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Περίληψη 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία αφορά την διερεύνηση της καταναλωτικής 

αγοράς των νέων. Για την εκπλήρωση του σκοπού της εργασίας έλαβε χώρα µια 

διευρυµένη ανασκόπηση της ελληνικής και διεθνούς βιβλιογραφίας και 

επιστηµονικής αρθρογραφίας. Περαιτέρω διεξήχθη εµπειρική έρευνα µε ηλεκτρονικό 

ερωτηµατολόγιο σε ικανό πληθυσµό νεαρών καταναλωτών που ζουν µόνιµα σε πόλης 

της ∆. Ελλάδας. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, η καταναλωτική 

συµπεριφορά των νέων καθορίζεται από µια σειρά παραγόντων οι οποίοι συµβάλλουν 

και στην διαµόρφωση των κινήτρων για κατανάλωση. Περαιτέρω, δεδοµένης της 

οικονοµικής κρίσης αναδείχθηκαν οι επιπτώσεις αυτής στην καταναλωτική 

συµπεριφορά των νέων και η µεταβολή της.  

 

 

Λέξεις κλειδιά: 

Κατανάλωση, Καταναλωτική Συµπεριφορά, Οικονοµική Κρίση 
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Abstract 

This thesis concerns the exploration of new consumer market. To fulfill the 

purpose of the work was held an enlarged review of Greek and international literature 

and scientific editorial. Further empirical research conducted by electronic 

questionnaire to young consumers capable people who live permanently in town D. 

Greece. According to the survey results, consumer behavior of young people is 

determined by a number of factors that contribute to the formation of incentives for 

consumption. Further, given the economic crisis highlighted the impact of this on 

consumer behavior of young people and the change. 

 

 

Key words: 

Consumption, Consumer Behavior, Economic Crisis 
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Εισαγωγή 

Η κατανάλωση αποτελεί ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας 

(Statt, 1997). Ο σύγχρονος τρόπος ζωής αυξάνει τις καταναλωτικές µας ανάγκες και 

κυρίως των νεαρών ατόµων, δεδοµένου µάλιστα ότι αποτελεί και την κύρια οµάδα- 

στόχοι του Marketing και των καταναλωτικών αγαθών, αν σκεφτεί µάλιστα κανείς 

πως η αγορά κατακλύζεται από προϊόντα και υπηρεσίες που απευθύνονται µόνο σε 

αυτούς. 

Η καταναλωτική συµπεριφορά και οι παράγοντες που την επηρεάζουν έχουν 

απασχολήσει σηµαντικά τους θεωρητικούς της επιστήµης του Marketing, οι οποίοι 

µάλιστα διερευνούν συνεχώς τις αντιλήψεις των καταναλωτών ως προς τις 

αγοραστικές τους συνήθειες. Ωστόσο, η οικονοµική κρίση και οι επιπτώσεις στο 

οικογενειακό εισόδηµα φαίνεται να έχουν συµβάλλει στην ανατροπή των µέχρι 

γνωστών καταναλωτικών προτύπως και την δηµιουργία νέων καταναλωτικών 

συνηθειών ακόµα και στους νεαρούς σε ηλικία καταναλωτές (Τσακλαγκάνος, 2005). 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η διερεύνηση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς των νέων της ∆υτικής Ελλάδας. Για τον λόγο αυτό διενεργήθηκε 

έρευνα σε ελληνική και ξένη βιβλιογραφία, στο παγκόσµιο ιστό και στον διεθνή 

επιστηµονικό τύπο µε στόχο την εννοιολογική προσέγγιση του όρου Καταναλωτική 

Συµπεριφορά και όσων συνεπακόλουθα την περιστοιχίζουν. Τέλος σχεδιάστηκε και 

διενεργήθηκε ποσοτική εµπειρική έρευνα µε στόχο την µέτρηση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς των ελληνόπουλων. Τα αποτελέσµατα της διερεύνησης αναπτύσσονται 

στην παρούσα εργασία, σε δύο µέρη.  

Στο πρώτο κεφάλαιο του θεωρητικού µέρους της εργασίας, παρουσιάζεται το 

θεωρητικό υπόβαθρο για την καταναλωτική συµπεριφορά µε αναφορές στους 

ορισµούς του καταναλωτή και της καταναλωτικής συµπεριφοράς, στις θεωρητικές 

της προσεγγίσεις, στους παράγοντες που την επηρεάζουν και στα µοντέλα 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. Στο δεύτερο κεφάλαιο αναπτύσσονται τα 

χαρακτηριστικά και οι συνήθειες των νέων µε αναφορές στην κοινωνικοποίηση, τον 

ελεύθερο χρόνο και κυρίως στην αγοραστική τους συµπεριφορά. Ολοκληρώνοντας το 

θεωρητικό υπόβαθρο της µελέτης, στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται συνοπτικά η 
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οικονοµική κρίση στην Ελλάδα και οι επιπτώσεις της στην κατανάλωση γενικά. και 

την αγοραστική συµπεριφορά των νέων ειδικά. 

Στο δεύτερο και πρακτικό µέρος της παρούσας εργασίας αναφέρεται η 

µεθοδολογία έρευνας που ακολουθήθηκε, παρουσιάζονται τα δεδοµένα που 

συλλέχθηκαν και η συζήτηση των αποτελεσµάτων. Τέλος στο έκτο κεφάλαιο δίνονται 

τα συµπεράσµατα που διεξήχθησαν αρχικά από την ανασκόπηση της βιβλιογραφίας 

και στη συνέχεια από την διεξαγωγή της εµπειρικής µελέτης. 
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Κεφάλαιο 1: Θεωρία της Καταναλωτικής Συµπεριφοράς 

1.1 Ορισµός του Καταναλωτή 

Όπως για πάρα πολλές έννοιες, έτσι και η έννοια του «καταναλωτή» έχει 

δεχθεί πολλούς ορισµούς, σύµφωνα ωστόσο µε έναν γενικό ορισµό, ο καταναλωτής 

είναι το άτοµο ή το νοικοκυριό που αγοράζει και κάνει χρήση αγαθών ή υπηρεσιών, 

τα οποία παράγονται µέσα σε µία οικονοµία, µε σκοπό να ικανοποιήσει κάποιες 

ανάγκες του και τα οποία αγαθά ή υπηρεσίες του προσφέρουν µια χρησιµότητα 

(utility). Οι καταναλωτές διακρίνονται σε δύο κατηγορίες, σύµφωνα πάντα µε το 

οικονοµικό πλαίσιο (Χυτήρης, 2006): 

i. Τελικός Καταναλωτής (Ultimate Consumer). Είναι το άτοµο ή το νοικοκυριό 

το οποίο καταναλώνει ή χρησιµοποιεί ένα αγαθό ή µια υπηρεσία και ο οποίος 

ξεχωρίζει από έναν αγοραστή που µπορεί να αγοράζει µόνο συγκεκριµένη 

µάρκα ενός προϊόντος. 

ii. Βιοµηχανικός Πελάτης (Industrial Consumer) Είναι ο χρήστης βιοµηχανικών 

προϊόντων. Εδώ ο όρος βιοµηχανικός πελάτης χρησιµοποιείται κυρίως για να 

ξεχωρίσει τον έναν τύπο καταναλωτή από κάποιον άλλον µε βάση το είδος 

του προϊόντος που καταναλώνει (Χυτήρης, 2006).  

Οι ειδικοί του Μάρκετινγκ διακρίνουν τους καταναλωτές σε διάφορες 

κατηγορίες ανάλογα µε συγκεκριµένα κριτήρια. Ως πρώτο κριτήριο µπορούµε να 

θεωρήσουµε την ταχύτητα αποδοχής των νέων προϊόντων ή υπηρεσιών, και το οποίο 

περιλαµβάνει πέντε κατηγορίες καταναλωτών (Σταθακόπουλος, 1997):  

1. Νεωτεριστές (Innovators): Οι νεωτεριστές είναι άτοµα µε υψηλή συνήθως 

κοινωνική θέση, διακρίνονται για την κοινωνικότητά τους και την 

αυτοπεποίθησή τους. Ακολουθούν πιστά την µόδα και σπεύδουν να 

αγοράσουν κάθε καινούργιο προϊόν ή υπηρεσία χωρίς προηγουµένως να 

ερευνήσουν έστω και στοιχειωδώς την αγορά. Όταν τα προϊόντα ή οι 

υπηρεσίες που αγοράζουν αρχίζουν να κερδίζουν έδαφος και συνεπώς 

αγοράζονται από µεγάλη µάζα καταναλωτών, τότε τα εγκαταλείπουν 

προκειµένου να στραφούν σε νέα προϊόντα/υπηρεσίες που θα είναι 

νεοεισερχόµενα στην αγορά.  
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2. Πρώιµοι Αποδέκτες (Early Adopters): Οι πρώιµοι αποδέκτες είναι άτοµα µε 

καλή µόρφωση ανήκουν συνήθως στην µεσο- ανώτερη κοινωνική τάξη. Είναι 

διστακτικοί καταναλωτές όταν πρόκειται για την αγορά κάποιου 

προϊόντος/υπηρεσίας που µόλις έχει εµφανιστεί στην αγορά. ∆εν αγοράζουν 

το προϊόν αυτό αν πρώτα δεν το έχει αγοράσει και δεν το έχει δοκιµάσει η 

κατηγορία των νεωτεριστών.  

3. Πρώιµη Πλειονότητα (Early Majority): Πρόκειται για άτοµα τα οποία 

ανήκουν στην µεσαία κοινωνική τάξη, έχουν χαµηλότερα εισοδήµατα και 

χαµηλότερο µορφωτικό επίπεδο από τις δύο παραπάνω κατηγορίες. Η 

αγοραστική τους συµπεριφορά επηρεάζεται από την κατηγορία των πρώιµων 

αποδεκτών και δεν αγοράζουν κάποιο καινούργιο προϊόν αν δεν δουν άλλους 

καταναλωτές να τα αγοράσουν για κάποιο χρονικό διάστηµα.  

4. Μετέπειτα Πλειονότητα (Later Majority): Πρόκειται για άτοµα µε 

περιορισµένη µόρφωση και εισοδήµατα, που ανήκουν στην κατώτερη 

κοινωνική τάξη. Αγοράζουν προϊόντα/υπηρεσίες που βρίσκονται σε χαµηλές 

τιµές αφού προηγουµένως τα έχει αγοράσει και τα έχει δοκιµάσει ένας 

µεγάλος αριθµός ατόµων. 

5. Τελευταίοι Αποδέκτες (Laggards): Πρόκειται για άτοµα µε ακόµα 

χαµηλότερη µόρφωση και εισοδήµατα από όλες τις παραπάνω κατηγορίες. Τα 

άτοµα αυτά αγωνίζονται συνεχώς για την επιβίωσή τους και αγοράζουν µόνο 

προϊόντα ή υπηρεσίες που καλύπτουν τις άµεσες ανάγκες τους.  

Ένα δεύτερο κριτήριο αποτελεί η συχνότητα των αγορών που 

πραγµατοποιούν οι καταναλωτές από µια συγκεκριµένη επιχείρηση. Στο 

συγκεκριµένο κριτήριο περιλαµβάνονται έξι κατηγορίες καταναλωτών, ως εξής: 

(Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003): 

1. Νέοι Πελάτες: Είναι αυτοί που πραγµατοποιούν αγορές από µια επιχείρηση 

για πρώτη φορά.  

2. Ευκαιριακοί Πελάτες: Πρόκειται για καταναλωτές που πραγµατοποιούν συχνά 

συναλλαγές από µια επιχείρηση χωρίς οι αγορές τους να εµφανίζουν 

συγκεκριµένη περιοδικότητα.  

3. Τακτικοί Πελάτες: Είναι καταναλωτές που πραγµατοποιούν συναλλαγές από 

µια επιχείρηση σε τακτά χρονικά διαστήµατα (εβδοµάδα, µήνα κτλ.).  

4. Πιστοί Πελάτες: Είναι πελάτες που πραγµατοποιούν τις συναλλαγές τους από 

µια επιχείρηση για µεγάλο χρονικό διάστηµα.  
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5. Χαµένοι Πελάτες: Είναι καταναλωτές, οι οποίοι έπαψαν να πραγµατοποιούν 

τις αγορές τους από µια συγκεκριµένη επιχείρηση είτε µετά την πρώτη τους 

αγορά, είτε µετά από µακρά περίοδο συναλλαγών.  

6. Ανακτηθέντες Πελάτες: Είναι καταναλωτές που µετά από µεγάλο χρονικό 

διάστηµα που είχαν διακόψει τις συναλλαγές τους µε τη συγκεκριµένη 

επιχείρηση επανήλθαν, είτε µε δική τους πρωτοβουλία είτε µε προωθητικές 

ενέργειες τις ίδιας της επιχείρησης.  

Tο τρίτο κριτήριο αφορά τις συνήθειες και την συµπεριφορά που εκδηλώνουν 

οι καταναλωτές κατά την διάρκεια των αγορών τους και εµπεριέχει τις εξής επτά 

κατηγορίες καταναλωτών (Σταθακόπουλος, 1997):  

1. Συµπαθητικοί Αγοραστές (Agreeable Shoppers): είναι άτοµα τα οποία είναι 

ευάλωτα στη διαφήµιση και συνηθίζουν να πραγµατοποιούν τις αγορές τους 

από εκπτωτικά καταστήµατα.  

2. Προσεκτικοί Αγοραστές (Practical Shoppers): Πρόκειται για καταναλωτές 

που πραγµατοποιούν τις αγορές τους µετά από σχολαστική έρευνα και 

συνήθως αγοράζουν από καταστήµατα που κάνουν εκπτώσεις σε επώνυµα 

προϊόντα.  

3. Μοντέρνοι Αγοραστές (Modern Shoppers): Είναι αγοραστές που ακολουθούν 

την µόδα και πραγµατοποιούν αυθόρµητες αγορές.  

4. Αγοραστές Αξίας (Value Shoppers): Πρόκειται για καταναλωτές που 

πραγµατοποιούν αγορές δίνοντας σηµασία στις τιµές των προϊόντων γιατί 

πιστεύουν ότι τα καλά προϊόντα είναι αυτά που αντέχουν στο χρόνο και 

αγοράζουν από πολυκαταστήµατα που έχουν µέσο επίπεδο τιµών.  

5. Αγοραστές Ποιότητας (Top-of-the- line Shoppers): Είναι καταναλωτές που 

αναζητούν πρώτα από όλα την ποιότητα και είναι διατεθειµένοι να 

πληρώσουν περισσότερα χρήµατα για να αγοράσουν ποιοτικά προϊόντα. 

Αγοράζουν συνήθως από πολυκαταστήµατα που διακρίνονται για την 

ποιότητα των προϊόντων τους.  

6. Ασφαλείς Αγοραστές (Safe Shoppers): Πρόκειται για αγοραστές που 

καταναλώνουν προϊόντα που τους κάνουν να αισθάνονται άνετα. Συνήθως 

αγοράζουν από γνωστά καταστήµατα που κάνουν µαζικές πωλήσεις.  

7. Αγοραστές Κύρους (Status Shoppers): Είναι καταναλωτές που αγοράζουν 

πάντα από επώνυµα καταστήµατα και επώνυµα προϊόντα. 
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Σύµφωνα µε το τέταρτο κριτήριο, την διάκριση των καταναλωτών των 

βιοµηχανικών προϊόντων ή επαγγελµατικών υπηρεσιών υπάρχουν επίσης επτά 

κατηγορίες καταναλωτών (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003): 

1. Πιστοί Αγοραστές (Loyal Buyers): Είναι οι καταναλωτές που αγοράζουν από 

τον ίδιο προµηθευτή για µεγάλο χρονικό διάστηµα.  

2. Συµφεροντολόγοι (Opportunistic Buyers): Είναι οι καταναλωτές που 

αγοράζουν από προµηθευτές που θεωρούν πως εξυπηρετούν καλύτερα τα 

συµφέροντά τους µακροπρόθεσµα.  

3. Κυνηγοί της ‘καλής αγοράς’ (Best Deal Buyers): Είναι αυτοί που αγοράζουν 

µε βάση την καλύτερη δυνατή λύση που τους προσφέρεται.  

4. ∆ηµιουργικοί Αγοραστές (Creative Buyers): Είναι καταναλωτές που εξηγούν 

µε κάθε λεπτοµέρεια στον πωλητή τι θέλουν να αγοράσουν, σε τι ποιότητα, τι 

τιµή και τι επίπεδο εξυπηρέτησης επιθυµούν.  

5. Οι αιτούντες διαφηµιστική υποστήριξη (Advertising Buyers): Είναι οι 

αγοραστές εκείνοι που επιθυµούν από τους προµηθευτές τους διαφηµιστική 

υποστήριξη όταν πρόκειται για την διακίνηση πχ. κάποιου νέου προϊόντος.  

6. Μπαγαπόντηδες (Chiselers): Είναι καταναλωτές που ζητούν συνεχώς 

εκπτώσεις ή άλλες πρόσθετες παροχές.  

7. Οι κυνηγοί προδιαγραφών (Nuts and Bolts Buyers): Είναι οι καταναλωτές 

εκείνοι που αγοράζουν τα προϊόντα τους µε βάση την λεπτοµερή ανάλυση των 

προδιαγραφών κατασκευής.  

Τελευταίο είναι το κριτήριο των συνδυασµό των δηµο-ψυχογραφικών 

χαρακτηριστικών των καταναλωτών από το οποίο προκύπτουν επτά κατηγορίες 

καταναλωτών (Σιώµκος, 2002): 

1. Ανενεργός Αγοραστής (Inactive Shopper): ∆εν εκφράζει δυνατό ενδιαφέρον ή 

ευχαρίστηση για ψώνια. ∆εν τον ενδιαφέρουν χαρακτηριστικά αγορών όπως η 

εξυπηρέτηση, η τιµή ή η επιλογή προϊόντων. Το 15% των καταναλωτών 

ανήκει σε αυτήν την κατηγορία.  

2. Ενεργός Αγοραστής (Active Shopper): Είναι ο καταναλωτής εκείνος που 

ευχαριστιέται τα ψώνια σε διάφορα καταστήµατα, και η τιµή αποτελεί 

σηµαντικό παράγοντα στην αγοραστική διαδικασία. Εδώ ανήκει το 12,8% των 

καταναλωτών.  

3. Αγοραστής Εξυπηρέτησης (Service Shopper): Είναι ο αγοραστής εκείνος που 

απαιτεί υψηλό επίπεδο εξυπηρέτησης από το κατάστηµα και προτιµά να 
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ψωνίζει από καταστήµατα ευκολίας που διαθέτουν φιλικό προσωπικό που 

είναι πρόθυµο να βοηθήσει. Σε αυτή την κατηγορία ανήκει το 10% των 

καταναλωτών.  

4. Παραδοσιακός Αγοραστής (Traditional Shopper): ∆εν του αρέσει να πηγαίνει 

για ψώνια και γενικά δεν είναι ευαίσθητος στις τιµές των προϊόντων, ούτε και 

έχει άλλες ισχυρές αγοραστικές απαιτήσεις. Εδώ ανήκει το 14,1% των 

αγοραστών.  

5. Αφοσιωµένος στο ∆ιαφορετικό Αγοραστής (Dedicated Fringe Shopper): Είναι 

ο καταναλωτής εκείνος που αγοράζει προϊόντα µε σκοπό να διαφοροποιηθεί 

από τους άλλους. Έχει περιορισµένο ενδιαφέρον για τηλεοπτικές και 

ραδιοφωνικές διαφηµίσεις, και επίσης χαρακτηρίζεται από περιορισµένη 

προσήλωση σε συγκεκριµένες µάρκες και καταστήµατα. Εδώ ανήκει το 8,8% 

των καταναλωτών.  

6. Αγοραστής Τιµής (Price Shopper): Είναι ο καταναλωτής εκείνος που 

χαρακτηρίζεται από ακραία ευαισθησία στην τιµή και προτίθεται να προβεί σε 

εκτεταµένη αναζήτηση µε σκοπό να ικανοποιήσει τις προδιαγραφές και τους 

περιορισµούς τιµής που ο ίδιος έχει θέσει στον εαυτό του. Ενηµερώνεται 

συχνά από τα διαφηµιστικά σποτ. Εδώ ανήκει το 10,4% των αγοραστών.  

7. Μεταβατικός Αγοραστής (Transitional Shopper): Είναι ο καταναλωτής 

εκείνος που βρίσκεται στα πρώτα στάδια του κύκλου ζωής του προϊόντος, και 

δεν έχει καταλήξει σε συγκεκριµένο τρόπο ζωής και αξίες. Από τη στιγµή που 

θα ενδιαφερθεί για κάποιο προϊόν, αποφασίζει να το αγοράσει σύντοµα, κάτι 

που τον καθιστά ‘εκλεκτικό’ αγοραστή. Εδώ ανήκει το 6.9% των 

καταναλωτών. 

1.2 Ορισµός της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 

Η Θεωρία της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή εµφανίστηκε ως ξεχωριστό 

πεδίο του Marketing στα τέλη της δεκαετίας του ’50 και αρχές της δεκαετίας του ’60. 

Το κίνητρο για αυτήν την αλλαγή προήλθε από τους ∆ιευθυντές Προώθησης 

Πωλήσεων (Marketing Managers) οι οποίοι ήθελαν να µάθουν πως οι κοινωνικές 

επιστήµες µπορούσαν να συµβάλλουν στην εύρεση και ερµηνεία των αιτιών της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς και των αγοραστικών αποφάσεων. Μέσα από την 

αναγνώριση των σηµαντικότερων παραγόντων που επηρεάζουν την αγοραστική 
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συµπεριφορά, όπως η εικόνα του προϊόντος, τα χρώµατα, η ατµόσφαιρα στο 

κατάστηµα, η τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια, η διαφήµιση, οι Marketing 

Managers προσπαθούν να προσελκύσουν και να δελεάσουν περισσότερους 

καταναλωτές. Οι ειδικοί του Marketing (Marketers) συνειδητοποίησαν πως έπρεπε να 

παράγουν και να προωθούν προϊόντα που επιθυµούσαν οι ίδιοι οι καταναλωτές µε 

βάση τις δικές τους ανάγκες, και όχι να παράγουν και να προωθούν προϊόντα τα 

οποία κατασκεύαζαν οι επιχειρήσεις και µπορεί να µην ανταποκρίνονταν στις 

ανάγκες των πελατών τους. Είναι η πρώτη φορά που απορρίπτεται η ιδεολογία των 

πωλήσεων (εστίαση στις ανάγκες του πωλητή/επιχείρησης) και έχουµε την υιοθέτηση 

της ιδεολογίας του Marketing (εστίαση στις ανάγκες του καταναλωτή) (Εξαδάκτυλος, 

1996).  

Ο όρος «Συµπεριφορά Καταναλωτή» αφορά τους αγοραστές, δηλαδή τους 

πελάτες συγκεκριµένων αγαθών αλλά και τους άλλους ανθρώπους που 

χρησιµοποιούν τα αγαθά αυτά. Κατά τον Σιώµκο ορίζεται «το σύνολο των 

δραστηριοτήτων που σχετίζονται µε την αγορά ενός προϊόντος καθώς οι σκέψεις και 

οι επιδράσεις που συµβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και µετά την αγορά του προϊόντος, 

όπως αυτές πραγµατοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και 

υπηρεσιών καθώς και από αυτούς που επηρεάζουν την αγορά» (Σιώµκος, 2002).  

Το βασικό µοντέλο συµπεριφοράς του καταναλωτή, δείχνει πως ο 

καταναλωτής δέχεται διάφορα ερεθίσµατα τα οποία ενεργοποιούν µια ανάγκη, στην 

οποία ανταποκρίνεται µέσα από µια συγκεκριµένη αγοραστική συµπεριφορά. Η 

µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή απαιτεί γνώσεις Marketing και οι 

υπεύθυνοι καταναλωτικών προϊόντων θα πρέπει να διαθέτουν γνώσεις Ψυχολογίας 

και Κοινωνικής Ψυχολογίας, η οποία ασχολείται µε τη συµπεριφορά των 

µεµονωµένων ατόµων στα πλαίσια µιας οµάδας καθώς και γνώσεις Πολιτιστικής 

Ανθρωπολογίας, η οποία µελετά τις επιµέρους κουλτούρες και την επίδρασή τους στο 

άτοµο (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). 

1.3 Θεωρητικές Προσεγγίσεις της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 

Για την ερµηνεία της Θεωρίας της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή έχουν 

αναπτυχθεί οι εξής τρεις προσεγγίσεις (Εξαδάκτυλος, 1996): 

1.3.1 Οικονοµική Προσέγγιση  
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Η Οικονοµική Προσέγγιση έχει τις ρίζες της σε διάφορες οικονοµικές 

θεωρίες. Με βάση την θεωρία, οι µικροοικονοµολόγοι προσπαθούν να ερµηνεύσουν 

την συµπεριφορά των καταναλωτών χρησιµοποιώντας τις θεωρίες α) της Μέγιστης 

Χρησιµότητας και β) των Καµπυλών Αδιαφορίας. Και οι δύο θεωρίες στηρίζονται 

στις παρακάτω στην παραδοχή ότι τα άτοµα έχουν πλήρη γνώση για τις ανάγκες τους 

καθώς και όλους τους εναλλακτικούς τρόπους ικανοποίησής τους, ενώ παράλληλα 

συµπεριφέρονται ορθολογικά, χρησιµοποιώντας τους διαθέσιµους πόρους τους 

(εισόδηµα κτλ.) µε τρόπο που να µεγιστοποιεί την ωφέλεια/χρησιµότητα που 

αποκοµίζουν από τα προϊόντα/υπηρεσίες που επιλέγουν να καταναλώσουν. Τέλος οι 

προτιµήσεις των καταναλωτών δεν εξαρτώνται από τις συνθήκες του περιβάλλοντος 

µέσα στο οποίο ζουν. Οι παραδοχές αυτές δεν ισχύουν πλήρως στην πράξη καθώς 

όπως είναι λογικό οι καταναλωτές δεν είναι δυνατόν να έχουν πλήρη πληροφόρηση 

για τις συνθήκες τις αγοράς, επιπλέον δεν συµπεριφέρονται πάντα ορθολογικά, ούτε 

και παραµένουν πάντα ανεπηρέαστοι από τις συνθήκες του περιβάλλοντος.  

1.3.2 Ψυχολογική Προσέγγιση  

Η Ψυχολογική Προσέγγιση περιλαµβάνει πλήθος θεωριών, οι σηµαντικότερες 

από τις οποίες είναι (Ζιγκιρίδης, χ.χ.):  

i. Η θεωρία της Μάθησης, η οποία έχει τις ρίζες της στα πειράµατα του 

ψυχολόγου Α.Pavlov. Η συγκεκριµένη θεωρία υποστηρίζει ότι τα άτοµα 

µαθαίνουν από τις εµπειρίες τους, είτε αυτές είναι θετικές είτε είναι 

αρνητικές. Συνεπώς, η συµπεριφορά των ατόµων και κατ’ επέκταση η 

καταναλωτική τους συµπεριφορά εξαρτάται από τις εµπειρίες τους. Η 

εφαρµογή αυτής της θεωρίας στο Marketing εκδηλώνεται µε τις προσπάθειες 

τόνωσης της ζήτησης των προϊόντων/υπηρεσιών, καθώς και την παρότρυνση 

των ατόµων για επανάληψη των αγορών τους µέσα από την δηµιουργία και 

την προβολή θετικών συνειρµών και εµπειριών που αποκτούν τα άτοµα από 

την κατανάλωση διαφόρων προϊόντων/υπηρεσιών.  

ii. Η θεωρία της Προσωπικής Αντίληψης, η οποία υποστηρίζει ότι κάθε άτοµο 

αντιλαµβάνεται και ερµηνεύει τις διάφορες καταστάσεις µε το δικό του 

µοναδικό τρόπο. Η προσωπική αντίληψη διαµορφώνεται όχι µόνο από την 

προσωπικότητα και το πνευµατικό επίπεδο αλλά και από την ικανότητα του 
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κάθε ατόµου να δέχεται επιλεκτικά πληροφορίες ανάλογα µε τα ενδιαφέροντά 

του.  

iii. Η ψυχαναλυτική θεωρία, πατέρας της συγκεκριµένης θεωρίας είναι ο S.Freud, 

ο οποίος υποστηρίζει ότι ένα µεγάλο µέρος των κινήτρων που καθορίζουν την 

συµπεριφορά των ατόµων βρίσκεται στο υποσυνείδητό τους. Κατά συνέπεια, 

οι καταναλωτές, όταν πρόκειται να αγοράσουν ένα συγκεκριµένο προϊόν ή µια 

υπηρεσία, δεν παροτρύνονται µόνο από τα φυσικά και λειτουργικά 

χαρακτηριστικά των προϊόντων/υπηρεσιών, ούτε µόνο από ορθολογικά 

κίνητρα, αλλά παροτρύνονται και από κίνητρα που βρίσκονται στο 

υποσυνείδητό τους και κατευθύνουν την συµπεριφορά τους.  

1.3.3 Κοινωνιολογική Προσέγγιση  

Σύµφωνα µε την Κοινωνιολογική Προσέγγιση, η αλληλεπίδραση των 

καταναλωτών µε την αγορά διαµορφώνεται από τις δηµογραφικές, κοινωνικές, 

πολιτισµικές και οικονοµικές τάσεις και εξελίξεις. Ο τρόπος ζωής της ανώτερης 

κοινωνικής τάξης (‘τάξη της σχόλης’), που καταλαµβάνει την κορυφή της πυραµίδας 

της κοινωνικής δοµής, συνιστά το µέτρο της υπόληψης για την κοινωνία και γίνεται 

πρότυπο για όλες τις τάξεις που βρίσκονται σε κατώτερες βαθµίδες της κοινωνικής 

ιεραρχίας. Σε αυτήν την περίπτωση η υπόληψη της κάθε κοινωνικής τάξης στηρίζεται 

στην οικονοµική δύναµη, όπου µπορεί κάποιος να δείξει τον πλούτο µέσα από την 

κατανάλωση αγαθών (Ζιγκιρίδης, χ.χ.). 

Οι καταναλωτές, πολλές φορές προσπαθούν να καλύψουν παραπάνω από έναν 

στόχους ή ανάγκες τους, µε αποτέλεσµα οι µελετητές της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς να πρέπει να µελετήσουν µια οµάδα κινήτρων η οποία παρακινεί τη 

συµπεριφορά του καταναλωτή. Κάποια από αυτά τα κίνητρα µπορεί να είναι εµφανή 

στους καταναλωτές και σε τρίτους ενώ κάποια άλλα µπορεί να είναι πιο δύσκολο να 

προσδιοριστούν. Παραδείγµατος χάριν κάποιες αποφάσεις είναι περισσότερο 

πολύπλοκες και συνδέονται στενά µε τα συναισθήµατα του ίδιου του καταναλωτή. Ο 

Maslow (1943, 1970) επιχείρησε να αναλύσει τη συµπεριφορά των ανθρώπων και τον 

λόγο για τον οποίο παρακινούνται από ειδικές ανάγκες σε καθορισµένες χρονικές 

στιγµές. Ο ίδιος ιεράρχησε τις ανάγκες αυτές µε στόχο να προσδιορίσει τους 

παράγοντες που παρακινούν την ανθρώπινη συµπεριφορά. Πιο συγκεκριµένα 
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διερεύνησε τις ανάγκες του ανθρώπου καθώς και την παρακινητική τους δύναµη και 

τις ταξινόµησε σε πέντε κατηγορίες- ιεραρχικά επίπεδα, ως προς τη σειρά µε την 

οποία ικανοποιούνται, γνωστή ως Πυραµίδα του Maslow. Ξεκινώντας από την βάση 

της πυραµίδας προς την κορυφή οι κατηγορίες έχουν ως εξής: Φυσιολογικές ανάγκες, 

Ανάγκες ασφάλειας, Κοινωνικές ανάγκες, Ανάγκες σεβασµού/ εκτίµησης και οι 

Ανάγκες αυτοπραγµάτωσης. Η προσέγγιση αυτή του Maslow προϋποθέτει αρχικά 

πως το περιβάλλον είναι πολύ σηµαντικό για τον προσδιορισµό των αναγκών που θα 

έχει το άτοµο σε µια συγκεκριµένη χρονική στιγµή. ∆ευτερευόντως όταν µια ανάγκη 

ικανοποιείται, δεν είναι ενεργή πλέον, αλλά είναι πιθανή η επανεµφάνισή της στο 

µέλλον, χωρίς να προσδιοριστεί ο χρόνος.  

1.4 Παράγοντες που επηρεάζουν την Συµπεριφορά του Καταναλωτή 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά χωρίζονται 

σε εσωτερικούς και εξωτερικούς. α) Οι εσωτερικοί ή αλλιώς ατοµικοί παράγοντες 

χωρίζονται στους φυσιολογικούς παράγοντες, οι οποίοι αποτελούν χαρακτηριστικά 

όπως το φύλο και η ηλικία, και στους ψυχολογικούς, οι οποίοι αποτελούν τη 

ψυχολογική υπόσταση του ατόµου (γνώση, αντίληψη, µνήµη). β) Οι εξωτερικοί 

παράγοντες είναι εκείνοι που δηµιουργούνται από το περιβάλλον του ατόµου. 

Χωρίζονται σε φυσικούς παράγοντες που αποτελούν το φυσικό περιβάλλον και στους 

κοινωνικούς παράγοντες που αποτελούν την κοινωνική οργάνωση. Αναλυτικότερα, οι 

παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή διακρίνονται στους 

ατοµικούς, ψυχολογικούς, κοινωνικούς, πολιτιστικούς, οικονοµικούς, 

επικοινωνιακούς και δηµογραφικούς παράγοντες (Μαγνήσαλης, 1997). 

Πρωταρχικό στοιχείο στη διαµόρφωση της συµπεριφοράς του καταναλωτή 

έχουν οι ατοµικοί παράγοντες. Οι κυριότεροι παράγοντες είναι η προσωπικότητα, η 

ηλικία, το φύλο και το επάγγελµα. Μέσα από την αγορά αγαθών και υπηρεσιών ο 

καταναλωτής προβάλλει τον εαυτό του και γενικότερα την προσωπικότητά του και το 

εγώ του. Η συµπεριφορά του καταναλωτή, δηλαδή το τι αγοράζει ή καταναλώνει ένα 

άτοµο εξαρτάται από την ηλικία ή το στάδιο του βιολογικού κύκλου ή κύκλου ζωής 

που βρίσκεται. Η διαφοροποίηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς των ατόµων 

σύµφωνα µε την ηλικία, οδηγεί την διαίρεση του βιολογικού κύκλου σε πέντε στάδια: 

τα πρώιµα έτη (14 ετών), τους νέους καταναλωτές (15-17 ετών), τους νέους ενήλικες 

(18-34 ετών), τα µεσαία έτη (35-54 ετών) και τους πιο ηλικιωµένους καταναλωτές 
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(55 και άνω) (Μάλλιαρης, 2001). Η συµπεριφορά των καταναλωτών εξαρτάται άµεσα 

και από το φύλο διότι υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς τις ανάγκες. Η αγοραστική 

συµπεριφορά των ανδρών είναι ελεγχόµενη επειδή οι άνδρες είναι πιο ορθολογικοί, 

ενώ οι γυναίκες είναι πιο παρορµητικές, συνήθως µη ορθολογικές, µε αποτέλεσµα η 

αγοραστική τους συµπεριφορά να είναι υλιστική, διαισθητική και ευσυγκίνητη 

(Σιώµκος, 2002). Η αγοραστική συµπεριφορά επηρεάζεται επίσης από το επάγγελµα 

και το ύψος της αµοιβής. Για παράδειγµα άλλα προϊόντα θα αγοράσει ο 

επιχειρηµατίας και άλλα ο εργάτης, σύµφωνα µε τις οικονοµικές τους δυνατότητες. 

Εποµένως και το ύψος του εισοδήµατος που προέρχεται από το επάγγελµα επηρεάζει 

την αγοραστική συµπεριφορά (Kotler & Keller, 2006). 

Τη συµπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζουν ορισµένοι κοινωνικοί 

παράγοντες όπως η οικογένεια, η κοινωνική τάξη, οι παρέες, οι οµάδες αναφοράς 

κτλ.. Το άτοµο γεννιέται, ζει και µεγαλώνει µέσα στην κοινωνία από την οποία 

επηρεάζεται άµεσα και έµµεσα. Αυτό όπως είναι φυσικό επηρεάζει τη διαµόρφωση 

της προσωπικότητας και της συµπεριφοράς του ατόµου (Kotler & Keller, 2006). Ο 

κοινωνικός περίγυρος και οι οµάδες αναφοράς είναι εξίσου σηµαντικοί παράγοντες, 

αφού οι καθηµερινές συζητήσεις και επαφές επηρεάζουν τις καταναλωτικές 

συνήθειες (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). Όσον αφορά στους πολιτιστικούς 

παράγοντες, που επηρεάζουν την συµπεριφορά του καταναλωτή είναι η κουλτούρα 

και η υπο-κουλτούρα. Ως κουλτούρα θεωρούµε το σύνολο των αξιών, των 

πεποιθήσεων και των αντιλήψεων, που αποκτά ένα άτοµο µε την πάροδο των ετών, 

ενώ οι υπο-κουλτούρες είναι οµάδες ατόµων οι οποίες µοιράζονται κοινές αξίες, που 

τους κάνουν να ξεχωρίζουν από τα υπόλοιπα άτοµα και να έχουν διαφορετική 

συµπεριφορά (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2003). 

Οι ψυχολογικοί παράγοντες αφορούν τον τρόπο µε τον οποίο σκέπτεται και 

δρα το άτοµο και το βαθµό επίδρασης που έχει στην καταναλωτική του συµπεριφορά. 

Οι κυριότεροι ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του 

καταναλωτή είναι η γνώση, η αντίληψη, η µνήµη, η µάθηση, η στάση και η σκέψη 

(Kotler & Keller, 2006). 

Η κατανάλωση, επηρεάζεται από το διαθέσιµο εισόδηµα που έχουν τα άτοµα, 

αλλά και από το εισόδηµα του παρελθόντος, καθώς και από τις µελλοντικές 

προσδοκίες για το επίπεδο του εισοδήµατός του στο µέλλον (οικονοµικοί 
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παράγοντες). Το εισόδηµα στο παρελθόν επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά, 

γιατί τα άτοµα που έχουν συνηθίσει σε υψηλά εισοδήµατα έχουν και την αντίστοιχη 

καταναλωτική συµπεριφορά, δηλαδή καταναλώνουν µεγαλύτερο µέρος από τα 

τρέχοντα εισοδήµατά τους, σε σύγκριση µε άλλους καταναλωτές που έχουν 

χαµηλότερα εισοδήµατα και οι οποίοι είναι λιγότερο καταναλωτικοί. Παράλληλα, οι 

προσδοκίες για το µελλοντικό εισόδηµα επηρεάζουν τα επίπεδα κατανάλωσης, αφού, 

εάν τα άτοµα αναµένουν µεταβολή του διαθέσιµου εισοδήµατός τους, θα 

µεταβάλλουν αντίστοιχα και τα επίπεδα της κατανάλωσής τους (Morgan & 

Birtwistle, 2009). 

Τέλος οι επικοινωνιακοί παράγοντες επηρεάζουν σε σηµαντικό βαθµό την 

καταναλωτική συµπεριφορά µε την διαφήµιση να παίζει ουσιαστικό ρόλο 

στοχεύοντας περισσότερο στα παιδιά επηρεάζουν τις αγορές της οικογένειας 

(Σιώµκος, 2002). 

1.5 Μοντέλα Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 

Η καταναλωτική συµπεριφορά αποτελεί πεδίο έρευνας και µελέτης για τους 

ειδικούς του Μάρκετινγκ, οι οποίοι στα πλαίσια προσέγγισης και πρόβλεψης της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή έχουν ορίσει τα εξής πρότυπα- µοντέλα καταναλωτή, 

τα οποία µεµονωµένα δεν περιγράφουν πλήρως την καταναλωτική συµπεριφορά:  

1. Το µοντέλο Black Box υποστηρίζει ότι η καταναλωτική συµπεριφορά 

εξαρτάται από τους εξωτερικούς παράγοντες, το µαύρο κουτί (black box) του 

αγοραστή και τις αγοραστικές αποφάσεις του αγοραστή. Το µαύρο κουτί του 

αγοραστή περιλαµβάνει στοιχεία όπως το φύλο, η προσωπικότητα, οι 

αντιλήψεις, οι σκέψεις και προσδιορίζουν τον αγοραστή, δηλαδή αποτελούν 

τα χαρακτηριστικά του ατόµου, και παράγουν την αγοραστική του απόφαση, 

που είναι η επιλογή του προϊόντος, η επιλογή της µάρκας, η επιλογή του 

διανοµέα, η επιλογή του χρόνου αγοράς και του ποσού που θα διαθέσει για 

την αγορά του προϊόντος (Kotler & Keller, 2006).  

2. Το Υπόδειγµα του Οικονοµικού καταναλωτή (Homo Economicus), ο οποίος 

είναι επικεντρωµένος στο προϊόν και την τιµή του, κρίνει, δηλαδή, 

αντικειµενικά το κάθε προϊόν και καταλήγει σε εκείνο που του δίνει τη 

µεγαλύτερη χρησιµότητα (O’ Boyle, 2007).  
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3. Το Υπόδειγµα του Γνωστικού Καταναλωτή (Cognitive Man), όπου οι 

καταναλωτές είναι συλλέκτες πληροφοριών για τα προϊόντα που τους 

ενδιαφέρουν και να καταλήξουν στην τελική τους απόφαση (Stewart, 1994).  

4. Το Υπόδειγµα του Συναισθηµατικού καταναλωτή (Emotional Man), στο 

οποίο οι καταναλωτές βασίζονται στο συναίσθηµα και σε υποκειµενικά 

κριτήρια (Banyte et al., 2007).  

5. Το Κοινωνικό Μοντέλο το οποίο στηρίζεται στους κοινωνικούς παράγοντες 

που επιδρούν στην καταναλωτική συµπεριφορά (Kotler & Keller, 2006).  

Τέλος στην βιβλιογραφία αναφέρεται και το Γενικό/ Κλασικό Μοντέλο της 

Αγοραστικής Συµπεριφοράς του καταναλωτή. Σύµφωνα µε αυτό ο καταναλωτής 

αποφασίζει για την αγορά κάποιου προϊόντος/υπηρεσίας ανταποκρινόµενος σε 

διάφορα ερεθίσµατα που λαµβάνει τόσο από το Marketing όσο και από το 

περιβάλλον του. Στη συνέχεια, τα προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή και η 

αγοραστική διαδικασία που ακολουθεί, τον οδηγούν σε µια συγκεκριµένη 

αγοραστική απόφαση (Kotler & Keller, 2006). 

Αναλύοντας το Κλασικό Μοντέλο της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή, στο 1
ο
 

στάδιο, έχουµε το Marketing και τα άλλα ερεθίσµατα που εισέρχονται στη συνέχεια 

στο 2
ο
 στάδιο, αυτό της λήψης αποφάσεων των αγοραστών, όπου εδώ γίνεται η 

επεξεργασία όλων των ερεθισµάτων που δέχεται ο καταναλωτής και τα οποία 

ερεθίσµατα χωρίζονται σε δύο κατηγορίες: α) ερεθίσµατα Marketing, που 

προέρχονται από στοιχεία του Marketing δηλαδή τα 4 P’s (price, product, place, 

promotion) και β) ερεθίσµατα που προέρχονται από άλλους τοµείς όπως, οικονοµικά, 

τεχνολογικά, πολιτιστικά, κοινωνικά, κτλ. Όλα τα είδη των ερεθισµάτων 

επεξεργάζονται στο 2
ο
 στάδιο, όπου γίνεται η αναγνώριση του προβλήµατος, η 

αναζήτηση των πληροφοριών, η αξιολόγηση των εναλλακτικών, λαµβάνεται η 

αγοραστική απόφαση και ακολουθεί η συµπεριφορά µετά την αγορά 

(Εξαδάκτυλος,1996).  
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Κεφάλαιο 2: Συνήθειες και Χαρακτηριστικά Νέων 

2.1 Νεανική Ηλικία- Εφηβεία 

Εφηβεία ονοµάζεται η µεταβατική περίοδος στην ανάπτυξη του ανθρώπου, 

που µέσα από έντονες σωµατικές, γνωστικές, συναισθηµατικές και κοινωνικές 

αλλαγές µεταβαίνει από την παιδική ηλικία στην ώριµη ενήλικη ζωή. Ο έφηβος είναι 

έτοιµος να κάνει δύο µεγάλα βήµατα, τα οποία θα τον οδηγήσουν στην ενηλικίωση: 

να ολοκληρώσει τις σχέσεις του µε το άλλο φύλο και να κερδίσει την αυτονοµία του 

από τους γονείς του. Αυτές οι κατακτήσεις απαιτούν µεγάλη ψυχική ενέργεια και 

ηρεµία, αλλά και προβλήµατα που προκύπτουν στη φάση αυτή οδηγούν στην κρίση 

της εφηβείας (Κούρος, 1993). 

Η εφηβική ανάπτυξη περιλαµβάνει την ταχεία φυσική ανάπτυξη, την 

ψυχολογική, κοινωνική, συναισθηµατική και σεξουαλική ωρίµανση. Οι σωµατικές 

µεταβολές είναι πιθανόν να επηρεάσουν τη συµπεριφορά των εφήβων, όπως 

δυσκολίες στη δυνατότητα συγκέντρωσής τους. Η εφηβεία είναι περίοδος εσωτερικού 

αναβρασµού και συναισθηµατικής αναστάτωσης. Συχνά στους εφήβους 

παρατηρούνται τροµερές µεταπτώσεις. Άλλοτε είναι χαρούµενοι και εύθυµοι και 

άλλοτε δύσθυµοι και µελαγχολικοί (Μανωλόπουλος & Τσιάντης, 1987). Οι 

θεαµατικές εξελίξεις της φυσικής ανάπτυξης των εφήβων συνοδεύονται από 

εντυπωσιακές προόδους στις νοητικές ικανότητες. 

Αξίζει να σηµειωθεί πως ο έφηβος, αποκτώντας µια ισχυρότερη και πιο 

πλατιά ικανότητα για ανάλυση και έλεγχο της πραγµατικότητας και εξελίσσοντας τη 

νοηµοσύνη του αλλάζει την σχέση του µε το περιβάλλον του. Συγκεκριµένα, ο 

έφηβος έχοντας την ανάγκη να εκφράσει τα συναισθήµατά του και να ανακαλύψει το 

δικό του σύστηµα κοινωνικών αξιών αναζητά νέα λεκτικά σχήµατα και διατυπώσεις, 

προκειµένου να δοµηθούν οι συλλογισµοί του. Σ’ αυτού του είδους τις αλλαγές, η 

στάση της οικογένειας του εφήβου και της κοινωνίας παίζουν καθοριστικό ρόλο 

(Brant et al., 1993). 

Ο έφηβος χαρακτηρίζεται από έντονα και ευµετάβλητα συναισθήµατα. Ο 

συνεχώς µεταβαλλόµενος συναισθηµατικός του κόσµος, η εναλλαγή ρόλων και η 

προσπάθεια των εφήβων να αποδεχτούν τις αλλαγές που τους συµβαίνουν και να 

αποκτήσουν τη δική τους ταυτότητα έχει αντίκτυπο στο συναισθηµατικό τους κόσµο, 
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και τα κάνει συνήθως να έχουν κάποιες από τις παρακάτω αντιδράσεις 

(Παρασκευόπουλος, 1999). Συγκεκριµένα επιθυµεί να µείνει µόνος του, ενώ 

αποστρέφεται την εργασία χαρακτηριζόµενος από άνια και αδιαφορία. Παράλληλα 

διατηρεί εχθρική στάση προς τους άλλους, το άλλο φύλο και την εξουσία, 

διεκδικώντας τα δικαιώµατά του. Τέλος ο νέος επιθυµεί να κρίνει τους άλλους, 

προσπαθώντας να υπερασπιστεί τα πιστεύω και τις αποφάσεις στις οποίες δεν είναι 

σταθερός. 

Σύµφωνα µε τη θεωρία του Erikson (Η Ταυτότητα του Εγώ) υπάρχουν κάποια 

στοιχεία κατά την εφηβεία που οδηγούν σε σύγχυση ταυτότητας (Hayes, 1998). 

• Το πρώτο είναι το πρόβληµα της οικειότητας, όπου ο έφηβος πρέπει να 

µπορεί να δηµιουργεί στενές σχέσεις µε τους άλλους ανθρώπους χωρίς να 

χάνει την ταυτότητά του. Ο φόβος της οικειότητας µπορεί να οδηγήσει στην 

αποµόνωση.  

• Το δεύτερο σχετίζεται µε την προοπτική του χρόνου, όπου ο έφηβος καλείται 

να δει τον εαυτό του µέσα σε ένα ρεαλιστικό χρονικό πλαίσιο. Η υπέρµετρη 

ανησυχία για την αλλαγή και την ανάπτυξη µέσα στον κόσµο των ενηλίκων 

µπορεί να οδηγήσει τον έφηβο να στην έλλειψη σχεδίων για το µέλλον 

• Το τρίτο πρόβληµα σχετίζεται µε τη χρησιµοποίηση των ατοµικών 

δυνάµεων µε παραγωγικό και αποτελεσµατικό τρόπο. Οι έφηβοι έχουν γενικά 

αρκετές υποχρεώσεις, είτε επειδή πρέπει να εργαστούν είτε για να 

µελετήσουν. Κάτι τέτοιο όµως προκαλεί αγωνία σε µερικούς εφήβους. Για να 

αποφύγει να αντιµετωπίσει αυτές τις αγωνίες, ο έφηβος µπορεί να ασχοληθεί 

επίµονα µε µια δραστηριότητα αποκλείοντας όλες τις άλλες ή το αντίθετο.  

• Το τέταρτο πρόβληµα είναι η αρνητική ταυτότητα, όπου µερικοί έφηβοι 

συνειδητά θα επιλέξουν µια ταυτότητα η οποία, µπορεί να είναι αντίθετη από 

την προτίµηση της οικογένειάς του ή του σχολείου του, απλώς και µόνον για 

να αποδείξει την ανεξαρτησία του. Στην πραγµατικότητα, αυτό το είδος 

αντίδρασης σηµαίνει ότι το άτοµο θα είναι το ίδιο ψυχολογικά εξαρτηµένο 

από οικογένεια και σχολείο όπως και πριν την επιλογή, γιατί χωρίς αυτούς να 

αντιπροσωπεύουν την αντίθεση, το άτοµο δεν έχει δική του ταυτότητα. 
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Η εφηβεία αποτελεί το στάδιο εκείνο που το παιδί αναπτύσσεται σωµατικά, 

ψυχολογικά, συναισθηµατικά, νοητικά και καλείται να αναλάβει ευθύνες και 

υποχρεώσεις που αποτελούν στο σύνολό τους τη διαδικασία µετάβασης στην ενήλικη 

ζωή. 

2.2 Κοινωνικοποίηση 

Ο έφηβος γεννιέται, ζει και µεγαλώνει µέσα σε µια ευρύτερη κοινωνία από 

την οποία επηρεάζεται άµεσα και έµµεσα. Το κοινωνικό περιβάλλον επηρεάζει τη 

συµπεριφορά και την προσωπικότητά του. Οι έφηβοι είναι µέλη ενός ευρύτερου 

περιβάλλοντος το οποίο και τους επηρεάζει σηµαντικά. O έφηβος εντάσσεται µέσα 

στο κοινωνικό σύνολο, ανταλλάσει µηνύµατα, αποκτά βιώµατα και εµπειρίες µε τα 

οποία ανατροφοδοτεί το κοινωνικό σύνολο και µαθαίνει να δέχεται τους 

περιορισµούς του ή να προεκτείνει τις ελευθερίες του. 

Η κοινωνικοποίηση ξεκινά στα πρώτα χρόνια της ηλικίας του ανθρώπου και 

κύριος φορέας της κοινωνικοποίησης αυτής είναι η οικογένεια. Στην εφηβεία η 

οικογένεια έχει πάψει να αποτελεί τον κύριο ή αποκλειστικό φορέα και έχει καταστεί 

ένας από περισσότερους φορείς και σε πολλές περιπτώσεις δεν υφίσταται καν. Στη 

φάση αυτή η οικογένεια αποτελεί ένα φορέα γενικής κοινωνικοποίησης που 

περιβάλλεται από επιµέρους φορείς γενικής ή εξειδικευµένης κοινωνικοποίησης. 

Τέτοιοι φορείς είναι οι άλλες πρωτογενείς οµάδες, και ιδιαίτερα η οµάδα των 

συνοµηλίκων και το σχολείο. Η οικογένεια προσανατολίζει την κοινωνικοποίηση του 

παιδιού στους επιµέρους τοµείς µε άξονα την κοινωνική θέση που κατέχει ή την 

κοινωνική θέση που επιδιώκει για τα παιδιά της (Αραβαντινός κ.ά, 1999).  

Η ευθύνη και το βάρος για τη δηµιουργία των πλαισίων, όπου θα διαµορφωθεί 

η κοινωνικοποίησή του, ανήκει κατά µεγάλο µέρος στο σχολείο της µέσης 

εκπαίδευσης. Ο έφηβος στη σχολική τάξη, που λειτουργεί σαν κοινωνική οµάδα και 

στην ευρύτερη σχολική ζωή, που λειτουργεί σαν κοινωνικός οργανισµός, µαθαίνει να 

εντάσσεται, να προσαρµόζεται, να παραβλέπει το ατοµικό όφελος και συµφέρον και 

να συµβάλει στο γενικό καλό, που πηγάζει µέσα από τη συλλογική διάθεση και 

προσπάθεια. Μαθαίνει να υπακούει, να δέχεται τις παρατηρήσεις, να αναλαµβάνει τις 

ευθύνες των πράξεών του, να διαµαρτύρεται και να απαιτεί, νιώθοντας µέλος αυτού 

του συνόλου (Αρτικοπούλου, 2001). 
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Ένα πολύ σηµαντικό πρότυπο επιρροής των εφήβων είναι οι παρέες του, όπου 

στρέφεται, πολλές φορές προκειµένου να καλύψει το κενό των γονιών του. Οι παρέες 

που σχηµατίζουν οι έφηβοι, συνήθως χαρακτηρίζονται από πολύ έντονους 

συναισθηµατικούς δεσµούς, ακολουθώντας είτε αυστηρά είτε τυπικά καταστατικά 

συµπεριφοράς. Σε µια παρέα, θέλουν όλοι µαζί να έχουν µια κοινή ταυτότητα, για να 

νιώθουν πιο δυνατοί στις αλλαγές που διέπουν τη ζωή τους κατά την περίοδο της 

εφηβείας. Έτσι, στα πλαίσια τέτοιων οµάδων οι έφηβοι υιοθετούν ίδιο ντύσιµο, 

λεξιλόγιο και συµπεριφορά, ξεπερνώντας σε αρκετές περιπτώσεις τα όρια της 

νόµιµης συµπεριφορά (Κασσωτάκης, 2006). Ο έφηβος ένα µεγάλο µέρος του 

ελεύθερου χρόνου του, το περνά στη γειτονιά, στις εφηβικές οµάδες, στα κέντρα 

διασκέδασης, στο κοινωνικό του περιβάλλον, εκεί που επιτελείται καθηµερινά η 

κοινωνικοποίησή του. Ζει σε ένα σύνολο ατόµων, όπου οι συνθήκες και το κλίµα 

είναι πιο ρεαλιστικό. Οι παρέες συνιστούν οµάδες επαφής και οµάδες αναφοράς που 

επηρεάζουν τους εφήβους. Αυτό αποτυπώνεται ακόµα και στην καταναλωτική τους 

συµπεριφορά, όπου οι έφηβοι για να γίνουν αποδεκτοί από τους συνοµηλίκους τους, 

αγοράζουν προϊόντα µε συγκεκριµένες µάρκες (Σιώµκος, 2002). 

Βέβαια η καταναλωτική αλλά και η γενικότερη συµπεριφορά επηρεάζονται 

και από τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, τα οποία αποτελούν ένα καλά οργανωµένο 

δίκτυο διαχείρισης των νέων, που προσδιορίζει κάθε φορά τον τρόπο που θα 

σκεφτούν, θα συµπεριφερθούν, θα ντυθούν, θα διασκεδάσουν. Τα Μέσα Μαζικής 

Ενηµέρωσης διαµορφώνουν αντιλήψεις, προβάλουν και επιβάλουν πρότυπα 

συµπεριφοράς και παρεµβαίνουν καθοριστικά στη συνείδηση των εφήβων. Συνολικά 

έχει προωθηθεί µια ανεξέλεγκτη εµπορευµατοποίηση του ελεύθερου χρόνου των 

εφήβων. Επίσης τα ΜΜΕ δηµιουργούν πρότυπα, προβάλλοντας καλλιτέχνες, 

αθλητές, ανθρώπους από το χώρο του θεάµατος, ως ιδανικές περιπτώσεις ανθρώπων, 

επηρεάζοντας ακόµα και τους στόχους ή τα όνειρα των εφήβων. Οι νέοι δεν 

περιορίζονται απλώς στο θαυµασµό των ειδώλων (Κορωναίου, 2001). 

Πολλές φορές η παρακολούθηση των ΜΜΕ από εφήβους συνδέεται µε την 

ανάγκη να ενταχθούν στις οµάδες συνοµηλίκων. Η παρακολούθηση συγκεκριµένου 

µέρους του τηλεοπτικού προγράµµατος µπορεί να προσδώσει και ανάλογο status 

στον έφηβο θεατή. Η σχέση ελεύθερου χρόνου και ΜΜΕ είναι ιδιαίτερα 

ενδιαφέρουσα αφού οι έφηβοι ξοδεύουν ένα µεγάλο µέρος του χρόνου που τους 
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αποµένει από το διάβασµα για να παρακολουθήσουν τηλεόραση ή να 

χρησιµοποιήσουν άλλα µέσα, λειτουργώντας ως αποδέκτες µηνυµάτων των ΜΜΕ. 

Τα µηνύµατα αυτά τα επεξεργάζονται, τα συζητούν στις παρέες τους, είτε σοβαρά 

είτε για να αστειευτούν και να διασκεδάσουν. Φαίνεται πως είναι ιδιαίτερα σηµαντικό 

για αυτά να µετέχουν στην κοινή εµπειρία µε τους φίλους τους παρακολουθώντας τα 

τεκταινόµενα στα ΜΜΕ. Αυτή η διαφοροποίηση µε την κοινωνία των ενήλικων είναι 

ένας τρόπος αντίθεσης και διαµαρτυρίας προς τους ενήλικους. Με αυτόν τον τρόπο 

θεωρούν ότι επιτυγχάνεται η αυτοπραγµάτωση και η συνταύτιση µε τα άλλα µέλη της 

οµάδας. Ο έφηβος επιλέγει άτοµα που διαθέτουν συµπαθή προσωπικότητα και θα 

επιδιώξει να έχει ο φίλος του ή οι φίλοι του οµοιότητα µε το δικό του χαρακτήρα, να 

υπερέχουν απ’ αυτόν σε σωµατικά ή πνευµατικά χαρακτηριστικά ή να υστερούν, 

όπως επίσης να υπερέχουν ή να υστερούν σε συναισθηµατική ή κοινωνική 

ωριµότητα. Ο έφηβος επίσης προβαίνει σε κοινωνικές διακρίσεις και συνήθως 

υποτιµά άτοµα που ανήκουν σε άλλη φυλή, σε άλλη θρησκεία ή που είναι 

κοινωνικοοικονοµικά κατώτερα. Η τάση αυτή µεταβάλλεται προς το τέλος της 

εφηβείας, όταν γνωρίζει καλύτερα τους ανθρώπους µε προσωπική επικοινωνία 

(Κασσωτάκης, 2006). 

Το µέσο που τα άτοµα των σύγχρονων οµάδων αλληλεπιδρούν και 

επηρεάζουν το ένα το άλλο, είναι το διαδίκτυο, αφού αποτελεί τον κύριο χώρο 

συνάντησης οµάδων. Μέσω των κοινωνικών δικτύων, των chat και των ιστοσελίδων 

κοινού ενδιαφέροντος, οι νέοι επικοινωνούν, αλληλεπιδρούν και δηµιουργούν οµάδες 

(Wolton, 2005).  

Τέλος, µια πολύ σηµαντική παράµετρος είναι οι σχέσεις µε το άλλο φύλο. 

Κατά τη διάρκεια της εφηβικής ηλικίας αρχίζει ζωηρό το ενδιαφέρον των εφήβων µε 

το άλλο φύλο. Ιδιαίτερα έντονο είναι το ενδιαφέρον αυτό στους µεγάλους εφήβους. 

Σε αρκετές περιπτώσεις αθώες στην αρχή, σχέσεις ανάµεσα στους νέους παίρνουν 

σοβαρή τροπή και οι νέοι προχωρούν σε αµοιβαίες υποσχέσεις πίστης. Αιτία που 

ωθεί τους νέους σε σχέσεις, που παίρνουν διαφορετικό νόηµα από εκείνο της απλής 

παρέας, είναι το ερωτικό αίσθηµα, ο έρωτας. Οι πρώτες προσεγγίσεις µε το άλλο 

φύλο είναι συνήθως αδέξιες και στην περίπτωση των αγοριών συνδυάζουν πολλές 

φορές την αδεξιότητα µε επιθετικές τάσεις (Herbert, 1999). Επίσης οι επιλογές που 
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κάνουν οι έφηβοι, σε όλες τις εκφάνσεις της καθηµερινότητάς τους, έχουν ως στόχο 

τον εντυπωσιασµό του αντίθετου φύλου και την προσέλκυση του ενδιαφέροντός του. 

2.3 Ελεύθερος Χρόνος 

Από τη σηµερινή νεολαία λείπει ο ελεύθερος χρόνος. Αυτό οφείλεται από τη 

µια µεριά στο µεγάλο αριθµό µαθηµάτων, που δεν περιορίζονται µόνο στα πλαίσια 

του σχολείου, και από την άλλη µεριά στους σύγχρονους ρυθµούς ζωής και τις 

υποχρεώσεις που καλούνται οι έφηβοι να εκπληρώσουν, προκειµένου να φτάσουν 

στο στάδιο της ενηλικίωσης. 

Στον ελεύθερο χρόνο τους οι νέοι επιλέγουν την τηλεόραση και τον 

υπολογιστή, που αποτελούν κοινά µέσα επιµόρφωσης και ψυχαγωγίας γιατί όχι µόνο 

ξεκουράζουν και ψυχαγωγούν αλλά και γιατί γίνονται βασικοί παράγοντες 

διαµόρφωσης της προσωπικότητας και του χαρακτήρα των εφήβων. Η αξία της 

τηλεόρασης και του υπολογιστή έγκειται στην ποιότητα των προγραµµάτων και του 

λογισµικού. Μπορούµε να πούµε ότι υπάρχουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα 

από τη χρήση αυτών των µέσων επικοινωνίας, τα οποία έχουν επίδραση στη 

συµπεριφορά ή στο χαρακτήρα που διαµορφώνουν οι έφηβοι (Παπαθανασόπουλος, 

2005). 

Ένα µέσο που είναι ιδιαίτερα δηµοφιλές στους περισσότερους νέους και 

αποτελεί µια δραστηριότητα που εντάσσεται µε πολύ ευχαρίστηση στο καθηµερινό 

πρόγραµµά τους αποτελεί το ραδιόφωνο. Η κύρια προσφορά του ραδιοφώνου προς 

τους νέους εντοπίζεται κυρίως στον τοµέα της µουσικής. Τα µουσικά ραδιοφωνικά 

προγράµµατα παρακολουθούνται από το σύνολο σχεδόν των νέων που ακούνε 

ραδιόφωνο και αποτελεί το µέσο για τις µουσικές τους αναζητήσεις. 

Στα πλαίσια του ελεύθερου χρόνου µπορούµε να εντάξουµε και τη µελέτη, 

είτε εκείνη που γίνεται κατ’ απαίτηση περισσότερο του εκπαιδευτικού ή των γονέων, 

είτε εκείνη που γίνεται ελεύθερα µε δική του πρωτοβουλία. Ταυτόχρονα ο 

αθλητισµός αποτελεί µια δραστηριότητα που εκφράζει τους νέους. Ο αθλητισµός θα 

πρέπει να ασκείται µόνο για προσωπική τους ευχαρίστηση και όχι σε ένα πλαίσιο 

ανταγωνισµού, επιδόσεων και οικονοµικών συµφερόντων. Μέρος του ελεύθερου 

χρόνου των εφήβων µπορεί να καλύπτεται και από ποικίλες εκδροµές και επισκέψεις 

που µπορούν να γίνουν µε την οικογένεια, τους συγγενείς, τους φίλους και µε 
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κοινωνικές οµάδες όπως τα κέντρα νεότητας, σώµατα προσκόπων, κατηχητικά 

σχολεία, πολιτιστικές οµάδες, κατασκηνώσεις κ.λπ. Και αυτές οι δραστηριότητες 

είναι σηµαντικές, γιατί συνδυάζουν τη διασκέδαση, την ψυχαγωγία και τη µορφωτική 

αξία, ενώ συντελούν σε µεγάλο βαθµό στην κοινωνικοποίηση των εφήβων (Wight et 

al., 2009). 

2.4 Καταναλωτική Συµπεριφορά Νέων 

Την κατηγορία µε την πιο έντονη καταναλωτική δράση αποτελούν τα παιδιά, 

οι έφηβοι και οι νέοι κυρίως και γι’ αυτό το λόγο αποτελούν τα βασικά κοινά στα 

οποία απευθύνονται οι διαφηµιστικές καµπάνιες. Όταν το παιδί µεγαλώνει, οι 

πληρωµές είναι πιο τακτικές και ο έφηβος αποταµιεύοντας µέρος των χρηµάτων, 

καταφέρνει και φτάνει σε ένα επίπεδο οικονοµικής αυτονοµίας. Πολλές φορές η 

αύξηση στο χαρτζιλίκι αποτελεί επιβράβευση για καλύτερες επιδόσεις στο σχολείο. 

Παράλληλα το χαρτζιλίκι που λαµβάνουν είναι αλληλένδετο µε το εισόδηµα των 

γονέων.  

Σύµφωνα µε τους Kaur & Medury (2011), οι έφηβοι συµµετέχουν ενεργά στις 

αποφάσεις της οικογένειας για αγορές. Τα παιδιά σε µια οικογένεια µπορούν να 

επιλέξουν το χρώµα για το οικογενειακό αµάξι και να πάρουν αποφάσεις για 

προϊόντα που αφορούν ολόκληρη την οικογένεια. Υπάρχει λοιπόν µια αµφίδροµη 

σχέση µεταξύ γονέων και παιδιών ως προς την καταναλωτική συµπεριφορά. Τα 

παιδιά προτείνουν οικογενειακές αγορές και οι γονείς συµβουλεύουν τους νέους για 

προσωπικές αγορές. 

Τα παιδιά και οι έφηβοι ωριµάζουν γρήγορα σε καταναλωτικό επίπεδο. 

Σύµφωνα µε έρευνα των Grant & Stephen (2005), έχει αναπτυχθεί µια νέα κατηγορία 

καταναλωτών, οι «tweenagers», που είναι κορίτσια ηλικίας 12-13 ετών µε έντονη 

καταναλωτική δράση. Το χαρακτηριστικό αυτής της καταναλωτικής οµάδας είναι ότι 

αν και συµβουλεύονται οικογένεια και φίλους, οι αγορές γίνονται σύµφωνα µε την 

προσωπικότητά τους αυξάνοντας την αυτοικανοποίησή τους. Τα κορίτσια που 

βρίσκονται όµως στην εφηβεία επηρεάζονται ως προς τη µόδα σε µεγάλο βαθµό από 

τους εικονικούς κόσµους µόδας (παιχνίδια, social media), όπου παρατηρείται 

παρόµοια συµπεριφορά ανάµεσα σε εικονικούς κόσµους και πραγµατικό κόσµο 

(Kobia, 2011). Στους εικονικούς κόσµους το βασικό κριτήριο (και σε πολλές 
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περιπτώσεις µοναδικό) ικανοποίησης είναι η αποδοχή και η επιβράβευση από το 

περιβάλλον των κοριτσιών στους κόσµους αυτούς, άρα αναφερόµαστε σε κοινωνική 

ικανοποίηση. 

Πολλές επιλογές στην καταναλωτική συµπεριφορά των νέων οφείλονται στις 

συµβουλές ή στις σχέσεις που έχουν οι νέοι µε τους φίλους τους ή τις οικογένειές 

τους. Οι νέοι έχουν µετατραπεί σε έµπειρους και σκεπτόµενους καταναλωτές και 

αρχίζουν να αντιλαµβάνονται τον καταναλωτισµό πιο σφαιρικά και θέτουν 

ερωτήµατα (ερωτήµατα αναγκαιότητα και βελτίωση ταυτότητας) πριν ή και µετά την 

αγορά ενός προϊόντος (Grønhøj, 2007). Όσον αφορά στις σχέσεις των νέων µε τα 

brand προϊόντα, επηρεάζονται από το άµεσο περιβάλλον πλην της οικογένειας και 

από τις οµάδες ανθρώπων που δεν έχουν άµεση σχέση µαζί τους και είναι κυρίως 

celebrities, που προβάλλουν τον τρόπο ζωής τους και τις καταναλωτικές τους 

συνήθειες (Aledin, 2009). 

Οι νέοι από τη φύση τους έχουν τάση προς κατανάλωση συγκεκριµένων 

προϊόντων. Χαρακτηριστικό παράδειγµα προϊόντων που χρησιµοποιούν οι νέοι είναι 

τα κινητά τηλέφωνα και οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές. Και τα δύο έχουν 

αναπόσπαστο εργαλείο των εφήβων, καθορίζοντας βάση ορισµένων µελετών το 

κοινωνικό status. Οι έφηβοι τείνουν να καταναλώνουν και να αγοράζουν συσκευές 

τεχνολογίας καθώς και να ασχολούνται πολλές ώρες και µε ηλεκτρονικά παιχνίδια. 

Παράλληλα προϊόντα ένδυση και κοσµήµατα εντυπωσιάζουν τους εφήβους, που 

προσπαθούν να κάνουν µόδα το δικό τους στυλ.  

Η ένταξη σε µία οµάδα και η ευθυγράµµιση µε τις υποταγές της αποτελούν 

ζητούµενα για κάθε νέο. Το γεγονός, πως ο έφηβος ανήκει στην οµάδα, του προκαλεί 

µεγαλύτερη ασφάλεια και του ενισχύει τη συνείδηση της ταυτότητας του Εγώ. Τα 

µέλη της ευρύτερης κοινωνίας αντιλαµβάνονται και αναγνωρίζουν πότε ορισµένα 

άτοµα ανήκουν σε µια συγκεκριµένη οµάδα. Αυτό αρχικά γίνεται αντιληπτό κυρίως 

από την εξωτερική εµφάνιση (ντύσιµο, χτένισµα, τατουάζ κτλ) και από τη στάση, τη 

συµπεριφορά, τις µουσικές προτιµήσεις και τη γενικότερη ιδεολογία (Forman, 2007). 

Οι επαγγελµατίες του marketing προσπαθούν να αναπτύξουν µηχανισµούς ώστε να 

µπορούν να έχουν επιρροή σε οµάδες ανθρώπων που επηρεάζουν τους εφήβους 

(Martin & Bush, 2000). Οι οµάδες αυτές µπορεί να είναι οι φίλοι τους, το σχολείο 

τους, η οικογένειά τους. Από την άλλη πλευρά υπάρχουν και οι νέοι δεν παρασύρεται 
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από τα διάφορα ερεθίσµατα που δέχονται από διαφηµίσεις και καµπάνιες, αγνοούν τη 

µάζα και φροντίζουν οι επιλογές τους στις αγορές τους να µην έρχεται σε σύγκρουση 

µε την οικογένειά τους και τις αξίες της. Το µοντέλο εφήβου διαφέρει από τις χώρες 

της Ασίας σε αυτές του ∆. Κόσµου, όπου επικρατεί το µοντέλο του εφήβου που 

πρέπει να τα κάνει όλα σωστά, σπουδές, αθλητισµός, φήµη και τα brand έχουν υψηλή 

θέση στην καθηµερινότητά του.  

Η καταναλωτική συµπεριφορά έχει αµφίδροµη σχέση µε τις αξίες και τα 

όνειρα των νέων και µπορεί να προέρχεται αλλά και να καθορίζει συγχρόνως τους 

στόχους και τα όνειρα των εφήβων. Οι έφηβοι αναζητούν από νωρίς την ανεξαρτησία 

(κάθε είδους) τους και επηρεάζονται από αυτήν την επιθυµία. Η ανεξαρτησία αυτή θα 

επηρεάσει παράλληλα και την καταναλωτική τους συµπεριφορά. Σε οικογένειες όπου 

οι σχέσεις µεταξύ παιδιών και γονιών είναι καλές και ισχυρές, τα σχέδια για το 

µέλλον συνδέονται µε τις σπουδές, γιατί θεωρούν ότι οι σπουδές τους εξασφαλίζουν 

την ανεξαρτησία που επιθυµούν (Tulviste, 2011). Τα κορίτσια που προέρχονται από 

µονογονεϊκές οικογένειες, επιδιώκουν την οικονοµική τους ανεξαρτησία και θεωρούν 

ότι θα την επιτύχουν µέσω των σπουδών τους, που θα τους εξασφαλίσουν οικονοµική 

άνεση αλλά και κύρος στη λήψη αποφάσεων. Τα αγόρια επιθυµούν την απόκτηση 

χρηµάτων, ώστε να µπορούν να δηµιουργήσουν οικογένεια ή να εκτελέσουν αγορές 

που ονειρεύονται, όπως ένα σπίτι ή ένα αυτοκίνητο, χωρίς όµως να προσδιορίζουν 

τον τρόπο µε τον οποίο θα µπορέσουν να αποκτήσουν τα χρήµατα αυτά (Deutsch & 

Theodorou, 2009). Οι έφηβοι µε στόχους την καριέρα και τις σπουδές έχουν 

µικρότερη καταναλωτική δράση και επιλέγουν να είναι πιο συντηρητικοί στις 

συνήθειές τους. Αγνοούν τα µηνύµατα µάρκετινγκ που τους προβάλλονται και 

αναζητούν το µήνυµα εκείνο που θα µπορέσει να ταυτιστεί µαζί τους και δε θα 

ακολουθήσει τη γενικότερη στρατηγική της µάζας. 
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Κεφάλαιο 3: Οικονοµική Κρίση και Καταναλωτική Συµπεριφορά των Νέων 

3.1 Οικονοµική Κρίση στην Ελλάδα- Συνοπτική Παρουσίαση 

Η είσοδος της ελληνικής οικονοµίας στην κρίση σηµειώθηκε στις αρχές του 

2008, όπου η ανεργία άρχισε να παρουσιάζει αυξητικές τάσεις και η αγορά άρχισε να 

συρρικνώνεται, µαζί µε τις επενδύσεις κεφαλαίων και την κυκλοφορία του χρήµατος. 

(Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, 2014). Τα αίτια που οδήγησαν την ελληνική 

οικονοµία στην ύφεση οφείλονται τόσο σε εξωγενείς παράγοντες που προήλθαν από 

την διεθνή οικονοµική κρίση, αλλά και ενδογενείς αδυναµίες λόγω των στρεβλώσεων 

της ελληνικής οικονοµίας (Charter, 2010). Στην διαιώνιση της κρίσης προστίθενται 

και άλλοι παράγοντες, όπως η καθυστέρηση της αντίληψης για το µέγεθος της, η 

καθυστέρηση για τη λήψη µέτρων, καθώς αρχικά πάρθηκαν αποσπασµατικά και 

ελλειπή µέτρα, ως συνέπεια της αργοπορίας της κατανόησης του µεγέθους της 

κρίσης, η πολιτική αναταραχή και ο πανικός που προκλήθηκε από τα µέσα 

ενηµέρωσης, που λειτούργησε προσθετικά στην εξάπλωση της κρίσης και τη µείωση 

της κατανάλωσης (Οικονοµικό Επιµελητήριο της Ελλάδος, 2011). 

Ως αποτέλεσµα, οι επιπτώσεις της κρίσης δεν άργησαν να φανούν στην 

Ελλάδα, µε δυσµενή αποτελέσµατα σε όλους τους παραγωγικούς τοµείς, και 

αρνητικό κλίµα που επέφερε µε τη σειρά του κρίση ρευστότητας και ανάπτυξης, 

εκτίναξη του δηµοσίου χρέους και του δηµοσιονοµικού ελλείµµατος και πρωτοφανή 

πτώση στην ψυχολογία των καταναλωτών, οι οποίοι αντιµετωπίζουν µέχρι και 

σήµερα την συνεχή µείωση των εισοδηµάτων τους (Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, 

2014). Η αντιµετώπιση του προβλήµατος περνάει µέσα από την υλοποίηση του 3
ου

 

µνηµονίου, που στοχεύει στη µείωση του πρωτογενούς ελλείµµατος (Gortsos, 2011).  

3.2 Οικονοµική Κρίση και Κατανάλωση 

Όπως αναφέρθηκε και στο πρώτο κεφάλαιο, η καταναλωτική συµπεριφορά 

επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες. Οι κυριότεροι που συµβάλλουν σε αυτή τη 

µεταστροφή, αναφορικά µε τα κριτήρια της καταναλωτικής συµπεριφοράς, 

συγκαταλέγονται η νέα µορφή παρακίνησης, η αλλαγή στην αντίληψη, η καθοδήγηση 

της κοινής γνώµης, τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, και κυρίως το αίσθηµα του άγχους 

και της ανησυχίας που διακατέχει τους καταναλωτές (Σφακιανάκης, 1998). 
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Οι καταναλωτικές δαπάνες των Ελλήνων µειώθηκαν ήδη τις αρχές του 2009 

µε την άποψή τους για τη γενικότερη οικονοµική κατάσταση να εξακολουθεί µέχρι 

και σήµερα να είναι απαισιόδοξη. Ταυτόχρονα και ο ∆είκτης Αντίληψης του Κόστους 

Ζωής δείχνει πως ο Έλληνας καταναλωτής θεωρεί πως το κόστος ζωής αυξάνεται 

κάθε χρόνο, γεγονός που αποδεικνύεται από τη δραµατική µείωση της πραγµατικής 

αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών (Οικονοµικό Επιµελητήριο της Ελλάδος, 

2010). Είναι λοιπόν αναπόφευκτο και προφανές πως οι καταναλωτές στην Ελλάδα 

έχουν περιορίσει σηµαντικά τις καταναλωτικές τους δαπάνες, οι οποίες έχουν πλέον 

δραµατικές επιπτώσεις σε όλες τις εκφάνσεις της πραγµατικής οικονοµίας. Αν στα 

παραπάνω συµπεριλάβουµε το γεγονός πως περισσότερο από το 20% περίπου των 

πωλητών ζει πλέον κάτω από τα όρια της φτώχιας συµπερασµατικά φαίνεται πως ο 

Έλληνας καταναλωτής αγοράζει και αποταµιεύει σηµαντικά λιγότερο, ενώ 

ταυτόχρονα είναι περισσότερο χρεωµένος (Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, 2014). 

Η οικονοµική κρίση, µε την αυξηµένη αβεβαιότητα που δηµιουργεί, επιδρά 

άµεσα και καταλυτικά σχεδόν σε κάθε τοµέα της καθηµερινότητας των ατόµων και 

ιδιαίτερα σε αυτόν της κατανάλωσης και της αγοραστικής συµπεριφοράς. Σε πρώτο 

επίπεδο, η οικονοµική κρίση σηµαίνει µικρότερη διαθέσιµη ρευστότητα (υψηλή 

ανεργία, µείωση εισοδηµάτων, περιορισµός της ανεξέλεγκτης πιστωτικής επέκτασης 

των τραπεζών κτλ.) προς πραγµατοποίηση αγορών. Σε δεύτερο επίπεδο, η ιστορικών 

διαστάσεων οικονοµική κρίση που βιώνουµε, δηµιουργεί ένα γενικευµένο κλίµα 

ανησυχίας και απαισιόδοξων προσδοκιών στο σύνολο σχεδόν του πληθυσµού, που 

δεν πρέπει ουδόλως να υποτιµάται. Το αρνητικό ψυχολογικό κλίµα που έχει 

διαµορφωθεί έχει αντικειµενικά χαρακτηριστικά και προσδιορίζεται αφενός από τη 

διαχρονικά απογοητευτική επίδοση της χώρας σε βασικούς οικονοµικούς δείκτες και 

αφετέρου από την εµβάθυνση της ύφεσης στο πεδίο της πραγµατικής οικονοµίας. 

Είναι αυτονόητο ότι οι παραπάνω συνθήκες επηρεάζουν ασύµµετρα την 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, καθώς όχι µόνο οι πραγµατικές 

συνέπειές τους στα άτοµα είναι ετερογενείς, αλλά και οι αντιλήψεις των ατόµων για 

αυτές διαφέρουν σηµαντικά. Θα µπορούσαµε να πούµε πως σε περιόδους µεγάλων 

οικονοµικών κρίσεων διαµορφώνονται γενικά τρεις διακριτές οµάδες καταναλωτών:  

• Η πρώτη οµάδα χαρακτηρίζεται από πανικό λόγω της ραγδαίας συρρίκνωσης 

της αγοραστικής της δύναµης. Η οµάδα αυτή αντιδρά έντονα, πολλές φορές 
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υπερβολικά, κόβοντας δραστικά δαπάνες και κατανάλωση, ενώ αναστέλλει 

όλες τις σηµαντικές αγορές που ενδεχοµένως είχε προγραµµατίσει πριν την 

κρίση. Ταυτόχρονα αγοράζει τα απολύτως απαραίτητα και ακολουθεί 

συµπεριφορά υποκατάστασης τόσο σε επίπεδο επωνυµιών, όσο και σε επίπεδο 

προϊοντικών κατηγοριών, χωρίς να παραµένει πιστή σε επωνυµίες.  

• Η δεύτερη οµάδα χαρακτηρίζεται από σύνεση, αφού είναι σαφώς λιγότερο 

εκτεθειµένη στις οικονοµικές επιδράσεις της κρίσης, υιοθετώντας πιο 

συντηρητικά πρότυπα κατανάλωσης. Σχεδιάζει προσεκτικά τις δαπάνες της, 

αναβάλλει σηµαντικές αγορές, ενώ σε ορισµένες περιπτώσεις µπορεί να 

µειώσει την κατανάλωση και να µεταπηδήσει σε πιο οικονοµικές επωνυµίες. 

Παράλληλα ενηµερώνεται λεπτοµερώς για εναλλακτικές λύσεις.  

• Η τρίτη οµάδα χαρακτηρίζεται από αδράνεια και ελάχιστη ή καθόλου 

προσαρµογή της προ κρίσης αγοραστικής συµπεριφοράς. Αν και ενδέχεται να 

σχεδιάζει τις δαπάνες της περισσότερο από πριν, αυτό δε σηµαίνει πως η 

οµάδα αυτή µειώνει την κατανάλωσή της. ∆ιατηρεί την πιστότητα σε 

επωνυµίες και υιοθετεί άµεσα νέα τεχνολογικά προϊόντα. Είναι αυτονόητο 

πως η συντριπτική πλειονότητα των Ελλήνων καταναλωτών ανήκει στην 

πρώτη και δεύτερη οµάδα, δηµιουργώντας αλυσιδωτές αντιδράσεις στην 

ελληνική οικονοµία. Πέρα όµως από την άµεση, σχεδόν αντανακλαστική 

προσαρµογή της αγοραστικής συµπεριφοράς το ισχυρό σοκ αναµένεται να 

παγιώσει νέες συµπεριφορές σε µακροχρόνιο ορίζοντα. 

 3.3 Επιπτώσεις της Οικονοµικής Κρίσης στην Καταναλωτική Συµπεριφορά των 

Νέων 

Εν έτη 2015, ακολούθως των οικονοµικών εξελίξεων του καλοκαιριού που 

πέρασε για την χώρα µας, µε τις συνθήκες Capital Controls, αλλά και την υπογραφή 

του 3
ου

 Μνηµονίου για την χώρα, έχει καταστεί πια σαφές ότι οικονοµική κρίση που 

πλήττει την Ελληνική οικονοµία και κοινωνία έχει αλλάξει δραµατικά τη 

συµπεριφορά των Ελλήνων καταναλωτών κάθε ηλικίας. Σύµφωνα µε σχεδόν όλες τις 

κλαδικές µελέτες οι καταναλωτές έχουν αλλάξει τον τρόπο που ζουν και ψωνίζουν 

καθώς: α) υπάρχει µείωση του αριθµού των επισκέψεων στα καταστήµατα, β) 

µετατόπιση των αγορών σε κανάλια διανοµής που προσφέρουν καλύτερη σχέση 
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αξίας- τιµής, γ) µείωση των δαπανών σε αρκετές κατηγορίες προϊόντων µε 

παράλληλη υποκατάσταση των επώνυµων προϊόντων από προϊόντα ιδιωτικής 

επωνυµίας, και τέλος δ) αυστηρότερος προγραµµατισµός των προσωπικών και 

οικογενειακών εξόδων συµπεριλαµβανοµένων των δραστηριοτήτων εκτός σπιτιού 

όπως µακροχρόνιες διακοπές, διασκέδαση και φαγητό (Κορίτος & Βλάχος, 2013). 

Όλα τα παραπάνω, αν και φαίνονται φυσιολογικά δεδοµένης της σηµερινής 

κατάστασης αλλά και των οχτώ χρόνων συνεχιζόµενης ύφεσης, έρχονται σε πλήρη 

αντίθεση µε ένα µοντέλο ζωής που κυριάρχησε τα είκοσι χρόνια που προηγήθηκαν 

της κρίσης. Σύµφωνα µε αυτό οι Έλληνες πολίτες όριζαν τη ζωή τους µε βάση την 

καταναλωτική τους δυνατότητα και όχι την πραγµατική οικονοµική τους ικανότητα. 

Τα παιδιά δε, οι σηµερινοί νέοι µεγάλωσαν µε βάση αυτό το καταναλωτικό τρόπο και 

ξαφνικά καλούνται να αντιµετωπίσουν ένα δραµατικά µειωµένο εισόδηµα, το οποίο 

συνοδεύεται από υπέρογκα δάνεια, φουσκωµένους λογαριασµούς, υψηλότατα 

φορολογικά έξοδα, και εν γένει, ένα ταχύτατα αυξανόµενο κόστος ζωής το οποίο 

πολλές φορές µπορεί να µην τους αφορά άµεσα αλλά έµµεσα καθώς βαραίνει τις 

οικογένειές τους, οι οποίες τους τροφοδοτούν οικονοµικά (Κορίτος & Βλάχος, 2013). 

Στις τρέχουσες συνθήκες ο επαναπροσδιορισµός της αξίας των προϊόντων και 

των υπηρεσιών φαίνεται να αποτελεί σηµαντικότερο παράγοντα στην τελική 

καταναλωτική επιλογή, αν και οι νέοι προσπαθούν να µείνουν πιστοί απέναντι στις 

πρότερες καταναλωτικές τους συνήθειες, να διατηρήσουν την πίστη στη µάρκα και 

την αγορά των συνηθισµένων προϊόντων, ανεξαρτήτως εισοδηµατικής κατηγορίας 

(Κορίτος & Βλάχος, 2013). 

∆υστυχώς στην χώρα µας δεν υπάρχουν πρόσφατα εκδοµένες µελέτες οι 

οποίες να αφορούν την αγοραστική ικανότητα ή αλλιώς την καταναλωτική 

συµπεριφορά των νέων Ελλήνων και Ελληνίδων. Ωστόσο οι αριθµοί για την 

γενικότερη καταναλωτική συµπεριφορά των Ελλήνων αντικατοπτρίζουν την 

πραγµατικότητα για όλο το εύρος του πληθυσµού στη χώρα µας. Σύµφωνα µε έρευνα 

που δηµοσιεύεται στην εφηµερίδα Το Βήµα- Οικονοµία (2011) έδειξε πως το 60% 

των Ελλήνων µείωσε τις δαπάνες του το προηγούµενο έτος ενώ ένα επιπλέον 53% 

ισχυρίζεται πως θα µειώσει τις δαπάνες του περαιτέρω. Οι βασικότεροι λόγοι κατά 

σειρά σηµασίας, στους οποίους οφείλεται αυτή η µείωση αφορούν το χαµηλότερο 

εισόδηµα από µισθούς/ωροµίσθια, την ανησυχία για ανεργία, την εξόφληση 
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τρεχουσών πιστώσεων. Παρόλη την πίεση που δέχονται οι Έλληνες καταναλωτές από 

την οικονοµική κρίση, δηλώνουν πως όταν η κρίση ξεπεραστεί θα αρχίσουν να 

ξοδεύουν όπως πρώτα. 

Εκείνο που έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον αφορά τις κατηγορίες προϊόντων τα 

οποία γνωρίζουν µείωση ή αύξηση. Πιο συγκεκριµένα το 58% των ερωτηθέντων έχει 

µειώσει ή σκοπεύει να µειώσει τις δαπάνες του στα τρόφιµα έναντι του 7% που 

δηλώνει ότι τις έχει αυξήσει ή θα τις αυξήσει. Το υπόλοιπο 35% ούτε θα τις µειώσει 

ούτε θα τις αυξήσει. Ειδικότερα οι κατηγορίες που πλήγονται περισσότερο είναι τα 

οινοπνευµατώδη και οι µπίρες όπου το 71% και 70% των καταναλωτών αντίστοιχα 

δηλώνουν πως θα µειώσουν τις δαπάνες τους. Αντίθετα οι κατηγορίες στις οποίες 

παρατηρούνται οι µεγαλύτερες αυξήσεις δαπανών είναι τα φρέσκα φαγητά και τα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα όπου το 17% των καταναλωτών δηλώνουν πως θα 

αυξήσουν τις δαπάνες τους. Το 65% των ερωτηθέντων στην Ελλάδα έχει µειώσει ή 

σκοπεύει να µειώσει τις δαπάνες του στα µη-τρόφιµα έναντι του 8% που δηλώνει ότι 

τις έχει αυξήσει ή θα τις αυξήσει. Το υπόλοιπο 27% ούτε θα τις µειώσει ούτε θα τις 

αυξήσει. Ειδικότερα, οι κατηγορίες που φαίνεται πως έχουν πληγεί περισσότερο είναι 

τα κοσµήµατα-αξεσουάρ και τα fast food όπου το 76% και 71% των καταναλωτών 

αντίστοιχα δηλώνουν πως θα µειώσουν τις δαπάνες τους. Αντίθετα οι κατηγορίες στις 

οποίες παρατηρούνται οι µεγαλύτερες αυξήσεις δαπανών είναι τα παιδικά ρούχα όπου 

το 16% των καταναλωτών αντίστοιχα δηλώνουν πως θα αυξήσουν τις δαπάνες τους. 

Τέλος, τα φρέσκα φαγητά, τα γαλακτοκοµικά προϊόντα και η κατανάλωση στο σπίτι -

σε αντιδιαστολή µε την διασκέδαση και την κατανάλωση εκτός σπιτιού- είναι οι 

κατηγορίες οι οποίες φαίνεται πως ευνοούνται περισσότερο από την νέα, πιο 

συνειδητή-ορθολογική καταναλωτική συµπεριφορά των Ελλήνων (Το Βήµα- 

Οικονοµία, 2011). 

Όπως σε κάθε περίοδο όπου παρατηρούνται σηµαντικές αλλαγές στις 

καταναλωτικές συνήθειες και αγοραστικές συµπεριφορές, έτσι και τώρα µε την 

οικονοµική κρίση, δηµιουργούνται ευκαιρίες και δυνατότητες για αυτούς που θα 

µπορέσουν να προσαρµοστούν άµεσα στις σύγχρονες ανάγκες. Έτσι οι Έλληνες 

πλέον (Το Βήµα- Οικονοµία, 2011): 

• έχουν αλλάξει την αγοραστική τους συµπεριφορά καθώς έχουν αναβάλλει 

µεγάλα έξοδα τα οποία µπορούν να περιµένουν, έχουν µειώσει τα έξοδα τους 
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στα µη-απαραίτητα και δείχνουν µεγαλύτερο ενδιαφέρον για προσφορές και 

θα αγοράζουν περισσότερα προϊόντα που είναι σε προσφορά. 

• όταν ψωνίζουν δηλώνουν πως ψάχνουν να εντοπίσουν κυρίως προϊόντα που 

έχουν σηµαντικές τεχνικές διαφορές και προϊόντα που αποφέρουν καλύτερα 

αποτελέσµατα και δίνουν µικρότερη σηµασία στη µάρκα. 

• επιλέγουν τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας ως ένα τρόπο για να µειώσουν τις 

δαπάνες τους. 

• δεν χρησιµοποιούν το διαδίκτυο όσο οι Ευρωπαίοι γεγονός που θα έχει 

αντίκτυπο και στις καταναλωτικές τους συνήθειες. 

Τέλος, φαίνεται αν έχουν αναδειχθεί µια σειρά από νέες καταναλωτικές αξίες, 

ανάµεσα στις οποίες, στις πρώτες θέσεις για τον Έλληνα καταναλωτή βρίσκονται 

κατά σειρά: η αποταµίευση, η υγεία, η σχέση αξίας-χρηµάτων (value for money) και 

η ευθυµία. Σε αντίθεση µε την πολυτέλεια και τον πλούτο που βρίσκονται στις 

χαµηλότερες θέσεις της κλίµακας. Αξιοσηµείωτο όµως είναι το γεγονός πως οι 

Έλληνες αποχωρίζονται δύσκολα τα είδη πολυτελείας γεγονός το οποίο φαίνεται και 

από την χαµηλότερη πτώση που είχε η σηµασία της πολυτέλειας για τους Έλληνες 

(Το Βήµα- Οικονοµία, 2011). 
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Κεφάλαιο 4: Μεθοδολογία Έρευνας 

4.1 Σκοπός και Στόχοι της Έρευνας 

Μέσα από την θεωρητική διερεύνηση του πεδίου της Καταναλωτικής 

Συµπεριφοράς µε έµφαση στην νεανική ηλικία, δηµιουργήθηκαν διάφορα ερωτήµατα 

τα οποία και χρήζουν περαιτέρω έρευνας. ∆εδοµένου ότι για να υπάρχει εξέλιξη σε 

κάθε τι απαιτείται γνώση και συµµετοχή, έτσι και στην ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων, 

αναπόσπαστο κοµµάτι της οποίας αποτελεί η Καταναλωτική Συµπεριφορά, απαιτείται 

η γνώση των ειδικών γύρω από αυτή µε στόχο την ενδυνάµωση της αγοράς, αλλά και 

την παροχή αναγκαίων και σύγχρονων καταναλωτικών αγαθών. Μέσα σε αυτό το 

πλαίσιο δηµιουργήθηκε και ο σκοπός της παρούσας έρευνας που δεν είναι άλλος από 

την διερεύνηση της Καταναλωτικής Συµπεριφοράς µε έµφαση στους Νέους, σε ένα 

σχετικά ανεξερεύνητο γεωγραφικό πεδίο, την ∆υτική Ελλάδα.  

Τον σκοπό της έρευνας πλαισιώνουν µια σειρά από στόχοι- ερωτήµατα, τα 

οποία έχουν ως εξής: 

1. Ποιά είναι η αγοραστική δύναµη των νέων της ∆υτικής Ελλάδας; 

2. Από πού προέρχεται η αγοραστική δύναµη των νέων της ∆υτικής Ελλάδας; 

3. Ποιά καταναλωτικά πρότυπα ακολουθούν οι νέοι της ∆υτικής Ελλάδας; 

4. Πόσο έχει επηρεαστεί η καταναλωτική συµπεριφορά των νέων της ∆υτικής 

Ελλάδας από την οικονοµική κρίση; 

5. Ποιά είναι τα καταναλωτικά αγαθά που έχουν σήµερα ανάγκη οι νέοι της 

∆υτικής Ελλάδας και πώς τα ιεραρχούν; 

4.2 Περιγραφή Μεθοδολογικού Σχεδιασµού 

Οι µεθοδολογικές προσεγγίσεις της ερευνητικής διαδικασίας στις Κοινωνικές 

Επιστήµες προσλαµβάνουν ποσοτικό ή ποιοτικό χαρακτήρα ανάλογα µε το είδος των 

ερευνητικών δεδοµένων (Cohen & Manion, 1997). Πολλές φορές χρησιµοποιείται ο 

συνδυασµός των δύο αυτών µεθοδολογικών προσεγγίσεων αφού οι ποσοτικές 

µέθοδοι αποτελούν µέσο για τον έλεγχο συγκεκριµένων υποθέσεων που συνάγονται 
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από συγκεκριµένο προϋπάρχον θεωρητικό πλαίσιο, ενώ οι ποιοτικές µέθοδοι, λόγω 

και της ευέλικτης δοµής τους, ευνοούν την ανάπτυξη νέων θεωρητικών παραδοχών. 

Η ερευνητική µέθοδος που ακολουθήθηκε στην παρούσα έρευνα ήταν ένα από 

τα θέµατα που µας προβληµάτισε ιδιαίτερα. Αρχικά υπήρξε προσανατολισµός προς 

την ποιοτική προσέγγιση, θεωρώντας ότι παίρνοντας συνέντευξη από ένα µικρό 

αριθµό πληθυσµού, θα υπήρχε η δυνατότητα της εις βάθους µελέτης της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς των νέων της ∆υτικής Ελλάδας αλλά και της 

αξιολόγησής της από τους ίδιους. Η εκτενέστερη ανασκόπηση της βιβλιογραφίας σε 

συνδυασµό µε τον σκοπό της έρευνας – ο οποίος ουσιαστικά καθορίζει όλες τις 

αποφάσεις που σχετίζονται µε τη διεξαγωγή της ερευνητικής µελέτης – οδήγησε στο 

συµπέρασµα πως θα εξυπηρετείται καλύτερα µε την ποσοτική προσέγγιση. 

Επιλέγεται έτσι να ακολουθηθεί η ποσοτική έρευνα µε τη συλλογή δεδοµένων από 

ένα ικανό δείγµα νέων, µέσω ερωτηµατολογίου, έτσι ώστε να αναδειχθούν οι γενικές 

τάσεις αυτών σχετικά µε το υπό εξέταση θέµα (Cohen & Manion, 1997)..  

Στους λόγους που οδήγησαν στην επιλογή της ποσοτικής προσέγγισης, 

συγκαταλέγεται επίσης το γεγονός ότι η ποσοτική έρευνα θα δώσει την δυνατότητα 

της µελέτης των σχέσεων µεταξύ αρκετών µεταβλητών, όπως για παράδειγµα µηνιαίο 

εισόδηµα – µηνιαία έξοδα, προσωπικό στύλ – κατανάλωση συγκεκριµένων 

προϊόντων, κ.ά.. Ο τρίτος λόγος που υποστηρίζει την επιλογή της ποσοτικής 

προσέγγισης αφορά στην προτίµηση των ερευνητών να ακολουθήσουν µια πιο 

δοµηµένη και γραµµική µορφή στην ερευνητική διαδικασία που να δίνει µεγαλύτερη 

έµφαση στα ερωτήµατα του ερωτηµατολογίου, παρά να ακολουθηθεί µια ποιοτική 

προσέγγιση από όπου πιθανόν θα προέκυπταν διάφορα ερωτήµατα κατά την πορεία 

της έρευνας και που ίσως οδηγούσαν σε παρέκκλιση από τον αρχικό σκοπό της 

έρευνας. Τέλος, η ταχύτερη διεκπεραίωση της στατιστικής επεξεργασίας των 

ποσοτικών δεδοµένων αποτελεί τον τέταρτο λόγο επιλογής της ποσοτικής 

προσέγγισης, εφόσον τα χρονικά πλαίσια για την ολοκλήρωση της έρευνας είναι 

περιορισµένα (Cohen & Manion, 1997). 

4.3 Επιλογή Ερευνητικού Εργαλείου 

Η συλλογή των δεδοµένων της έρευνας θα βασιστεί εξ ολοκλήρου στη 

συµπλήρωση ερωτηµατολογίου που καταρτίστηκε ειδικά για την έρευνα αυτή (βλ. 
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Παράρτηµα). Το ερωτηµατολόγιο θεωρείται ως το πιο κατάλληλο εργαλείο, αφού θα 

δώσει την δυνατότητα εξασφάλισης ενός µεγάλου δείγµατος ατόµων, εξασφαλίζει 

την εύκολη αποστολή και συλλογή του αφού δεν απαιτείται η φυσική παρουσία του 

ερευνητή κατά την συµπλήρωσή του, ενώ στη συνέχεια θα εξασφαλίσει ευχέρεια 

στον ερευνητή κατά την κωδικοποίηση και ανάλυση των δεδοµένων.  

Με τον όρο ερωτηµατολόγιο αναφερόµαστε στη µέθοδο έρευνας κατά την 

οποία συλλέγονται δεδοµένα και πληροφορίες από έναν αριθµό ατόµων (δείγµα), µε 

σκοπό να γίνει γνωστό κάτι για τον ευρύτερο πληθυσµό από τον οποίο επιλέχθηκε το 

δείγµα. Για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας αποφασίστηκε και χρησιµοποιήθηκε 

στην παρούσα έρευνα το Ηλεκτρονικό Ερωτηµατολόγιο, το οποίο δηµιουργήθηκε 

µέσα από το Google Forms, ένα δωρεάν διαδικτυακό λογισµικό που παρέχει η 

Google. 

Είναι συνηθισµένο να υπάρχουν στα ερωτηµατολόγια ερωτήσεις στις οποίες 

τα άτοµα να καλούνται να δηλώσουν το βαθµό αποδοχής ή απόρριψης για µια σειρά 

απόψεις, φράσεις, θέµατα, πρόσωπα κλπ., στη βάση µιας αριθµητικής κλίµακας, η 

οποία µπορεί να είναι από 1 έως 5, 1 έως 7 κλπ. Οι ερωτήσεις αυτού του τύπου 

ονοµάζονται κλίµακες αξιολόγησης. Το ερωτηµατολόγιο που εκπονήθηκε 

αποτελείται κατά κύριο λόγο από κλειστού τύπου ερωτήµατα και την χρήση της 

διαβαθµιστικής κλίµακας Likert. Αρχικά διακρίνεται σε τρία µέρη. Το πρώτο µέρος 

αποτελείται από κλειστού και ανοιχτού τύπου ερωτήσεις που αφορούν στα 

δηµογραφικά στοιχεία του ερωτώµενου, όπως το φύλο και η ηλικία. Το δεύτερο 

µέρος αποτελείται από ερωτήσεις που αφορούν το µηνιαίο εισόδηµα, τα µηνιαία 

έξοδα, το προσωπικό στυλ του ερωτώµενου, κτλ. Τέλος το τρίτο µέρος περιλαµβάνει 

ερωτήσεις που αφορούν τις καταναλωτικές συνήθειες των ερωτώµενων.  

Για την εξάλειψη τυχόν σφαλµάτων που ίσως να προέκυπταν κατά τη 

συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων, το ερωτηµατολόγιο δόθηκε δοκιµαστικά- 

πιλοτικά σε δέκα άτοµα, ώστε να ελεγχθεί η σαφήνεια και η επάρκεια των 

ερωτήσεων, καθώς και η καταλληλότητα των κλιµάκων µέτρησης. Στη συνέχεια 

ακολούθησαν οι απαραίτητες διορθώσεις οπότε και καταρτίστηκε η τελική του µορφή 

(βλ. Παράρτηµα). 

4.4 ∆ιαδικασία Συλλογής και Ανάλυσης ∆εδοµένων 
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Η συλλογή των δεδοµένων της έρευνας (αποστολή ερωτηµατολογίων και 

λήψη δεδοµένων) ξεκίνησε τον Ιούλιο του 2015 και διεκπεραιώθηκε εντός ενός µήνα 

(25 Ιουλίου- 25 Αυγούστου 2015). Η διεύθυνση της ιστοσελίδας που αναρτήθηκε το 

ερωτηµατολόγιο στάλθηκε µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείο σε ερωτώµενους οι 

οποίοι και πληρούσαν τα απαιτούµενα της έρευνας (νέοι σε ηλικία 20-30 ετών, 

κάτοικοι της ∆υτικής Ελλάδας). Η επιλογή του δείγµατος έγινε µε τυχαία 

δειγµατοληψία µε µοναδικό περιορισµό, ο τόπος διαµονής των ερωτηθέντων να είναι 

η ∆υτική Ελλάδα και να συγκεντρωθεί αριθµός 100 συµµετεχόντων. Στη συνέχεια 

και αφού συµπληρώθηκαν τα ερωτηµατολόγια και οργανώθηκαν τα δεδοµένα σε 

αντίστοιχα φύλλα δεδοµένων του Excel 2016, ακολούθησε η ανάλυσή τους 

χρησιµοποιώντας τα κατάλληλα στατιστικά κριτήρια (σε συχνότητα, και ποσοστά) 

και στο τέλος οργανώθηκαν οι πίνακες των αποτελεσµάτων.  

4.5 Θέµατα ∆εοντολογίας- Αξιοπιστία της Έρευνας 

Αρκετά από τα θέµατα δεοντολογίας που αντιµετωπίζονται στην κοινωνική 

έρευνα είναι σύνθετα και λεπτά και πολλές φορές βάζουν τους ερευνητές σε ηθικά 

δυσχερή θέση (Cohen & Manion, 1997). Στην παρούσα έρευνα δεν προέκυψαν 

τέτοιου είδους αδιέξοδα. Οι ερωτώµενοι αφιέρωσαν λίγα µόνο λεπτά στη 

συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου, ενώ µικρό ήταν το οικονοµικό κόστος και για 

τους ερευνητές από τη συλλογή των δεδοµένων µε ερωτηµατολόγια. Πρέπει να 

τονιστεί πως προστατεύτηκε η ανωνυµία του προς µελέτη πληθυσµού των 

συµµετεχόντων της έρευνας, αφού στο ερωτηµατολόγιο δε ζητείται, ούτε 

αποκαλύπτεται η ταυτότητα του κάθε συµµετέχοντος.  

Είναι γεγονός ότι για κάθε έρευνα, τα ζητήµατα της εγκυρότητας και της 

αξιοπιστίας αποτελούν σηµαντικό παράγοντα προβληµατισµού. Το είδος της 

µεθοδολογίας της έρευνας που έχει επιλεχθεί, καθώς και το εργαλείο συλλογής των 

δεδοµένων που χρησιµοποιείται επηρεάζουν σε πολύ µεγάλο βαθµό την εγκυρότητα 

και την αξιοπιστία µιας έρευνας (Cohen & Manion, 1997). Στην παρούσα ερευνητική 

διαδικασία, η µεθοδολογία που έχει επιλεχθεί καθώς και οι συνθήκες διεξαγωγής της, 

διασφάλιζαν σε αρκετά µεγάλο βαθµό τα κριτήρια επιστηµονικής εγκυρότητας και 

αξιοπιστίας της έρευνας. 



 41

Κεφάλαιο 5: Παρουσίαση ∆εδοµένων 

5.1 Παρουσίαση ∆εδοµένων 

Σε πρώτη φάση παρουσιάζονται τα στοιχεία που συλλέχθηκαν και αφορούν τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος που συµµετείχε στην έρευνα. Στο 

ερωτηµατολόγιο απάντησαν συνολικά 73 άτοµα, εκ των οποίων το 16% αποτελούν 

άντρες και το υπόλοιπο 84% γυναίκες (Γράφ. 1).  

Πίνακας 1: Φύλο δείγματος 

Φύλο Ν % 

ΑΝΔΡΑΣ 12 16% 

ΓΥΝΑΙΚΑ 61 84% 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100% 

 

 

Ο µέσος όρος ηλικίας του δείγµατος είναι τα 22 έτη µε ελάχιστη τιµή τα 17 

έτη και µέγιστη τιµή τα 26 έτη. 

Πίνακας 2: Ηλικία Δείγματος 

ΕΤΟΣ Ν % 

17 1 1 

18 3 4 

19 7 10 

20 9 12 

21 6 8 

22 9 12 

23 10 14 

24 7 10 

25 19 26 

26 2 3 
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ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Σε ότι αφορά την απασχόληση του δείγµατος, όπως δείχνει και το γράφηµα 

που ακολουθεί (Γράφ. 3), το 3% των ερωτώµενων δήλωσαν µαθητές, το 11% 

άνεργοι, το 18% υπάλληλοι και το 68% φοιτητές. 

Πίνακας 3. Απασχόληση δείγματος 

ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗ Ν % 

ΜΑΘΗΤΗΣ 2 3 

ΦΟΙΤΗΤΗΣ 50 68 

ΑΝΕΡΓΟΣ 8 11 

ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 13 18 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στη συνέχεια ακολουθεί η παρουσίαση των δεδοµένων που συλλέχθηκαν µετά 

τις απαντήσεις των συµµετεχόντων στο δεύτερο µέρος των ερωτήσεων που αφορούν 

το µηνιαίο εισόδηµα, τα µηνιαία έξοδα, το προσωπικό στυλ του ερωτώµενου, κτλ.. 

Αρχικά και σύµφωνα µε τις απαντήσεις των ερωτώµενων στο τέταρτο ερώτηµα του 
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ερωτηµατολογίου για το ποιο είναι το µηνιαίο ποσό που σπαταλάνε για τις 

προσωπικές τους ανάγκες, το 11% δήλωσε πως σπαταλά λιγότερα από 100 €, το 41% 

100 €- 200 €. Το 29% 200 €- 300 €, το 8% 300 €- 400 €, το 7% 400 €- 500 € και 

τέλος ένα µόλις 4% περισσότερα από 500 € (Γράφ. 4). 

Πίνακας 4. Κόστος προσωπικών εξόδων 

ΧΡΗΜΑΤΙΚΟ ΠΟΣΟ Ν % 

> 100 € 8 11 

100 €- 200 € 30 41 

200 €- 300 € 21 29 

300 €- 400 € 6 8 

400 €- 500 € 5 7 

>500 € 3 4 

 73 100 

 

 

Στην επόµενη ερώτηση (Ερ. 5) «Από πού προέρχεται αυτό το ποσό;», όπως 

φαίνεται και από το γράφηµα που ακολουθεί (Γράφ. 5α), το 62% δηλώνει ως πηγή 

εσόδων το χαρτζιλίκι του (χρηµατοδότηση από τους γονείς), το 23% τον µισθό του 

και ένα 15% άλλες πηγές εσόδων. Αναλύοντας περαιτέρω αυτό το 15%, οι άλλες 

πηγές εσόδων αφορούν σε ποσοστό 4% έσοδα από προηγούµενη εργασία, 3% 

χρηµατοδότηση από τον/ την σύντροφο, 5% χρηµατοδότηση από τον ΟΑΕ∆ (επίδοµα 

ανεργίας) και 3% από επενδυτική δραστηριότητα (Γράφ. 5β). 

Πίνακας 5α. Πηγή χρηματοδότησης προσωπικών εξόδων 

ΠΗΓΗ ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΗΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΩΝ ΕΞΟΔΩΝ Ν % 

ΧΑΡΤΖΙΛΙΚΙ 45 62 

ΜΙΣΘΟΣ 17 23 
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ΑΛΛΟ 11 15 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Πίνακας 6β. Πηγή χρηματοδότησης προσωπικών εξόδων (Κατηγορία Άλλο) 

ΠΗΓΗ ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΗΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΩΝ ΕΞΟΔΩΝ 
(Κατηγορία Άλλο) Ν % 

ΕΣΟΔΑ ΑΠΟ ΠΡΟΗΓΟΥΜΕΝΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 3 4 

ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΗ ΑΠΟ ΣΥΝΤΡΟΦΟ 2 3 

ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΗ ΟΑΕΔ 4 5 

ΕΠΕΝΔΥΤΙΚΗ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ 2 3 

ΣΥΝΟΛΟ 11 15 

 

 

 

Σε ότι αφορά το προσωπικό στυλ των ερωτώµενων, σε ποσοστό 4% έχουν ή 

θα ήθελαν να κάνουν στο µέλλον body piercing, σε ποσοστό 26% έχουν ή θα ήθελαν 
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να κάνουν στο µέλλον αλλαγή χρώµατος µαλλιών, σε ποσοστό 30% έχουν ή θα 

ήθελαν να κάνουν στο µέλλον τατουάζ. Το 40% δήλωσε την επιλογή «Άλλο», 

σύµφωνα µε την ανάλυση της οποίας το 21% επιθυµεί την αγορά ειδών ένδυσης- 

υπόδησης και το 12% την βελτίωση της εξωτερικής του εµφάνισης (Γράφ. 6). 

Πίνακας 7. Προσωπικό στυλ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΣΤΥΛ Ν % 

ΤΑΤΟΥΑΖ 22 30 

BODY- PIERCING 3 4 

ΑΛΛΑΓΗ ΧΡΩΜΑΤΟΣ ΜΑΛΛΙΩΝ 19 26 

EXTREME ΚΟΥΡΕΜΑ 0 0 

ΑΛΛΟ 29 40 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
 

 

 

 

Στην έβδοµη ερώτηση (Ερ. 7) «Ποιά από τα παρακάτω είναι κατά τη γνώµη 

σας τα πιο σηµαντικά προϊόντα που θα θέλατε οπωσδήποτε να αγοράσετε;», 43% 

συγκέντρωσαν τα Είδη ∆ιατροφής, 30% τα Είδη Ένδυσης, 18% το Αυτοκίνητο, 2% 

τα Είδη Υπόδησης, από 1% το Κινητό Τηλέφωνο, ο Ηλ. Υπολογιστής και τα Gadget 

και 4% η επιλογή «Άλλο», όπου άλλο αναφέρθηκαν τα Καλλυντικά (Γράφ. 7).  

Πίνακας 8. Σημαντικά έξοδα 

ΕΙΔΟΣ/ ΠΡΟΪΟΝ Ν % 

ΕΙΔΗ ΕΝΔΥΣΗΣ 22 30 

ΕΙΔΗ ΥΠΟΔΗΣΗΣ 1 2 

ΚΙΝΗΤΟ 

ΤΗΛΕΦΩΝΟ 1 1 

ΗΛ. ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΗ 1 1 
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GADGET 1 1 

ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ 13 18 

ΕΙΔΗ ΔΙΑΤΡΟΦΗΣ 31 43 

ΑΛΛΟ 3 4 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Το δεύτερο µέρος των ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου αφορά µια σειρά από 

δέκα προτάσεις που αφορούν τα µελλοντικά σχέδια των ερωτώµενων και τις οποίες 

κλήθηκαν να βαθµολογήσουν από το 1 (Λιγότερο σηµαντικό) ως το 10 (Περισσότερο 

σηµαντικό). Έτσι λοιπόν, σύµφωνα µε τις δηλώσεις του δείγµατος: 

1. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 7% Λιγότερο σηµαντικό και σε ποσοστό 

27% Περισσότερο σηµαντικό να περάσουν σε µια σχολή ή ένα µεταπτυχιακό 

πρόγραµµα σπουδών (Γράφ. 8) 

2. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 3% Λιγότερο σηµαντικό και σε ποσοστό 

14% Περισσότερο σηµαντικό να κάνουν ένα ταξίδι (Γράφ. 9) 

3. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 25% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 15% Περισσότερο σηµαντικό να κερδίσουν τον Λόττο ή το Λαχείο 

(Γράφ. 10) 

4. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 42% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 4% Περισσότερο σηµαντικό να παντρευτούν (Γράφ. 11) 
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Πίνακας 9. Μελλοντικά σχέδια - Να περάσω σε μια σχολή/μεταπτυχιακό 

Σπουδές Στήλη 2 Στήλη 3 

Βαθμός Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 5 7 

 3 4 

 5 7 

 5 7 

 2 3 

 5 7 

 7 10 

 9 12 

 12 16 

Περισσότερο 

σημαντικό 20 27 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Πίνακας 10. Μελλοντικά σχέδια - Ταξίδι 

ΝΑ ΚΑΝΩ ΕΝΑ ΤΑΞΙΔΙ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 2 3 

 3 4 

 1 1 

 4 5 

 7 10 

 4 5 

 10 14 

 21 29 

 11 15 

Περισσότερο 

σημαντικό 10 14 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

 

Πίνακας 11. Μελλοντικά σχέδια -  Τυχερά παιχνίδια 

ΝΑ ΚΕΡΔΙΣΩ ΤΟ ΛΟΤΤΟ Ή ΤΟ ΛΑΧΕΙΟ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 18 25 

 4 5 

 8 11 

 6 8 

 9 12 

 7 10 

 2 3 

 7 10 

 1 1 

Περισσότερο σημαντικό 11 15 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Πίνακας 12. Μελλοντικά σχέδια -  Γάμος 

ΝΑ ΠΑΝΤΡΕΥΤΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 31 42 

 12 16 

 8 12 

 4 6 

 6 8 

 3 4 

 1 1 

 4 6 

 1 1 

Περισσότερο σημαντικό 3 4 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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5. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 0% Λιγότερο σηµαντικό και σε ποσοστό 

66% Περισσότερο σηµαντικό να βρουν απασχόληση (Γράφ. 12) 

Πίνακας 13. Μελλοντικά σχέδια - εργασία 

ΝΑ ΕΡΓΑΣΤΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 0 0 

 0 0 

 1 1 

 5 7 

 4 5 

 0 0 

 0 0 

 7 10 

 8 11 

Περισσότερο σημαντικό 48 66 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

6. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 15% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 8% Περισσότερο σηµαντικό να γνωρίσουν τον σύντροφο της ζωής 

τους (Γράφ. 13) 

7. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 49% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 4% Περισσότερο σηµαντικό να παράγουν ένα έργο τέχνης (Γράφ. 

14) 

 



 51

Πίνακας 14. Μελλοντικά σχέδια - Συναισθηματική αποκατάσταση 

ΝΑ ΓΝΩΡΙΣΩ ΤΟΝ ΑΝΤΡΑ/ ΓΥΝΑΙΚΑ ΤΗΣ ΖΩΗΣ ΜΟΥ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 11 15 

 7 10 

 3 4 

 1 1 

 9 12 

 9 12 

 3 4 

 18 25 

 6 8 

Περισσότερο σημαντικό 6 8 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Πίνακας 15. Μελλοντικά σχέδια - Καλλιτεχνική αποκατάσταση 

ΝΑ ΦΤΙΑΞΩ ΈΝΑ ΕΡΓΟ ΤΕΧΝΗΣ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 36 49 

 7 10 

 8 11 

 2 3 

 5 7 

 2 3 

 2 3 

 7 10 

 1 1 

Περισσότερο σημαντικό 3 4 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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8. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 40% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 3% Περισσότερο σηµαντικό να συµµετέχουν σε µια αθλητική οµάδα 

(Γράφ. 15) 

9. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 58% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 1% Περισσότερο σηµαντικό να γίνουν διάσηµοι (Γράφ. 16) 

10. οι ερωτώµενοι θεωρούν σε ποσοστό 30% Λιγότερο σηµαντικό και σε 

ποσοστό 8% Περισσότερο σηµαντικό να ζήσουν σε µια άλλη χώρα (Γράφ. 17) 

Πίνακας 16. Μελλοντικά σχέδια - Αθλητική δραστηριότητα 

ΝΑ ΣΥΜΜΕΤΕΧΩ ΣΕ ΜΙΑ ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΟΜΑΔΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 29 40 

 7 10 

 11 15 

 6 8 

 10 14 

 2 3 

 2 3 

 2 3 

 2 3 

Περισσότερο σημαντικό 2 3 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Πίνακας 17. Μελλοντικά σχέδια - Φήμη 

ΝΑ ΓΙΝΩ ΔΙΑΣΗΜΟΣ/Η Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Λιγότερο σημαντικό 42 58 

 9 12 

 6 8 

 1 1 

 4 5 

 2 3 

 4 5 

 3 4 

 1 1 

Περισσότερο σημαντικό 1 1 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
 

 

Πίνακας 18. Μελλοντικά σχέδια - Μετανάστευση 

ΝΑ ΖΗΣΩ ΣΕ ΜΙΑ ΆΛΛΗ ΧΩΡΑ   

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Στήλη1 Στήλη2 Στήλη3 

Λιγότερο σημαντικό 22 30 
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 1 1 

 4 5 

 8 11 

 11 15 

 5 7 

 10 14 

 3 4 

 3 4 

Περισσότερο σημαντικό 6 8 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Τέλος ακολουθεί η παράθεση των δεδοµένων που αφορούν το τρίτο µέρος 

των ερωτήσεων για τις καταναλωτικές συνήθειες των ερωτώµενων και το αν και κατά 

πόσο αυτές έχουν επηρεαστεί από την οικονοµική κρίση. Στο γράφηµα που 

ακολουθεί (Γράφ. 18), αποτυπώνονται οι απαντήσεις των ερωτώµενων σχετικά µε 

την συχνότητα κατανάλωσης πρωινού γεύµατος στο σπίτι. Το 66% δήλωσε πως είναι 

µια καθηµερινή συνήθεια, το 23% κάτι που συνηθίζει µερικές φορές την βδοµάδα και 

το 11% κάτι που συνηθίζει µια φορά την εβδοµάδα. 

Πίνακας 19. Καταναλωτικές συνήθειες - Πρωινό 

Στήλη1 Στήλη2 Στήλη3 

ΠΟΣΕΣ ΦΟΡΕΣ ΤΗΝ ΕΒΔΟΜΑΔΑ   

   

ΤΡΩΤΕ ΠΡΩΙΝΟ ΣΤΟ ΣΠΙΤΙ   

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Ν % 

Κάθε μέρα 48 66 

Μερικές φορές την εβδομάδα 17 23 
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Μια φορά την εβδομάδα 8 11 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στα γραφήµατα 19 και 20 αποτυπώνεται η συχνότητα µεσηµεριανού γεύµατος 

και δείπνου αντίστοιχα, στο σπίτι. Σύµφωνα µε τα δεδοµένα το 78% τρώει 

καθηµερινά µεσηµεριανό στο σπίτι, το 21% µεκρικές φορές την εβδοµάδα και το 1% 

µια φορά την εβδοµάδα. Αντίστοιχα, 59% των ερωτηθέντων τρώει καθηµερινά δείπνο 

στο σπίτι, 36% µερικές φορές την εβδοµάδα και 5% µια φορά την εβδοµάδα.  

Πίνακας 20. Καταναλωτικές συνήθεις - Γεύμα 

ΤΡΩΤΕ ΜΕΣΗΜΕΡΙΑΝΟ ΣΤΟ ΣΠΙΤΙ Στήλη1 Στήλη2 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Ν % 

Κάθε μέρα 57 78 

Μερικές φορές την εβδομάδα 15 21 

Μια φορά την εβδομάδα 1 1 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Πίνακας 21. Καταναλωτικές συνήθειες - Δείπνο 

ΤΡΩΤΕ ΒΡΑΔΙΝΟ ΣΤΟ ΣΠΙΤΙ Στήλη1 Στήλη2 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Ν % 

Κάθε μέρα 43 59 

Μερικές φορές την εβδομάδα 26 36 

Μια φορά την εβδομάδα 4 5 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Σε ότι αφορά άλλες καταναλωτικές συνήθειες όπως η κατανάλωση πρωινού 

και απογευµατινού καφέ έξω, όπως δείχνουν και τα γραφήµατα που ακουλουθούν 

(Γράφ. 21, Γράφ. 22), οι ερωτώµενενοι καταναλώνουν σε ποσοστό 8% καθηµερινά 

πρωινό καφέ έξω, σε ποσοστό 29% µερικές φορές την εβδοµάδα και σε ποσοστό 63% 

µια φορά την εβδοµάδα. Σε ότι αφορά την κατανάλωση απογευµατινου καφέ έξω, 

κάθε µέρα δήλωσε το 7%, µερικές φορές την εβδοµάδα το 62% και µια φορά την 

εβδοµάδα το 32%. 

Πίνακας 22. Καταναλωτικές συνήθειες -  Πρωινός καφές 

ΠΙΝΕΤΕ ΠΡΩΙΝΟ ΚΑΦΕ ΕΞΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Ν % 

Κάθε μέρα 6 8 

Μερικές φορές την εβδομάδα 21 29 

Μια φορά την εβδομάδα 46 63 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Πίνακας 23. Καταναλωτικές συνήθειες - Απογευματινός καφές 

ΠΙΝΕΤΕ ΑΠΟΓΕΥΜΑΤΙΝΟ ΚΑΦΕ ΕΞΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Ν % 

Κάθε μέρα 5 7 

Μερικές φορές την εβδομάδα 45 62 

Μια φορά την εβδομάδα 23 32 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Σε ότι αφορά τέλος την συχνότητα κατανάλωσης αλκοολούχων ποτών έξω, το 

3% δηλώνει πως είναι µια καθηµερινή συνήθεια, το 29% µερικές φορές την 

εβδοµάδα και το 68% µια φορά την εβδοµάδα (Γράφ. 23).  

Πίνακας 24. Καταναλωτικές συνήθεις – Ποτό 

ΠΙΝΕΤΕ ΠΟΤΟ ΕΞΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ Ν % 

Κάθε μέρα 2 3 

Μερικές φορές την εβδομάδα 21 29 
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Μια φορά την εβδομάδα 50 68 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στη συνέχεια ζητήθηκε από τους ερωτώµενους να ιεραρχήσουν τις ανάγκες 

τους απαντώντας για την σηµαντικότητα δεκαπέντε προτάσεων ως Εξαιρετικά 

σηµαντικό, Πολύ σηµαντικό, Αρκετά σηµαντικό, Λίγο σηµαντικό, Καθόλου 

σηµαντικό. Στην πρόταση «τα πράγµατα που κατέχω, τα υπάρχοντά µου», το 27% 

δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 47% πολύ σηµαντικό, το 25% αρκετά σηµαντικό 

και το 1% λίγο σηµαντικό (Γράφ. 24). 

Πίνακας 25. Ιεράρχηση αναγκών - Προσωπικά αντικείμενα 

ΤΑ ΥΠΑΡΧΟΝΤΑ ΜΟΥ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 20 27 

Πολύ σημαντικό 34 47 

Αρκετά σημαντικό 18 25 

Λίγο σημαντικό 1 1 

Καθόλου σημαντικό 0 0 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση «οι προσωπικές µου αξίες», το 79% δήλωσε εξαιρετικά 

σηµαντικό, το 16% πολύ σηµαντικό, το 4% αρκετά σηµαντικό και το 1% λίγο 

σηµαντικό (Γράφ. 25). 

Πίνακας 26. Ιεράρχηση αναγκών - προσωπικές αξίες 

ΟΙ ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ ΜΟΥ ΑΞΙΕΣ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 58 79 

Πολύ σημαντικό 12 16 

Αρκετά σημαντικό 3 4 

Λίγο σημαντικό 1 1 

Καθόλου σημαντικό 0 0 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Η δηµοτικότητά µου», το 4% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, 

το 18% πολύ σηµαντικό, το 21% αρκετά σηµαντικό και το 44% λίγο σηµαντικό και 

το 14% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 26). 
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Πίνακας 27. Ιεράρχηση αναγκών - Δημοτικότητα 

Η ΔΗΜΟΤΙΚΟΤΗΤΑ ΜΟΥ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 3 4 

Πολύ σημαντικό 13 18 

Αρκετά σημαντικό 15 21 

Λίγο σημαντικό 32 44 

Καθόλου σημαντικό 10 14 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Η θέση µου στην οικογένειά µου και στον κοινωνικό µου 

κύκλο», το 40% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 27% πολύ σηµαντικό, το 22% 

αρκετά σηµαντικό, το 8% λίγο σηµαντικό και το 3% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 27). 

Πίνακας 28. Ιεράρχηση αναγκών - Κοινωνική θέση 

Η ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΜΟΥ ΘΕΣΗ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 29 40 

Πολύ σημαντικό 20 27 

Αρκετά σημαντικό 16 22 

Λίγο σημαντικό 6 8 

Καθόλου σημαντικό 2 3 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση «Τα όνειρά µου», το 66% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 

28% πολύ σηµαντικό, το 4% αρκετά σηµαντικό και από 1% συγκέντρωσαν οι 

απαντήσεις λίγο σηµαντικό και καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 28). 

Πίνακας 29. Ιεράρχηση αναγκών - όνειρα 

ΤΑ ΟΝΕΙΡΑ ΜΟΥ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 48 66 

Πολύ σημαντικό 20 28 

Αρκετά σημαντικό 3 4 

Λίγο σημαντικό 1 1 

Καθόλου σημαντικό 1 1 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση «Οι τρόποι µε τους οποίους οι άλλοι αντιδρούν σ’ αυτά που 

λέω και κάνω», το 8% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 23% πολύ σηµαντικό, το 

51% αρκετά σηµαντικό, 15% λίγο σηµαντικό και το 3% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 

29). 

Πίνακας 30. Ιεράρχηση αναγκών - Αποδοχή 

Η ΑΠΟΔΟΧΗ ΤΩΝ ΑΛΛΩΝ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 6 8 

Πολύ σημαντικό 17 23 

Αρκετά σημαντικό 37 51 

Λίγο σημαντικό 11 15 

Καθόλου σημαντικό 2 3 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Η φυλή µου, ή η εθνική καταγωγή µου», το 11% δήλωσε 

εξαιρετικά σηµαντικό, το 19% πολύ σηµαντικό, το 30% αρκετά σηµαντικό και το 

19% λίγο σηµαντικό και το 21% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 30). 

Πίνακας 31. Ιεράρχηση - Εθνική ταυτότητα 

Η ΕΘΝΙΚΗ ΜΟΥ ΚΑΤΑΓΩΓΗ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 8 11 

Πολύ σημαντικό 14 19 

Αρκετά σημαντικό 22 30 

Λίγο σημαντικό 14 19 

Καθόλου σημαντικό 15 21 
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ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

 

Στην πρόταση «Οι προσωπικοί στόχοι και οι ελπίδες για το µέλλον», το 67% 

δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 23% πολύ σηµαντικό, το 10% αρκετά σηµαντικό 

(Γράφ. 31). 

Πίνακας 32. Ιεράρχηση αναγκών - Προσωπικοί στόχοι 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 49 67 

Πολύ σημαντικό 17 23 

Αρκετά σημαντικό 7 10 

Λίγο σημαντικό 0 0 

Καθόλου σημαντικό 0 0 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση «Η φυσική µου εµφάνιση: ύψος, βάρος και σχήµα σώµατος», 

το 12% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 44% πολύ σηµαντικό, το 33% αρκετά 

σηµαντικό και το 8% λίγο σηµαντικό και το 3% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 32). 

Πίνακας 33. Ιεράρχηση αναγκών - Εξωτερική εμφάνιση 

ΕΞΩΤΕΡΙΚΗ ΕΜΦΑΝΙΣΗ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 9 12 

Πολύ σημαντικό 32 44 

Αρκετά σημαντικό 24 33 

Λίγο σημαντικό 6 8 

Καθόλου σημαντικό 2 3 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Η θρησκευτική µου πίστη», το 8% δήλωσε εξαιρετικά 

σηµαντικό, το 16% πολύ σηµαντικό, το 21% αρκετά σηµαντικό και το 19% λίγο 

σηµαντικό και το 36% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 33). 

Πίνακας 34. Ιεράρχηση αναγκών - Θρησκεία 

ΘΡΗΣΚΕΙΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 6 8 

Πολύ σημαντικό 12 16 

Αρκετά σημαντικό 15 21 

Λίγο σημαντικό 14 19 

Καθόλου σημαντικό 26 36 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση «Τα αισθήµατα και συναισθήµατά µου», το 49% δήλωσε 

εξαιρετικά σηµαντικό, το 34% πολύ σηµαντικό, το 25% αρκετά σηµαντικό και το 1% 

καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 34). 

Πίνακας 35. Ιεράρχηση αναγκών - Συναισθήματα 

ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 36 49 

Πολύ σημαντικό 25 34 

Αρκετά σημαντικό 11 15 

Λίγο σημαντικό 0 0 

Καθόλου σημαντικό 1 1 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Το φύλο στο οποίο ανήκω», το 16% δήλωσε εξαιρετικά 

σηµαντικό, το 18% πολύ σηµαντικό, το 34% αρκετά σηµαντικό και το 14% λίγο 

σηµαντικό και το 18% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 35). 



 66

Πίνακας 36. Ιεράρχηση αναγκών - Φύλο 

ΦΥΛΛΟ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 12 16 

Πολύ σημαντικό 13 18 

Αρκετά σημαντικό 25 34 

Λίγο σημαντικό 10 14 

Καθόλου σημαντικό 13 18 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Η κοινωνική µου τάξη, η οικονοµική τάξη στην οποία ανήκω, 

ανεξάρτητα από το αν είναι χαµηλή, µεσαία ή ανώτερη», το 11% δήλωσε εξαιρετικά 

σηµαντικό, το 15% πολύ σηµαντικό, το 41% αρκετά σηµαντικό, το 25% λίγο 

σηµαντικό και το 8% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 36). 

Πίνακας 37. Ιεράρχηση αναγκών - Κοινωνική και οικονομική τάξη 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ- ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΤΑΞΗ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 8 11 

Πολύ σημαντικό 11 15 

Αρκετά σημαντικό 30 41 

Λίγο σημαντικό 18 25 

Καθόλου σημαντικό 6 8 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση «Η επαγγελµατική µου απασχόληση και τα σχέδια της 

καριέρας µου», το 59% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 22% πολύ σηµαντικό, το 

15% αρκετά σηµαντικό, 3% λίγο σηµαντικό και 1% καθόλου σηµαντικό (Γράφ. 37). 

Πίνακας 38. Ιεράρχηση αναγκών - Καριέρα 

ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗ- ΚΑΡΙΕΡΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 43 59 

Πολύ σημαντικό 16 22 

Αρκετά σημαντικό 11 15 

Λίγο σημαντικό 2 3 

Καθόλου σημαντικό 1 1 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Στην πρόταση «Οι υποχρεώσεις µου σε πολιτικά θέµατα ή σε πολιτικές 

δραστηριότητες», το 7% δήλωσε εξαιρετικά σηµαντικό, το 22% πολύ σηµαντικό, το 
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21% αρκετά σηµαντικό, το 34% λίγο σηµαντικό και το 16% καθόλου σηµαντικό 

(Γράφ. 38). 

Πίνακας 39. Ιεράρχηση αναγκών - Πολιτικές δραστηριότητες 

ΠΟΛΙΤΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ- ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ ΣΗΜΑΣΙΑΣ Ν % 

Εξαιρετικά σημαντικό 5 7 

Πολύ σημαντικό 16 22 

Αρκετά σημαντικό 15 21 

Λίγο σημαντικό 25 34 

Καθόλου σημαντικό 12 16 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

 

Τέλος, οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να βαθµολογήσουν ως Πάρα πολύ, Πολύ, 

Αρκετά, Λίγο Πολύ λίγο και Καθόλου µια σειρά από έντεκα προτάσεις που αφορούν 

τον βαθµό που η οικονοµική κρίση τους έχει επηρεάσει. Στα γραφήµατα που 

ακολουθούν δηλώνεται ο βαθµός που η οικονοµικής κρίση έχει επηρεάσει το µηνιαίο 

εισόδηµα των νέων µε το 41% να δηλώνει Πάρα πολύ, το 22% Πολύ, το 23% 

Αρκετά, το 8% Λίγο, το 3% Πολύ λίγο και το 3% Καθόλου (Γράφ. 39). 

Πίνακας 40. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης -  Εισόδημα 

ΕΙΣΟΔΗΜΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 30 41 

Πολύ 16 22 
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Αρκετά 17 23 

Λίγο 6 8 

Πολύ λίγο 2 3 

Καθόλου 2 3 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Τα µηνιαία έξοδα των νέων µε το 26% να δηλώνει Πάρα πολύ, το 40% Πολύ, 

το 25% Αρκετά, το 8% Λίγο και το 1% Πολύ λίγο (Γράφ. 40). 

Πίνακας 41. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Έξοδα 

ΕΞΟΔΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 19 26 

Πολύ 29 40 

Αρκετά 18 25 

Λίγο 6 8 

Πολύ λίγο 1 1 

Καθόλου 0 0 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Σε ότι αφορά την αγορά ειδών ένδυσης, Πάρα πολύ δήλωσε το 36%, Πολύ το 

26%, Αρκετά το 23%, Λίγο το 7%, Πολύ λίγο το 4% και Καθόλου το 4% (Γράφ. 41). 

Πίνακας 42. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης -  Είδη ένδυσης 

ΑΓΟΡΑ ΕΙΔΩΝ ΕΝΔΥΣΗΣ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 26 36 

Πολύ 19 26 

Αρκετά 17 23 

Λίγο 5 7 

Πολύ λίγο 3 4 

Καθόλου 3 4 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Σε ότι αφορά την αγορά ειδών υπόδησης, από 27% συγκέντρωσαν οι 

απαντήσεις Πάρα πολύ, Πολύ και Αρκετά, 8% η επιλογή Λίγο, 5% η απάντηση Πολύ 

λίγο και 4% η επιλογή Καθόλου (Γράφ. 42). 

Πίνακας 43. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Είδη υπόδησης 

ΑΓΟΡΑ ΕΙΔΩΝ ΥΠΟΔΗΣΗΣ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 20 27 

Πολύ 20 27 

Αρκετά 20 27 

Λίγο 6 8 

Πολύ λίγο 4 5 

Καθόλου 3 4 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Σύµφωνα µε τις απαντήσεις των ερωτώµενων, η οικονοµική κρίση έχει 

επηρεάσει την ικανότητά τους για αγορά ηλεκτρονικών ειδών & gadget, κατά 41% 

Πάρα πολύ, 27% Πολύ, 15% Αρκετά, 8% Λίγο, 3% Πολύ λίγο και 5% Καθόλου 

(Γράφ. 43). 

Πίνακας 44. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Gadget 

ΑΓΟΡΑ ΗΛ. ΕΙΔΩΝ & GADGET Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 30 41 

Πολύ 20 27 

Αρκετά 11 15 

Λίγο 6 8 

Πολύ λίγο 2 3 
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Καθόλου 4 5 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Σε ότι αφορά καταναλωτικές συνήθειες και πιο συγκεκριµένα την 

κατανάλωση πρωινού γεύµατος έξω, αυτή έχει επηρεαστεί από την οικονοµική κρίση, 

σε ποσοστό 26% Πάρα πολύ, 11% Πολύ, 19% Αρκετά, 8% Λίγο, 7% Πολύ λίγο και 

29% Καθόλου (Γράφ. 44). 

Πίνακας 45. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Πρωινό έξω 

ΠΡΩΙΝΟ ΕΞΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 19 26 

Πολύ 8 11 

Αρκετά 14 19 

Λίγο 6 8 

Πολύ λίγο 5 7 

Καθόλου 21 29 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Η κατανάλωση µεσηµεριανού γεύµατος έξω, έχει επηρεαστεί κατά 36% Πάρα 

πολύ, 10% Πολύ, 18% Αρκετά, 14% Λίγο, 3% Πολύ λίγο και 21% Καθόλου (Γράφ. 

45). 

Πίνακας 46. Επιπτώσεις οικονομική κρίσης - Γεύμα έξω 

ΓΕΥΜΑ ΕΞΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 26 36 

Πολύ 7 10 

Αρκετά 13 18 

Λίγο 10 14 

Πολύ λίγο 2 3 

Καθόλου 15 21 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Η κατανάλωση δείπνου έξω, έχει επηρεαστεί σε ποσοστό 38% Πάρα πολύ, 

8% Πολύ, 19% Αρκετά, 16% Λίγο, 7% Πολύ λίγο και 11% Καθόλου (Γράφ. 46). 
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Πίνακας 47. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Δείπνο 

ΔΕΙΠΝΟ ΕΞΩ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 28 38 

Πολύ 6 8 

Αρκετά 14 19 

Λίγο 12 16 

Πολύ λίγο 5 7 

Καθόλου 8 11 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

Άλλες καταναλωτικές συνήθειες όπως η έξοδος για καφέ, έχει επηρεαστεί 

σύµφωνα µε τους ερωτώµενους σε ποσοστό 12% Πάρα πολύ, 5% Πολύ, 36% 

Αρκετά, 25% Λίγο, 10% Πολύ λίγο και 12% Καθόλου (Γράφ. 47). 

Πίνακας 48. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Έξοδος για καφέ 

ΕΞΟΔΟ ΓΙΑ ΚΑΦΕ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 9 12 

Πολύ 4 5 

Αρκετά 26 36 

Λίγο 18 25 

Πολύ λίγο 7 10 

Καθόλου 9 12 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Στην πρόταση που αφορά τον βαθµό που έχει επηρεάσει η οικονοµική κρίση 

τις εξόδους των νέων για ποτό, η απάντηση Πάρα πολύ συγκέντρωσε 19%, Πολύ 

14%, Αρκετά 33% , Λίγο 16%, Πολύ λίγο 4% και Καθόλου 14% (Γράφ. 48). 

Πίνακας 49. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Έξοδος για ποτό 

ΕΞΟΔΟ ΓΙΑ ΠΟΤΟ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 14 19 

Πολύ 10 14 

Αρκετά 24 33 

Λίγο 12 16 

Πολύ λίγο 3 4 

Καθόλου 10 14 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 
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Τέλος σε ότι αφορά την ένταση των επιπτώσεων της οικονοµικής κρίσης σε 

εκδροµές και ταξίδια, το 42% δήλωσε Πάρα πολύ, το 15% Πολύ, το 25% Αρκετά, το 

10% Λίγο, το 3% Πολύ λίγο και το 5% Καθόλου (Γράφ. 49). 

Πίνακας 50. Επιπτώσεις οικονομικής κρίσης - Ταξίδια, εκδρομές 

ΕΚΔΡΟΜΕΣ- ΤΑΞΙΔΙΑ Στήλη1 Στήλη2 

ΒΑΘΜΟΣ Ν % 

Πάρα πολύ 31 42 

Πολύ 11 15 

Αρκετά 18 25 

Λίγο 7 10 

Πολύ λίγο 2 3 

Καθόλου 4 5 

ΣΥΝΟΛΟ 73 100 

 

 

5.2 Ανάλυση- Σχολιασµός Αποτελεσµάτων 

Στην έρευνα συµµετείχαν 73 άτοµα σε ποσοστό 16% άνδρες και 84% 

γυναίκες, από 17 έως 22 ετών. Η πλειοψηφία των γυναικών έναντι των ανδρών 

δικαιολογείται από την µεγαλύτερη προθυµία των πρώτων να συµµετέχουν σε 

εθελοντικές δραστηριότητες. Η πλειοψηφία του δείγµατος επίσης ανήκει στην ηλικία 

των 25 ετών, µια ηλικία κρίσιµη για κάθε άνθρωπο, καθώς σηµατοδοτεί την έξοδο 

από τις σπουδές στην επαγγελµατική ζωή, την ανεξαρτητοποίηση και την δηµιουργία 

οικογένειας. Το παραπάνω υποστηρίζουν και τα δεδοµένα που συλλέχθηκαν σε ότι 

αφορά την παράµετρο απασχόληση, καθώς το δείγµα αποτελείται από µαθητές, 

φοιτητές, ανέργους ή υπαλλήλους στο ξεκίνηµα της καριέρας τους. 
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Σύµφωνα µε τις απαντήσεις των ερωτώµενων, οι νέοι στην πλειοψηφία τους 

σπαταλούν µηνιαίως 100 €- 200 € για τις προσωπικές τους ανάγκες µε πηγή εσόδων 

την χρηµατοδότηση από τους γονείς. Χαµηλά µηνιαία έξοδα (λιγότερα από 100 €) για 

προσωπικές ανάγκες δηλώνουν οι άνεργοι νέοι και κυρίως οι άντρες. Ενώ τα υψηλά 

έξοδα (περισσότερα από 500 €) δηλώθηκαν από άτοµα που έχουν ήδη 

ανεξαρτητοποιηθεί ή έχουν έσοδα από επενδυτικές δραστηριότητες. Σε κάθε 

περίπτωση ωστόσο τα µεγαλύτερα προσωπικά έξοδα φαίνεται να τα κάνουν οι νέες 

κοπέλες έναντι των νεαρών ανδρών. 

∆ιερευνώντας το προσωπικό στυλ των νέων στην πλειοψηφία του ακολουθεί 

την µόδα έχοντας ή επιζητώντας να αποκτήσουν body piercing, αλλαγή χρώµατος 

µαλλιών, τατουάζ, την αγορά ειδών ένδυσης- υπόδησης και την βελτίωση της 

εξωτερικής τους εµφάνισης. Η παραπάνω διαπίστωση έρχεται σε ακολουθία µε όσα 

αναφέρθηκαν στο θεωρητικό πλαίσιο της παρούσας έρευνας και τα καταναλωτικά 

πρότυπα της νεολαίας. Οι απαντήσεις του δείγµατος επιβεβαιώνουν την τάση των 

νέων να ακολουθούν τις τάσεις της µόδας ή να µιµούνται την εµφάνιση διάσηµων 

προσωπικοτήτων.  

Ιεραρχώντας µε βάση την σηµαντικότητα τα καταναλωτικά προϊόντα, οι νέοι 

κατατάσσουν στην κορυφή τα είδη διατροφής και στη συνέχεια τα είδη ένδυσης, µε 

µικρή διαφορά µεταξύ τους, γεγονός που δικαιολογείται από το νεαρό της ηλικίας και 

το γεγονός πως οι περισσότεροι ζουν ακόµα µέσα στο προστατευτικό περιβάλλον της 

οικογένειας που τους παρέχει καθηµερινά τα αναγκαία προϊόντα για την επιβίωση. Το 

αυτοκίνητο είναι επίσης ένα αγαθό σηµαντικό για τους νέους καθώς σχετίζεται µε τον 

ελεύθερο χρόνο και την κοινωνική ζωή, παράγοντες που όπως αναφέρθηκε και στο 

θεωρητικό µέρος, καθορίζουν τις καταναλωτικές µας ανάγκες. 

Αναφορικά µε τα µελλοντικά σχέδια που έχουν οι νέοι και τα οποία σαφώς 

και σχετίζονται µε τις καταναλωτικές τους συνήθειες, σχετικά µε την προσωπική τους 

πρόοδο και ζωή, η πλειοψηφία αυτών θεωρεί περισσότερο σηµαντικό να 

παρακολουθήσει ένα προπτυχιακό ή ένα µεταπτυχιακό πρόγραµµα σπουδών, να 

επιτύχει µια καλή επαγγελµατική αποκατάσταση και λιγότερο σηµαντικό να 

παντρευτεί. Σχετικά σηµαντικά φαίνεται να είναι για την πλειοψηφία των νέων τα 

ταξίδια και οι σχέσεις µε το άλλο φύλο, ενώ λιγότερο σηµαντικά δραστηριότητες που 

αφορούν την κοινωνική ζωή και την φαντασία, που κατά κοινή οµολογία διακατέχει 
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τους νέους και αφορούν: την φήµη, τις αθλητικές και καλλιτεχνικές δραστηριότητες 

και την απόκτηση πλούτου εύκολα, αλλά και η µετανάστευση σε µια ξένη χώρα. 

Σε ότι αφορά το τρίτο µέρος των ερωτήσεων που αφορούν τις καταναλωτικές 

συνήθειες των νέων και το αν και σε ποιο βαθµό αυτές έχουν επηρεαστεί από την 

οικονοµική κρίση, φαίνεται πως στο σύνολό τους οι νέοι προσπαθούν να 

εξασφαλίζουν τις επισιτιστικές τους ανάγκες εντός του σπιτιού τους. Στην περίπτωση 

ωστόσο που αυτό δύναται να συνδυαστεί µε µορφή διασκέδασης και κοινωνικής 

συναναστροφής, αποτελεί µια εβδοµαδιαία συνήθεια για αρκετούς. Παρ’ όλα αυτά 

και γενικά το κοινωνικό στερεότυπο που φέρει τους νέους να κατακλύζουν καθ’ όλη 

την διάρκεια της ηµέρας της καφετέριες, η πλειοψηφία αποδίδει την κατανάλωση 

τόσο πρωινού όσο και απογευµατινού καφέ έξω σε µια εβδοµαδιαία και όχι 

καθηµερινή συνήθεια, κάτι που ισχύει και για την κατανάλωση ποτών. Συνεπώς είναι 

έκδηλη η στροφή στων νέων στην αλλαγή καταναλωτικών συνηθειών, κάτι που 

προφανώς και σχετίζεται µε την οικονοµική κρίση, την µείωση του εισοδήµατος αλλά 

και ην ταυτόχρονη αύξηση των τιµών των καταναλωτικών προϊόντων. 

∆ιερευνώντας περαιτέρω τον τρόπο που επηρεάζονται οι καταναλωτικές 

συνήθειες των νέων, διερευνήθηκε ο τρόπος µε τον οποίο ιεραρχούν τις ανάγκες τους 

και την ζωή τους. Όπως αναφάνηκε οι νέοι στην πλειοψηφία τους θεωρούν 

εξαιρετικά σηµαντικά: τις προσωπικές τους αξίες, τα όνειρά τους, την θέση τους στην 

οικογένειά τους και στον κοινωνικό τους κύκλο, τους προσωπικούς στόχους και τις 

ελπίδες τους για το µέλλον, τα συναισθήµατά τους, την επαγγελµατική τους 

απασχόληση και τα σχέδια της καριέρας τους. Ως πολύ σηµαντικά, οι νέοι 

εκλαµβάνουν τα πράγµατα που κατέχουν, τα υπάρχοντά τους, οι τρόποι µε τους 

οποίους οι άλλοι αντιδρούν σε αυτά που λένε ή που κάνουν και η εξωτερική τους 

εµφάνιση. Αρκετά σηµαντικά αποδεικνύονται η φυλή και η εθνική καταγωγή, το 

φύλο, η κοινωνική και οικονοµική τάξη ενώ από λίγο έως καθόλου σηµαντικά 

χαρακτηρίζουν τις υποχρεώσεις τους σε πολιτικά θέµατα και δραστηριότητες, την 

δηµοτικότητά τους και την θρησκεία τους. Σύµφωνα µε τα παραπάνω οι νέοι 

αποδεικνύεται πως έχουν ροπή τόσο στα υλικά όσο και στα πνευµατικά αγαθά, χωρίς 

κάποιο από τα δύο να λαµβάνει προβάδισµα έναντι του άλλου. Αυτό µπορεί να 

µεταφραστεί ως εξής: οι νέοι επιθυµούν έναν πλούσιο υλικό κόσµο, ωστόσο δεν θα 

θυσιάσουν ηθικές και κοινωνικές αξίες στο βωµό του καταναλωτισµού. 
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Σε ότι αφορά τις επιπτώσεις της οικονοµικής κρίσης για τους νεαρούς σε 

ηλικία καταναλωτές, είναι πλέον κοινά αποδεκτό πως το εισόδηµά τους, από όπου κι 

αν προέρχεται έχει µειωθεί κατακόρυφα. Ωστόσο η ίδια µείωση δεν παρατηρείται και 

στα έξοδά τους. Αυτό δικαιολογείται κυρίως από την άνοδο των τιµών των αγαθών 

αλλά πολλές φορές και την νοοτροπία των νέων που αρκετές φορές θυσιάζουν κάποιο 

ικανό χρηµατικό ποσό προκειµένου να καλύψουν τις ανάγκες τους µε βάση τα 

καταναλωτικά τους πρότυπα αγοράζοντας αγαθά που δεν είναι πρώτης ανάγκης αλλά 

και γνωστές και συνάµα ακριβές φίρµες. 

Σε ότι αφορά συγκεκριµένα τον βαθµό που έχει επηρεάσει η οικονοµική 

κρίση την αγορά καταναλωτικών προϊόντων, η πλειοψηφία των νέων δηλώνει πως σε 

πάρα πολύ µεγάλο βαθµό αφορά τα είδη ένδυσης και υπόδησης, τα ηλεκτρονικά είδη 

και gadget. Επίσης πάρα πολύ έχει συµβάλλει η οικονοµική κρίση και σε 

καταναλωτικές συνήθειες όπως η κατανάλωση πρωινού, µεσηµεριανού και δείπνου 

εκτός του σπιτιού. Τέλος ένας ακόµα τοµέας κατανάλωσης τον οποίο έχουν 

περιορίσει δραστικά οι νέοι αφορά τον τουρισµό µε τις εκδροµές και τα ταξίδια να 

έχουν επηρεαστεί πάρα πολύ από την µείωση του εισοδήµατός τους λόγω κρίσης. 

Καταναλωτικές συνήθειες τέλος, όπως η έξοδος για καφέ και ποτό, έχουν επίσης 

πληγή αρκετά αλλά όχι στον ίδιο βαθµό µε τα προηγούµενα. Ίσως αυτό οφείλεται στο 

γεγονός πως οι παραπάνω καταναλωτικές συνήθειες συνδέονται άµεσα µε την 

κοινωνική ζωή των νέων και το γεγονός πως προτιµούν να στερηθούν άλλα αγαθά 

από το να χάσουν αυτή την απόλαυση.  
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Κεφάλαιο 6: Συµπεράσµατα 

6.1 Γενικά Συµπεράσµατα 

Στον οικονοµικό κόσµο ο καταναλωτής αποτελεί τον πιο σηµαντικό άνθρωπο. 

Η κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή αποτελεί ένα από τα βασικότερα 

αντικείµενα µελέτης της επιστήµης του Marketing καθώς η κατανάλωση καλύπτει 

ένα ευρύ φάσµα πράξεων ή στιγµών που θα µπορούσε χαρακτηριστικά να περιγραφεί 

ως επιλογή, αγορά, χρήση και διάθεση αγαθών ή υπηρεσιών. 

Οι καταναλωτές ρυθµίζουν την καταναλωτική τους συµπεριφορά βάσει 

ατοµικών επιρροών και εξωγενών παραγόντων. Οι ανάγκες αποτελούν την βασική 

κινητήριο δύναµη για να κάνουµε κάτι, ενώ τα θέλω και οι επιθυµίες είναι ανάγκες 

που µαθαίνουµε κατά την διάρκεια της ζωής µας. Οι κύριες επιδράσεις στην 

συµπεριφορά του καταναλωτή προέρχονται από την προσωπικότητα και την 

αυτοαντίληψη, το κίνητρο, την µάθηση, την αντίληψη και την στάση (attitude). Τα 

κίνητρα, ως εσωτερικοί παράγοντες που ενεργοποιούν τη συµπεριφορά και παρέχουν 

καθοδήγηση για να κατευθύνουν την ενεργό συµπεριφορά, οδηγούν τους 

καταναλωτές σε συγκεκριµένη συµπεριφορά καθώς επηρεάζουν ποιες ανάγκες 

θεωρεί σηµαντικές ο καταναλωτής και ως εκ τούτου την προτεραιότητα µε την οποία 

θα πρέπει να πληρούνται.  

Οι νεαροί σε ηλικία καταναλωτές έχουν συγκεκριµένα καταναλωτικά πρότυπα 

που καθορίζουν τις αγοραστικές τους συνήθειες. Ωστόσο τα πρότυπα αυτά τείνουν να 

αναδιαµορφωθούν ένεκα των επιπτώσεων της οικονοµικής κρίσης. 

6.2 Συµπεράσµατα της Έρευνας 

Είναι πλέον σαφές ότι η οικονοµική κρίση που πλήττει τόσο την χώρα µας 

όσο και τον κόσµο γενικότερα έχει αλλάξει δραµατικά την καθηµερινή ζωή. Η 

αλλαγή αυτή παρατηρείται πέρα από την οικονοµία και στην κοινωνία, κάτι που 

αντικατοπτρίζεται συµπεριφορά των Ελλήνων καταναλωτών, η οποία σύµφωνα µε 

διάφορες έρευνες που βλέπουν το φως της δηµοσιότητας δείχνουν ότι σχεδόν όλοι οι 

καταναλωτές έχουν αλλάξει τον τρόπο που ζουν και ψωνίζουν. Συγκεκριµένα 

παρατηρείται µετατόπιση της αγοράς σε κανάλια διανοµής που προσφέρουν 

καλύτερη σχέση αξίας- τιµής, µείωση των δαπανών σε αρκετές κατηγορίες 
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προϊόντων, παράλληλη υποκατάσταση των επώνυµων προϊόντων από προϊόντα 

ιδιωτικής επωνυµίας, αυστηρότερος προγραµµατισµός των προσωπικών και 

οικογενειακών εξόδων, συµπεριλαµβανοµένων των δραστηριοτήτων εκτός σπιτιού 

όπως µακροχρόνιες διακοπές, διασκέδαση και φαγητό. 

Γίνεται κατανοητό λοιπόν πως το µοντέλο ζωής στο οποίο είχε συνηθίσει ο 

Έλληνας καταναλωτής τα χρόνια που προηγήθηκαν της κρίσης, σύµφωνα µε το οποίο 

όριζε τη ζωή του µε βάση την καταναλωτική τους δυνατότητα και όχι την πραγµατική 

οικονοµική του ικανότητα έχει παρέλθει ανεπίστρεπτη. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο οι 

νέοι σε ηλικία καταναλωτές καλούνται να αναθεωρήσουν την καταναλωτική τους 

ταυτότητα και να αναδιαµορφώσουν τα καταναλωτικά τους πρότυπα.  

Όπως προέκυψε και από τα αποτελέσµατα της έρευνας, η δραστική µείωση 

του εισοδήµατος των νέων καταναλωτών δεν σήµανε και την µείωση τον εξόδων 

τους, ωστόσο οι καταναλωτικές τους συνήθειες έχουν διαφοροποιηθεί από το 

παρελθόν. Οι αγορές ειδών ένδυσης και υπόδησης, ηλεκτρονικών συσκευών και 

gadget, οι έξοδοι για καφέ, ποτό και φαγητό, τα ταξίδια και οι εκδροµές έχουν 

µειωθεί παραπάνω από αισθητά. Περαιτέρω οι νέοι έχουν αρχίσει να δίνουν έµφαση 

σε άλλου τύπο αξίες: κοινωνικές και ηθικές και ορίζουν πλέον το µέλλον τους µε 

βάση αυτές. 
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