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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η παρούσα έρευνα έχει σκοπό να διερευνήσει το κατά πόσο οι διαφηµίσεις, 

επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των νέων ατόµων, ηλικίας 18-24 ετών, 

αλλά και από ποιες διαφηµίσεις (τηλεόραση ή διαδίκτυο) επηρεάζονται οι νέοι 

περισσότερο. Η µεθοδολογία της εργασίας θα στηριχθεί στη συλλογή πρωτογενών 

και δευτερογενών δεδοµένων. Τα δευτερογενή δεδοµένα, θα συλλεχθούν µέσα από 

βιβλία άρθρα σε περιοδικά, αλλά και µέσα από επίσηµους διαδικτυακούς τόπους και 

θα χρησιµοποιηθούν για τη συγγραφή του θεωρητικού µέρους της µελέτης, το οποίο 

αναφέρεται στη διαφήµιση, στη συµπεριφορά των αγοραστών, αλλά και στην 

αγοραστική συµπεριφορά των νέων καταναλωτών. Τα πρωτογενή δεδοµένα, θα 

συλλεχθούν µέσα από τη διεξαγωγή ποσοτικής έρευνας, χρησιµοποιώντας ως βασικό 

εργαλείο το ερωτηµατολόγιο. Στο τέλος της εργασίας συνοψίζονται τα τελικά 

συµπεράσµατα. 
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ABSTRACT 

 

This research aims to investigate whether the ads influence consumer behavior of 

young people, aged 18-24, and from what ads (television or Internet) affected young 

people more. The methodology of work will be based on collection of primary and 

secondary data. The secondary data will be collected through books journal articles, 

but also through the official website and it will be used to write the theoretical part of 

the study, which deals with advertising, the behavior of buyers, and purchasing 

behavior of young consumers. The primary data will be collected through conducting 

quantitative research, using as a key tool questionnaire. At the end of the paper 

summarizes the final conclusions. 
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ΜΕΡΟΣ Α 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Τα τρία τελευταία χρόνια, όλο και περισσότερο, η  νέα γενιά αναλαµβάνει 

περισσότερες πρωτοβουλίες όσον αφορά τις αγορές µέσω διαδικτύου. Η ευκολία που 

προσφέρουν οι ηλεκτρονικές αγορές προϊόντων σε συνδυασµό µε τις ανταγωνιστικές 

τιµές αυξάνουν συνεχώς το ποσοστό των νέων καταναλωτών που προτιµούν να 

κάνουν τα ψώνια τους από τον υπολογιστή τους. Οι διαδικτυακές πωλήσεις στην 

Ελλάδα αυξήθηκαν 9% το 2011 και αναµένεται µέχρι το τέλος του 2012, να 

αυξηθούν κατά 8%. Μάλιστα οι συνολικές διαδικτυακές (online) αγορές για προϊόντα 

και υπηρεσίες των Ελλήνων καταναλωτών διαµορφώθηκαν το 2011 στα 1,7 δισ. 

ευρώ.  

Σύµφωνα µε την έρευνα του Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN) 

του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών για την «καταγραφή της συνολικής αγοράς 

B-C ηλεκτρονικού εµπορίου και την συµπεριφορά των Ελλήνων on-line 

καταναλωτών» , 1,5 εκατ. Έλληνες καταναλωτές αγοράζουν κατά µέσο όρο 15 φορές 

ετησίως από το Ίντερνετ, ξοδεύοντας συνολικά περί τα 1.150 ευρώ εκ των οποίων τα 

2/3 κατευθύνονται σε ελληνικούς διαδικτυακούς τόπους (sites). 

Η ποικιλία και η πυκνότητα των διαδικτυακών (on-line) αγορών το 2011 

αυξήθηκε σηµαντικά ενώ τα best-sellers παραµένουν οι H/Y, ηλεκτρονικά είδη, 

εισιτήρια ταξιδιών, κρατήσεις ξενοδοχείων, είδη σπιτιού και βιβλία. Παρ’ όλα αυτά 

οι κατηγορίες που είχαν την µεγαλύτερη αύξηση το 2011 ήταν το έτοιµο φαγητό, 

καλλυντικά / προσωπική φροντίδα, κοσµήµατα/ ωρολόγια, προϊόντα σούπερ µάρκετ. 

Υπάρχει επίσης σηµαντική αύξηση χρήσης και αγορών από τους διαδικτυακούς 

τόπους (sites) ηµερησίων προσφορών που για το πρώτο εξάµηνο του 2011 

εκπροσώπησαν πλέον το 20% των συνολικών on-line αγορών. 

Η ωριµότητα των on-line Ελλήνων καταναλωτών διαφαίνεται και από το 

γεγονός ότι οι βασικοί πλέον παράγοντες εµπιστοσύνης για αγορές από ένα 

ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι η εξυπηρέτηση όταν αγοράζουν και µετά (59%), οι 

ξεκάθαροι όροι χρήσης (59%) ενώ η ευχρηστία / καλοσχεδιασµένο site από την 

πρώτη θέση το 2010 είναι στην Τρίτη (µε 50%). Ενδιαφέροντες παράγοντες είναι 
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«καλές κριτικές σε blogs / forums» (38%) και «πιστοποίηση από ανεξάρτητο φορέα» 

(37%) (Εφηµερίδα Καθηµερινή, 2011). 

Όλα τα παραπάνω πρέπει να ληφθούν σηµαντικά υπόψη από τις επιχειρήσεις, οι 

οποίες µπορούν να καταφύγουν στο ηλεκτρονικό εµπόριο προκειµένου να αυξήσουν 

τα κέρδη τους.  

 

 

1.1 ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Η παρούσα έρευνα έχει σκοπό να διερευνήσει το κατά πόσο οι διαφηµίσεις, 

επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των νέων ατόµων, αλλά και από ποιες 

διαφηµίσεις (τηλεόραση ή διαδίκτυο) επηρεάζονται οι νέοι περισσότερο. 

Συγκεκριµένα η έρευνα επιχειρεί να απαντήσει στα εξής ερωτήµατα: 

1. Σε τι µέγεθος είναι στραµµένοι σήµερα οι νέοι προς το ίντερνετ; 

2. Οι νέοι σήµερα βλέπουν λιγότερο τηλεόραση και προτιµούν να ασχολούνται 

περισσότερο µε το ίντερνετ; 

3. Οι νέοι σήµερα δεν συνηθίζουν να χρησιµοποιούν τα παραδοσιακά µέσα 

επικοινωνίας; 

4. Οι νέοι σήµερα εξακολουθούν να επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις µέσω 

τηλεόρασης; 

5.  Οι νέοι σήµερα, προτιµούν το διαδίκτυο για τις αγορές τους; 

 

1.2 ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΠΡΟΤΑΣΗ 

 Η παρούσα έρευνα επιχειρεί να αναδείξει ότι οι νέοι καταναλωτές ηλικίας 18-

24 ετών, τα τελευταία χρόνια έχουν στραφεί για τις αγορές τους στο διαδίκτυο και 

επηρεάζονται περισσότερο από τις διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου παρά µέσω 

τηλεόρασης, δεδοµένου ότι απασχολούνται περισσότερες ώρες στο διαδίκτυο παρά 

στην τηλεόραση. Αναφορικά µε τις διαφηµίσεις, η παρούσα έρευνα αποσκοπεί να 

διερευνήσει το κατά οι διαφηµίσεις επηρεάζουν τη συµπεριφορά των νέων 

καταναλωτών, εάν µπορούν να τους παραπλανήσουν, εάν βελτιώνουν την εικόνα των 

προϊόντων, εάν ενηµερώνονται για τα νέα προϊόντα µέσω διαφηµίσεων, αλλά και εάν 

επηρεάζεται η γνώµη τους για κάποια προϊόντα από τις διαφηµίσεις. 



 13 

Επίσης, η παρούσα έρευνα επιχειρεί να αναδείξει ότι οι νέοι καταναλωτές, 

εκτός από το γεγονός ότι περνούν τις περισσότερες ώρες στο διαδίκτυο, θεωρούν τις 

αγορές µέσω διαδικτύου πιο οικονοµικές, καθώς έχουν τη δυνατότητα να κάνουν 

γρήγορα µια έρευνα αγοράς και να επιλέξουν τις καλύτερες δυνατές τιµές για αυτούς. 

Τέλος η παρούσα έρευνα επιχειρεί να αναδείξεις πόσες φορές οι νέοι έχουν 

πραγµατοποιήσει κάποια αγορά µέσω διαδικτύου το τελευταίο εξάµηνο, τι αγοράζουν 

συνήθως µέσα από το διαδίκτυο, εάν είναι ευχαριστηµένοι από τις αγορές τους, αλλά 

και τι τους εµποδίζει να αγοράσουν κάτι από το Ίντερνετ. 

 

 

1.3 ∆ΟΜΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 Η παρούσα εργασία αποτελείται από δύο µέρη και συνολικά από πέντε 

κεφάλαια. Το πρώτο µέρος, το θεωρητικό περιλαµβάνει τρία κεφάλαια. Συγκεκριµένο 

στο πρώτο κεφάλαιο (παρόν), επιχειρείται µια γενική εισαγωγή στο εξεταζόµενο 

θέµα,  τη στάση δηλαδή των νέων καταναλωτών, ετών 18-24, απέναντι στα 

διαφηµιστικά µέσα και τις διαφηµίσεις µέσω τηλεόρασης και διαδικτύου, 

παρουσιάζονται τα ερωτήµατα της έρευνας, αλλά και τα αναµενόµενα αποτελέσµατά 

της και τέλος περιγράφεται η δοµή της εργασίας. Το δεύτερο κεφάλαιο, εστιάζει στη 

διαφήµιση, παρουσιάζοντας τα χαρακτηριστικά της, τα διαφηµιστικά µέσα, αναλύει 

τη διαφήµιση µέσω διαδικτύου  και τέλος παρουσιάζει τις νέες τάσεις για τα 

διαφηµιστικά µέσα. Το τρίτο κεφάλαιο αναλύει τη συµπεριφορά των αγοραστών, 

παρουσιάζοντας το υπόδειγµα του βιολογικού κύκλου, την αγοραστική δύναµη και 

τις συνήθειες των νέων καταναλωτών, τα διαφηµιστικά µέσα και τους νέους και τέλος 

την αγοραστική συµπεριφορά των νέων αγοραστών.   

Το δεύτερο µέρος, το ερευνητικό, αποτελείται από το τέταρτο και πέµπτο 

κεφάλαιο. Στο τέταρτο κεφάλαιο περιγράφεται η µεθοδολογία, στην οποία 

στηρίχθηκε η διεξαγωγή της παρούσης ποσοτικής έρευνας, η οποία χρησιµοποίησε 

ως βασικό εργαλείο το ερωτηµατολόγιο. Παράλληλα παρουσιάζονται οι ερευνητικές 

υποθέσεις. Στο πέµπτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας, έτσι 

όπως αυτά προέκυψαν από την ανάλυση των ερωτηµατολογίων. Στο τέλος της 

εργασίας συνοψίζονται τα τελικά µας συµπεράσµατα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

         Η διαφήµιση µέσα στο πέρασµα των τελευταίων δεκαετιών και ειδικά 

στην Ελλάδα, αποδείχθηκε ένας ζωτικός παράγοντας για ουσιαστική ανάπτυξη της 

σύγχρονης ποιότητας της υλικής ευηµερίας των ανθρώπων, µέσω των παραγόµενων 

προϊόντων.  

           Η διαφήµιση επεµβαίνει, εκπαιδεύει, ενηµερώνει και πείθει µε σωστούς, 

επικοινωνιακούς τρόπους, όχι µόνο για τα προϊόντα αλλά ακόµα και για κοινωνικά 

θέµατα που χρειάζονται επικοινωνία µε τον πληθυσµό µιας χώρας. Χρησιµοποιεί, 

δανείζεται στοιχεία από την αισθητική, την κουλτούρα, τις τέχνες και τον πολιτισµό 

των λαών όταν και όπου χρειάζονται τα στοιχεία αυτά για να επικοινωνήσει. 

             Γενικότερα η διαφήµιση µε τη µορφή της επικοινωνίας επηρεάζει µε 

θετικό τρόπο τις εκάστοτε αλλαγές και τον τρόπο της σηµερινής ζωής µας, έχοντας 

χρέος να παράγει εµπορικό έργο βάζοντας συγκεκριµένους στόχους.  

           Στη σύγχρονη οικονοµία η διαφήµιση αναπτύσσει νέες αγορές και 

καθιερώνει χρήσιµα προϊόντα αναγκαία για τον σύγχρονο τρόπο ζωής. Το σηµερινό 

τρόπο ζωής µας όλα ξεκινούν από την ύπαρξη των αγαθών και των προϊόντων. Η 

µαζική παραγωγή των προϊόντων συντέλεσε στην µαζική ζήτηση και αντιστρόφως µε 

αποτέλεσµα να συµπιεστεί το κόστος παραγωγής και τα προϊόντα να πωλούνται πιο 

φθηνά (Καλαϊτζής,  2000).                 

               Η διαφήµιση στην σηµερινή εποχή αναπτύσσεται µαζί µε το βιοτικό 

επίπεδο των πολιτών και ουσιαστικά είναι ένας από τους κυριότερους βοηθητικούς 

µοχλούς ανάπτυξης της σύγχρονης οικονοµίας (Καλαϊτζής,  2000).                 
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2.1 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

        Στη σηµερινή αγορά όπου οι κανόνες ορίζονται  από τους καταναλωτές, οι 

εταιρείες καλούνται να αντιµετωπίσουν µία νέα πρόκληση, κερδίζοντας την 

προτίµηση και την εµπιστοσύνη του καταναλωτή, και διατηρώντας την πίστη και την 

αφοσίωσή του, ακολουθώντας συγκεκριµένες αρχές (Hastings, et al.,1994). 

 

• Ποιότητα  

Η καλύτερη «διαφήµιση» για ένα προϊόν είναι η ποιότητά του. Σε µία αγορά 

που χαρακτηρίζεται από την πληθώρα προσφοράς ανταγωνιστικών προϊόντων, η 

ποιότητα, όσον αφορά στα συστατικά, τη συσκευασία, την παρουσία στα σηµεία 

πώλησης και την παραγωγή κάτω από αυστηρούς ελέγχους, αναδεικνύεται ως µία 

από τις σηµαντικότερες παραµέτρους επιτυχίας. 

 

• Πρωτοπορία και καινοτοµία.  

Σε σηµαντικά χαρακτηριστικά των επιτυχηµένων προϊόντων αναδεικνύονται η 

πρωτοποριακή και καινοτοµική τους προσέγγιση, µε στόχο την ανταπόκριση και την 

κάλυψη συγκεκριµένων αναγκών των καταναλωτών. Προσδιορίζοντας τις νέες και 

συνεχώς εξελισσόµενες ανάγκες, δηµιουργώντας ή προσαρµόζοντας αναλόγως τα 

προϊόντα, µία εταιρεία µπορεί να κερδίσει την εµπιστοσύνη του καταναλωτή.  

 

• Ικανοποίηση. 

Επιτυχηµένο προϊόν που «κερδίζει» τον καταναλωτή είναι αυτό που 

χαρακτηρίζεται από την ολική ποιότητα και ικανοποιεί απόλυτα την ανάγκη του. 

 

• Εξυπηρέτηση.  

Με κατάλληλα εκπαιδευµένους εκπροσώπους πωλήσεων, λειτουργία κέντρου 

επικοινωνίας, ώστε οι καταναλωτές να µπορούν να απευθυνθούν για τις ανάγκες και 

τα αιτήµατά τους, ακόµα και µετά την αγορά του προϊόντος, αλλά και µε την 

ανάπτυξη µιας συνολικής εταιρικής κουλτούρας, στην οποία ο καταναλωτής 

βρίσκεται στο επίκεντρο της επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 
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• Σχέση ποιότητας - τιµής. 

Οι καταναλωτές αναζητούν προϊόντα που είναι ποιοτικά, ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες τους, προσφέρονται σε χρηστικές, αλλά και ελκυστικές συσκευασίες και στις 

κατάλληλες τιµές. 

 

• Παρουσία στην αγορά. 

Η επιτυχία ενός προϊόντος στην αγορά βασίζεται στη διάθεση των προϊόντων 

στα σωστά σηµεία πώλησης, ώστε να είναι προσιτά και να συνδυάζονται µε την 

καθηµερινή ζωή των καταναλωτών. 

 

• ∆ηµιουργική παρουσία. 

Η προβολή των προϊόντων, ώστε να στοχεύουν στις οµάδες καταναλωτών στις 

οποίες απευθύνονται σε αντιστοιχία µε τον τρόπο ζωής και τις συνήθειές τους, 

ενισχύει το λεγόµενο «brand loyalty» (Porter, 1980). Στο πλαίσιο του γενικότερου 

ανταγωνισµού, επιτυχηµένα είναι τα προϊόντα που «επικοινωνούν» µε τα κατάλληλα 

µηνύµατα, δηµιουργώντας συναισθηµατική σύνδεση µε τον καταναλωτή. 

 

• Παραγωγή από κοινωνικά υπεύθυνες εταιρείες. 

Στις µέρες µας, οι καταναλωτές είναι πιο ενηµερωµένοι και 

ευαισθητοποιηµένοι και ενδιαφέρονται περισσότερο για κοινούς σκοπούς, όπως είναι 

η προστασία του περιβάλλοντος, η ολική ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών που 

τους προσφέρονται, οι συνθήκες εργασίας, καθώς και η γενικότερη κοινωνική 

προσφορά των εταιρειών στον συνάνθρωπο κ.λ.π.  

Σήµερα, η εµπιστοσύνη του καταναλωτή «κατακτάται» σε σηµαντικό βαθµό 

από τη γενικότερη παρουσία και συµµετοχή της εταιρείας στην κοινωνία. Στη 

συγκεκριµένη ενότητα θα δοθεί βαρύτητα µόνο στον επηρεασµό που ασκεί η 

ηλεκτρονική διαφήµιση στον καταναλωτή, οδηγώντας τον στην επιλογή ενός 

προϊόντος, δεδοµένου ότι η τάση προς το διαδίκτυο είναι δεδοµένη και 

καταγεγραµµένη, ιδίως από άτοµα νεαρής ηλικίας (Κατερέλος, et al., 2011).  
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2.2 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 

Α)ΤΥΠΟΣ 

 Ο Τύπος κυριαρχεί κατά κύριο λόγο στις βιοµηχανικές χώρες που έχουν πολύ 

µικρό ποσοστό αναλφαβητισµού. Θα µπορούσε κανείς να αντιτάξει ότι η τηλεόραση 

έχει µεγαλύτερη απήχηση και ρεαλισµό, και είναι αλήθεια ότι οι µεγαλύτεροι 

διαφηµιζόµενοι σε χρήµα δαπανούν το µεγαλύτερο µέρος των χρηµάτων τους σε 

τηλεοπτική διαφήµιση (Ζώτος, 1992). Ωστόσο, ο αριθµός των διαφηµιζόµενων στην 

τηλεόραση είναι σχετικά µικρός, ενώ από την άλλη µεριά, ο χρόνος της τηλεοπτικής 

διαφήµισης είναι περιορισµένος. 

 Η δύναµη και η υπεροχή του Τύπου οφείλεται σε ορισµένα από τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά του (Κουρµούσης, 2000): 

Κάλυψη των γεγονότων σε βάθος και διάρκεια. Τόσο το ραδιόφωνο όσο και η 

τηλεόραση είναι εφήµερα και συνήθως λακωνικά µέσα, ενώ οι εφηµερίδες και τα 

περιοδικά έχουν λεπτοµερείς αναφορές που µπορεί κανείς να διαβάσει και να 

ξαναδιαβάσει και, αν χρειαστεί, να τις κρατήσει.  

Κάλυψη ποικίλων θεµάτων. Οι εφηµερίδες απευθύνονται σε συγκεκριµένες 

ταξικές, πολιτικές, θρησκευτικές, φυλετικές, και γλωσσικές οµάδες, ενώ τα περιοδικά 

καλύπτουν κάθε είδους ειδικά ενδιαφέροντα. 

Εύκολη µεταφορά. Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά µεταφέρονται εύκολα και 

µπορούν να διαβαστούν οπουδήποτε. 

Μετρήσιµα αποτελέσµατα. Με τη χρήση κουπονιών και άλλων 

συµπληρωµατικών “κλειδιών” ή “κωδικών” που δηλώνουν από ποιο έντυπο κόπηκε 

το κουπόνι, µπορεί να µετρηθεί η επίδραση και η αποδοτικότητα διαφορετικών 

εντύπων σε σχέση µε το κόστος τους.  

∆ιαθέσιµα στατιστικά στοιχεία. Στις βιοµηχανικές χώρες ελέγχονται οι καθαρές 

πωλήσεις και διεξάγονται έρευνες αναγνωσιµότητας. Έτσι υπάρχει µεγάλος πλούτος 

στατιστικών πληροφοριών για πολλές εφηµερίδες και περιοδικά. 

Βελτιωµένη ποιότητα εκτύπωσης. Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά τυπώνονται 

στην πλειοψηφίας τους µε τη µέθοδο της φωτοστοιχειοθεσίας. Η ποιότητα των 

φωτογραφιών, ακόµα και όταν είναι ασπρόµαυρες, είναι πολύ καλή.  
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 Υπάρχουν τόσα πολλά είδη εφηµερίδων, περιοδικών, και άλλων εντύπων που 

είναι αναγκαία η λεπτοµερής ανάλυσή τους προκειµένου να κατανοήσει κανείς το 

εύρος και την ποικιλία τους. 

Οι εφηµερίδες εθνικής εµβέλειας. Πρόκειται για καθηµερινές πρωινές και 

απογευµατινές ή κυριακάτικες εφηµερίδες που εκδίδονται σε µεγάλες πόλεις και 

κυκλοφορούν σε ολόκληρη τη χώρα. Μια σηµαντική αλλαγή στις εφηµερίδες εθνικής 

εµβέλειας σε ότι αφορά τους διαφηµιζόµενους ήταν η χρήση του “τρέχοντος” 

χρώµατος ( αντί του προτυπωµένου) που στέρησε τα µεγάλα γυναικεία περιοδικά από 

το ένα τρίτο των εσόδων τους από τη διαφήµιση. 

Περιφερειακές εφηµερίδες.  

∆ωρεάν εφηµερίδες. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι οι εκδότες των 

δωρεάν εφηµερίδων είναι εκδότες “κανονικών” εφηµερίδων. Οι δωρεάν εφηµερίδες 

προσελκύουν περισσότερη διαφήµιση από ότι οι “κανονικές” εφηµερίδες που 

πωλούνται σε περίπτερα, εξαιτίας της µέχρι κορεσµού διανοµής τους πόρτα-πόρτα σε 

µια ολόκληρη αστική περιοχή.  

Καταναλωτικά υλικά. Αυτός ο όρος χρησιµοποιείται κατά προσέγγιση για όλα 

τα γνωστά περιοδικά που πωλούνται στα περίπτερα. 

• Ειδικά περιοδικά, 

• Εµπορικά περιοδικά, 

• Τεχνικά περιοδικά, 

• Επαγγελµατικά περιοδικά, 

• Κατάλογοι και ετήσιες εκδόσεις. 

 Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά  φτάνουν στους αναγνώστες µε διάφορες 

µεθόδους. Η διαφηµιστική αξία ενός περιοδικού ή µιας εφηµερίδας µπορεί να 

επηρεαστεί από τη µέθοδο διανοµής και την αποτελεσµατικότητάς της. Οι κύριες 

µέθοδοι διανοµής είναι οι ακόλουθες (Goldman, et al.,1986).  

• Λιανική διανοµή, 

• Συνδροµές, 

• Ελεγχόµενη κυκλοφορία, 

• ∆ωρεάν κυκλοφορία. 
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Β) ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ 

 

Η φύση και η αξία αυτού του µέσου σε παγκόσµια κλίµακα θα µπορούσε να 

περιγραφεί ως εξής (Goldman, 1987).  

Φθηνό µέσο. Η αγορά και η λειτουργία µιας ραδιοφωνικής συσκευής δεν 

στοιχίζει πολύ. Η παραγωγή µιας ραδιοφωνικής διαφήµισης στοιχίζει φθηνότερα από 

την παραγωγή µιας τηλεοπτικής. 

∆ιείσδυση. Αν έχει ισχυρό σήµα, µπορεί να προσεγγίσει πολυάριθµους 

ακροατές σε µεγάλες αποστάσεις. Το ραδιόφωνο µπορεί επίσης να προσεγγίσει τους 

αναλφάβητους που δεν µπορούν να διαβάσουν εφηµερίδες, ενώ οι ραδιοφωνικοί 

δέκτες που λειτουργούν µε µπαταρία και τα ραδιόφωνα αυτοκινήτου υπερνικούν την 

απουσία ηλεκτρικού ρεύµατος. 

∆ιάρκεια µετάδοσης. Η µετάδοση ραδιοφωνικών προγραµµάτων διαρκεί 

συνήθως πολλές ώρες τη µέρα. 

Ανθρώπινη φωνή και µουσική. Εξαιτίας του ήχου, το ραδιόφωνο αποτελεί 

ζωντανό µέσο σε σχέση µε τα στατικά µέσα. 

∆εν απαιτεί προσήλωση. Ο ακροατής µπορεί να κάνει ταυτόχρονα χιλιάδες 

άλλα πράγµατα, από το να δουλεύει µέχρι να οδηγεί. 

Συντροφικότητα. 

Η ραδιοφωνική διαφήµιση µπορεί να θεωρηθεί σηµαντικό µέσο για 

διαφορετικούς λόγους. 

� Μπορεί να είναι τοπική, 

� Απευθύνεται σε διαφορετικές κατηγορίες ακροατών, 

� Συµπληρώνει την τηλεόραση. 

Οι διαφηµιζόµενοι διστάζουν να χρησιµοποιήσουν ευρέως το ραδιόφωνο, γιατί 

δεν προσφέρει εικόνα και δεν µπορεί να αξιολογηθεί όπως τα άλλα διαφηµιστικά 

µέσα. Πρόκειται για µια ανόητη προκατάληψη, αφού στην πραγµατικότητα το 

ραδιόφωνο είναι εξαιρετικά πολύπλευρο. 

Την αγορά ραδιοφωνικού χρόνου για λογαριασµό του πελάτη αναλαµβάνουν 

συνήθως εξειδικευµένες εταιρείες, αλλά και πράκτορες αγοράς χρόνου και 

διαφηµιστικές εταιρείες πλήρους φάσµατος υπηρεσιών. 
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Γ) ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 

 

Πολύ λίγα σπίτια δεν έχουν στις µέρες µας τηλεόραση, ενώ πολλά διαθέτουν 

περισσότερες από µια συσκευές. Για τα γνωστά αγαθά που µπορεί να βρει κανείς 

στους µεγάλους εµπορικούς δρόµους σε ολόκληρη τη χώρα, η τηλεόραση είναι ένα 

µέσο µε µεγάλη απήχηση, αφού φέρνει τη διαφήµιση µέσα στο ίδιο το σπίτι του 

υποψήφιου αγοραστή, όπου θα την δουν ταυτόχρονα και άλλα άτοµα που µπορεί να 

επηρεάσουν την αγορά. Κατά συνέπεια, οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις αφορούν σε 

γενικές γραµµές δηµοφιλή αγαθά, καθώς επίσης και διαρκή καταναλωτικά αγαθά. Η 

τηλεοπτική διαφήµιση έχει δηµιουργήσει τους δικούς της ήρωες και τις δικές της 

σαπουνόπερες. Αυτά τα δύο στοιχεία ενισχύουν την αποτελεσµατικότητα της 

επανάληψης και της συνέχειας σε αυτή τη µορφή διαφήµισης. 

Σκοπός των τηλεοπτικών διαφηµίσεων είναι να «αιχµαλωτίσουν» την προσοχή 

των τηλεθεατών όσο χρόνο χρειάζεται για να κερδίσουν χρήµατα (δηλαδή να 

πουλήσουν ένα προϊόν). Οι διαφηµίσεις, είναι η πηγή του κέρδους των τηλεοπτικών 

σταθµών και ο στόχος προς τον οποίο αποβλέπουν όλα τα τηλεοπτικά προγράµµατα. 

Ένα σηµαντικό ζήτηµα που τίθεται σχετικά µε την τηλεόραση είναι ότι κάνει 

τους ανθρώπους να ξεχνούν τα προβλήµατα που υπάρχουν στη σηµερινή κοινωνία. Η 

διαφήµιση αποτελεί µια χειροπιαστή απόδειξη του συγκεκριµένου προβλήµατος. Το 

πρόβληµα πηγάζει από το γεγονός ότι στην πραγµατικότητα η διαφήµιση 

χρησιµοποιώντας όλους τους ψυχολογικούς µηχανισµούς της καλυµµένης πειθούς, 

µετατρέπεται σε ένα συνεχή βοµβαρδισµό εικόνων και συνθηµάτων, µε σκοπό όχι να 

πληροφορήσει τον κόσµο αλλά να τον ωθήσει στην κατανάλωση. Επιπλέον, οι 

διαφηµίσεις έχουν έναν άµεσο οικονοµικό αντίκτυπο στην αγορά, επειδή εξαιτίας 

τους οι τιµές των διαφηµιζόµενων προϊόντων αυξάνονται δυσανάλογα σε σχέση µε 

εκείνες των µη διαφηµιζόµενων προϊόντων, και πολύ συχνά ανεξάρτητα από την 

ποιότητά τους. Η σύγκριση ανάµεσα σε διάφορα είδη τσαγιού απέδειξε για ποιο λόγο 

παρουσίαζαν µια µεγάλη απόκλιση ως προς την τιµή, µολονότι δεν διέφεραν ποιοτικά 

µεταξύ τους: ένα προϊόν που δεν διαφηµιζόταν κόστιζε 0,40€ το λίτρο, ενώ το προϊόν 

που διαφηµιζόταν περισσότερο απ’ όλα έφτανε το 1,70 € το λίτρο. Σ’ αυτή τη 

περίπτωση, λοιπόν, η διαφήµιση υπερδιπλασίασε την τιµή (Squillaci, 2006).  
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∆) ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΣ 

 

Υπάρχουν ορισµένα χαρακτηριστικά που κάνουν τον κινηµατογράφο να 

ξεχωρίζει από τα υπόλοιπα διαφηµιστικά µέσα.  

� Αιχµάλωτο κοινό (Goldman, et al.,1986).  

� ∆ιαφηµίσεις µεγαλύτερης διάρκειας. 

� Μεγαλύτερη οθόνη. 

Απουσία διακοπών. ∆εν υπάρχουν διαφηµιστικά διαλείµµατα, αφού οι 

διαφηµίσεις αποτελούν αυτοτελές τµήµα πριν ή µετά από κάθε ταινία και, εφόσον 

προβάλλονται όσες φορές προβάλλεται και η ταινία, τις βλέπουν οι θεατές όλων των 

παραστάσεων. 

∆ιαχωρισµός σε γεωγραφικές ζώνες. Ενώ οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις µπορούν 

να προβληθούν σε επιλεγµένες γεωγραφικές περιοχές, οι κινηµατογραφικές 

διαφηµίσεις µπορούν να προβληθούν σε επιλεγµένες πόλεις. 

Κλίµα αναψυχής. Οι κινηµατογραφικές διαφηµίσεις προβάλλονται σε µια 

ευχάριστη και δεκτική ψυχαγωγική ατµόσφαιρα. 

Από την άλλη πλευρά όπως τα άλλα µέσα µετάδοσης, έτσι και ο 

κινηµατογράφος είναι φευγαλέο µέσο και στηρίζεται στο πόσο καλά θυµάται ο 

κόσµος το µήνυµα. Υπάρχουν δύο κύρια χαρακτηριστικά που περιορίζουν την 

κινηµατογραφική διαφήµιση σε σχέση µε τα υπόλοιπα µέσα. Το κοινό είναι νεανικό, 

κατά κύριο λόγο από 13 έως 34 ετών, ενώ η µεγαλύτερη οµάδα είναι από 18 έως 24 

ετών το χειµώνα και από 13 έως 17 ετών το καλοκαίρι. Αυτές οι οµάδες ηλικίας 

έχουν τη µικρότερη αγοραστική δύναµη. Το δεύτερο αρνητικό χαρακτηριστικό είναι 

ότι οι µισοί περίπου από τους θεατές των κινηµατογράφων ανήκουν στις κατώτερες 

κοινωνικές βαθµίδες. 

 

Ε) ΥΠΑΙΘΡΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΑ ΜΕΣΑ 

ΜΕΤΑΦΟΡΑΣ 

 Η υπαίθρια διαφήµιση είναι η παλαιότερη µορφή διαφήµισης ― µαρτυρίες της 

οποίας έχουν βρεθεί σε ελληνικά και ρωµαϊκά µνηµεία. Αυτό δεν θα πρέπει να µας 

εκπλήσσει, αφού και εκείνη την εποχή γίνονταν δηµόσιες ανακοινώσεις και ο τοίχος 

ήταν το καλύτερο δυνατό µέρος για να χαραχθεί ένα µήνυµα. Στις µέρες µας, η 
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υπαίθρια διαφήµιση χαρακτηρίζεται από καινοτοµίες, όπως για παράδειγµα οι 

κινούµενοι ηλεκτρονικοί πίνακες µάτριξ (newscasters) που προβάλλουν τα µηνύµατά 

τους σε ένα πανύψηλο κτίριο. 

Όταν εµφανίστηκε η εµπορική τηλεόραση, προσέλκυσε πολλούς 

διαφηµιζόµενους και η υπαίθρια διαφήµιση άρχισε να παρακµάζει. Μαζί µε τη 

διαφήµιση στα µεταφορικά µέσα, η υπαίθρια διαφήµιση έδειξε µεγάλη ευελιξία και 

επινοητικότητα καθώς οι εποχές, η τύχη, και οι νόµοι είχαν έντονη επίδραση πάνω 

της.  

Η διάκριση της υπαίθριας διαφήµισης και της διαφήµισης στα µεταφορικά µέσα 

είναι απαραίτητη. Η υπαίθρια διαφήµιση αποτελείται από αφίσες διαφόρων µεγεθών 

και από ζωγραφισµένες, µεταλλικές, και φωτισµένες επιγραφές που εκτίθενται σε 

υπαίθριους χώρους. Η διαφήµιση στα µέσα µεταφοράς αποτελείται από παρεµφερείς 

διαφηµίσεις που τοποθετούνται σε εξωτερικούς ή εσωτερικούς χώρους οχηµάτων. 

Τα χαρακτηριστικά της υπαίθριας διαφήµισης µπορούν να συνοψιστούν ως 

εξής: 

� Μέγεθος και κυριαρχία, 

� Χρώµα 

� Σύντοµο διαφηµιστικό κείµενο, 

� ∆ιαχωρισµός σε ζώνες 

Το πιο σηµαντικό ίσως χαρακτηριστικό των αφισών είναι η ικανότητά τους να 

κάνουν γνωστή τη µάρκα µέσω της τολµηρότητας, του χρώµατος, του µεγέθους και 

της επανάληψής τους. 

Οι θέσεις ενοικιάζονται και η αφισοκόλληση πραγµατοποιείται από 

εργολάβους. Η χαρτογράφηση µέσω υπολογιστή είναι µια µέθοδος για την επιλογή 

θέσεων αφισοκόλλησης. Οι δρόµοι-κλειδιά µπορούν να σχεδιαστούν και οι θέσεις να 

επιλεγούν κατά τέτοιο τρόπο ώστε να βρίσκονται κοντά στα καταστήµατα λιανικής 

πώλησης. Οι  κυριότερες αδυναµίες της υπαίθριας διαφήµισης είναι η αδυναµία 

χρήσης µεγάλου κειµένου, οι πιθανότητες ζηµιάς από βανδαλισµούς ή από καιρικές 

συνθήκες, η αδυναµία των περαστικών να συγκεντρωθούν στο µήνυµα και ο χρόνος 

που απαιτείται για το σχεδιασµό, την εκτύπωση, και την αφισοκόλληση. 

Η διαφήµιση στα µέσα µεταφοράς απευθύνεται σε όσους µετακινούνται µε τα 

µέσα µεταφοράς και έχουν το χρόνο να αφοµοιώσουν το µήνυµα ενώ περιµένουν σε 

σταθµούς και στάσεις ή ταξιδεύουν. 



 23 

Το κόστος της διαφήµισης στα µεταφορικά µέσα µπορεί να φαίνεται σχετικά 

χαµηλό αλλά, όταν η διαφήµιση είναι τοποθετηµένη σε άδεια διαµερίσµατα ή σε 

έρηµες αποβάθρες είναι πολύ υψηλό.  

 

2.3 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΜΕΣΩ ΙΝΤΕΡΝΕΤ 

Η online διαφήµιση ξεκίνησε, µε τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-

mail), στις αρχές της δεκαετίας του 1990. Το ∆ιαδίκτυο εκείνη την εποχή στην 

Ελλάδα το χρησιµοποιούσαν περισσότερο ακαδηµαϊκοί, φοιτητές, επιστήµονες και 

ερευνητές, οι οποίοι και αντέδρασαν µε την εισαγωγή τεχνικών διαφήµισης σε αυτό, 

αφού γι’ αυτούς το διαδίκτυο ήταν τόπος ανταλλαγής επιστηµονικών, 

επαγγελµατικών και πνευµατικών ιδεών και πληροφοριών και µόνον. Η εξάπλωση 

της χρήσης του ∆ιαδικτύου σε ποικίλα κοινωνικά στρώµατα, σε εργαζόµενους και 

κυρίως νέους, που είχαν ενδιαφέρον για τη συλλογή πληροφοριών και την 

ψυχαγωγία, κατέστησε το διαδίκτυο εναλλακτικό και ελκυστικό µέσο προβολής 

(Βλαχοπούλου & Πατσιούρα, 2000). 

Για λόγους δηµογραφικούς, το ∆ιαδίκτυο δεν προσεγγίζει, ως µέσο προβολής, 

την αποτελεσµατικότητα των παραδοσιακών µέσων διαφήµισης. Μια διαδραστική 

εφαρµογή είναι ένα συµπληρωµατικό µέσο επικοινωνίας και προβολής, σχετικά πιο 

σύνθετο, πιο πολύπλοκο και πιο ακριβό (για τον πελάτη), σε σύγκριση µε τα 

συµβατικά µέσα προβολής και διαφήµισης. Στο ∆ιαδίκτυο, σε αντίθεση µε τα άλλα 

παραδοσιακά µέσα, ο καταναλωτής σχεδόν επιλέγει το πότε θα δει µια διαφήµιση, κι 

αυτό είναι µια εγγενής αδυναµία του. Από το 1997 η διαδικτυακή διαφήµιση πέρασε 

από το πειραµατικό στάδιο στο στάδιο της πλήρους ανάπτυξης.  

Το ίδιο έτος η Internet Advertising Bureau (IAB) πραγµατοποίησε έρευνα σε 

δώδεκα µεγάλους διαδικτυακούς τόπους. Το συµπέρασµα της έρευνας ήταν ότι η 

διαδικτυακή διαφήµιση συµβάλλει όλο και περισσότερο στην αναγνωρισιµότητα 

προϊόντων και υπηρεσιών, αποκτά µεγάλη επικοινωνιακή ισχύ και ενισχύει την 

αγοραστική επιθυµία των χρηστών. Συγκεκριµένα η έρευνα έδειξε τα εξής 

(Ανδριανέσης, 2001). 

Η αποδοχή της online διαφήµισης από το καταναλωτικό κοινό αυξάνεται 

διαρκώς και είναι ήδη σχετικά συγκρίσιµη µε εκείνη των παραδοσιακών ΜΜΕ. 
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Η online διαφήµιση συµβάλλει στην αύξηση της αναγνωρισιµότητα του 

διαφηµιζοµένου, ακόµα µετά από µία και µόνο έκθεση του χρήστη στο διαφηµιστικό 

µήνυµα. 

Η online διαφήµιση προσφέρει ιδιαίτερη επικοινωνιακή ισχύ στα επώνυµα 

προϊόντα και υπηρεσίες. 

Η online διαφήµιση διαθέτει τη δυναµική να συµβάλλει στην αύξηση των 

πωλήσεων. 

Η ενεργητική προτίµηση του χρήστη στο διαφηµιστικό banner δεν συµβάλλει 

ιδιαίτερα στην επικοινωνιακή αποτελεσµατικότητα των προϊόντων και υπηρεσιών. Η 

online διαφήµιση είναι πιο πιθανό, στο µέλλον, να κερδίσει την προσοχή του χρήστη, 

σε σύγκριση µε την τηλεοπτική διαφήµιση.  

Οι έρευνες έχουν δείξει τα εξής πλεονεκτήµατα για την χρησιµοποίηση του 

Internet ως µέσο διαφήµισης (Watney, 1982). 

� Υψηλή πληροφοριακή δυνατότητα. 

� Χαµηλό κόστος. 

� Μεγάλη αντιληπτική ικανότητα σε σύγκριση µε την TV, Outdoor, 

Magazine. 

Αποτελεσµατικό στο να κλίσει πιστούς µάρκας προϊόντων και εταιριών. 

Αποτελεί άµεση απειλή για το Direct Mail (electronic shopping). 

Είναι συµπλήρωµα τον άλλων µέσων (επιπλέον πληροφορίες για το προϊόν και 

για την εταιρία που το παράγει). 

 

 

2.4 ΣΥΛΛΟΓΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ (feedback) 

Η διαδικασία της επικοινωνίας δε σταµατά µόνο µε το σχεδιασµό και την 

αποστολή του µηνύµατος. Εφόσον το µήνυµα έχει σταλθεί από εκεί και πέρα πρέπει ο 

ενδιαφερόµενος να διαπιστώσει αν το µήνυµα ήταν αποτελεσµατικό στην αγορά 

στόχο. Αυτό είναι εφικτό µέσω της άντλησης πληροφοριών από την αγορά-στόχο, αν 

θυµάται το µήνυµα, πόσες φορές το είδε, τι αισθήµατα τους προκάλεσε και ποια ήταν 

η συµπεριφορά τους, αν αγόρασαν ή όχι το προϊόν, αν επισκέφτηκαν κάποιο 

κατάστηµα για να το δουν ή αν το πρότειναν σε άλλους. 
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2.5 ΝΕΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΤΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ  

Κατά τακτά χρονικά διαστήµατα πρέπει να επανεξετάζονται οι απόψεις γύρω 

από τον αντίκτυπο των διαφηµιστικών µέσων και το κόστος. Για ένα µεγάλο χρονικό 

διάστηµα η τηλεόραση κατείχε µια κυρίαρχη θέση στο µίγµα των διαφηµιστικών 

µέσων, ενώ τα άλλα διαφηµιστικά µέσα είχαν παραµεληθεί. Μετά οι ερευνητές που 

ασχολούνταν µε θέµατα διαφηµιστικών µέσων άρχισαν να παρατηρούν τη µειωµένη 

αποτελεσµατικότητα της τηλεόρασης, η οποία οφειλόταν στην αυξηµένη 

«διαφηµιστική κίνηση» [οι διαφηµιζόµενοι έστελναν πολλά µικρότερης χρονικής 

διάρκειας µηνύµατα στους τηλεθεατές, µε αποτέλεσµα να επιτυγχάνεται λιγότερη 

προσοχή και αντίκτυπος], πιο συχνή αλλαγή καναλιών και µικρότερη τηλεθέαση 

τηλεοπτικών διαφηµίσεών λόγω της ανάπτυξης της καλωδιακής τηλεόρασης και των 

βίντεο. Εκτός αυτού, το κόστος των τηλεοπτικών διαφηµίσεων αυξήθηκε µε πιο 

γρήγορο ρυθµό από ο τι στα άλλα διαφηµιστικά µέσα. Πολλές εταιρίες διαπίστωναν 

ότι ένας συνδυασµός έντυπων διαφηµίσεων και τηλεοπτικών διαφηµίσεων συχνά 

απέδιδε καλύτερα από ότι µόνες του οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Αυτό δείχνει ότι οι 

διαφηµιζόµενοι πρέπει κατά καιρούς να αναθεωρούν τα διάφορα διαφηµιστικά µέσα 

για να βρίσκουν τι τους συµφέρει καλύτερα. Κάτι άλλο που δικαιολογεί την 

αναθεώρηση είναι η συνεχής εµφάνιση νέων διαφηµιστικών µέσων, όπως αίθουσες 

αναµονής, τρόλεϊ, τηλεκάρτες, το ίδιο το κατάστηµα. 

Έχοντας αναφέρει όλους τους διαύλους επικοινωνίας είναι χρήσιµο να 

αναφερθούµε και στα λεγόµενα διαφηµιστικά clutters και φυσικά στην επίπτωση 

αυτών στη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

 

 

 

2.5.1 Clutters 

Ως clutter ορίζεται το σύνολο των τηλεοπτικών µηνυµάτων τα οποία 

προβάλλονται κατά την διάρκεια µίας εκποµπής ή ανάµεσα στις διάφορες εκποµπές. 

Τα µηνύµατα αυτά αποτελούνται είτε από διαφηµίσεις οπότε και έχουµε την 

περίπτωση των advertising clutters είτε και από το σήµα του σταθµού, την προβολή 

του προγράµµατος του και άλλα παρόµοια µηνύµατα. Πολλά επιστηµονικά άρθρα 

αναλύουν διάφορες πτυχές των advertising clutters γιατί αποτελούν ένα από τα κύρια 

µέσα προβολής µιας διαφηµιστικής εκστρατείας και το κόστος είναι τόσο µεγάλο που 
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καθιστά πολύ σηµαντικό να βρεθεί πώς µεγιστοποιείται το όφελος από τη συµµετοχή 

σε αυτά (Zeman, 1977). Η έρευνα του Robert Kent (1995) έδειξε πώς ενώ ο 

καταναλωτής µπορεί να θυµάται πολλές διαφηµίσεις από ένα clutter, έχει έντονο 

πρόβληµα ανάκλησης όσον αφορά τα competitive clutters. Competitive clutters είναι 

µια σειρά από διαφηµιστικά µηνύµατα ανταγωνιστικών προϊόντων. Συνήθης τακτική 

είναι να προσπαθούν οι επιχειρήσεις να βάζουν δικές τους διαφηµίσεις δίπλα στις 

διαφηµίσεις των ανταγωνιστριών εταιριών.  

 

 

2.5.2 Οικονοµικά ανεκτή µέθοδος (affordable method) 

Η µέθοδος αυτή είναι πιο απλή. Η εταιρία κρίνοντας από την οικονοµική 

κατάσταση, στην οποία βρίσκεται, τοποθετεί το λεγόµενο promotion budget στο 

επίπεδο που µπορεί οικονοµικά να ανεχτεί. Ο τρόπος σκέψης της µεθόδου αυτής είναι 

κοντόφθαλµος, µε την έννοια ότι υποεκτιµά την επίδραση της προβολής στις 

πωλήσεις και συνήθως οδηγεί σε budget µικρότερο από το θεωρητικά σωστό ή 

απαραίτητο. 

 

 

2.5.3 Μέθοδος ποσοστά επί των πωλήσεων (percentage–of-sales method) 

Σύµφωνα µε τη µέθοδο αυτή οι marketers παίρνουν αποφάσεις σχετικά µε το 

budget σε ένα συγκεκριµένο ποσοστό του παρόντος ή του προβλεπόµενου µεγέθους 

πωλήσεων ή σαν ένα ποσοστό της τιµής πώλησης. Η µέθοδος αυτή έχει µια 

λανθασµένη νοοτροπία, κάποιο θεωρητικό λάθος, υπό την έννοια ότι θεωρεί τις 

πωλήσεις ως αιτία της προβολής και όχι ως αποτέλεσµα. Παρόλα αυτά εφοδιάζει τους 

marketers µε ευκολία λήψης αποφάσεων και σαφή προσδιορισµό των σχέσεων 

εξόδων προβολής, τιµής πώλησης και κέρδους ανά προϊόν (Tolson,  1996). 

 

2.5.4 Μέθοδος ανταγωνιστικής εξίσωσης (competitive-parity method) 

Η µέθοδος αυτή καθορίζει το ύψος του προϋπολογισµού προβολής µε βάση την 

πολιτική που εφαρµόζουν οι ανταγωνιστικές εταιρίες. Αυτή η µέθοδος δεν είναι 

εύκολα εφαρµοζόµενη, γιατί είναι αρκετά δύσκολη η συλλογή πληροφοριών για την 
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στρατηγική προβολής όλων των άλλων ανταγωνιστικών επιχειρήσεων και επιπλέον 

δείχνει να αγνοεί τη διαφορετικότητα των επιχειρήσεων σε όλους τους τοµείς. 

 

 

2.5.5 Μέθοδος στόχου και αποστολής (objective-and-task method) 

Η µέθοδος αυτή καθορίζει το promotion budget βάσει των αντικειµενικών και 

συγκεκριµένων στόχων της εταιρίας, καθορίζοντας ρητά την αποστολή για την 

επίτευξη των στόχων αυτών και εκτιµώντας ορθολογικά το κόστος της αποστολής 

αυτής. Η µέθοδος αυτή είναι όπως φαίνεται η πιο λογική και η πιο µαρκετίστικη, 

δεδοµένου ότι στηρίζεται πάνω στον ορθολογισµό, στη σαφήνεια και στο 

µακροχρόνιο σχεδιασµό. Ταυτόχρονα όµως η µέθοδος αυτή είναι αρκετά δύσκολη 

στην εφαρµογή της, αν σκεφτεί κανείς τη δυσκολία στοχοθεσίας, «πλοήγησης» προς 

την πορεία αυτή και βέβαια στο υψηλό κόστος της (Umiker-Sebeok, 1987). 

Έχοντας κατανοήσει κάποιος την όλη διαδικασία για το σχεδιασµό της 

επικοινωνιακής πολιτικής µιας επιχείρησης θα έπρεπε να αναφέρει και τις 

αντιδράσεις των καταναλωτών αναφορικά µε αυτήν. Συγκεκριµένα στην εργασία 

αυτή έχω επιλέξει τη στάση των καταναλωτών απέναντι στη διαφήµιση, η οποία και 

αποτελεί ίσως το σηµαντικότερο µέσω επηρεασµού της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς (για προϊόντα που απευθύνονται σε άτοµα και όχι για βιοµηχανικά 

προϊόντα). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 

Η ικανοποίηση των αγοραστών - καταναλωτών (customer satisfaction) έχει 

αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια πολύ στο µάρκετινγκ (Fornell, et al., 1988; Kotler, 

1997), στην έρευνα του καταναλωτή (Yi, 1989), και σε πολλές άλλες επιστήµες που 

ασχολούνται µε την σχέση της ικανοποίησης του καταναλωτή µε τις επιχειρήσεις 

(Andreassen, et al.,1998). Η επιτυχής παράδοση των προϊόντων στον καταναλωτή 

είναι ένας στόχος που θέτει η κάθε εταιρία, από ένα µικρό µαγαζί σε µία συνοικία 

έως τις πολυεθνικές. Κάποιος µπορεί να αναρωτηθεί γιατί οι εταιρίες είναι τόσο 

πελατοκεντρικές µε στόχο την καλύτερη ικανοποίηση του καταναλωτή; Η απάντηση 

είναι ότι η όσο το δυνατόν καλύτερη εξυπηρέτηση του καταναλωτή µπορεί να φέρει 

επιτυχία σε µία εταιρία. Υπάρχουν παραδείγµατα εταιριών µεταξύ άλλων η Skoda, 

και η Easyjet(“Winning combination”,2000), που έχουν βασίσει την επιτυχία τους 

στη Βρετανική αγορά, στην πελατοκεντρική τους πολιτική, µε στόχο τη µέγιστη 

ικανοποίηση του καταναλωτή. Υπάρχουν έρευνες (Andreassen & Lindesta 1998; 

Groonros, 1988) που αποδεικνύουν τη σχέση της ικανοποίησης των πελατών µε την 

κερδοφορία για µία επιχείρηση. 

Στην Ελλάδα οι περισσότερες εταιρίες, κυρίως οι κρατικές, αδυνατούν να 

κατανοήσουν το πόσο σηµαντικό είναι η ικανοποίηση του πελάτη. Οι εταιρίες πρέπει 

να προσπαθούν να δίνουν το µέγιστο των ικανοτήτων τους µε στόχο την ικανοποίηση 

του πελάτη. Πολλές φορές οι εταιρείες ‘ξεχνούν’ τον πελάτη τους µετά την πώληση, 

µε αποτέλεσµα ένα σηµαντικό κοµµάτι των καταναλωτών να είναι δυσαρεστηµένοι 

µε τις εταιρίες. Τους έχει δε δοθεί η εντύπωση, ότι οι περισσότερες εταιρίες µε το που 

πουληθεί το προϊόν νοιάζονται µόνο για την είσπραξη των χρηµάτων, µε οποιοδήποτε 

τρόπο.  

Η οποιαδήποτε εταιρία, έχοντας κατανοήσει τις ανάγκες των καταναλωτών θα 

πρέπει να προβεί σε µια έρευνα αγοράς, η οποία όχι µόνο θα διερευνά την πρόθεση 

των καταναλωτών προς τα προϊόντα της  αλλά και τις γενικότερες απαιτήσεις που 

έχουν από την εταιρία. Αυτό θα βοηθήσει την εταιρία στο µέλλον να αποκτήσει 

αναγνωρισιµότητα η οποία θα την βοηθήσει να πουλήσει µε ευκολία οτιδήποτε 

θελήσει. 
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Ο τελικός σκοπός των περισσότερων εταιριών είναι η κερδοφορία. Η 

κερδοφορία σχετίζεται µε το θέληση των καταναλωτών να αγοράσουν τα προϊόντα 

µίας επιχείρησης, και να το επαναλάβουν. Για να γίνει αυτό ο καταναλωτής θα πρέπει 

να είναι ευχαριστηµένος. 

Έτσι είναι πολύ σηµαντικό να ερευνήσει η εταιρία τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την κρίση του καταναλωτή και να εστιαστεί στους παράγοντες που  

οδηγούν (drivers) τους καταναλωτές  να διατηρήσουν το επιθυµητό επίπεδο 

ικανοποίησης. 

Οι Stell και Donoho (1996) (όπως αναφέρεται στο Stell, et al. 1996),  δίνουν σε 

µία έρευνά τους, τη  σχέση µεταξύ της ικανοποίησης του καταναλωτή και της πίστης 

του στην εταιρία (Brand Loyalty). Στην ίδια κατεύθυνση κινείται και η έρευνα των 

Andreassen & Lindesta (1998) που δίνουν µε τη σειρά τους µία σχέση µεταξύ της 

ικανοποίησης του πελάτη, της αξίας του προϊόντος, της αξίας που λαµβάνει και της 

εικόνας που δίνει η επιχείρηση (corporate image). Τα συγκεκριµένα στοιχεία µπορούν 

να εκµαιευτούν µέσα από έρευνα αγοράς. Το πόσο ικανοποιηµένοι είναι οι 

καταναλωτές φαίνεται από την αντίδραση τους. Οι ικανοποιηµένοι καταναλωτές 

αγοράζουν περισσότερα προϊόντα και  έχουν µια συνεχή συνεργασία µε την εταιρία. 

Για να µετρήσουν οι επιχειρήσεις, την ικανοποίηση των καταναλωτών τους, 

χρησιµοποιούν µακρές και λεπτοµερείς έρευνες αγοράς. Αυτές οι έρευνες µετρούν τα 

διαφορετικά επίπεδα ικανοποίησης, όπως η ικανοποίηση από τις υπηρεσίες, από το 

ίδιο το προϊόν ή από το επίπεδο των υπηρεσιών των υποκαταστηµάτων.   

Ανάλογα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

προσαρµόζουν το µάρκετινγκ µείγµα τους µε στόχο την διατήρηση ή την βελτίωση 

της ικανοποίησης των καταναλωτών.  

 

 

3.1 ΤΟ ΥΠΟ∆ΕΙΓΜΑ ΤΟΥ ΒΙΟΛΟΓΙΚΟΥ ΚΥΚΛΟΥ  

Με βάση το υπόδειγµα του βιολογικού κύκλου το τι αγοράζει και τι 

καταναλώνει ένα άτοµο, εξαρτάται από την ηλικία στην οποία βρίσκεται. Για 

παράδειγµα ένα κορίτσι 4 ετών δεν µπορεί να καταναλώνει την ίδια ποσότητα και τα 

ίδια µε ένα άνδρα 45 ετών. Το παραπάνω παράδειγµα οδήγησε τους ερευνητές στη 

µελέτη των προτύπων κατανάλωσης των ατόµων µε διαφορετική ηλικία. Ένας τρόπος 

για τη διαίρεση του βιολογικού κύκλου σε στάδια µπορεί να περιλαµβάνει τα πρώιµα 
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έτη, τους νέους καταναλωτές, τους νέους ενήλικες, τα µεσαία έτη και τέλος τους πιο 

ηλικιωµένους καταναλωτές (Μάλλιαρης,  2001).  

Τα πρώιµα έτη αφορούν στο πρώτο στάδιο του βιολογικού κύκλου, το οποίο 

περιλαµβάνει άτοµα ηλικίας µέχρι και 14 ετών. Τα παιδιά αυτά δεν είναι αγοραστές 

τις περισσότερες φορές αλλά καταναλωτές. Ως καταναλωτές, όµως επηρεάζουν σε 

µεγάλο βαθµό τα άτοµα που αγοράζουν για αυτά. Στα τελευταία χρόνια του σταδίου 

τα παιδιά αρχίζουν να αγοράζουν µόνα τους. Αυτό σε συνδυασµό µε τις εµπειρίες 

τους ως καταναλωτές τα κάνει να σκέφτονται και να προβληµατίζονται. Ισχυρή 

επιρροή πάνω τους ασκεί η τηλεόραση εφόσον σε αυτή την ηλικία περνούν 

περισσότερο χρόνο στο σπίτι τους.  

Οι νέοι καταναλωτές, έχουν ηλικία από 15 έως 17 ετών. Οι έφηβοι 

χαρακτηρίζονται από την ανάγκη που έχουν για παρέα, αποδοχή από τους φίλους 

τους και ανεξαρτησία από τους γονείς τους. Όλα αυτά αντανακλώνται όχι µόνο στα 

ενδιαφέροντα των εφήβων, αλλά και στα είδη και στις ποσότητες των προϊόντων που 

καταναλώνουν. Πολλά από τα προϊόντα τα αγοράζουν είτε µε τη προσωπική εργασία 

(παρατηρείται µικρό ποσοστό εφήβων που εργάζεται) είτε µε χρήµατα που τους 

δίνουν οι γονείς τους. Οι έφηβοι σε αυτό το στάδιο του βιολογικού κύκλου δείχνουν 

ιδιαίτερη καταναλωτική προτίµηση σε προϊόντα όπως παγωτά, αναψυκτικά, ρούχα, 

δίσκοι, περιοδικά, καλλυντικά, αθλητικά είδη κ.α.  

Οι νέοι ενήλικες, είναι άτοµα ηλικίας από 18 έως και 34 ετών. Στο στάδιο αυτό 

διακρίνονται οι ανύπαντροι νέοι που έχουν ως στόχο την εύρεση εργασίας και 

συντρόφου. Βασικές τους επιλογές, είναι η εκπαίδευση, η ένδυση, η διασκέδαση. 

Όσο περισσότερο µετατίθεται χρονικά ο γάµος τόσο περισσότερα ξοδεύουν στις 

καταναλωτικές επιλογές που αναφέραµε. Οι νιόπαντροι χωρίς παιδιά. Σε αυτή τη 

κατηγορία παρατηρείται υψηλή ροπή προς τη κατανάλωση και δανεισµός χρηµάτων 

χωρίς σκέψη. Πρώτο ρόλο στις προτιµήσεις αυτών έχουν τα ταξίδια, η διασκέδαση, 

τα αυτοκίνητα. Τέλος υπάρχουν οι νέοι γονείς. Σε αυτή τη κατηγορία οι περισσότερες 

γυναίκες σταµατούν να εργάζονται και ασχολούνται µε την οικογένεια. Η 

διασκέδαση περιορίζεται στο σπίτι (π.χ. ραδιόφωνο, τηλεόραση) και µειώνεται η 

διάθεση λόγω οικονοµικών δυσκολιών. Πρώτο ρόλο στις προτιµήσεις αυτής της 

κατηγορίας είναι η αγορά σπιτιού και η αγορά των απαραίτητων προϊόντων για το 

µωρό.  

Τα µεσαία έτη, αφορούν τις ηλικίες από 35 έως και 54 ετών. Σε αυτό το στάδιο 

υπάρχουν οι γονείς που µένουν µαζί µε τα παιδιά τους. Συνήθως ο πατέρας 
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ασχολείται µόνο µε τη δουλειά του, η µητέρα ασχολείται µε το σπίτι ή σε κάποιες 

περιπτώσεις ξαναπιάνει δουλειά. Ο µόνος παράγοντας που µεταβάλει το 

καταναλωτικό πρότυπο είναι τα παιδιά και η αποκατάστασή τους. Επίσης υπάρχει η 

οικογένεια όπου τα παιδιά κάποτε µεγαλώνουν και φεύγουν από το σπίτι τους. Οι 

γονείς έχουν πιο ελεύθερο χρόνο και χρήµατα για να ξοδεύουν ικανοποιώντας τις 

προτιµήσεις τους. Ωστόσο, λόγω της ηλικίας αρχίζουν και τα προβλήµατα υγείας που 

περιορίζουν τις επιλογές τους. Προτιµούνται προϊόντα που προσδίδουν κύρος, ταξίδια 

και υπηρεσίες για τη προστασία της υγείας.  

Τέλος, οι πιο ηλικιωµένοι καταναλωτές είναι ηλικίας από 55 ετών και πάνω. 

Τα σηµαντικότερα γεγονότα της ηλικίας αυτής είναι η επιδείνωση και της υγείας και 

η συνταξιοδότηση. Η κατανάλωση αφορά προϊόντα όπως φάρµακα, ιατρικές 

υπηρεσίες και τα ειδικά για την ηλικία αυτή διαρκή καταναλωτικά. Αύξηση 

παρατηρείται σε ότι αφορά τη θρησκεία.  

 

3.2 ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗ ∆ΥΝΑΜΗ ΚΑΙ ΣΥΝΗΘΕΙΕΣ ΤΩΝ ΝΕΩΝ 

Σύµφωνα µε έρευνα, που διενήργησε στην Ελλάδα η Visa Εurope, 

παρατηρήθηκε ότι οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών λειτουργούν πιο αυθόρµητα στις αγορές 

τους και προτιµούν τα νέα µεγάλα εµπορικά κέντρα, σε αντίθεση µε άτοµα της µέσης 

ηλικίας, τα οποία πραγµατοποιούν περισσότερο µελετηµένες αγορές και ψωνίζουν 

κατά κύριο λόγο σε καταστήµατα που βρίσκονται κοντά στον τόπο κατοικίας τους. Η 

εν λόγω έρευνα επιχείρησε να διερευνήσει αν όντως υπάρχουν διαφορές στην 

καταναλωτική συµπεριφορά βάσει των συνηθειών και τάσεων των ηλικιακών οµάδων 

18-24 και 45-54. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατά της, οι νέοι καταναλωτές άνω των 18 

ετών «ψηφίζουν» µεγάλα καταστήµατα σε ποσοστό 75% και επιλέγουν το κέντρο της 

πόλης για τις αγορές τους (80%). Επιπλέον αναζητούν επώνυµα προϊόντα (60%), 

αλλά αν δουν κάτι που τους αρέσει θα το αγοράσουν, έστω και αν δεν φέρει ετικέτα 

µε γνωστό λογότυπο (81%), ενώ περισσότεροι από τους µισούς δηλώνουν ότι η µόδα 

επηρεάζει τις αγοραστικές τους επιλογές και τάσεις (66%). Όπως επισηµαίνουν οι 

µελετητές της Visa, η φράση «λίστα αγορών», η πράξη «έσοδα- έξοδα = υπόλοιπο» 

και η έννοια του «κάνω προϋπολογισµό για κάποιον συγκεκριµένο σκοπό» είναι 

µάλλον άγνωστες στην πλειονότητα του νεαρού αγοραστικού κοινού, καθώς µόνο 

30% χρησιµοποιεί λίστα, 19% έχει υπόψη του τι ακριβώς περιέχει το πορτοφόλι του, 

ενώ σχεδόν ένας στους δύο παραδέχεται ότι συνήθως ξεχνά την αξία και ουσία του 
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προϋπολογισµού. Αν συνδυαστούν τα παραπάνω µε τον αυθορµητισµό που 

επιδεικνύει η ηλικία αυτή µπροστά στις βιτρίνες (54%), τότε µάλλον οι αρχές της 

«συνετής διαχείρισης των οικονοµικών» θα πρέπει άµεσα να υιοθετηθούν στην 

καθηµερινή τους ζωή, προτού βρεθούν σε οικονοµικό αδιέξοδο (Εφηµερίδα το Βήµα, 

2007).  

 

3.3 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ ΚΑΙ ΝΕΟΙ 

Στη σηµερινή εποχή, η τηλεόραση έχει συνδεθεί άρρηκτα µε την έννοια της 

διαφήµισης. Ειδικότερα, η διαφήµιση µέσω της τηλεόρασης επηρεάζει και τους 

νέους, ενώ κάτω από προϋποθέσεις γίνεται και αντικείµενο συζήτησης της παρέας. 

Το έξυπνο motto µιας διαφήµισης (-Mα δεν έχουµε IBIZA…) ή έστω το ευφυές 

σενάριό της (ο σκύλος που αρέσκεται στις τσίχλες Reset) είναι εύκολο να φέρει στην 

παρέα το διαφηµιζόµενο προϊόν. Επιπλέον, κάτι που µπορεί να φέρει στην παρέα τη 

διαφήµιση ενός προϊόντος είναι η προβολή του µέσα από την πραγµατικότητα των 

νέων , π.χ. η περιορισµένη οικονοµική δυνατότητα του νέου (Free to go των 5Ε) αλλά 

και η ευαισθητοποίησή τους σε θέµατα όπως αυτό της δωρεάς οργάνων και των 

αδέσποτων ζώων. Επιπλέον, η θέρµη που µπορεί να βγάζει µία διαφήµιση (όπως 

εκείνες του Λουµίδη) και η καλαισθησία της (όπως η διαφήµιση του Johnie Walker 

Red µε τους ανθρώπους-δελφίνια) µπορούν να αποτελέσουν δύο ακόµα στοιχεία που 

θα µπορούσαν να καταστήσουν ένα προϊόν θέµα συζήτησης για µία συντροφιά νέων. 

Ακόµη, ιδιαίτερα σηµαντική είναι σήµερα η µουσική επένδυση µίας διαφήµισης, 

εφόσον υπάρχουν µουσικά θέµατα που στο µυαλό του τηλεθεατή έχουν συνδυαστεί 

µε προϊόντα. Η παρέα σήµερα θέλει έξυπνες, πρωτότυπες, ζεστές, ανθρώπινες και 

καλαίσθητες διαφηµίσεις, διότι είναι γεγονός ότι οι σύγχρονοι νέοι έχουν µεγαλώσει 

µε τηλεοπτικά σποτ και κατά συνέπεια είναι εκπαιδευµένοι, ώστε να µην καλύπτονται 

εύκολα από µία φανταχτερή άλλα «ξύλινη» διαφήµιση. Αυτός είναι άλλωστε και ο 

λόγος που η παρέα µε την συζήτηση µιας διαφήµισης ενός προϊόντος, όσο εύκολα 

µπορεί να ανακαλέσει ευχάριστα στη µνήµη της ένα προϊόν, άλλο τόσο εύκολα 

µπορεί να το «χλευάσει». 

Η τηλεόραση, όµως, δεν αποτελεί το µοναδικό µέσο διαφήµισης προϊόντων 

προς τους νέους. Λόγω του τρόπου ζωής τους, διαβάζουν περιοδικά – κυρίως life-

style -, ακούν ραδιόφωνο – κυρίως µουσικούς σταθµούς -, πηγαίνουν σε café και 

club, «σερφάρουν» στο Internet, βλέπουν κινηµατογράφο, πηγαίνουν στα γήπεδα. 
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Συνεπώς, η διαφήµιση που θα ήθελε να έχει ως target group τη νεολαία εκτός από την 

τηλεόραση θα µπορούσε να κινηθεί και σε αυτούς τους χώρους. 

Συµπερασµατικά, η διαφήµιση ενός προϊόντος στο νεανικό κοινό αποτελεί 

δύσκολο και δαπανηρό ζήτηµα, διότι οι νέοι κινούνται σε αρκετούς χώρους. Βέβαια, 

η τηλεόραση αποτελεί το κύριο διαφηµιστικό µέσο για την προσέγγιση του νεανικού 

κοινού, αλλά εφόσον µια εταιρία θέλει να προωθήσει κάποιο προϊόν της στους νέους, 

συνετό θα ήταν να µην περιορίζονταν αποκλειστικά στην τηλεόραση (Στυλόπουλος, 

2011). 

 

3.4 ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΩΝ ΝΕΩΝ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 

Οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών, επιλέγουν κυρίως το διαδίκτυο για τις αγορές τους. 

Η ευκολία που προσφέρουν οι ηλεκτρονικές αγορές προϊόντων σε συνδυασµό µε τις 

ανταγωνιστικές τιµές, αυξάνουν συνεχώς το ποσοστό των νέων καταναλωτών που 

προτιµούν να κάνουν τα ψώνια τους από τον υπολογιστή τους. ∆ιαδικτυακή έρευνα 

της Nielsen (2010) έδειξε πως η πλειοψηφία των χρηστών του ίντερνετ παγκοσµίως 

σκοπεύει να κάνει κάποια online αγορά στο επόµενο διάστηµα, µε τα βιβλία (44%), 

τα ρούχα (36%) και τα αεροπορικά εισιτήρια (32%) να καταλαµβάνουν τις πρώτες 

θέσεις στην πρόθεση αγοράς διεθνώς.  

Στην Ελλάδα την πρώτη θέση κατέχουν τα αεροπορικά εισιτήρια, καθώς ένας 

στους δύο Έλληνες (51%) δηλώνει πως σκοπεύει να αγοράσει online κάποιο 

εισιτήριο µέσα στους ερχόµενους έξι µήνες. Στις επόµενες θέσεις ακολουθούν οι 

κρατήσεις ξενοδοχείων (µε 35%), τα βιβλία (µε 33%), ο ηλεκτρονικός εξοπλισµός (µε 

32%) και τα εισιτήρια συναυλιών/ παραστάσεων (µε 29%).  

Στο ίντερνετ επίσης στρέφονται κυρίως οι νέοι για την οργάνωση των διακοπών 

τους καθώς είναι εξοικειωµένοι µε τις νέες τεχνολογίες. Σύµφωνα µε έρευνα της Μη 

Κυβερνητικής Οργάνωσης «ΝΕΟΙ» η οποία διεξήχθη σε 296 νέους για το καλοκαίρι 

του 2010, στη συντριπτική τους πλειονότητα, σε ποσοστό που φτάνει το 90,5%, οι 

ηλικίες µεταξύ 19-26 ετών οργάνωσαν φέτος τις διακοπές τους µέσω διαδικτύου µε 

πολύ καλύτερες τιµές. Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, ποσοστό 71% «αγοράζει» τις 

διακοπές του από διαδικτυακά ταξιδιωτικά πρακτορεία ενώ σε ποσοστό 21% 

«σερφάρει» στο ίντερνετ για να αναζητήσει προορισµούς και να κάνει έρευνα τιµών, 

αλλά τελικά επιλέγει το τηλέφωνο για την οριστική κράτηση. Οι νεαροί χρήστες πριν 

καταλήξουν στον τελικό προορισµό τους έχουν προηγουµένως ερευνήσει εντατικά 
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όλες τις εναλλακτικές λύσεις που έχουν (ποσοστό 62%). Ποσοστό 44% των νέων 

παραδέχεται ότι αναγκάστηκε να περιορίσει τη διάρκεια των διακοπών του από επτά 

σε πέντε ηµέρες. Επίσης, οι παραθαλάσσιες διακοπές εντός Ελλάδας έρχονται και 

φέτος πρώτες στην προτίµησή τους µε ποσοστό 7%. Στη δεύτερη θέση βρίσκονται τα 

ταξίδια εκτός συνόρων και στην τρίτη προορισµοί στους οποίους µπορούν 

παράλληλα να ασκούν εναλλακτικές δραστηριότητες (Εφηµερίδα Ηµερησία, 2010).  

Η κατάσταση έχει αλλάξει δραµατικά και στη µουσική βιοµηχανία, εφόσον µε 

την εµφάνιση και την ανάπτυξη του διαδικτύου, ο τρόπος που µπορούν πλέον οι νέοι 

να ανακαλύψουν, να αγοράσουν ή να µοιραστούν µουσική διαµορφώθηκε µε βάση 

τις νέες εξελίξεις. Η µουσική βιοµηχανία που για δεκαετίες είχε τον πλήρη έλεγχο 

στην παραγωγή, διανοµή, τιµολόγηση, πώληση και κατανάλωση µουσικής βρέθηκε 

σε µια νέα πραγµατικότητα. Εκτός από την «φυσική» πειρατεία, έπρεπε να 

αντιµετωπίσει και την διαδικτυακή. Με την εµφάνιση του Napster και άλλων δικτύων 

ανταλλαγής µουσικών αρχείων, οι νέοι καταναλωτές άρχισαν να γίνονται «κάτοχοι» 

µουσικής χωρίς κανένα κόστος. Θεωρώντας ότι η τιµή των CDs είναι ιδιαίτερα 

υψηλή, στρέφονται σε λύσεις παράνοµου και δωρεάν downloading.  Η χρήση τέτοιων 

δικτύων ανταλλαγής αρχείων είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη στις ηλικίες 18-24 ετών, 

την απόλυτη γενιά της τεχνολογίας. Μια έρευνα της RIAA στην Αµερική έδειξε ότι 

για κάθε πώληση CD, αντιστοιχούν περίπου 2,5-3 παράνοµα downloads.  

Οι  νέοι έχουν ποικίλες επιλογές: µπορούν να αγοράσουν το cd του αγαπηµένου 

τους καλλιτέχνη από ένα παραδοσιακό ή κάποιο  ηλεκτρονικό δισκοπωλείο, να το 

«κατεβάσουν» - νόµιµα ή παράνοµα -  από κάποιο website, να ακούσουν την 

αγαπηµένη τους µουσική στο i-pod ή σε κάποιο άλλο mp3player ή ακόµα και στο 

κινητό τους, να ακούσεις µουσική από το κλασσικό ραδιόφωνο αλλά και από ένα 

δορυφορικό, να ανακαλύψουν νέους καλλιτέχνες µέσω συγκεκριµένων websites και 

να αισθανθούν ότι συµµετέχουν ενεργά στις καινούριες διαδικτυακές κοινότητες που 

δρουν πέρα από γεωγραφικά σύνορα. Το παράδειγµα της επιτυχίας των Arctic 

Monkeys και της Lily Allen από το myspace και των  Ok! Go από το YouTube είναι 

η επιβεβαίωση της δύναµης της γενιάς του διαδικτύου. Με βάση τα παραπάνω, η 

πτώση στις πωλήσεις των cds ήταν αναπόφευκτη. Από το 2000  µέχρι σήµερα, η 

µείωση στις πωλήσεις παγκοσµίως είναι της τάξεως του 5-7% ετησίως. Η αύξηση 

των νόµιµων downloads είναι ιδιαίτερα εντυπωσιακή. Το 2006, τα έσοδα από τις 

ψηφιακές πωλήσεις έφτασαν τα 2 δις δολάρια, σχεδόν διπλάσια από το 2005. Το 
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ποσοστό των ψηφιακών πωλήσεων στο σύνολο των πωλήσεων άγγιξε το 10% για το 

2006 και το 25% περίπου το 2010 ( Τσονόπουλος, 2011). 

Σύµφωνα µε την έρευνα της MasterCard Europe (2006), έχει αυξηθεί η χρήσης 

των χρεωστικών καρτών ανάµεσα σε νέους ανθρώπους. Συγκεκριµένα ενώ 1 στους 4 

(25%) Ευρωπαίους καταναλωτές που συµµετείχαν στην έρευνα, έχει χρησιµοποιήσει 

τις χρεωστικές κάρτες του περισσότερο τους τελευταίους 12 µήνες απ’ ό,τι την 

προηγούµενη χρονιά, το ποσοστό αυτό αυξάνεται σε περισσότερους από 1 στους 3 

(32%) ανάµεσα στα άτοµα κάτω των 35 ετών. Οι νεότεροι άνθρωποι (18-24 ετών) 

είναι αυτοί που αντιδρούν θετικότερα στο να χρησιµοποιούν τη χρεωστική τους 

κάρτα στο εξωτερικό (86%) και έχουν χρησιµοποιήσει την χρεωστική τους κάρτα σε 

µια ηλεκτρονική εµπορική συναλλαγή (28%). Συνολικά, οι νέοι (18-24) εµφανίζονται 

πιο ανοιχτοί σε νέες ευκαιρίες για χρήση της χρεωστικής τους κάρτας, µε ποσοστό 

91% και συµφωνούν ότι την χρησιµοποιούν επειδή αυξάνονται τα σηµεία που γίνεται 

αποδεκτή. Το 40% της ηλικίας κάτω των 35 πιστεύουν ότι είναι τόσο ασφαλές να 

χρησιµοποιείς µια χρεωστική κάρτα στο internet όσο και µια πιστωτική κάρτα.  

Σχεδόν 6 στους 10 (56%) ηλικίας 18-24 ετών ανταποκρίθηκαν θετικά σε 

πρωτοποριακά χαρακτηριστικά σχεδίασης, όπως είναι οι προσωποποιηµένες κάρτες, 

ενώ 82% ηλικίας κάτω των 35 ετών ανταποκρίθηκαν θετικά στις προπληρωµένες 

κάρτες για νεαρά άτοµα, ως δώρο ή για ταξίδια, αφού είναι τόσο εύκολη η χρήση 

τους όπως τα µετρητά αλλά περισσότερο ασφαλής (MasterCard, 2006).  

Η οικονοµική κρίση, όπως ήταν φυσικό επηρέασε και τους νέους καταναλωτές. 

Παρακάτω παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα πρόσφατης έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε από τον τοµέα Οικονοµίας και ∆ιοίκησης του ΙΕΚ ∆ΟΜΗ το 

2011. Βασικός σκοπός της έρευνας ήταν να παρακολουθήσει τις επιδράσεις της 

οικονοµικής κρίσης στη ζωή 750 νέων ηλικίας 20-29 ετών και να εξετάσει τις 

επιπτώσεις στις καταναλωτικές τους συνήθειες και στις αξίες τους. Τα αποτελέσµατα 

της έρευνας έδειξαν ότι το 89% θεωρεί ακριβά τα αγαθά που καλύπτουν τις βασικές 

καταναλωτικές του ανάγκες. Για το 35% των νέων η κρίση τους έχει χτυπήσει την 

πόρτα και είναι ήδη γι αυτούς µια πραγµατικότητα, το 30% αισθάνεται να 

αποδυναµώνεται το εισόδηµά του, ένα 23% των νέων αντιλαµβάνεται την κρίση ως 

κάτι που συµβαίνει σε άλλους κι ένα 12% ότι δεν τους έχει ακόµα πλήξει. Σε 

ποσοστό 88% έχουν περιορίσει τις καταναλωτικές τους δαπάνες. Το 42% των νέων 

δηλώνει πως αναζητεί οικονοµικότερα αγαθά µέσω internet, 22% ότι αλλάζει µάρκα 

αν βρει κάποιο άλλο αγαθό της ίδιας κατηγορίας φθηνότερο, 17% αναζητά 
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συστηµατικά φθηνότερα αγαθά, 13% καταναλώνει πιο προσεκτικά κι ένα 6% έχει 

στραφεί στην αγορά µη επώνυµων αγαθών. Το 52% των νέων δηλώνει πως έχει 

µειώσει τις ποσότητες και τον όγκο των αγαθών που αγοράζει. Σε ό,τι αφορά τις 

καταναλωτικές τους συνήθεις λόγω κρίσης 52% αναζητά φθηνότερα αγαθά, 20% 

αναζητά συστηµατικά ευκαιρίες, 15% αναζητά εκπτώσεις και προσφορές, 10% 

δηλώνει πως αγοράζει λιγότερο κάποια είδη που δεν καλύπτουν βασικές 

καταναλωτικές του ανάγκες, ενώ ένα 3% δηλώνει πως έχει µειώσει ήδη αγορές σε 

είδη πολυτελείας.  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας µιλούν από µόνα τους, για τον έντονο βαθµό 

απαισιοδοξίας, που κυριαρχεί στους νέους ανθρώπους και την πεποίθησή τους ότι η 

κατάσταση της ζωής τους και το βιοτικό του επίπεδο θα χειροτερέψει. Επίσης τα 

αποτελέσµατα της έρευνας, καταγράφουν ήδη τις νέες τάσεις που χαρακτηρίζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά των νέων και που θα οδηγήσουν τις επιχειρήσεις και τα 

brands (µάρκες εταιριών) σε επαναπροσδιορισµό της αποστολής τους και της θέσης 

τους. Προς το παρόν, φαίνεται ότι η κρίση για την οποία µέχρι τώρα περισσότερο 

άκουγαν, παρά βίωναν, αρχίζει να γίνετε αντιληπτή από τους νέους, να τους 

δηµιουργεί φόβο, ανασφάλεια, αγωνία, και να τους οδηγεί µέσα σ’ αυτό το κλίµα σε 

επαναπροσδιορισµό και επανεξέταση των καταναλωτικών τους συνηθειών, 

προκειµένου να διαχειριστούν πιο αποτελεσµατικά τους πόρους που διαθέτουν και να 

προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα. Το σίγουρο είναι ότι µετά την κρίση, οι νέοι θα 

είναι πιο συνειδητοποιηµένοι και πιο φιλοσοφηµένοι καταναλωτές (ΙΕΚ ∆ΟΜΗ 

(2011).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να µελετήσει τη στάση των νέων 

καταναλωτών ηλικίας 18-24 ετών, απέναντι στα διαφηµιστικά µέσα της τηλεόρασης 

και του διαδικτύου. Απώτερος στόχος, είναι να διερευνήσει το κατά πόσο οι 

διαφηµίσεις, επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των νέων ατόµων, αλλά 

και από ποιες διαφηµίσεις (τηλεόραση ή διαδίκτυο) επηρεάζονται οι νέοι 

περισσότερο.  

 

4.2 ΠΡΩΤΟΓΕΝΗΣ ΕΡΕΥΝΑ 

Μέσα από διεξαγωγή πρωτογενούς έρευνας, θα επιχειρηθεί να δοθεί απάντηση 

στα σηµαντικά ερωτήµατα που έχουν τεθεί. Τα πρωτογενή στοιχεία αναφέρονται 

ειδικά στο πρόβληµα ή στο αντικείµενο που εξετάζεται. Συγκεντρώνονται δηλαδή µε 

βάση συγκεκριµένους σκοπούς, ώστε να απαντήσουν σε συγκεκριµένα ερωτήµατα 

συγκεκριµένης µελέτης. Η συλλογή τους απαιτεί περισσότερο χρόνο από ότι τα 

δευτερογενή και η διαδικασία είναι πιο πολύπλοκη, αλλά σίγουρα τα αποτελέσµατα 

της είναι πιο ακριβή. Ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της διαδικασίας της έρευνας, είναι 

η λήψη της απόφασης, όσον αφορά το σχέδιο και την µεθοδολογία, που θα 

χρησιµοποιηθούν για την διεξαγωγή της και τη συλλογή των πληροφοριών. Είναι 

εξαιρετικά σηµαντικό να γίνει η συλλογή αυτών των µέτρων και τεχνικών, τα οποία 

θα βοηθήσουν καλύτερα στην απόκτηση πληροφοριών και απαντήσεων στις 

ερωτήσεις της έρευνας. Η έρευνα θα είναι ποσοτική και θα διεξαχθεί µε τη χρήση 

ερωτηµατολογίου, το οποίο θα αποτελείται από ερωτήσεις κλειστού τύπου, διότι 

λάβαµε υπόψη τα πλεονεκτήµατά τους, όπως αποφυγή µεγάλου καταλόγου 

απαντήσεων, αποµάκρυνση της προκατάληψης αυτού που κάνει την έρευνα και 

απλοποίηση στην έκδοση, κωδικοποίηση και εξαγωγή των συµπερασµάτων.  

        Υπάρχουν αρκετές µέθοδοι προκειµένου να συµπληρωθεί ένα ερωτηµατολόγιο. 

Μια µέθοδος είναι µέσω της προσωπικής συνέντευξης ανάµεσα στον ερευνητή και 

τον ερωτώµενο. Μια άλλη µέθοδος είναι µέσω τηλεφωνικής επικοινωνίας του 
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ερευνητή και του ερωτώµενου. Πολλές φορές οι ερευνητές διανέµουν τα 

ερωτηµατολόγιά τους µέσω φαξ, προκειµένου να απαντηθούν από τους 

ενδιαφερόµενους. Παρόµοια µέθοδος, είναι και η αποστολή των ερωτηµατολογίων 

µέσω e mail στο προσωπικό mail του κάθε ερωτώµενου. Τέλος υπάρχει η µέθοδος 

της προσωπικής διανοµής των ερωτηµατολογίων, στην οποία ο ερευνητής φροντίζει 

να συγκεντρώσει τους ερωτώµενους σε ένα χώρο, να διανείµει τα ερωτηµατολόγιο 

και να περιµένει να απαντηθούν προκειµένου να τα συγκεντρώσει.  

 

4.3 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ – ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Στην παρούσα εργασία, τα ερωτηµατολόγια στάλθηκαν ηλεκτρονικά σε email, 

αλλά και δηµοσιεύθηκαν σε social media. Η έρευνα ξεκίνησε στις 2 Φεβρουαρίου και 

τελείωσε µετά από 2 εβδοµάδες περίπου. Ο αριθµός του αντιπροσωπευτικού 

δείγµατος ήταν 158 άτοµα (Γυναίκες-Ανδρες).Τα ερωτηµατολόγια, απευθύνονται σε 

νέους καταναλωτές ηλικίας 18-24 ετών, δεδοµένου ότι επιθυµούµε να µελετήσουµε 

τη στάση των νέων καταναλωτών ηλικίας 18-24 ετών, απέναντι στα διαφηµιστικά 

µέσα της τηλεόρασης και του διαδικτύου. Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από  τρία 

µέρη. Το πρώτο µέρος περιλαµβάνει τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων όπως 

φύλο, ηλικία και επάγγελµα, το δεύτερο µέρος αφορά στις γενικές ερωτήσεις για τη 

στάση τους απέναντι στα διαφηµιστικά µέσα της τηλεόρασης και το τρίτο αφορά 

ερωτήσεις για την χρήση του διαδικτύου, στις αγορές τους.  

 

4.4 ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΥΠΟΘΕΣΕΙΣ 

Τα βασικά ερωτήµατα, που επιθυµούµε να απαντηθούν µέσω του 

συγκεκριµένου ερωτηµατολογίου είναι τα εξής:  

• Σε τι µέγεθος είναι στραµµένοι σήµερα οι νέοι προς το ίντερνετ; 

• Οι νέοι σήµερα βλέπουν λιγότερο τηλεόραση και προτιµούν να 

ασχολούνται περισσότερο µε το ίντερνετ; 

• Οι νέοι σήµερα δεν συνηθίζουν να χρησιµοποιούν τα παραδοσιακά µέσα 

επικοινωνίας; 

• Οι νέοι σήµερα εξακολουθούν να επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις 

µέσω τηλεόρασης; 

• Οι νέοι σήµερα, προτιµούν το διαδίκτυο για τις αγορές τους; 
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Όπως προκύπτει από τα στοιχεία που συγκεντρώθηκαν από τις δευτερογενείς 

πηγές, οι υποθέσεις της παρούσας έρευνας διατυπώνονται ως εξής 

 

 Οι ερευνητικές υποθέσεις της παρούσης έρευνας είναι: 

Υ1. Οι νέοι σήµερα επηρεάζονται από την τηλεόραση, ως προς τις αγοραστικές 

τους συµπεριφορές. 

Η παραπάνω υπόθεση προέκυψε από το γεγονός ότι η τηλεόραση σήµερα είναι 

άρρηκτα συνδεδεµένη µε τη διαφήµιση, ένα έξυπνο σλόγκαν της οποίας, µπορεί 

εύκολα να διεισδύσει στην παρέα των νέων και να τους επηρεάσει στις αγορές τους. 

 

Υ2. Οι νέοι σήµερα έχουν στραφεί στο διαδίκτυο, για την πραγµατοποίηση των 

αγορών τους. 

Η παραπάνω υπόθεση προέκυψε ως απόρροια σχετικών ερευνών, βάσει των 

οποίων οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών, επιλέγουν κυρίως το διαδίκτυο για τις αγορές 

τους. Εποµένως η γράφουσα θέλει να επιβεβαιώσει τη θέση αυτή και στη δική της 

έρευνα.  

 

 

4.5 ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΣΤΗ ∆ΙΕΞΑΓΩΓΗ-ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Ένας περιορισµός είναι η πίεση του χρόνου για την επιτυχή διεξαγωγή της 

έρευνας στο προκαθορισµένο χρονικό πλαίσιο. Η επίλυση του συγκεκριµένου 

περιορισµού υφίστανται µε την χρήση του χρονοδιαγράµµατος. Το συγκεκριµένο 

πλάνο δράσης θα τηρηθεί για την οµαλή διεξαγωγή της έρευνας, αφήνοντας 

παράλληλα χρόνο δράσης για επίλυση αναπάντεχων δυσκολιών (π.χ. ελλιπής αριθµός 

συµπληρωµένων ερωτηµατολογίων). Ένας ακόµη περιορισµός είναι οι ενδεχόµενες 

αναστολές των συµµετεχόντων ως προς την συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων. 

Αυτό πιθανόν να αυξήσει τις αναληθείς απαντήσεις και να διαφθείρει την εγκυρότητα 

των τελικών αποτελεσµάτων. Για τον λόγο αυτό, κατά τη διανοµή των 

ερωτηµατολογίων θα διασαφηνιστεί στους ερωτώµενους ότι θα τηρηθούν οι αρχές 

της εµπιστευτικότητας και την ανωνυµίας, εφόσον τα προσωπικά τους στοιχεία θα 

παραµείνουν απόρρητα.  
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 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

 

5.1 ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ. 

 

1. ΦΥΛΟ 

 

Σχήµα 5-1 Φύλο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Από το παραπάνω γράφηµα παρουσιάζεται ότι το 50% ανήκει στους άνδρες και 

το 50% στις γυναίκες φανερώνοντας ισοψηφία όσον αφορά το φύλλο των 

ερωτηθέντων. 

 

1. ΦΥΛΛΟ

50%50%

Άνδρες

Γυναίκες
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2. ΗΛΙΚΙΑ 

 

Σχήµα 5-2 Ηλικία  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά την ηλικία των συµµετεχόντων, το 1% είναι 17 ετών, το 1% 18 

ετών, το 4% 19 ετών, το 9% 20 ετών, το 6% 21 ετών, το 5% 22 ετών, το 13% 23 

ετών, και το 60% µε τις περισσότερες απαντήσεις είναι 24 ετών. 

0% 1%

4%

9%
6%

5%

13%

61%

1%

2. ΗΛΙΚΙΑ

17 ετών

18 ετών

19 ετών

20 ετών

21 ετών

22 ετών

23 ετών

24 ετών
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3. ΕΠΑΓΓΕΛΜΑ 

 

Σχήµα 5-3 Επάγγελµα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε ότι αφορά το επάγγελµα, το 25% είναι άνεργοι, το 34% µε τη πλειοψηφία 

των αποτελεσµάτων είναι εργαζόµενοι, το 27% είναι φοιτητές που δεν εργάζονται και 

τέλος, το 14% είναι εργαζόµενοι φοιτητές.  

3. ΕΠΑΓΓΕΛΜΑ

25%

34%

27%

14%

Άνεργος

Εργαζόµενος

Φοιτητής (που δεν
εργάζεται)

Φοιτητής

εργαζόµενος
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5.2 ΓΕΝΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 

 

4. Πόσες ώρες εκτιµάτε ότι βλέπετε τηλεόραση τη µέρα; 

 

Σχήµα 5-4 Ώρες παρακολούθησης τηλεόρασης 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχετικά µε το πόσες ώρες βλέπουν τηλεόραση τη µέρα, το 38% µε τις 

περισσότερες απαντήσεις ανέφερε µια ώρα, το 15% δήλωσε καθόλου, το  30%  

παραπάνω από 2 ώρες και το 17% 30 λεπτά.  

4. Πόσες ώρες εκτιµάτε ότι βλέπετε 

τηλεόραση τη µέρα;

38%

15%

30%

17% 1 ώρα

Καθόλου

Παραπάνω απο 2

ώρες

Περίπου 30 λεπτά
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5. Θεωρείτε ότι οι διαφηµίσεις επηρεάζουν τη συµπεριφορά σας ως 

καταναλωτή; 

 

Σχήµα 5-5∆ιαφηµίσεις και συµπεριφορά καταναλωτή 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχετικά µε το αν οι διαφηµίσεις επηρεάζουν τη συµπεριφορά των ερωτηθέντων  

ως καταναλωτές, το 15% διαφώνησε, το 4% διαφώνησε πολύ, το 38% δεν πήρε 

συγκεκριµένη θέση µη συµφωνώντας αλλά ούτε και διαφωνώντας, το 33% 

συµφώνησε και το 10% συµφώνησε πολύ. Οι περισσότεροι έµειναν ουδέτεροι στο 

συγκεκριµένο ερώτηµα. 

 5. Θεωρείτε ότι οι διαφηµίσεις επηρεάζουν 

τη συµπεριφορά σας ως καταναλωτή;

15%

4%

38%

33%

10%
∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ

Ούτε συµφωνώ

ούτε διαφωνώ

Συµφωνώ

Συµφωνώ πολύ
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6. Οι διαφηµίσεις επηρεάζουν θετικά την αγοραστική σας συµπεριφορά; 

Σχήµα 5-6 ∆ιαφηµίσεις και αγοραστική συµπεριφορά 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά το αν οι διαφηµίσεις επηρεάζουν θετικά την αγοραστική τους 

συµπεριφορά, το 22% διαφώνησε, το  4% διαφώνησε πολύ, το 43% έµεινε ουδέτερο 

µε την πλειοψηφία των δοσµένων απαντήσεων, το 26% συµφώνησε και το 5% 

συµφώνησε πολύ. 

 6. Οι διαφηµίσεις επηρεάζουν θετικά την 

αγοραστική σας συµπεριφορά;

22%

4%

43%

26%

5%
∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ

Ούτε συµφωνώ

ούτε διαφωνώ

Συµφωνώ

Συµφωνώ πολύ
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7. Πιστεύετε ότι οι διαφηµίσεις µπορούν να παραπλανήσουν τους 

καταναλωτές; 

 

Σχήµα 5-7∆ιαφηµίσεις και παραπλάνηση καταναλωτών 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Παραπάνω τέθηκε το ερώτηµα αν οι διαφηµίσεις µπορούν να παραπλανήσουν τους 

καταναλωτές  µε αποτέλεσµα το 3% να διαφωνήσει, το 11% κράτησε ουδέτερη 

στάση, η πλειοψηφία µε ποσοστό 42% συµφώνησε.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 7. Πιστεύετε ότι οι διαφηµίσεις µπορούν 

να παραπλανήσουν τους καταναλωτές;

11%

42%

44%

0%3%

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ

Ούτε συµφωνώ

ούτε διαφωνώ

Συµφωνώ

Συµφωνώ πολύ
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8. Θεωρείτε ότι οι διαφηµίσεις συµβάλλουν στη βελτίωση εικόνας ενός 

προϊόντος; 

Σχήµα 5-8 ∆ιαφηµίσεις και βελτίωση εικόνας προϊόντος 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά στο αν οι διαφηµίσεις συµβάλλουν στη βελτίωση εικόνας ενός 

προϊόντος , το 4% διαφώνησε, το 13% ούτε συµφώνησε ούτε διαφώνησε, το 42% 

συµφώνησε έχοντας το µεγαλύτερο ποσοστό και τέλος, το 41% συµφώνησε πολύ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 8. Θεωρείτε ότι οι διαφηµίσεις συµβάλλουν 

στη βελτίωση εικόνας ενός προϊόντος;

4%

0%

13%

42%

41%

∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ

Ούτε συµφωνώ

ούτε διαφωνώ

Συµφωνώ

Συµφωνώ πολύ
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9. Συµβάλλουν σηµαντικά οι διαφηµίσεις ως προς την ενηµέρωσή σας σε 

νέα προϊόντα; 

 

Σχήµα 5-9 ∆ιαφηµίσεις και ενηµέρωση νέων προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχετικά µε το αν συµβάλλουν σηµαντικά οι διαφηµίσεις ως προς την 

ενηµέρωσή σας σε νέα προϊόντα , το 6% διαφώνησε, το 1% διαφώνησε πολύ, το 18% 

δεν πήρε συγκεκριµένη θέση, το 57% µε τις περισσότερες απαντήσεις συµφώνησε 

και το 18% συµφώνησε πολύ. 

 9. Συµβάλλουν σηµαντικά οι διαφηµίσεις ως 

προς την ενηµέρωσή σας σε νέα προϊόντα;

6%

18%

57%

18%

1%
∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ

Ούτε συµφωνώ

ούτε διαφωνώ

Συµφωνώ

Συµφωνώ πολύ
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10. Οι διαφηµίσεις επηρεάζουν τη γνώµη που έχετε ήδη για κάποια 

προϊόντα; 

 

Σχήµα 5-10 ∆ιαφηµίσεις και ήδη διαµορφωµένη γνώµη για προϊόντα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Η πλειοψηφία µε ποσοστό 60% απάντησε θετικά στο ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν τη γνώµη που έχουν ήδη για κάποια προϊόντα, ενώ το 40% έδωσε 

αρνητική απάντηση . 

 10. Οι διαφηµίσεις επηρεάζουν τη γνώµη 

που έχετε ήδη για κάποια προϊόντα;

40%

60%

Ναι

Όχι
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11. Είναι σε θέση οι διαφηµίσεις, να αλλάξουν τις προτιµήσεις σας σε 

προϊόντα που αγοράζατε µέχρι σήµερα; 

 

Σχήµα 5-11 ∆ιαφηµίσεις και αλλαγή προτιµήσεων σε προϊόντα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε σχέση µε το αν είναι σε θέση οι διαφηµίσεις, να αλλάξουν τις προτιµήσεις 

τους σε προϊόντα που αγόραζαν µέχρι σήµερα , το 60% έδωσε αρνητική απάντηση 

έχοντας και το µεγαλύτερο ποσοστό , ενώ το υπόλοιπο 40% απάντησε θετικά.  

 11. Είναι σε θέση οι διαφηµίσεις, να αλλάξουν 

τις προτιµήσεις σας σε προϊόντα που 

αγοράζατε µέχρι σήµερα;

40%

60%

Ναι

Όχι
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12. Πιστεύετε ότι οι πωλήσεις ενός προϊόντος έχουν άµεση σχέση µε την 

προβολή του µέσω της διαφήµισης; 

 

Σχήµα 5-12 ∆ιαφηµίσεις και πωλήσεις προϊόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 3% διαφώνησε µε το ότι οι πωλήσεις ενός προϊόντος έχουν άµεση σχέση µε 

την προβολή του µέσω της διαφήµισης, το 1% διαφώνησε πολύ, το 22% δεν πήρε 

θέση στο ερώτηµα, το 43% µε το µεγαλύτερο ποσοστό συµφώνησε και το 31% 

συµφώνησε πολύ. 

 

 12. Πιστεύετε ότι οι πωλήσεις ενός προϊόντος 

έχουν άµεση σχέση µε την προβολή του µέσω 

της διαφήµισης;

22%

43%

31%

3% 1%
∆ιαφωνώ

∆ιαφωνώ πολύ

Ούτε συµφωνώ

ούτε διαφωνώ

Συµφωνώ

Συµφωνώ πολύ
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13. Προτιµάτε τις διαφηµίσεις: 

 

Σχήµα 5-13 Μέσα ∆ιαφηµίσεων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 42% µε τις περισσότερες απαντήσεις δήλωσε ότι προτιµά τις διαφηµίσεις 

της τηλεόρασης, το 28% τις διαφηµίσεις του διαδυκτίου, το 7% του ραδιόφωνου, το 

8% του τύπου και το 15% των διαφηµιστικών εντύπων.  

 13. Προτιµάτε τις διαφηµίσεις:

42%

28%

7%

8%
15%

Της τηλεόρασης

Του διαδυκτίου

Του ραδιοφώνου

Του τύπου

Των διαφηµιστικών

εντύπων
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14. Προτιµάτε τις αγορές µέσω διαδικτύου από τις παραδοσιακές αγορές 

µέσω καταστηµάτων; 

Σχήµα 5-14 ∆ιαδίκτυο και αγορές 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το 55%  δεν προτιµά τις αγορές µέσω διαδικτύου από τις παραδοσιακές αγορές 

µέσω καταστηµάτων , ενώ το 45% τις προτιµά.  

 14. Προτιµάτε τις αγορές µέσω διαδικτύου 

από τις παραδοσιακές αγορές µέσω 

καταστηµάτων;

45%

55%

Ναι

Όχι
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15. Αν απαντήσατε «ναι» στην προηγούµενη ερώτηση, πόσες φορές 

πραγµατοποιήσατε κάποια αγορά µέσω διαδικτύου το τελευταίο εξάµηνο; 

Σχήµα 5-15 Συχνότητα αγορών µέσω διαδικτύου 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσοι από τους συµµετέχοντες στο προηγούµενο ερώτηµα έδωσαν θετική 

απάντηση , το 48% δήλωσε ότι το τελευταίο 6µηνο πραγµατοποίησαν κάποια αγορά 

µέσω διαδικτύου  στις 1/3/2012, το 18% στις 4/10/2012, το 3% περισσότερες από 11 

φορές, ενώ το 31% δεν έδωσε καµία απάντηση . 

15. Αν απαντήσατε «ναι» στην προηγούµενη 

ερώτηση, πόσες φορές πραγµατοποιήσατε 

κάποια αγορά µέσω διαδικτύου το τελευταίο 

εξάµηνο;

31%

48%

18%

3%

Καµία απάντηση

1/3/2012

4/10/2012

11+
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16. Ποιος είναι ο σηµαντικότερος λόγος για τον οποίο προτιµάτε να 

αγοράσετε κάτι µέσω διαδικτύου; 

Σχήµα 5-16 Λόγοι αγοράς µέσω διαδικτύου 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ο σηµαντικότερος λόγος για τον οποίο αγοράζουν κάτι µέσω διαδικτύου έχει 

ως εξής: Οι 6 από τους 158 συµµετέχοντες είπαν ότι δεν αγοράζουν, ένας δήλωσε ότι 

κάποια προϊόντα δεν πωλούνται στη χώρα µας, ένας είπε ότι υπάρχει πληθώρα 

πραγµάτων στο διαδίκτυο, ένας ανέφερε ότι δεν υπάρχουν στα µαγαζιά αυτά που 

βρίσκει κάποιος στο διαδίκτυο, ένας δήλωσε ότι δεν είναι όλα τα προϊόντα διαθέσιµα 

στη περιοχή του, ένας είπε ότι µέσω διαδικτύου δεν ταλαιπωρείται να ψάχνει, 6 

δήλωσαν ότι είναι πιο εύκολο, 2 υποστήριξαν όλους τους προαναφερθέντες λόγους, 1 

είπε ότι οι αγορές µέσω διαδικτύου είναι πιο γρήγορες, 67 άτοµα δήλωσαν ότι τα 

προϊόντα είναι πιο φτηνά από αυτά στα µαγαζιά, 1 είπε ότι υπάρχει πρόσβαση από 

16. Ποιος είναι ο σηµαντικότερος λόγος για τον οποίο προτιµάτε να 

αγοράσετε κάτι µέσω διαδικτύου;
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παντού, και τέλος 70 άτοµα τα οποία κάλυψαν και τη πλειοψηφία των απαντήσεων, 

ανέφεραν ότι  υπάρχουν περισσότερες εκπτώσεις και προσφορές.  

 

17. Τι αγοράζετε συνήθως µέσα από το διαδίκτυο; 

 

Σχήµα 5-17 Είδος προϊόντων που αγοράζουν οι καταναλωτές µέσω διαδικτύου 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ένα άτοµο ανέφερε ότι από το διαδίκτυο συνήθως αγοράζει cd, 3 είπαν ότι 

αγοράζουν τα πάντα, 1 δήλωσε ότι δεν αγοράζει τίποτα, 1 είπε video games, 1 είπε 

αθλητικά αξεσουάρ, 7 δήλωσαν ότι αγοράζουν βιβλία, 32 είπαν ρούχα και παπούτσια, 

1 είπε ότι δεν αγοράζει, 34 επίσης είπαν ότι δεν αγοράζουν, 27 άτοµα είπαν ότι 

παίρνουν εισιτήρια, 4 άτοµα ανέφεραν ηλεκτρικά είδη, 36 άτοµα ηλεκτρονικά είδη, 2 

είπαν όλα τα προαναφερθέντα, 1 είπε παπούτσια ποδοσφαίρου και 7 είπαν προϊόντα 

αισθητικής.  

 17. Τι αγοράζετε συνήθως µέσα από το διαδίκτυο;

1
3

1 1 1

7

32

1

34

27

4

36

2 1

7

0

5

10

15

20

25

30

35

40

cd

Τα
 π

άν
τα

Τί
ποτ

α

vi
de

o 
ga

m
es

αθ
λη

τι
κά

 α
ξε

σο
υά

ρ

Β
ιβ

λία

Ρού
χα

, π
απ

ού
τσ

ια

∆εν
 α

γο
ρά

ζω

∆
εν

 α
γο

ρά
ζω

 µ
έσ

ω
 δ

ια
δι
κτ

ύο
υ

Εισ
ητ

ήρ
ια

Η
λε

κτ
ρι
κά

 ε
ίδ
η

Η
λε

κτ
ρο

νι
κά

 ε
ίδ
η

Ό
λα

 τα
 π

αρ
απ

άν
ω

παπ
ου

τσ
ια
 π

οδ
οσ

φαι
ρο

υ

Π
ρο

ϊό
ντ

α 
αι
σθη

τικ
ής

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ

Π
Ο

Σ
Ο

Σ
Τ

Α



 57 

 

18. Σε γενικές γραµµές είστε ευχαριστηµένοι από τις αγορές σας από το 

internet; 

 

Σχήµα 5-18 Ικανοποίηση από τις αγορές µέσω διαδικτύου 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Η πλειοψηφία µε ποσοστό 77% απάντησε θετικά στο ότι είναι ευχαριστηµένοι 

σε γενικές γραµµές από τις αγορές τους από το διαδίκτυο, ενώ το υπόλοιπο 23% είπε 

ότι δεν είναι ευχαριστηµένοι.  

 18. Σε γενικές γραµµές είστε 

ευχαριστηµένοι από τις αγορές σας από 

το internet;

77%

23%

Ναι

Όχι
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19. Αν δεν έχετε αγοράσει προϊόντα µέσω διαδικτύου θα αγοράζατε στο 

µέλλον; 

 

Σχήµα 5-19 Μελλοντικές αγορές µέσω διαδικτύου 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε σχετικό ερώτηµα για το αν δεν έχουν αγοράσει προϊόντα µέσω διαδικτύου 

αν θα αγόραζαν  στο µέλλον, οι περισσότεροι µε ποσοστό 91% είπε ναι , ενώ 

αρνητική απάντηση έδωσε το 9%. 

19. Αν δεν έχετε αγοράσει προϊόντα µέσω 

διαδικτύου θα αγοράζατε στο µέλλον;

91%

9%

Ναι

Όχι



 59 

 

20. Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω παράγοντες που σας 

εµποδίσουν ή θα σας εµπόδιζαν να αγοράσατε από το διαδίκτυο; [Θεωρώ ότι δεν 

είναι ασφαλές µέσο αγοράς] 

 

Σχήµα 5-20 Εµπόδια για αγορές µέσω διαδικτύου (ασφάλεια) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σε σχέση µε το αν το διαδίκτυο είναι ασφαλές για αγορές, το 7% βαθµολόγησε 

µε 1, το 13% µε 2, το 20% µε 3, το 27% µε 4 και το 33 µε 5. Εποµένως οι 

περισσότεροι θεωρούν ότι δεν είναι ιδιαίτερα ασφαλές µέσο αγορών. 

 

20. Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω 

παράγοντες που σας εµποδίσουν ή θα σας 

εµποδίζαν να αγοράσατε απο το διαδίκτυο; 

[Θεωρώ ότι δεν είναι ασφαλές µέσο αγοράς]
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21.Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω παράγοντες που σας 

εµποδίσουν ή θα σας εµπόδιζαν να αγοράσατε από το διαδίκτυο; [∆εν µπορώ να 

αντιληφθώ την ποιότητα των προϊόντων] 

 

Σχήµα 5-21 Εµπόδια για αγορές µέσω διαδικτύου (ποιότητα των προϊόντων) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά το ότι δε µπορούν να αντιληφθούν  τη ποιότητα των προϊόντων , 

το 7% βαθµολόγησε µε 1, το 13>% µε 2, το 20% µε 3, το 27% µε 4, και το 33% µε 5 

έχοντας και το µεγαλύτερο ποσοστό.  

 

21.Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω 

παράγοντες που σας εµποδίσουν ή θα σας 

εµποδίζαν να αγοράσατε απο το διαδίκτυο; [∆εν 

µπορώ να αντιληφθώ την ποιότητα των προϊόντων]

7%
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20%

27%
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22. Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω παράγοντες που σας 

εµποδίσουν ή θα σας εµπόδιζαν να αγοράσατε από το διαδίκτυο; [Είναι 

υποχρεωτική η χρήση κάρτας και δεν έχω κάρτα] 

 

Σχήµα 5-22 Εµπόδια για αγορές µέσω διαδικτύου (χρήση κάρτας) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά το γεγονός ότι η κάρτα είναι υποχρεωτική στις αγορές και γι' 

αυτούς που δεν διαθέτουν, το 1% βαθµολόγησε µε 1, το  13% µε 2, το 20% µε 3, το 

27% µε 4 και το 33% µε 5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 22. Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω 

παράγοντες που σας εµποδίσουν ή θα σας 

εµποδίζαν να αγοράσατε απο το διαδίκτυο; 

[Είναι υποχρεωτική η χρήση κάρτας και δεν έχω 

κάρτα]
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23.Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω παράγοντες που σας 

εµποδίσουν ή θα σας εµπόδιζαν να αγοράσατε από το διαδίκτυο; [∆εν έχω τη 

δυνατότητα να συγκρίνω τα προϊόντα µε τα αντίστοιχα άλλων καταστηµάτων] 

 

Σχήµα 5-23 Εµπόδια για αγορές µέσω διαδικτύου (σύγκριση προϊόντων) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όσον αφορά ότι µέσα από τις αγορές του διαδικτύου δεν δίνεται η δυνατότητα 

τον αγοραστή να συγκρίνει τα προϊόντα µε τα αντίστοιχα άλλων καταστηµάτων, το 

7% βαθµολόγησε µε 1, το 13% µε 2, το 20% µε 3, το 27% µε 4, και το 33% µε 5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 23.Βαθµολογήστε από το 1-5 τους παρακάτω 

παράγοντες που σας εµποδίσουν ή θα σας εµποδίζαν 

να αγοράσατε απο το διαδίκτυο; [∆εν έχω τη 

δυνατότητα να συγκρίνω τα προϊόντα µε τα αντίστοιχα 

άλλων καταστηµάτων]
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5.3 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΡΕΥΝΑ 

Στη παρούσα έρευνα πήραν µέρος άνδρες και γυναίκες παρουσιάζοντας 

ισοψηφία . Οι ηλικίες κυρίως κυµάνθηκαν µεταξύ 23 και 24 ετών οι περισσότεροι  

εργαζόµενοι και φοιτητές που εργάζονται. 

Μέσα από τη δευτερογενή έρευνα, προέκυψε ότι συνηθίζουν να 

παρακολουθούν τηλεόραση περίπου κατά µέσο όρο µια ώρα ηµερησίως και 

υπερίσχυσε η άποψη ότι οι διαφηµίσεις είναι σε θέση να επηρεάζουν τη συµπεριφορά 

των καταναλωτών συνήθως θετικά, ενηµερώνοντας για καινούρια προϊόντα της 

αγοράς τους καταναλωτές,  πολλές φορές όµως έχουν παραπλανητικό χαρακτήρα 

συµβάλλοντας στη βελτίωση εικόνας ενός προϊόντος. Οι διαφηµίσεις µπορούν να 

επηρεάσουν τη γνώµη των καταναλωτών που έχουν για κάποια προϊόντα χωρίς όµως 

να τους αλλάξει προτιµήσεις σε προϊόντα που αγόραζαν µέχρι σήµερα, παρά µόνο σε 

µικρό βαθµό.  

Μέσα από την έρευνα υπερίσχυσε η άποψη ότι οι πωλήσεις ενός προϊόντος 

έχουν άµεση σχέση µε την προβολή του µέσω της διαφήµισης. Οι διαφηµίσεις που 

προτιµώνται είναι πρώτα κυρίως αυτές της τηλεόρασης, έπειτα  του διαδικτύου, του 

ραδιόφωνου, του τύπου και των διαφηµιστικών εντύπων. Οι αγορές από το ίντερνετ 

ανήκουν στο 48% των ερωτηθέντων από τους οποίους µέσα σε ένα εξάµηνο 

πραγµατοποίησαν από µία µέχρι και 13 και περισσότερες αγορές. Ο κύριος λόγος που 

προτιµούν αυτό το µέσο για τις αγορές τους είναι γιατί βρίσκουν προσφορές και 

εκπτώσεις, εκµεταλλεύονται τη ταχύτητα της αγοράς και την απουσία µετακίνησης 

από το χώρο τους. Τα προϊόντα που αγοράζονται από το διαδίκτυο είναι κυρίως 

ρούχα και παπούτσια µέχρι ότι µπορεί να βρίσκεται προς πώληση.  

Υποστηρίχθηκε ότι σε γενικές γραµµές είναι ευχαριστηµένοι από τις αγορές 

τους στο το διαδίκτυο και όσοι ακόµα δεν έχουν προβεί σε κάποια αγορά θα το 

έκαναν στο µέλλον.  

Μέσα στα µειονεκτήµατα της όλης διαδικασίας αναφέρθηκε ότι δεν είναι  

ιδιαίτερα ασφαλές µέσο αγορών και ότι οι καταναλωτές δε µπορούν να αντιληφθούν  

ακριβώς τη ποιότητα των προϊόντων. Επίσης δεν µπορούν να συγκρίνουν το προϊόν 

µε κάποιο άλλο όπως σε ένα κατάστηµα και σε αυτούς που δεν έχουν πιστωτική 

κάρτα οι αγορές αποτελούν ανεκπλήρωτη επιθυµία µιας και χωρίς κάρτα δεν δίνεται 

η δυνατότητα αγοράς.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

6.1 Κύρια Ευρήµατα 

Τα βασικά ευρήµατα της παρούσης δευτερογενούς έρευνας είναι ότι η 

τηλεόραση σήµερα είναι άρρηκτα συνδεδεµένη µε τη διαφήµιση, ένα έξυπνο σλόγκαν 

της οποίας, µπορεί εύκολα να διεισδύσει στην παρέα των νέων και να τους επηρεάσει 

στις αγορές τους. Επίσης οι νέοι ηλικίας 18-24 ετών, επιλέγουν κυρίως το διαδίκτυο 

για τις αγορές τους. Η ευκολία που προσφέρουν οι ηλεκτρονικές αγορές προϊόντων 

σε συνδυασµό µε τις ανταγωνιστικές τιµές αυξάνουν συνεχώς το ποσοστό των νέων 

καταναλωτών που προτιµούν να κάνουν τα ψώνια τους από τον υπολογιστή τους. 

Τα κύρια ευρήµατα της παρούσης πρωτογενούς έρευνας είναι ότι οι νέοι 

ακόµα και σήµερα προτιµούν τις διαφηµίσεις µέσω τηλεόρασης και στη συνέχεια 

έπονται οι διαφηµίσεις του διαδικτύου και των άλλων Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης. 

Επίσης σε µεγάλο βαθµό οι νέοι θεωρούν ότι οι πωλήσεις ενός προϊόντος έχουν 

άµεση σχέση µε την προβολή του µέσω της διαφήµισης. Αρκετοί νέοι, όχι όµως η 

πλειονότητα κάνει αγορές µέσω διαδικτύου, γιατί βρίσκει προσφορές και εκπτώσεις, 

εκµεταλλεύεται την ταχύτητα της αγοράς και την απουσία µετακίνησης από το χώρο 

τους. Τα προϊόντα που προτιµούν οι νέοι να αγοράζουν από το διαδίκτυο είναι κυρίως 

ρούχα και παπούτσια µέχρι ό,τι µπορεί να βρίσκεται προς πώληση. Σε γενικές 

γραµµές οι νέοι είναι ευχαριστηµένοι από τις αγορές τους στο το διαδίκτυο, αν και δε 

το θεωρούν απόλυτα ασφαλές µέσο αγορών.  

  

6.2 Χρησιµότητα των Ευρηµάτων 

Τα αποτελέσµατα των ευρηµάτων θα τα έβρισκαν χρήσιµα, όσοι ασχολούνται 

µε το ηλεκτρονικό εµπόριο. Συγκεκριµένα οι επιχειρηµατίες µιας e-επιχείρησης, θα 

µπορούσαν να αυξήσουν την ασφάλεια των επιχειρήσεων τους, ώστε οι νέοι να είναι 

απόλυτα σίγουροι για την ασφάλεια των συναλλαγών τους. Επίσης τα αποτελέσµατα 

αυτά είναι χρήσιµα και για τους διαφηµιστές, εφόσον οι νέοι θεωρούν ότι η 

προώθηση ενός προϊόντος στηρίζεται πάρα πολύ στη διαφήµιση.  
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6.3 Περιορισµοί- Προτάσεις για Περαιτέρω Έρευνα 

Ένας σηµαντικός περιορισµός της παρούσης έρευνας, είναι ότι µελετήθηκαν 

οι νέοι καταναλωτές της Αττικής και πολλοί σπουδαστές από το ΤΕΙ, γεγονός που 

υποδηλώνει ότι τα ευρήµατα αυτά δεν µπορούν να γενικευθούν σε ολόκληρο τον νέο 

πληθυσµό. Μελλοντική έρευνα θα µπορούσε να καταγράψει τις στάσεις των νέων 18-

24 ετών απέναντι στα διαφηµιστικά µέσα & τις διαφηµίσεις, αλλά και στις 

διαδικτυακές αγορές, των τριών µεγάλων πόλεων της Ελλάδος: Αθήνα, Θεσσαλονίκη 

και Πάτρα, προκειµένου να διεξαχθεί µια πιο πλήρης εικόνα των αγορών µέσω 

διαδικτύου. Επίσης µελλοντική έρευνα, θα µπορούσε να εστιάσει στην ασφάλεια των 

ηλεκτρονικών αγορών, προκειµένου οι e-επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη διαδικασία 

της αγοράς των προϊόντων τους.  
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