έως 18 ετών, 

µαθητές Λυκείου, κάτοικοι της πόλης της Ιεράπετρας, αγόρια και κορίτσια τα 

οποία επιλέχθηκαν εντελώς τυχαία αφού χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος της 

τυχαίας δειγµατοληψίας (Random Sampling). Πραγµατοποιήθηκαν 

προσωπικές συνεντεύξεις µε την χρήση ενός δοµηµένου ερωτηµατολογίου στο 

οποίο οι ερωτήσεις ήταν κλειστού τύπου για να µην κουράζουν τους έφηβους.  

 

Η διεξαγωγή της έρευνας έγινε κατά τους µήνες Μάιο και Ιούνιο του 2009. 
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3.9 Ερωτηµατολόγιο 

 

Για να δοµηθεί το ερωτηµατολόγιο της παρούσας έρευνας χωρίστηκε σε επτά 

ενότητες ερωτήσεων, οι οποίες αφορούν: 

 

1. την τηλεόραση και τις διαφηµίσεις που προβάλλονται σε αυτή. 

2. τα περιοδικά life-style  

3. το ραδιόφωνο  

4. την χρήση του internet και τις διαφηµίσεις που παρουσιάζονται στις 

ιστοσελίδες. 

5. τις αγορές που έχουν κάνει οι έφηβοι επηρεαζόµενοι από τις 

διαφηµίσεις 

6. το καλύτερο µέσο διαφήµισης (προώθησης) των προϊόντων 

7. τη σηµασία που έχουν διάφοροι παράγοντες για την ζωή των νέων 

(πλούτος, αίγλη κλπ) 

 

3.10 Τρόπος υπολογισµού του δείγµατος 

 

Ξεκινώντας την διεξαγωγή µιας έρευνας οι προθέσεις των ερωτώµενων είναι 

άγνωστες. Υπάρχει ένα µικρό ποσοστό στατιστικού λάθους, το οποίο πάντα 

υπολογίζεται σε όλες τις έρευνες. Από τα 300 ερωτηµατολόγια τα οποία 

µοιράστηκαν επιστράφηκαν ορθώς απαντηµένα τα 240 τα οποία ελέγχθηκαν, 

κωδικοποιήθηκαν, έγινε στατιστική ανάλυση τους σε γραφήµατα και 

εξήχθηκαν τα αποτελέσµατα. 

 

Επειδή η ηλικίες του δείγµατος είναι νεαρές λαµβάνονται υπόψη και τα 

χαρακτηριστικά αυτής της ηλικιακής οµάδας είναι η “Γενιά Y” (Generation Y) 

µαζί µε τους προέφηβους. Οι νεαροί συνήθως χαρακτηρίζονται από 

αυθορµητισµό, ζωντάνια, δυναµικότητα και η αντίδραση είναι ένα 

χαρακτηριστικό της ηλικίας τους. Συνηθίζουν πολλά γεγονότα να µην τα 

σπουδαιολογούν αλλά να λειτουργούν σπασµωδικά ανάλογα µε την ψυχολογία 

που έχουν εκείνη τη στιγµή. Από τη µια ενθουσιάζονται εύκολα για κάτι και 

από την άλλη τους είναι τελείως αδιάφορο. 
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Επιπλέον τους χαρακτηρίζει µεγαλύτερη αυτοπεποίθηση από τους γονείς τους. 

Για τους Marketers είναι “υπό εκπαίδευση καταναλωτές”    

 

1.3.5 Στάδια ανάλυσης των Στοιχείων και ο Έλεγχος  

 

Έπειτα από τη συλλογή όλων των στοιχείων, το λόγο έχουν οι αναλυτές 

ποσοτικών µεθόδων οι οποίοι χρησιµοποιώντας κατάλληλες µεθόδους, 

Στατιστικές και Μαθηµατικές αναλύουν τα επεξεργαζόµενα στοιχεία και 

καταλήγουν σε συµπεράσµατα.  

 

Τα στάδια που συνήθως ακολουθούνται είναι:: 

 

• Ο Έλεγχος 

• Η Ταξινόµηση 

• Η Κωδικοποίηση 

• Η Εισαγωγή σε Η/Υ 

• Η ∆ιαπίστωση Εγκυρότητας (Validation)  

• Η Ανάλυση 

• Η Ερµηνεία (Πέτρος Τοµάρας, 2000: 299 σελ.) 

 

Κατά τον έλεγχο διαπιστώνεται πόσο πλήρη είναι τα ερωτηµατολόγια. 

Παρατηρείται αν λείπει κάποια σελίδα ή αν η συµπλήρωση των σελίδων είναι 

λανθασµένη. 

 

Κατά την ταξινόµηση, κατατάσσονται τα ερωτηµατολόγια σε κατηγορίες 

σύµφωνα µε το ερευνώµενο µέγεθος. 

 

Κατά την κωδικοποίηση γίνεται η µεταφορά των πληροφοριών σε ειδικά 

κωδικοποιηµένα έντυπα (αφορά ερωτήσεις που η κωδικοποίηση δεν έχει γίνει 

από τη σύνταξη του ερωτηµατολογίου). Ειδικά εκπαιδευµένα άτοµα 

αναλαµβάνουν την οµαδοποίηση των ανοικτών ερωτήσεων τις οποίες 

µεταφέρουν από τα ερωτηµατολόγια σε κατηγοριοποιηµένα έντυπα. 

 

Εν συνεχεία ακολουθεί η εισαγωγή των στοιχείων στον Η/Υ. Στην περίπτωση 

αυτή θα πρέπει να επιλεχτεί το σωστό περιβάλλον καταχώρησης. ∆ηλαδή, να 
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τους είναι γνωστό, φιλικό, να µπορούν να κάνουν έλεγχο σφαλµάτων, να 

µεταφέρονται εύκολα τα στοιχεία. 

 

Κατά το στάδιο Validation γίνεται η διόρθωση όλων των λαθών που 

εντοπίζονται. Το πρόγραµµα έχει τη δυνατότητα να εξάγει όλα αυτά τα λάθη 

τα οποία διορθώνονται.  

 

Συµπερασµατικά, λοιπόν, ο έλεγχος, η ταξινόµηση, η κωδικοποίηση και η 

πινακοποίηση των στοιχείων που συλλέχθηκαν µε τα ερωτηµατολόγια ή άλλα 

µέσα θα µπορούσε να αποκαλεστεί  ως εργασία γραφείου, η οποία έπεται τη 

συλλογή των στοιχείων και η εξέλιξη της είναι ανάλογη µε τη φύση των 

στοιχείων που συλλέγονται. 

 

Επιπλέον, θα πρέπει να τονιστεί ότι ο έλεγχος των ερωτηµατολογίων ή των 

εντύπων συλλογής στοιχείων είναι απαραίτητος και αποτελείται από δύο 

φάσεις. Κατά την πρώτη φάση γίνεται έλεγχος της πληρότητας και κατά την 

δεύτερη φάση γίνεται έλεγχος της ορθότητας. Ο έλεγχος διεξάγεται από 

εξειδικευµένα άτοµα τα οποία ελέγχουν αν έχουν δοθεί απαντήσεις σε όλα τα 

ερωτήµατα και γιατί δεν έχουν απαντηθεί κάποιες ερωτήσεις. Σε περίπτωση 

που δεν έχει απαντηθεί µια «αδιαίρετη» ερώτηση (όπως χαρακτηρίζεται στα 

ερωτηµατολόγια) υπάρχει δυνατότητα να συµπληρωθεί από τα συµφραζόµενα. 

Από την άλλη, ο έλεγχος ορθότητας εντοπίζει κυρίως κάποια λάθη, τα οποία 

έγιναν εσκεµµένα ή κατά λάθος, είτε από τον ερευνώµενο είτε από τον 

ερευνητή. Ο έλεγχος επιτυγχάνεται εφόσον διασταυρωθούν οι απαντήσεις σε 

διάφορες ειδικές ερωτήσεις εκ των προτέρων καθορισµένες. Στην εποχή µας 

έλεγχοι τέτοιου είδους πραγµατοποιούνται µε τη χρήση Η/Υ στους οποίους 

εισάγονται τα στοιχεία και επιτόπου παρουσιάζονται τα σφάλµατα (Πέτρος 

Τοµάρας, 2000) 

 

 

Για την ανάλυση των στοιχείων έγινε χρήση του προγράµµατος του Microsoft 

Office Excel 2003. Καταρχάς οµαδοποιήθηκαν τα στοιχεία των κλειστών 

ερωτήσεων και εν συνεχεία καταχωρήθηκαν σε ξεχωριστούς πίνακες 

προκειµένου να αναλυθούν και να επεξεργαστούν. Ο τύπος ο οποίος 

χρησιµοποιήθηκε για τα ποσοστά ήταν ο εξής: 

 

µαθητές*100/σύνολο των µαθητών 

  



 76 

Εκτός από τις κλειστές ερωτήσεις υπήρχαν και ερωτήσεις της κλίµακας Likert 

στις οποίες αναλύθηκαν µε την χρήση της διαµέσου τιµής. Ο τύπος που 

χρησιµοποιήθηκε είναι ο εξής: 

Μ = ai-1 + (δi/fi) * (N/2-Fi-1) 

Μ είναι η διάµεσος. Επειδή οι τιµές που χρησιµοποιούµαι στην ανάλυση µας 

είναι 9, δηλ. περιττός αριθµός το διάστηµα που αποτελεί την βάση 

υπολογισµού είναι ΠΑΝΤΑ το 5 ή η τιµή {5}. 

ai-1 είναι το κατώτερο άκρο του διαστήµατος ΠΡΙΝ από την διάµεσο.   

δi είναι το διάστηµα του εκάστοτε διαστήµατος. 

fi είναι κάθε φορά η απόλυτη συχνότητα του διαστήµατος που βρίσκεται η 

διάµεσος s.  

Ν/2 είναι το ήµισυ του δείγµατος . 

Fi-1 είναι η αθροιστική συχνότητα του προηγούµενου διαστήµατος της 

διαµέσου    

Εν συνεχεία τα διάφορα ποσοστά µε την βοήθεια του παραθύρου των 

γραφηµάτων απεικονίστηκαν σε διάφορα σχεδιαγράµµατα. Χρησιµοποιήθηκαν 

διάφορων ειδών σχεδιαγράµµατα όπως στήλες, ράβδοι, γραµµές και πίτες. Με 

αυτό τον τρόπο επιτεύχθηκε να απεικονιστούν γραφικά τα στατιστικά 

αποτελέσµατα της έρευνας. 

 

3.12 Εµπιστευτικότητα  

 

Προκειµένου οι διάφοροι ερωτώµενοι να απαντήσουν στα ερωτηµατολόγια και 

να εκφράσουν τις γνώµες και τις απόψεις τους θα πρέπει τα ερωτηµατολόγια 

να τα διέπει η αρχή της εµπιστευτικότητας (Clark κ΄ συν. , 2000). Αυτό παίζει 

καθοριστικό ρόλο στο κατά πόσο οι απαντήσεις που δίνονται είναι αληθείς και 

αντιπροσωπεύουν το άτοµο που τις δίνει. Αλλά και επιπλέον είναι στοιχεία 

πραγµατικά τα οποία µπορούν να ελεγχθούν από τον ερευνητή για να βγουν τα 

σωστά αποτελέσµατα.  
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Έτσι και στην συγκεκριµένη έρευνα υπήρχαν κάποιοι κανόνες σχετικά µε την 

εχεµύθεια, οι οποίοι αναφέρονται στα εξής: 

 

1. Ύπαρξη απόλυτης εµπιστοσύνης και εχεµύθειας για τα προσωπικά 

στοιχεία των ερωτώµενων. 

2. Τα στοιχεία τα οποία θα χρησιµοποιηθούν θα είναι καθαρά απόρροια 

των απαντήσεων που δόθηκαν στα ερωτηµατολόγια. 

 

Γι’ αυτό το λόγο από την στιγµή που ο ερευνητής διεξάγει µια έρευνα οφείλει 

να είναι ειλικρινής όσον αφορά τον τρόπο µε τον οποίο διεξάγεται αλλά και τις 

προθέσεις που τον διακρίνουν. ∆ιαφορετικά θα µπορούσε να θεωρηθεί καθαρή 

εκµετάλλευση των ερωτώµενων οι οποίοι µε εµπιστοσύνη έδωσαν τις 

απαντήσεις τους. Το θέµα ηθικής και σεβασµού της προσωπικότητας του κάθε 

ερωτώµενου είναι χαρακτηριστικό το οποίο θα πρέπει να διακρίνει την 

προσωπικότητα του κάθε ερευνητή. 

 

3.13 ∆υσκολίες της Έρευνας  

 
 

Όσον αφορά την διεξαγωγή της έρευνας, επιλέχθηκε να πραγµατοποιηθεί σε 

εφήβους κάτοικους της πόλης της Ιεράπετρας, έχοντας ως κύριο σκοπό να 

φανούν οι αντιδράσεις τους σε πρώτη φάση αλλά και ο τρόπος που τους 

επηρεάζουν το Marketing – ∆ιαφήµισης και τα ΜΜΕ.. Μέσα από αυτά τα 

στοιχεία δίνεται η δυνατότητα να αποκαλυφθούν η νοοτροπία των εφήβων, τα 

πιστεύω τους και οι απόψεις τους.  

 

Στην έρευνα δεν πήραν µέρος έφηβοι οι οποίοι εργάζονται και δεν πηγαίνουν 

σχολείο, αν και είναι µόνιµοι κάτοικοι της περιοχής. Περισσότερο ελέγχθηκε η 

νοοτροπία των µαθητών που πηγαίνουν σχολείο για να παρατηρηθεί η 

αρνητική ή η θετική τους αντίδραση για το Marketing.  

 

Κατά την διεξαγωγή της έρευνας αντιµετωπίσθηκαν κάποια προβλήµατα τα 

οποία σιγά-σιγά ξεπεράστηκαν. Ενώ η έρευνα ξεκίνησε µε την προοπτική να 

µοιραστούν τα ερωτηµατολόγια κυρίως και µόνο στα σχολεία της περιοχής 

παρουσιάστηκε το πρόβληµα ότι δεν δινόταν άδεια από την δευτεροβάθµια 

εκπαίδευση. Ήταν λοιπόν αναγκαία η παραµονή των ερευνητών έξω από τα 
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σχολεία όπου υπήρχε προσωπική επαφή µε τους µαθητές για την συµπλήρωση 

των ερωτηµατολογίων. 

 

Ακόµη πολλοί µαθητές δεν είχαν εµπιστοσύνη να απαντήσουν στα 

ερωτηµατολόγια φοβούµενοι ότι δεν θα υπήρχε αρκετή εχεµύθεια. Μετά από 

επεξηγήσεις των ερευνητών πολλοί από αυτούς άλλαξαν γνώµη και παράθεσαν 

τις απόψεις τους. 

 

Επίσης άλλη µια δυσκολία η οποία παρουσιάστηκε ήταν ότι η έρευνα 

διεξήχθηκε κατά την περίοδο των καλοκαιρινών εξετάσεων έτσι πολλοί 

µαθητές ήταν τελείως απρόθυµοι να απαντήσουν λόγω του φόρτου των 

µαθηµάτων και του άγχους της συγκεκριµένης περιόδου.  
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ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Στο τέταρτο κεφάλαιο αυτής της εργασίας θα παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα 

που προέκυψαν από την έρευνα που διεξήχθηκε. Οι πίνακες και τα 

σχεδιαγράµµατα ουσιαστικά αντιπροσωπεύουν τις απόψεις των εφήβων της 

πόλης της Ιεράπετρας, σχετικά µε τον ρόλο που παίζει το Marketing -  

∆ιαφήµιση στην ζωή τους και στις προσωπικές τους αποφάσεις. 

 

Η παρουσίαση των αποτελεσµάτων στην πρώτη ενότητα, ξεκινά µε πίνακες και 

σχεδιαγράµµατα που προέκυψαν από τα ερωτηµατολόγια που συµπλήρωσαν οι 

µαθητές και αφορούσαν θέµατα γύρω από την τηλεόραση και τις διαφηµίσεις 

που παρουσιάζονται σε αυτή. Εν συνεχεία ακολουθεί η ανάλυση των 

στοιχείων.  

 

Στην δεύτερη ενότητα ερωτήσεων, οι ερωτώµενοι θα έπρεπε να δώσουν 

απαντήσεις και να εκφράσουν την άποψη της για τα περιοδικά life-style, τον 

τρόπο ζωής που παρουσιάζουν κλπ.  

 

Στην συνέχεια οι έφηβοι όφειλαν να δώσουν απαντήσεις για το ραδιόφωνο ως 

µέσο και τι είναι γι’ αυτούς η ακρόαση του ραδιοφώνου. 

 

Στην τέταρτη ενότητα ερωτήσεων, οι µαθητές ερωτήθηκαν για ποιο λόγο 

χρησιµοποιούν το internet αλλά και εάν παρατηρούν τις διάφορες διαφηµίσεις 

που υπάρχουν στις ιστοσελίδες. 

 

Προχωρώντας σε ποιο προσωπικές ερωτήσεις, τέθηκε το ερώτηµα εάν οι 

διαφηµίσεις που παρουσιάζονται στην τηλεόραση επηρεάζουν τις αγορές τους 

και εάν ναι, τι είδους αγορών έχουν πραγµατοποιήσει. Επιπλέον αναζητήθηκε 

η προσωπική τους γνώµη για το ποιο είναι το καλύτερο  µέσο για την 

∆ιαφήµιση (προώθηση) των προϊόντων. 

 

Στην έβδοµη ενότητα σε µορφή κλίµακας Likert, δόθηκαν στους µαθητές 

κάποιες φράσεις για να παρατηρηθούν τα πιστεύω τους και πόσο έχουν 

επηρεασθεί από την έντονη οικονοµική ευµάρεια της περιοχής. 
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Στο τελευταίο τµήµα της εργασίας αναλύονται τα κοινωνικό-δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των ερωτώµενων, δηλαδή πόσοι συµµετείχαν, τι ηλικία είχαν, 

τι ιδιότητα είχαν. 

 

4.2 Σχόλια όσον αφορά τις απαντήσεις που δόθηκαν 
στα ερωτηµατολόγια. 
 

Ο αριθµός των ερωτηµατολογίων που µοιράστηκαν ήταν 300. Από αυτά 

σαφώς υπήρχαν και απώλειες λόγω των δυσχερειών που παρουσιάστηκαν. 

Έτσι ο τελικός αριθµός συλλεγµένων ερωτηµατολογίων ήταν 240 (τα οποία 

ήταν ορθώς και πλήρη απαντηµένα) Η συλλογή έγινε τόσο στα σχολεία τόσο 

και στα φροντιστήρια της περιοχής. 

Τα σχολεία που απευθυνθήκαµε για την συλλογή των στατιστικών στοιχείων 

είναι τα εξής: 

 

• Το 1
ο
 Ενιαίο Λύκειο Ιεράπετρας, στο οποίο φοιτούσαν σε σύνολο 267 

παιδιά από τα οποία:  

- Στην Α΄ τάξη: 92 

- Στην Β΄ τάξη: 90 

- Στην Γ΄ τάξη: 85 

Το εκπαιδευτικό προσωπικό ήταν 34 καθηγητές. 

 

• Το 2
ο
 Ενιαίο Λύκειο, στο οποίο φοιτούσαν 275 µαθητές από τους 

οποίους: 

- Στην Α΄ τάξη: 96 

- Στην Β΄ τάξη: 85 

- Στην Γ΄ τάξη: 94 

Σε αυτό το σχολείο δίδασκαν 35 καθηγητές 

 

• Το 1
ο
 ΕΠΑΛ Ιεράπετρας στο οποίο ήταν 280 µαθητές, από τους 

οποίους: 

- Στην Α΄ τάξη:100 

- Στην Β΄ τάξη: 80 

- Στην Γ΄ τάξη: 100 
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Σε αυτό, το διδακτικό προσωπικό ανερχόταν σε 50 καθηγητές, γιατί 

υπήρχαν πιο πολλές ειδικότητες. 

 

• Στο νυκτερινό ΕΠΑΛ που λειτουργεί στην πόλη της Ιεράπετρας εδώ και 

3 χρόνια και το οποίο έχει 91 µαθητές (ενήλικους και ανήλικους), οι 

οποίοι εργάζονται κατά τις πρωινές ώρες. Απ’ αυτούς: 

- Στην Α΄ τάξη: 38 

- Στην Β΄τάξη: 35 

- Στην Γ΄ τάξη:18 

Ο αριθµός των καθηγητών είναι 16. 

 

Τέλος τα φροντιστήρια που απευθυνθήκαµε και µας βοήθησαν πολύ στην 

ολοκλήρωση του έργου µας, ήταν τα εξής: 

• Το Φροντιστήριο Ορόσηµο  

• Το Φροντιστήριο Στόχος 

• Το Φροντιστήριο Πρότυπο 

4.3 Συχνότητα, παρακολούθησης τηλεόρασης 

Σχεδιάγραµµα 4.1: Πόσο συχνά παρακολουθούν οι νέοι 
τηλεόραση; 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 4.1: Παρουσίαση Μεταβλητών που έχουν σχέση µε την συχνότητα 
τηλεθέασης. 

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 6 2,50 

ΛΙΓΟ 77 32,08 

ΑΡΚΕΤΑ 114 47,50 

ΠΟΛΥ 43 17,92 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Από τους 240 έφηβους οι οποίοι προθυµοποιήθηκαν να δώσουν απαντήσεις 

στα ερωτηµατολόγια, οι 114 δήλωσαν ότι παρακολουθούν αρκετές ώρες κατά 

την διάρκεια της ηµέρας τηλεόραση, το ποσοστό αυτό ανέρχεται σε 47,50%. 

Οι 70 από τους 240, παρακολουθούν λίγες ώρες και το ποσοστό τους φθάνει το 

32,08%.  Μόνο οι 6 από το σύνολο απάντησαν ότι δεν παρακολουθούν 

καθόλου τηλεόραση γιατί δεν ικανοποιούνται από τα προγράµµατα της 

(2,50%). Στην αντίπερα όχθη το 17,92% είναι τηλεθεατές οι οποίοι στήνονται 

µπροστά στο δέκτη της τηλεόρασης πολλές ώρες.  

 

Είναι ένα φαινόµενο της εποχής, οι άνθρωποι να παρακολουθούν αρκετές ώρες 

τηλεόραση την ηµέρα και να µην έχουν διαπροσωπικές επαφές µεταξύ τους. Οι 

διάφοροι τηλεοπτικοί σταθµοί παρουσιάζουν διάφορα προγράµµατα πχ. 

ριάλιτι, τηλεπαιχνίδια, σειρές κλπ. τα οποία προσελκύουν την προσοχή του 

τηλεοπτικού κοινού µε αποτέλεσµα ο κόσµος  να είναι στηµένος µπροστά στο 

δέκτη ατελείωτες ώρες. 
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4.4 Συχνότητα παρακολούθησης διαφηµίσεων στην 
τηλεόραση 

 

Σχεδιάγραµµα 4.2: Πόσο συχνά παρακολουθούν οι νέοι διαφηµίσεις. 
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Πίνακας 4.2: Παρουσίαση µεταβλητών που έχουν σχέση µε την συχνότητα 

τηλεθέασης διαφηµίσεων. 

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 30 12,50 

ΛΙΓΟ 129 53,75 

ΑΡΚΕΤΑ 58 24,17 

ΠΟΛΥ 23 9,58 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
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Σε αντίθεση στο ερώτηµα αυτό παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο πλήθος των 

µαθητών 129 άτοµα και ποσοστό 53,75%  παρακολουθεί λίγο τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στην τηλεόραση. Ενώ είναι ελάχιστοι αυτοί που τις 

παρακολουθούν πολύ, µόνο 23 άτοµα από τα 240 και  ποσοστό που ανέρχεται 

σε 9,58%, γιατί τους αρέσουν ή τους ενδιαφέρουν. Παράλληλα 58 άτοµα 

(24,17%)  τις παρακολουθεί αρκετά και µόνο 30 άτοµα δηλαδή ποσοστό 

12,50% δεν τις παρακολουθεί καθόλου, πιθανόν γιατί δεν εντυπωσιάζονται.  

 

Είναι αρκετά ενοχλητικό κατά την διάρκεια παρακολούθησης µιας εκποµπής ή 

ενός σίριαλ να γίνεται διακοπή για διαφηµίσεις. Το µεγαλύτερο µέρος του 

τηλεοπτικού κοινού από αντίδραση αλλάζει κανάλι για να παρακολουθήσει 

κάτι διαφορετικό. 

 

4.5 Περιγραφή είδους διαφήµισης που εντυπωσίασε στην 
τηλεόραση 

 

Σχεδιάγραµµα 4.3: Ποίο είδος διαφήµισης τους προκάλεσε ενθουσιασµό. 

 

 

0,00

10,00

20,00

30,00

40,00

50,00

%

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ

Π
Ο

Σ
Ο

Σ
Τ

Ο

∆ιαφηµίσεις σε επαναλήψεις

Μεγάλη διάρκεια

Με γνωστά πρόσωπα

Με τραγούδι

Με λόγια

 



 86 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 4.3: Παρουσίαση προτιµήσεων σε σχέση µε τις διαφηµίσεις. 

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

∆ιαφηµίσεις σε επαναλήψεις 21 8,75 

Μεγάλη διάρκεια 12 5,00 

Με γνωστά πρόσωπα 56 23,33 

Με τραγούδι 102 42,50 

Με λόγια 49 20,42 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

Στην ερώτηση αυτή φάνηκε ότι το γούστο και οι προτιµήσεις των 

περισσότερων µαθητών τείνει στην παρακολούθηση διαφηµίσεων οι οποίες 

περιέχουν µέσα γνωστά τραγούδια. Έτσι 102 µαθητές  (42,50%) είχαν την ίδια 

άποψη όσον αφορά αυτό το θέµα αφού φάνηκαν πολύ εντυπωσιασµένοι µε τον 

τρόπο αυτό παρουσίασης. Εν  συνέχεια οι 56 από τους 240 µαθητές (23,33%) 

δήλωσαν ότι προτιµούν να παρακολουθούν διαφηµίσεις µε γνωστά πρόσωπα. 

∆ιαφηµίσεις µε ενδιαφέροντες διαλόγους(λόγια) τραβάνε την προσοχή του 

20,42%. Αντίθετα αυτές που προβάλλονται συνεχώς µε επαναλήψεις 

δηλώθηκαν µόνο από 21 µαθητές οι οποίοι ανέρχονται σε  ποσοστό 8,75%. 

Επιπλέον αυτές που έχουν µεγάλη διάρκεια επειδή τους κουράζουν ιδιαίτερα  

παρακολουθούνται µόνο από το 5%.  

 

Οι επιλογές σε αυτή την ερώτηση πραγµατικά ήταν µια έκπληξη. Αλλά οι νέοι 

σε αυτή την ηλικία πραγµατικά εντυπωσιάζονται περισσότερο από διάσηµα 

πρόσωπα τα οποία προσπαθούν να µιµηθούν τόσο στο στιλ όσο και στην 
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εµφάνιση. Έτσι όταν αυτά παρουσιάζουν κάποιο προϊόν σε κάποια διαφήµιση 

οι νέοι ενθουσιάζονται περισσότερο και καταλήγουν πολλές φορές να το 

αγοράζουν. 
 

 

4.6. Σηµασία των περιοδικών life-style 

4.6.1 ∆ιάβασµα περιοδικών life-style 

 

Σχεδιάγραµµα 4.4: Συχνότητα ανάγνωσης περιοδικών.  
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Πίνακας 4.4: Παρουσίαση µεταβλητών που αφορούν την ανάγνωση 
περιοδικών life-style. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 138 57,50 

ΛΙΓΟ 63 26,25 

ΑΡΚΕΤΑ 19 7,92 

ΠΟΛΥ 20 8,33 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
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Οι 138 από τους 240 έφηβους κάτοικους της πόλης της Ιεράπετρας δηλώνουν 

ότι δεν τους αρέσει καθόλου να διαβάζουν τα περιοδικά life-style, τα οποία 

περιέχουν σχόλια για τον τρόπο ζωής των επωνύµων και προκαλούν τους 

νέους να τον µιµηθούν. Αυτός ο αριθµός ανέρχεται σε ποσοστό πολύ µεγάλο 

της τάξεως του 57,50% Μόνο 20 έφηβοι (8,33%) δήλωσαν ότι τους αρέσει 

πολύ να διαβάζουν τέτοιου είδους περιοδικά και οι 19 (7,92%) αρκετά. Σε 

αντιπαραβολή 63 µαθητές ασχολούνται λίγο µε την ανάγνωση αυτών των 

περιοδικών και το ποσοστό τους ανέρχεται σε 26,25%.  

 
 

4.6.2 Παρουσίαση τρόπου ζωής σε περιοδικά life-style 

 

Σχεδιάγραµµα 4.5: Κλίµακα κατάταξης της παρουσίασης του τρόπου ζωής 
των περιοδικών life-style. 
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Πίνακας 4.5: Παρουσίαση µεταβλητών για τον τρόπο ζωής που 
παρουσιάζουν τα περιοδικά life-style. 

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 93 38,75 

ΛΙΓΟ 99 41,25 

ΑΡΚΕΤΑ 33 13,75 

ΠΟΛΥ 15 6,25 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Οι περισσότεροι έφηβοι µαθητές, δηλαδή 99 από τους 240 και σε ποσοστό 

41,25% δήλωσαν ότι τους αρέσει λίγο ο τρόπος ζωής που παρουσιάζουν τα 

περιοδικά life-style. Αρκετά ενθαρρυντικό ήταν το 38,75% κατά το οποίο 93 

µαθητές ήταν τελείως αρνητικοί και κατηγορηµατικοί για αυτό τον τρόπο ζωής 

και δήλωσαν ότι δεν επηρεάζονται καθόλου από την έντονη παρουσίαση που 

τα τελευταία χρόνια γίνεται στα διάφορα περιοδικά. Εν αντιθέσει µόνο 15 

µαθητές (6,25%) δήλωσαν ότι τους αρέσει πολύ ο τρόπος αυτός ζωής αλλά και 

33 από αυτούς (13,75% ) αρκετά. 

 

Από τα αποτελέσµατα αυτά συµπεραίνεται ότι οι νέοι επιλέγουν ένα πολύ πιο 

απλοϊκό τρόπο ζωής, ο οποίος έρχεται σε αντιπαραβολή µε αυτόν που 

παρουσιάζεται στα life-style περιοδικά. Τους αρέσουν απλά πράγµατα και 

έχουν ενδιαφέροντα που ταιριάζουν στην ηλικία τους. Πολύ µικρό ποσοστό 

είναι αυτό το οποίο ενθουσιάζεται πάρα πολύ και µιµείται αυτά τα οποία του 

παρουσιάζουν. Οι νέοι στην εποχή µας έχουν άποψη, την οποία και 

υποστηρίζουν, είτε στο ντύσιµο, είτε στην διασκέδαση, είτε στον τρόπο ζωής 

γενικότερα. 
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4.6.3. Σηµασία των διαφηµίσεων στα  περιοδικά life-style 

 

Σχεδιάγραµµα 4.6: Κλίµακα κατάταξης ενθουσιασµού για τις διαφηµίσεις 
στα περιοδικά.  
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Πίνακας 4.6: Παρουσίαση µεταβλητών που αφορά την εντύπωση που 
προκαλούν οι  διαφηµίσεις στα περιοδικά.  

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 100 41,67 

ΛΙΓΟ 96 40,00 

ΑΡΚΕΤΑ 30 12,50 

ΠΟΛΥ 14 5,83 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
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Παρόµοιες απαντήσεις δόθηκαν και σε αυτή την ερώτηση, αφού οι 100 

µαθητές από τους 240 και σε ποσοστό 41,67% δεν εντυπωσιάζονται καθόλου 

από τις διαφηµίσεις που γίνονται στα περιοδικά ενώ παράλληλα οι 96 και σε 

ποσοστό 40% λίγο. Από την άλλη πλευρά µόνο 14 µαθητές (5,83%) 

σηµείωσαν ότι εντυπωσιάζονται πολύ από αυτές τις διαφηµίσεις και 30 από 

αυτούς (12,50%) αρκετά. 

 

Ήταν φυσικό να δοθούν τέτοιες απαντήσεις αφού προηγουµένως οι έφηβοι 

δήλωσαν ότι δεν διαβάζουν σχεδόν καθόλου περιοδικά τέτοιου ενδιαφέροντος. 

Εποµένως άµεση συνέπεια είναι και ότι δεν παρακολουθούν διαφηµίσεις που 

προβάλλονται µέσα σε αυτά.  

 

4.7 Η σηµασία του ραδιοφώνου 

 

Σχεδιάγραµµα 4.7: Τι είναι για τους νέους το ραδιόφωνο;.  
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Πίνακας 4.7: Παρουσίαση µεταβλητών που αφορούν τη σηµασία του 
ραδιοφώνου. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΧΑΣΙΜΟ ΧΡΟΝΟΥ 18 7,50 

∆ΙΑΣΚΕ∆ΑΣΗ 124 51,67 

ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ 75 31,25 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 13 5,42 

ΑΛΛΟ 10 4,17 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Για τους 124 εφήβους από τους 240, το ραδιόφωνο είναι ένα µέσο για 

διασκέδαση (51,67%) όπου µπορούν να ακούσουν τα αγαπηµένα τους 

τραγούδια, αθλητικές εκποµπές αλλά και άλλου είδους εκποµπές της 

αρεσκείας τους. Οι 75 µαθητές (31,25%) επιλέγουν το ραδιόφωνο για να 

ενηµερωθούν. Ενώ µόνο 13 ερωτώµενοι και ποσοστό 5,42% δήλωσαν ότι το 

χρησιµοποιούν για να επικοινωνήσουν και 10 από αυτούς (4,17%) για κάποιο 

άλλο σκοπό (για να στείλουν µηνύµατα, να διαφηµίσουν προϊόντα κλπ). 

Βεβαίως αποθαρρυντικό ήταν ότι 18 µαθητές και ποσοστό που ανέρχεται σε 

7,50% δήλωσαν ότι θεωρεί το ραδιόφωνο ένα χάσιµο χρόνου που για άλλες 

εποχές ήταν το πιο σηµαντικό µέσο ενηµέρωσης επικοινωνίας και 

διασκέδασης. 

 

Πιθανότατα οι νέοι ακολουθώντας την τεχνολογία και την εξέλιξη προτιµούν 

άλλα µέσα διασκέδασης όπως για παράδειγµα για να ακούσουν µουσική 

µπαίνουν στο internet ή περπατούν στο δρόµο και ακούνε µουσική από 

τραγούδια που έχουν αποθηκεύσει στο κινητό τους τηλέφωνο. Επιπλέον 

µικρός είναι ο αριθµός των νέων ο οποίος ενηµερώνεται καθηµερινά 

ακούγοντας ειδήσεις ή ενηµερωτικές εκποµπές στο ραδιόφωνο. Συνήθως 

ενηµερώνονται πολύ περισσότερο, οι µεγαλύτερες ηλικίες. 
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4.8 Συχνότητα ακρόασης ραδιοφώνου 

 

Σχεδιάγραµµα 4.8: Συχνότητα ακρόασης διαφηµίσεων. 
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Πίνακας 4.8: Παρουσίαση µεταβλητών συχνότητας ακρόασης διαφηµίσεων. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 111 46,25 

ΛΙΓΟ 97 40,42 

ΑΡΚΕΤΑ 25 10,42 

ΠΟΛΥ 7 2,92 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Οι 111(46,25%) από τους 240 εφήβους απάντησαν ότι δεν ακούνε καθόλου 

διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο γιατί δεν είναι ακροατές κάποιου ραδιοφωνικού 

σταθµού. Επιπλέον οι υπόλοιποι 97 (40,42%) ενηµερώνονται λίγο για 

διαφηµίσεις από το ραδιόφωνο. Ενώ µόνο 7 µαθητές (2,92%) παρακολουθούν 

πολλές διαφηµίσεις και οι 25 (10,42%) αρκετά. 
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Ήταν αναµενόµενα αυτά τα ποσοστά επειδή οι νέοι την σηµερινή εποχή 

παρακολουθούν πολλές ώρες τηλεόραση αλλά και είναι µεγάλοι θαυµαστές 

του internet. Ακούνε ελάχιστα ραδιόφωνο και εποµένως δεν είναι ακροατές 

διαφηµίσεων που γίνονται σε αυτό. 
 

 

4.9 Συχνότητα χρήσης του internet 

 

Σχεδιάγραµµα 4.9: Συχνότητα χρήσης internet 
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Πίνακας 4.9: Παρουσίαση µεταβλητών συχνότητας χρήσης internet. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 28 11,67 

ΛΙΓΟ 43 17,92 

ΑΡΚΕΤΑ 78 32,50 

ΠΟΛΥ 91 37,92 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
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Όσον αφορά τη χρήση του internet, οι 91 (37,92%)  µαθητές από τους 240  

απάντησαν ότι είναι χρήστες και µάλιστα το χρησιµοποιούν πολύ (ασχέτως την 

χρήση που κάνουν). Οι 78 µε ποσοστό  32,50% απάντησαν ότι το 

χρησιµοποιούν αρκετά. Αντίθετα µόνο οι 28 ερωτώµενοι (11,67% ) δεν είναι 

καθόλου χρήστες και  οι 43 (17,92% ) το χρησιµοποιούν ελάχιστα. Αυτό 

σηµαίνει ότι οι νέοι ακολουθούν την τεχνολογία και τις εξελίξεις που 

συµβαίνουν στο κόσµο καθώς επίσης επιλέγουν και νέες µορφές 

πληροφόρησης. 

 

Το µικρό ποσοστό που απάντησε ότι δεν χρησιµοποιεί καθόλου το internet 

είναι πιθανόν νέοι που είτε δεν γνωρίζουν να χρησιµοποιούν υπολογιστές είτε 

δεν έχουν κάνει κάποιο πρόγραµµα σύνδεσης µε το internet στο σπίτι τους.  
 

 

4.10 Λόγοι χρήσης του internet 

 

Σχεδιάγραµµα 4.10: Λόγοι χρήσης του internet. 
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Πίνακας 4.10: Παρουσίαση µεταβλητών χρήσης του internet. 

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΨΥΧΑΓΩΓΙΑ 150 62,50 

ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ 53 22,08 

ΑΓΟΡΕΣ 10 4,17 

∆ΙΑΒΑΣΜΑ 20 8,33 

ΑΛΛΟ 7 2,92 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Οι περισσότεροι από τους 240 µαθητές των Λυκείων της πόλης της Ιεράπετρας 

σε ποσοστό 62,50% συνηθίζουν να χρησιµοποιούν το internet για ψυχαγωγία 

(δηλαδή να παίζουν παιχνίδια, να ακούνε µουσική, να πλοηγούνται σε διάφορα 

sites που τους ενδιαφέρουν). Οι 53 από αυτούς µε ποσοστό 22,08% δηλώνουν 

ότι ενηµερώνονται µέσω του internet για διάφορα θέµατα και εξελίξεις, ενώ 

µόνο 10 ερωτώµενοι (4,17%) το χρησιµοποιούν για να κάνουν ψώνια και 

αγορές. Επιπλέον άλλοι 7 από αυτούς και  σε ποσοστό 2,92% το 

χρησιµοποιούν για κάποιο άλλο σκοπό (επικοινωνία, γνωριµίες κλπ). 

Ελάχιστοι (20 άτοµα) µε ποσοστό 8,33% είναι αυτοί που χρησιµοποιούν το 

internet για διάβασµα. Πιθανότατα έχουν µάθει στο πιο παραδοσιακό τρόπο 

διαβάσµατος µε εύρεση στοιχείων από βιβλία που βρίσκονται σε βιβλιοθήκες ή 

τους δίνονται από το σχολείο.  

 

Παρατηρείται λοιπόν ότι οι έφηβοι είναι γνώστες της χρήσης υπολογιστών 

όµως η χρήση τους περιορίζεται περισσότερο για διασκέδαση. ∆εν το 

χρησιµοποιούν σαν ένα εργαλείο από το οποίο θα αντλήσουν πληροφορίες και 

στοιχεία για το διάβασµα τους, αλλά περνούν αρκετές ώρες µέσα σε αυτό 

διασκεδάζοντας. Πιθανόν αυτή η απασχόληση οφείλεται στο ότι οι νέοι µας 

δεν έχουν αποκτήσει σωστή παιδεία για το internet και την χρήση του. 
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4.11 Παρατήρηση διαφηµίσεων σε ιστοσελίδες 

 

Σχεδιάγραµµα 4.11: Συχνότητα παρακολούθησης διαφηµίσεων στο 
internet. 
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Πίνακας 4.11: Παρουσίαση µεταβλητών που αφορούν την παρακολούθηση  
διαφηµίσεων στο internet. 

 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 117 48,75 

ΛΙΓΟ 102 42,50 

ΑΡΚΕΤΑ 18 7,50 

ΠΟΛΥ 3 1,25 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 

 

 

Στο ερώτηµα “αν παρατηρούν τις διαφηµίσεις που υπάρχουν στις ιστοσελίδες” 

οι απαντήσεις των µαθητών ήταν αφοπλιστικές. Οι 117 από τους 240 µαθητές 

δηλαδή ποσοστό  48,75% δήλωσαν ότι δεν τις παρακολουθούν καθόλου και 
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ότι τους είναι τελείως αδιάφορες. Επιπλέον οι 102 ερωτώµενοι µαθητές µε 

ποσοστό 42,50% σηµείωσαν ότι τις παρακολουθούν λίγο. Σε αντίθεση µόνο 3 

µαθητές (1,25%), ένας αριθµός πολύ µικρός για τα δεδοµένα του δείγµατος, 

δήλωσαν ότι τις παρακολουθούν πολύ. Ακόµη 18 (7,50%) µαθητές 

παρουσιάστηκαν να παρατηρούν αρκετά τις διαφηµίσεις στις διάφορες 

ιστοσελίδες.  
 

4.12 Συχνότητα αγορών επηρεαζόµενοι από διαφηµίσεις 

 

Σχεδιάγραµµα 4.12: Συχνότητα αγορών επηρεαζόµενων από διαφηµίσεις.. 
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Σχεδιάγραµµα 4.12: Παρουσίαση µεταβλητών που αφορούν αγορές.. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΚΑΘΟΛΟΥ 96 40,00 

ΛΙΓΟ 109 45,42 

ΑΡΚΕΤΑ 30 12,50 

ΠΟΛΥ 5 2,08 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
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Οι περισσότεροι έφηβοι κάτοικοι της Ιεράπετρας, απάντησαν ότι σε πολύ λίγο 

βαθµό έχουν κάνει κάποιες αγορές αφού πρώτα παρακολούθησαν κάποια 

διαφήµιση στην τηλεόραση. Το ποσοστό τους ανέρχεται σε 45,42%. Επιπλέον 

96 µαθητές (40%) ήταν τελείως αρνητικοί σηµειώνοντας ότι καθόλου δεν έχει 

επηρεασθεί η αγοραστική τους απόφαση από διαφηµίσεις προκειµένου να 

κάνουν αγορές διαφόρων προϊόντων. Στην αντίπερα όχθη µόνο 5 µαθητές 

(2,08%)  προέβηκαν σε πολλές αγορές αφού πρώτα παρακολούθησαν ένα 

διαφηµιστικό σποτ. Τέλος 30 ερωτώµενοι (12,50%) δήλωσαν ότι έχουν 

παρασυρθεί αρκετές φορές από εντυπωσιακές διαφηµίσεις και αγόρασαν 

προϊόντα που κάποιες φορές τους ήταν άχρηστα. 

 

4.13 Είδος αγορών 

 

Σχεδιάγραµµα 4.13: Είδος αγορών.. 
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Πίνακας 4.13: Παρουσίαση µεταβλητών για το είδος αγορών.. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΤΡΟΦΙΜΑ 56 23,33 

ΠΑΙΧΝΙ∆ΙΑ 32 13,33 

ΒΙΒΛΙΑ 16 6,67 

CD/DVD 32 13,33 

ΡΟΥΧΑ 71 29,58 

ΑΛΛΟ 33 13,75 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Οι αγορές που έχουν πραγµατοποιήσει οι νέοι επηρεαζόµενοι από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα µέσα κατά πλειοψηφία είναι 

αγορές ρούχων. Έτσι δήλωσαν οι 71 από τους 240 µαθητές µε το ποσοστό τους 

να φθάνει σε 29,58%. Ακόµη 56 µαθητές (23,33%)  δήλωσαν ότι έχουν 

αγοράσει κάποια τρόφιµα τα οποία παρουσιάζονταν πολύ δελεαστικά.  

 

Οι 32 από αυτούς (13,33%) έχουν αγοράσει διάφορα παιχνίδια αλλά και 

επιπλέον 32 µαθητές µε ποσοστό πάλι 13,33% έχουν επιλέξει να αγοράσουν 

ένα CD/DVD. Επιπλέον 33 ερωτώµενοι σε ποσοστό 13,75% απάντησαν ότι 

έχουν αγοράσει κάτι άλλο (που πιθανότατα µπορεί να είναι καλλυντικά, κινητά 

τηλέφωνα, DVD player,  κοσµήµατα κλπ).  

 

Μόνο 16 µαθητές (6,67%) επέλεξαν να  αγοράσουν κάποιο βιβλίο το οποίο 

διαφηµίστηκε στα ΜΜΕ. Από αυτό φαίνεται ότι οι νέοι ενδιαφέρονται πολύ 

περισσότερο για προϊόντα που αφορούν την εξωτερική τους εµφάνιση και 

πολύ λιγότερο για προϊόντα µε τα οποία θα βελτιώσουν το πνευµατικό τους 

επίπεδο. ∆ηλώνοντας ότι έχουν κάνει αγορές κυρίως ρούχων, υπερτονίζουν τη 

σηµασία του “φαίνεσθε” από την σηµασία που έχει γι’ αυτούς η ανάγνωση 

ενός καλού, ποιοτικού βιβλίου. Παράλληλα φαίνεται ότι προτιµούν και 



 101 

αντικείµενα τα οποία συντελούν στην διασκέδαση τους, για τα οποία 

ενηµερώνονται από τα ΜΜΕ. και καταλήγουν να τα αγοράσουν.  

 

4.14 Καταλληλότητα µέσου για διαφήµιση (προώθηση) 

 

Σχεδιάγραµµα 4.14: Είδος διαφήµισης για καλύτερη προώθηση. 
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Πίνακας 4.14: Παρουσίαση µεταβλητών που αφορούν το καταλληλότερο 
µέσο για διαφήµιση. 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 183 76,25 

ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ 8 3,33 

ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ (ΕΝΤΥΠΟΣ 
ΤΥΠΟΣ) 11 4,58 

INTERNET 38 15,83 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 

 

Όπως ήταν αναµενόµενο η πλειοψηφία των εφήβων δηλαδή 183 µαθητές µε 

ποσοστό 76,25% θεώρησαν ότι η καλύτερη διαφήµιση(προώθηση) όλων των 
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ειδών των προϊόντων γίνεται µέσω της τηλεόρασης. Εν συνεχεία 

υποστηρίζεται το internet από 38 µαθητές (15,83%) ότι έχει την δυνατότητα να 

διαφηµίσει άριστα τα διάφορα προϊόντα. Ενώ αντίθετα µόνο 11 µαθητές από 

τους 240 και σε ποσοστό 4,58% θεώρησαν ότι ο έντυπος τύπος έχει τον 

καλύτερο τρόπο διαφήµισης προϊόντων και παράλληλα 8 ερωτώµενοι µε 

ποσοστό 3,33% θα προτιµούσαν το ραδιόφωνο. 

 
 

4.15 Πόσο σπουδαίο θεωρείτε για την ζωή σας, καθένα από τα 
παρακάτω; 

 

Πίνακας 4.15: Πίνακας Likert. 

 

 

 

Μεταβλητές Καθόλου Σηµαντικό Πολύ Σηµαντικό 

 

Να αγοράζω ακριβά ρούχα 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 

Να αγοράζω πολλά ρούχα 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 

Να έχω µεγάλο σπίτι 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 

Να έχω καλό αυτοκίνητο 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 

Να κάνω πολλά ταξίδια 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 

Να διασκεδάζω κάθε 

βράδυ 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 

 

Τέθηκε στα παιδιά το ερώτηµα, πόσο σηµαντικό είναι για αυτά να κάνουν 

κάποια πράγµατα στην ζωή τους και τους δόθηκε η δυνατότητα να απαντήσουν 

σε µια κλίµακα Likert µε βαθµούς σηµασίας από το 1 έως το 9. Όπου το 1 

δηλώνει το καθόλου σηµαντικό ενώ το 9 το πολύ σηµαντικό γι’ αυτά. Το 5 
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είναι περίπου η µέσης σηµασίας απαντήσεις. Τα ενδιάµεσα νούµερα από το 2 

έως το 8 δηλώνουν βαθµιαία άνοδο της σηµασίας που παίζουν τα διάφορα 

γεγονότα για το κάθε παιδί. Προτού απαντηθούν τα ερωτήµατα σε αυτή την 

ερώτηση, δόθηκαν εξηγήσεις που διευκόλυναν τον τρόπο µε τον οποίο τα 

παιδιά θα απαντούσαν. Οι εξηγήσεις ήταν κυρίως κατανόησης της κλίµακας, 

επειδή οι έφηβοι δεν µπορούσαν να κατανοήσουν άνετα την διακύµανση των 

αριθµών. Έτσι ώστε: 
 

4.15.1 Σηµασία αγοράς ακριβών ρούχων 

 

Σχεδιάγραµµα 4.15.1: Σπουδαιότητα αγοράς ακριβών ρούχων. 
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Πίνακας 4.15.1: Παρουσίαση βαθµού σηµασίας αγοράς ακριβών ρούχων. 

 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ   ( xi)               
ΜΑΘΗΤΕΣ 

(ni) Φi Pi Fi 

1 40 40 16,67 16,67 

2 21 61 8,75 25,42 

3 28 89 11,67 37,08 

4 19 108 7,92 45,00 

5 34 142 14,17 59,17 

6 36 178 15,00 74,17 

7 13 191 5,42 79,58 

8 21 212 8,75 88,33 

9 28 240 11,67 100,00 

ΣΥΝΟΛΟ 240  100,00  

 

Στο ερώτηµα αυτό για το αν οι νέοι επιθυµούν να αγοράζουν ακριβά ρούχα η 

διάµεσος βρίσκεται στο βαθµό σηµασίας 4. Αυτό βρέθηκε βάση του τύπου 

Μ = αi-1+ (δi/fi)* (N/2-Fi-1) 

Μ είναι η διάµεσος. Επειδή οι τιµές που χρησιµοποιούµαι στην ανάλυση µας είναι 9, 

δηλ. περιττός αριθµός το διάστηµα που αποτελεί την βάση υπολογισµού είναι 

ΠΑΝΤΑ το 5 ή η τιµή {5}. 

ai-1 είναι το κατώτερο άκρο του διαστήµατος ΠΡΙΝ από την διάµεσο.   

δi είναι το διάστηµα του εκάστοτε διαστήµατος.  

fi είναι κάθε φορά η απόλυτη συχνότητα του διαστήµατος που βρίσκεται η διάµεσος.  

Ν/2 είναι το ήµισυ του δείγµατος δηλαδή στην ανάλυση µας 120. 

Fi-1 είναι η αθροιστική συχνότητα του προηγούµενου διαστήµατος της διαµέσου δηλ. 

της τιµής {4]} κάθε φορά στην ανάλυση µας.   

Εποµένως, στο σηµείο αυτό ο πληθυσµός διχοτοµείται σύµφωνα µε τις 

απαντήσεις που δόθηκαν στα ερωτηµατολόγια. ∆ηλαδή ποσοστό 45% των 

µαθητών συγκλίνουν στο βαθµό σηµασίας 4. Είναι γι’ αυτούς µεσαίας 

σπουδαιότητας το να αγοράσουν ακριβά ρούχα.  
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4.15.2 Σηµασία αγοράς πολλών ρούχων 

 

Σχεδιάγραµµα 4.15.2: Σπουδαιότητα αγοράς πολλών  ρούχων. 
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Πίνακας 4.15.2: Παρουσίαση βαθµού σηµασίας αγοράς ακριβών ρούχων. 

 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ (xi) ΜΑΘΗΤΕΣ  Φi % Fi 

1 14 14 5,83 5,83 

2 29 43 12,08 17,92 

3 25 68 10,42 28,33 

4 21 89 8,75 37,08 

5 31 120 12,92 50,00 

6 38 158 15,83 65,83 

7 17 175 7,08 72,92 

8 24 199 10,00 82,92 

9 41 240 17,08 100,00 

ΣΥΝΟΛΟ 240  100,00  

 

 

Σε αυτή την ερώτηση που τέθηκε στους νέους που αφορά την επιθυµία τους να 

αγοράζουν πολλά ρούχα, η διάµεσος βρίσκεται στο βαθµό σηµασίας 5, επειδή 

η τιµή 120 τέµνει ακριβώς πάνω στο βαθµό σηµασίας 5. ∆ηλαδή ποσοστό 50% 

του ελεγχόµενου πληθυσµού δηλώνει ότι παίζει µεσαία σηµασία γι’ αυτό η 

αγορά πολλών ρούχων. 
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4.15.3 Σηµασία απόκτησης µεγάλου σπιτιού 

 

Σχεδιάγραµµα 4.15.3: Σπουδαιότητα απόκτησης µεγάλου σπιτιού. 
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Πίνακας 4.15.3: Παρουσίαση βαθµού σηµασίας απόκτησης µεγάλου σπιτιού. 

 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ (xi) ΜΑΘΗΤΕΣ Φi % Fi 

1 12 12 5,00 5,00 

2 20 32 8,33 13,33 

3 19 51 7,92 21,25 

4 26 77 10,83 32,08 

5 32 109 13,33 45,42 

6 37 146 15,42 60,83 

7 32 178 13,33 74,17 

8 23 201 9,58 83,75 

9 39 240 16,25 100,00 

ΣΥΝΟΛΟ 240  100,00  
 

 

Στο πίνακα αυτού του ερωτήµατος φαίνεται ότι για το 45,42% των 

ερωτώµενων, ο βαθµός σηµασίας της απόκτησης ενός µεγάλου σπιτιού, 

εστιάζεται στο 5. Φαίνεται ότι για το µεγαλύτερο τµήµα του πληθυσµού η 

απόκτηση µιας δικής του κατοικίας είναι πολύ σηµαντικό. Γι’ αυτό το λόγο η 

διάµεσος τέµνει το πληθυσµό στο βαθµό σηµασίας 5 . 

 

4.15.4 Σηµασία απόκτησης καλού αυτοκινήτου 

 

Σχεδιάγραµµα 4.15.4: Σπουδαιότητα απόκτησης καλού αυτοκινήτου. 
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Πίνακας 4.15.4: Παρουσίαση βαθµού σηµασίας απόκτησης καλού 
αυτοκινήτου. 

 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ (xi) ΜΑΘΗΤΕΣ Φi % Fi 

1 17 17 7,08 7,08 

2 10 27 4,17 11,25 

3 20 47 8,33 19,58 

4 21 68 8,75 28,33 

5 29 97 12,08 40,42 

6 24 121 10,00 50,42 

7 29 150 12,08 62,50 

8 23 173 9,58 72,08 

9 67 240 27,92 100,00 

ΣΥΝΟΛΟ 240  100,00  

 

 

Στο ερώτηµα για την απόκτηση ενός ακριβού αυτοκινήτου, η διάµεσος 

διχοτοµεί τον ερωτώµενο πληθυσµό στο βαθµό σηµασίας 6, όπου το 50,42% 

δήλωσε πόσο απαραίτητο και αναγκαίο είναι για αυτούς να κυκλοφορούν µε 

ένα ακριβό αυτοκίνητο. Το ποσοστό αυτό δείχνει την επιθυµία των εφήβων να 

ξεχωρίζουν αφού το ακριβό αυτοκίνητο είναι ένα χαρακτηριστικό δύναµης και 

πλούτου. 

 

Η απάντηση αυτή ηταν φυσικό να υπερτονιστεί τόσο πολύ από τους εφήβους 

αφού το όνειρο του κάθε νέου είναι είτε να αποκτήσει µια γρήγορη µηχανή 

είτε ένα ακριβό αυτοκίνητο. Το να ξεχωρίζεις γι’ αυτούς είναι το πιο 

σηµαντικό, αλλά είναι και ένα στοιχείο χαρακτηριστικό των κατοίκων της 

πόλης οι οποίοι µε τα πολλά χρήµατα που κερδίζουν από την καλλιέργεια των 

θερµοκηπίων κυκλοφορούν µε πολυτελή αυτοκίνητα. Αυτό είναι δείγµα 

καταναλωτικής µανίας και επίδειξης. 
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4.15.5 Σηµασία πολλών ταξιδιών 

Σχεδιάγραµµα 4.15.5: Σπουδαιότητα ταξιδιών. 
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Πίνακας 4.15.5: Παρουσίαση βαθµού σηµασίας διεξαγωγής πολλών 
ταξιδιών. 

 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ (xi) ΜΑΘΗΤΕΣ Φi % Fi 

1 11 11 4,58 4,58 

2 11 22 4,58 9,17 

3 14 36 5,83 15,00 

4 23 59 9,58 24,58 

5 36 95 15,00 39,58 

6 31 126 12,92 52,50 

7 20 146 8,33 60,83 

8 31 177 12,92 73,75 

9 63 240 26,25 100,00 

ΣΥΝΟΛΟ 240  100,00  
 

 

Στο ερώτηµα πόσο σηµαντικό είναι για τους νέους, η διεξαγωγή πολλών 

ταξιδιών το 52,50%  δήλωσε ότι ο βαθµός σηµασίας 6 (διάµεσος) είναι 

σπουδαίας σηµασίας γι’ αυτούς. Πάνω από το µισό του ερωτώµενου 

πληθυσµού φαίνεται ότι επιθυµεί να κάνει πολλά ταξίδια, να αποκτήσει 

καινούριες εµπειρίες, να γνωρίσει νέους πολιτισµούς και λαούς. Πολύ λιγότερα 

άτοµα δήλωσαν ότι δεν θα επιθυµούσαν να πραγµατοποιήσουν ταξίδια ή αν 

πραγµατοποιούσαν θα έκαναν πολύ λίγα. 

 

Χαρακτηριστικό του σύγχρονου ανθρώπου είναι να αποκτά συνεχώς νέες 

εµπειρίες και γνώσεις. Οι περισσότεροι άνθρωποι ταξιδεύουν, ανακαλύπτουν 

νέα πράγµατα και ανοίγουν το πνεύµα τους. Έτσι και οι νέοι της Ιεράπετρας, 

ακολουθώντας αυτή την νοοτροπία, δήλωσαν κατά κόρον την επιθυµία τους 

για ταξίδια αναψυχής. 
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4.15.6 Σηµασία διασκέδασης  

Σχεδιάγραµµα 4.15.6: Σπουδαιότητα διασκέδασης κάθε βράδυ. 
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Πίνακας 4.15.6: Παρουσίαση βαθµού σηµασίας καθηµερινής διασκέδασης. 

 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ (xi) ΜΑΘΗΤΕΣ Φi % Fi 

1 11 11 4,58 4,58 

2 14 25 5,83 10,42 

3 10 35 4,17 14,58 

4 12 47 5,00 19,58 

5 30 77 12,50 32,08 

6 38 115 15,83 47,92 

7 27 142 11,25 59,17 

8 23 165 9,58 68,75 

9 75 240 31,25 100,00 

ΣΥΝΟΛΟ 240  100,00  
 

Στο σχεδιάγραµµα που αφορά την ερώτηση για την καθηµερινή διασκέδαση 

των νέων, η διάµεσος διχοτοµεί τον πληθυσµό στο βαθµό σηµασίας 6. 

Συµπεραίνεται λοιπόν, ότι το µεγαλύτερο τµήµα του πληθυσµού επιθυµεί να 

διασκεδάζει κάθε βράδυ. Οι απαντήσεις αυτές ήταν αναµενόµενες λόγω της 

ηλικίας του δείγµατος αλλά και της έντονης επιθυµίας που έχει να αποκτήσει 

καινούριες εµπειρίες. 

 

Ελάχιστο ήταν το ποσοστό των εφήβων οι οποίοι δήλωσαν ότι δεν είναι 

λάτρεις της καθηµερινής διασκέδασης. Επειδή η ηλικία αυτή πιο πολύ 

συνδέεται µε φιλίες, µε πλάκες και µε διασκέδαση είναι ηλικία που κάθε 

άνθρωπος θυµάται πιο νοσταλγικά. Ακόµη ίσως οι νέοι δεν έχουν κατανοήσει 

τις δυσκολίες και τα προβλήµατα που παρουσιάζονται στην καθηµερινή ζωή 

του ανθρώπου γι’ αυτό το λόγο υπερτονίζουν και υπερεκτιµούν την σηµασία 

της διασκέδασης.  
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4.16 Φύλο  

Σχεδιάγραµµα 4.16: Φύλο Πληθυσµού. 
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Πίνακας 4.16: Παρουσίαση φύλων. 

 

ΦΥΛΟ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΑΓΟΡΙ 126 52,50 

ΚΟΡΙΤΣΙ 114 47,50 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Στο διάγραµµα 14 φαίνεται ότι από το σύνολο των ερωτηθέντων εφήβων 

κατοίκων της πόλης της Ιεράπετρας η πλειοψηφία των ερωτηµατολογίων 

απαντήθηκε από αγόρια. Έτσι λοιπόν από τους 240 ερωτώµενους τα 126 άτοµα 

ήταν αγόρια µε ποσοστό 52,50% και τα υπόλοιπα 114 άτοµα ήταν κορίτσια µε 

ποσοστό 47,50%. 

 

Πιθανόν ο πληθυσµός των αγοριών βρέθηκε µεγαλύτερος διότι αρκετός 

αριθµός ερωτηµατολογίων µοιράστηκαν σε ΕΠΑΛ όπου η πλειοψηφία των 

µαθητών είναι αρσενικού γένους. 
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4.17 Ηλικία δείγµατος 

 

Σχεδιάγραµµα 4.17: Ηλικιακή κατανοµή. 
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Πίνακας 4.17: Παρουσίαση ηλικιών. 

 

ΗΛΙΚΙΑ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

15 ΕΤΩΝ 13 5,42 

16 ΕΤΩΝ 84 35 

17 ΕΤΩΝ 83 34,58 

18 ΕΤΩΝ 60 25 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 
 

 

Τα ποσοστά του στατιστικού δείγµατος που εξετάστηκε όσον αφορά την 

ηλικία τοποθετούνται  σε τέσσερις κατηγορίες αναλόγως µε την ηλικία των 

ερωτώµενων. Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα 13 µαθητές είχαν ηλικία 

15 ετών και το ποσοστό τους ήταν 5,42%. Η πλειοψηφία του δείγµατος ήταν 

έφηβοι ηλικίας 16 ετών και εκεί παρουσιάστηκαν 84 µαθητές (35%). Εν 
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συνεχεία 83 ερωτώµενοι ήταν 17 ετών µε ποσοστό 34,58% ενώ οι υπόλοιποι 

60 µαθητές είχαν ηλικία 18 ετών και το ποσοστό τους ανερχόταν σε 25% . 

 

4.18 Ιδιότητα µαθητών 

Σχεδιάγραµµα 4.18: Ιδιότητα µαθητών. 
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Πίνακας 4.18: Παρουσίαση ιδιότητας µαθητών. 

 

Ι∆ΙΟΤΗΤΑ ΜΑΘΗΤΕΣ % 

ΜΑΘΗΤΗΣ ΕΝΙΑΙΟΥ ΛΥΚΕΙΟΥ 130 54,17 

ΜΑΘΗΤΗΣ ΛΥΚΕΙΟΥ ΕΠΑΛ 110 45,83 

ΣΥΝΟΛΟ 240 100,00 

 

Όπως καθαρά φαίνεται από τον πίνακα που προηγείται οι 130 από τους 240 

µαθητές, ήταν µαθητές οι οποίοι φοιτούσαν σε ένα από τα Ενιαία Λύκεια της 

πόλης της Ιεράπετρας. Το ποσοστό τους ήταν 54,17%. Από την άλλη οι 

υπόλοιποι 110 µαθητές και µε ποσοστό 45,83% ήταν µαθητές των Λυκείων 

ΕΠΑΛ. 
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5.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Κατά το πέµπτο κεφάλαιο θα γίνει µια µικρή ανακεφαλαίωση όσων έχουν 

αναφερθεί σχετικά µε την έρευνα δηλαδή στην ουσία τα στοιχεία που 

προέκυψαν από την διεξαγωγή της µε την βοήθεια των ερωτηµατολογίων αλλά 

και των απαντήσεων που δόθηκαν από τους ερωτούµενους εφήβους της πόλης 

της Ιεράπετρας. 

 

 Επιπλέον προκειµένου να ολοκληρωθεί η έρευνα και αφού πρώτα 

παρουσιαστούν συγκεντρωτικά τα αποτελέσµατα που προέκυψαν θα 

παρουσιαστούν κάποιες προτάσεις ή ακόµα και κάποιες λύσεις σε κάποια 

πιθανά προβλήµατα. Βασικός σκοπός είναι να βελτιωθεί η νοοτροπία των 

εφήβων της πόλης όσον αφορά το Marketing – ∆ιαφήµιση. 

 

Συνοπτικά όλα τα παρακάτω αποτελέσµατα αποτυπώθηκαν από τις απαντήσεις 

που έδωσαν 240 µαθητές και των δύο φύλων οι οποίοι φοιτούσαν στις τρείς 

τάξεις των Ενιαίων Λυκείων και ΕΠΑΛ της πόλης. 
 

 

5.2 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε τον ρόλο της 
τηλεόρασης. 

 

Η πλειοψηφία των ατόµων απάντησε ότι παρακολουθεί αρκετές ώρες 

τηλεόραση κατά την διάρκεια της ηµέρας είτε γιατί υπάρχουν ενδιαφέροντα 

προγράµµατα είτε γιατί θέλουν να ενηµερωθούν είτε γιατί θέλουν να 

σκοτώσουν την ώρα τους άλλωστε είναι και η µόδα της εποχής. ∆εν είναι 

σπάνιο το φαινόµενο όπου άνθρωποι κάθονται ώρες ατελείωτες µπροστά στο 

δέκτη της τηλεόρασης ακόµα και παρακολουθώντας εκποµπές βαρετές και 

ανούσιες. 

 

Αντίθετα παρακολουθούν πολύ λίγο τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

διάφορα κανάλια. Είναι χαρακτηριστικό πολλών ανθρώπων ότι κατά την 

διάρκεια που προβάλλονται διαφηµίσεις κάνουν zapping προκειµένου να 

παρακολουθήσουν άλλα προγράµµατα. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να 

παρακολουθούν ελάχιστες διαφηµίσεις. 

 

 Και όσον αφορά αυτή που τους εντυπωσίασε ιδιαίτερα τελευταία φαίνεται ότι 

εντυπωσιάζονται πιο πολύ µε διαφηµίσεις που περιέχουν τραγούδια και 
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παρουσιάζονται από γνωστά πρόσωπα (τραγουδιστές, αθλητές, ηθοποιούς, 

παρουσιαστές κλπ). Αντίθετα τους κουράζουν περισσότερο οι συχνές 

επαναλήψεις των διαφηµίσεων και αυτές που έχουν πολύ µεγάλη διάρκεια. Οι 

απαντήσεις αυτές ήταν αναµενόµενες αφού οι περισσότεροι νέοι 

εντυπωσιάζονται από τους διάσηµους αλλά και γοητεύονται από την µουσική 

ορισµένων τραγουδιών. 

 

Συµπεραίνεται λοιπόν, ότι η πολύωρη παρακολούθηση του προγράµµατος της 

τηλεόρασης δεν συµπορεύεται µε την παρακολούθηση διαφηµίσεων.  
 

5.3 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε τον ρόλο των 
περιοδικών life-style. 

 

Στις ερωτήσεις αν τα παιδιά διαβάζουν περιοδικά life-style είναι γεγονός ότι 

προκάλεσε έκπληξη η αρνητικότητα τους, αφού σε ποσοστό 57,50% δήλωσαν 

ότι δεν ασχολούνται καθόλου µε τέτοιου είδους περιοδικά. Περισσότεροι από 

τους µισούς εφήβους φαίνεται ότι δεν σπαταλούν το χρόνο τους διαβάζοντας 

τέτοια έντυπα µε διαφόρων ειδών κοινωνικά σχόλια. 

 

 Επιπλέον πολύ λίγο εντυπωσιάζονται και αρέσκονται από τον τρόπο ζωής που 

προβάλλουν αυτά τα περιοδικά. Πιθανότατα αυτό τον τρόπο ζωής τον θεωρούν 

πολύ ψεύτικο. Άλλωστε αποδεικνύεται ότι πίσω από τα φώτα της 

δηµοσιότητας και της λάµψης κρύβονται φυσιολογικοί άνθρωποι οι οποίοι 

ζουν φυσιολογικές ζωές όπως όλοι που όµως πολλές φορές αυτά τα έντυπα 

τους µεγαλοποιούν. 

 

 Ακόµη δεν εντυπωσιάζονται καθόλου από τις διαφηµίσεις που γίνονται σε 

αυτά τα περιοδικά. Παρόλο που το έργο των διαφηµιστών είναι πραγµατικά 

καταπληκτικό, πιθανότατα το target group που απευθύνθηκε η έρευνα να µην 

µπορεί να το εκτιµήσει ακόµα λόγω ηλικίας και έλλειψης πείρας όσον αφορά 

αυτή την µορφή τέχνης. 

  

5.4 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε τον ρόλο του 
ραδιοφώνου. 

 

Το ραδιόφωνο χρησιµοποιείται περισσότερο στην εποχή µας για διασκέδαση 

και για ενηµέρωση όπως δήλωσαν οι περισσότεροι µαθητές. Ακούνε τους 

αγαπηµένους τους σταθµούς, τις αγαπηµένες τους εκποµπές και τραγούδια. 
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∆εν επιλέγουν φανατικά να γίνουν ακροατές του ραδιοφώνου γιατί έχουν πολύ 

περισσότερες επιλογές σε σχέση µε τους νέους παλαιότερων εποχών. Με την 

τοποθέτηση ενός DVD στον ηλεκτρονικό υπολογιστή τους έχουν την 

δυνατότητα τόσο να ακούσουν επιτυχίες που τους αρέσουν αλλά και να 

παρακολουθήσουν για παράδειγµα και το αγαπηµένο τους video-clip. Η 

δύναµη της εικόνας είναι αυτή που τους καθηλώνει. Έτσι ενώ παλαιότερα οι 

νέοι επέλεγαν φανατικά την ακρόαση ραδιοφώνου, σήµερα είναι µια από τις 

τελευταίες τους επιλογές.  

 

 Όπως είναι φυσικό και απόρροια όλων των παραπάνω, οι νέοι δηλώνουν ότι 

δεν ακούνε καθόλου διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο ή αν ακούνε, είναι ελάχιστα. 

Αυτό είναι φυσικό αφού δαπανούν ελάχιστο από το χρόνο τους για να 

ακροαστούν κάτι στο ραδιόφωνο. Τις περισσότερες φορές βρίσκονται κατά την 

διάρκεια κάποιας διαδροµής αλλά δεν είναι και συγκεντρωµένοι προκειµένου 

να ακούσουν τις διαφηµίσεις. Επιπλέον ίσως κάποιες φορές τοποθετούν κάποιο 

CD της αρεσκείας τους µε αγαπηµένα τους τραγούδια.  

 

5.5 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε τον ρόλο του 
internet.  

 

Το internet χρησιµοποιείται πάρα πολύ από τους νέους στις µέρες µας, σε 

ποσοστό 37,92%. Οι περισσότεροι γνωρίζουν πολύ καλά την χρήση 

ηλεκτρονικών υπολογιστών εποµένως είναι πολύ εύκολο γι’ αυτούς να 

µπαίνουν στα sites, να κάνουν συνοµιλίες, να γνωρίζουν νέα πρόσωπα µέσω 

του facebook, να κατεβάζουν τραγούδια, να κάνουν αγορές κλπ.  

 

Η  πλειοψηφία των εφήβων όµως παρόλα αυτά το χρησιµοποιούν για 

ψυχαγωγία και διασκέδαση (να παίζουν παιχνίδια, να ακούνε ή να κατεβάζουν 

µουσική κλπ. Αντίθετα το χρησιµοποιούν ελάχιστα για να κάνουν κάποιες 

αγορές ή για να διαβάσουν. Στην περίπτωση των αγορών επιθυµούν να 

αγοράζουν χειροπιαστά αντικείµενα αφού πρώτα τα έχουν δοκιµάσει και τα 

έχουν ελέγξει. Και στην περίπτωση του διαβάσµατος συνεχίζουν τον 

πατροπαράδοτο τρόπο διαβάσµατος χρησιµοποιώντας βιβλία που τους δίνονται 

από το σχολείο ή δανειζόµενοι βιβλία από βιβλιοθήκες για να κάνουν κάποιες 

εργασίες.  

 

Ακόµη δηλώνουν ότι δεν παρατηρούν καθόλου τις διαφηµίσεις που υπάρχουν 

στις ιστοσελίδες είτε γιατί δεν τους ενδιαφέρουν είτε γιατί δεν τους τραβούν 
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την προσοχή. Βέβαια υπάρχει η άποψη που υποστηρίζεται από τους 

ψυχολόγους ότι παρακολουθώντας κάποια διαφήµιση µπορεί να µην την 

παρατηρήσουν, αλλά να αποτυπώνεται στο υποσυνείδητό τους και όταν κάποια 

στιγµή την ξαναδούν ή ρωτηθούν γι’ αυτή, να φαίνεται ότι την γνωρίζουν.  

 

5.6 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε τις αγορές που 
πραγµατοποιήθηκαν αφού προηγήθηκε η παρακολούθηση 
µιας διαφήµισης στην τηλεόραση. 

 

Τα παιδιά των Λυκείων της Ιεράπετρας, δήλωσαν ότι έχουν κάνει πολύ λίγες 

αγορές αφού πρώτα έχουν παρακολουθήσει µια συγκεκριµένη διαφήµιση στην 

τηλεόραση η οποία τους κέντρισε τόσο το ενδιαφέρον όσο και την προσοχή 

ώστε να τρέξουν να αγοράσουν ένα προϊόν. Λίγοι ήταν αυτοί που υποστήριξαν 

το αντίθετο ότι καταβλήθηκαν από την επιθυµία να αγοράσουν πολλά 

πράγµατα τα οποία πρώτα είχαν παρακολουθήσει µέσα στο δέκτη της 

τηλεόρασης. 

 

Στην περίπτωση που αυτή η διαφήµιση τους τράβηξε την προσοχή και τους 

προκάλεσε ενθουσιασµό ήταν διαφήµιση που παρουσίαζε ρούχα, τρόφιµα, 

CD/DVD. Φαίνεται ότι τα διαφηµιστικά σποτ που παρουσιάζουν βιβλία δεν 

τους είναι και τόσο ενδιαφέροντα αφού το ποσοστό που σηµειώθηκε ήταν 

µόνο 6,67%. Επιπλέον πολλοί ήταν οι έφηβοι οι οποίοι δήλωσαν ότι αγόρασαν 

και άλλα πράγµατα που παρουσιάζονταν σε διαφηµίσεις  για παράδειγµα 

καλλυντικά, κινητά τηλέφωνα, προγράµµατα κινητής τηλεφωνίας κλπ. 

Άλλωστε δεν είναι καθόλου αµελητέο το γεγονός ότι οι νέοι λόγω του 

παρορµητισµού τους και του αυθορµητισµού τους συχνά προβαίνουν σε 

ενέργειες όπως αγορές οι οποίες τους έχουν ενθουσιάσει καταρχάς µπορεί 

όµως και να τους είναι άχρηστες. 

 

5.7 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε το καλύτερο µέσο 
διαφήµισης (προώθησης) των προϊόντων.. 

 

Όπως ήταν αναµενόµενο στην ερώτηση για το πιο σύµφωνα µε την γνώµη των 

µαθητών ήταν το πιο καλό µέσο για να διαφηµιστούν και να προωθηθούν τα  

προϊόντα, η πλειοψηφία των µαθητών απάντησε την τηλεόραση. Αρκετά 

υψηλή θέση κατέχει και το internet συµπεραίνοντας ότι τα παιδιά περνούν 

πολλές ώρες της ηµέρας κάνοντας πλοήγηση σε διάφορα sites. Αυτό είναι 

φυσικό γιατί το πνεύµα της εποχής είναι περισσότερο στραµµένο στους 
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ηλεκτρονικούς υπολογιστές, στο internet κλπ. Άλλωστε η τεχνολογία 

εξελίσσεται. 

 

Αντίθετα δεν θεωρούν κατάλληλα µέσα για διαφήµιση το ραδιόφωνο και τον 

έντυπο τύπο. Αυτό πιθανόν συµβαίνει γιατί τα παιδιά δεν συνηθίζουν να 

διαβάζουν πολλά περιοδικά σήµερα, αλλά και το ραδιόφωνο ήταν µέσο 

επικοινωνίας και διαφήµισης παλαιότερων χρόνων, κατά τα οποία δεν υπήρχαν 

άλλα µέσα ΜΜΕ και ο κόσµος περνούσε πολλές ώρες ακούγοντας ραδιόφωνο 

για να διασκεδάσει, να επικοινωνήσει και να ενηµερωθεί. 

 

5.8 Συµπεράσµατα της έρευνας σχετικά µε τις επιλογές των 
νέων 

 

Για τους έφηβους ηλικίας 15 έως 17 ετών το να αγοράζουν ακριβά ρούχα δεν 

είναι καθόλου σηµαντικό. Πιθανολογείται ότι αυτό συµβαίνει γιατί σε αυτή 

την ηλικία δεν κερδίζουν ακόµη δικά τους χρήµατα αλλά παίρνουν χαρτζιλίκι 

από τους γονείς τους. Μικρό είναι το ποσοστό αυτών που δηλώνουν ότι 

θεωρούν αναγκαίο γι’ αυτούς να κάνουν ακριβές αγορές.  

 

Σε αντίθεση µε τα ακριβά ρούχα οι νέοι σε πλειοψηφία δηλώνουν ότι 

επιθυµούν να αγοράζουν και να έχουν στην ντουλάπα τους πάρα πολλά ρούχα. 

Ίσως οφείλεται στην ηλικία και στα πρότυπα που έχουν. Περισσότερο τους 

ενδιαφέρει η ποσότητα και όχι η ποιότητα. Επιπλέον τα πολλά ρούχα είναι ένα 

χαρακτηριστικό το οποίο κάνει τα παιδιά να ξεχωρίζουν µεταξύ τους. Αυτός 

που έχει πολλά ρούχα θεωρείται  πιο “trendy”, πιο “in” και ξεχωρίζει στην 

παρέα. Επιπλέον η επιθυµία απόκτησης πολλών αγαθών είναι χαρακτηριστικό 

του υπερκαταναλωτισµού που διακρίνει την εποχή µας. Κανείς δεν είναι 

ευχαριστηµένος µε λίγα αγαθά. Πόσο µάλλον οι νέοι! Θέλουν να αποκτήσουν 

όλο και περισσότερα αγαθά για να ξεχωρίζουν. 

  

Στην ερώτηση αν επιθυµούν να έχουν ένα µεγάλο σπίτι και πάλι οι 

περισσότεροι έφηβοι απάντησαν ότι γι’ αυτούς είναι πάρα πολύ σπουδαίο σε 

ποσοστό 16,25% . Αυτό ίσως δείχνει την ανάγκη των παιδιών να ξεχωρίζουν 

αφού η κατοχή ενός µεγάλου σπιτιού είναι δείγµα δύναµης, πλούτου και 

αίγλης. Αυτή είναι µια νοοτροπία που πιθανόν τα παιδιά έχουν αποκτήσει από 

το πνεύµα νεοπλουτισµού που πνέει στην περιοχή της Ιεράπετρας.  
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Σε ποσοστό 27,92% οι µαθητές δήλωσαν ότι θέλουν να αποκτήσουν ένα καλό 

αυτοκίνητο. Οι απαντήσεις αυτές ήταν απόλυτα φυσιολογικές λόγω της 

ηλικίας των µαθητών, του παρορµητισµού τους και της σκέψης που διαθέτουν 

τώρα. Γι’ αυτούς, αυτό που λέµε «φιγούρα» είναι ουσιώδες. Με την απόκτηση 

ενός ακριβού αυτοκινήτου, θα µπορούν να ξεχωρίζουν από το σύνολο και να 

είναι αρεστοί στο αντίθετο φύλο. 

 

Επιπλέον τα παιδιά δήλωσαν σε πολύ µεγάλο ποσοστό ότι θέλουν να κάνουν 

πολλά ταξίδια. Ενώ ελάχιστα ήταν αυτά τα οποία σηµείωσαν ότι γι’ αυτούς δεν 

έχει κανένα βαθµό σηµασίας. ∆είχνει την λαχτάρα των παιδιών να γνωρίσουν 

καινούρια µέρη, καινούριους πολιτισµούς, νέους λαούς, να κάνουν διακοπές 

κλπ. Ίσως έχουν συνδέσει στο µυαλό τους ότι ταξίδια κάνουν άτοµα που είναι 

ευκατάστατα, ζουν ένα άνετο τρόπο ζωής και κερδίζουν πολλά χρήµατα. 

 

Τέλος και όπως ήταν αναµενόµενο τα παιδιά δήλωσαν ότι είναι πάρα πολύ 

σηµαντικό γι’ αυτά να διασκεδάζουν κάθε βράδυ. Στην ηλικία που βρίσκονται 

για τα περισσότερα από αυτά είναι πιο σπουδαίο από όλα η διασκέδαση, η 

παρέα µε τους φίλους τους, οι καινούριες γνωριµίες κλπ.  

 

5.9 Γενικά συµπεράσµατα της έρευνας. 

 

Παρατηρώντας λοιπόν όλα αυτά βλέπουµε ότι και οι έφηβοι της Ιεράπετρας 

έχουν παρόµοιες ιδέες και αντιλήψεις µε εφήβους που ζουν σε άλλες πόλεις 

της Ελλάδας ή άλλων χωρών. Τους αρέσει να πλοηγούνται στο internet, να 

αγοράζουν πολλά ρούχα, να διασκεδάζουν πολύ, να κάνουν ταξίδια και να 

βλέπουν πολλές ώρες τηλεόραση. Το marketing – διαφήµιση τους επηρεάζει 

και αυτούς τόσο όσο τους περισσότερους εφήβους οι οποίοι παρακολουθούν 

τον καταιγισµό των διαφηµίσεων στην τηλεόραση, στο internet, στον έντυπο 

τύπο κλπ. Βέβαια υπήρχαν και απαντήσεις οι οποίες τους έκαναν να διαφέρουν 

όπως το ότι παρακολουθούν ελάχιστες διαφηµίσεις, δεν διαβάζουν καθόλου 

περιοδικά life-style και δεν τους αρέσει ο τρόπος ζωής που παρουσιάζεται σε 

αυτά, αλλά και ακόµα ότι δεν τους εντυπωσιάζουν οι διαφηµίσεις που 

παρουσιάζονται σε αυτά. 

 

Ξεκινώντας αυτή την έρευνα έγινε µια προσπάθεια να βρεθούν οι τάσεις, οι 

αντιλήψεις, οι αξίες και τα πιστεύω των νέων της Ιεράπετρας γύρω από το 

Marketing – ∆ιαφήµιση. Βασικός σκοπός ήταν να βρεθούν στοιχεία που 
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κάνουν τους εφήβους της Ιεράπετρας να διαφέρουν σε σύγκριση µε άλλες 

περιοχές.  

 

Ερευνήθηκε ο πληθυσµός των µαθητών µιας καθαρά νεόπλουτης , αγροτικής 

περιοχής και τα συµπεράσµατα ήταν όπως αναµένονταν. Οι έφηβοι 

επηρεασµένοι από το κοινωνικό περιβάλλον στο οποίο ανατρέφονται δήλωσαν 

εντυπωσιασµένοι από πολυτελή αγαθά (µεγάλο σπίτι, ακριβό αυτοκίνητο, 

πολλά ταξίδια, πολλά ρούχα) σε σχέση µε πνευµατικά αγαθά και µικρής υλικής 

αξίας. Ο πλούτος της περιοχής έχει αλλοτριώσει τους κατοίκους οι οποίοι 

ασχολούνται µε πιο φθαρτά αγαθά σε σύγκριση µε τα πνευµατικά. Θεωρούν 

ότι ξοδεύοντας χρήµατα και κάνοντας ατελείωτες αγορές καλύπτουν την 

κενότητα τους. Επιπλέον µιµούµενοι κάθε τι ξενόφερτο που παρουσιάζεται στα 

ΜΜΕ. θεωρούν ότι ξεχωρίζουν από το σύνολο και διαφέρουν. Έχουν όµως 

χάσει την ουσία. 

 

Η περιοχή τους αν και διαθέτει ένα υπέροχο φυσικό πλούτο, θα µπορούσε να 

αναπτυχθεί πραγµατικά, είτε µε την ίδρυση ανώτερων σχολών, είτε µε την 

γενικότερη πρόοδο του πολιτισµού και των γραµµάτων. Το χρήµα δεν σε κάνει 

πάντα να ξεχωρίζεις. 

 

5.10 Προτάσεις για την έρευνα 

 

Όπως ήδη αναφέρθηκε ο ρόλος του Marketing – ∆ιαφήµισης στον 21
ο
 αιώνα 

είναι πάρα πολύ σηµαντικός. Όλες οι επιχειρήσεις προκειµένου να αυξήσουν 

τις πωλήσεις και τα κέρδη τους στρέφονται στο σύστηµα Marketing, του 

οποίου το πιο σηµαντικό κοµµάτι είναι ο καταναλωτής. Επιπλέον µε την 

βοήθεια της διαφήµισης στα διάφορα µέσα ενηµέρωσης γίνονται ευρέως 

γνωστά τα διάφορα προϊόντα. Η πιο σηµαντική ηλικιακή οµάδα την οποία 

πάντα εξετάζουν όλες οι διαφηµιστικές εταιρίες είναι οι νέοι γιατί συνήθως 

αυτοί επηρεάζονται και αγοράζουν τα πρωτοεµφανιζόµενα προϊόντα . Έτσι µια 

εταιρία η οποία παράγει ένα καινούριο προϊόν θα πρέπει να ακολουθήσει µια 

συγκεκριµένη µέθοδο προκειµένου να προσελκύσει περισσότερους νέους, να 

αυξήσει τις πωλήσεις της και να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της.  
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5.10.1 Μέθοδος προσέγγισης εφήβων 

 

Μία εταιρία η οποία προσπαθεί να προσεγγίσει νεαρό πληθυσµό οφείλει να 

ακολουθήσει διάφορα βήµατα προκειµένου να επιβάλει στην συνείδηση των 

νέων τα προϊόντα της. Κάθε προϊόν ανάλογα σε ποια κατηγορία ανήκει 

(τρόφιµο, ρούχο κλπ.) προωθείται διαφορετικά. Έτσι θα πρέπει να επιλέξει την 

καταλληλότερη και αποδοτικότερη µέθοδο παρουσίασης και διαφήµισης των 

προϊόντων της.  

 

Για παράδειγµα µια εταιρία η οποία παράγει νεανικά ρούχα (jeans , µπουφάν 

κλπ) θα µπορούσε να επιλέξει ένα διάσηµο πρόσωπο το οποίο θα παρουσιάσει 

την καµπάνια της. Με την δηµιουργία µιας εντυπωσιακής, τηλεοπτικής 

διαφήµισης, θα µπορούσε να τραβήξει το ενδιαφέρον και την προσοχή των 

εφήβων οι οποίοι θα προτιµούσαν να φορέσουν τα ίδια ρούχα µε το πρότυπό 

τους. Ποντάροντας στην µίµηση και χρησιµοποιώντας σαν δυνατό της χαρτί το 

διάσηµο πρόσωπο, γνωστή µουσική και λόγια που µε την πρώτη µατιά θα 

εντυπωσιάσουν τους νέους, η εταιρία θα προσπαθήσει να προσελκύσει όσο το 

δυνατό µεγαλύτερο πληθυσµό του νεανικού κοινού.  

 

Για να ενισχυθεί η δύναµη της εικόνας του διαφηµιστικού σποτ µπορεί να 

προγραµµατιστεί η οργάνωση ενός fashion show σε κάποιο µέρος που 

συχνάζουν νέοι (club, µπαράκι, καφετέρια κλπ.) Με αυτή την µέθοδο οι 

Marketers θα επιτύχουν οι νέοι να δουν ζωντανά µπροστά τους τα προϊόντα 

που παράγει η συγκεκριµένη εταιρία, να παρατηρήσουν την τέλεια εφαρµογή 

τους και την άριστη ποιότητα τους. 

 

Στις προωθητικές ενέργειες για προσέλκυση του νεανικού κοινού θα είναι και 

η  δηµιουργία µιας τεράστιας αφίσας, η οποία θα αναρτηθεί σε κάποιο 

κεντρικό σηµείο της πόλης, κοντά στο οποίο συχνάζουν νέοι. Ανεπαίσθητα το 

βλέµµα των νεαρών καταναλωτών θα έλκεται από την εικόνα και θα 

αποτυπώνεται στο υποσυνείδητο τους. Έτσι πηγαίνοντας για ψώνια σε κάποιο 

κατάστηµα της περιοχής θα επιλέγουν αυτή την εταιρία. 

 

Επιπρόσθετα θα µπορούσαν µέσω του έντυπου τύπου (εφηµερίδες και 

περιοδικά) να παρουσιαστούν τα προϊόντα. Για παράδειγµα θα µπορούσε να 

δηµιουργηθεί ένα αξιόλογο ένθετο το οποίο θα συµπεριλαµβάνονταν στο 

φύλλο µιας Κυριακάτικης εφηµερίδας ή σε κάποια εβδοµαδιαία περιοδικά. 
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Επιπλέον µια ολοσέλιδη διαφήµιση µε την συµµετοχή του διασήµου προσώπου 

που προαναφέρθηκε θα αποτελούσε µια καλή κίνηση. 

 

Βέβαια και όσον αφορά το internet οι προωθητικές κινήσεις θα µπορούσαν να 

επικεντρωθούν στην δηµιουργία διαφήµισης. Χρησιµοποιώντας κάποιος 

έφηβος το προσωπικό του mail (πχ. yahoo), στην αρχή µπαίνοντας σε αυτό θα 

µπορούσε να πετάγεται µια διαφήµιση στην οθόνη του προτού καν διαβάσει τα 

µηνύµατα του. Η διαφήµιση θα έχει την δυνατότητα να είναι τόσο 

εντυπωσιακή και δελεαστική που αµέσως θα του κινούσε το ενδιαφέρον να την 

παρακολουθήσει πατώντας πάνω της.  

  

Από την άλλη πλευρά και η ίδια η κοινωνία της Ιεράπετρας θα µπορούσε να 

προβεί σε διάφορες ενέργειες προκειµένου οι νέοι να κατανοήσουν το ρόλο των 

ΜΜΕ και του Marketing – ∆ιαφήµισης. 

5.10.2 « ∆ηµιουργία εντύπου (εφηµερίδας – περιοδικού) εφήβων» 

 

Μέσα στις δραστηριότητες των εφήβων θα µπορούσε να προστεθεί η 

δηµιουργία µιας τοπικής µηνιαίας εφηµερίδας - περιοδικού στην οποία θα είχε 

την δυνατότητα όποιος νέος ενδιαφέρεται ή του αρέσει να γράψει κάποιο 

άρθρο. Η εφηµερίδα - περιοδικό θα µπορούσε να περιέχει διάφορα θέµατα 

όπως: προβλήµατα της περιοχής, πολιτιστικές εκδηλώσεις, προγράµµατα 

αθλητικών αγώνων (ποδοσφαιρικών, καλαθοσφαίρισης κλπ.), θέµατα 

Πανελληνίων εξετάσεων, ζώδια, µόδα  τα οποία ενδιαφέρουν περισσότερο 

τους νέους.  

 

Η εφηµερίδα - περιοδικό θα χωριζόταν σε ενότητες ανάλογα µε το περιεχόµενο 

τους.  Έτσι θα υπήρχαν ενότητες που αφορούν την Μόδα, την οµορφιά, τον 

τρόπο ζωής, διάφορα κοινωνικά και πολιτιστικά θέµατα, καθώς και τα νέα της 

πόλης (εγκαίνια καταστηµάτων κλπ) 

 

Η οργάνωση της εφηµερίδας - περιοδικού θα µπορούσε να γίνει από τον ∆ήµο 

της Ιεράπετρας, καθορίζοντας ένα υπεύθυνο καθηγητή ο οποίος θα είχε το 

βασικό έλεγχο και την οργάνωση του εντύπου. Ακόµη κάθε χρόνο θα 

επιλεγόταν µια επιτροπή από µαθητές οι οποίοι θα συµµετείχαν τόσο στην 

συγγραφή του εντύπου όσο και στα διάφορα θέµατα διευθέτησης.  

 

Η οικονοµική στήριξη της εφηµερίδας - περιοδικού αν και σκοπός της θα ήταν 

καθαρά αφιλοκερδής θα γινόταν κυρίως από τις διαφηµίσεις των 
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επιχειρηµατιών της πόλης οι οποίοι θα είχαν την δυνατότητα να διαφηµίζονται 

πολύ φθηνά. Άλλωστε αυτό που θα ενδιέφερε περισσότερο είναι να καλυφθούν 

τα πάγια έξοδα και όχι να υπάρχουν τεράστια κέρδη.  Ακόµη ο ∆ήµος µέσα 

από τον προϋπολογισµό του θα µπορούσε να χορηγήσει κάποια κονδύλια για 

την λειτουργία του εντύπου. 

 

Η διανοµή του θα µπορούσε να γίνει σε χώρους όπου συχνάζουν οι έφηβοι 

(καφετέριες, φροντιστήρια, fast food κλπ.) και θα διανέµονταν δωρεάν. 

 

Εποµένως µε αυτό τον τρόπο θα µπορούσαν τα παιδιά που τους αρέσει για 

παράδειγµα η δηµοσιογραφία ή σκέπτονται να ασχοληθούν µε το Marketing – 

∆ιαφήµιση, ή θα προτιµούσαν να σπουδάσουν γραφίστες να εξασκήσουν “το 

µεράκι τους” και να δοκιµάσουν εάν πραγµατικά είναι αυτό τους αρέσει. 

Ακόµη θα µπορούσαν να κατανοήσουν πως λειτουργούν τα ΜΜΕ και ποιος 

είναι ο σκοπός τους. 

 

5.10.3 « ∆ηµιουργία Σεµιναρίων γονιών - παιδιών » 

 

Με την αιγίδα του ∆ήµου και της ∆ευτεροβάθµιας Εκπαίδευσης θα µπορούσαν 

να διοργανωθούν σεµινάρια τα οποία θα παρακολουθούσαν γονείς και έφηβοι 

µε διάφορα θέµατα ποικίλου ενδιαφέροντος. Για παράδειγµα θα µπορούσαν να 

γίνουν διαλέξεις µε θέµα τον υπερκαταναλωτισµό, τα ΜΜΕ. και πως 

επηρεάζουν τους νέους, το ρόλο της παραπλανητικής διαφήµισης κλπ. Για την 

οργάνωση αυτών των συζητήσεων θα µπορούσε να υπάρχει και συµµετοχή 

από τους εκπαιδευτικούς του ΤΕΙ οι οποίοι θα είχαν την δυνατότητα να έρθουν 

σε αντιπαράθεση µε οµάδες καταναλωτών όσον αφορά το Marketing - 

∆ιαφήµιση.  

 

5.10.4 « ∆ηµιουργία κέντρου νεότητας » 

 

Μια από τις ενέργειες του ∆ήµου της Ιεράπετρας θα ήταν επίσης να προβεί σε 

δηµιουργία ενός κέντρου νεότητας για την νεολαία της περιοχής. Προτείνεται 

µέσα σε αυτό να δηµιουργήσει µια βιβλιοθήκη µε ελεύθερο internet όπου νέοι, 

θα µπορούσαν να επισκέπτονται ελεύθερα για να διαβάσουν, να ενηµερωθούν 

κλπ. Μια τέτοια κίνηση θα βοηθούσε την πολιτιστική ανάπτυξη της περιοχής 

αλλά και θα αποµάκρυνε τους νέους από διάφορους άλλους χώρους όπως 

καφετέριες κλπ. 
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Σε αυτό το κέντρο οι έφηβοι, θα µπορούσαν να περνούν τον ελεύθερο χρόνο 

τους εποικοδοµητικά, είτε µαθαίνοντας κάποια τέχνη (πχ. Ζωγραφική, 

ψηφιδωτό, γλυπτική, χαρακτική, αγιογραφία κλπ), είτε µαθαίνοντας χορό 

(µοντέρνο, κλασσικό, παραδοσιακό, Latin, hip-hop κλπ.) είτε 

παρακολουθώντας µαθήµατα φωτογραφίας. Ακόµη θα µπορούσαν να 

οργανωθούν κάποια επιµορφωτικά προγράµµατα διδάσκοντας ξένες γλώσσες, 

computer, γραφιστική κλπ. Επιπλέον θα µπορούσαν να διαµορφωθούν 

τµήµατα για την εκµάθηση µουσικής αλλά και τµήµατα γυµναστικής για όσους 

νέους ενδιαφέρονται. 

 

Θα υπήρχε η δυνατότητα όποιος έφηβος ενδιαφέρεται να ασχοληθεί µε κάποια 

από τις παραπάνω προτάσεις πληρώνοντας ένα πολύ χαµηλό, ετήσιο, 

χρηµατικό ποσό (πχ. 50 ευρώ) να επιλέξει αυτό που τον ενδιαφέρει. Αυτό θα 

βοηθούσε οικονοµικά τους γονείς αφού υπάρχει µια γενικότερη οικονοµική 

κρίση στις µέρες µας, αλλά και οι νέοι θα µπορούσαν να αποκτήσουν κάποια 

τριβή Επιπλέον θα είχαν την δυνατότητα να αποκτήσουν κάποια πτυχία αλλά 

και να δοκιµαστούν σε διάφορους από τους παραπάνω τοµείς προκειµένου να 

επιλέξουν και αργότερα το επάγγελµα που τους ενδιαφέρει. 

 

5.11 Επίλογος 

 

Προκειµένου να πραγµατοποιηθούν όλα όσα προαναφέρθηκαν θα πρέπει να 

τονιστεί για µια ακόµη φορά πόσο σηµαντικός είναι ο ρόλος του Marketing – 

∆ιαφήµισης αλλά και ο ρόλος της νεολαίας στην σηµερινή Ελληνική κοινωνία. 

Οι εξελίξεις προχωρούν, γίνονται ραγδαίες οικονοµικές, πολιτικές και 

κοινωνικές αλλαγές και η Ελληνική κοινωνία θα πρέπει να είναι έτοιµη να τις 

αντιµετωπίσει.  

 

Το πιο δυνατό χαρτί κάθε κοινωνίας είναι οι νέοι της. Είναι άτοµα που µε το 

χαρακτήρα τους, την δυναµικότητα τους, τον αυθορµητισµό τους και την 

τόλµη τους καταφέρνουν σε όλες τις εποχές να φέρουν την αλλαγή. Κάθε τι 

καινούριο και πρωτότυπο δοκιµάζεται από αυτούς. Γι’ αυτό το τµήµα 

Marketing κάθε εταιρίας προτού προωθήσει προϊόντα τα οποία επιθυµεί να 

έχουν τεράστια απήχηση στον πληθυσµό, ελέγχει αυτή την πληθυσµιακή 

οµάδα (τι δυνατότητες έχει, πόσο έτοιµη είναι να δεχτεί ένα νέο προϊόν, ποιες 

θα ήταν οι προτιµήσεις της κλπ). Στην συνέχεια εξάγει συµπεράσµατα και 

αναλόγως προχωρεί σε επόµενα βήµατα.  Στην πορεία και µε την ουσιαστική 
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βοήθεια που προσφέρει η διαφήµιση, παρουσιάζει τα προϊόντα της στο ευρύ 

κοινό.  
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Το παρόν ερωτηµατολόγιο διανέµεται στο πλαίσιο εκπόνησης πτυχιακής 

εργασίας µε θέµα η αντίληψη των νέων (εφήβων) κατοίκων της περιοχής της 

Ιεράπετρας γύρω από τη ∆ιαφήµιση – Marketing, στην Ελληνική αγορά.  

Οι πληροφορίες που θα µας παρέχετε είναι εµπιστευτικές και τα στοιχεία που 

θα συλλεχθούν θα χρησιµοποιηθούν αποκλειστικά για τους σκοπούς της 

έρευνας. Ευχαριστούµε εκ των προτέρων για την συµµετοχή σας, καθώς η 

γνώµη σας είναι πραγµατικά πολύτιµη! 

                     

  Σπουδάστριες: Βενιζέλου Αλίκη 

                                                                    Κονταράκη Ελένη   

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
1. Πόσο συχνά παρακολουθείτε τηλεόραση; (Σηµειώστε X στο κουτάκι της 

επιλογής σας) 

 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

1 2 3 4 

 

2.Πόσο συχνά παρακολουθείτε διαφηµίσεις; (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής 

σας) 

 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

1 2 3 4 

 

3. Περιγράψτε την διαφήµιση που σας εντυπωσίασε τελευταία στην τηλεόραση όσο 

αφορά το είδος της διαφήµισης. (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας)    

 

∆ιαφήµιση σε Επαναλήψεις 

Μεγάλη ∆ιάρκεια 

Με Γνωστά Πρόσωπα 

Με τραγούδι 

Με λόγια 

4. (Βάλτε Χ στο κουτάκι της επιλογής σας) 

 

 ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

∆ιαβάζετε περιοδικά life – 1 2 3 4 
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style; 

Σας αρέσει ο τρόπος ζωής 

που παρουσιάζουν  
1 2 3 4 

Σας εντυπωσιάζουν οι 

διαφηµίσεις που γίνονται 

στα περιοδικά; 

1 2 3 4 

 

5. Για σας το ραδιόφωνο είναι ένα µέσο για: (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής 

σας) 

 

 

Χάσιµο χρόνου 

∆ιασκέδαση 

Ενηµέρωση 

Επικοινωνία 

Άλλο 

 

6.Πόσο συχνά ακούτε διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; (Βάλτε Χ στο κουτάκι της 

επιλογής σας) 

 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

1 2 3 4 

 

7. Πόσο συχνά  χρησιµοποιείτε το internet; (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής 

σας) 

 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

1 2 3 4 

 

8 . Για ποιο λόγο χρησιµοποιείται το internet; (Σηµειώστε X στο κουτάκι της 

επιλογής σας) 

 

Ψυχαγωγία 

Ενηµέρωση 

Αγορές  

∆ιάβασµα 

Άλλο 

 

9. Παρατηρείτε στο internet τις διαφηµίσεις που υπάρχουν στις ιστοσελίδες ; 

(Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας) 

 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

1 2 3 4 

 

 

10. Πόσο συχνά έχετε κάνει κάποια αγορά εφόσον έχετε παρακολουθήσει µια 

διαφήµιση στην τηλεόραση; (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας) 

 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 
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1 2 3 4 

  

11.Τι αγορές έχετε κάνει;(Σηµειώστε Χ στο κουτάκι της επιλογής σας) 

 

Τρόφιµα 

Παιχνίδια 

Βιβλία 

CD\DVD 

Ρούχα 

Άλλο 

 

12. Σε ποιο µέσο θεωρείτε ότι γίνεται καλύτερα η ∆ιαφήµιση (Προώθηση) των 

προϊόντων; (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας) 

 

 

Τηλεόραση 

Ραδιόφωνο 

Περιοδικά  

Internet 

 

13. Πόσο σπουδαίο θεωρείτε για την ζωή σας καθένα από τα παρακάτω; (Σηµειώστε 

µε Χ όσες απαντήσεις σας εκφράζουν) 

 

 
Καθόλου Σηµαντικό Πολύ Σηµαντικό 

Να αγοράζω ακριβά ρούχα 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Να αγοράζω πολλά ρούχα 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Να έχω µεγάλο σπίτι 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Να έχω καλό αυτοκίνητο 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Να κάνω πολλά ταξίδια 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Να διασκεδάζω κάθε βράδυ 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

14. ΦΥΛΟ (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας) 

   

 ΑΓΟΡΙ 

ΚΟΡΙΤΣΙ 

15. ΗΛΙΚΙΑ (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας) 

 

15 ετών  

16 ετών 

17 ετών 

18 ετών 

 

16. Ιδιότητα (Σηµειώστε X στο κουτάκι της επιλογής σας) 

  

Μαθητής Ενιαίου Λυκείου  

Μαθητής Λυκείου ΕΠΑΛ 
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ΧΑΡΤΕΣ 

 

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΟΣ ΧΑΡΤΗΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ 
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ΤΟΠΟΓΡΑΦΙΚΟΣ ΧΑΡΤΗΣ ΤΗΣ ΙΕΡΑΠΕΤΡΑΣ 
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