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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία αφορά τον ρόλο του παιδιού στην λήψη 

οικογενειακών αγοραστικών αποφάσεων. Πιο συγκεκριµένα, πραγµατεύεται την 

επιρροή που ασκούν τα παιδιά στους γονείς µε έµµεσο είτε άµεσο τρόπο ως προς την 

αγορά προϊόντων και υπηρεσιών που τα ίδια χρησιµοποιούν ή απευθύνονται προς όλη 

την οικογένεια. 

 Ο σηµαντικός ρόλος των παιδιών ως καθοδηγητών γνώµης για την εκάστοτε 

οικογενειακή αγοραστική απόφαση είναι ένα γεγονός αποδεκτό στη φιλοσοφία του 

µάρκετινγκ. Οι σχέσεις γονέων-παιδιών πλέον χαρακτηρίζονται ιδανικές και πολύ 

καλύτερες από αυτές που υπήρχαν τα προηγούµενα χρόνια. Έτσι, στόχος κάθε 

οικογένειας είναι η ικανοποίηση των µελών της µε οποιοδήποτε τρόπο. Οι γονείς δεν 

θέλουν να βλέπουν στενοχωρηµένα παιδιά µε αποτέλεσµα να κάνουν τα πάντα για να 

τα ικανοποιούν. Σύµφωνα µε έρευνες το 67% των προϊόντων που καταναλώνει µια 

οικογένεια έχει επιλεγεί ή επηρεαστεί από τα παιδιά. Για το λόγο αυτό, αποτελούν 

περισσότερο από ποτέ, τον κύριο στόχο του µάρκετινγκ το οποίο στοχεύει σε αυτά 

επηρεάζοντας και επιβάλλοντας  µε τον τρόπο του την καταναλωτική συµπεριφορά 

τους.  

Ο σκοπός λοιπόν της παρούσας έρευνας είναι να ερευνηθεί κατά πόσο και µε 

ποιο τρόπο τα παιδιά επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις της οικογένειας καθώς 

και τι ρόλο παίζει η διαφήµιση σε αυτό. Προκειµένου να εξετασθούν τα παραπάνω 

ζητήµατα πραγµατοποιήθηκε έρευνα τόσο σε θεωρητικό όσο και σε πρακτικό 

επίπεδο. Όσον αφορά το θεωρητικό µέρος, δηλαδή την δευτερογενή έρευνα, 

αντλήθηκαν πληροφορίες από βιβλία και άρθρα Ελλήνων και ξένων συγγραφέων 

καθώς και άρθρα από το διαδίκτυο. Τα ερευνητικά ευρήµατα και τα συµπεράσµατα 

προέκυψαν από τη διεξαγωγή της πρωτογενούς ποιοτικής έρευνας µε συνεντεύξεις 

και αυτό γιατί κρίθηκε πως είναι ο πιο κατάλληλος τρόπος. Οι συνεντεύξεις 

πάρθηκαν από γονείς που ζουν στην Αθήνα αλλά και στην επαρχία, µε παιδιά ηλικίας 

πέντε έως και δεκαέξι ετών. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα τα παιδιά επηρεάζουν 

σχεδόν όλες τις αγοραστικές αποφάσεις της οικογένειας και σίγουρα τις αποφάσεις 

για προϊόντα ή υπηρεσίες που απευθύνονται σε αυτά. Επίσης, καθοριστικό ρόλο στην 

επιρροή που δέχονται οι γονείς από τα παιδιά παίζει το µάρκετινγκ στα παιδιά και 

συγκεκριµένα η τηλεόραση µε τις διαφηµίσεις και την τοποθέτηση προϊόντων σε 
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ταινίες και εκποµπές που τον τελευταίο καιρό είναι ένα πολύ συχνό φαινόµενο, αλλά 

και το διαδίκτυο που ολοένα και αποδεικνύει πως έχει πάψει να είναι ένα 

συµπληρωµατικό µέσο. 
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SUMMARY 

The present research examines the role of children in family’s decision-
making process. More specific, its purpose is to study the influence that children 
exercise in their parents, indirectly or directly, related to the purchasing process of 
products and services used by them or the whole family. The important role of 
children as opinion leaders for every purchasing decision is an acceptable 
phenomenon in the philosophy of marketing. Nowadays, the relations among parents 
and children are henceforth characterized idealistic in contrast to the one that occurred 
the previous years. Thus, the aim of each family is mainly the satisfaction of its 
members with every manner. The parents do not want to see distressed children so 
they do everything in order to satisfy them. According to previous researches, the 
67% of products that are consumed within a family have been selected or influenced 
by children’s perspective. For this reason, they constitute more from ever, the main 
objective of marketing through which it is aimed to influence and impose their 
consuming behavior. Therefore, the aim of present research is to explore how much 
and with which ways the children influence their family’s purchasing decisions 
process, as well as which role plays the marketing into this. In order to manage this 
objective, theoretical and practical research was applied. Regarding the theoretical 
part academic data were collected from Greek and international books and articles. 
Moreover, regarding the primary research the qualitative approach was found more 
suitable and in depth interviews were conducted. The interviews were made to parents 
that live in Athens but also in the province, with children of age five up to sixteen 
years old. According to the results, children influence almost all the purchasing 
decisions of a family and certainly the decisions related to products and services that 
are addressed to them. In addition, the main reason for that pressure that children 
address to their parents is related the marketing efforts to children through television 
(with advertisements) and the placement of products in films and shows the internet 
on the other hand has stopped to be a supplementing mean of influence kids and has 
been transformed into a primary one.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 



 

 

 

Η µεγαλύτερη οικονοµική οµάδα η οποία επηρεάζεται αλλά και επηρεάζει 

οικονοµικές αποφάσεις αποτελείται από τους καταναλωτές (Σαβιολάκης, 2009). Η 

συµπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζεται από κοινωνικούς, πολιτισµικούς 

προσωπικούς αλλά και ψυχολογικούς παράγοντες. Οι αντιλήψεις και οι πεποιθήσεις 

που διαµορφώνει ο άνθρωπος κατά τη διάρκεια της ζωής του, οι οικονοµικοί και 

κοινωνικοί παράγοντες όπως το επάγγελµα, καθώς και ο βαθµός στον οποίο το άτοµο 

επιδιώκει να ικανοποιήσει τις ανάγκες – αξίες του, επηρεάζουν την καταναλωτική 

συµπεριφορά του. Η διεργασία µέσω της οποίας ο καταναλωτής λαµβάνει τις 

αγοραστικές του αποφάσεις και οι παράγοντες που υπεισέρχονται σε αυτή, αποτελούν 

κύριες συνιστώσες µελέτης της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

Η οικογένεια αποτελεί µια βασική κοινωνική και οικονοµική µονάδα. 

Αποτελείται από  µια οµάδα ατόµων η οποία, όπως και οι καταναλωτές, παίρνει 

αποφάσεις που αφορούν την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Αγοραστικές 

αποφάσεις για προϊόντα ένδυσης, διατροφής αλλά και ψυχαγωγίας τα οποία 

προορίζονται για τη χρήση από ένα µέλος ή όλη την οικογένεια. Έχετε αναρωτηθεί 

ποτέ τι ρόλο παίζει το παιδί στις αγοραστικές αυτές αποφάσεις; Οι νέοι και ιδιαίτερα 

τα παιδιά είναι µια οµάδα καταναλωτών µε περισσότερες ευαισθησίες από τους 

ενήλικες. Εύκολα επηρεάζονται είτε από την οικογένεια, είτε από την κοινωνία 

γενικότερα. Η κοινωνικοποίησή τους ως καταναλωτές γίνεται από µικρή ηλικία ως 

επί το πλείστον από την οικογένεια, από όπου και αποκτούν τα λεγόµενα 

καταναλωτικά πρότυπα (Σιώµκος, 2002).   

Οι νέες τάσεις στις σύγχρονες αγορές έχουν αναγκάσει τους marketers να 

στοχεύουν πλέον όχι µόνο στους άντρες ή τις γυναίκες σε µια οικογένεια αλλά και 

στους δύο µαζί εισάγοντας και τα παιδιά ως ισότιµα µέλη της οικογένειας. Ο 

γρηγορότερος δρόµος προς το πορτοφόλι της οικογένειας είναι τα παιδιά γι ‘ αυτό δεν 

είναι τυχαίο το γεγονός ότι πολλές επιτυχηµένες εταιρείες έχουν στραφεί προς αυτά 

και προβάλλουν τα προϊόντα τους. Τα παιδιά παίζουν διαρκώς και µεγαλύτερο ρόλο 

στον καταµερισµό δαπανών του οικογενειακού προϋπολογισµού. Κάθε νοικοκυριό 

παίρνει καθηµερινά πολλές οικονοµικές  αποφάσεις. Αποφάσεις που δεν χρειάζονται 

πολύ σκέψη, όπως τι θα αγοράσει για να µαγειρέψει αλλά και σηµαντικές αποφάσεις 

όπως είναι για παράδειγµα η αγορά κατοικίας. Το παιδί είναι το επίκεντρο κάθε 

οικογένειας πόσο µάλλον στη χώρα µας. Η επίδρασή του σε τέτοιες αποφάσεις είναι 
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πολύ σηµαντική διότι οι ανάγκες κάθε οικογένειας είναι σχεδόν απεριόριστες και το 

εισόδηµα που διαθέτουν αρκετά περιορισµένο. Το νοικοκυριό παίζει ρόλο στην 

κατανάλωση του πλούτου της κοινωνίας αλλά και στην παραγωγή του. Αξίζει να 

αναφερθεί πως το 2009 σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Στατιστική Υπηρεσία, στη χώρα 

µας οι δαπάνες ιδιωτικής κατανάλωσης ανήλθαν στα 172,341 δις. ευρώ (Eurostat, 

2010) καθώς και η ανατροφή του παιδιού για µια οικογένεια µε ετήσιο εισόδηµα 

20.540 ευρώ κοστίζει  3.081 ευρώ το χρόνο καλύπτοντας τις στοιχειώδεις µόνο 

ανάγκες διαβίωσής του.  

Σήµερα οι επιχειρήσεις λαµβάνουν υπόψη τους τα παιδιά όχι µόνο για την 

προώθηση των προϊόντων τους αλλά και για το γεγονός ότι αποτελούν τους 

επόµενους καταναλωτές.  Είναι αναγκαίο λοιπόν γι ‘αυτούς να γνωρίζουν όσο γίνεται 

καλύτερα την καταναλωτική συµπεριφορά των παιδιών καθώς και τις πηγές από τις 

οποίες επηρεάζονται και ταυτόχρονα επηρεάζουν.  Ο σκοπός της παρούσας έρευνας 

είναι να προσδιοριστεί ο ρόλος του παιδιού στην λήψη αγοραστικών αποφάσεων της 

οικογένειας. Για να επιτευχθεί αυτό στόχοι είναι:  

• Να αναλυθούν οι απαραίτητες έννοιες-ορισµοί που αφορούν την 

διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων της οικογένειας. 

• Να παρουσιαστεί η καταναλωτική συµπεριφορά αυτής αλλά και η 

κοινωνικοποίηση των παιδιών ως καταναλωτών.  

• Να διερευνηθεί κατά πόσο αλλά και µε ποιο τρόπο το παιδί 

επηρεάζει τις αγοραστικές της αποφάσεις. 

• Να προσδιοριστεί ο ρόλος της διαφήµισης και του µάρκετινγκ που 

απευθύνεται σε παιδιά ως προς την επιρροή τους απέναντι σε αυτά, 

και κατ’ επέκταση απέναντι στους γονείς. 

Στην Ελλάδα παρατηρείται έλλειψη σχετικών ερευνών και βιβλιογραφίας όσον 

αφορά το συγκεκριµένο θέµα, έτσι λοιπόν µπορεί να γίνει αντικείµενο µελέτης για 

οποιονδήποτε θέλει να πληροφορηθεί για τις καταναλωτικές συνήθειες µιας 

οικογένειας οι οποίες προκύπτουν από την επιρροή των παιδιών προς τους γονείς. 

Αποτελεί ένα αξιόπιστο εργαλείο – δεδοµένο για όσους χρειάζονται ή θέλουν 

σχετικές πληροφορίες όσον αφορά την οικογένεια ως οµάδα λήψης αγοραστικών 

αποφάσεων, την καταναλωτική κοινωνικοποίηση ενός παιδιού καθώς και την 

επίδραση της διαφήµισης και των τεχνικών µάρκετινγκ στις καταναλωτικές συνήθειες 

των παιδιών και κατ’ επέκταση µιας οικογένειας-νοικοκυριού. Επίσης η παρούσα 
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εργασία απευθύνεται σε επιχειρήσεις και σε ανθρώπους του µάρκετινγκ δίνοντάς τους 

στοιχεία όσον αφορά την αποτελεσµατικότητα των τεχνικών τους. 

Η έρευνα αυτή ολοκληρώνεται σε πέντε κεφάλαια. Στο δεύτερο κεφάλαιο 

παρουσιάζεται η δευτερογενής έρευνα από βιβλία, άρθρα καθώς και πηγές από το 

διαδίκτυο. Στο κεφάλαιο της µεθοδολογίας, δηλαδή το τρίτο κεφάλαιο γίνεται 

αναφορά στην πρωτογενή έρευνα που διεξήχθη µε τη βοήθεια συνεντεύξεων σε 

γονείς µε παιδιά ηλικίας πέντε έως και δεκαέξι ετών. Στο ίδιο κεφάλαιο αναφέρονται 

οι λόγοι οι οποίοι οδήγησαν στην επιλογή της συγκεκριµένης µεθόδου καθώς και 

αναφέρονται και οι περιορισµοί της έρευνας. Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται ανάλυση 

των στοιχείων που προέκυψαν µέσω των συνεντεύξεων καθορίζοντας έτσι τα 

ερευνητικά ευρήµατα. Στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο της παρούσας έρευνας, 

πραγµατοποιείται σύγκριση των ευρηµάτων της πρωτογενούς έρευνας µε αυτά της 

δευτερογενούς, καταλήγοντας σε συµπεράσµατα. Στο τέλος αυτού του κεφαλαίου, 

αναγράφονται ορισµένες προτάσεις µε σκοπό να πραγµατοποιηθεί στο µέλλον µία πιο 

εµπεριστατωµένη και διεξοδική έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 
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2.1 Τι εννοούμε με τον όρο οικογένεια  
 

 Ο όρος οικογένεια αναφέρεται ως µια οµάδα ατόµων τα µέλη της οποίας 

σχετίζονται το ένα µε το άλλο µέσω δεσµού αίµατος, γάµου ή υιοθεσίας και έχουν 

κοινή διαµονή. Οι οικογένειες µπορεί να διαφέρουν στη µορφή και τη δοµή, αλλά οι 

βασικές τους λειτουργίες παραµένουν πάντα οι ίδιες (Σιώµκος, 2002).    

 ∆εν έχει περάσει αρκετός καιρός από τότε που η δηµιουργία οικογένειας 

έπαιζε πρωταρχικό ρόλο. Ο άντρας ήταν υπεύθυνος για την εξασφάλιση των 

απαραίτητων οικονοµικών πόρων και η γυναίκα είχε την ευθύνη των οικιακών 

θεµάτων αλλά και την ανατροφή των παιδιών (∆ηµόσιος Τοµέας, 2007). Σήµερα 

παρατηρείται µια συνεχής αλλαγή στη δοµή της. Νέα κοινωνικά δεδοµένα και νέα 

πρότυπα οικογένειας είναι βασικοί παράγοντες που αποδυναµώνουν το θεσµό της 

(Ίδρυµα για το παιδί και την οικογένεια, 2009).     

 Σύµφωνα µε τον Σιώµκο (2002), υπάρχουν τρείς µορφές οικογένειας: η 

πυρηνική οικογένεια, η εκτεταµένη και η συγχωνευµένη οικογένεια. 

• Η τυπική µορφή οικογένειας την οποία απαρτίζουν ο πατέρας, η µητέρα και 

τα φυσικά είτε υιοθετηµένα παιδιά τους είναι η πυρηνική οικογένεια (nuclear 

family). Σε περίπτωση διαζυγίου ή θανάτου κάποιου εκ των δυο συζύγων η 

οικογένεια ονοµάζεται µονογονεϊκή.  

• Στην Ελλάδα όπως και σε πολλές άλλες χώρες µαζί µε την οικογένεια 

(πυρηνική) ζουν και οι παππούδες, γιαγιάδες ακόµα και ξαδέρφια. Αυτή η 

µορφή οικογένειας αποτελεί την εκτεταµένη οικογένεια (extended family).  

• Η συγχωνευµένη οικογένεια είναι η τρίτη µορφή οικογένειας η οποία 

αποτελείται από τη µητέρα, τον πατέρα, τα παιδιά τους αλλά και παιδιά από 

προηγούµενους γάµους αυτών. 

Ο ρόλος της οικογένειας είναι τόσο σηµαντικός στη διαµόρφωση της ζωής και 

της προσωπικότητας του ανθρώπου τόσο ως ατόµου αλλά και ως µέλους της 

κοινωνίας. Αποτελεί το κύτταρο και θεµέλιό της. Είναι µια κοινωνική δοµή µε 

ισχυρούς δεσµούς και σχέσεις εµπιστοσύνης (∆ηµόσιος τοµέας, 2007). Η κοινωνία 

συνεχώς µεταβάλλεται έχοντας όλο και περισσότερες απαιτήσεις και η οικογένεια 

πρέπει να ακολουθεί πιστά τις αλλαγές διότι είναι ο καταλληλότερος χώρος για την 

εξέλιξη των µελών της (Ζαφειροπούλου, 2008). 
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Τα τελευταία χρόνια παρατηρούνται και στην Ελλάδα αλλαγές στη δοµή της  

οικογένειας, ανάλογες µε αυτές των άλλων χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

Μειώνονται τα οικογενειακά νοικοκυριά, αυξάνεται ο αριθµός των µονογονεϊκών 

οικογενειών, αυξάνονται τα ποσοστά των άτεκνων οικογενειών, των άγαµων 

µητέρων, των ελεύθερων συµβιώσεων. Οι σχέσεις µεταξύ των µελών της οικογένειας, 

ιδιαίτερα µεταξύ των συζύγων, µεταβάλλονται, προδιαγράφοντας νέους 

συµπληρωµατικούς ρόλους του άνδρα και της γυναίκας σχετικά µε την οργάνωση της 

οικογενειακής ζωής. Η αλλαγή της κοινωνικής θέσης της γυναίκας και η αύξηση της 

συχνότητας του φαινοµένου της µητρότητας εκτός γάµου, σύµφωνα µε στατιστικές 

µελέτες διάφορων ευρωπαϊκών χωρών, δεν άφησαν ασυγκίνητη την Ελληνίδα.1 

Φτάνοντας στο σήµερα λοιπόν, η Ελλάδα οδηγείται σε σηµαντικές αλλαγές στη 

σύνθεση της σύγχρονης οικογένειας. ∆εν υπάρχει αρχηγός. Η µητέρα έχει βγει από το 

σπίτι, εργάζεται δίνοντας το παρόν στην παραγωγή, καταργεί την παράδοση που 

θέλει την γυναίκα µόνο στην οικογένεια και τον άνδρα στην δουλειά. Μαζί λοιπόν 

και οι δύο γονείς φροντίζουν για την ανατροφή των παιδιών τους κάνοντας το 

καλύτερο δυνατό. Φυσικά δεν είναι απαραίτητο οι αλλαγές να συνοδεύονται 

οπωσδήποτε και από αποδυνάµωση των οικογενειακών δεσµών, οι οποίοι σε 

ορισµένες περιπτώσεις είναι ακόµη πιο στενοί από ότι κατά το παρελθόν, όπως 

προκύπτει από αποτελέσµατα πρόσφατων ερευνών. Έτσι η Ελληνική οικογένεια 

εξελίσσεται δυναµικά. Επειδή όµως όλες αυτές οι ραγδαίες εξελίξεις, δεν έχουν 

αφοµοιωθεί εξίσου από όλα τα κοινωνικά στρώµατα και όλα τα γεωγραφικά 

διαµερίσµατα, γι’ αυτό και συναντά κανείς στην ελληνική οικογένεια όλα σχεδόν τα 

οικογενειακά χαρακτηριστικά, τα παραδοσιακά και τα σύγχρονα τόσο στη µορφή όσο 

και στο περιεχόµενο (Ίδρυµα για το παιδί και την οικογένεια, 2009).  

 

 
 

 

 

                                                           
1 Η κοινωνική αλλαγή και οι εξελίξεις της βιοτεχνολογίας (νέες µέθοδοι αντισύλληψης, τεχνητή 
γονιµοποίηση κ.ά.) δίνουν τη δυνατότητα στις γυναίκες να επιλέξουν πλέον συνειδητά πότε θα γίνουν 
µητέρες (Ίδρυµα για το παιδί και την οικογένεια, 2009). 



 

2.1.1 Λειτουργίες της οικογένειας

 

Η οικογένεια λειτουργεί

µελών της. Εκτός από την

εξασφάλιση της βιολογικής

οικονοµικές, εκπαιδευτικές

Οι οικονοµικές λειτουργίες

οικογένεια ως µια οικονοµική

τις σύγχρονες κοινωνίες όπου

Οι εκπαιδευτικές λειτουργίες

παραγωγή της κοινωνίας. 

διότι ικανοποιούν την ανάγκη

(∆ιώτη-Γιανοπούλου, χ.χ.)

 

 

2.1.2 Κύκλος ζωής της οικογένειας 

 

  

Τα άτοµα και οι οικογένειες

απλός κύκλος ζωής παρουσιάζεται

 

 

 

 

Σχήµα 1.Κύκλος ζωής της οικογένειας

 

εργένης νεόνυμφος

μοναδικός 
επιζών

Λειτουργίες της οικογένειας 

λειτουργεί ως ένα σύστηµα ικανοποίησης των

από την αναπαραγωγική λειτουργία που είναι απαραίτητη

βιολογικής αναπαραγωγής της κοινωνίας, έχει και άλλες

ικές και ψυχολογικές. 

οικονοµικές λειτουργίες σε µια παραδοσιακή κοινωνία αναδεικνύουν

οικονοµική µονάδα παραγωγής και κατανάλωσης σε

κοινωνίες όπου η οικογένεια είναι περισσότερο µονάδα κατανάλωσης

λειτουργίες είναι αυτές που είναι απαραίτητες για την

 Τέλος, ιδιαίτερη σηµασία έχουν οι ψυχολογικές

την ανάγκη των µελών της οικογένειας να αισθάνονται

)  

Κύκλος ζωής της οικογένειας  

οι οικογένειες τείνουν να περάσουν από έναν «κύκλο

παρουσιάζεται ως εξής: 

ζωής της οικογένειας (Perner, 2008) 

νεόνυμφος
γεμάτη 
φωλειά

άδεια 
φωλειά

7 

των αναγκών των 

απαραίτητη για την 

και άλλες λειτουργίες: 

κοινωνία αναδεικνύουν την 

κατανάλωσης σε αντίθεση µε 

µονάδα κατανάλωσης. 

για την πολιτισµική 

ψυχολογικές λειτουργίες 

αισθάνονται ασφαλή 

έναν «κύκλο ζωής ». Ο 

 

άδεια 
φωλειά



 

Στη πραγµατική ζωή

όπως φαίνεται στην ακόλουθη

 

 

Σχήµα 2.Κύκλος ζωής της οικογένειας

 

Τα καταναλωτικά προβλήµατα

από στάδιο σε στάδιο του κύκλου

έχουν την οικονοµική ευχέρεια

καινούριου σπιτιού τους. 

κατάσταση εξαρτάται σηµαντικά

παιδιά, παιδιά που ζουν ακόµ

 
 

 

 

 

 

 

 

εργένης

μόνος γονέας

ηλικιωμένος όχι 
παντρεμένος

πραγµατική ζωή, αυτή η κατάσταση είναι, φυσικά, λίγο πιο

ακόλουθη απεικόνιση του κύκλου ζωής της οικογένειας

ζωής της οικογένειας (Perner, 2008) 

καταναλωτικά προβλήµατα που κάθε οικογένεια αντιµετωπίζει

του κύκλου ζωής της οικογένειας. Οι νεόνυµφοι

ευχέρεια και δαπανούν πολλά χρήµατα για τον εξοπλισµό

τους. Στην περίπτωση της «γεµάτης φωλιάς» 

εξαρτάται σηµαντικά από τον αριθµό και την ηλικία των παιδιών

ζουν ακόµη µε τους ηλικιωµένους γονείς) (Perner, 2008)

ζεύγος γεμάτη φωλειά

συνδυασμός άδεια φωλειά

όχι 

8 

λίγο πιο περίπλοκη 

οικογένειας.  

 

αντιµετωπίζει διαφέρουν 

νεόνυµφοι χωρίς παιδιά 

τον εξοπλισµό του 

φωλιάς» η οικονοµική 

των παιδιών (µικρά 

2008). 
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2.2 Τι εννοούμε  με τον όρο νοικοκυριό 
 

Στις σύγχρονες κοινωνίες υπάρχουν τρείς βασικές µονάδες πάνω στις οποίες 

βασίζεται η οικονοµία και η κοινωνία γενικότερα. Αυτές είναι: το νοικοκυριό, οι 

επιχειρήσεις και το κράτος. Μια οµάδα ατόµων που αποφασίζουν µαζί για 

οικονοµικά θέµατα, αποτελούν το νοικοκυριό. Ουσιαστικά, ο όρος νοικοκυριό 

ταυτίζεται µε τον όρο οικογένεια. Η οικογένεια αποτελεί ένα νοικοκυριό. Στην 

περίπτωση που αποτελείται και από παππούδες ή άλλους συγγενείς οι οικονοµικές 

αποφάσεις των οποίων είναι ανεξάρτητες, τότε στην οικογένεια υπάρχουν 

περισσότερα του ενός νοικοκυριά. Επίσης νοικοκυριό αποτελεί και ένα άτοµο που ζει 

µόνο του (Λιανός, 2003). 

Κάθε νοικοκυριό ανεξάρτητα από το µέγεθος και την οικονοµική του 

κατάσταση, παίρνει καθηµερινά οικονοµικές αποφάσεις. Αποφάσεις καθηµερινές 

όπως τι φαγητό θα ετοιµάσει η νοικοκυρά, τι προϊόντα θα αγοράσει, σοβαρές 

αποφάσεις  αλλά και αποφάσεις  καθοριστικής σηµασίας. Το νοικοκυριό προσπαθεί 

να ικανοποιήσει τις ανάγκες του µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Προσπαθεί δηλαδή 

να ενεργεί ορθολογικά διότι οι ανάγκες του είναι πολλές αλλά συνήθως το εισόδηµά 

του αρκετά περιορισµένο. Βέβαια δεν έχει µόνο καταναλωτικές ανάγκες.  

 

2.2.1 Γενικά χαρακτηριστικά των νοικοκυριών στην Ελλάδα 

 

 Η ελεύθερη συµβίωση στην Ελλάδα αφορά µόνον το 3% των οικογενειών.  Η 

πλειοψηφία των νοικοκυριών αποτελείται από νοικοκυριά πυρηνικής οικογένειας ενώ 

το ποσοστό των νοικοκυριών που αποτελούνται από οικογένειες µε έναν µόνο γονέα 

ανέρχεται µόλις στο 12% του συνόλου των νοικοκυριών και έχει στην πλειονότητά 

του ως αρχηγό την µητέρα. Από παλαιότερες έρευνες προκύπτει ότι οι µονογονεϊκές 

οικογένειες είναι κυρίως αποτέλεσµα διαζυγίου. Στην Ελλάδα, οι οικογένειες αυτές 

δεν συνιστούν σταθερή µορφή οικογένειας, καθώς η πλειονότητά τους καταλήγει σε 

κάποια νέα µορφή συµβίωσης (33% εξ αυτών έχουν ανήλικα παιδιά). 

Η ύπαρξη και ο αριθµός παιδιών συσχετίζονται άµεσα µε την µορφή της οικογένειας. 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της έρευνας της Μαρί - Νοέλ Ντυκέν, οικονοµολόγου-

στατιστικού στο Εργαστήριο ∆ηµογραφικών και Κοινωνικών Αναλύσεων (2009), 

στις οικογένειες παντρεµένων ζευγαριών υπερτερούν αυτές µε δύο παιδιά και 
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ακολουθούν εκείνες µε ένα παιδί ενώ στις µονογονεϊκές οικογένειες, συνήθως ο 

αριθµός των παιδιών περιορίζεται σε ένα. Το ποσοστό των οικογενειών µε παιδιά 18-

25 ετών είναι υψηλό (19%) και αυτό µε παιδιά µεγαλύτερα των 25 ετών ακόµη 

υψηλότερο. Σύµφωνα µε τα παραπάνω, φαίνεται ότι η εξάρτηση των νέων από τους 

γονείς, µετά την ενηλικίωση τους, είναι συχνό φαινόµενο. Πιθανότατα επιτείνεται 

τόσο από την παράταση της διάρκειας σπουδών όσο και από τα αυξανόµενα ποσοστά  

ανεργίας. 

2.3 Η οικογένεια – νοικοκυριό ως καταναλωτής 

 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η οικογένεια λειτουργεί όπως και ο 

καταναλωτής λαµβάνοντας αγοραστικές αποφάσεις που αφορούν όλη την οικογένεια 

ή κάποια µέλη αυτής. Είναι ο πιο σηµαντικός οργανισµός αγοραστών-καταναλωτών.  

Η κατανάλωση σήµερα έχει αλλάξει σηµαντικά. Καταναλωτής δεν είναι µόνο 

αυτός που καταναλώνει υλικά αγαθά ή υπηρεσίες. Καταναλωτής θεωρείται επίσης ο 

επισκέπτης ενός µουσείου, το θεατρικό κοινό, οι τηλεθεατές ακόµη και οι ασθενείς 

των νοσοκοµείων (Μπασκόζος, 2002). Η κατανάλωση χαρακτηρίζεται από πολλούς 

οικονοµολόγους ως «καύσιµο της σύγχρονης κοινωνίας» (∆ηµόσιος τοµέας, 

2008:34). Είναι µια οικονοµική λειτουργία µέσω της οποίας τα άτοµα ικανοποιούν τις 

ανάγκες τους.  

Σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Στατιστική Υπηρεσία την περίοδο 1997 – 2006 

οι καταναλωτικές δαπάνες τελικών αγαθών των νοικοκυριών αυξήθηκαν κατά 40,7%. 

Οι  δαπάνες ιδιωτικής κατανάλωσης έφτασαν στην Ελλάδα στα 121,543 δις. ευρώ. 

Εντυπωσιακή άνοδος παρατηρήθηκε στα έξοδα για ένδυση, υπόδηση, ψυχαγωγία 

αλλά και διατροφή. Αξίζει να αναφερθεί πως 63 δις. ευρώ ήταν τα έξοδα των 

ελληνικών νοικοκυριών για καταναλωτικά αγαθά το 2006 όταν µερικά χρόνια πριν 

µόλις που ξεπερνούσαν τα 40 δις. ευρώ. Γενικά, χρόνο µε το χρόνο παρατηρείται µια 

αύξηση της καταναλωτικής δαπάνης η οποία βέβαια δεν οφείλεται στο εισόδηµα των 

Ελλήνων. Τα Ελληνικά νοικοκυριά καταναλώνουν χωρίς να έχουν τους κατάλληλους 

οικονοµικούς πόρους µε αποτέλεσµα τον δανεισµό, το ύψος του οποίου είναι αρκετά 

µεγάλο. Με αυτό τον τρόπο δηµιουργούνται κίνητρα κατανάλωσης, τα οποία δεν θα 

µπορούσαν αλλιώς να πραγµατοποιηθούν, µε αποτέλεσµα την υπερκατανάλωση 

(∆ηµόσιος τοµέας, 2008). 
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Οι ανάγκες κάθε νοικοκυριού είναι αυξηµένες , είτε είναι καταναλωτικές είτε 

όχι. Ανάγκες άµεσες όπως είναι οι βιολογικές αλλά και ανάγκες που χρειάζονται 

επένδυση όπως η αγορά κατοικίας, η αγορά αυτοκινήτου, αλλά και η επένδυση σε 

ανθρώπινο κεφάλαιο, δηλαδή η επένδυση για εκπαίδευση και µόρφωση των µελών 

της (κυρίως των παιδιών) (Λιανός, 2003). Όσον αφορά τις δαπάνες του παιδιού µέσα 

στη οικογένεια, όπως αναφέρεται στον Παπανδρόπουλο (2002), το κόστος ενός 

παιδιού είναι µεγάλο. Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των παιδιών µέσα στην 

οικογένεια, τόσο περισσότερο φτωχαίνει αυτή από υλικής πλευράς καταλήγοντας στο 

συµπέρασµα πως τα έξοδα ενός παιδιού από την γέννηση έως και την ενηλικίωσή του 

διπλασιάζονται. Χαρακτηριστικό παράδειγµα η άποψη του Πανεπιστηµιακού 

καθηγητή της Παιδιατρικής κ. Ματσανιώτη πως από 13000 έως 26000 ευρώ 

χρειάζεται µια οικογένεια για την ανατροφή ενός παιδιού συµπεριλαµβανοµένης της 

γέννησης έως και το τρίτο έτος.  

Όπως φαίνεται και από τα παραπάνω, µια οικογένεια – νοικοκυριό πρέπει να 

συνδυάζει τις απαιτήσεις των µελών της αλλά και της εποχής µε το περιορισµένο τις 

περισσότερες φορές εισόδηµά της. Πόσο µάλλον σήµερα που η οικονοµική κρίση δεν 

έχει αφήσει ανεπηρέαστο κανένα νοικοκυριό. Να παίρνει τις κατάλληλες κάθε φορά 

αποφάσεις αγοράς και επένδυσης έτσι ώστε να δρα ορθολογικά, να αποφεύγει την 

άσκοπη χρήση του εισοδήµατός της και τις σπατάλες. Ο σηµαντικός ρόλος των 

παιδιών ως καθοδηγητών γνώµης για την εκάστοτε οικογενειακή αγοραστική 

απόφαση είναι ένα γεγονός αποδεκτό στη φιλοσοφία του µάρκετινγκ. Ωστόσο, οι 

δυσκολίες συγκέντρωσης αξιόπιστων στοιχείων και ειδικότερα όταν οι έρευνες 

συµπεριλαµβάνουν τη µελέτη µικρών παιδιών δίνουν την ελλιπή εµπειρική 

τεκµηρίωση. (ο.π) 
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2.4 Διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων 
 

Πολλοί είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία κατά την οποία 

γίνεται η λήψη µιας απόφασης αγοράς. Συγκεκριµένα, υπάρχουν διάφορα είδη 

αγοραστικής συµπεριφοράς, καθώς επίσης και στάδια κατά την αγοραστική 

διαδικασία. Κατά τη διάρκεια της απόφασης, ο κάθε άνθρωπος που συµµετέχει έχει 

το δικό του «αγοραστικό ρόλο». 

 

Αγοραστικοί ρόλοι και είδη αγοραστικής συµπεριφοράς 

 

Σύµφωνα µε τον Kotler (2001), πέντε είναι οι ρόλοι που ένας άνθρωπος 

µπορεί να αναλαµβάνει κατά την λήψη της αγοραστικής απόφασης: ο ρόλος της 

έναρξης όπου γεννιέται η ιδέα για την αγορά ενός προϊόντος, ο ρόλος της επιρροής 

όπου απόψεις και συµβουλές τρίτων επηρεάζουν την τελική απόφαση και ο ρόλος της 

απόφασης όπου οι καταναλωτές καταλήγουν εάν και από πού θα γίνει η αγορά καθώς 

και τι θα αγοραστεί. Τέλος, ο ρόλος του αγοραστή ο οποίος πραγµατοποιεί την αγορά 

και ο ρόλος του χρήστη που είναι αυτός που καταναλώνει-χρησιµοποιεί το προϊόν ή 

την υπηρεσία. Ανάλογα µε τον τύπο του προϊόντος οι αγοραστικοί ρόλοι µπορούν να 

αλλάξουν, όπως αναφέρεται στον Σιώµκο (2002). Ορισµένοι από τους ρόλους µπορεί 

να αναλαµβάνονται από το ίδιο άτοµο αλλά και ο ίδιος ρόλος από διαφορετικά µέλη. 

Ανάλογα µε το βαθµό ανάµειξης του αγοραστή, δηλαδή κατά πόσο ένα 

προϊόν παίζει βασικό ρόλο στην καθηµερινότητα ενός ανθρώπου και το βαθµό 

διαφοράς µεταξύ των µαρκών-επωνυµιών, σύµφωνα µε τον Assael (όπως αναφέρεται 

στον Kotler 2001), υπάρχουν τέσσερα είδη αγοραστικής συµπεριφοράς: Η πολύπλοκη 

αγοραστική συµπεριφορά, η αγοραστική συµπεριφορά µείωσης διαφωνίας, η συνήθης 

συµπεριφορά και η αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας. (βλέπε παράρτηµα 

Α,1) 

 

 

 
 

 



 

2.4.1 Στάδια της διαδικασίας 

 

 Η αγοραστική διαδικασία

και πολύ αργότερα. Πέντε

όπου οι καταναλωτές περνούν

 

 

 

Σχήµα 3. Μοντέλο σταδίων

 

Καθώς ο καταναλωτής έρχεται

αντιστρέψει κάποιο από τα

Στάδιο1: Αναγνώριση

αναγνωρίσουν ένα πρόβληµα

αυτή γίνεται πιο έντονη 

εξωτερικά (µια διαφήµιση

εντοπίσουν τα ερεθίσµατα

κάποιο προϊόν. Έτσι, αναπτύσσουν

ενδιαφέρον του καταναλωτή

διαδικασίας που είναι η αναζήτηση

Στάδιο2: Αναζήτηση

ένα πρόβληµα–ανάγκη, έχει

πληροφορίες. Γίνεται δεκτικός

καταστήµατα, συνοµιλεί µε

από τις οποίες παίρνει πληροφορίες

µέσα µαζικής ενηµέρωσης

Βέβαια, οι περισσότερες 

αναγνώριση 

του 
προβλήματος

πληροφοριών

συμπεριφορά 

μετά την 
αγορά

Στάδια της διαδικασίας λήψης αγοραστικής απόφασης 

διαδικασία ξεκινά πολύ πριν από την αγορά και έχει

Πέντε είναι τα στάδια (όπως φαίνεται στο παρακάτω

περνούν διαδοχικά κατά την αγορά ενός προϊόντος

σταδίων της διαδικασίας καταναλωτικής αγοράς (Kotler

καταναλωτής έρχεται αντιµέτωπος µε µια αγορά µπορεί να παραλείψει

από τα πέντε αυτά στάδια. 

Αναγνώριση του προβλήµατος. Από τη στιγµή που οι καταναλωτ

πρόβληµα – ανάγκη, αρχίζει η αγοραστική διαδικασία

έντονη είτε από εσωτερικά ερεθίσµατα (αίσθηµα

διαφήµιση). Οι marketers συλλέγοντας πληροφορίες

ερεθίσµατα τα οποία προξενούν ενδιαφέρον στους καταναλωτές

αναπτύσσουν στρατηγικές µάρκετινγκ ώστε να προκαλούν

καταναλωτή και να τον οδηγούν στο δεύτερο στάδιο τη

η αναζήτηση πληροφοριών (Kotler, 2001). 

Αναζήτηση πληροφοριών. Ο καταναλωτής που έχει ήδη

ανάγκη, έχει τη δυνατότητα και θέλει να αναζητήσει

Γίνεται δεκτικός σε πληροφορίες για κάποιο προϊόν

συνοµιλεί µε φίλους και κάνει έρευνα στο ∆ιαδίκτυο. Οι

παίρνει πληροφορίες µπορεί να είναι δηµόσιες πηγές όπως

ενηµέρωσης και εµπειρικές πηγές (χρησιµοποίηση του

περισσότερες πληροφορίες προέρχονται από εµπορικές

αναζήτηση 

πληροφοριών

αξιολόγηση 

εναλλακτικών 
λύσεων

απόφαση 

αγοράς

13 

λήψης αγοραστικής απόφασης  

αγορά και έχει συνέπειες 

παρακάτω σχήµα) 

προϊόντος. 

 

Kotler, 2001). 

να παραλείψει ή να 

οι καταναλωτές θα 

διαδικασία. Η ανάγκη 

αίσθηµα πείνας) είτε 

πληροφορίες µπορούν να 

στους καταναλωτές για 

να προκαλούν το 

στάδιο της αγοραστικής 

ει ήδη αναγνωρίσει 

αναζητήσει περισσότερες 

προϊόν, επισκέπτεται 

∆ιαδίκτυο. Οι πηγές δηλαδή 

πηγές όπως είναι τα 

χρησιµοποίηση του προϊόντος). 

εµπορικές πηγές όπως: 

απόφαση 

αγοράς
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διαφηµίσεις, βιτρίνες, αλλά η µεγαλύτερη επιρροή ασκείται από τις προσωπικές 

πηγές που είναι συνήθως η οικογένεια και οι φίλοι (ο.π.). 

Στάδιο3: Αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων. Όπως αναφέρθηκε 

προηγουµένως, ο καταναλωτής θέλει να καλύψει µια ανάγκη. Έτσι αφού έχει 

συγκεντρώσει πληροφορίες για τις εναλλακτικές λύσεις, πρέπει να τις επεξεργαστεί 

για να κάνει την καλύτερη, σύµφωνα µε αυτόν, επιλογή για το προϊόν-λύση. Τα 

κριτήρια αξιολόγησης εξαρτώνται από το είδος του προϊόντος που πρόκειται να 

αγοραστεί, καθώς και από την προσωπικότητα του αγοραστή. Για την αγορά 

παραδείγµατος χάριν ενός στερεοφωνικού συγκροτήµατος, ο αγοραστής θα 

ενδιαφερθεί για τις ιδιότητες αυτού όπως τον ήχο, την ποιότητα, το κόστος αλλά και 

τη φήµη της µάρκας. Έτσι, αναπτύσσει πεποιθήσεις σχετικά µε το κατά πόσο κάθε 

µάρκα ικανοποιεί την κάθε ιδιότητα. Ένας πιο συνεσταλµένος αγοραστής θα 

προτιµήσει την αγορά µιας γνωστής µάρκας προϊόντος από κάποια άλλη λιγότερο 

γνωστή. Οι πεποιθήσεις αυτές ποικίλουν ανάλογα µε τις εµπειρίες του εκάστοτε 

καταναλωτή και δηµιουργούν την εικόνα της µάρκας. Σύµφωνα µε τον Kotler (2001), 

εάν ένας κατασκευαστής γνωρίζει τον τρόπο αξιολόγησης των εναλλακτικών λύσεων 

µπορεί να ασκήσει επιρροή στην αγοραστική απόφαση του καταναλωτή (Πετρώφ et 

al., 2001).  

Στάδιο4: Απόφαση αγοράς. Η πρόθεση αγοράς δεν αποτελεί έναν αξιόπιστο 

προάγγελο της αγοραστικής συµπεριφοράς. Μεταξύ της απόφασης και της πρόθεσης 

αγοράς, όπου ο καταναλωτής έχει φτάσει κατά το στάδιο της αξιολόγησης, 

παρεµβάλλονται δυο παράγοντες: α)η στάση τρίτων, β)µη αναµενόµενοι παράγοντες. 

Η ένταση του τρίτου προσώπου ως προς την εναλλακτική λύση, η διάθεση του 

καταναλωτή να συµµορφωθεί – συµβιβαστεί µε άλλα άτοµα καθώς και η εµφάνιση 

µιας πιο επείγουσας αγοράς είναι παράγοντες που το αποδεικνύουν. Ωστόσο, µια 

απόφαση αγοράς µπορεί να τροποποιηθεί είτε να αναβληθεί ανάλογα µε το µέγεθος 

των χρηµάτων που διακυβεύονται, την αβεβαιότητα των ιδιοτήτων, καθώς και την 

αυτοπεποίθηση του καταναλωτή (αντιλαµβανόµενος κίνδυνος) (Kotler, 2001). 

Στάδιο5: Συµπεριφορά µετά την αγορά. Η συµπεριφορά του καταναλωτή µετά 

την αγορά ενός προϊόντος, αποτελεί το τελευταίο στάδιο της αγοραστικής 

διαδικασίας. Ο καταναλωτής ανάλογα µε την απόδοση του προϊόντος µένει 

απογοητευµένος, ικανοποιηµένος είτε ενθουσιασµένος και δρα ανάλογα. Εάν 

πρόκειται για κάποιο προϊόν που αγοράζεται συχνά και το έχει βρει σε τιµή ευκαιρίας 

τότε διακατέχεται από ένα αίσθηµα ικανοποίησης. Εάν όµως έχει προβεί στην αγορά 
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ενός προϊόντος γνωστής µάρκας λόγω χαµηλής τιµής, τότε θέλει να βεβαιωθεί εάν 

κάτω από τη συγκεκριµένη µάρκα κρύβεται το γνήσιο προϊόν. Για το λόγο αυτό, το 

στάδιο αυτό είναι πολύ σηµαντικό για τους marketers οι οποίοι παρακολουθούν την 

ικανοποίηση και τις ενέργειες του καταναλωτή µετά την αγορά, καθώς και τη χρήση 

και διάθεση του προϊόντος (Πετρώφ et.al., 2001). (βλέπε παράρτηµα Α,2) 

 

2.5 Η οικογένεια ως ομάδα λήψης αγοραστικών αποφάσεων 

 
Η µελέτη της διαδικασίας λήψης αγοραστικών αποφάσεων από την  

οικογένεια είναι εξαιρετικά πολύπλοκη διαδικασία. Όπως ο καταναλωτής παίρνει 

αποφάσεις για την αγορά προϊόντων, έτσι και η οικογένεια λαµβάνει αγοραστικές 

αποφάσεις ως µια οµάδα ατόµων. Η διαδικασία κατά την οποία θα γίνει η λήψη µιας 

απόφασης αγοράς µπορεί να περιλαµβάνει τα εξής: το έναυσµα της διαδικασίας, την 

απόφαση για το στυλ και το µέγεθος του προϊόντος, την απόφαση για τη µάρκα, το 

ποσό που θα διατεθεί, την απόκτηση πληροφοριών από το κατάστηµα όπου θα γίνει η 

αγορά καθώς και την πραγµατοποίηση της αγοράς. Όπως αναφέρθηκε προηγουµένως 

κατά τη λήψη  µιας απόφασης αγοράς ο κάθε άνθρωπος παίζει το δικό του ρόλο. Έτσι 

και στην οικογένεια, το κάθε µέλος της συµβάλλει στα διάφορα στάδια της 

αγοραστικής διαδικασίας αναλαµβάνοντας διαφορετικούς ρόλους, ανάλογα µε τα 

χαρακτηριστικά του κάθε ατόµου αλλά και τα χαρακτηριστικά του προϊόντος για το 

οποίο θα ληφθεί η απόφαση (Σιώµκος, 2002). 

 

2.5.1 Αγοραστικοί ρόλοι των μελών της οικογένειας 

 

Σε µια πολυπρόσωπη οικογένεια, ποιός είναι αυτός που πρώτος αναφέρει  για 

την αγορά ενός προϊόντος, ποιός αποφασίζει, ποιός αγοράζει και τέλος ποιός είναι 

εκείνος που χρησιµοποιεί το προϊόν ή την υπηρεσία; Όπως  αναφέρουν οι Πετρώφ et 

al. (2001), αν και το κάθε µέλος της οικογένειας έχει το δικό του αγοραστικό ρόλο, 

τις περισσότερες φορές, τα στάδια αυτά εκτελούνται από το ίδιο πρόσωπο. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η αγορά ενός πακέτου τσιγάρων. Συνήθως το ίδιο 

άτοµο αποφασίζει, αγοράζει και χρησιµοποιεί το προϊόν. 

Οι  αγοραστικοί ρόλοι που αναλαµβάνουν τα µέλη µιας οικογένειας είναι οι εξής: 
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• Αυτός που συλλέγει πληροφορίες. Πληροφορίες όσον αφορά το εκάστοτε 

προϊόν και οι οποίες είναι χρήσιµες για την απόφαση αγοράς. Τα µικρά παιδιά 

(ηλικίας 3 έως 7 ετών), έχουν την τάση να συγκεντρώνουν πληροφορίες από 

ένα µικρό αριθµό πηγών και να αρκούνται σε λίγες που συχνά είναι εύκολα 

αντιληπτές. Καθώς µεγαλώνουν αρχίζουν και αναζητούν πληροφορίες µε ένα 

πιο στρατηγικό τρόπο αναζητώντας επιπρόσθετες όπου αυτό χρειάζεται.  

• Ο επηρεάζων. Ένα ή περισσότερα µέλη της οικογένειας, τα οποία επηρεάζουν 

µε τις απόψεις τους ακόµα και την τελική απόφαση. Τα παιδιά µέσα στην 

οικογένεια λαµβάνουν συχνά αυτό το ρόλο. Για παράδειγµα, σε µια 

καταναλωτική αγορά ρούχων για το παιδί, η µητέρα πάντα λαµβάνει σοβαρά 

την άποψη του για την επιλογή του ρούχου.  

• Ο αποφασίζων. Τα µέλη της οικογένειας τα οποία παίρνουν την τελική 

απόφαση. Συνήθως είναι τα µέλη όπου έχουν την οικονοµική δύναµη και 

αποφασίζουν για τη διάθεση των χρηµάτων της οικογένειας. 

• Ο αγοραστής. Το µέλος της οικογένειας, συνήθως ενήλικας, το οποίο 

πραγµατοποιεί την αγορά. Για παράδειγµα, η αγορά ενός πακέτου διακοπών 

από ένα µέλος της οικογένειας για την ικανοποίηση της ανάγκης χαλάρωσης 

και ξεκούρασης της οικογένειας. 

• Ο χρήστης. Είναι αυτός που χρησιµοποιεί το προϊόν ή την υπηρεσία και 

ενηµερώνει την υπόλοιπη οικογένεια µετά την κατανάλωση – χρήση του. Για 

αρκετά προϊόντα υπάρχουν περισσότεροι από ένας χρήστες – µέλη της 

οικογένειας.  

 

Αξίζει να σηµειωθεί πως αναγνωρίζεται ακόµη ένας αγοραστικός ρόλος, αυτός του 

µέλους όπου ξεκινά την διαδικασία λήψης απόφασης από την οικογένεια. 

Συνηθέστερα µέλη  που αναλαµβάνουν αυτό το ρόλο είναι ο ίδιος ο χρήστης αλλά και 

αυτός που συλλέγει τις πληροφορίες. Ωστόσο, ο τρόπος ζωής της κάθε οικογένειας, η 

κουλτούρα, η επιµέρους κουλτούρα στην οποία ζει, η εµπειρία καθώς και τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά των µελών της, είναι παράγοντες που επηρεάζουν και 

από τους οποίους εξαρτώνται οι αγοραστικοί ρόλοι οι οποίοι θα αναληφθούν από τα 

µέλη της (Σιώµκος, 2002). (βλέπε παράρτηµα Α,3)  

Έρευνες έχουν δείξει πως στην οικογένεια υπάρχουν κάποιες περιοχές 

προνοµίων και ευθυνών. Σε µια πολυµελή οικογένεια ένα µέλος προσπαθεί να πείσει 
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τα υπόλοιπα µε την εµπειρία του πάνω σε κάποιο προϊόν. Κάποιο άλλο µέλος 

προσπαθεί να διαπραγµατευτεί την τελική απόφαση είτε να ασκήσει τη λεγόµενη 

συγκινησιακή επιρροή (συνήθως τα παιδιά της οικογένειας)ώστε να επηρεάσει την 

οικογενειακή απόφαση προς το µέρος του, είτε ακόµη να αποδώσει την µη αγορά σε 

εξωτερικούς παράγοντες, για παράδειγµα «είχε τελειώσει το προϊόν» (Πετρώφ et al., 

2001). 

Όπως αναφέρεται στον Σιώµκο (2002), σύµφωνα µε παλαιότερες έρευνες, σε 

µια οικογένεια συνήθως η γυναίκα ήταν αυτή που θα αναλάµβανε την απόφαση για 

µια πιο «απλή» αγορά, όπως την αγορά ενός χαλιού σε αντίθεση µε τον άντρα που θα 

κυριαρχούσε της απόφασης αγοράς αυτοκινήτου. Οι άντρες ήταν αυτοί που 

αποφάσιζαν για την αγορά προϊόντων όπως λάστιχα αυτοκινήτων και γενικά 

εργαλείων, σε αντίθεση µε τις γυναίκες οι οποίες ασχολούνταν µε το νοικοκυριό και 

την φροντίδα των παιδιών και έτσι αποφάσιζαν  για προϊόντα που σχετίζονται µε τον 

οικιακό εξοπλισµό. Τελευταίες έρευνες έχουν δείξει ότι δεν υπάρχουν αποφάσεις που 

κυριαρχούνται από το σύζυγο είτε τη σύζυγο αντίστοιχα, αλλά οι αποφάσεις 

παίρνονται από κοινού και τα παιδιά παίζουν αρκετά σηµαντικό ρόλο. Σε οικογένειες 

µε εργαζόµενες µητέρες περισσότερα χρήµατα δίνονται για την αγορά προϊόντων 

ψυχαγωγίας και εκπαίδευσης σε αντίθεση µε οικογένειες στις οποίες οι σύζυγοι δεν 

εργάζονται όπου οι δαπάνες είναι µεγαλύτερες για φαγητό, είδη ρουχισµού, υγεία και 

προσωπική φροντίδα. Όταν πρόκειται για αποφάσεις που αφορούν τη διατροφή, την 

κατοικία αλλά και τις διακοπές, οι αποφάσεις παίρνονται από κοινού και ιδιαίτερα 

όταν πρόκειται για νέα ζευγάρια. Παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν και επιβάλουν 

την από κοινού λήψη απόφασης µπορεί να είναι η ύπαρξη χρονικών πιέσεων, η 

σηµαντικότητα της αγοράς, η κοινωνικοοικονοµική κατάσταση της οικογένειας 

καθώς και η µικρή σε ηλικία οικογένεια (νιόπαντροι), σε αντίθεση µε τις αυτόνοµες – 

ατοµικές αποφάσεις οι οποίες µπορεί να υπάρξουν όταν ένα µέλος συνεισφέρει πολύ 

περισσότερο στον οικογενειακό προϋπολογισµό είτε πιστεύει στα παραδοσιακά 

στερεότυπα (ξεχωριστός ρόλος των δυο φύλων). Όπως προαναφέρθηκε στη λήψη των 

αγοραστικών αποφάσεων της οικογένειας πολύ σηµαντικό ρόλο παίζουν τα παιδιά, 

για τα οποία θα γίνει εκτενή αναφορά παρακάτω. Σύµφωνα µε έρευνες το 67% των 

προϊόντων που καταναλώνει µια οικογένεια έχει επιλεγεί ή επηρεαστεί από τα παιδιά. 

∆εν είναι τυχαίο πως στις σύγχρονες αγορές, οι marketers έχουν αρχίσει να 

στοχεύουν κυρίως µέσω της διαφήµισης αλλά και άλλων τεχνικών µάρκετινγκ όχι 
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µόνο σε άντρες ή σε γυναίκες αλλά να προσπαθούν να προσελκύουν και τους δυο ως 

οικογένεια, αλλά και τα παιδιά τους.  

2.6 Παιδί και Οικογένεια 
 

Η οικογένεια αποτελεί προϋπόθεση για την ασφαλή και αξιοπρεπή ανάπτυξη 

του παιδιού, για την πρόοδο και ευηµερία του. Μέσα από αυτή το παιδί λαµβάνει 

τις αρχές και τις αξίες που είναι απαραίτητες για την µετέπειτα πορεία της ζωής του. 

Λαµβάνει την υλική και ηθική στήριξη που χρειάζεται για τον καθορισµό της 

συµπεριφοράς και των επιλογών του (Ίδρυµα για το παιδί και την οικογένεια, 2009). 

Για τα πρώτα τουλάχιστον χρόνια της ζωής του παιδιού, πρότυπο αποτελούν οι γονείς 

του. Όσο πιο µικρό είναι, τόσο λιγότερο επεξεργάζεται γνωστικά τα ερεθίσµατα-

πληροφορίες που δέχεται από το περιβάλλον (βλέπε παράρτηµα Α,4) και τόσο πιο 

εύκολα αντιγράφει τις συµπεριφορές των ατόµων µε τους οποίους µεγαλώνει (Cotte 

και Wood, 2004). 

 

 

2.6.1  Κοινωνικοποίηση καταναλωτή – παιδιού 

 

 Η διαδικασία µέσω της οποίας «νέοι άνθρωποι αποκτούν ικανότητες, γνώση 

και στάσεις που είναι σχετικές µε τη λειτουργία τους µέσα στην αγορά» ονοµάζεται 

κοινωνικοποίηση του καταναλωτή (Ward, 1974:2).  

Οι Moschis και Moore (1979), µε βάση κοινωνικές µελέτες, παρουσιάζουν 

δυο παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία κοινωνικοποίησης του καταναλωτή. 

Αυτοί είναι οι περιβαλλοντικοί και οι νοητικοί παράγοντες. Στους περιβαλλοντικούς 

παράγοντες περιλαµβάνονται φορείς κοινωνικοποίησης όπως οι φίλοι, οι γονείς 

καθώς και µέσα µαζικής επικοινωνίας. Οι νοητικοί παράγοντες αναφέρονται στις 

ικανότητες που διαµορφώνουν τα παιδιά σε κάθε στάδιο της ζωής τους. Οι 

παράγοντες αυτοί δεν καθορίζουν άµεσα τις αντιδράσεις των παιδιών, δίνουν όµως τη 

δυνατότητα επηρεασµού του ρυθµού απόκτησης γνώσεων και ικανοτήτων, που 

καθορίζουν τη συµπεριφορά τους απέναντι στα ερεθίσµατα που δέχονται από τους 

marketers.         
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 Σύµφωνα µε τους Cotte και Wood (2004), οι γονείς αποτελούν πρότυπο για 

τους αυριανούς καταναλωτές και συµβάλουν αρκετά στην κοινωνικοποίησή τους2. 

Αν και οι µητέρες ήταν αυτές που µέχρι σήµερα  είχαν αποκλειστικά την ευθύνη για 

την ανατροφή και διαπαιδαγώγηση των παιδιών, γεγονός είναι ότι ο ρόλος του 

πατέρα στην αγωγή και την ανάπτυξη του παιδιού σήµερα, είναι εξίσου σηµαντικός3.

     

 

2.6.2 Η ανάπτυξη του παιδιού ως καταναλωτής 

 

Η καταναλωτική µανία δεν διέπει µόνο τους ενήλικους καταναλωτές αλλά και 

τα παιδιά. Σήµερα, τα παιδιά αποτελούν περισσότερο από ποτέ, τον κύριο στόχο του 

µάρκετινγκ, αφού προϊόντα και υπηρεσίες που απευθύνονται σε αυτά κατακλύζουν 

καθηµερινά την αγορά. Τις περισσότερες φορές τα παιδιά και κυρίως οι έφηβοι 

γίνονται έρµαια της διαφήµισης και της µάρκας αφού τα καταναλωτικά πρότυπα της 

εποχής επηρεάζουν και επιβάλουν µε τον τρόπο τους την καταναλωτική συµπεριφορά 

τους. 

Σήµερα τα παιδιά κοινωνικοποιούνται ως καταναλωτές πολύ πιο νωρίς από 

οποιαδήποτε άλλη στιγµή στην ιστορία. Οι µεταβαλλόµενοι ρυθµοί της κοινωνίας και 

ιδίως όσον αφορά την τεχνολογία  και την επεξεργασία πληροφοριών, τους δίνει τη 

δυνατότητα να έχουν «εµπειρία» στην κατανάλωση πολύ µεγαλύτερη από αυτή που 

οι γονείς τους είχαν στην ίδια ηλικία. Η οικογένεια θεωρείται πλέον ως µια δυναµική 

κοινωνική οµάδα στην οποία γονείς και παιδιά διδάσκουν και διδάσκονται. Πολλές 

φορές, οι ρόλοι µπορεί να αντιστραφούν και τα παιδιά να έχουν τις γνώσεις ώστε να 

ενηµερώνουν αυτά τους γονείς τους ως προς την κατανάλωση (Ekstrom, 2007).Τα 

παιδιά µαθαίνουν τις βασικές καταναλωτικές ανάγκες και τους τρόπους κατανάλωσης 

από πολύ µικρά. Από την ηλικία µόλις των 8 µηνών κάνουν βόλτες στα καταστήµατα 

παρακολουθώντας καθισµένα στο καλάθι. Μαθαίνοντας λοιπόν, κυρίως από τους 

γονείς τους όσο µεγαλώνουν συµµετέχουν όλο και περισσότερο στην αγοραστική 

                                                           
2 Εάν η οικογένεια τηρεί µια ρουτίνα στις αγορές της(έχει λίστα στο supermarket, βάζει τα πράγµατα 
στο καρότσι) τότε και το παιδί αργότερα θα µιµηθεί αυτές τις συµπεριφορές και θα έχει την υποµονή 
και την επιλογή να κάνει τις αγορές του σωστά (Cotte και Wood, 2004). 
3 Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι το 42% των πατέρων που µεγαλώνουν τα παιδιά τους στην 
Αθήνα δηλώνουν ότι ασχολούνται µε τη φροντίδα τους, ενώ το συντριπτικό 77,8% των πατέρων από 
την περιφέρεια δηλώνουν το ίδιο (Τα Νεα, 2007). 
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διαδικασία της οικογένειας καθώς και λαµβάνουν αγοραστικές αποφάσεις.  

 Οι γονείς προσπαθούν να ενθαρρύνουν τα παιδιά τους ώστε να παίζουν το 

ρόλο του καταναλωτή από πολύ µικρά, παίρνοντας τα µαζί στις αγορές, δίνοντάς τους 

τα περιθώρια να κάνουν αυτά επιλογές και αγορές, όσο κρίνουν ότι αυτό είναι 

δυνατόν (ηλικία, ικανότητες κλπ.) καθώς και τα «διδάσκουν» όσον αφορά τις 

καταναλωτικές δαπάνες δίνοντάς τους χρήµατα όταν είναι σε θέση να καταναλώσουν. 

Από την ηλικία των 2 ετών αρχίζουν να βάζουν µόνα τους προϊόντα στο καλάθι από 

το supermarket. Όλο αυτό φαίνεται να µη γίνεται σκόπιµα, αλλά είναι µέρος µιας 

ρουτίνας µέσω της οποίας επιτυγχάνεται η φυσιολογική ανάπτυξη και κατ’ επέκταση 

κοινωνικοποίηση των παιδιών. Θα πρέπει να σηµειωθεί εδώ ότι, ενώ οι γονείς είναι ο 

πρωταρχικός παράγοντας κοινωνικοποίησης των παιδιών, η εκµάθηση των 

καταναλωτικών πρότυπων συµπεριφοράς είναι αποτέλεσµα της επιρροής και πολλών 

άλλων. Τα παιδιά δέχονται µεγάλη επιρροή από τους συγγενείς και φίλους πάνω σε 

στάσεις έκφρασης και συµπεριφοράς. Μαθαίνουν από τους φίλους και συνοµηλίκους 

τους, τι είναι της µόδας, πως πρέπει να ντυθούν για να ακολουθούν τις τάσεις της 

εποχής, καθώς και ποια συµπεριφορά είναι αποδεκτή. Οι προέφηβοι, δηλαδή τα 

παιδιά 8 - 12 ετών, αλλά και οι  έφηβοι ηλικίας 13 - 19 ετών αποτελούν µια 

ξεχωριστή κατηγορία καταναλωτών. Έρευνες έχουν δείξει πως είναι περισσότερο 

υλιστές από τους γονείς τους και πως τους απασχολεί η ικανοποίηση αναγκών και η 

αποδοχή  από τους άλλους. Την περίοδο που οι έφηβοι προετοιµάζονται να αφήσουν 

το ρόλο των παιδιών για να γίνουν ενήλικες, συµβαίνουν πολλές σηµαντικές αλλαγές 

στη ζωή τους, που τους δηµιουργούν αβεβαιότητα για τον εαυτό τους. Έτσι, ως 

καταναλωτές χρησιµοποιούν προϊόντα για να εκφράσουν την ταυτότητά τους. 

Επίσης, η τηλεόραση, οι διαφηµίσεις αλλά και επικοινωνίες µάρκετινγκ αποτελούν 

σηµαντικές πηγές πληροφοριών άρα και επιρροών για τα παιδιά - εφήβους. Είναι 

σηµαντικό, λοιπόν, να σηµειωθεί ότι η καταναλωτική κοινωνικοποίηση των παιδιών 

είναι ένα σοβαρό θέµα το οποίο έχει γίνει αντικείµενο µελέτης από παλιά. Μια 

µελέτη, για παράδειγµα, από τους McNeal και Ji (1998), έδειξε πως η τηλεόραση, για 

την οποία θα γίνει µια εκτενή αναφορά παρακάτω, είναι η πιο σηµαντική πηγή από 

την οποία τα παιδιά µαθαίνουν για τα προϊόντα (McNeal, 2001). 

Ο καθηγητής McNeal (2001),έχει αναπτύξει µια διαδικασία πέντε σταδίων 

που παρουσιάζουν τον τρόπο µε τον οποίο τα παιδιά µετατρέπονται σε καταναλωτές. 

Τα στάδια αυτά είναι τα εξής: 
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Στάδιο1: Παρατήρηση. Κατά το στάδιο αυτό τα παιδιά αν και πολύ µικρά 

(µέση ηλικία 6 µηνών) είναι σε θέση να κάνουν αισθητήριες επαφές µε την αγορά. 

Μέχρι τώρα έχουν ικανοποιηθεί από προϊόντα που οι γονείς τους έχουν επιλέξει, 

τώρα έρχονται και αυτά σε επαφή µε τους «marketers». Καταλαβαίνουν πως το 

κατάστηµα είναι µια «πηγή καλών πραγµάτων». Παίρνουν ερεθίσµατα και 

κατασκευάζουν νοητικές εικόνες αντικειµένων που αργότερα τα ζητούν από τους 

γονείς. 

Στάδιο2: Πραγµατοποίηση αιτηµάτων. Είναι το στάδιο όπου τα παιδιά ζητούν 

αντικείµενα από τους γονείς τους καθώς βρίσκονται σε κάποιο κατάστηµα, είτε κατά 

τη διάρκεια που τα αναγνωρίζουν στη τηλεόραση. ∆εν είναι τυχαίο πως προϊόντα που 

απευθύνονται σε παιδιά είναι σε έντονα χρώµατα και συνήθως τοποθετηµένα σε 

τέτοιο επίπεδο ώστε να είναι ορατά από αυτά. Αυτό γίνεται συνήθως κατά την µέση 

ηλικία των 2 ετών (Valkenburg και Cantor, 2001). 

Στάδιο3: Επιλογές. Πλέον τα παιδία ζητούν από τους γονείς τους το προϊόν 

που θέλουν. Η επόµενη φυσιολογική κίνηση είναι να προχωρούν µόνα τους στην 

πράξη. Αυτό σηµαίνει να θυµούνται τοποθεσίες καταστηµάτων και να επιλέγουν τα 

αντικείµενα που θέλουν βάζοντάς τα αυτά στο καλάθι αγορών. Αυτό γίνεται κατά το 

τρίτο στάδιο µε αποτέλεσµα την προσπάθεια δηµιουργίας ενός ανεξάρτητου 

καταναλωτή. Αν και γίνεται µε την άδεια των γονέων είναι µια πράξη που εµπεριέχει 

ανεξαρτησία. Όλο αυτό γίνεται κατά τη µέση ηλικία των 3,5ετών όπου η ένταση και 

η αύξηση των αιτηµάτων είναι ραγδαία (ο.π., 2001). 

Στάδιο4: Υποβοηθούµενες Αγορές. Τα παιδιά σε αυτό το στάδιο καθώς 

παίρνουν την άδεια από τους γονείς τους για την αγορά του προϊόντος, θέλουν να 

παίξουν το ρόλο των ενηλίκων και να συµµετέχουν στην διαδικασία ανταλλαγής. 

Έτσι στην µέση ηλικία των 5,5 ετών και µέσω της παρατήρησης κατανοούν την αξία 

του χρήµατος και σύντοµα τους δίνεται η δυνατότητα να επιλέγουν και να αγοράζουν 

προϊόντα µόνα τους (McNeal, 2001). 

Στάδιο5: Ανεξάρτητες αγορές. Τα παιδιά κάνουν τις αγορές τους πηγαίνοντας 

στο κατάστηµα, ή τουλάχιστον σε ένα τµήµα αυτού, µόνα τους, αφού έχουν πείσει 

τους γονείς πως είναι ικανά για την αγορά. Η ηλικία τους είναι περίπου 8 ετών και 

αυτό γιατί τα περισσότερα παιδιά µένουν ένα µεγάλο χρονικό διάστηµα στο τέταρτο 

στάδιο, µέχρι οι γονείς τους να τους επιτρέψουν να µετακινηθούν στο πέµπτο (ο.π., 

2001). 
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Η κοινωνικοποίηση του καταναλωτή µπορεί να θεωρείται ως µια αναπτυξιακή 

διαδικασία όπου τα παιδιά µετατρέπονται σε ενήλικους καταναλωτές. Οι  Valkenburg 

et al. (2001), έχουν διακρίνει 3 στάδια ανάλογα µε την ηλικία για την διευκόλυνση 

και κατανόηση της µετατροπής του παιδιού σε καταναλωτή. 

Από 2-6 ετών: Κατά το στάδιο αυτό τα παιδιά αγνοούν κάθε άλλη άποψη 

πέρα της δικής τους. Είναι εξοικειωµένα µε την αγορά, αναγνωρίζουν µάρκες και 

καταστήµατα αλλά σε µια επιφανειακή βάση. Μπερδεύουν τη φαντασία µε τη 

πραγµατικότητα, για παράδειγµα χρειάζονται πολύ περισσότερο χρόνο για  να 

κατανοήσουν τις εικόνες και τις πληροφορίες που δέχονται από την τηλεόραση σε 

σχέση µε τους ενήλικους. Ένα άλλο χαρακτηριστικό αυτών που επηρεάζει και την 

καταναλωτική συµπεριφορά τους είναι η τάση που έχουν να προσηλώνονται σε µια 

εντυπωσιακή εικόνα ή ένα εντυπωσιακό χαρακτηριστικό ενός προϊόντος χωρίς να 

δίνουν σηµασία στα άλλα. Παραδείγµατος χάριν, ένα εντυπωσιακό φόρεµα µιας 

κούκλας κακής ποιότητος είναι ικανό να τα προσελκύσει (Valkenburg et al., 2001). 

Από 6-12 ετών: Τα παιδιά πλέον αναγνωρίζουν πως υπάρχουν άλλοι µε 

διαφορετικές απόψεις και κίνητρα  από αυτούς. Αυτή η περίοδος περιλαµβάνει 

µερικές από τις σηµαντικότερες αλλαγές και εξελίξεις στις γνωστικές ικανότητες 

τους. Η µετάβαση από ο στάδιο των απλών σκέψεων και ερεθισµάτων στην 

ικανότητα ανάλυσης των πληροφοριών, οδηγεί σε µια πιο σύνθετη κατανόηση της 

αγοράς, ένα πιο σύνθετο τρόπο σκέψης απέναντι στις διαφηµίσεις και τα brands 

(Roedder, 1999). Ένα τρόπο να µπορούν να αντιλαµβάνονται  τις απόψεις των 

γονέων και να προσαρµόζουν τις στρατηγικές τους. Έτσι µπορούν πιο εύκολα να 

επηρεάζουν και να διαπραγµατεύονται για τα επιθυµητά. Πλέον µπορούν να κάνουν 

τις δικές τους αγορές µαζί ή χωρίς τους γονείς. Η πιο συνηθισµένη ανεξάρτητη αγορά 

σύµφωνα µε τους Valkenburg et al. (2001), είναι στο supermarket.Εκτός από την 

κάθε αυτή αγορά δίνουν προσοχή και στη λεπτοµέρεια άρα αρχίζουν να αξιολογούν 

τις εναλλακτικές τους λύσεις. Έχουν αρχίσει να αναγνωρίζουν τα συναισθήµατα των 

άλλων και µπορούν να επικρίνουν τηλεοπτικά προγράµµατα αλλά και διαφηµίσεις. 

Από 12-16 ετών: Είναι το στάδιο όπου οι απόψεις τρίτων παίζουν σηµαντικό 

ρόλο. Έχουν αρχίσει να χάνουν το ενδιαφέρον τους τόσο για τα παιχνίδια και 

προτιµούν προϊόντα όπως αθλητικά είδη και προϊόντα σχετικά µε τη µουσική, δηλαδή 

προϊόντα που σχεδιάζονται για ενήλικες. Μπορεί να έχουν µεγαλύτερες άµυνες 

απέναντι στη διαφήµιση αλλά αυτό δεν σηµαίνει πως δεν επηρεάζονται. Είναι 

ευάλωτα στις επιρροές των φίλων τους, θέλουν να διαµορφώσουν τη δική τους 
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ταυτότητα και αυτός είναι ένας από τους λόγους της υπερκατανάλωσης κυρίως 

επώνυµων προϊόντων (Valkenburg et al., 2001). 

2.7 Τα παιδιά ως αποφασίζοντες 
 

Καθώς πολλές έρευνες έχουν πραγµατοποιηθεί µε δοθείσα  προσοχή στο παιδί 

ως καταναλωτή, µόνο λίγες έχουν γίνει που να αφορούν την επίδραση του στις 

οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις. Στην οικογένεια οι επιλογές του συζύγου και 

της συζύγου όσον αφορά αγοραστικές αποφάσεις ποικίλουν ανάλογα µε την 

κατηγορία του προϊόντος, το στάδιο της αγοραστικής απόφασης και την περιοχή 

απόφασης. Μελέτες έχουν δείξει πως το ίδιο ισχύει και µε την επιρροή των παιδιών 

στις οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις. Τα παιδιά φαίνεται να έχουν µια µικρή 

επιρροή σε αποφάσεις όπως η αγορά επίπλων και άλλων συσκευών µε την επιρροή 

τους να αυξάνεται αρκετά στο supermarket. Ωστόσο, σύµφωνα µε τους Belch et al. 

(1985), η επιρροή του παιδιού είναι ελάχιστη για δευτερεύουσες αποφάσεις όπως το 

κατάστηµα από το οποίο θα γίνει η αγορά, πότε θα αγοραστεί καθώς και το ποσό που 

θα διατεθεί, µε τις πιο σηµαντικές αγορές να εµπίπτουν στο πεδίο των γονέων και 

αυτό διότι σε τέτοιες αποφάσεις οι γονείς είναι αυτοί που πρέπει να φέρουν την 

ευθύνη. Έτσι, ενώ το παιδί είναι πιθανό να συµµετάσχει στην έναρξη µιας απόφασης, 

είναι λιγότερο πιθανό να έχει συµµετοχή στα επόµενα στάδια όπως η αξιολόγηση 

εναλλακτικών λύσεων ή η τελική απόφαση. Γενικότερα τα παιδιά φαίνεται να 

επηρεάζουν περισσότερο αποφάσεις που αφορούν προϊόντα που εκείνα 

καταναλώνουν κατά κύριο λόγο. Έρευνες έχουν δείξει πως επηρεάζουν κυρίως την 

αγορά δηµητριακών, παιχνιδιών, σχολικών ειδών, σνακ και ρούχων. Αυτό µπορεί να 

συµβαίνει διότι τα παιδιά αντιλαµβάνονται ότι η αγορά αυτών των προϊόντων τα 

αφορά άµεσα. Βέβαια, αυτό δεν σηµαίνει πως και άλλες αγοραστικές αποφάσεις µέσα 

στην οικογένεια δεν είναι επηρεασµένες από αυτά. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα 

που αναφέρονται σε έρευνες είναι η επιλογή αυτοκινήτου, κατοικίας αλλά και 

διακοπών. Τα παιδιά έµµεσα επηρεάζουν αυτές τις αποφάσεις, άλλο αυτοκίνητο θα 

επιλέξει µια οικογένεια δίχως παιδιά και διαφορετικό µια που έχει τουλάχιστον ένα. 

Το ίδιο ισχύει και για την αγορά κατοικίας (µεγαλύτερο σπίτι, καλύτερη περιοχή 

κλπ.) καθώς και για την επιλογή πακέτου διακοπών. 
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2.7.1 Παράγοντες που επηρεάζουν το μέγεθος της επιρροής των 

παιδιών στις αγοραστικές αποφάσεις   

 

Τα παιδιά εµπλέκονται στις περισσότερες από τις αποφάσεις του νοικοκυριού 

ασκώντας µεγαλύτερη επιρροή σε αποφάσεις που σχετίζονται µε το χρώµα, τον τύπο 

και τη µάρκα του προϊόντος. Η επιρροή ή η συµµετοχή των παιδιών στην αγοραστική 

απόφαση, µπορεί να είναι άµεση είτε έµµεση.4 Παρακάτω παρουσιάζονται κάποιοι 

παράγοντες σχετιζόµενοι µε τα παιδιά, που επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τις τελικές 

αποφάσεις αγορών της οικογένειας 

Κατηγορία προϊόντος. Η συµµετοχή των παιδιών στην διαδικασία λήψης 

οικογενειακών αποφάσεων συνεχώς αυξάνεται. Η εµπειρία και οι γνώσεις απέναντι 

σε κάποιο προϊόν αλλά και η σηµαντικότητα αυτού, είναι σχετική µε την επίδραση ως 

προς το τελικό αποτέλεσµα. Ένα παιδί που έχει αρκετές πληροφορίες είτε εµπειρία 

για κάποιο προϊόν, είναι πιο ενεργητικό κατά τη διαδικασία λήψης απόφασης άρα 

ασκεί και µεγαλύτερη επιρροή ως προς το αποτέλεσµα. 

Εισόδηµα. Η επίδραση του παιδιού στην αγοραστική διαδικασία συνδέεται άµεσα 

µε τους προσωπικούς πόρους του παιδιού. Έρευνες έχουν δείξει πως τα παιδιά που 

έχουν κάποιο εισόδηµα έχουν µεγαλύτερη επιρροή στις οικογενειακές αγορές και 

αποφάσεις από τα παιδιά δίχως δικό τους εισόδηµα (Flurry, 2007). Έτσι το ποσοστό 

του εισοδήµατος, αν και µπορεί να µην χρησιµοποιείται για την αγορά προϊόντων της 

οικογένειας αλλά δίνει µια εξουσία στον κάτοχό του, είναι πολύ βασικό και σε 

συνδυασµό µε την εµπιστοσύνη των γονέων ως προς τα προσόντα και τις ικανότητες 

των παιδιών, αποτελεί ένα βασικό παράγοντα επηρεασµού (Foxman et al., 1989). 

Σειρά γέννησης και φύλο του παιδιού. Παλαιότερες έρευνες είχαν δείξει πως η 

σειρά γέννησης έπαιζε ρόλο στην επιρροή στις αποφάσεις αγοράς, µε το παιδί που 

είχε γεννηθεί πρώτο να ασκεί µεγαλύτερη επιρροή σε αυτές τις αποφάσεις. Πλέον, η 

παραδοσιακή οικογένεια έχει αλλάξει και συνεχίζει να αλλάζει και ο ρόλος του 

παιδιού στην οικογένεια εξελίσσεται µε αυτή την αλλαγή. Έχει αρχίσει  η εποχή της 

«νέας» οικογένειας, όπου τα παιδιά αντιµετωπίζουν τις αποφάσεις από πιο µικρή 

ηλικία, παίζουν ρόλο και έχουν ευθύνες στα οικογενειακά ψώνια-αγορές. Οι αλλαγές 

στη δοµή της έχουν φέρει νοικοκυριά µε λιγότερα παιδιά ως εκ τούτου, πολλοί 

υποστηρίζουν πως δεν είναι ένας τόσο σηµαντικός παράγοντας σήµερα. Βέβαια, 
                                                           
4 Ενδιαφέρον προκαλεί το γεγονός πως η γνώµη τους για την επίδραση – επιρροή τους στις 
αγοραστικές αποφάσεις είναι διαφορετική και υπερεκτιµηµένη σε σχέση µε αυτή των γονέων τους 
(Foxman et al., 1989). 
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έρευνες έχουν δείξει πως παιδιά µεγαλύτερης ηλικίας κάνουν λιγότερες όµως πιο 

επιτυχηµένες προσπάθειες να επηρεάσουν τους γονείς τους. Έτσι λοιπόν, όσο 

αυξάνεται η ηλικία των παιδιών τόσο αυξάνεται και η επιρροή τους στις αγοραστικές 

αποφάσεις της οικογένειας. Με τις νέες τάσεις και τους γρήγορους ρυθµούς της ζωής, 

οι γονείς δεν µπορούν να αφιερώσουν όσο χρόνο θέλουν στα παιδιά τους, έτσι κατά 

τη διάρκεια που είναι µαζί, είναι επιεικής µαζί τους και συχνά υποχωρούν στις 

απαιτήσεις και τα θέλω τους. Έτσι είναι πιο εύκολο για αυτά να διεκδικήσουν τις 

προτιµήσεις τους και κάποιες φορές να επιβάλλουν τις αποφάσεις τους. Σε αντίθεση 

µε παλαιότερες έρευνες, η Flurry το 2007 διαπίστωσε πως το φύλο του παιδιού παίζει 

ρόλο στις αγοραστικές αποφάσεις. Τα αγόρια λοιπόν, φαίνεται να ασκούν 

µεγαλύτερη επιρροή κυρίως σε αποφάσεις για προϊόντα για δική τους χρήση, 

αναζητώντας µόνα τους πληροφορίες. Από την άλλη, η επιρροή των κοριτσιών, 

φαίνεται να αφορά τόσο προϊόντα που σχετίζονται µε προσωπικές ανάγκες όσο και 

άλλα που σχετίζονται µε την οικογένεια. Η διαφορά αυτή στα δυο φύλα αποδίδεται 

στη συνήθεια των κοριτσιών να συµµετέχουν στα ψώνια µαζί µε τη µητέρα. 

 Μονογονεϊκες οικογένειες. Τα παιδιά που ζουν σε µονογονεϊκά νοικοκυριά 

θεωρείται ότι έχουν µεγαλύτερη επιρροή στις αποφάσεις της αγοράς σε σχέση µε τα 

παιδιά που ζουν σε µια «ολόκληρη» οικογένεια. Αυτό ίσως οφείλεται στο γεγονός ότι 

στις µονογονεϊκές οικογένειες τα παιδιά έχουν περισσότερες πιθανότητες να 

ψωνίσουν µε τους γονείς τους. Επίσης, οι επαγγελµατικοί ρυθµοί δεν αφήνουν 

περιθώρια στους γονείς να περνούν αρκετές ώρες µαζί µε τα παιδιά τους, έχοντας 

έτσι τύψεις προσπαθούν να καλύψουν την απουσία τους εκπληρώνοντας πιο εύκολα 

κάποιες από τις επιθυµίες τους.  

Οικονοµικό και µορφωτικό επίπεδο. Γονείς µε υψηλό οικονοµικό και µορφωτικό 

επίπεδο, δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στη συµµετοχή και τις απόψεις των παιδιών 

τους κατά τη διαδικασία αγοραστικών αποφάσεων. Τα παιδιά που ανήκουν σε 

οικογένειες µε χαµηλό εισόδηµα και γενικά χαµηλό επαγγελµατικό επίπεδο, έχουν 

λιγότερες καταναλωτικές εµπειρίες και κατ’ επέκταση περιορισµένες ικανότητες στην 

κατανάλωση, έτσι έχουν λιγότερες πιθανότητες να ασκήσουν επιρροή. 

Μέγεθος του νοικοκυριού. Όσον αφορά στο «µέγεθος» του νοικοκυριού, οι 

απόψεις είναι αρκετά µπερδεµένες. Οι Jenkins (1979) και Nelson (1978), 

διαπίστωσαν πως η επιρροή που ασκούν τα παιδιά στην οικογένεια για αγοραστικές 

αποφάσεις αυξάνεται καθώς αυξάνεται και ο αριθµός των παιδιών που αποτελούν το 

νοικοκυριό. Σε αντίθεση µε αυτό, έρχεται η έρευνα των Ward και Wackman (1972), 



26 

 

που βρήκαν πως το µέγεθος του νοικοκυριού δεν παίζει κανένα ρόλο στις 

προσπάθειες των παιδιών καθώς και ο Mangleburg (1990), υποστήριζε πως µια 

αρνητική σχέση είναι η πιο ρεαλιστική, δηλαδή πως η παρουσία ενός µεγάλου 

αριθµού παιδιών στην οικογένεια  σηµαίνει πως αυτό συµβάλει συνολικά σε σχετικές 

αποφάσεις, αλλά το κάθε παιδί µεµονωµένα έχει ελάχιστη επιρροή (Flurry, 2007). 

Σύµφωνα µε τους Foxman et al. το 1989, οι βαθµοί των παιδιών στο σχολείο 

φαίνεται να επηρεάζουν και αυτοί. Παιδιά µε υψηλούς βαθµούς έχουν µεγαλύτερη 

επιρροή στην επιλογή ενός προϊόντος από τα παιδιά µε χαµηλότερους βαθµούς.  

Οι Ward και Wackman (1972), υποστηρίζουν πως η σχέση µεταξύ επιρροής και 

υποχώρησης από τη µεριά των γονέων επηρεάζεται από δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά, την αλληλεπίδραση γονέων - παιδιών και κυρίως την επικοινωνία 

της µητέρας µε το παιδί. Οι προσπάθειες των παιδιών για επιρροή τείνουν να 

µειώνονται µε την αύξηση της ηλικίας ενώ η υποχώρηση των µητέρων τείνει να 

αυξάνεται.  

Όπως φαίνεται µέχρι αυτό το σηµείο, τα παιδιά επηρεάζουν τις περισσότερες από 

τις οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις. Ωστόσο φαίνεται να εµπλέκονται στις 

αποφάσεις προϊόντων που και τα ίδια χρησιµοποιούν, είτε προϊόντων µικρότερης 

σηµασίας (Belch et al., 1985). Σύµφωνα µε µια έρευνα (Marketing News, 1987) όπως 

αναφέρει ο Σιώµκος, τα παιδιά-έφηβοι ασκούν σηµαντική επίδραση στην οικογένεια 

για ορισµένες κατηγορίες προϊόντων. Συγκεκριµένα, αυτή η έρευνα έδειξε πως τα 

παιδιά επηρεάζουν το 60%  των οικογενειακών αποφάσεων για διακοπές και ταξίδια 

και το 55% για συνδροµές περιοδικών. Ακόµη στην ίδια έρευνα το 24% των 

κοριτσιών δήλωσαν πως συχνά κάνουν µόνα τους τα οικογενειακά ψώνια παίρνοντας 

τις περισσότερες αποφάσεις για την επιλογή της µάρκας (Σιώµκος, 2002). 

Αξίζει να σηµειωθεί πως σε µια έρευνα µε θέµα την αλληλεπίδραση των γονέων 

µε τα παιδιά στο supermarket όσον αφορά την αγορά δηµητριακών τα αποτελέσµατα 

έδειξαν πως τα παιδιά ζητούν αλλά και απαιτούν την αγορά των δηµητριακών που 

αυτά προτιµούν. Βέβαια το ποσοστό των θετικών έναντι των αρνητικών απαντήσεων 

από τους γονείς είναι ελαφρώς υψηλότερο της απαίτησης σε σχέση µε την όχι τόσο 

έντονη ζήτηση. Το φύλο δεν παίζει ρόλο ούτε η θρεπτική αξία και τα µικρότερα 

παιδιά είναι αυτά που αρχίζουν τη ζήτηση (Atkin, 1978).  
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2.7.2 Στρατηγικές επηρεασμού που χρησιμοποιούν τα παιδιά 

 

Τα παιδιά σήµερα είναι πιο αυτόνοµα και έχουν µεγαλύτερη εξουσία στη 

λήψη αποφάσεων µέσα στην οικογένεια. Η ικανότητά τους να πείθουν τους γονείς 

τους ως προς την αγορά προϊόντων που αλλιώς δεν θα µπορούσαν να αποκτήσουν 

τους αποδίδει µια δύναµη. Το µάρκετινγκ στα παιδιά βασίζεται σε αυτή τους την 

ικανότητα και συγκεκριµένα τη δηµιουργία αυτής, διότι οι διαφηµιστές γνωρίζουν 

καλά πως είναι αποδοτικότερο ένα παιδί να πείσει τη µητέρα για µια αγορά από ότι ο 

ίδιος (Media Awareness Network, n.d.). 

Εκτός από την απλή ζήτηση ενός προϊόντος, υπάρχει µια ποικιλία µεθόδων 

επηρεασµού που τα παιδιά χρησιµοποιούν για την επίτευξη του στόχου τους, δηλαδή 

την αγορά του επιθυµητού προϊόντος. Ενδιαφέρον προκαλεί το γεγονός πως τα 

παιδιά χρησιµοποιούν όλο και πιο εξελιγµένες στρατηγικές για να καταστεί επιτυχής 

η επιρροή τους στις αγοραστικές αποφάσεις. Μια έρευνα των Chankon και Hanjoon 

το 1997 αναγνωρίζει πέντε στρατηγικές επηρεασµού που χρησιµοποιούνται από τα 

παιδιά. Αυτές είναι: η πειθώ, η άρνηση του παιδιού να φάει, η πεισµατάρικη 

συµπεριφορά, η προσέγγιση του άλλου γονέα και η πρόκληση συναισθηµάτων. 

Γενικότερα οι στρατηγικές ποικίλουν και ανήκουν σε πολλές κατηγορίες. Μια από 

αυτές είναι οι στρατηγικές διαπραγµάτευσης. Χρησιµοποιούνται µε την πρόθεση να 

οδηγήσουν τα µέλη της οικογένειας σε συµφωνία και το αποτέλεσµα να είναι 

αµοιβαία ικανοποιητικό. Οι στρατηγικές αυτές περιλαµβάνουν χρηµατικές 

διαπραγµατεύσεις. Οι έφηβοι διατίθενται να πληρώσουν ένα µέρος των χρηµάτων 

είτε το σύνολο αυτών στο µέλλον, ως αντάλλαγµα της αγοράς του προϊόντος από 

τους γονείς στο παρόν. Επίσης είναι διατεθειµένοι να αφιερώσουν χρόνο και 

προσπάθεια για την απόκτηση αυτού που θέλουν, προσφέροντας για παράδειγµα, 

βοήθεια σε δουλειές του σπιτιού είτε την υπόσχεση να διατηρήσουν το δωµάτιό τους 

καθαρό, µια συµφωνία που συνήθως τα παιδιά δεν την τηρούν. Ακόµη µια 

στρατηγική είναι η χρήση της λογικής δηλαδή η χρήση λογικών επιχειρηµάτων 

προκειµένου να επιτευχθεί µια συµφωνία µε θετικές επιδράσεις και για τις δυο 

πλευρές. Οι στρατηγικές που χρησιµοποιούν την πειθώ χρησιµοποιούνται από τα 

παιδιά ώστε να πεισθεί ο αντιτιθέµενος γονέας και η απόφαση που θα ληφθεί να 

είναι υπέρ του παιδιού. Αυτές οι στρατηγικές διαφέρουν από αυτές της 

διαπραγµάτευσης καθώς χαρακτηρίζονται από έλλειψη συναισθήµατος και 

στοχεύουν στο µονόπλευρο κέρδος αυτού που τις χρησιµοποιεί. Πολλές φορές τα 
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παιδιά ζητούν αυτό που θέλουν µε επιµονή, παράκληση ακόµη και γκρίνια, αλλά η 

πιο δηµοφιλής τακτική είναι αυτή που το παιδί χρησιµοποιεί την έκφραση «όλοι οι 

άλλοι» αναφερόµενο στους φίλους του. Οι έφηβοι χρησιµοποιούν επίσης 

στρατηγικές που έχουν ως βάση το συναίσθηµα. Χρησιµοποιούν το θυµό ύστερα από 

την άρνηση της αγοράς του επιθυµητού προϊόντος ώστε να προκαλέσουν ενοχές 

στους γονείς αλλά πολλές φορές και γλυκόλογα για να τους πείσουν (Valkenburg et 

al., 2001). Τέλος, οι πιο εκλεπτυσµένες στρατηγικές είναι αυτές που οι έφηβοι απλά 

εκφράζουν την ανάγκη ή  επιθυµία τους, χρησιµοποιώντας λέξεις όπως «χρειάζοµαι» 

και «επιθυµώ». Ποιές όµως από τις παραπάνω στρατηγικές είναι αποτελεσµατικές; 

Έρευνες έχουν δείξει πως οι στρατηγικές που οι έφηβοι θεωρούν αποτελεσµατικές 

διαφέρουν από αυτές που θεωρούνται αποτελεσµατικές από τους γονείς τους. 

Βέβαια, οι έφηβοι χρησιµοποιούν εκείνες τις στρατηγικές που θεωρούν ότι είναι οι 

πιο κατάλληλες για την εκάστοτε οικογένεια. Για παράδειγµα, στις οικογένειες όπου 

οι γονείς συνήθως αρνούνται την αγορά του επιθυµητού προϊόντος λέγοντας πως δεν 

έχουν την οικονοµική δυνατότητα, οι έφηβοι ξέρουν πως η πιο αποτελεσµατική είναι 

η χρήση στρατηγικών διαπραγµάτευσης, όπως η διάθεση κάποιων χρηµάτων σε 

αντάλλαγµα ώστε να µειωθεί το κόστος. Έτσι, η εφαρµογή των διάφορων 

στρατηγικών εξαρτάται από το «στυλ» της εκάστοτε οικογένειας. Γενικότερα, οι 

στρατηγικές διαπραγµάτευσης καθώς και οι τακτικές µε τις οποίες προσπαθούν µε 

κάθε τρόπο να πείσουν τους γονείς θεωρούνται πιο αγαπηµένες από τους εφήβους µε 

αυτές που χρησιµοποιούν το συναίσθηµα να έχουν την τελευταία θέση προτίµησης 

(Roedder, 1999). 
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2.8 Διαφήμιση και παιδί 
 

Το σηµερινό οικονοµικό σύστηµα, καλώς ή κακώς, βασίζεται στον 

ανταγωνισµό. Ανταγωνισµός χωρίς διαφήµιση, χωρίς επικοινωνία γενικότερα δεν 

είναι δυνατόν να υπάρξει. Η διαφήµιση είναι το οξυγόνο της ζωής των προϊόντων. 

Είναι µια εικόνα µε πολλές όψεις η οποία µπορεί να αναλυθεί µε πολλούς τρόπους. 

Ένα εργαλείο, µέρος της απρόσωπης επικοινωνίας µεταξύ επιχειρήσεων - 

καταναλωτών που στόχο έχει να επηρεάσει και να πείσει τον καταναλωτή να 

αγοράσει (Ζώτος, 2000). Ένας τοµέας διαφήµισης στον οποίο ασκείται έντονη 

κριτική είναι αυτός της στόχευσης ευαίσθητων τµηµάτων του πληθυσµού. Τµηµάτων 

όπως οι νέοι, τα παιδιά, οι ηλικιωµένοι και οι µειονότητες όπου αποτελούν οµάδες µε 

µεγαλύτερες ευαισθησίες σε σχέση µε το σύνολο του πληθυσµού.  

 

2.8.1 Διαφημίσεις που απευθύνονται σε παιδιά 

 

Πολλοί είναι αυτοί που υποστηρίζουν πως τα παιδιά δέχονται µια πραγµατική 

επίθεση από διαφηµιστικά µηνύµατα. Οι κλάδοι της διαφήµισης και του µάρκετινγκ, 

είναι από τους λίγους κλάδους που δέχονται συχνά πυρά. Η «επίθεση» αυτή, 

υποστηρίζουν πως γίνεται διότι τα παιδιά έχουν χαρτζιλίκι και έτσι είναι 

καταναλωτές για προϊόντα που τα ίδια χρησιµοποιούν, επηρεάζουν αποφάσεις της 

οικογένειας καθώς και είναι οι µελλοντικοί καταναλωτές. Από το πρωί που θα 

ξυπνήσουν, εκτίθενται καθηµερινά σε εκατοντάδες ή χιλιάδες διαφηµιστικά 

µηνύµατα µέσα από την υπαίθρια διαφήµιση, το ραδιόφωνο, τον Τύπο, την 

τηλεόραση αλλά και το διαδίκτυο (Σιώµκος, 2004). Η διαφήµιση είναι µια 

βιοµηχανία δοµηµένη κατάλληλα να επηρεάζει το αντίστοιχο κοινό-στόχο και τα 

παιδιά είναι ο ευκολότερος στόχος. Βέβαια θεωρείται επιβλαβής για αυτά διότι 

υποδεικνύει λανθασµένες αξίες δίνοντας έµφαση σε τρόπους ζωής που βασίζονται 

στην στιγµιαία ευχαρίστηση, σχετίζεται µε τη ζήτηση προϊόντων από τους γονείς 

δηµιουργώντας επιθυµίες για απόκτηση όλο και περισσότερων πραγµάτων, 

δηµιουργεί συγκρούσεις στην οικογένεια, απογοητεύσεις και δυσαρέσκεια για τη ζωή 

(Buijen και Valkenburg, 2003). 

Είναι φανερό πως το παιδικό κοινό είναι ένα κατ’ εξοχήν ευάλωτο κοινό 

απέναντι στις διαφηµιστικές εκστρατείες. Τα παιδιά (κάτω των 4 ετών) συχνά 
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αδυνατούν να ξεχωρίσουν την πραγµατικότητα από τη φαντασία και πολύ 

περισσότερο δυσκολεύονται να καταλάβουν πως ο διαφηµιστής και ο αποδέκτης 

έχουν διαφορετικό συµφέρον. Στην ηλικία των 6-7 ετών βλέπουν τη διαφήµιση ως 

κάτι διασκεδαστικό µε ενηµερωτικό χαρακτήρα. Για το λόγο αυτό τα παιδιά ηλικίας 

κάτω των 8 ετών θεωρούνται ως «πληθυσµός υψηλού κινδύνου», δηλαδή πληθυσµός 

που εύκολα παραπλανάται. Μεγαλώνοντας δεν µπορούν να κρίνουν εποικοδοµητικά 

και να δηµιουργήσουν άµυνες απέναντί στις διαφηµίσεις, έτσι φτάνοντας στην 

εφηβεία και έχοντας δεχθεί µια «πλύση εγκεφάλου» είναι δύσκολο να έχουν ορθή και 

αντικειµενική κρίση (Nairn και Berthon, 2003). Βέβαια δεν είναι λίγοι αυτοί που 

υποστηρίζουν πως τα παιδιά από τα 8 έως την εφηβεία αποκτούν την ικανότητα και 

τις γνώσεις να ανταποκριθούν µε ένα πιο ώριµο τρόπο απέναντι στις διαφηµίσεις. 

Αυτό βέβαια δεν µεταφράζεται στο ότι δεν διακατέχονται από ενθουσιασµό για ένα 

παιχνίδι ή σνακ. Ακόµη και οι ενήλικες µε υψηλότερο επίπεδο γνώσεων και 

«άµυνας» συχνά θέλουν και καταναλώνουν διαφηµιζόµενα προϊόντα αν και 

αντιλαµβάνονται µέσω των διαφηµίσεων τους πως «είναι τόσο καλά για να είναι 

αληθινά!». Έτσι λοιπόν, σύµφωνα µε τους Roberstson και Rossister (1974), η 

ικανότητα των παιδιών να αντιλαµβάνονται την πρόθεση µιας διαφήµισης δεν πρέπει 

να αναγνωρίζεται ως ασυλία απέναντι σε όλες τις διαφηµίσεις. 

Οι τεχνικές που χρησιµοποιούνται στην αγορά για να δελεαστεί ο µικρός 

καταναλωτής στηρίζονται στην καλή γνώση της ψυχολογίας τόσο των παιδιών όσο 

και των γονέων. O κόσµος του µάρκετινγκ «παίζει» στο πεδίο των αναγκών, αλλά 

κυρίως των επιθυµιών των παιδιών. Tα παιδιά θέλουν να γίνονται αποδεκτά από τους 

συνοµηλίκους τους και η αγορά, µέσω της διαφήµισης, δηµιουργεί µια ατµόσφαιρα 

ανταγωνισµού µεταξύ τους, πείθοντάς τα ότι θα γίνουν περισσότερο δηµοφιλή αν 

φορούν ή έχουν στην κατοχή τους το προϊόν της τάδε εταιρείας.  

Για να αυξηθεί η αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µηνυµάτων, οι 

δηµιουργοί τους προσεγγίζουν τα παιδιά µε µέσα που είναι οικεία προς αυτά. Έτσι, οι 

διαφηµίσεις που απευθύνονται σε παιδιά χαρακτηρίζονται από γρήγορη κίνηση, 

δυνατή µουσική, τραγούδια και κουδουνίσµατα, γρήγορη οµιλία και χιούµορ 

προσαρµοσµένο στην ηλικία των παιδιών, στοιχεία που πολλές φορές τις κάνουν 

ακαταλαβίστικες για τους ενήλικες. Συχνή είναι και η παρουσία παιδιών σε αυτές. 

Επίσης, πολύ συχνό είναι το φαινόµενο αξιοποίησης διάφορων ηρώων που 

πρωταγωνιστούν σε τηλεοπτικά παιδικά προγράµµατα µε σκοπό να γίνονται 

αποδοτικότερες οι διαφηµίσεις. O καταιγισµός διαφηµίσεων σε συνδυασµό µε τις 
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παιδικές εκποµπές τα µυεί στον κόσµο των συγκεκριµένων παιχνιδιών. Ένα 

χαρακτηριστικό παράδειγµα ο όµιλος τροφίµων Υφαντής και ο γνωστός σε όλους 

gummy bear.Το γνωστό αρκουδάκι κατάφερε να κάνει την Ελλάδα να χορεύει στους 

ρυθµούς του. Έγινε αγαπηµένος φίλος όλων καθώς και έδωσε µια νέα δυναµική στο 

προϊόν (πρώτοθέµα online, 2009). Το διαφηµιζόµενο προϊόν συνδέεται µε 

καταστάσεις ευχάριστες για το παιδί – καταναλωτή όπως η χαρά και η διασκέδαση 

απευθυνόµενο µε αυτό τον τρόπο στο συναίσθηµα παρά στη λογική του παιδιού. 

Έτσι, το κεντρικό µήνυµα που παίρνει το παιδί είναι πως η κατανάλωση ή απόκτηση 

του συγκεκριµένου προϊόντος είναι το κλειδί για ένα συναρπαστικό τρόπο ζωής 

(Morton, 1990). 

Για την αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ στα παιδιά οι διαφηµιστές 

χρειάζεται να γνωρίζουν τι είναι αυτό που κάνει «κλίκ» στα παιδιά. Τι είναι αυτό που 

αµέσως θα τους κεντρίσει την προσοχή και θα τους προτρέψει στην αγορά. Έτσι, µε 

τη βοήθεια ερευνητών και ψυχολόγων, οι διαφηµιστές έχουν πλέον πρόσβαση σε 

πληροφορίες όσον αφορά την ανάπτυξη, τις συναισθηµατικές και κοινωνικές ανάγκες 

των παιδιών σε διαφορετικές ηλικίες.  Χρησιµοποιώντας οι εταιρείες αυτές τις 

έρευνες που αναλύουν τη συµπεριφορά, τη φαντασία ακόµα και τα όνειρα των 

παιδιών, έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργούν εξελιγµένες στρατηγικές µάρκετινγκ 

(βλέπε παράρτηµα Α,5) για την επίτευξη των στόχων τους (Media Awareness 

Network, n.d.). 

 

 

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ – ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΕΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ 

 

Η επικοινωνία διαµέσου της τηλεόρασης καθίσταται διαφορετική σε 

σηµαντικό βαθµό από ότι διαµέσου των εντύπων. Πολλές φορές διάφορα θέµατα που 

εµφανίζονται στον Τύπο περνούν απαρατήρητα, παίρνουν όµως διαφορετικές 

διαστάσεις όταν προβάλλονται από την τηλεόραση. Η τηλεόραση και οι διαφηµίσεις 

αναγνωρίζονται ως ένα από τα στοιχεία του κοινωνικού περιβάλλοντος τα οποία 

περνούν µηνύµατα και διαµορφώνουν στάσεις, διατροφικές συνήθειες και 

συµπεριφορές. Τα παιδιά περνούν πολλές ώρες µπροστά στην τηλεόραση. Αξίζει να 

αναφερθεί πως τη διαφορά στα περισσότερα προγράµµατα, όσον αφορά στη 

τηλεθέαση των εκποµπών στις ζώνες της υψηλής τηλεθέασης, την κάνουν τα παιδιά. 

Σήµερα η τηλεόραση πρωτίστως συν-δηµιουργεί τις καθηµερινές συνθήκες της 
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γνωστικής, συναισθηµατικής και κοινωνικής ανάπτυξης ενός παιδιού, κάτι εντελώς 

διαφορετικό από ότι συνέβαινε παλαιότερα. ∆υστυχώς, οι περισσότεροι γονείς την 

χρησιµοποιούν σαν µπέιµπι-σίτερ και δεν αντιλαµβάνονται τον καταιγισµό των 

διαφηµίσεων που δέχεται το παιδικό µυαλό. Η «Εθνική Έρευνα για τα ΜΜΕ» που 

έγινε από το Ινστιτούτο Οπτικοακουστικών Μέσων ανέδειξε την τηλεόραση ως ένα 

από τα πλέον απαραίτητα αντικείµενα του σύγχρονου Έλληνα. Στην Ελλάδα οι 

πρώτες έρευνες για τη σχέση παιδιού και τηλεόρασης άρχισαν  τη δεκαετία του 1990 

έχοντας τα εξής δεδοµένα: τα παιδιά ηλικίας έως τριών ετών παρακολουθούν αρκετά 

τηλεόραση, καθώς και ο χρόνος παρακολούθησης αυξάνεται µε την ηλικία και 

κορυφώνεται µεταξύ 10 και 12 ετών.  

Συχνά οι ώρες που περνούν τα παιδιά και οι έφηβοι µπροστά στην τηλεόραση 

µπορεί και να ξεπερνούν τις ώρες που είναι στο σχολείο. Βέβαια η συµπεριφορά των 

παιδιών απέναντι στην τηλεόραση σχετίζεται µε την ύπαρξη κανόνων στην 

οικογένεια. Ο χρόνος που το παιδί θα περάσει µπροστά σε αυτή είναι κάτι που πρέπει 

οι γονείς να το αποφασίσουν καθώς είναι αυτοί που ρυθµίζουν την ευαισθησία των 

παιδιών στην επιρροή της (Moschis, 1985). 

 Κατά τη διάρκεια που τα παιδιά παρακολουθούν τηλεόραση δέχονται ένα 

καταιγισµό από διαφηµίσεις. Αυτό γίνεται αντιληπτό και από το γεγονός πως η 

διαφηµιστική δαπάνη Ιανουαρίου - Ιουνίου του 2010 ανήλθε στο 33,33% , σύµφωνα 

µε τα στοιχεία της εταιρείας ερευνών και µετρήσεων διαφηµιστικών δαπανών Media 

Services (MediaServicesonline, n.d.). Από τη δεκαετία του 70 κιόλας, σύµφωνα µε 

έρευνα των Lyle και Hoffman (1972), το 75% από τις µητέρες που ερωτήθηκαν είπαν 

πως τα παιδιά τους σιγοτραγουδούσαν τραγούδια διαφηµίσεων από την ηλικία των 

τριών καθώς και το 91% αυτών, ζητούσαν τα διαφηµιζόµενα παιχνίδια (Levin et al., 

1982). 

Παιδικές εκποµπές που ξεκινάνε στις 6 ή 7 το πρωί και κρατάνε µέχρι τις 11 ή 

και αργότερα, στα ιδιωτικά και δηµόσια κανάλια της ελληνικής τηλεόρασης, τα 

πρωινά του Σαββατοκύριακου αλλά και των καθηµερινών το καλοκαίρι απαρτίζονται 

από εκατοντάδες διαφηµίσεις. Οι διαφηµίσεις αυτές µπορεί να απευθύνονται είτε σε 

ενήλικους είτε σε ανήλικους καταναλωτές. Στις περισσότερες περιπτώσεις 

διαφηµίζουν σνακ, για το λόγο αυτό η Παγκόσµια Οργάνωση Υγείας έχει 

χαρακτηρίσει τη τηλεοπτική διαφήµιση τροφίµων προς τα παιδιά ως µια πιθανή αιτία 

της παιδικής παχυσαρκίας. Σύµφωνα µε µια έκθεση του National Health and Medical 

Research Council της Αυστραλίας (Morton, 1990), η τηλεόραση συνιστά τον πιο 
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ισχυρό καθοριστικό παράγοντα διαµόρφωσης των διατροφικών προτιµήσεων των 

παιδιών συγκρινόµενη µε διάφορους παράγοντες µεταξύ των οποίων και η 

οικογένεια. Αξίζει να αναφερθεί πως σε κάθε ώρα τηλεοπτικού προγράµµατος 

αντιστοιχούν κατά µέσο όρο 26.5 διαφηµίσεις και 6.1 διαφηµίσεις τροφίµων, καθώς 

διαφηµίσεις φρούτων και λαχανικών δεν υπάρχουν. Παιδιά που παρακολουθούν 

τηλεόραση πάνω από 2 ώρες ηµερησίως, εκτίθενται σε µεγαλύτερο αριθµό 

διαφηµίσεων και καταναλώνουν περισσότερα γλυκά, σνακ και αναψυκτικά, καθώς 

φρούτα, λαχανικά και γαλακτοκοµικά προϊόντα είναι ελάχιστα (Gamble και Cotunga, 

1999). 

Ακόµη ένα συχνό φαινόµενο που παρατηρείται στην τηλεόραση είναι η 

εµφάνιση παιδιών τα οποία πρωταγωνιστούν σε διαφηµίσεις, σίριαλ, ταινίες, αλλά 

ακόµα και άλλου είδους εκποµπές. Τα παραδείγµατα πολλά, όπως διαφηµίσεις 

προϊόντων που απευθύνονται σε όλη την οικογένεια δείχνοντας πόσο αγαπηµένη και 

χαρούµενη είναι καταναλώνοντας το συγκεκριµένο προϊόν ή πόσο χαρούµενο είναι το 

παιδί αφού η µαµά έχει πλύνει το µπλουζάκι του µε το τάδε προϊόν. Ο λόγος είναι 

διότι γίνονται εύκολα αρεστά και αγαπητά µε αποτέλεσµα την ταύτιση µαζί τους. Με 

λίγα λόγια τα παιδιά πουλάνε (Story και French, 2004). 

Εκτός από τις διαφηµίσεις που απευθύνονται στα παιδιά, µεγάλο βαθµό 

επηρεασµού προς αυτά έχουν και οι διαφηµίσεις που απευθύνονται σε ενήλικες αλλά 

τις οποίες παρακολουθούν σε µεγάλο βαθµό και τα παιδιά. Όταν για παράδειγµα κατά 

τη διάρκεια αθλητικών γεγονότων που προβάλλονται στην τηλεόραση διαφηµίζονται 

µπύρες ή άλλα αλκοολούχα ποτά, µια θετική εικόνα σχετικά µε την κατανάλωση 

αλκοόλ µεταδίδεται προς αυτά (ο.π.). 

Επίσης, η τοποθέτηση προϊόντων σε τηλεοπτικές σειρές και ταινίες είναι µια 

πολύ αποδοτική στρατηγική µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα, η τοποθέτηση προϊόντος 

(product placement) ή ενσωµατωµένο Marketing, είναι µία µορφή διαφήµισης µε την 

οποία χρησιµοποιούνται πραγµατικά προϊόντα ή υπηρεσίες σε ταινίες, τηλεοπτικές 

σειρές κ.ά. Η τοποθέτηση των προϊόντων αυτών µπορεί να γίνει είτε ως φόντο, είτε 

να αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι του σεναρίου. Οι παραγωγοί υποστηρίζουν ότι η 

τοποθέτηση γνωστών προϊόντων κάνει την ταινία πιο ρεαλιστική (Story και French, 

2004). Ένα σχετικά πρόσφατο παράδειγµα χρησιµοποίησης του product placement 

όπως αναφέρει ο Hackley to 2005, µε αποτέλεσµα την ραγδαία αύξηση των 

πωλήσεων είναι η εµφάνιση της BMW Mini στην ταινία The Italian Job (Nappolini 

και Hackley, 2008). Όσον αφορά παιδικές ταινίες µερικά πρόσφατα παραδείγµατα 
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είναι τα εξής: toy story 3, Madagascar:escape 2 Africa, Harry Potter and the order of 

the Phoenix  µε τα εξής προϊόντα να πρωτοστατούν: Barbie, apple, nike. Η εικόνα 

που έχουν τα παιδιά για τον χαρακτήρα και την προσωπικότητα του ηθοποιού ή 

παιδικού ήρωα της ταινίας που χρησιµοποιεί το προϊόν, αυτή η εικόνα υιοθετείται και 

για το προϊόν. Πολλές φορές έχει παρατηρηθεί µάλιστα το προϊόν «να λάµπει» 

περισσότερο από τον ηθοποιό (Brandchannel, n.d.).  

 

 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ – ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

 

 

Είναι γεγονός ότι στη σηµερινή εποχή µια από τις κύριες απασχολήσεις των 

εφήβων εκτός της τηλεόρασης είναι και η χρήση του διαδικτύου που αποκτά ολοένα 

και περισσότερο έδαφος ακόµα και στις πολύ µικρές ηλικίες. Είναι ένα εξαιρετικά 

επιθυµητό µέσο για τους marketers που στοχεύουν στα παιδιά. Είναι µέρος της 

κουλτούρας των νέων. Μια καθηµερινή ρουτίνα και µέρος της ζωής τους. Το 50% 

των παιδιών ηλικίας 8 έως 14 ετών σερφάρουν καθηµερινά το διαδίκτυο. Στην 

Ελλάδα, σύµφωνα µε έρευνα της ΕΣΥΕ το 2008, το 84,9% των παιδιών ηλικίας 12 

έως 15 ετών είχε πρόσβαση σε ηλεκτρονικό υπολογιστή το πρώτο τρίµηνο, ενώ το 

ποσοστό των παιδιών της ίδιας ηλικίας που χρησιµοποίησε το Internet έφτασε το 

71,7% από το οποίο το 28,3% είχε πρόσβαση από άλλους χώρους όπως internet café. 

Ακόµη,75% των παιδιών έως και 13 ετών έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο µέσω του 

κινητού τους (ΕΣΥΕ, 2009). 

Οι γονείς ανησυχούν για την επιρροή των τηλεοπτικών διαφηµίσεων χωρίς να 

αντιλαµβάνονται ότι το σύγχρονο επιτηδευµένο µάρκετινγκ που στοχεύει στα παιδιά 

µέσω του ∆ιαδικτύου προχωρεί µε πολύ ταχείς ρυθµούς κι αναπτύσσεται καθηµερινά 

και µάλιστα ανεξέλεγκτα. Στο ∆ιαδίκτυο, τα παιδιά δεν είναι παθητικοί θεατές όπως 

στην τηλεόραση αλλά συµµετέχουν ενεργά και έτσι προβάλουν ακόµη µικρότερες 

αντιστάσεις (Media Awareness Network, n.d.). 

Οι διαφηµιστές έχουν αρχίσει να στοχεύουν στo ραγδαία αυξανόµενο αριθµό 

των παιδιών που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο µε µια ποικιλία νέων διαδραστικών 

τεχνικών της διαφήµισης και του µάρκετινγκ. Οι µορφές της διαφήµισης και του 

µάρκετινγκ στο Web διαφέρουν σηµαντικά από τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. 

Υπάρχουν πολλές µορφές διαδικτυακής διαφήµισης που µπορούν να επηρεάσουν και 
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να δελεάσουν τον καταναλωτή. Έχοντας ανοίξει µια σελίδα, banners καθώς και οι 

µάρκες των χορηγών της σελίδας, εµφανίζονται µε διάφορες µορφές παρέχοντας τη 

δυνατότητα πρόσβασης στο δικτυακό τόπο του διαφηµιζόµενου προµηθευτή µέσω 

ενός απλού κλικ του ποντικιού. Επίσης, παράθυρα που εµφανίζονται στην οθόνη µε 

µικρό µέγεθος, τα γνωστά ως pop-up, και µηνύµατα (interstitial) που διακόπτουν τον 

χρήστη καλύπτοντας όλη την οθόνη συνοδευόµενα από ήχο και εικόνα, µόνο 

απαρατήρητα δεν περνούν από τα µάτια του χρήστη. Ακόµη µια τεχνική που 

επηρεάζει αρκετά, είναι η αποστολή µηνυµάτων µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

Τα emails αποτελούν ένα είδος διαφήµισης άλλοτε προσωπικής κι άλλοτε µαζικής. 

∆ιαφηµιστικά µηνύµατα τα οποία αποστέλλονται µαζικά είτε προσωπικά σε 

επιλεγµένους αποδέκτες αποτελώντας έτσι µέρος του άµεσου µάρκετινγκ (dolceta, 

n.d.). 

Το σύνολο σχεδόν των µεγάλων εταιριών µε στόχο τα παιδιά έχουν 

δηµιουργήσει δικές τους ιστοσελίδες. Η ηλεκτρονική διεύθυνση µάλιστα αυτών, είναι 

εµφανής στις συσκευασίες των προϊόντων τους. Πάνω από τα δύο τρίτα του συνόλου 

των δικτυακών τόπων όπου έχουν σχεδιαστεί για παιδιά και έφηβους χρησιµοποιούν 

τη διαφήµιση ως κύρια πηγή εσόδων. Οι ιστοσελίδες αυτές είναι διαδραστικές 

περιοχές που αναπτύχθηκαν ειδικά για τα νήπια και τα παιδιά. Οι τόποι αυτοί 

περιλαµβάνουν παιχνίδια, διαγωνισµούς, κουίζ, αινίγµατα, µουσική, spot των 

διαφηµίσεων, κληρώσεις, συνταγές και screensavers που διαθέτουν τα προϊόντα τους. 

Επίσης, ο χρήστης µπορεί  να λαµβάνει ηλεκτρονικά ενηµερωτικά δελτία µε τα νέα 

για τα προϊόντα και τις προσφορές. Ένα παράδειγµα τέτοιας ιστοσελίδας, το 

ανανεωµένο site της Barbie.gr που προσελκύει όλα τα κορίτσια (MarketingWeek 

online, 2009). Για τα κοριτσάκια, κάθε κούκλα είναι «Barbie»! Έως το 2000, όπου 

και τέθηκε σε εφαρµογή ο νόµος που απαιτεί τη γονική άδεια, τα παιδιά µπορούσαν 

να συµπληρώσουν ειδικές φόρµες µε προτιµήσεις και ενδιαφέροντα, επιτρέποντας 

έτσι στις επιχειρήσεις να συλλέγουν πληροφορίες. Οι προσωπικές αυτές πληροφορίες 

δίνουν τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να πραγµατοποιούν έρευνα αγοράς, µε 

αποτέλεσµα τη δηµιουργία και την εξατοµικευµένη µάρκετινγκ και πωλήσεων που 

απευθύνεται σε παιδιά (Story και French, 2004). 

Η πρόκληση για τους marketers είναι να βρουν όλο και πιο αποδοτικούς 

τρόπους για να εισέλθουν στη ζωή των νέων. Πολλές εταιρείες χρησιµοποιούν το 

λεγόµενο "buzz marketing" µια «επέκταση» του γνωστού "word of mouth".Η ιδέα 

στηρίζεται στο να βρεθούν τα πιο «δηµοφιλή» παιδιά σε µια κοινότητα και να φορούν 
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ή να χρησιµοποιούν ένα προϊόν µε στόχο τη δηµιουργία µιας συζήτησης γύρω από 

αυτό. Η εξέλιξη του internet έχει δώσει την δυνατότητα να διαδίδεται γρήγορα ένα 

µήνυµα σε εκατοµµύρια ανθρώπους µέσα από διάφορες διόδους (chat rooms, blogs, 

social networks). Έτσι το buzz marketing ή street marketing είναι απόλυτα 

προσαρµόσιµο στο internet όπου νέοι «Net promoters» µπορούν να διαδίδουν ότι 

τους αρέσει όπως videos και παιχνίδια µε αποτέλεσµα το λογότυπο του προϊόντος να 

ταξιδεύει µεταξύ των ανυποψίαστων χρηστών (Media Awareness Network, n.d.).  

Ο Ελληνικός Κώδικας ∆ιαφήµισης και Επικοινωνίας αναφέρει πως οι 

διαφηµίσεις δεν πρέπει να κάνουν το παιδί να νιώθει πως η ευτυχία ή κοινωνική 

καταξίωση θα προέλθουν από την απόκτηση συγκεκριµένου προϊόντος. Βέβαια, οι 

κώδικες δεοντολογίας για τα παιδιά και τη διαφήµιση παρουσιάζουν την τάση να 

επικεντρώνονται στην τηλεόραση. Κανόνες για  άλλες µεθόδους πωλήσεων και 

διαφήµισης που έχουν ως στόχο τα παιδιά, δεν έχουν πλήρως ρυθµιστεί. ∆εν υπάρχει 

ορισµός της παιδικής ηλικίας στους κανόνες που ισχύουν, ούτε υπάρχει κάποια κοινή 

αντίληψη περί του αν οι κανόνες θα πρέπει να εφαρµοστούν σε όλη τη διαφήµιση, ή 

µόνο στη διαφήµιση που απευθύνεται στα παιδιά. Υπάρχει συνεπώς ένα µεγάλο κενό 

στις νοµικές ρυθµίσεις της νέας διαφήµισης και των τεχνικών µάρκετινγκ που 

απευθύνονται στα παιδιά, τόσο σε διεθνές όσο και σε ευρωπαϊκό επίπεδο  (Ε∆ΕΕ, 

χ.χ.). 

 

 

Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΑ ΠΑΙ∆ΙΑ 

 

Όσο πιο ελκυστική είναι µια διαφήµιση τόσο πιο θετική είναι η στάση των 

παιδιών προς αυτή. Έτσι, όσο πιο θετική είναι η στάση τους προς αυτή, τόσο 

αυξάνεται και η επιρροή της µε αποτέλεσµα την αύξηση της καταναλωτικής 

επιθυµίας. Το 50% των παιδιών ηλικίας 13 έως 18 ετών εµφανίζουν µια θετική στάση 

απέναντι στις διαφηµίσεις καθώς και το 88% των παιδιών ηλικίας 8 έως 12 

εµφανίζουν πολύ µεγαλύτερα ποσοστά όσον αφορά τη θετική τους στάση απέναντι σε 

αυτή σε σχέση µε τα παραπάνω, µεγαλύτερης ηλικίας. Το ίδιο ισχύει και µε τους 

γονείς. Η θετική στάση τους απέναντι σε κάποιες διαφηµίσεις συνεπάγεται την 

αύξηση της επιρροής από αυτή αλλά και από τα παιδιά για το εκάστοτε προϊόν. 

Επίσης ο βαθµός επανάληψης των  διαφηµίσεων οδηγούν σε αύξηση των επιθυµιών 

των παιδιών και κατ’ επέκταση και των αγοραστικών παρακλήσεων τους προς τους 
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γονείς. Η τηλεόραση και οι διαφηµίσεις είναι ένας πολύ καλός συνδυασµός επιρροής 

κυρίως ως προς τα παιδιά, τα αποτελέσµατα του οποίου είναι η εισαγωγή προϊόντων 

στη λίστα των οικογενειακών αγορών (Kotwal et al., 2008). 

  Η πλειοψηφία των παιδιών-τηλεθεατών θέλουν να αγοράσουν το προϊόν που 

βλέπουν, τη στιγµή  που το βλέπουν διαφηµιζόµενο. Οι διαφηµίσεις κάνουν τα παιδιά 

να χρησιµοποιούν το χαρτζιλίκι τους για την αγορά προϊόντων, µε το φαγητό αλλά 

και τα καλλυντικά για τα κορίτσια να έρχονται πρώτα στην επιλογή τους. Έτσι 

λοιπόν, η επίδρασή της στις αγοραστικές τους αποφάσεις είναι µεγάλη. Έρευνα των 

Dhillon et al. (1997) έχει δείξει πως σε αγροτικές περιοχές η επιρροή είναι 

µεγαλύτερη από το ραδιόφωνο και την υπαίθρια διαφήµιση σε αντίθεση µε τις 

αστικές που είναι η τηλεόραση και τα περιοδικά. Οι Mahajan και Singh (1997), σε 

έρευνα για την επιρροή των Μέσων στο lifestyle  των παιδιών αλλά και των εφήβων 

(12-18) διαπίστωσαν πως αυτά επηρεάζονται από τη διαφήµιση και κυρίως την 

τηλεοπτική καθώς περνούν πολλές ώρες µπροστά σε αυτή εστιάζοντας  κυρίως σε 

δορυφορικά κανάλια µε θέµα τη ζωή διασηµοτήτων. Έτσι είναι πρόθυµα να 

αγοράζουν προϊόντα µε κίνητρο τη χρησιµοποίησή τους από τον δηµοφιλή ηθοποιό 

ανεξάρτητα από το κόστος τους. Όσον αφορά τα κορίτσια, έρευνες δείχνουν πως οι 

διαφηµίσεις τους αρέσουν πολύ και της επηρεάζουν κυρίως για προϊόντα 

καλλωπισµού. Υποστηρίζουν πως θέλουν να βλέπουν διαφηµίσεις και αυτό γιατί τους 

δίνουν απαραίτητες πληροφορίες, διασφαλίζουν την ποιότητα(αφού διαφηµίζεται 

είναι και καλό) καθώς και έτσι εξοικονοµούν χρόνο. Το 70% υποστηρίζει πως η 

διαφήµιση τους βοηθά να κάνουν καλύτερες επιλογές κατά τη διάρκεια των αγορών 

τους. Στην εφηβεία και κυρίως τα κορίτσια, αν και πολλές φορές µπερδεύονται, π.χ. 

πολλά brands για ένα προϊόν, επιλέγουν από µια κατηγορία προϊόντος την επωνυµία 

που διαφηµίζεται πιο συχνά, καθώς και η τηλεόραση είναι η πρώτη που τους 

ευαισθητοποιεί απέναντι στη µόδα. Το 80%  των απαντήσεων των παιδιών σε σχετική 

έρευνα έδειξε πως αυτά θέλουν να αγοράσουν τα καινούρια brands τη στιγµή που θα 

τα δουν να διαφηµίζονται στη τηλεόραση (ο.π., 2008).  

Τα παιδιά που βλέπουν συχνά τηλεόραση ζητούν διαφηµιζόµενα προϊόντα, 

συνήθως σχολικά είδη και παιχνίδια. Όταν δεν παίρνουν αυτό που θέλουν προκύπτει 

άµεσα η ενδοοικογενειακή σύγκρουση. Παιδιά που παρακολουθούν πάνω από 

τέσσερις ώρες τηλεόραση φαίνεται να αυξάνουν τις παρακλήσεις τους προς τους 

γονείς για προϊόντα που αναφέρθηκαν παραπάνω αλλά και για άλλα όπως σνακ, 

αναψυκτικά, ηλεκτρονικά παιχνίδια αλλά και αθλητικά είδη σε αντίθεση µε τα 
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υπόλοιπα που βλέπουν λιγότερες ώρες όπου οι παρακλήσεις είναι λιγότερες. Αν και 

οι διαφηµίσεις παιχνιδιών απαγορεύονται τις πρωινές ώρες, αυτό δεν παρουσιάζει 

καµία αλλαγή ως προς τη ζήτηση αυτών από τους γονείς τους, διότι πλέον τα παιδιά 

δεν αρκούνται µόνο σε λίγες ώρες τηλεόρασης αλλά κάθονται ως αργά 

παρακολουθώντας και προγράµµατα που απευθύνονται σε ενηλίκους. Έτσι προκύπτει 

το συµπέρασµα πως οι ώρες παρακολούθησης παίζουν και αυτές σηµαντικό ρόλο. 

Σύµφωνα µε τους Derevensky et al. (2007), όπως αναφέρουν οι Monaghan et al., 

(2008), οι έφηβοι είναι απόλυτα συνδεδεµένοι µε τις διαφηµίσεις, τις περισσότερες 

από τις οποίες τις φέρνουν στη µνήµη τους αρκετές φορές. Τα παιδιά που µπορούν 

και φέρνουν στη µνήµη τους διαφηµίσεις είναι πολύ πιθανό να ενδώσουν, να θέλουν 

δηλαδή το εκάστοτε προϊόν. Οι διαφηµίσεις λοιπόν έχουν αντίκτυπο στα παιδιά και 

στους εφήβους επηρεάζοντας τις σκέψεις, στάσεις αλλά και συµπεριφορές τους. 

Όπως φαίνεται από τα παραπάνω, οι περισσότερες έρευνες έχουν επικεντρωθεί στη 

τηλεοπτική διαφήµιση. Όσον αφορά το διαδίκτυο, φαίνεται πως και αυτό αποτελεί 

ένα ελκυστικό µέσο το οποίο κάνει τα παιδιά επιδεκτικά στη διαφήµιση. Έτσι λοιπόν 

και η online διαφήµιση επηρεάζει τα παιδιά δηµιουργώντας τους όλο και 

περισσότερες «ανάγκες». Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι το γεγονός πως παιδιά 

ηλικίας 10 έως 14 ετών ζητούν από τη µητέρα τη πιστωτική κάρτα είτε την παίρνουν 

κρυφά µε σκοπό την πραγµατοποίηση µιας online αγοράς. Αξίζει να αναφερθεί πως 

το 39% των χρηστών του internet πραγµατοποιούν µια αγορά µετά από κάθε 

αναζήτηση η οποία είναι αποτέλεσµα της επιρροής ενός off line µέσου.  Έτσι λοιπόν, 

ο συνδυασµός off line και online διαφήµισης δίνει το επιθυµητό αποτέλεσµα, το 

εκρηκτικό πακέτο για κάθε εταιρεία.  

Σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω, είναι φανερό πως οι διαφηµίσεις και το µάρκετινγκ 

στα παιδιά έχει αντίκτυπο και στους γονείς καθώς ενισχύουν την εξοικείωση µε 

προϊόντα, πείθουν ως προς τις αγορές και εισάγουν νέα προϊόντα στη λίστα αγορών 

της οικογένειας. 
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ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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Για τη συγγραφή της συγκεκριµένης εργασίας πραγµατοποιήθηκε 

δευτερογενής και πρωτογενής έρευνα. Όσον αφορά την δευτερογενή έρευνα, 

αντλήθηκαν πληροφορίες από βιβλία και άρθρα Ελλήνων και ξένων συγγραφέων 

καθώς και άρθρα από το διαδίκτυο σχετικά µε την οικογένεια και τα νοικοκυριά στην 

Ελλάδα, τη καταναλωτική κοινωνικοποίηση των παιδιών, την επίδρασή τους στις 

αποφάσεις της οικογένειας καθώς και την επίδραση της διαφήµισης σε αυτά. Όλα 

αυτά µε σκοπό την κατανόηση του ρόλου των παιδιών στις οικογενειακές 

αγοραστικές αποφάσεις. 

 

3.1 Ερευνητικός σκοπός και υποθέσεις - στόχοι 
 

Σύµφωνα µε τα δεδοµένα της δευτερογενούς  έρευνας ο ερευνητικός σκοπός της 

παρούσας εργασίας προσαρµόστηκε ως εξής:  

«Κατά πόσο και µε ποιό τρόπο το παιδί επηρεάζει τις αγοραστικές αποφάσεις της 

οικογένειας καθώς και τι ρόλο παίζει η διαφήµιση σε αυτό» 

3.1.1 Ερευνητικές υποθέσεις 

 

Σχετικά µε τον ερευνητικό στόχο της παρούσας πτυχιακής εργασίας,  κρίθηκε 

αναγκαίο να ερευνηθούν τα εξής:  

� Κατά την δευτερογενή έρευνα παρατηρήθηκε πως τα µεγαλύτερα 

παιδιά της οικογένειας έχουν ένα µεγαλύτερο ποσοστό επιρροής σε 

σχέση µε τα υπόλοιπα µέλη. Το χαρτζιλίκι και οι βαθµοί στο σχολείο 

δίνουν µια δύναµη στον κάτοχό τους καθώς και το φύλο και η 

εµπειρία του παιδιού ως προς κάποιο προϊόν, παίζουν καθοριστικό 

ρόλο ως προς τις αγοραστικές αποφάσεις. Έτσι λοιπόν, ο πρώτος 

ερευνητικός στόχος σχετίζεται µε τον βαθµό επιρροής των παιδιών 

στις αγοραστικές αποφάσεις της οικογένειας σε σχέση µε τα 

«χαρακτηριστικά» αυτών και συγκεκριµένα τι ρόλο παίζουν: η ηλικία, 

οι βαθµοί, το χαρτζιλίκι, η εµπειρία ως προς κάποιο προϊόν και το 

φύλο του παιδιού. Οι υποθέσεις που διατυπώνονται λοιπόν είναι οι 
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εξής: Τα µεγαλύτερα παιδιά της οικογένειας έχουν ένα µεγαλύτερο 

ποσοστό επιρροής στις αγοραστικές αποφάσεις σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα µέλη. Τα κορίτσια ασκούν µεγαλύτερη επιρροή στις 

οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις από ότι τα αγόρια. Όταν το 

παιδί έχει εµπειρία ως προς κάποιο προϊόν τότε ασκεί µεγαλύτερη 

επιρροή. Τα παιδιά πού έχουν κάποιο εισόδηµα-χαρτζιλίκι έχουν 

µεγαλύτερη επιρροή από τα παιδιά δίχως δικό τους. Παιδιά µε 

υψηλούς βαθµούς έχουν µεγαλύτερη επιρροή στην επιλογή ενός 

προϊόντος από τα παιδιά µε χαµηλότερους βαθµούς. 

� Παρατηρήθηκε πως τα παιδιά µαθαίνουν τις καταναλωτικές ανάγκες 

από πολύ µικρή ηλικία και έχουν εµπειρία στην κατανάλωση πολύ πιο 

νωρίς από οποιαδήποτε άλλη στιγµή. Ερευνήθηκε, άρα και αποτέλεσε 

τον δεύτερο ερευνητικό στόχο, η ηλικία που το παιδί ξεκινά να παίρνει 

µέρος σε αγοραστικές αποφάσεις λέγοντας την άποψή του, η ηλικία 

που αρχίζει τη ζήτηση προϊόντων, η εµπιστοσύνη των γονέων προς 

αυτό καθώς και η συµπεριφορά του παιδιού µέσα σε ένα κατάστηµα 

(ειδικότερα στο supermarket). Τι είδους προϊόντα ζητά συνήθως, από 

ποια ηλικία είναι µαζί µε τους γονείς στις οικογενειακές αγορές αλλά 

και πότε άρχισε να κάνει ανεξάρτητες αγορές. 

� Σύµφωνα µε την δευτερογενή έρευνα σε οικογένειες µε εργαζόµενες 

µητέρες περισσότερα χρήµατα δίνονται για την αγορά προϊόντων 

ψυχαγωγίας σε αντίθεση µε τις οικογένειες στις οποίες οι σύζυγοι δεν 

εργάζονται και οι δαπάνες είναι µεγαλύτερες για διατροφή. Ο «τρόπος 

ζωής» και συγκεκριµένα ο τρόπος που µια οικογένεια περνά την ηµέρα 

της αποτελεί τον τρίτο ερευνητικό στόχο.  

� Χαρακτηριστικά παραδείγµατα που αναφέρονται στην βιβλιογραφική 

επισκόπηση όσον αφορά την έµµεση επιρροή των παιδιών στις 

οικογενειακές αποφάσεις είναι η επιλογή αυτοκινήτου και προορισµού 

διακοπών. Έτσι λοιπόν ο επόµενος ερευνητικός στόχος αφορά τον 

ρόλο των παιδιών στην φετινή επιλογή προορισµού διακοπών αλλά 

και ανανέωσης αυτοκινήτου. 

� Ένα µέρος της έρευνας αφορά τις στρατηγικές επηρεασµού που 

χρησιµοποιούν τα παιδιά για να πείσουν τους γονείς ως προς το 

επιθυµητό αποτέλεσµα. Συγκεκριµένα, οι στρατηγικές 
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διαπραγµάτευσης θεωρούνται πιο αγαπηµένες από τους εφήβους και 

αυτές που χρησιµοποιούν το συναίσθηµα έχουν την τελευταία θέση 

προτίµησης. Ο πέµπτος ερευνητικός στόχος σχετίζεται µε τις τακτικές 

που χρησιµοποιεί ένα παιδί για να επιτύχει το επιθυµητό αποτέλεσµα 

και εξετάζει ποιά είναι η πιο συνηθισµένη στρατηγική που γενικότερα  

χρησιµοποιούν, προσδιορίζοντας έτσι την επόµενη ερευνητική 

υπόθεση: όταν τα παιδιά χρησιµοποιούν άλλες στρατηγικές πέραν της 

απλής ζήτησης, έχουν περισσότερες πιθανότητες συναίνεσης. 

� Τέλος, παρατηρήθηκε ότι η επιρροή της διαφήµισης και του 

µάρκετινγκ και συγκεκριµένα στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, 

επηρεάζει τις αλληλεπιδράσεις γονέων και παιδιών όσον αφορά 

αγοραστικές επιλογές των παιδιών και κατ ‘επέκταση της οικογένειας. 

Έτσι, ο επόµενος ερευνητικός στόχος σχετίζεται µε τη σχέση του 

παιδιού µε τα δύο αυτά µέσα (ώρες και προγράµµατα 

παρακολούθησης, συµµετοχή σε social network) καθώς και τη 

συµπεριφορά του µετά την «έκθεση» σε αυτά. Η επόµενη και 

τελευταία ερευνητική υπόθεση παρουσιάζεται ως εξής: τα παιδιά που 

παρακολουθούν συχνά τηλεόραση ή έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο 

καταβάλουν περισσότερες προσπάθειες επιρροής από τα παιδιά που 

παρακολουθούν σπάνια τηλεόραση ή δεν έχουν πρόσβαση στο 

διαδίκτυο.  

3.2 Σχεδιασμός έρευνας 
 

Από τη στιγµή που έχει καθοριστεί ο ερευνητικός στόχος και οι επιµέρους 

ερευνητικές υποθέσεις, η συνέχεια έρχεται µε την συλλογή των δεδοµένων. Όπως 

αναφέρθηκε στην αρχή του κεφαλαίου η συλλογή των δεδοµένων-στοιχείων έγινε µε 

την πραγµατοποίηση δευτερογενούς και πρωτογενούς έρευνας. Η µέθοδος που 

επιλέχτηκε για τη διεξαγωγή της πρωτογενούς έρευνας είναι η ποιοτική έρευνα. Η 

ποιοτική έρευνα είναι µία ερευνητική µεθοδολογία µε την οποία µπορεί να 

ερµηνευτεί και να αναλυθεί η πολυδιάστατη συµπεριφορά των ερωτηθέντων. Η 

έρευνα αυτή εµπίπτει στην κατηγορία των εξερευνητικών ερευνών, έχοντας ως στόχο 

να διερευνήσει στοιχεία και λεπτοµέρειες τα οποία δεν είναι γνωστά και πιθανότατα 
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θα δώσουν νέες υποθέσεις και ιδέες. Βασίζεται στην ικανότητα του ερευνητή να 

πραγµατοποιήσει τις συνεντεύξεις, να ερµηνεύσει τις απαντήσεις και να βγάλει 

συµπεράσµατα. Τα εργαλεία που χρησιµοποιεί η ποιοτική έρευνα είναι οι οµάδες 

εστίασης (focus groups), οι συνεντεύξεις σε βάθος κ.α. (Καλτσούνη, 2006). Για την 

καλύτερη ανάλυση της στάσης – συµπεριφοράς των παιδιών µέσα στην οικογένεια 

όσον αφορά την επίδρασή τους σε αγοραστικές αποφάσεις, επιλέχθηκε η συνέντευξη. 

Η συνέντευξη σε βάθος είναι το εργαλείο της έρευνας που περιλαµβάνει µία σειρά 

ερωτήσεων οι οποίες δεν είναι δοµηµένες και δεν υπάρχουν προκαθορισµένες 

απαντήσεις. Στην προκείµενη περίπτωση οι ερωτήσεις αυτές προέκυψαν µε βάση, την 

δευτερογενή έρευνα και τις υποθέσεις-στόχους που αναφέρθηκαν παραπάνω µε 

στόχο την κάλυψη και επαλήθευση ή όχι αυτών. Το νόηµα µιας συνέντευξης είναι η 

καταγραφή των αιτιών για κάποιες στάσεις και πεποιθήσεις, κάτι το οποίο δεν µπορεί 

να γίνει µε την ποσοτική ανάλυση. Έτσι λοιπόν, επειδή το θέµα της εργασίας 

πραγµατεύεται τις σχέσεις ανθρώπων και ειδικότερα την σχέση γονέα-παιδιού, 

πραγµατοποιήθηκαν συνεντεύξεις σε οικογένειες όπου οι ερωτώµενοι απάντησαν µε 

δικά τους λόγια, διατυπώνοντας έτσι τη στάση τους δίχως να επηρεάζονται οι 

απαντήσεις τους. 

 

3.3 Επιλογή ερευνητικού δείγματος – σχεδιάγραμμα 

ερωτήσεων 
  

Το ερευνητικό δείγµα που επιλέχθηκε ήταν 10 οικογένειες µε παιδιά ηλικίας 5 

έως και 16 ετών. Οι οικογένειες που συµµετείχαν για τη διεξαγωγή της έρευνας 

κατηγοριοποιούνται σε δυο οµάδες: οικογένειες µε παιδιά ηλικίας 5-10 και 11-16 

ετών. Επίσης, 5 από τις οικογένειες κατοικούν στην Αθήνα και οι υπόλοιπες 5 στην 

επαρχία, έτσι ώστε να παρατηρηθεί η τυχόν διαφορετικότητα των απόψεων και του 

βαθµού επιρροής των παιδιών στις αγοραστικές αποφάσεις µιας οικογένειας. Οι 

συνεντεύξεις έγιναν προσωπικά και οι συµµετέχοντες στην έρευνα ήταν πλήρως 

ενηµερωµένοι για το σκοπό της έρευνας. Η συλλογή των στοιχείων έγινε στο χρονικό 

διάστηµα ∆εκεµβρίου-Ιανουαρίου και η επεξεργασία των αποτελεσµάτων στο 

διάστηµα Ιανουαρίου – Φεβρουαρίου 2011. Οι συνεντεύξεις στηρίχθηκαν σε ένα 

σχεδιάγραµµα ηµιδοµηµένων ερωτήσεων (βλέπε παράρτηµα Β) οι οποίες προέκυψαν 
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µε βάσει τις ερευνητικές υποθέσεις. Είχαν κατά µέσο όρο 45’ διάρκεια, έγιναν 

προσωπικά ως επί το πλείστον σε µητέρες λόγω έλλειψης χρόνου από τη µεριά των 

πατεράδων να συµµετέχουν στην συνέντευξη και χωρίζονταν σε τρείς θεµατικές 

ενότητες. 

 Η πρώτη ενότητα αφορούσε την επιρροή των παιδιών ως προς τα 

«χαρακτηριστικά» αυτών (την ηλικία, τη συµπεριφορά, τους βαθµούς στο σχολείο, 

την εµπειρία κλπ.), το δεύτερο µέρος το αποτελούσαν ερωτήσεις που δεν 

επικεντρώνονταν κυρίως στα παιδιά (επιλογή αυτοκινήτου, προορισµό διακοπών, 

συµπεριφορά απέναντι στις απαιτήσεις των παιδιών) και τέλος η τρίτη θεµατική 

ενότητα περιελάµβανε ερωτήσεις που αφορούσαν την «σχέση» γονέων και παιδιών 

µε την τηλεόραση και το διαδίκτυο. 

 

3.4 Περιορισμοί έρευνας 
 

Ως περιορισµός της έρευνας µπορεί να θεωρηθεί το γεγονός πως στις 

συνεντεύξεις συµµετείχαν περισσότερες µητέρες από πατεράδες λόγω έλλειψης 

χρόνου των δεύτερων και σίγουρα το γεγονός πως ήταν αδύνατο να συµµετέχουν και 

τα παιδιά αυτών. Επίσης το γεγονός πως οι συνεντεύξεις δεν µαγνητοσκοπήθηκαν 

έτσι ώστε να καταγραφούν και να «αποκωδικοποιηθούν» καλύτερα οι αντιδράσεις-

εκφράσεις των γονέων. Ένα γεγονός που δυσκόλεψε την δουλειά του ερευνητή ήταν 

πως οι γονείς είτε θα ήταν πρόθυµοι να µιλήσουν για τα παιδιά τους και τις 

ικανότητες αυτών (πολύ καλό παιδί, πολύ καλός µαθητής, έξυπνος, όµορφος, 

ανεξάρτητος κλπ.) µε αποτέλεσµα τις περισσότερες φορές ο ερευνητής να προσπαθεί 

να εντάξει την συζήτηση-συνέντευξη εντός θέµατος, είτε το γεγονός πως λόγω 

έλλειψης χρόνου, πολλές απαντήσεις δίνονταν µονολεκτικά. Ακόµη, περιορισµός της 

έρευνας θεωρείται ο µικρός αριθµός των συνεντεύξεων που πραγµατοποιήθηκαν ο 

οποίος δεν επιτρέπει την  γενίκευση των συµπερασµάτων της έρευνας. Αυτό συνέβη 

διότι ήταν αρκετά δύσκολο να βρεθούν οικογένειες µε παιδιά ηλικίας που να 

ικανοποιούν ισόποσα τις δύο ηλικιακές οµάδες.  
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Στο κεφάλαιο αυτό καταγράφονται και αναλύονται όλα τα δεδοµένα που 

προέκυψαν από τη διεξαγωγή των συνεντεύξεων. Η ανάπτυξη του κεφαλαίου αυτού 

θα γίνει ανά ερευνητική υπόθεση αναφέροντας κάθε φορά ενδεικτικές ερωτήσεις που 

τέθηκαν και είχαν ως στόχο την συγκέντρωση αποτελεσµάτων για την επαλήθευση ή 

όχι των ερευνητικών υποθέσεων αλλά και ενδεικτικών σχολίων.  

Οι 10 συνεντεύξεις που πραγµατοποιήθηκαν είχαν κατά µέσο όρο 45’ 

διάρκεια και η πλειοψηφία αυτών πάρθηκαν από γονείς που ανήκουν στο 

οικογενειακό µοντέλο της πυρηνικής οικογένειας. Πρέπει να σηµειωθεί εδώ πως η 

πλειοψηφία των συνεντευξιαζόµενων συµφωνεί στο γεγονός πως τα έξοδα ενός 

νοικοκυριού είναι πολλά. Σήµερα ιδιαίτερα, όπου η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει 

όλα τα εισοδήµατα, το να «συντηρείς» ένα νοικοκυριό είναι πολύ δύσκολο, πόσο 

µάλλον όταν αυτό περιλαµβάνει και παιδιά. Έτσι λοιπόν, όλοι συµφωνούν πως η 

ανατροφή ενός παιδιού είναι δύσκολη και αυτό φαίνεται πιο έντονα καθώς το παιδί 

µεγαλώνει.  

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Σαφώς και τα έξοδα του νοικοκυριού είναι πολύ αυξηµένα. Όλα είναι πανάκριβα και 

οι απαιτήσεις της ζωής πολύ αυξηµένες». (µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Η ανατροφή των παιδιών είναι µια δαπανηρή υπόθεση, αρκεί να υπολογίσετε µόνο τα 

έξοδα  για την εκπαίδευσή τους». (µητέρα µε παιδιά 13&14 ετών, Αθήνα)           

«Είναι πολύ δύσκολο να ζήσεις αξιοπρεπώς σήµερα». (µητέρα µε παιδιά που 10 & 12 

ετών, επαρχία) 

 

1. Πριν από κάθε οικογενειακή αγορά υπάρχει συζήτηση µε τα µέλη της 

οικογένειας;  

Πριν από κάθε οικογενειακή αγορά υπάρχει πάντα συζήτηση µεταξύ των µελών 

της οικογένειας εάν και εφόσον το προϊόν για το οποίο γίνεται αυτή αφορά τα παιδιά, 

δηλαδή προϊόντα που τα ίδια θέλουν και τις περισσότερες φορές έχουν ζητήσει. 

Βέβαια αυτό δεν αναιρεί το γεγονός πως τα παιδιά που ανήκουν στην δεύτερη 

κατηγορία, δηλαδή παιδιά ηλικίας έντεκα έως και δεκαέξι ετών εκφράζουν την γνώµη 

τους και για άλλες αγορές για τις οποίες δεν είναι άµεσα ενδιαφερόµενα. 
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2. Από ποιά ηλικία άρχισε το παιδί σας να εκφέρει άποψη όσον αφορά την αγορά 

προϊόντων; Καθώς αυξάνεται η ηλικία του αυξάνονται και οι παρακλήσεις του; 

Τα αγόρια ή τα κορίτσια συνήθως ζητούν περισσότερα; ∆ίνετε σηµασία στις 

απόψεις του, το εµπιστεύεστε όσον αφορά αγοραστικές αποφάσεις; Όταν το 

παιδί σας έχει εµπειρία ή γνώσεις για κάποιο προϊόν, συµβαίνει το ίδιο;   

Από πολύ µικρή ηλικία (τριών ετών) τα παιδιά αρχίζουν τη ζήτηση προϊόντων 

από τους γονείς. Καθώς µεγαλώνουν αυτό αυξάνεται µε τη διαφορά πως από την 

ηλικία των οκτώ αρχίζουν τις πιο σκεπτόµενες παρακλήσεις. Από την ηλικία λοιπόν 

µόλις των οκτώ ετών, αρχίζουν να έχουν άποψη για αγορές, την οποία και εκφέρουν 

και µπορούν να υποστηρίξουν. Αν και πάντα οι γονείς ακούν τις απόψεις των παιδιών 

τους, πιστεύουν πως αυτές δεν τους επηρεάζουν, τουλάχιστον άµεσα, από αυτή την 

ηλικία αλλά καθώς αυτά µεγαλώνουν. Σύµφωνα µε τις απαντήσεις των ερωτηθέντων 

βέβαια, υπάρχει πάντα µια µικρή επιρροή, συµπέρασµα το οποίο φαίνεται καθαρά 

στις απαντήσεις που αναφέρονται παρακάτω. Λέγοντας «µικρή επιρροή» εννοείται το 

γεγονός πως η επιµονή του παιδιού ως προς κάποιο προϊόν βάζει τους γονείς πάντα 

σε σκέψεις αν όχι στην άµεση αγορά του επιθυµητού. Από την ηλικία των δώδεκα 

ετών και άνω οι απόψεις των παιδιών επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό τους γονείς. Σε 

περίπτωση µάλιστα που ένα παιδί έχει εµπειρία ως προς κάποιο προϊόν ή έχει κάνει 

έρευνα και έχει αρκετές γνώσεις για αυτό, είναι ένα γεγονός που παίζει καθοριστικό 

ρόλο στην τελική απόφαση των γονέων. 

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Από µικρή ηλικία, θα µπορούσα να πω από τα τρία ζητά συνέχεια προϊόντα. Ναι, όσο 

µεγαλώνει ζητά όλο και περισσότερα. Την ακούω πάντα αλλά φυσικά είναι πολύ µικρή 

για να την εµπιστευτώ. Αν έχει εµπειρία, µε την έννοια αν έχει δοκιµάσει ένα προϊόν 

όπως ένα χυµό; Ναι αν της αρέσει, ναι τότε θα της το πάρω». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, 

Αθήνα)   

«Φυσικά και δίνω σηµασία στις απόψεις των παιδιών µου. Μπορώ να πω πως συχνά 

µε επηρεάζουν κιόλας. Αν µου πουν την άποψή τους για κάποιο προϊόν θα µε βάλουν σε 

σκέψεις ως προς την επιλογή µου. Τα εµπιστεύοµαι ή µάλλον θα πω µε επηρεάζουν 

όταν είναι γνώστες για κάποιο προϊόν όπως αθλητικά είδη και ηλεκτρονικά παιχνίδια». 

(µητέρα µε παιδιά 11&13 ετών, επαρχία) 
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Σε πολυµελής οικογένειες όπου τα παιδιά είναι διαφορετικού φύλου, παρατηρείται 

ότι τα κορίτσια ζητούν πάντα πολλά περισσότερα σε σύγκριση µε τα αγόρια και αυτό 

συνεχίζεται και µεγεθύνεται καθώς αυξάνεται και η ηλικία τους. Το ίδιο βέβαια 

φαίνεται να συµβαίνει γενικότερα και κυρίως για προϊόντα ένδυσης. 

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Από πολύ µικρή ηλικία. Για παράδειγµα, όταν βρισκόµασταν σε κάποιο κατάστηµα, 

πάντα θα έφερναν αντίρρηση σε ότι και αν πρότεινα αν δεν τους άρεσε. Βέβαια καθώς 

µεγαλώνουν παίρνουν µέρος πιο συχνά και λένε την άποψη τους. Εννοείται πως όσο 

µεγαλώνουν ζητούν και πιο πολλά. Τώρα πια ζητούν πιο λογικά πράγµατα και είναι πιο 

συνειδητοποιηµένα τα θέλω τους». (µητέρα µε παιδιά 11&13 ετών, επαρχία) 

«Από την ηλικία των πέντε άρχισε και ζητούσε πράγµατα, συνήθως παιχνίδια αλλά και 

προϊόντα στο σουπερµάρκετ. Καθώς µεγαλώνει ζητά όλο και περισσότερα». (µητέρα µε 

παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Από την ηλικία των οκτώ ετών άρχισαν να έχουν άποψη για όλα αλλά από πολύ 

µικρότερα ζητούσαν πάντα προϊόντα. Πλέον έχουν αρχίσει να συµµετέχουν σε 

συζητήσεις για αγορές λέγοντας πάντα την γνώµη τους». (µητέρα µε παιδιά 10 & 12 

ετών, επαρχία) 

«Από τα πέντε µε έξι τους χρόνια  που ξεκίνησαν και το σχολείο άρχισαν να εκφέρουν 

άποψη για αγορές και καθώς µεγαλώνουν αυξάνονται και οι παρακλήσεις τους. Όταν 

ήταν και τα τέσσερα παιδιά µου µικρά ζητούσαν πολλά και συνέχεια. Μεγαλώνοντας 

παρατηρώ πως οι κόρες µου ζητούν πολλά περισσότερα σε σχέση µε τους γιούς µου». 

(µητέρα µε παιδιά 16,14,11&9 ετών, επαρχία) 

 

3. Συνήθως τι προϊόντα θέλει και ζητά έντονα; Μπορείτε να αναφέρεται δύο 

προϊόντα που τον τελευταίο καιρό έγιναν θέµα συζήτησης στην οικογένεια; Όταν 

βρίσκεστε σε ένα κατάστηµα το παιδί σας ζητά διαφηµιζόµενα προϊόντα; Ποιός 

είναι αυτός που αποφασίζει για τη µάρκα του προϊόντος που θα αγοραστεί και 

ποιός είναι αυτός που πραγµατοποιεί την αγορά; 

Συνήθως τα παιδιά ηλικίας πέντε έως και δέκα ετών ζητούν σοκολατοειδή, 

παιχνίδια, κούκλες και βιβλία. Τα παιδιά που ανήκουν στην δεύτερη οµάδα, δηλαδή 

έντεκα έως και δεκαέξι ετών και συγκεκριµένα τα κορίτσια ζητούν ρούχα, παπούτσια 
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και αξεσουάρ,  ενώ τα αγόρια ρούχα αλλά και ηλεκτρονικά παιχνίδια. Βέβαια αρκετά 

είναι και τα παιδιά που ακολουθούν από αυτή την ηλικία τις τάσεις τις εποχής και 

ζητούν προϊόντα όπως netbook ακόµη και ipad (κυρίως τα αγόρια ηλικίας 13 και 

άνω). Τα κορίτσια ηλικίας έντεκα ετών και άνω, πλέον αναφέρονται πάντα και σε 

brands. Η τελική απόφαση και τέλος η αγορά είναι πάντα των γονέων εκτός από τις 

περιπτώσεις που το προϊόν είναι καινούριο ή εντελώς άγνωστο στους γονείς. 

Φαίνεται καθαρά πως τα παιδιά επηρεάζονται από τη διαφήµιση και γενικότερα το 

µάρκετινγκ καθώς όλα τα προϊόντα που αναφέρθηκαν κατά την διάρκεια των 

συνεντεύξεων είναι προϊόντα µε έντονη διαφήµιση-προώθηση (Barbie fashionista, 

Gummi bear, ρούχα µε την υπογραφή του Σάκη Ρουβά, netbooks, ipads κλπ.). 

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Συνήθως κούκλες και παιχνίδια. Ναι φυσικά αν αναγνωρίσουν κάτι είναι το µόνο που 

ζητούν. Μου ζήτησαν την Barbie fashionista η µικρή και η µεγάλη ένα ηλεκτρονικό 

ηµερολόγιο». (µητέρα µε παιδιά 6&8 ετών, Αθήνα) 

«Συνήθως ζητά παιχνίδια, βιβλία, νοµίζω πως αυτό του το έχω µεταφέρει εγώ, και 

φυσικά πολλές λιχουδιές όπως κρουασάν κλπ. Τελευταία µου ζήτησε ένα συγκεκριµένο 

παιχνίδι. Όσο για τα διαφηµιζόµενα προϊόντα, τώρα τελευταία θα µπορούσα να 

αναφέρω το γνωστό παριζάκι». (µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Ζητούν ότι είναι σχετικό µε την τεχνολογία όπως ηλεκτρονικά παιχνίδια, netbook, 

ipad αλλά και ρούχα. Τις περισσότερες φορές ζητούν επώνυµες µάρκες και αυτό νοµίζω 

οφείλεται στην εποχή και στα Media». (µητέρα µε παιδιά 13&15 ετών, Αθήνα) 

«Ως κορίτσια ζητούν ρούχα και παπούτσια. Φυσικά και ζητούν διαφηµιζόµενα 

προϊόντα αρκεί να σας πω πως ζητούν κάθε καινούρια µάρκα που θα βγει. Τελευταία 

µου ζητούν συνέχεια ρούχα µε την υπογραφή του Σάκη Ρουβά». (µητέρα µε παιδιά 

14&16 ετών, επαρχία) 

«Ζητούν συνήθως ο γιός µου σοκολατοειδή και αυτό όταν βρισκόµαστε στο 

σουπερµάρκετ και η κόρη µου φυσικά ρούχα. Ζητούν προϊόντα που τους αρέσουν 

άσχετα αν διαφηµίζονται ή όχι. Τελευταία αγορά που έκανα για τα παιδιά µου είναι 

ρούχα για την κόρη µου και ένα dvd-παιχνίδι για το γιό µου το οποίο και µου είχε 

ζητήσει». (µητέρα µε παιδιά 13& 8 ετών, επαρχία) 

«Συνήθως µου ζητούν ρούχα και αξεσουάρ όπως σκουλαρίκια, κοκαλάκια, καπέλα. 

Νοµίζω πως είναι αρκετά επηρεασµένες από την τηλεόραση και συγκεκριµένα την σειρά 
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της Patty γιατί κάθε µέρα θα µου ζητήσουν και κάτι καινούριο. Τώρα τελευταία µου 

ζητούν µικρό ηλεκτρονικό υπολογιστή (netbook)». (µητέρα µε παιδιά 10&12 ετών, 

επαρχία) 

«Συνήθως ζητά “ λιχουδιές” και παιχνίδια. Τελευταία µου ζήτησε το cd της Patty. Ναι 

ζητά διαφηµιζόµενα προϊόντα και αυτό γιατί είναι τα πρώτα που θα αναγνωρίσει σε 

κάποιο µαγαζί και θα της κάνουν εντύπωση». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, επαρχία) 

«Συνήθως οι γονείς, βλέπουµε τι έχουν ανάγκη τα παιδιά και µαζί µε αυτά γίνεται η 

συζήτηση για τη µάρκα του προϊόντος και ανάλογα αποφασίζουµε από κοινού τι θα 

πάρουµε. Η αγορά γίνεται από εµάς τις περισσότερες φορές». (µητέρα µε παιδιά 

16,14,11&9 ετών, επαρχία) 

 

4. Παίρνετε τα παιδιά σας µαζί στις αγορές; Από ποιά ηλικία άρχισε να συµβαίνει 

αυτό; Τα αφήνετε να κάνουν µόνα τους αγορές; Πείτε µου µια ανεξάρτητη αγορά 

του παιδιού σας; 

Από την ηλικία των δεκατριών ετών και άνω, τις περισσότερες φορές τα 

παιδιά είναι µαζί µε τους γονείς τους σε αγορές της οικογένειας. Φυσικά κάνουν 

ανεξάρτητες αγορές προϊόντων είτε υπηρεσιών που προορίζονται για τα ίδια. Βέβαια 

αν κάποια αγορά έχει µεγάλο κόστος τα συνοδεύουν οι γονείς. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα η απάντηση µητέρας µε παιδιά ηλικίας 14&16 ετών: «Όταν τα προϊόντα 

που θα αγοραστούν τα αφορούν έρχονται στις αγορές. Σαφώς και κάνουν αγορές µόνα 

τους αφού βρίσκονται σε τέτοια ηλικία, αλλά εάν κάποια αγορά έχει µεγάλο κόστος 

θέλω να είµαι µαζί». Από την ηλικία των δώδεκα ετών και κάτω πάλι ισχύει το ίδιο, 

τα παιδιά είναι µαζί σε αρκετές αγορές. Παρατηρείται το γεγονός πως τα παιδιά της 

επαρχίας κάνουν µόνα τους αγορές από τα οκτώ τους χρόνια σε αντίθεση µε τα παιδιά 

που ζουν στην Αθήνα, όπου καθυστερούν. Εύρηµα το οποίο προκύπτει από τις 

απαντήσεις γονέων µε παιδιά ηλικίας 8,10&12 ετών: «Μόνο απλές αγορές όπως για 

παράδειγµα να πάρει ψωµί από το φούρνο» (µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) και 

«Κάνουν µόνες τους αγορές αλλά όχι για ακριβά προϊόντα, συνήθως πηγαίνουν 

σουπερµάρκετ έχοντας πάντα φυσικά µια λίστα από εµένα». (µητέρα µε παιδιά 

10&12ετών, επαρχία) 

 Οι απαντήσεις που δόθηκαν από τις οικογένειες µε παιδιά ηλικίας κάτω των δέκα 

ετών ήταν παρόµοιες: «δεν είχα που να το αφήσω» δηλαδή, παίρνουν µαζί τα παιδιά 

από µικρή ηλικία, όχι γιατί το θέλουν αλλά δεν µπορούν να κάνουν αλλιώς.  
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Ενδεικτικά σχόλια:  

 

«Τα παιδιά έρχονται κάποτε µαζί µας στις αγορές, από µικρά. Κάνουν µόνα τους 

αγορές τα 2 µεγάλα παιδιά, τα µικρότερα όχι. Μία ανεξάρτητη αγορά που έγινε 

πρόσφατα ήταν µία τσάντα αθλητική». ( µητέρα µε παιδιά 16,14,11&9 ετών, επαρχία) 

 «Ναι τις περισσότερες φορές. Από πολύ µικρό γιατί δεν είχα που να το αφήσω». 

(µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Ναι συνήθως είναι µαζί µου στις αγορές από µικρή. Επειδή εργάζοµαι δεν µένει 

αρκετός χρόνος να τον αφιερώσω σε αυτή και έτσι είναι µια ευκαιρία να είµαστε µαζί. 

Όχι δεν την αφήνω είναι πολύ µικρή». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, Αθήνα) 

 

 

5. Πόσο συχνά πηγαίνετε supermarket;Όταν βρίσκεστε εκεί ποιά είναι η 

συµπεριφορά του παιδιού σας; (επιλέγει µόνο του προϊόντα,  θέλει συγκεκριµένα 

brands κλπ)  

Από την ηλικία των δέκα ετών και άνω, τα παιδιά πηγαίνουν µαζί µε τους γονείς 

στο supermarket αλλά µόνο τα κορίτσια. Επιλέγουν µόνα τους προϊόντα όπως 

σαµπουάν, αφρόλουτρο και δηµητριακά αλλά και διάφορα σνακ αφού όµως πρώτα 

πάρουν την έγκριση για αυτά. Όσον αφορά τις µικρότερες ηλικίες, παρατηρείται το 

εξής: οι γονείς έχουν κάνει συµφωνία µε τα παιδιά τους για τις αγορές που θα 

ακολουθήσουν, η οποία δεν φαίνεται να αλλάζει όποια και αν είναι η συµπεριφορά 

του παιδιού στο κατάστηµα.  

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Μια φορά την εβδοµάδα. Τα κορίτσια επιλέγουν από µόνα τους σαµπουάν, 

αφρόλουτρο, κλπ και γενικότερα ψάχνουν ότι καινούριο έχουν δει και τους έχει 

κεντρίσει το ενδιαφέρον. Επίσης σνακς όπως σοκολάτες και πατατάκια αφού πρώτα 

όµως µε ρωτήσουν». (µητέρα µε παιδιά 10&12 ετών, επαρχία) 

«Μία φορά την εβδοµάδα. Η κόρη µου συνήθως επιλέγει τα δηµητριακά ή το σαµπουάν 

και τέτοιου είδους προϊόντα».(µητέρα µε παιδιά 13&8 ετών, Αθήνα) 
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 «Μια φορά την εβδοµάδα, τα παιδιά επιλέγουν προϊόντα που χρησιµοποιούν και τα 

ίδια όπως σαµπουάν, δηµητριακά, γάλα. Για προϊόντα όµως όπως για παράδειγµα για 

το µαγείρεµα δεν τους πέφτει λόγος». (µητέρα µε παιδιά 14&16 ετών, επαρχία) 

«∆ύο φορές την εβδοµάδα πηγαίνω σουπερµάρκετ. Αν και βλέπει και θέλει αρκετά 

πράγµατα έχουµε κάνει συµφωνία από πριν και θα πάρει µόνο ένα». (µητέρα µε παιδί 8 

ετών, επαρχία) 

 «Πηγαίνουµε δύο φορές την εβδοµάδα όλοι µαζί. Υπάρχει συζήτηση από το σπίτι τι θα 

αγοράσουµε, για παράδειγµα µια σοκολάτα η καθεµία αν και πάντα ζητούν 

περισσότερα». (µητέρα µε παιδιά 6&8 ετών, Αθήνα) 

 «Μια φορά την εβδοµάδα. Ναι επιλέγει µόνη της αυτά που θέλει. Αν δεν είναι κάτι 

υπερβολικό την αφήνω. Τις περισσότερες φορές παίρνει σοκολατοειδή και γενικότερα 

ότι δει και της κάνει εντύπωση». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, Αθήνα) 

 

 

6. Ποιούς «τρόπους» χρησιµοποιεί συνήθως το παιδί σας έτσι ώστε να ζητήσει την 

αγορά του επιθυµητού προϊόντος; Όταν το παιδί επιµένει, εκλιπαρεί ή γκρινιάζει 

χρησιµοποιεί το θυµό, τα γλυκόλογα, το κλάµα ή το χιούµορ,  υπάρχει 

µεγαλύτερη πιθανότητα να του αγοράσετε αυτό που θέλει; Πόσο επηρεάζεστε 

από τη συµπεριφορά του. Συνήθως, πότε ενδίδετε στην επιθυµία του; 

Όλοι οι συνεντευξιαζόµενοι χαρακτήρισαν ιδανική τη σχέση τους µε τα παιδιά 

τους. Όταν τα παιδιά ανεξαρτήτου ηλικίας ενδιαφέρονται για ένα προϊόν ή υπηρεσία, 

απλά το ζητούν ή ψάχνουν και άλλους τρόπους για να «πετύχουν» αυτό που θέλουν. 

Έτσι λοιπόν, εκτός από την απλή ζήτηση αναφέρονται πολύ συχνά στους φίλους αλλά 

και διάσηµους που χρησιµοποιούν το εκάστοτε προϊόν αλλά και φράσεις όπως «όλοι 

το έχουν», «έχει βγει πρώτο σε πωλήσεις», «εµφανίζεται σε όλα τα περιοδικά» και 

πολλές άλλες όπως φαίνεται παρακάτω. Χρησιµοποιούν τα γλυκόλογα για να έχουν 

το επιθυµητό αποτέλεσµα αλλά και τον θυµό ή την γκρίνια όταν δέχονται αρνητική 

απάντηση από τους γονείς. Σύµφωνα µε την πλειοψηφία των απαντήσεων 

αποδεικνύεται πως όταν τα παιδιά «καλοπιάνουν» τους γονείς τους πάντα παίρνουν 

αυτό που θέλουν. 
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Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Συνήθως αναφέρονται στις φίλες τους αλλά πολλές φορές και σε εκποµπές που έχουν 

δει στην τηλεόραση. Για παράδειγµα:  µου αρέσουν τα ρούχα της Patty.Προσπαθώ να 

κρατώ µια ουδέτερη στάση όταν κλαίνε ή θυµώνουν αλλά όταν µε καλοπιάνουν 

συνήθως ενδίδω». (µητέρα µε παιδιά 10&12 ετών, επαρχία) 

«Συνήθως µε καλοπιάνουν για να πάρουν αυτό που θέλουν και πάντοτε µε την πρόφαση 

πως το πήρε και ο φίλος µου ή κυκλοφορεί σε όλα τα sites του ιντερνέτ. Συνήθως 

ενδίδω στις επιθυµίες τους όταν δεν έχω γνώσεις για ένα προϊόν, όταν δεν το γνωρίζω 

καθόλου». (µητέρα µε παιδιά 13&8 ετών, Αθήνα) 

«Συνήθως λέει τις εξής φράσεις: το έχει η φίλη µου, το φορούσε η ταδε στην  εκποµπή 

της, το σχεδίασε ο Σάκης κλπ. Όταν αρχίζει την γκρίνια αλλά και όταν µε καλοπιάνει 

πάντα παίρνει αυτό που θέλει». (µητέρα µε παιδιά 14&16 ετών, επαρχία) 

 «Όταν θέλουν ρούχα ή παπούτσια αθλητικά αναφέρονται σε διάσηµους. ∆υστυχώς, 

όταν αρχίσουν τα “ χάδια” παίρνουν αυτό που θέλουν». (µητέρα µε παιδιά 13&15 ετών, 

Αθήνα) 

«Συνήθως αναφέρει πως το είδε στο σχολείο. Όταν χρησιµοποιεί τα γλυκόλογα δεν 

µπορώ εύκολα να αντισταθώ». (µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Συνήθως απλά ζητούν ότι θέλουν. Αν τους πω όχι τότε θα µε παρακαλούν και θα 

αρχίσουν τις γλύκες. Ε, τότε δεν µπορώ να αντισταθώ». (µητέρα µε παιδιά 13&14 ετών, 

Αθήνα) 

«∆εν µε επηρεάζει και τόσο η συµπεριφορά των παιδιών εκείνη την ώρα που θέλουν να 

πάρουν κάτι. Η αγορά γίνεται συνήθως µε το τι έχουν ανάγκη περισσότερο και αν 

υπάρχει οικονοµική άνεση και θέλουν να πάρουν και κάτι άλλο γίνεται, χωρίς να 

επηρεάζοµαι από συµπεριφορές». (µητέρα µε παιδιά 16,14,11&9 ετών, επαρχία) 

 

 

 

7. Έχει χαρτζιλίκι και πώς το χρησιµοποιεί; Για παράδειγµα, προτείνει να δώσει 

ένα µέρος από αυτό για την αγορά του επιθυµητού προϊόντος; 

Όλα τα παιδιά ανεξαρτήτου ηλικίας έχουν χαρτζιλίκι το οποίο και 

χρησιµοποιούν για δική τους χρήση (διασκέδαση κλπ). Χαρακτηριστική απάντηση σε 

αυτή την ερώτηση από γονείς µε παιδιά που ανήκουν στην πρώτη κατηγορία (5-

10ετών) είναι πως τα παιδιά τους έχουν το χαρτζιλίκι τους στον κουµπαρά και σπάνια 
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το χρησιµοποιούν. Έτσι λοιπόν το χαρτζιλίκι φαίνεται να µην σχετίζεται τόσο µε την 

επιρροή των παιδιών ως προς τις αγοραστικές αποφάσεις. Βέβαια υπήρξε και η 

µειοψηφία που απάντησε πως το χαρτζιλίκι είναι ένας λόγος για τον οποίο η µητέρα 

θα ενδώσει στις απαιτήσεις του παιδιού και αυτό γιατί θα δεχθεί ένα τύπο εκβιασµού: 

«θα το πάρω µόνος». 

 

Ενδεικτικά σχόλια : 

 

«Πλέον έχουν τα λεγόµενα τυχερά από τη γιαγιά και τον παππού. Πολλές φορές αν 

θέλουν να αγοράσουν κάτι συγκεκριµένο και η απάντηση µου είναι όχι τότε ο γιός µου 

κυρίως µου απαντά πως θα το αγοράσει µόνος του». (µητέρα µε παιδιά 13&8 ετών, 

Αθήνα) 

«Έχει χαρτζιλίκι και το έχει πάντα στον κουµπαρά του. ∆εν θέλει να το χαλάει. Ναι 

πολλές φορές αν αρνηθώ να του αγοράσω αυτό που θέλει, θυµώνει και θέλει να 

µαζέψει χρήµατα να το πάρει µόνος του». (µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Σαφώς και έχουν δικά τους χρήµατα, είτε από αυτά που τους δίνουµε εµείς είτε από τη 

γιαγιά. Όχι δεν προτείνουν να δώσουν χρήµατα αλλά αν πω όχι σε κάτι που θέλουν 

πολύ,  είναι σίγουρο πως θα µαζέψουν χρήµατα να το πάρουν µόνοι τους». (µητέρα µε 

παιδιά 11&13 ετών, επαρχία) 

  

Σε αυτή την περίπτωση οι γονείς απάντησαν πως προχωρούν στην αγορά διότι 

θεωρούν πως είναι καλύτερο τουλάχιστον να είναι και αυτοί παρόντες. 

 

8. Πώς περνάτε ως οικογένεια την ηµέρα σας; (θέατρο, σινεµά κλπ.) Πηγαίνετε σε 

εµπορικά καταστήµατα και πόσο συχνά συµβαίνει αυτό; Τι αυτοκίνητο έχετε; Αν 

θα θέλατε να το ανανεώσετε θα επιλέγατε πάλι κάτι ανάλογο; Ποιός ήταν ο 

φετινός προορισµός των οικογενειακών διακοπών σας; Για ποιό λόγο επιλέξατε 

το µέρος αυτό; Τα παιδιά σας είχαν λόγο σε αυτή σας την απόφαση ή όχι; 

Η πλειοψηφία αναφέρει πως δεν διασκεδάζει όλη µαζί η οικογένεια λόγω 

οικονοµικής κρίσης. Όσον αφορά τα εµπορικά καταστήµατα αναφέρουν πως δεν 

πηγαίνουν αλλά µόνο όταν υπάρχει ανάγκη για τα απαραίτητα. Συγκεκριµένα, αυτοί 

που επισκέπτονται εµπορικά καταστήµατα αποτελούν οικογένειες οπού εργάζονται 

και οι δύο γονείς. Οι απαντήσεις που δόθηκαν και για τις οικογενειακές διακοπές 
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αλλά και το αυτοκίνητο επιβεβαιώνουν την δευτερογενή έρευνα και υπόθεση πως τα 

παιδιά επηρεάζουν έµµεσα την επιλογή πακέτου διακοπών και αυτοκινήτου.  

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Πηγαίνουµε κυρίως σε χώρους οπού µπορούν να παίζουν τα παιδιά. Όσο για τα 

εµπορικά καταστήµατα, µόνο για τα απαραίτητα». (µητέρα µε παιδιά 6&8 ετών, Αθήνα) 

«Πηγαίνουµε σε ποδοσφαιρικούς αγώνες αλλά και για φαγητό. Αγοράζουµε πολύ συχνά 

ρούχα και παπούτσια». (πατέρας µε παιδιά 13&15 ετών, Αθήνα) 

«Συνήθως δεν περνάµε και πολλές ώρες µαζί όλη η οικογένεια. Τα παιδιά έχουν το 

σχολείο, φροντιστήρια, αθλητικές δραστηριότητες και τα µαθήµατά τους, οπότε δεν 

µένει και πολύς χρόνος για άλλα. Σε εµπορικά καταστήµατα δεν πηγαίνουµε σχεδόν 

καθόλου». (µητέρα µε παιδιά 16,14,11&9 ετών, επαρχία) 

«Σπάνια πηγαίνουµε έξω πχ για φαγητό καθώς η κρίση µας έχει κάνει να ξοδεύουµε 

όσο αντέχουµε, άρα τα µόνα έξοδα είναι µόνο για τα παιδιά». (µητέρα µε παιδιά 14&16 

ετών, επαρχία) 

«∆εν βγαίνουµε συχνά λόγω οικονοµικής κρίσης. Αφήνουµε το περιθώριο στα παιδιά 

να έχουν αυτά περισσότερες επιλογές». (µητέρα µε παιδιά 10&12 ετών, επαρχία) 

«∆εν έχουµε χρόνο για να περνάµε µαζί ως οικογένεια και έτσι όταν µπορούµε 

πηγαίνουµε σε εκδηλώσεις για τα παιδιά. Τώρα τελευταία πήγαµε στην  συναυλία της 

Patty και στο θέατρο Mazou and the zoo. Όσο για τα εµπορικά καταστήµατα, αν δεχτώ 

µεγάλη πίεση από την κόρη µου, θα πάµε να της ψωνίσω κάτι». (µητέρα µε παιδιά 

13&8 ετών, Αθήνα) 

«Ναι πηγαίνουµε, συνδυάζουµε τα ψώνια µε την διασκέδαση». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, 

Αθήνα) 

 

Όλοι δήλωσαν πως έχουν οικογενειακό αυτοκίνητο και πως αν θα ήθελαν να το 

ανανεώσουν θα επέλεγαν πάλι κάτι ανάλογο γιατί τους βολεύει. Φαίνεται και εδώ 

πως η ύπαρξη παιδιών στην οικογένεια επηρεάζει έµµεσα την επιλογή αυτοκινήτου. 

Από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων φαίνεται πως τα παιδιά από την ηλικία των 

δεκατριών ετών αρχίζουν και έχουν άποψη όσων αφορά την αγορά αυτοκινήτου µε 

χαρακτηριστικά παραδείγµατα τις εξής απαντήσεις: «Έχουµε δύο αυτοκίνητα το ένα 

οικογενειακό και το άλλο µικρότερο. Θέλουµε να ανανεώσουµε το ένα και θα 

επιλέξουµε µάλλον ένα πιο µικρό και sport αυτοκίνητο, το θέλουν και τα παιδιά, το 
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συζητούν συνέχεια». (µητέρα µε παιδιά11&13 ετών, επαρχία) και «Έχω ένα πολύ παλιό 

µοντέλο και θέλω να το αλλάξω, µάλιστα γιοί µου µε πιέζουν να το κάνω εδώ και 

καιρό». (πατέρας µε παιδιά 13&15 ετών, Αθήνα) 

Όσον αφορά τις οικογενειακές διακοπές, αν και λόγω οικονοµικής κρίσης οι 

περισσότερες οικογένειες δεν έκαναν φέτος, αποδεικνύεται και εδώ πως η επιλογή 

του εκάστοτε προορισµού γίνεται µε γνώµονα τα παιδιά. Γονείς µε παιδιά ηλικίας 

πέντε έως και δέκα ετών επέλεξαν µέρη όπου θα περάσουν τα παιδιά ευχάριστα 

καθώς και γονείς µε παιδιά ηλικίας έντεκα και άνω στερήθηκαν οι ίδιοι αγαπηµένους 

προορισµούς λόγω κρίσης για να δώσουν το περιθώριο στα παιδιά τους να έχουν 

περισσότερες επιλογές. 

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Φέτος κάναµε διακοπές σε ένα όµορφο ξενοδοχείο στην Αγία Νάπα. Αποφασίσαµε να 

πάµε στο συγκεκριµένο τόπο γιατί έχουµε γνωστούς, εκεί κάναµε και τις περσινές µας 

διακοπές και πέρασαν τέλεια τα παιδιά». (µητέρα µε παιδιά 16,14,11&9 ετών, επαρχία) 

«Φέτος πήγαµε λιγότερες ηµέρες διακοπές διότι τα παιδιά είχαν κανονίσει να πάνε µε 

φίλους κατασκήνωση. Αν δεν πήγαιναν φυσικά θα πηγαίναµε σε κάποιο νησί διότι τα 

παιδιά λατρεύουν τη θάλασσα». (µητέρα µε παιδιά 11&13 ετών, επαρχία) 

«Επιλέξαµε την Πάρο, ένα ήσυχο µέρος και για τα κορίτσια». (µητέρα µε παιδιά 6&8 

ετών, Αθήνα) 

«Σαντορίνη, ένας αγαπηµένος και ήσυχος προορισµός». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, 

Αθήνα) 

 

9. Ποιά είναι η σχέση του παιδιού σας µε την τηλεόραση; Έχει τηλεόραση στο 

δωµάτιό του; Πόσες ώρες την ηµέρα βλέπει; Ποιες ώρες συνήθως παρακολουθεί 

και τι είδους προγράµµατα προτιµά; (ξένες/ελληνικές ταινίες, κινούµενα σχέδια, 

ντοκιµαντέρ). Κατά την άποψή σας αρέσουν οι διαφηµίσεις στο παιδί σας; Για 

παράδειγµα, φέρνει στη µνήµη του συχνά συγκεκριµένες διαφηµίσεις; Η δική 

σας στάση απέναντι στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι θετική ή αρνητική; 

Τα παιδιά ανεξαρτήτου ηλικίας βλέπουν πολλές ώρες τηλεόραση. Τα παιδιά 

που ανήκουν στην πρώτη κατηγορία βλέπουν λιγότερες ώρες σε σχέση µε τα 

µεγαλύτερα, τα οποία παρακολουθούν χωρίς περιορισµό. Παρακολουθούν κινούµενα 

σχέδια, µόδα, τηλεπαιχνίδια, ξένες ταινίες, ποδοσφαιρικούς αγώνες, και εκποµπές 
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όπως: next top model, patty. Γονείς µε παιδιά µικρής ηλικίας αναφέρουν πως 

δυστυχώς τα παιδιά τους παρακολουθούν τηλεόραση και βραδινές ώρες κάτι που δεν 

το θεωρούν σωστό. Τα παιδιά πολύ συχνά φέρνουν στη µνήµη τους διαφηµιστικά 

µηνύµατα, κυρίως µηνύµατα µε χιούµορ ή χαρακτηριστική µουσική. Οι στάση των 

γονέων είναι στην πλειοψηφία αρνητική απέναντι στις διαφηµίσεις, κυρίως οι γονείς 

των παιδιών µικρής ηλικίας συνήθως τις θεωρούν παραπλανητικές.  

 

Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Όλη την ώρα βρίσκονται µπροστά στην οθόνη της τηλεόρασης. Παρακολουθούν 

συνήθως ταινίες αλλά και σειρές όπως το νησί και βέβαια ποδοσφαιρικούς αγώνες. 

Νοµίζω πως οι διαφηµίσεις τις περισσότερες φορές έχουν στόχο να µας πείσουν παρά 

να µας ενηµερώσουν ως προς κάποιο προϊόν. ∆εν ξέρω αν τους αρέσουν ή όχι αλλά 

τελευταία αναφέρουν συνέχεια το γνωστό: τυχαίο, δεν νοµίζω». (µητέρα µε παιδιά 

11&13 ετών, επαρχία) 

«Βλέπει αρκετά τηλεόραση. Όχι δεν έχει στο δωµάτιό της. Βλέπει συνήθως µετά το 

σχολείο αλλά πολλές φορές και το βράδυ µαζί µας. Της αρέσουν τα κινούµενα σχέδια, 

αλλά και σειρές όπως η Patty. Αρνητική, από ότι βλέπω επηρεάζουν αρκετά τα µικρά 

παιδιά». (µητέρα µε παιδί 9 ετών, Αθήνα) 

«Βλέπει αρκετά τηλεόραση συνήθως κινούµενα σχέδια. ∆εν έχει τηλεόραση στο 

δωµάτιο. Βλέπει κάποιες ώρες µετά το διάβασµα και πριν το παιχνίδι. Γενικά δεν έχω 

πρόβληµα µε τις διαφηµίσεις αλλά θεωρώ πως κάποιες φορές είναι κουραστικό το όλο 

πράγµα. Νοµίζω πως του αρέσουν και αυτό γιατί τις περισσότερες φορές τραγουδάει 

κάποια χαρακτηριστικά τραγούδια». (µητέρα µε παιδί 8 ετών, επαρχία) 

«Τα κορίτσια δεν έχουν στο δωµάτιο τηλεόραση. Βλέπουν κινούµενα σχέδια κυρίως το 

Σαββατοκύριακο, την Patty αλλά δυστυχώς και κάποιες φορές µαζί µας το βράδυ. 

Αρνητική επιρροή για τα παιδιά». (µητέρα µε παιδιά 6&8 ετών, Αθήνα) 

«Βλέπουν αρκετά τηλεόραση και συνήθως αργά το βράδυ προγράµµατα που βλέπω και 

εγώ. Επειδή όµως γνωρίζω πως αυτό δεν είναι σωστό προσπαθώ αυτά που βλέπω να 

τα περνάω πρώτα από ένα φίλτρο». (µητέρα µε παιδιά 13&8 ετών, Αθήνα) 

«Βλέπουν συχνά τηλεόραση και πολλές φορές ερχόµαστε σε σύγκρουση διότι 

παραµελούν το διάβασµα για κάποιο πρόγραµµα. Παραπλανά τα παιδιά». (µητέρα µε 

παιδιά 10&12 ετών, επαρχία) 
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«Βλέπουν αρκετές ώρες κυρίως απογευµατινές και επίσης πολλά «τηλεπαιχνίδια» όπως  

next top model. Νοµίζω πως οι διαφηµίσεις επηρεάζουν πολύ». (µητέρα µε παιδιά 

14&16 ετών, επαρχία) 

«Βλέπουν πολλές ώρες τηλεόραση. Κυρίως ξένες ταινίες και ποδοσφαιρικούς αγώνες. 

Η στάση µου; ούτε κρύο ούτε ζέστη! ∆ιαφηµίσεις που τους αρέσουν είναι  τις cosmote 

αλλά και το 11880». (µητέρα µε παιδιά 13&15 ετών, Αθήνα) 

 

10. Ποια είναι η σχέση του παιδιού σας µε το διαδίκτυο; Έχει πρόσβαση σε αυτό; 

Είναι µέλος σε forums ή social networks; Πόσες ώρες την ηµέρα περνά µπροστά 

στην οθόνη του υπολογιστή; Έχει πραγµατοποιήσει online αγορές; Έχει επιµείνει 

ποτέ για κάποιο προϊόν λέγοντάς πως είναι το καλύτερο διότι έχει κάνει έρευνα 

για αυτό στο διαδίκτυο; Ποια είναι η δική σας σχέση µε το διαδίκτυο; 

Τα παιδιά ηλικίας έντεκα και άνω έχουν άριστη σχέση µε το διαδίκτυο και οι 

περισσότεροι είναι µέλη σε social networks και συγκεκριµένα στο facebook. ∆εν 

έχουν πραγµατοποιήσει online  αγορές αλλά θέλουν. Περνούν αρκετές ώρες 

σερφάροντας στο διαδίκτυο αλλά ζητούν πάντα περισσότερες. Αν και η πλειοψηφία 

των γονέων δεν είναι χρήστες του διαδικτύου και δεν µπορούν να «ελένξουν» τα 

παιδιά τους ως προς το περιεχόµενο των σελίδων που αυτά επιλέγουν, υποστηρίζουν 

πως τα παιδιά τους χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για αναζήτηση πληροφοριών που 

απαιτούνται για σχολικές εργασίες, για µουσική και παιχνίδια. Υπήρχαν και οι 

περιπτώσεις γονέων οι οποίοι ανέφεραν πως ζητούν από τα παιδιά τους να τους 

βοηθήσουν µε πληροφορίες όπως για παράδειγµα σύγκριση τιµών ή αναζήτηση 

προορισµού διακοπών. Η πλειοψηφία των παιδιών  που ανήκουν στην πρώτη οµάδα 

(5-10ετών) δεν είναι χρήστες του διαδικτύου, παρατηρείται όµως το εξής: όταν οι 

γονείς είναι χρήστες, βοηθούν τα παιδιά τους να µάθουν να χειρίζονται τους 

υπολογιστές και το διαδίκτυο έχοντας έτσι περιπτώσεις παιδιών µόλις οκτώ ετών που 

ξέρουν να «σερφάρουν». Συγκεκριµένα να παίζουν παιχνίδια αλλά και να 

ασχολούνται µε τη µουσική. Σε περίπτωση όπου τα παιδιά έχουν κάνει έρευνα στο 

διαδίκτυο για κάποιο προϊόν, κάτι που συµβαίνει συχνά στην δεύτερη κατηγορία, οι 

γονείς επηρεάζονται σηµαντικά και πολύ περισσότερο όταν δεν γνωρίζουν το 

συγκεκριµένο προϊόν.  
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Ενδεικτικά σχόλια: 

 

«Τα παιδιά µου ασχολούνται πολύ µε το διαδίκτυο, 2-3 ώρες περίπου. Είναι µέλη σε 

στο facebook, µπαίνουν σε site µε παιχνίδια, βρίσκουν πληροφορίες για εργασίες του 

σχολείου, δεν έχουν πραγµατοποιήσει όµως online αγορές. Η χειρότερη, δεν 

ασχολούµαι καθόλου και δεν ξέρω να το χρησιµοποιώ». (µητέρα µε παιδιά 16,14,11&9 

ετών, επαρχία) 

«Θα την χαρακτήριζα καλή για την ηλικία της. Επειδή ασχολούµαι και εγώ έχει αρχίσει 

να µαθαίνει. Η πρώτη εµπειρία φυσικά ήταν το site της Barbie, αν και δυστυχώς κάθε 

φορά που θα µπούµε µαζί στην συγκεκριµένη σελίδα, όλο και κάτι θα µου ζητήσει!». 

(µητέρα µε παιδί 9 ετών, Αθήνα) 

«Έχουν πολύ καλή σχέση µε το Internet  και οι δύο. Ναι έχουµε στο σπίτι σύνδεση. Ό 

µεγάλος είναι µέλος στο facebook. Πλέον επικοινωνεί από εκεί µε τους φίλους του και 

έχει παραµελήσει το κινητό του. Μετά  από το σχολειό η πρώτη δουλειά του είναι να 

ανοίξει τον υπολογιστή. Ακολουθεί βέβαια και ο µικρός. Όχι και αν και θέλει να 

πραγµατοποιήσει online αγορές. Ναι έχει επιµείνει για πολλές αγορές όπως τελευταία 

για τηλεόραση την οποία και αγοράσαµε. ∆εν γνωρίζω πολλά µόνο τα βασικά». (µητέρα 

µε παιδιά 11&13 ετών, επαρχία) 

«Έχουν άριστη σχέση µε το internet. Γνωρίζουν πράγµατα και κυρίως η κόρη µου που 

δεν τα γνωρίζω καθόλου και πάντα έχει τη διάθεση και µπορεί να µε βοηθήσει για τα 

περισσότερα. Κάθονται πολλές ώρες µπροστά στον υπολογιστή, να φανταστείτε 

χαρακτηριστική εικόνα και οι 4 από εµάς µε τον δικό του υπολογιστή.. Εγώ και η κόρη 

µου έχουµε facebook και ο µικρός ασχολείται µε το ytube προσπαθώντας να κατεβάσει 

παιχνίδια. Αν η κόρη µου είχε την οικονοµική δυνατότητα σίγουρα θα έκανε  online 

αγορές». (µητέρα µε παιδιά 13&8 ετών, Αθήνα) 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
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5.1 Συμπεράσματα 
 

Μέσα από την πρωτογενή και δευτερογενή έρευνα έγινε µια προσπάθεια 

αποτύπωσης του ρόλου των παιδιών στις αγοραστικές οικογενειακές αποφάσεις και 

συγκεκριµένα του βαθµού επιρροής σε αυτές. Με εργαλείο έρευνας την προσωπική 

συνέντευξη διαπιστώθηκε πως ο ρόλος του παιδιού στην λήψη οικογενειακών 

αγοραστικών αποφάσεων είναι πολύ σηµαντικός και τις περισσότερες φορές 

καθοριστικός. Σύµφωνα µε τα ερευνητικά ευρήµατα συµπεραίνεται πως οι σχέσεις 

γονέα-παιδιού είναι άριστες και πολύ καλύτερες από αυτές που υπήρχαν τα 

προηγούµενα χρόνια. Αυτό παρατηρείται από το γεγονός πως οι γονείς είναι πάντα 

πρόθυµοι να ακούν αλλά και να ενθαρρύνουν τα παιδιά τους από πολύ µικρή ηλικία 

να λένε την άποψή τους, όποια και αν είναι αυτή. Συζητούν µε τα παιδιά τους για 

προϊόντα που τα ίδια θέλουν να αγοράσουν και τις περισσότερες φορές επιλέγουν από 

κοινού το καλύτερο, κυρίως όταν το κόστος του προϊόντος είναι αυξηµένο. Τα 

µεγαλύτερα παιδιά της οικογένειας έχουν ένα µεγαλύτερο ποσοστό επιρροής στις 

αγοραστικές αποφάσεις σε σχέση µε τα υπόλοιπα µέλη και αυτό οφείλεται στο 

γεγονός πως οι παρακλήσεις τους είναι πιο ορθολογικές. Αυτό το συµπέρασµα 

συµφωνεί µε την δευτερογενή έρευνα η οποία υποστηρίζει πως παιδιά µεγαλύτερης 

ηλικίας κάνουν λιγότερες όµως πιο επιτυχηµένες προσπάθειες να επηρεάσουν τους 

γονείς τους. Η «επιτυχία» αυτή βέβαια των µεγαλύτερων παιδιών αποδίδεται και στην 

οικονοµική κρίση και αυτό γιατί πλέον οι γονείς αποφασίζουν δίνοντας 

προτεραιότητα στις ανάγκες, αποκλείοντας κάθε περιθώριο πραγµατοποίησης µιας µη 

συνειδητοποιηµένης αγοράς. ∆ηλαδή µιας αγοράς δίχως να υπάρχει ένας χρηστικός 

ρόλος που να εξυπηρετείται από αυτή, αλλά µόνο για να τους κάνουν το χατίρι. Το 

φύλο του παιδιού παίζει και αυτό ρόλο στο βαθµό επιρροής, µε τα κορίτσια να 

πετυχαίνουν πιο εύκολα αυτό που θέλουν. Απάντηση σε αυτό είναι το γεγονός πως τα 

κορίτσια παρευρίσκονται στις περισσότερες οικογενειακές αγορές, καθώς και οι 

παρακλήσεις τους είναι πολύ περισσότερες σε σχέση µε αυτές των αγοριών. Η 

εµπειρία του παιδιού ως προς κάποιο προϊόν παίζει και αυτή καθοριστικό ρόλο, 

έχοντας τα παιδιά που έχουν εµπειρία να ασκούν µεγαλύτερη επιρροή. Αυτό 

µεταφράζεται ως µια µικρή επιρροή κυρίως στη µητέρα που εφαρµόζει τη λογική: 
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«να κάνω έρευνα και να µην είµαι απόλυτη» όσον αφορά γονείς µε παιδιά µικρής 

ηλικίας, αλλά και «θα το αγοράσω» όταν αναφερόµαστε σε γονείς µε παιδιά 

µεγαλύτερης ηλικίας. Όλα αυτά τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από τα ευρήµατα 

της πρωτογενούς έρευνας συµφωνούν εν µέρει µε τις απόψεις και παραδοχές τις 

βιβλιογραφικής επισκόπησης.  Εξαίρεση αποτελεί το γεγονός πως στα δεδοµένα της 

δευτερογενούς έρευνας αναφέρεται πως τα αγόρια ασκούν µεγαλύτερη επιρροή 

κυρίως σε αποφάσεις για προϊόντα για δική τους χρήση, µια παραδοχή η οποία δεν 

ανήκει στα πρωτογενή ερευνητικά ευρήµατα της παρούσας εργασίας. Το µέγεθος του 

νοικοκυριού αλλά και οι βαθµοί στο σχολείο είναι δύο παράγοντες οι οποίοι δεν 

συµβάλλουν στο βαθµό επιρροής του παιδιού στις αγοραστικές αποφάσεις. Το ίδιο 

ισχύει και µε το χαρτζιλίκι των παιδιών το οποίο χρησιµοποιείται κυρίως για 

προσωπική χρήση (ανεξάρτητες αγορές και διασκέδαση). Αυτό έρχεται σε αντίθεση 

µε την έρευνα των Foxman et al. (1989),  όπου υποστηρίζουν πως το χαρτζιλίκι και οι 

καλοί βαθµοί του σχολείου δίνουν µια εξουσία στον κάτοχό τους.  

Όσον αφορά τις «τακτικές» των παιδιών, συµπεραίνεται πως τα παιδιά πλέον 

γνωρίζουν πως θα «κερδίσουν» τους γονείς τους µε αποτέλεσµα σε κάθε αρνητική 

απάντηση να χρησιµοποιούν τα γλυκόλογα και να παίρνουν αυτό που θέλουν. Αυτό 

συµβαίνει διότι οι γονείς, όπως προαναφέρθηκε, έχουν ιδανικές σχέσεις µε τα παιδιά 

τους, δεν θέλουν να τα στενοχωρούν και κάνουν τα πάντα για να είναι αυτά 

χαρούµενα. Ιδιαίτερα τώρα, όπου η οικονοµική κρίση δηµιουργεί έντονη πίεση 

παντού, πολλές είναι οι «παραχωρήσεις» αυτών, µε στόχο την ευχαρίστηση των 

παιδιών. Αυτό έρχεται να επιβεβαιώσει την ερευνητική υπόθεση που τέθηκε στο 

τρίτο κεφάλαιο και αναφέρει πως όταν τα παιδιά χρησιµοποιούν άλλες στρατηγικές 

πέραν της απλής ζήτησης, έχουν περισσότερες πιθανότητες συναίνεσης. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα, η αλλαγή ή η επιλογή προορισµού διακοπών ως προς 

όφελος των παιδιών. Συµπέρασµα το οποίο έρχεται σε αντίθεση µε τα δεδοµένα της 

δευτερογενούς έρευνας και συγκεκριµένα την έρευνα του Roedder (1999), όπου 

αναφέρει πως οι στρατηγικές που χρησιµοποιούν το συναίσθηµα έχουν την τελευταία 

θέση προτίµησης στην «λίστα» στρατηγικών των παιδιών. Άξιο αναφοράς είναι το 

γεγονός πως τα παιδιά είναι µαζί σε αγορές στο supermarket µε τους γονείς από πολύ 

µικρή ηλικία, αλλά και πως τα παιδιά της επαρχίας ξεκινούν τις ανεξάρτητες αγορές 

από µικρότερη ηλικία σε σχέση µε τα παιδιά που ζουν στην Αθήνα. Επίσης, το 

γεγονός πως οι οικογένειες λόγω οικονοµικής κρίσης σπάνια διασκεδάζουν αλλά και 

σπάνια πηγαίνουν σε εµπορικά καταστήµατα. Εξαίρεση παρουσιάζουν οι οικογένειες 
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µε εργαζόµενες µητέρες όπου είναι πιο ελαστικές και σπαταλούν χρήµατα για 

προϊόντα ένδυσης και ψυχαγωγίας, συµπέρασµα το οποίο ταυτίζεται µε την 

δευτερογενή έρευνα και απαντά θετικά στον ερευνητικό στόχο- υπόθεση του τρίτου 

κεφαλαίου. 

Ακόµη ένα συµπέρασµα το οποίο προέκυψε από την πρωτογενή έρευνα είναι πως τα 

παιδιά επηρεάζουν έµµεσα την αγορά αυτοκινήτου µε τις απόψεις τους αλλά και των 

προορισµό των διακοπών, είτε λέγοντας την γνώµη τους τα µεγαλύτερα παιδιά, είτε 

επηρεάζοντας έµµεσα τους γονείς τα µικρότερα, οι οποίοι το µόνο που σκέφτονται 

είναι πως τα παιδιά τους θα περάσουν καλύτερα. Το συµπέρασµα αυτό καθώς και τα 

προϊόντα τα οποία επιλέγουν µόνα τους τα παιδιά κατά τη διάρκεια που βρίσκονται 

µαζί µε τους γονείς στο supermarket (δηµητριακά, αφρόλουτρο, σαµπουάν) και τα 

οποία αναφέρθηκαν κατά τα ερευνητικά αποτελέσµατα, ταυτίζονται και αυτά µε τα 

δεδοµένα της βιβλιογραφικής επισκόπησης. 

Τέλος, όπως συµπεραίνεται από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων η τηλεόραση είναι 

ένα µέσο το οποίο επηρεάζει τα παιδιά ως προς τη ζήτηση προϊόντων-υπηρεσιών άρα 

παίζει και «αυτή» το ρόλο της στην λήψη οικογενειακών αγοραστικών αποφάσεων. 

Συγκεκριµένα, επηρεάζει τα παιδιά κυρίως µικρής ηλικίας κάνοντάς τα να ζητούν 

διαφηµιζόµενα προϊόντα και µάλιστα σε µεγαλύτερο βαθµό από ότι τα παιδιά που 

βλέπουν λιγότερο συχνά τηλεόραση. Βέβαια η βασική διαφορά βρίσκεται στα 

προγράµµατα τα οποία παρακολουθούν τα παιδιά και όχι στις ώρες παρακολούθησης. 

Έτσι λοιπόν, η διαφορά είναι ποιοτική και όχι ποσοτική. Το ίδιο ισχύει και για τα 

µεγαλύτερα παιδιά, παιδιά που βρίσκονται στην προεφηβεία. Στις ηλικίες αυτές είναι 

έντονη και η παρουσία του διαδικτύου σε αντίθεση µε τα παιδιά µικρότερης ηλικίας 

όπου η γνώση του διαδικτύου είναι ελάχιστη και η επιρροή του περιορίζεται στην 

απλή ζήτηση προϊόντος από το παιδί, όταν αυτό εµφανιστεί στην οθόνη του 

υπολογιστή. Μιλώντας πάλι για τους προέφηβους, θα πρέπει να αναφερθεί το γεγονός 

πως υπάρχει µια σύνδεση µεταξύ της τηλεόρασης και του internet. Αυτό σηµαίνει 

πως τα παιδιά και κατ’ επέκταση οι αποφάσεις των γονέων, δεν επηρεάζονται από τη 

τηλεόραση ή το διαδίκτυο ξεχωριστά, αλλά από ένα συνδυασµό και των δύο µε 

χαρακτηριστικό παράδειγµα το γεγονός πως κάθε φορά όπου κάποιο προϊόν–

υπηρεσία που θα εµφανιστεί στην τηλεόραση και θα εντυπωσιάσει το εκάστοτε παιδί, 

είτε µέσω µιας διαφήµισης είτε µέσω κάποιου άλλου προγράµµατος (product 

placement), το παιδί δεν θα περάσει αµέσως στην ζήτηση αλλά συνήθως σε µια 

έρευνα στο διαδίκτυο για το εκάστοτε προϊόν. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός 
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πως οι γονείς(κυρίως χρήστες του διαδικτύου) παροτρύνουν τα παιδιά τους να 

ασχολούνται µε το internet  και αυτό γιατί πιστεύουν πως η χρήση ηλεκτρονικών 

υπολογιστών είναι σύγχρονη ανάγκη και προσόν των νέων. Αποτελεί µέρος του 

σύγχρονου τρόπου ζωής, ψυχαγωγεί και επιµορφώνει. Τέλος, πρέπει να αναφερθεί το 

«φαινόµενο» facebook το οποίο είναι συνώνυµο µε το internet για τις ηλικίες 11 και 

άνω. Άλλωστε οι χρήστες του facebook στην Ελλάδα αγγίζουν το 33%. Το 65% 

αυτών επισκέπτεται καθηµερινά το facebook και έχει κατά µέσο όρο εξήντα 

περισσότερους φίλους από τον ευρωπαίο χρήστη (Τσακάλου, 2010). Πολλές ήταν οι 

αναφορές στο συγκεκριµένο social network η επιρροή του οποίου στα παιδιά 

παρουσιάζει συνεχή άνοδο.  Αξίζει να αναφερθεί πως διαπιστώθηκε ότι αν και η 

πλειοψηφία των γονέων έχει µια αρνητική στάση απέναντι στις διαφηµίσεις 

θεωρώντας πως είναι παραπλανητικές, δεν συζητούν µε τα παιδιά τους για αυτές έτσι 

ώστε να µεταβάλουν την επιρροή τους. Τα παραπάνω συµπεράσµατα όπως ήταν 

αναµενόµενο έρχονται να επιβεβαιώσουν την τελευταία ερευνητική υπόθεση πως τα 

παιδιά που παρακολουθούν συχνά τηλεόραση ή έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο 

καταβάλουν περισσότερες προσπάθειες επιρροής από τα παιδιά που παρακολουθούν 

σπάνια τηλεόραση ή δεν έχουν πρόσβαση σε αυτό.  

Ακόµη, επιβεβαιώνει και την δευτερογενή έρευνα η οποία υποστηρίζει πως η 

διαφήµιση σχετίζεται µε τη ζήτηση προϊόντων από τους γονείς δηµιουργώντας 

επιθυµίες για απόκτηση όλο και περισσότερων πραγµάτων  άρα και  εισαγωγής νέων 

προϊόντων στην λίστα αγορών της οικογένειας. Επίσης, πως το σύγχρονο 

επιτηδευµένο µάρκετινγκ που στοχεύει στα παιδιά µέσω του ∆ιαδικτύου προχωρεί µε 

πολύ ταχείς ρυθµούς καθώς και έχει αντίκτυπο και στους γονείς.  

Κλείνοντας, καταλήγουµε στο συµπέρασµα πως τα παιδιά ηλικίας πέντε έως 

και δεκαέξι ετών παίζουν καθοριστικό ρόλο στην λήψη οικογενειακών αποφάσεων, 

έµµεσα είτε άµεσα, χρησιµοποιώντας τρόπους και τακτικές για να πάρουν αυτό που 

θέλουν. Οι τεχνικές µάρκετινγκ σε τηλεόραση και διαδίκτυο το οποίο ολοένα και 

αποδεικνύει πως πλέον δεν είναι ένα συµπληρωµατικό µέσο αλλά όλοι επενδύουν σε 

αυτό, ενισχύουν και αυτές τον βαθµό επιρροής των παιδιών στην οικογένεια όσον 

αφορά αγοραστικές αποφάσεις. Έτσι λοιπόν, τα συµπεράσµατα που αναφέρθηκαν 

παραπάνω καλύπτουν επαρκώς τον ερευνητικό σκοπό που τέθηκε στο τρίτο κεφάλαιο 

καθώς και το στόχο της παρούσας εργασίας. 
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5.2 Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 
 

Για την συνέχιση της έρευνας και την εξαγωγή περισσότερων δεδοµένων τα 

οποία θα βοηθούσαν στην καταγραφή του βαθµού επιρροής των παιδιών στις 

οικογενειακές αγοραστικές αποφάσεις, θα µπορούσαν να πραγµατοποιηθούν έρευνες 

µέσω οµάδων εστίασης (focus groups) και επίσης  έρευνες µε µεγαλύτερο µέγεθος 

δείγµατος. Επιπλέον, να επιλεχθεί ένα πιο αντιπροσωπευτικό δείγµα το οποίο θα 

αποτελείται από οµάδες γονέων διαχωρισµένες βάσει συγκεκριµένων δηµογραφικών 

και γεωγραφικών χαρακτηριστικών. Συγκεκριµένα, γονείς που κατηγοριοποιούνται 

βάσει: 

• Της ηλικίας αυτών (νέα ζευγάρια σε αντίθεση µε µεγαλύτερα -

παραδοσιακά ζευγάρια) 

• Του µορφωτικού επιπέδου 

• Του  επαγγέλµατος  

Επιπλέον, µια ακόµη ενδιαφέρουσα έρευνα θα αποτελούσε η µελέτη της 

αλληλεπίδρασης µεταξύ παιδιού και πατέρα συγκριτικά µε τις αλληλεπιδράσεις 

µητέρας-παιδιού, καθώς και οι απόψεις των παιδιών σε αυτές τις αλληλεπιδράσεις. 

Ακόµη, η αναφορά σε τρόπους που πρέπει να χρησιµοποιούν οι γονείς για να 

µεταβάλουν τις επιδράσεις των τηλεοπτικών και διαδικτυακών µηνυµάτων στα παιδιά 

τους. Τέλος, αυτό που θα µπορούσε να προστεθεί στην έρευνα, είναι η άποψη των 

ίδιων των παιδιών για τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις αλλά και τις µορφές διαδικτυακής 

διαφήµισης µε στόχο την καλύτερη καταγραφή της αποδεδειγµένης επιρροής που 

δέχονται από αυτές. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 
 

1.Βαθµός ανάµειξης αγοραστή 

Ανάλογα µε το βαθµό ανάµειξης του αγοραστή, δηλαδή κατά πόσο ένα προϊόν 

παίζει βασικό ρόλο στην καθηµερινότητα ενός ανθρώπου και το βαθµό διαφοράς 

µεταξύ των µαρκών-επωνυµιών, σύµφωνα µε τον Assael (όπως αναφέρεται στον 

Kotler 2001), υπάρχουν τέσσερα είδη αγοραστικής συµπεριφοράς: 

•  Υψηλή ανάµειξη 

Η πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά, είναι η συµπεριφορά η οποία εφαρµόζεται 

όταν κάποιο προϊόν δεν αγοράζεται συχνά (π.χ. προσωπικός ηλεκτρονικός 

υπολογιστής). Ο αγοραστής ίσως να µην γνωρίζει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, 

έτσι µπορεί εύκολα να επηρεαστεί ως προς την επιλογή µιας συγκεκριµένης µάρκας. 

Στην περίπτωση αυτή καταλήγει σε µια προσεγµένη επιλογή αφού πρώτα αναπτύσσει 

πεποιθήσεις και µια στάση απέναντι στο προϊόν. Η αγοραστική συµπεριφορά µείωσης 

διαφωνίας είναι η συµπεριφορά η οποία εµφανίζεται στην ίδια περίπτωση µε την 

πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά µε τη διαφορά ότι η επιλογή γίνεται σχετικά 

γρήγορα διότι οι διαφορές µεταξύ µαρκών είναι ελάχιστες. Ο αγοραστής µπορεί να 

διαφωνήσει µετά την αγορά αλλά ψάχνει πληροφορίες που να στηρίζουν αυτή του 

την επιλογή. 

• Χαµηλή ανάµειξη 

Όταν το προϊόν αγοράζεται συχνά, δεν έχει µεγάλες διαφορές ανάλογα µε τη 

µάρκα και έχει χαµηλό κόστος (π.χ. αλάτι), διακρίνεται η συνήθης συµπεριφορά. Ο 

αγοραστής αγοράζει από συνήθεια την ίδια µάρκα όχι εξαιτίας αφοσίωσης αλλά 

εξαιτίας του όγκου των πληροφοριών µέσω των διαφηµίσεων και της εξοικείωσης 

του µε αυτή. Τέλος, το τέταρτο είδος αγοραστικής συµπεριφοράς είναι η αγοραστική 

συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας. Σε αυτή τη κατηγορία, ο αγοραστής αλλάζει 

µάρκες γιατί θέλει περισσότερη ποικιλία (π.χ. µπισκότα). Η αξιολόγηση του 

προϊόντος γίνεται αφότου το προϊόν καταναλωθεί.  

 

 

 



 

2.Ικανοποίηση του καταναλωτή

 

Μετά την κατανάλωση

καταναλωτής µε βάση τις προσδοκίες

του προϊόντος, µένει ικανοποιηµένος

φαίνεται ένα θεωρητικό υπόδειγµα

 

 

Σχήµα 4 Θεωρητικό υπόδειγµα

 

Κατά το πρώτο βήµα γίνεται

πραγµατικά αποτελέσµατα

επιβεβαίωση εάν τα αποτελέσµατα

µη επιβεβαίωση, θετική εάν

εάν υπολείπονται αυτών. Ακολουθεί

απογοήτευση του πελάτη ανάλογα

τέταρτο βήµα, παρουσιάζεται

βήμα1

οδηγεί:

Προηγούµενες 
πρσδοκίες

συγκρίνονται µε:

Πραγµατικά 
αποτελέσµατα 
χρήσης 
προϊόντος

1) τα
επιβεβαιώνουν

2) τα

3)τα
υπολείπονται

καταναλωτή 

κατανάλωση ενός προϊόντος, όπως έχει σηµειωθεί προηγουµένως

τις προσδοκίες του και την επιβεβαίωσή τους από

µένει ικανοποιηµένος ή δυσαρεστηµένος. Στο παρακάτω

θεωρητικό υπόδειγµα ικανοποίησης του πελάτη. 

υπόδειγµα ικανοποίησης του πελάτη (Σιώµκος, 2004)

βήµα γίνεται η σύγκριση των προσδοκιών του πελάτη

αποτελέσµατα. Η σύγκριση αυτών, δίνει το δεύτερο βήµα

αποτελέσµατα ακολουθούν τις προσδοκίες του καταναλωτή

θετική εάν τα αποτελέσµατα ξεπερνούν τις προσδοκίες

αυτών. Ακολουθεί το τρίτο βήµα, όπου προκύπτει η ικανοποίηση

πελάτη ανάλογα µε την κατάσταση που τον περιγράφει

παρουσιάζεται εάν ο πελάτης είναι προσηλωµένος

βήμα2

παράγει:

Επιβεβαίωση

1) τα αποτελέσµατα 
επιβεβαιώνουν τις 

προσδοκίες

Θετική µη 
επιβεβαίωση:

2) τα αποτελέσµατα 
ξεπερνούν τις 
προσδοκίες

Αρνητική µη 
επιβεβαίωση

3)τα αποτελέσµατα 
υπολείπονται των 

προσδοκιών

βήμα3

παράγει:

Ικανοποίηση

1) επιβεβαίωση 
2)θετική µη 
επιβεβαίωση

∆υσαρέσκεια

3) αρνητική µη 
επιβεβαίωση

Προσήλωση

1) ικανοποιηµένος
και προσηλωµένος

Όχι

2) ικανοποιηµένος

προσηλωµένος

3) δυσαρεστηµένος

προσηλωµένος

73 

σηµειωθεί προηγουµένως, ο 

τους από την απόδοση 

παρακάτω σχήµα 

 

2004) 

του πελάτη µε τα 

δεύτερο βήµα που είναι η 

του καταναλωτή ή η 

προσδοκίες και αρνητική 

προκύπτει η ικανοποίηση ή 

περιγράφει. Τέλος, στο 

προσηλωµένος ή είναι ένας 

βήμα4

Προσήλωση πελάτη

1) ικανοποιηµένος 
και προσηλωµένος

Όχι αυξηµένη 
προσήλωση

2) ικανοποιηµένος 
και όχι 

προσηλωµένος

3) δυσαρεστηµένος 
και όχι 

προσηλωµένος
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πελάτης που δεν χαρακτηρίζεται από αυξηµένη προσήλωση. Η ικανοποίηση των 

πελατών σηµαίνει και την διατήρηση αυτών, για το λόγο αυτό είναι απαραίτητη η 

διασφάλιση της ικανοποίησης του πελάτη σε κάθε στάδιο της αγοραστικής 

διαδικασίας (Σιώµκος, 2004). 

 

3.Παράγοντες επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

Συνειδητοποιώντας την σπουδαιότητα των παραγόντων που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων, είναι ανάγκη να γίνει µια πιο αναλυτική 

προσέγγιση. Οι παράγοντες επιρροής της καταναλωτικής συµπεριφοράς αποτελούν 

παράγοντες της καθηµερινότητας του ανθρώπου και χωρίζονται στους: 

πολιτισµικούς, κοινωνικούς, προσωπικούς και ψυχολογικούς.  

Η κουλτούρα, δηλαδή ο παράγοντας που καθορίζει την συµπεριφορά και τις 

επιθυµίες του ατόµου, οι επιµέρους κουλτούρες  που περιλαµβάνουν τις εθνικότητες, 

τις θρησκείες, τις φυλετικές οµάδες και τις γεωγραφικές περιοχές καθώς και η 

κοινωνική τάξη, αποτελούν τους πολιτισµικούς παράγοντες επιρροής της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς. Τα άτοµα που είναι της ίδιας κουλτούρας είτε 

ανήκουν στην ίδια κοινωνική τάξη έχουν συγκεκριµένες επιλογές οδηγώντας έτσι 

τους marketers σε προγράµµατα που να ταιριάζουν στις ανάγκες της κάθε «οµάδας» 

αντίστοιχα. Εκτός των πολιτισµικών παραγόντων, την καταναλωτική συµπεριφορά 

επηρεάζουν και οι κοινωνικοί παράγοντες. Σε αυτούς ανήκουν οι οµάδες αναφοράς, 

η οικογένεια, οι κοινωνικοί ρόλοι και οι κοινωνικές θέσεις. Ως οµάδες αναφοράς 

ονοµάζονται αυτές οι οµάδες που ακούν επιρροή σε άτοµα εκθέτοντάς τους σε 

καινούριες συµπεριφορές και τρόπο ζωής. Οµάδα αναφοράς µπορεί να είναι οι φίλοι, 

οι γείτονες αλλά και η οικογένεια, ο σηµαντικότερος οργανισµός αγοραστών στην 

κοινωνία. Οι προσωπικοί παράγοντες επιρροής της αγοραστικής συµπεριφοράς 

είναι τα προσωπικά χαρακτηριστικά. Αυτά είναι η ηλικία και η θέση στο κύκλο ζωής 

του καταναλωτή, οι οικονοµικές συνθήκες και η απασχόληση, ο τρόπος ζωής, η 

προσωπικότητα και η αυτοαντίληψη. Ανάλογα µε την ηλικία αλλά και τον κύκλο ζωής 

της οικογένειας, (από την ανεξαρτησία από τους γονείς έως και την συνταξιοδότηση), 

οι καταναλωτές  - αγοραστές έχουν και διαφορετικές επιλογές. Επίσης ανάλογα µε 

την οικονοµική θέση, το εισόδηµά αλλά και την απασχόληση , οι καταναλωτικές 

αποφάσεις επηρεάζονται. Άλλο αυτοκίνητο θα οδηγήσει ό πρόεδρος µιας εταιρείας 

και άλλο ένας απλός εργάτης. Ο τρόπος ζωής αναφέρεται στα ενδιαφέροντα, τις 
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απόψεις και τις δραστηριότητες κάθε ατόµου. Ανάλογα µε τον τρόπο ζωής και την 

προσωπικότητα, δηλαδή συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που σηµαίνουν και 

αντίστοιχες συµπεριφορές, οι marketers προσπαθούν να προβλέψουν τις προτιµήσεις 

τους και να δράσουν ανάλογα. Ψυχολογικοί παράγοντες, δηλαδή παράγοντες 

υποκίνησης, αντίληψης, µάθησης, πεποιθήσεων και στάσης. Κάθε άτοµο έχει πολλές 

ανάγκες είτε βιογενετικές είτε ψυχογενετικές. Αυτές οι ανάγκες γίνονται κίνητρα 

όταν φτάνουν σε αρκετά πιεστική κατάσταση. Η ανθρώπινη υποκίνηση έχει 

απασχολήσει τους ψυχολόγους οι οποίοι  έχουν αναπτύξει διάφορες θεωρίες. Μια 

από τις πιο γνωστές είναι αυτή του Maslow.Ο Abraham Maslow ταξινοµεί τις 

ανθρώπινες ανάγκες µε «σειρά» από τις πιο επιτακτικές στις λιγότερο. Όταν ο 

καταναλωτής ικανοποιεί µια ανάγκη τότε προχωρά στην επόµενη πιο επιτακτική. 

Κάθε άνθρωπος δέχεται µια πληθώρα ερεθισµάτων . Η ερµηνεία των ερεθισµάτων - 

πληροφοριών αποτελεί την αντίληψη. Η διαδικασία ανάλυσης των πληροφοριών 

καθώς και η αποµνηµόνευση αυτών διαφέρει από άτοµο σε άτοµο. Η µάθηση 

ταυτίζεται µε την εµπειρία. Την εµπειρία που κάποιος την αποκτά µέσω ερεθισµάτων, 

ορµών άρα και δράσεων.  Μέσα από τη µάθηση το άτοµο αποκτά πεποιθήσεις και 

στάσεις που δύσκολα αλλάζουν και έτσι καθιστούν δύσκολο το έργο των  marketers 

(Kotler, 2001) 

 

 

4.Στάδια γνωστικής και κοινωνικής ανάπτυξης 

 

Η πιο διαδεδοµένη θεωρία που απέδειξε ότι η γνωστική δοµή ενός παιδιού 

αυξάνεται σε περιπλοκότητα µε την ανάπτυξη, είναι η θεωρία του Piaget.Η θεωρία 

αυτή, που µελέτησε την ανάπτυξη των παιδιών και τη µάθηση, στηρίζεται στην ιδέα 

ότι το αναπτυσσόµενο παιδί χτίζει γνωστικές δοµές (cognitive structures)(νοητικούς 

χάρτες) και σχήµατα για να κατανοήσει και να αντιδράσει σε φυσικές εµπειρίες µέσα 

στο περιβάλλον του. Η θεωρία αυτή επισηµαίνει τέσσερα βασικά αναπτυξιακά 

στάδια τα οποία προσδιορίζονται χρονολογικά: 

 

•  Αισθητικοκινητικό (Sensorimotor) (γέννηση έως 2 ετών): το παιδί µέσω της 

φυσικής αλληλεπίδρασης µε το περιβάλλον του δηµιουργεί µια σειρά από 

νοητικές εικόνες για την πραγµατικότητα. Είναι το στάδιο όπου ένα παιδί δεν 
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γνωρίζει ότι τα φυσικά αντικείµενα διατηρούν την παρουσία τους ακόµα και 

όταν δεν τα βλέπει. 

•  Από 2 έως 7 ετών το στάδιο της προλογικής σκέψης (Preoperational): το 

παιδί δεν µπορεί ακόµα να διαµορφώσει αφηρηµένες έννοιες και χρειάζεται 

συγκεκριµένες φυσικές καταστάσεις. Μένει στις αντιληπτικές ιδιότητες των 

ερεθισµάτων.  

• Στάδιο συγκεκριµένων νοητικών ενεργειών (Concrete operations) (από 7 έως 

11 ετών): καθώς συσσωρεύεται φυσική εµπειρία, το παιδί αρχίζει να 

διαµορφώνει έννοιες και να εξετάζει τα ερεθίσµατα που δέχεται από το 

περιβάλλον µε ένα πιο προσεκτικό τρόπο.  

• Στάδιο τυπικών λογικών πράξεων ή αφαιρετικής σκέψης (Formal operations) 

(από 11 έως 15 ετών): σε αυτό το σηµείο οι γνωστικές δοµές του παιδιού 

µοιάζουν µε αυτές ενός ενήλικα(πιο περίπλοκες σκέψεις για αντικείµενα και 

καταστάσεις) 

 

5.Άλλες τεχνικές µάρκετινγκ 

 

Παιδικές λέσχες συναντώνται σχεδόν σε όλα τα κράτη-µέλη της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. Ένας από τους κυριότερους στόχους τους είναι η δηµιουργία ενός 

καταλόγου διευθύνσεων παιδιών, προς τα οποία θα απευθύνονται η διαφήµιση και 

άλλες πιο συγκαλυµµένες τεχνικές µάρκετινγκ. Οι περισσότερες λέσχες εκδίδουν 

περιοδικά τα οποία στην πραγµατικότητα είναι φυλλάδια όπου οι εταιρείες 

διαφηµίζουν τα προϊόντα τους. Η αποτελεσµατικότητα απέναντι στα παιδιά οφείλεται 

στην παροχή µιας αίσθησης ταυτότητας. Τα παιδιά νιώθουν πως κάπου ανήκουν. 

Επιπρόσθετα, οι λέσχες απευθύνονται και στον κόσµο των ενηλίκων. Όπως τα παιδιά, 

έτσι και οι γονείς τους λαµβάνουν κάρτα µέλους αλλά και περιοδικά σε τακτική βάση 

(Story και French, 2004). 

Οι προσφορές και τα δώρα χρησιµοποιούνται πολύ συχνά για να προσελκύουν 

παιδιά και εφήβους. ∆ώρα όπως για παράδειγµα η προσθήκη µιας αριθµοµηχανής σε 

πακέτο δηµητριακών, εκπτώσεις αλλά και η δυνατότητα να κερδίσεις κάποιο προϊόν 

είναι συχνά µέρος µιας εκστρατείας που ενθαρρύνει τη συνεχή κατανάλωση (ο.π.). 
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Παιχνίδια και προϊόντα µε το εµπορικό σήµα της εταιρείας 

 

Μια πρόσφατη τάση κυρίως των εταιρειών τροφίµων είναι η συνεργασία µε 

κατασκευαστές παιχνιδιών µε στόχο τη δηµιουργία προϊόντων µε την επωνυµία της 

εταιρείας. Παιδιά προσχολικής και όχι µόνο ηλικίας, κατακλύζονται από προϊόντα 

που διαφηµίζουν φαγητό. Ένα παράδειγµα τέτοιας διαφήµισης είναι η McDonald's 

Barbie. Η κούκλα αυτή είναι ντυµένη µε ρούχα στα χρώµατα της εταιρείας, στο 

µπλουζάκι της είναι χαραγµένο το λογότυπο καθώς και έχει στα χέρια της ένα δίσκο 

µε χάµπουργκερ και άλλα τέτοιου είδους προϊόντα της εταιρείας (Story και French, 

2004). Εταιρεία παραγωγής αναψυκτικού, πλήρωσε 150 εκατοµµύρια δολάρια σε 

κινηµατογραφική εταιρεία εξασφαλίζοντας µε τον τρόπο αυτό το αποκλειστικό 

δικαίωµα να χρησιµοποιήσει στην διαφηµιστική της εκστρατεία τους χαρακτήρες από 

µια ιδιαίτερα δηµοφιλή ταινία η οποία βασίζεται σε αγαπηµένη λογοτεχνική παιδική 

σειρά. Με αυτόν τον τρόπο, οι χαρακτήρες της ταινίας θα απεικονίζονται πάνω στις 

συσκευασίες του αναψυκτικού και το αναψυκτικό θα διαφηµίζεται στα εξώφυλλα των 

λογοτεχνικών βιβλίων. Η εµπορική εκµετάλλευση δηµοφιλών ονοµάτων για την 

προώθηση προϊόντων (character merchandising) είναι πολύ διαδεδοµένη στις χώρες 

της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ένα παράδειγµα αυτής της µεθόδου όπου δηµιουργεί ένα 

σύνδεσµο µεταξύ ενός προϊόντος και µιας αγαπηµένης παιδικής ταινίας είναι τα 

γεύµατα Happy Meals των McDonald's.Τα προϊόντα αυτά διατίθενται σε µια ειδική 

συσκευασία κουτιού µε σκηνές της ταινίας που διαφηµίζουν και περιέχουν συνήθως 

ένα µοντέλο κάποιου χαρακτήρα της ταινίας. Περαιτέρω, τα προϊόντα συχνά 

δηµιουργούνται µε βάση έναν συγκεκριµένο χαρακτήρα.  

 

Σχολεία 

 

 Ένα γεγονός που όλοι αγνοούν είναι η εισβολή των πολυεθνικών στα 

σχολεία. Το Μάρκετινγκ στα σχολεία είναι ένα ευρέως διαδεδοµένο φαινόµενο, όπου 

τα σχολεία υπογράφουν συµβάσεις µε ορισµένες επιχειρήσεις επιτρέποντάς τους να 

διαφηµιστούν στις σχολικές εγκαταστάσεις (Wikipedia, n.d.). Σε πολλά σχολεία στην 

Αµερική και τον Καναδά, µεγάλες εταιρείες αναψυκτικών είναι επίσηµοι 

προµηθευτές µε αντάλλαγµα την απονοµή βραβείων αλλά και την καθοδήγηση 

κάποιων µαθητών σε κολέγια µε στόχο τη µελλοντική τους απασχόληση στην 
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επιχείρηση, δεδοµένης της φιλικής τους συµπεριφοράς προς αυτήν και τα προϊόντα 

της. Κάποια άλλα απολαµβάνουν τις παροχές της νέας τεχνολογίας µε δωρεάν 

υπολογιστές και σύνδεση στο διαδίκτυο, αρκεί να συµφωνήσουν να προβάλλονται 

διαφηµίσεις, στα διαλείµµατα στην καφετέρια ή ακόµα και στις τάξεις πριν από την 

έναρξη ορισµένων µαθηµάτων. Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιας εισβολής στην 

εκπαιδευτική ζωή ήταν ο διαγωνισµός που διεξήγαγε το 1998 η Coca-Cola. Ζήτησε 

από κάποια σχολεία να προτείνουν στρατηγικές µέσω των οποίων θα µπορούσαν να 

διανέµονται κουπόνια αναψυκτικού στους µαθητές. Όποιος είχε την καλύτερη 

πρόταση θα κέρδιζε 500 δολάρια. Ένα γυµνάσιο στην Τζόρτζια της Αµερικής πήρε 

πολύ σοβαρά την υπόθεση και έφτασε µάλιστα να κηρύξει µια ηµέρα ως Επίσηµη 

Ηµέρα της Coca-Cola (Story και French, 2004). 

Υπάρχουν άφθονα παραδείγµατα προώθησης πωλήσεων µέσα στα σχολεία. Η 

προώθηση πωλήσεων στα σχολεία παρουσιάζει αύξηση ιδίως στο Βέλγιο, στη 

Σουηδία, στη Φινλανδία, στην Ολλανδία, στη Γερµανία,  στο Ηνωµένο Βασίλειο, 

στην Ιρλανδία και στην Ελλάδα. Η παροχή εκπαιδευτικών πακέτων, η αποστολή 

δωρεάν δειγµάτων και η χορήγηση σχολικού εξοπλισµού είναι µερικές µόνο µέθοδοι 

που ακολουθούν οι εταιρείες. Για παράδειγµα, όπως αναφέρουν οι Story και French 

(2004), στην Αυστρία πολλές τράπεζες προσφέρουν βιβλία και υλικό διδασκαλίας. 

Στην Ολλανδία τα σχολεία έλαβαν δύο δωρεάν τηλεοράσεις σε αντάλλαγµα για την 

παροχή διαφηµιστικού χώρου στους πίνακες ανακοινώσεών τους. Στη Γαλλία και 

στην Ελλάδα διαφηµιστικά φυλλάδια µοιράζονται σε παιδιά, έξω ακριβώς από το 

σχολείο. Εκπαιδευτικό υλικό και εξοπλισµός από συγκεκριµένη εταιρεία, συµβάσεις 

µε εταιρείες fast food, αθλητικές εγκαταστάσεις όπου η επωνυµία των εταιρειών 

αθλητικών προϊόντων εµφανίζεται παντού, πίνακες ανακοινώσεων και 

αποτελεσµάτων, σχολικά λεωφορεία, αφίσες και εξώφυλλα βιβλίων πάντα µε το 

λογότυπο της εταιρείας χαραγµένο σε εµφανή σηµεία είναι µερικές από τις τεχνικές 

των εταιρειών σε συνεργασία µε τα σχολεία που παράγουν εµπορικά οφέλη σε αυτές. 

Πολλές πρωτοβουλίες γονέων και εκπαιδευτικών για να καταστήσουν τα σχολεία 

«ελεύθερες ζώνες», όπου οι νέοι µπορούν να αναπτύξουν τις γνώσεις τους δίχως 

επιρροές και πιέσεις έχουν στεφθεί µε επιτυχία αλλά το «φαινόµενο» της άµεσης και 

κυρίως έµµεσης διαφήµισης δεν έχει σταµατήσει (Media Awareness Network, n.d.). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β 
 

ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗΣ 

Γενικές: 

1. Τα έξοδα ενός νοικοκυριού είναι πολύ αυξηµένα. Ποιά η άποψή σας γι’ αυτό; 

2. Πόσα παιδιά έχετε; (φύλο και ηλικία) Το παιδί σας είναι καλός 

µαθητής/µαθήτρια; 

3. Στην οικογένεια ζουν µαζί και άλλα µέλη όπως παππούς, γιαγιά κλπ.; 

4. Εργάζεστε και οι δύο γονείς;  

5. Πιστεύετε πως σήµερα η ανατροφή ενός παιδιού είναι δύσκολή/δαπανηρή 

υπόθεση; 

Υπόθεση  

1. Πριν από κάθε οικογενειακή αγορά υπάρχει συζήτηση µε τα µέλη της 

οικογένειας; 

2. Από ποιά ηλικία άρχισε το παιδί σας να εκφέρει άποψη όσον αφορά την 

αγορά προϊόντων; Καθώς αυξάνεται η ηλικία του παιδιού σας αυξάνονται και 

οι παρακλήσεις του για αγορά προϊόντων; Τα αγόρια ή τα κορίτσια συνήθως 

ζητούν περισσότερα προϊόντα; (πάνω από ένα παιδί) 

3. ∆ίνετε σηµασία στις απόψεις του, το εµπιστεύεστε όσον αφορά αγοραστικές 

αποφάσεις; Όταν το παιδί σας έχει εµπειρία ή γνώσεις για κάποιο προϊόν, 

συµβαίνει το ίδιο; 

Υπόθεση 

1. Έχει χαρτζιλίκι και πώς το χρησιµοποιεί; Για παράδειγµα, προτείνει να δώσει 

ένα µέρος από αυτό για την αγορά του επιθυµητού προϊόντος; 

2. Συνήθως τι προϊόντα θέλει και ζητά έντονα; Μπορείτε να αναφέρεται δύο 

προϊόντα που τον τελευταίο καιρό έγιναν θέµα συζήτησης στην οικογένεια; 

Όταν βρίσκεστε σε ένα κατάστηµα το παιδί σας ζητά διαφηµιζόµενα 

προϊόντα; 
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Υπόθεση 

1. Παίρνετε τα παιδιά σας µαζί στις αγορές; Από ποιά ηλικία άρχισε να 

συµβαίνει αυτό; Τα αφήνετε να κάνουν µόνα τους αγορές; Πείτε µου µια 

ανεξάρτητη αγορά του παιδιού σας; 

2. Πόσο συχνά πηγαίνετε supermarket;Όταν βρίσκεστε εκεί ποιά είναι η 

συµπεριφορά του παιδιού σας; (επιλέγει µόνο του προϊόντα,  θέλει 

συγκεκριµένα brands κλπ.) 

3. Πώς περνάτε ως οικογένεια την ηµέρα σας; (θέατρο, σινεµά κλπ.) Πηγαίνετε 

σε εµπορικά καταστήµατα και πόσο συχνά συµβαίνει αυτό; 

Υπόθεση 

1. Μεταξύ εσάς και του παιδιού σας ποιός είναι αυτός που πρώτος αναφέρει την 

ανάγκη για την αγορά προϊόντων όπως: σνακ, δηµητριακών, φρούτων, 

αναψυκτικών, ρούχων, βιβλίων, σχολικών ειδών, ηλ. παιχνιδιών, άλλων 

παιχνιδιών, τηλεόρασης, ηλ. υπολογιστή; Ποιός είναι αυτός που αποφασίζει 

για τη µάρκα του προϊόντος που θα αγοραστεί και ποιός είναι αυτός που 

πραγµατοποιεί την αγορά; 

2. Πόσο επηρεάζεστε από το παιδί σας αναφορικά µε την αγορά των προϊόντων 

που αναφέρθηκαν παραπάνω; 

Υπόθεση 

1. Συµµετέχετε σε δραστηριότητες µαζί µε το παιδί σας, για παράδειγµα 

αθλητικές δραστηριότητες; Πώς θα το χαρακτηρίζατε; (∆ραστήριο, τολµηρό, 

ανεξάρτητο, ευαίσθητο, υποχωρητικό κλπ.) 

2. Ποιούς «τρόπους» χρησιµοποιεί συνήθως το παιδί σας έτσι ώστε να ζητήσει 

την αγορά του επιθυµητού προϊόντος; (για παράδειγµα αναφέρει: το έχει ο 

φίλος µου, το διαφηµίζει αγαπηµένος ηθοποιός κλπ.) 

3. Όταν το παιδί επιµένει, εκλιπαρεί ή γκρινιάζει χρησιµοποιεί το θυµό, τα 

γλυκόλογα, το κλάµα ή το χιούµορ,  υπάρχει µεγαλύτερη πιθανότητα να του 

αγοράσετε αυτό που θέλει; Πόσο επηρεάζεστε από τη συµπεριφορά του. 

Συνήθως, πότε ενδίδετε στην επιθυµία του; 
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Υπόθεση 

1. Τι αυτοκίνητο έχετε; Αν θα θέλατε να το ανανεώσετε θα επιλέγατε πάλι κάτι 

ανάλογο; 

2. Ποιός ήταν ο φετινός προορισµός των οικογενειακών διακοπών σας; Για ποιό 

λόγο επιλέξατε το µέρος αυτό; Τα παιδιά σας είχαν λόγο σε αυτή σας την 

απόφαση ή όχι; 

Υπόθεση 

1. Ποιά είναι η σχέση του παιδιού σας µε την τηλεόραση; Έχει τηλεόραση στο 

δωµάτιό του; Πόσες ώρες την ηµέρα βλέπει τηλεόραση; Ποιες ώρες συνήθως 

παρακολουθεί και τι είδους προγράµµατα προτιµά; (ξένες/ελληνικές ταινίες, 

κινούµενα σχέδια, ντοκιµαντέρ)  

2. Η δική σας στάση απέναντι στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις είναι θετική ή 

αρνητική; 

Υπόθεση 

1. Ποια είναι η σχέση του παιδιού σας µε το διαδίκτυο; Έχει πρόσβαση σε αυτό; 

Είναι µέλος σε forums ή social networks; Πόσες ώρες την ηµέρα περνά 

µπροστά στην οθόνη του υπολογιστή; Έχει πραγµατοποιήσει online αγορές; 

2. Έχει επιµείνει ποτέ για κάποιο προϊόν λέγοντάς πως είναι το καλύτερο διότι 

έχει κάνει έρευνα για αυτό στο διαδίκτυο; 

3. Ποια είναι η δική σας σχέση µε το διαδίκτυο; 

 

Υπόθεση 

1. Κατά την άποψή σας αρέσουν οι διαφηµίσεις στο παιδί σας; Για παράδειγµα, 

φέρνει στη µνήµη του συχνά συγκεκριµένες διαφηµίσεις; 

2. Κατά τη διάρκεια που παρακολουθεί τηλεόραση ή «σερφάρει» στο διαδίκτυο 

ζητά συγκεκριµένα προϊόντα; 

3. Συζητάτε µε το παιδί σας για την επίδραση της διαφήµισης; 

 


