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Περίληψη 

 

Η λέξη ενδυµασία εννοούµε το σύνολο των ενδυµάτων και αξεσουάρ που 

απαρτίζουν την εξωτερική εµφάνιση του κάθε ανθρώπου. Ο όρος ένδυµα καλύπτει 

όχι µόνο τα ενδύµατα άλλα και κάθε αντικείµενο που καλύπτει τις ανάγκες της κάθε 

ενδυµασίας. Το ένδυµα και η ενδυµασία περικλείει κάθε τροποποίηση στο 

παρουσιασικό ενός η µιας οµάδας ανθρώπων απο τα ρούχα τα υποδήµατα τα 

αξεσουάρ µέχρι το µακιγιάζ και τα κοσµήµατα. 

Η κοινωνική αντίληψη δίνει κάποιο ουσιαστικό περιεχόµενο και νόηµα 

στους ανθρώπους και γενικότερα στη κάθε κοινωνία. Η µόδα είναι µια µορφή αυτού 

του φαινόµενου της κοινωνικής αντίληψης µε καθοριστική επίδραση στο ευρύτερο 

κοινωνικό σύνολο και στον κοινωνικό χώρο. ∆ηµιουργεί έναν κοινωνικό 

ανταγωνισµό καθώς το άτοµο προσπαθεί να ξεχωρίσει να επιβληθεί και να γίνει 

αποδεκτό από τα υπόλοιπα µέλη µιας κοινότητας. 

Η διαφήµιση από πολλούς θεωρείται µια σύγχρονη µορφής τέχνης και 

δικαιολογηµένα ενώ, για άλλους αποτελεί ένα κοινωνικό πολιτισµικό  φαινόµενο. 

Καθώς κάνει την εµφάνιση της στην καθηµερινότητα των ανθρώπων, συµβάλλει στη 

διαδικασία κοινωνικοποίησης, αναπαράγει ή αναµορφώνει στερεότυπα, δηµιουργεί 

το lifestyle της εκάστοτε χρονικής περιόδου  εφ’ όσον προβάλλει µέσα από µια 

αθροιστική διαδικασία τρόπους ζωής και συµβάλλει σε σηµαντικό βαθµό στην 

διαµόρφωση της καταναλωτικής ιδεολογίας. 

Στις σύγχρονες κοινωνίες, η εκπαίδευση του καταναλωτή θεωρείται 

απαραίτητη για τα άτοµα και τις οικογένειες. Η εκπαίδευση καθίσταται αναγκαία για 

τη βελτίωση της θέσης των καταναλωτών και για την προστασία των δικαιωµάτων 

τους. Είναι απαραίτητη για την προώθηση του κοινωνικού πολιτισµού και της 

κοινωνικής προόδου. Σκοπός της εκπαίδευσης των καταναλωτών δεν είναι µόνο η 

γνώση των αγορών και η βελτίωση της ικανότητάς τους να γίνονται σκεπτόµενοι 

καταναλωτές, αλλά και να τους καταστήσει ικανούς να προβαίνουν σε υγιείς και 

κοινωνικά αποδεκτές δραστηριότητες, που προωθούν την καλύτερη δυνατή επιλογή 

µεταξύ των διακινουµένων προϊόντων. 
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Abstract 

 

By clothing we mean the set of clothes and accessories that make up the 

appearance of every person. The term garment covers not only the garments but also 

any item that meets the needs of each garment. Garment and apparel include every 

modification to the one-on-one look of people from clothes to shoes to accessories to 

makeup and jewelry. 

Social perception gives some meaningful meaning and meaning to people 

and to society in general. Fashion is a form of this phenomenon of social perception 

that has a decisive influence on the wider social and social space. It creates social 

competition as the individual strives to stand out and be accepted by other members of 

a community. 

Advertising is considered by many to be a contemporary art and justified, 

while for others it is a social cultural phenomenon. As it makes its appearance in 

people's everyday lives, it contributes to the process of socialization, reproduces or 

reshapes stereotypes, creates the lifestyle of each time period as it projects through a 

cumulative process of lifestyles and contributes significantly to shaping consumer 

ideology. 

In modern societies, consumer education is considered essential for 

individuals and families. Education is needed to improve the position of consumers 

and to protect their rights. It is essential for the promotion of social culture and social 

progress. The purpose of consumer education is not only to understand the markets 

and improve their ability to become thoughtful consumers, but also to enable them to 

carry out healthy and socially acceptable activities, promoting the best possible choice 

among trafficked products. 
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Εισαγωγή 

 

Ζούµε σε µια εποχή στην οποία η πώληση, η αγορά και η κατανάλωση 

προϊόντων αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας των περισσότερων 

κατοίκων του πλανήτη. Στην καθηµερινή του ζωή ο κάθε άνθρωπος αναλαµβάνει 

διαφορετικούς ρόλους σε τελική ανάλυση, όµως, όλοι µας είµαστε καταναλωτές. Στη 

σηµερινή εποχή παίρνουµε αποφάσεις και κάνουµε επιλογές για το τι προϊόντα θα 

καταναλώσουµε ανάλογα πάντα µε τις ανάγκες που επιθυµεί ο καθένας να 

ικανοποιήσει. Όπως χαρακτηριστικά υποστηρίζει και ο Statt (1997), «η πράξη της 

κατανάλωσης είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας». Η έρευνα της 

συµπεριφοράς του ανθρώπου ως καταναλωτή ξεκίνησε µόλις στα µέσα της δεκαετίας 

του 1960.  

Το αρχικό κίνητρο αυτής της έρευνας δηµιουργήθηκε από διοικητές/ 

διευθυντές προώθησης πωλήσεων (marketing managers) οι οποίοι ήθελαν να µάθουν 

πως οι κοινωνικές επιστήµες µπορούσαν να συµβάλλουν και να βοηθήσουν στην 

εύρεση συγκεκριµένων αιτιών της καταναλωτικής πράξης και των αγοραστικών 

αποφάσεων. Είναι πολύ σηµαντικό να µπορέσουµε να αντιληφθούµε τον τρόπο µε 

τον οποίο λειτουργεί ο καταναλωτής λαµβάνοντας υπ’ όψιν και τον παράγοντα της 

ανθρώπινης αλληλεπίδρασης αλλά και τον τρόπο µε τον οποίο αυτός επηρεάζει τις 

αγοραστικές αποφάσεις όλων µας. 
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Κεφάλαιο 1: Ενδυµασία 

 

1.1 Τα πρώτα ενδύµατα 

 

Με τον όρο ενδυµασία εννοούµε το σύνολο των ενδυµάτων και αξεσουάρ 

που απαρτίζουν την εξωτερική εµφάνιση του κάθε ανθρώπου. Ο όρος ένδυµα 

καλύπτει όχι µόνο τα ενδύµατα άλλα και κάθε αντικείµενο που καλύπτει τις ανάγκες 

της κάθε ενδυµασίας. Το ένδυµα και η ενδυµασία περικλείει κάθε τροποποίηση στο 

παρουσιασικό ενός η µιας οµάδας ανθρώπων απο τα ρούχα τα υποδήµατα τα 

αξεσουάρ µέχρι το µακιγιάζ και τα κοσµήµατα. Ξεκινώντας την µελέτη περί της 

ιστορίας της ενδυµασίας θα πρέπει να αναρωτηθούµε: Ποιοι είναι οι λόγοι για τους 

οποίους επινοήθηκε το ένδυµα και πότε και γιατί οι άνθρωποι το δηµιούργησαν; Για 

να απαντήσουµε και στις δύο ερωτήσεις θα πρέπει να ανατρέξουµε στα ιερά βιβλία 

και ειδικότερα στην Βιβλο. Στο Ιερό βιβλίο της Γενέσεως που περιγράφει το τραγικό 

περιστατικό της πτώσης των Πρωτόπλαστων (Αδάµ και Έυα) αναφέρει τα εξής.... 

διηνοίχθησαν οἱ ὀφθαλµοὶ τῶν δύο, καὶ ἔγνωσαν ὅτι γυµνοὶ ἦσαν καὶ ἔρραψαν φύλλα 

συκῆς καὶ ἐποίησαν ἑαυτοῖς περιζώµατα..... Καὶ ἐποίησε Κύριος ὁ Θεὸς τῷ ᾿Αδὰµ καὶ 

τῇ γυναικὶ αὐτοῦ χιτῶνας δερµατίνους καὶ ἐνέδυσεν αὐτούς...  

Μέσα από το προτότυπο κείµενο του Ιερού Βιβλίου µπορούµε έυκολα να 

συµπεράνουµε ότι η πρώτη αιτία κάλυψης της γύµνιας ήταν η «αιδώς» καθώς οι 

πρωτόπλαστοι καταλαβαίνουν πλέον πως είναι γυµνοί. Βέβαια η έννοιας της γύµνιας 

σε µια ευρύτερη έννοια δε σηµαίνει µόνο την έλλειψη ρούχων αλλά και µια έλλειψη 

προστασίας εφοδίων, αισθηµάτων, χαρισµάτων και αρετών. Εκείνος που είναι ή και 

που αισθάνεται γυµνός, ντρέπεται, φοβάται νιώθει αδύναµος ενώ προσπαθεί µε 

διάφορους τρόπους να καλύψει τη γύµνια του. Η πιο ανθρώπινη και «ιστορική» 

προσέγιση υποστηρίζει ότι οι καιρικές συνθήκες ανάγκασαν τον πρώτο άνθρωπο να 

προσπαθεί να καλύψει την γύµνια του. Οι επιστήµονες πιστέυουν ότι οι άνθρωποι 

εξελίχθηκαν στην Βορειοανατολική Αφρική κατα την διάρκεια εκατοµµυρίων ετών 

και οι κλιµατολογικές αντιξοότητες είναι οι κύριες αιτίες της εµφάνισης του 

ενδύµατος. Μέσα από την ιστορία και την αρχαιολογία συναντάµε τον άνθρωπο 

«ντυµένο» µε κίνητρο την προσωπική του επιθυµία να προστατευτεί και να στολιστεί. 

Οπως και να έχει ένα είναι σίγουρο ότι το ένδυµα είναι ένα αναπόσπαστο τµήµα της 

ιστορίας και της εξέλιξης του ανθρώπου. Ενώ κατά µία επιστηµονική προσέγγιση έχει 

και µια ιδιαίτερη σχέση µε την ψυχολογία, ανθρωπολογία, κοινωνιολογία και 

αισθητική (Βαροπούλου, Ζαρίφης, 2005).  
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1.2 Η ανατοµία του ενδύµατος 

 

Η ανατοµία του ανθρώπινου σώµατος και ο τρόπος ο οποίος κινούνται οι 

µύες και οι κλειδώσεις επέτρεψαν την ανάπτυξη ορισµένων τύπων ενδυµάτων. Θα 

µπορούσαµε να τα κατατάξουµε σε πέντε βασικές κατηγορίες: 

• Επίπεδο τεµάχιο από δέρµα,γούνα ή ύφασµα χωρίς ανοίγµατα η σχισίµατα 

που καλύπτει το σώµα.  

• Επίπεδο τεµάχιο από δέρµα,γούνα ή ύφασµα µε άνοιγµα στο επάνω µέρος, 

ώστε να περνάει το κεφάλι.  

• Σωληνοειδές ένδυµα µε άνοιγµα για το κεφάλι, κλεισµένο στις πλευρές χωρίς 

µανίκια.  

• Σωληνοειδές ένδυµα, κλειστό στις πλαινές πλευρές µε άνοιγµα µπροστά µέχρι 

κάτω.  

• Ένδυµα δύο σκελών (διακλαδούµενο) το πανελόνι που κόβεται και ράβεται.  

 

Αυτές είναι οι κύριες κατηγορίες ενδύµατων που τροποποιούνται, 

επεξεργάζονται και ποικίλουν µέσα στην γενικότερη ιστορία του κάθε πολιτισµού 

(Βαροπούλου, Ζαρίφης, 2005). 

 

1.3 Η ιστορία της ενδυµασίας 

 

Η πορεία και η µελέτη της ιστορίας της ενδυµασίας ξεκινάει συνήθως από 

τους Λαούς της ανατολικής λεκάνης της Μεσογείου και ειδικότερα από την Αιγύπτο 

τους Ασσύριους και τους Φοίνικες. Στην συνέχεια η ενδυµασία διαµορφώθηκε πιο 

ολοκληρωµένα στον Ελλαδικό χώρο µε την Μινωϊκή, Μυκηναϊκή, Γεωµετρική εποχή 

µαζί µε την κλασική αρχαιότητα και τους ελληνιστικούς χρόνους. Η επόµενη φάση 

εξέλιξης της ενδυµασίας είναι από την Ρωµαϊκη στην Βυζαντινή εποχή εώς τον 14 αι. 

και την εποχή του Μεσαίωνα (wikipedia).  

Η νεότερη εποχή της ενδυµασίας ξεκινά µε την Αναγέννηση του 15ου – 

16ου αι. για να περάσουµε µετά στα ενδιάµεσα στάδια του 17ου, 18ου, 19ου αι. 

(γαλλική, γερµανική, ισπανική µόδα, τέχνη του µπαρόκ, κίνηµα του νεοκλασικισµού 

και το ύφος του ροκοκό). Στο τέλος αυτής της πορείας ερχόµαστε στον 20ο αιώνα 

όπου σηµειώθηκε και η µεγάλη αλλαγή στην ενδυµασία λόγω της τεχνολογικής 

επανάστασης και των γενικότερων κοινωνικών αλλαγών (wikipedia).  

 

1.3.1 Μεσσοποταµία 

 

Με τον ευρύτερο όρο Μεσοποταµία εννοείται η εύφορη γή ανάµεσα στους 

ποταµούς Τίγρη και Ευφράτη στην Μ.Ανατολή όπου αναπτύχθηκε ο αρχαίος 

πολιτισµός των Σουµερίων: Βαβυλώνιοι, Ασσύριοι, Πέρσες κ.λ.π. (3500 – 300 π.Χ.). 

Η κύρια ενδυµασία των λαών της Μεσοποταµίας αποτελούνταν από ρούχα µε 

κρόσσια που θύµιζαν προβιές και οι χιτώνες σε σχήµα Τ. Στην αρχή της σουµεριακής 

περιόδου οι άνθρωποι περπατούσαν ξυπόλυτοι παρόλα αυτά είχαν πολλά είδη 
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περίτεχνης κόµµωσης και γενικότερης περιποίησης. Ένα χαρακτηριστικό κάλυµµα 

της κεφαλής που διατηρείται µέχρι και τις ηµέρες µας σε αρκετούς λαούς είναι το 

τουρπάνι (Λαγάκου, 1998). 

Όσον αφορά στους Πέρσες που είναι και πιο γνωστοί οι άνδρες είχαν 

µακριές γενειάδες, µακριά µαλλιά και στο κεφάλι τους φορούσαν καπέλα µε πιο 

γνωστό τον περίφηµο φρυγικό σκούφο. Οι Πέρσες όταν δεν ήταν ξυπόλυτοι 

φορούσαν µακριά δερµάτινα παπούτσια και δερµάτινες µπότες. Σαν πρώτη ύλη  

χρησιµοποιούσαν τα δέρµατα ζώων, µαλλί, λινάρι και το µετάξι που εισάγαν από την 

Κίνα ενώ πιο σπάνια χρησιµοποιούσαν και το βαµβάκι (wikipedia). 

 

1.3.2 Αίγυπτος 

 

Οι γνώσεις µας για το αρχαίο αιγυπτιακό ένδυµα προέρχεται κυρίως από 

τις τοιχογραφίες τα γλυπτά και τις σαρκοφάγους. Στην αρχαία Αίγυπτο την βάση του 

ανδρικού ενδύµατος αποτελούνταν δύο ποδιές. Η πρώτη ερχόταν από πίσω προς τα 

εµπρός και άφηνε ακάλυπτα τα γόνατα ενώ η δέυτερη κάλυπτε αντίθετα το σώµα. Οι 

ποδιές ήταν λινές ενώ ήταν διακοσµηµένες µε διάφορα κρεµαστά αντικείµενα ενώ 

συγκρατούνταν από µία ζώνη (στενή λωρίδα υφάσµατος) γύρω από την µέση. Το 

περίζωµα και οι φούστες είναι µεταγενέστερες εξελίξεις αυτού του περιβλήµατος. Το 

επάνω µέρος του σώµατος αφηνόταν γυµνό ή καλύπτονταν µε κάποιο επώµιο η 

υποκάµισο. Το υποκάµισο ήταν φτιαγµένο από ένα ορθογώνιο τεµάχιο λινού 

υφάσµατος, διπλωµένο και ραµµένο στα πλάγια µε ανοίγµατα για τα χέρια. Το 

ένδυµα των γυναικών για την παιδική ήλικία ήταν η ποδιά ενώ για την µεγαλύτερη 

ηλικία φορούσαν εφαρµοστές λινές φούστες την καλάσιρις ή τα διάφανα πτυχωτά 

φορέµατα (Tierney, 2008).  

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι τα περισσότερα ενδύµατα της Παλαιάς 

Βασιλείας της Αιγύπτου έχουν γίνει από βαρύ και µεσαίου βάρους λινό ύφασµα. 

Ενδεικτικά θα αναφέρουµε ότι στο µουσείο του Καίρου εκτίθεται ένας χιτώνας απο 

ύφασµα µε 60 ίντσες νηµάτων από ούγια σε ούγια. Τα κύρια στάδια της Αιγυπτιακής 

ενδυµασίας σε σχέση µε την χρονολογία των Βασιλείων των Φαραώ µπορεί να 

αποτυπωθεί ώς εξής: Αρχαίο Βασίλειο (3200 – 2200 π.Χ) για την ανδρική ανδυµασία 

το κοντό σέντι και την γυναικεία το εφαρµοστό ύφασµα. Μέσο Βασίλειο (2050 – 

1800 π.Χ) µακρί σέντι και φούστα για τους άνδρες και εφαρµοστό φόρεµα, φούστα 

και εσάρπα για τις γυναίκες. Νέο Βασίλειο (1570 – 1090 π.Χ) άνδρες, πτύχωτο µακρύ 

και κοντό σέντι και καλάσιρις. Ενώ για τις γυναίκες το εφαρµοστό φόρεµα, καλάσιρις 

και πτυχωτό φαρδύ φόρεµα (Tierney, 2008).  

Στην Αίγυπτο υπήρχε η αντίληψη ότι ο πολιτισµός του λιναριού είχε σχέση 

µε τους Θεούς καθώς πίστευαν ότι οι Θεοί όταν εµφανίστηκαν πάνω στην γη 

φορούσαν λινά υφάσµατα. Το µαλλί οι Αιγύπτιοι το χρησιµοποιούσαν σπάνια ενώ το 

µετάξι και το βαµβάκι τους ήταν σχεδόν άγνωστα. Ενώ παρότι φορούσαν πολύχρωµα 

υφάσµατα (κόκκινα, κίτρινα, γαλάζια, πράσινα) διακοσµηµένα µε πολύχρωµα σχέδια, 

δεν γνώριζαν την χρήση των προστυµµάτων (για την επιτυχηµένη βαφή των λινών), 

εποµένως το λευκό ήταν το χρώµα που κυριάρχησε.Υποδήµατα συνήθως δεν 
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φορούσαν και κυριάρχησε ένας κοινός τύπος σανδαλιού από δέρµα, πάπυρο ή ξύλο 

δεµένο σταυρωτά µε δύο κορδόνια στο µέσο του ποδιού. Όσον αφορά την κόµµωση, 

οι άντρες Αιγύπτιοι ξύριζαν τα κεφάλια τους ενώ δεν άφηναν ούτε µουστάκια ούτε 

γενειάδες. Ενώ αντίθετα, οι Φαραώ (Βασιλείς), οι αξιωµατούχοι και οι γυναίκες είχαν 

την χαρακτηριστική Αιγυπτιακή κόµµωση µε διάφορες περούκες και καλύµατα 

(Tierney, 2008).   

Οι βασιλείς είχαν ή φορούσαν ψέυτικες µικρές γενειάδες για τις διάφορες 

τελετές ή τις κρατικές εκδηλώσεις σαν ένα σύµβολο Βασιλικής εξουσίας. Τα παιδιά 

των ευγενών φορούσαν µια χοντρή πλεξούδα στο δεξί µέρος του κεφαλιού σαν 

σύµβολο αιώνιας νεότητας. Τελειώνοντας αξίζει να αναφέρουµε και τους Ιερείς που 

αναγνωριζόνταν από το γυµνό ξυρισµένο κεφάλι και το δέρµα λεοπάρδαλης µε το 

οποίο  σκέπαζαν το σώµα τους. Ενώ αξίζει να αναφέρουµε και τις περίφηµες µάσκες 

ζώων για τελετουργική χρήση (σαρκοφάγοι) που συµπλήρωναν την ενδυµασία των 

αρχαίων Αιγυπτίων και που αποτελούν ένα οδηγό επιστροφής του πνεύµατος στο 

θείο (Tierney, 2008).  

 

1.4 Αρχαία Ελλάδα 

 

1.4.1 Μυκηναϊκός πολιτισµός. 

 

Τις πληροφορίες για την ένδυση και τον καλλωπισµό των Μινωιτών τις 

αντλούµε από τις ανασκαφικές έρευνες και συγκεκριµένα από τις τοιχογραφίες 

σηµαντικών κτιρίων,στην Κνωσό και στο Ακροτήρι στην Σαντορίνη. Οι παραστάσεις 

νεαρών κυρίως ανδρικών και γυναικείων µορφών µε τα ανεξίτηλα και φωτεινά τους 

χρώµατα στις τοιχογραφίες αναδεικνύουν τις λεπτοµέρειες της Μυκηναϊκης 

ενδυµασίας. Σε γενικές γραµµές τα ενδύµατα αποκάλυπταν το σώµα, ήταν 

εφαρµοστά και τόνιζαν την µέση τόσο στις γυναίκες όσο και στους άντρες. Επίσης η 

γυναικεία ένδυση ξεχωρίζει για την πλούσια διακόσµηση το στενό κοντοµάνικο (µε 

στενά ή φουσκωτά µανίκια) πουκάµισο µε το περικόρµιο (µπούστο), που άφηνε 

ακάλυπτο το στήθος. Η αντρική ενδυµασία αντίθετα ξεχωρίζει για το  λεγόµενο ζώµα 

(περίζωµα), που έµοιαζε µε κοντή φούστα ή ποδιά σφιγµένη στη µέση. Την 

συµπληρώνουν οι σφικτές υφασµάτινες δερµάτινες, ίσως και µεταλλικές ζώνες. που 

πάνω σ’ αυτές στήριζαν οι άνδρες το εγχειρίδιο µικρό σπαθί ή µαχαίρι, κάτι που 

συναντάται και στην κρητική ενδυµασία (Παπαϊωάννου, 1981).  

Τα κρητικά ενδύµατα κατασκευάζονταν από µαλλί, λινάρι και κατεργασµένο 

δέρµα. Το µαλλί ήταν το συνηθέστερο υλικό για την κατασκευή της ενδυµασίας κάτι 

που γίνεται ιδιαίτερα φανερό και από τις πινακίδες της Γραµµικής Β (που οι 

περισσότερες από τις οποίες αφορούν καταλόγους µε κοπάδια προβάτων). Στην 

µυκηναϊκη επόχή ξεχωρίζουν και τα επιµεληµένα χτενίσµατα καθώς βλέπουµε στις 

τοιχογραφίες όµορφα µακριά µαλλιά µε µπούκλες. Ενώ ειδικά για τις γυναίκες τα 

µαλλιά είναι δεµένα µε κορδέλες από  χάντρες και συγκρατηµένα µε χρυσά 

στέµµατα. Οι Κρήτες επίσης φηµίζονταν για την χρυσοχοϊα καθώς έφτιαχναν 
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εξαίρετα βραχιόλια, δαχτυλίδια, περιδέραια κ.α. που συµπλήρωναν την γενικότερη 

ενδυµασία (Παπαϊωάννου, 1981). 

 

1.4.2 Αρχαϊκή περίοδος 

 

Ο όρος αρχαϊκός επινοήθηκε τον 18ο αι. µ.Χ. από ιστορικούς της τέχνης 

προκειµένου να χαρακτηρίσει την µεταβατική περίοδο της ελληνικής τέχνης µεταξύ 

της γεωµετρικής (9ος – 8ος αι. π.Χ.) και της κλασικής εποχής (5ος – 4ος αι. π.Χ.). Ο 

όρος αρχαϊκός αναφέρεται στην µεγάλη πολιτική, κοινωνική, οικονοµική και 

καλλιτεχνική µεταµόρφωση του ελληνικού κόσµου κατά τον 7ο και 6ο αι. π.Χ. Οι 

βασικοί τύποι των ελληνικών ενδυµάτων στην Αρχαϊκη περίοδο είναι οι: Πέπλος, 

Χιτώνας, Ιµάτιο και Χλαµύδα. Ο µάλλινος πέπλος (γυναικείο ένδυµα) 

διαµορφώνονταν µέσα από ένα ορθογώνιο ύφασµα το οποίο δεν χρειαζόταν καν να 

ραφτεί. Το ύφασµα διπλωνόταν στο ένα τρίτο περίπου του ύψους του µία φορά προς 

τα έξω σχηµατίζοντας έτσι έναν υφασµάτινο όγκο, το απόπτυγµα, που έπεφτε προς τα 

έξω στην πλάτη και το στήθος (Pekridou, 1993).  

Η πεπλοφόρος κόρη του 530 π.Χ. ένα έργο της γλυπτικής τέχνης της αρχαίας 

Ελλάδας που εκτίθεται στο Μουσείο της Ακρόπολης µας δίνει ένα δείγµα της 

γυναικίας ένδυσης µε τον λεγόµενο πέπλο. Η νεαρή γυναίκα φοράει κατάσαρκα έναν 

µακρύ λινό χιτώνα µε κοντά µανίκια, που οι λεπτές κυµατιστές πτυχώσεις του 

διακρίνονται στο κάτω µέρος και στον δεξιό αγκώνα, και από πάνω έναν πέπλο, 

δηλαδή ένα µεγάλο ορθογώνιο µάλλινο ύφασµα που τυλίγεται γύρω από το σώµα και 

ζώνεται στη µέση, ενώ ένα τµήµα του στο επάνω µέρος, το απόπτυγµα, 

αναδιπλώνεται και πέφτει µπροστά στο στήθος και πίσω στην πλάτη, φτάνοντας 

σχεδόν ως το ύψος της µέσης, επάνω από τη ζώνη. Ο χιτώνας φοριώταν τόσο από 

άντρες, όσο και από γυναίκες και ήταν λινός. Γενικότερα µπορούµε να διακρίνοµαι 

δύο είδη αρχαίου χιτώνα: του δωρικού και του ιωνικού ρυθµού. Το λεγόµενο λοξό 

ιµάτιο από το 700 π.Χ. περίπου είναι εξίσου γνωστό από τις αρχαϊκές κόρες της 

Ακρόπολης. Το ιµάτιο ήταν ένα µακρύ ύφασµα που το περνούσαν κάτω από την 

αριστερή µασχάλη, το τύλιγαν γύρω από το στήθος και την πλάτη και το κούµπωναν 

πάνω από το δεξιό βραχίονα (Pekridou, 1993).  

Η γνωστή ως κόρη της Lyon, που χρονολογείται λίγο µετά τα µέσα του 6ου 

αιώνα είναι η παλαιότερη κόρη από την Αττική µε τη χαρακτηριστική ιωνική 

ενδυµασία των κορών της ύστερης αρχαϊκής εποχής, που αποτελείται από έναν 

ποδήρη χιτώνα µε µακριά µανίκια από λεπτό λινό ύφασµα και ένα µάλλινο ιµάτιο 

φορεµένο λοξά, όπως µας δείχνει και η πορεία της παρυφής του επάνω στο στήθος. Η 

χλαµύδα ήταν αποκλειστικά ανδρικό ρούχο συνήθως ήταν πιο κοντή από το ιµάτιο. 

Το ύφασµα διπλωνόταν µία φορά καθέτως και στερεωνόταν στο δεξιό ώµο µε πόρπη 

ή περόνη, ώστε να καλύπτεται ο αριστερός βραχίονας από την κλειστή πλευρά του 

υφάσµατος, µε το δεξιό τελείως ακάλυπτο. Η χλαµύδα ήταν περισσότερο ένδυµα 

εφήβων, των ταξιδιώτων και των στρατιωτών (Pekridou, 1993).  

 

 



 

13 

 

1.5 Ρώµη 

 

Η ρωµαϊκή ενδυµασία επηρεάστηκε σε µεγάλο βαθµό από εκείνη των 

αρχαίων Ελλήνων. Παρόλα αυτά υπάρχουν και ορισµένες διαφορές, π.χ. οι Ρωµαίοι 

φορούσαν περισσότερα ρούχα από τους αρχαίους Έλληνες. Με τις πιο βαριές 

πτυχώσεις των υφασµάτων το σώµα αποκτούσε και µεγαλύτερο όγκο. 

Χρησιµοποιούσαν επίσης περισσότερα διακοσµητικά και αξεσουάρ ενώ προτιµούσαν 

περισσότερο και το µαλλί απ’το λινάρι, επειδή ο κλίµα τους ήταν πιο ψυχρό. Επίσης 

τα ενδύµατα τους δήλωναν πολύ περισσότερο από την αρχαία Ελλάδα την κοινωνική 

τάξη των ανθρώπων. Έτσι, υπήρχαν ρούχα που ξεχώριζαν τους Ρωµαίους πολίτες απο 

τους κατακτηµένους ενώ φανέρωναν και το αξίωµα ή την ηλικία εκείνου που τα 

φορούσε (Morley, 2004).  

Το πιο χαρακτηριστικά ένδυµατα των ρωµαίων είναι η Tunica: είδος 

υποκαµίσου αντίστοιχο του ελληνικού χιτώνα από 2 κοµµάτια λινού υφάσµατος 

γθξγυραµµένα στο πλάι και στους ώµους, µε ανοίγµατα για κεφάλι και χέρια. Η 

Τήβεννος (λατ. «toga»), υφασµάτινο ίσως 20 πόδια (6 µέτρα) σε µήκος, το οποίο 

ήταν τυλιγµένο γύρω από το σώµα και γενικά το φορούσαν πάνω από πουκάµισο. Η 

τήβεννος ήταν φτιαγµένη από µαλλί και το πουκάµισο συχνά ήταν φτιαγµένο από 

λινό. Μετά τον 2ο αιώνα π.Χ., η τήβεννος ήταν ένα ένδυµα αποκλειστικά για άνδρες 

και µόνο Ρωµαίοι πολίτες είχαν το δικαίωµα να φορούν την τήβεννο (Morley, 2004). 

 

1.6 Βυζάντιο 

 

Η Βυζαντινή αυτοκρατορία ξεκινά το έτος 330 µ.Χ. καθώς µεταφέρεται η 

πρωτεύουσα του ρωµαϊκής αυτοκρατορίας από την Ρώµη στην Κωνσταντινούπολη 

και φθάνει µέχρι την πτώση το έτος 1453 µ.Χ. από τους Οθωµανούς. Η βυζαντινή 

ενδυµασία βασίστηκε σε εκείνη της ύστερης ρωµαϊκής εποχής ενώ επηρεάστηκε 

βαθύτατα από τα ανατολικά κράτη (Περσία, Συρία κ.λ.π.) και από τις αντιλήψεις της 

Χριστιανικής θρησκείας. Το κύρια ενδύµα για τις γυναίκες ήταν ο µονόχρωµος 

χιτώνας σε σχήµα Τ µαζί µε το πανωφόρι. Η ανδρική ενδυµασία περιελάµβανε 

πολλούς τύπους ενδυµάτων: την αυτοκρατορική, την εκκλησιαστική ενδυµασία και 

την ενδυµασία του λαού γενικότερα (Λαγάκου, 1998).  

Η αυτοκρατορική ενδυµασία συνήθως περιελάµβανε την ρωµαϊκή τουνίκα 

τον χιτώνα και την χλαµύδα. Επίσης κατά την µεσοβυζαντινή περίοδο οι 

αυτοκράτορες καθιέρωσαν τον «λώρο», ένα ορθογώνιο  διακοσµηµένο ύφασµα 

(επηρασµένο από την ρωµαϊκή τήβενο). Η εκκλησιαστική ενδυµασία περιελάµβανε 

τα εκκλησιαστικά ενδύµατα (τα ιερατικά Άµφια), οι διάκονοι φορούσαν έναν απλό 

χιτώνα διακοσµηµένο µε δύο κάθετες ταινίες ενώ οι ανώτεροι κληρικοί πιο σύνθετα 

ρούχα περίτεχνα διακοσµηµένα (Λαγάκου, 1998).  

Όσον αφορά τις λαϊκες τάξεις περιοριζάταν σε λίγα και µονόχρωµα ρούχα µε 

τυπική φορεσιά τον κοντό χιτώνα σε σχήµα Τ. Όσον αφορά τις ανώτερες τάξεις 

υπήρχε γενικότερα µεγάλη ποικιλία εδνυµάτων. Στο βυζάντιο όσο πιο µεγάλη 

κοινωνική θέση και χρήµατα είχε κάποιος τόσο πιο ωραίες φορεσιές διέθετε, µε 
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αποτέλεσµα η ενδυµασία να είναι και ένα διακριτικό σήµα της καταγωγής, του 

αξιώµατος, της κοινωνικής τάξης, του επαγγέλµατος και της ασχολίας του κάθε 

ανθρώπου (Λαγάκου, 1998).  

 

1.7 Μεσαιωνική Ευρώπη 

 

Ο όρος Μεσαίωνας περιλαµβάνει την δυτική Ευρώπη της περίοδου από τον 

5ο µέχρι τον 15ο αι. µ.Χ. Στην περίοδο αυτή έχουµε και την ανάπτυξη των 

γερµανικών κρατών στο δυτικό ευρωπαϊκό κοµµάτι της Ρωµαικής και Βυζαντινής 

αυτοκρατορίας. Ο Μεσαίωνας χωρίζεται σε τρείς περιόδους: τον πρώιµο Μεσαίωνα 

(5ο αι εώς 1000 µ.Χ.) τον ώριµο Μεσαίωνα (1300 – 1300 µ.Χ.) και Ύστερο 

Μεσάιωνα (1300 – 1500 µ.Χ.). Η ενδυµασία στα χρόνια του Μεσαίωνα στην δυτική 

Ευρώπη είναι επηρεασµένη από την Ρωµαϊκη και βυζαντινή αυτοκρατορία τα 

γερµανικά φύλλα και τους λαούς της ανατολής. Έτσι βλέπουµε διάφορους 

συνδυασµούς ρούχων όπως π.χ. ο συνδυασµός ρωµαϊκού χιτώνα µε µανίκια µε το 

γερµανικό παντελόνι. Γενικότερα η ενδυµασία του Μεσαίωνα φανέρωνε την 

κοινωνική και οικονοµική θέση των ανθρώπων και τόνιζε ιδιαίτερα την διαφορά των 

δύο φύλλων (Morley, 2004).  

Όσον αφορά τα χαρακτηριστικά της αντρικής ενδυµασίας περιλαµβάνει την 

τουνίκα, δύο χιτώνες (εσωτερικό και εξωτερικό) και τα εσωτερικά πουκάµισα σε 

συνδυασµούς µε παντελόνια και κάλτσες. Επίσης στην ύστερη Μεσαιωνική εποχή τα 

ενδύµατα έγιναν πιο εφαρµοστά, ράβοταν στις διαστάσεις του σώµατος και 

καθιερώνεται το πορπουάν και η ουπλάνδη (ένα φαρδύ πανωφόρι µε ψηλό λαιµό). 

Όσον αφορά για τις γυναίκες η ενδυµασία περιελάµβανε τις εσάρπες τα πουκάµισα µε 

τα µακριά εφαρµοστά µανίκια και τα φορέµατα (µε µανίκια και αµάνικα ) που είχαν 

λαιµόκοψη και ήταν εφαρµοστά στο στήθος (Morley, 2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

15 

 

 

 

Κεφαλαιο 2: Μόδα 

 

 2.1  Η µόδα ως κοινωνική αντίληψη 

 

Με τον όρο «κοινωνική αντίληψη» εννοούµε την κατανόηση των 

κοινωνικών σηµατοδοτήσεων, καταστάσεων και της γενικότερης κοινωνικής 

συµπεριφοράς. Ο όρος αυτός περιλαµβάνει και την αναγνώριση των συναισθηµάτων 

που υπάρχουν στους ανθρώπους άλλα και την κατανόηση ακόµη πιο περίπλοκων 

πνευµατικών λειτουργιών όπως είναι προθέσεις, σκέψεις και πεποιθήσεις. Με λίγα 

λόγια η κοινωνική αντίληψη δίνει κάποιο ουσιαστικό περιεχόµενο και νόηµα στους 

ανθρώπους και γενικότερα στη κάθε κοινωνία. Η µόδα είναι µια µορφή αυτού του 

φαινόµενου της κοινωνικής αντίληψης µε καθοριστική επίδραση στο ευρύτερο 

κοινωνικό σύνολο και στον κοινωνικό χώρο. ∆ηµιουργεί έναν κοινωνικό 

ανταγωνισµό καθώς το άτοµο προσπαθεί να ξεχωρίσει να επιβληθεί και να γίνει 

αποδεκτό από τα υπόλοιπα µέλη µιας κοινότητας (Καρακάση, 2014).  

Οι µεγάλοι δηµιουργοί της µόδας, άριστοι γνώστες της ψυχολογίας, 

αντιλαµβάνονται αυτήν την µορφή του φαινοµένου και µπορούν και επιβάλλουν την 

µόδα. Οπότε ο άνθρωπος  για να µην υστερήσει µέσω της κοινωνικής αντίληψης 

κάνει ότι του επιβάλλεται. Συνεπώς και η ίδια η µόδα επιδρά σε όλες της πνευµατικές 

λειτουργίες του κάθε ανθρώπου. Η µόδα στην ενδυµασία µε την σύγχρονη έννοια του 

όρου, εµφανίστηκε στον κόσµο µετά τη λήξη του Α΄ παγκοσµίου πολέµου καθώς 

εκείνη την εποχή οι γυναίκες άρχισαν να έχουν δικαιώµατα. Η περίοδος εκείνη 

ονοµάστηκε flapper girls. Τα flapper girls ήταν οι πρώτες ανεξάρτητες γυναίκες της 

ιστορίας που τόλµησαν να φορέσουν αποκαλυπτικά ρούχα να βγουν µόνες τα βράδια 

να χόρεψουν να πιούν αλκοόλ και να καπνίσουν δηµοσίως χωρίς να ενδιαφέρονται 

για την κριτική που τους ασκούσε η κοινωνία (Καρακάση, 2014).  

Καθώς λοιπόν η δεκαετία του 1920 σηµατοδότησε και την έκρηξη της 

σεξουαλικής ελευθερίας των γυναικών έτσι και τα ρούχα της εποχής ήταν 

εµποτισµένα µε αντίστοιχα χαρακτηριστικά. Στον χώρο της ενδυµασίας η καινούργια 

µόδα που επικρατεί είναι ότι καταργείται ο παραδοσιακός κορσές, τα ρούχα 

αποκτούν πλέον τη µόδα της φαρδιάς γραµµής και για πρώτη φορά αποκαλύπτονται 

τα πόδια. Για πρώτη φορά λοιπόν οι χυµώδεις σιλουέτες ήταν «ντεµοντέ», τα ρούχα 

γλιστρούσαν πάνω στο κορµί ενώ οι γυναίκες άρχισαν να έχουν µαλλιά à la garçon 

κουρεµένα τόσο κοντά, που έµοιαζαν µε αυτά των αγοριών. Απαλλαγµένη από τη 

φρίκη του Α΄  Παγκοσµίου Πολέµου η δεκαετία του 1920 ήταν µια ιδιαίτερη ενεργή 

περίοδος που έφερε µαζί της µια µεγάλη κοινωνική αλλαγή. Ο χώρος της µόδας δεν 

ήταν εξαίρεση. Mε την εµφάνιση του Chanel το 1921 η κοινωνική επανάσταση στον 

χώρο της µόδας µόλις ξεκίνησε, καθώς η «φεµινίστρια» σχεδιάστρια καταργεί το 

απόλυτο αξεσουάρ της εποχής, τον κορσέ και κονταίνει τα πατροπαράδοτα κλασικά 

φορέµατα αποκαλύπτοντας τον γυναικείο αστράγαλο. Η γυναίκα πλέον 

εξευµενίζεται, αποπνέει δύναµη και θηλυκότητα (Alehadra, 2014).  
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Το 1918, στην οδό Καµπόν στο νούµερο 31, στο Παρίσι, η µατµαζέλ Σανέλ 

άνοιξε το πρώτο κατάστηµα υψηλής ραπτικής. Η µικρή επαρχιώτισσα από την Οβέρζ 

και οικότροφος του Οµπαζίν µετατρέπεται σε βασίλισσα της υψηλής κοινωνίας του 

Παρισίου. Ένιωθε πλέον ελεύθερη, ενώ ο στόχος της ήταν, η απελευθέρωση της 

γυναίκας ως ον, ως αυτοτελούς δύναµης, µέσα στην κοινωνία και ως κύρια πηγή 

οµορφιάς. Η αγάπη της προς το µαύρο χρώµα σε συνδυασµό µε την αποστροφή της 

από την µόδα της εποχής κάνουν την Σανέλ να επιβάλει ένα λαϊκό και πένθιµο χρώµα 

όπως το µαύρο ως «κατεστηµένο» και «σήµα κατατεθέν της θηλυκότητας». Έτσι 

γεννιέται και το «Μικρό Μαύρο Φόρεµα», το οποίο στολίζει µε περίτεχνα «φο» 

κοσµήµατα στα οποία τοποθετούσε πολύτιµους λίθους, υποστηρίζοντας «πως η 

σηµασία στο κόσµηµα δεν είναι τα καράτια, αλλά η ψευδαίσθηση». Η Κοκό πλέον 

είναι µια γυναίκα «χωρίς σύνορα» το ίδιο και η µόδα της (Alehadra, 2014).  

Το 1946 έγινε η πρώτη επίδειξη «µπικίνι» Παρίσι από τον Γάλλο σχεδιαστή 

Λουί Ρεάρ. Ο κόσµος της µόδας έµεινε άφωνος µπροστά στην προκλητική 

αποκαλυπτικότητα που πρόσφερε στο γυναικείο σώµα αυτό το νέο ελαχιστοποιηµένο 

διπλό κάλυµµα. Οι παγκόσµιες αντιδράσεις, που ακολούθησαν, φανερώνουν τη 

γενική κατάπληξη που προκάλεσε η νέα µόδα. Το µπικίνι πήρε το όνοµά του από την 

Ατόλη Μπικίνι στα νησιά Μάρσαλ, όπου έγιναν οι πρώτες δοκιµές ατοµικής βόµβας, 

µε τις εκρήξεις των οποίων παροµοιάστηκε η έκρηξη ενθουσιασµού που προκλήθηκε 

στον ανδρικό πληθυσµό από τη δηµιουργία του νέου µαγιό. Οι παγκόσµιες 

αντιδράσεις, που ακολούθησαν, φανερώνουν τη γενική κατάπληξη που προκάλεσε η 

νέα µόδα. Ένας Αµερικανός δηµοσιογράφος το περιέγραψε ως «ύφασµα που τα 

φανερώνει όλα…» (Alehadra, 2014).  

Στο Χόλιγουντ, καθώς και στις παραλίες της Ισπανίας, Πορτογαλίας και 

Ιταλίας απαγορευόταν παντελώς η εµφάνιση λουοµένων γυναικών µε µπικίνι, ενώ 

στη Βραζιλία οι αντίπαλοι ενώθηκαν εναντίον του σε πολυθόρυβο «σωµατείο». Παρά 

τις αντιδράσεις στις αρχές της δεκαετίας του ’60 το µπικίνι κατακτά θριαµβευτικά τη 

νεολαία στις παραλίες όλου του κόσµου και σήµερα, 60 χρόνια µετά την πρώτη 

εµφάνισή του, από «σκάνδαλο» έγινε απλώς ένα κλασικό αντικείµενο µόδας. Σε 

αυτήν την κοινωνική αντίληψη της µόδας χαρακτηριστική είναι και η δήλωση του 

Ανατόλ Φρανς  λίγο καιρό πριν από τον θάνατό του καθώς είχε πει: «Αν ήταν 

δυνατόν – εκατό χρόνια µετά το θάνατο µου – να διαλέξω ένα βιβλίο, θα προτιµούσα 

να διάλεγα ένα περιοδικό µόδας, για να δω πώς ντύνονται οι γυναίκες. Γιατί αυτό 

ακριβώς το ντύσιµο των γυναικών θα µου πει περισσότερα πράγµατα για την 

κοινωνία από όσα θα µου έλεγαν όλοι οι φιλόσοφοι και θεολόγοι» (Alehadra, 2014). 

 

2.2 Τα στάδια της µόδας 

 

Σε γενικές γραµµές τρία είναι τα στάδια δηµιουργίας της µόδας σε σχέση µε 

την ενδυµασία.  

• Ο νεωτερισµός ή µοντερνισµός: είναι η τάση γενικά να ακολουθεί κάποιος τη 

µόδα, να αποδέχεται τις ιδέες και κάθε τι καινούργιο. Ο νεωτερισµός κάνει τη 

µόδα στην ενδυµασία να αλλάζει χρόνο µε τον χρόνο. Ενώ η κοινωνικές 
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ανάγκες για πρόοδο, για κάτι το καινούριο και το αδοκίµαστο είναι αυτά τα  

οποία γοητεύουν άνα τους αιώνες όλους σχεδόν τους ανθρώπους. 

• Η υιοθέτηση της µόδας: στην ενδυµατολογική µόδα επικρατεί συνήθως µια 

γενικότερη τάση υιοθέτησης κάποιων κοινών αισθητικών κριτηρίων ή 

κάποιας µίµησης κάποιων προτύπων. Παράλληλα όλα αυτά τα πρότυπα όχι 

µόνο υιοθετούνται άλλα θεωρούνται και σαν κοινά αποδεκτά από όλα τα µέλη 

της κοινωνίας. 

• Μεταφορά, διάδοση και µετασχηµατισµός: Η µόδα µεταφέρεται από κάποιο 

«ξεχωριστό µέλος ή και µέλη σε οµάδες» ενώ στην συνέχεια µιµείται και 

υιοθετείται από µεγάλο µέρος της κοινωνίας. Οι δευτερεύοντες αποδέκτες την 

προσαρµόζουν στα δικά τους οικονοµικά αισθητικά κριτίρια µε ότι υλικά 

µέσα διαθέτουν (Morley, 2004). 

 

2.3 ∆ιαµόρφωση µόδας 

 

Η µόδα όπως  συνδέεται µε την ανάγκη µιας γενικότερης έκφρασης του κάθε 

ανθρώπου και αντίστοιχα όλων των κοινωνικών οµάδων. Βέβαια η ενδυµατολογική 

µόδα στο πρώτα της στάδια θα λέγαµε ότι διαµορφώνονταν από την αριστοκρατία, 

καθώς είναι αυτή η κατηγορία των ανθρώπων που την εφάρµοσε και καθιέρωσε για 

να µπορεί να ξεχωρίζει από τον απλό λαό. Στο ευρύτερο ελληνικό ιστορικό πλαίσιο 

µπορούµε να δούµε την καθιέρωση της ενδυµατολογικής µόδας κατα τους 

Ελληνιστικούς χρόνους µε τους Βασιλείς και απογόνους του Μ. Αλεξάνδρου. Οι 

Έλληνες βασιλείς (Σέλευκος, Πτολεµαίος, Αντίγονος) δηµιούργησαν τις περίφηµες 

αυτοκρατορικές αυλές και καθιέρωσαν την άρχουσα τάξη µε βασιλικούς τίτλους ενώ 

κοσµήµατα από πολύτιµα και ηµιπολύτιµα υλικά εξυπηρετούν την ανάγκη για χλιδή 

και προσωπική προβολή των κατόχων τους (Hornberger, Hermeling, Eberle, 1996).   

Τα περίτεχνα διαδήµατα,τα εξαίρετα περιδέραια, τα βαρύτιµα ενώτια, η 

ζώνες, τα βραχιόλια (τα ελληνορωµαϊκά ψέλια) για τα χέρια και τα χρυσά δακτυλίδια 

διακοσµούνται µε θέµατα παρµένα από τη φύση και τη ελληνική µυθολογία. Εάν 

έρθουµε τώρα στην σύγχρονη εποχή θα δούµε ότι η βιοµηχανική επανάσταση υπήρξε 

ο βασικός κινητήριος µοχλός για την διάδοση της ενδυµατολογικής µόδας και σε 

άλλες κοινωνικές οµάδες καθώς το ένδυµα έπαυε λόγω κόστους να είναι ένα 

προνόµοιο των πλουσίων και των ευγενών και µεταφέρονταν και στα κατώτερα 

στρώµατα των λαικών µαζών.  

Όσον αφορά την διαµόρφωση των γενικότερων τάσεων για την µόδα, θα 

λέγαµε ότι ένας βασικός παράγοντας είναι και ο ίδιος ο άνθρωπος, καθώς µπορεί 

κατα περίπτωση να δηµιουργήσει ένα αποκλειστικό πρότυπο µόδας. Βασικό ρόλο 

όµως σε αυτήν την διαµόρφωση και καθιέρωση της µόδας παίζουν και οι εταιρίες 

παραγωγής των ενδυµάτων µε την συνδροµή των σχεδιαστών. Οι εταιρίες επιλέγουν 

και προτείνουν τις αντίστοιχες ενδυµατολογικές επιλογές µέσα από ένα παγκόσµιο 

δίκτυο που περιλαµβάνει επιδείξεις ρούχων, δηµοσιευµάτων παραγωγή µοντέλων και 

γενικότερα την διαφήµηση. 

 



 

18 

 

 

 

2.3 Μόδα και καταναλωτισµός 

 

Ο καταναλωτισµός είναι όρος που χρησιµοποιείται για να περιγράψει την 

τάση της εξίσωσης της προσωπικής ευτυχίας µε την απόκτηση υλικών αγαθών και 

την κατανάλωση. Η Μόδα έχει άµεση σύνδεση µε αυτόν τον όρο καθώς δηµιουργεί 

καταναλωτικές ανάγκες στους ανθρώπους. Οι σχεδιαστές ρούχων και τα ανώτερα 

στελέχη των επιχειρήσεων που παράγουν το ένδυµα αναγνωρίζουν αυτήν την 

ιδιαίτερη σύνδεση της µόδας µε την κατανάλωση, και προσπαθούν να αντιληφθούν 

πώς σκέπτεται ο καταναλωτής  πρίν και κάτα την διάρκεια της απόφασης αγοράς ενός 

προϊόντος. Στην πτυχιακή µας θα προσπαθήσουµε να δώσουµε ονοµαστικά τα θετικά 

και αρνητικά σηµεία αυτού του φαινοµένου ώστε να κατανοήσουµε κάποια από τα 

κίνητρα της αγοράς ενός προϊόντος (Καραποστόλης, 1983).  

Στα θετικά σηµεία η ανάγκη ενός προϊόντος ενδυµασίας: 

• τονώνει την αυτοπεποίθηση του ατόµου και το κάνει να νιώθει ασφαλές, 

όµορφο και αισιόδοξο,  

• είναι τρόπος διασκέδασης και ανανέωσης, 

• δηµιουργεί θέσεις εργασίας, και συνεισφέρει στην αύξηση του εθνικού 

εισοδήµατος.  

 

Ενώ στα αρνητικά: 

• δηµιουργεί πλαστές ανάγκες,  

• οικονοµική αφαίµαξη, 

• αλλοτροίωση, 

• ελέγχο τρόπου ζωής, 

• άγχος και ανασφάλεια, 

• λειτουργεί ισοπεδοτικά περιορίζοντας την ελευθερία των επιλογών. 

 

Η λειτουργία όλων αυτών των στοιχείων σχετίζεται µε ανάγκες που µπορούν 

να ταξινοµηθούν σε δύο µεγάλες κατηγορίες τις βιογενετικές και τις ψυχογενετικές 

ανάγκες. Η διαφορά των δύο κατηγοριών έγκειτε στο γεγονός ότι οι βιογενετικές 

ανάγκες δηµιουργούνται από τις φυσικές ελείψεις του ανθρώπινου οργανισµού όπως 

π.χ µια έλλειψη νερού, τροφής και θα λέγαµε και της ενδυµασίας. Ενώ η ενδεχόµενη 

ελλειψή τους θα οδηγήσει τον άνθρωπο ακόµα και στο θάνατο. Οι ψυχογενετικές 

ανάγκες προέρχονται από µια ευρύτερη κοινωνική επαφή του ανθρώπου µε το 

κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλον  του ενώ µια ενδεχόµενη έλλειψη δεν παίζει 

τόσο σηµαντικό ρόλο όπως πριν (Καραποστόλης, 1983).  

Θα τολµούσαµε να πούµε όµως ότι σε αυτή την κατηγορία το θέµα της 

µόδας και ενδυµασίας παίζει έναν πρωταγωνιστικό ρόλο. Η µελέτη λοιπόν της 

συµπεριφοράς ενός καταναλωτή δεν απέχει πολύ από την µελέτη της γενικής του 

συµπεριφοράς και αν θέλουµε να ερµηνέυσουµε αυτή την  συµπεριφορά σε σχέση µε 
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την κατανάλωση θα πρέπει να συνδέσουµε τα πορίσµατα πολλών επιστηµών, η 

οποίες ερµηνέυουν και την ανθρώπινη συµπεριφορά (Καραποστόλης, 1983). 

 

Κεφάλαιο 3: ∆ιαφήµιση και ψυχολογία καταναλωτή. 

 

3.1 Στόχοι διαφήµισης 

 

Η διαφήµιση από πολλούς θεωρείται µια σύγχρονη µορφής τέχνης και 

δικαιολογηµένα ενώ, για άλλους αποτελεί ένα κοινωνικό πολιτισµικό  φαινόµενο. 

Καθώς κάνει την εµφάνιση της στην καθηµερινότητα των ανθρώπων, συµβάλλει στη 

διαδικασία κοινωνικοποίησης, αναπαράγει ή αναµορφώνει στερεότυπα, δηµιουργεί 

το lifestyle της εκάστοτε χρονικής περιόδου  εφ’ όσον προβάλλει µέσα από µια 

αθροιστική διαδικασία τρόπους ζωής και συµβάλλει σε σηµαντικό βαθµό στην 

διαµόρφωση της καταναλωτικής ιδεολογίας.  

Μια δικαιολογηµένη και πολύ συχνή απορία των  καταναλωτών είναι αν η 

διαφήµιση και κατ’ επέκταση το marketing που την χρησιµοποιεί στο προωθητικό 

του µείγµα  ικανοποιούν προϋπάρχουσες ανάγκες ή αν δηµιουργούν νέες τις 

οποίες  µε την σωστή επικοινωνιακή στρατηγική κάνουν να φαντάζουν απαραίτητες 

στο µυαλό του καταναλωτή. Οι απόψεις επί του θέµατος διίστανται καθώς όπως είναι 

φυσικό για κάθε θέµα υπάρχει ο λόγος και ο αντίλογος, οι υποστηρικτές και οι 

επικριτές.  

Οι στόχοι ενός διαφηµιστικού µηνύµατος είναι συγκεκριµένοι και για να 

θεωρηθούν επιτυχηµένοι θα πρέπει να συµβαδίζουν µε τους στόχους του marketing 

αλλά να είναι και µετρήσιµοι για να µπορεί να υπάρξει η κατάλληλη αξιολόγηση για 

την επιτυχία ή αποτυχία τους. Παρακάτω παρουσιάζονται οι στόχοι ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος οι οποίοι εξαρτώνται από το στάδιο του  κύκλου  ζωής  στο 

οποίο βρίσκεται το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία.  

Τα προϊόντα που εµφανίζονται στην αγορά έχουν µία αρχή, ένα σηµείο 

ακµής και ένα τέλος. Έτσι για παράδειγµα αν ένα προϊόν είναι νέο στην αγορά στόχος 

του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι η δηµιουργία µιας εικόνας για αυτό ώστε να 

αποκτήσει µια θέση στο µυαλό του καταναλωτή (positioning). Όταν ένα προϊόν 

βρίσκεται στη φάση του κορεσµού και της απόσυρσης στόχος της διαφήµισης είναι η 

δηµιουργία ενός ευνοϊκού κλίµατος για τα νέα προϊόντα που θα ακολουθήσουν 

(Μαλλιαρής, 2001).  

Ανακεφαλαιώνοντας, έξι είναι οι βασικοί επικοινωνιακοί  στόχοι µιας 

διαφήµισης: 

• ∆ηµιουργία εικόνας για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

• Αναγνώριση (από την πλευρά των καταναλωτών) της ύπαρξης ενός 

καινούργιου προϊόντος.  

• Υπενθύµιση στου καταναλωτικό κοινό για την ύπαρξη ενός ήδη γνωστού 

προϊόντος στην αγορά. 
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• Γενικές σε σχέση µε το διαφηµιζόµενο προϊόν. Οι πληροφορίες αυτές 

σχετίζονται µε την χρήση του, το ανταγωνιστικό του πλεονέκτηµα ή τα µέρη 

όπου διατίθεται στην αγορά. 

• Ένας ακόµη επικοινωνιακός, βασικός στόχος είναι η επανόρθωση των 

λανθασµένων εντυπώσεων που µπορεί να δηµιούργησε ένα διαφηµιστικό 

µήνυµα στους καταναλωτές. Οι λανθασµένες εντυπώσεις µπορεί να 

προκαλέσουν αρνητικές αντιδράσεις στην µεριά του καταναλωτικού κοινού 

και να ζηµιωθεί η ζήτηση και κατ’ επέκταση οι πωλήσεις. 

• Τέλος, όπως αναφέρθηκε  και παραπάνω, η δηµιουργία ενός κλίµατος 

ευνοϊκού για τα νέα προϊόντα µιας εταιρίας, είναι επίσης ένας σηµαντικός 

επικοινωνιακός στόχος (Μαλλιαρής, 2001). 

 

3.2 Είδη διαφήµισης 

 

Τα είδη διαφηµίσεων τα οποία εµφανίζονται,  µε την µεγαλύτερη συχνότητα,  

είναι τα παρακάτω:  

� ∆ιαφήµιση Πρωτογενούς ή Πρωταρχικής Ζήτησης (Primary Demand 

Advertising). Είναι αυτή η διαφήµιση που έχει ως σκοπό να δηµιουργήσει 

θετική στάση του καταναλωτή απέναντι σε µία κατηγορία προϊόντος, και όχι 

για ένα συγκεκριµένο προϊόν.  

 

� ∆ιαφήµιση που Εστιάζει το Ενδιαφέρον της στη Ζήτηση του Επώνυµου 

Προϊόντος (Selective Demand Advertising). Αυτό το είδος διαφήµισης έχει τη 

µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης στα µέσα ενηµέρωσης και αποτελεί τον 

αντίποδα της διαφήµισης της πρωταρχικής ζήτησης. Έχει σκοπό να 

ενηµερώσει τους καταναλωτές, ώστε να δηµιουργήσει µία θετική στάση 

απέναντι σε ένα συγκεκριµένο προϊόν (brand).  

 

� ∆ιαφήµιση Εµπιστοσύνης – Προσήλωσης προς το Προϊόν (Brand Loyalty 

Advertising). Είναι αυτή η διαφήµιση που σχεδιάζεται για τη δηµιουργία, τη 

διατήρηση ή την αύξηση της εµπιστοσύνης των καταναλωτών απέναντι στο 

διαφηµιζόµενο επώνυµο προϊόν. Το προϊόν που προβάλλεται από αυτό το 

είδος διαφήµισης, παρουσιάζει ανελαστική ζήτηση, αφού οι καταναλωτές δεν 

αντιδρούν σε µεγάλο βαθµό στην αύξηση της τιµής. 

 

� ∆ιαφήµιση Προώθησης των Πωλήσεων (Sales Promotion Advertising). Έχει 

ως σκοπό να δηµιουργήσει προϋποθέσεις για µία ενέργεια από κάποιο 

δυνητικό καταναλωτή. Σε αυτό το είδος διαφήµισης εµπεριέχεται ένα σύντοµο 

µήνυµα που πληροφορεί για εκπτώσεις, διαγωνισµούς, προσφορές κ.α.  

 

� ∆ιαφήµιση Προβολής του Προϊόντος (Display Advertising). Σε µία τέτοια 

διαφήµιση προβάλλεται το προϊόν µε διάφορους τρόπους, όπως να αναφέρει 

τα πλεονεκτήµατά του, τις ιδιότητές του, ενώ αναφέρεται και η τιµή του 

προϊόντος. 
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� ∆ιαφήµιση από Επιχείρηση σε Επιχείρηση (Business to Business 

Advertising). Αυτού του είδους οι διαφηµίσεις εµφανίζονται σε 

εξειδικευµένες εκδόσεις, περιοδικά και εκθέσεις. Απευθύνονται σε 

επιχειρήσεις που επιθυµούν να συµπεριλάβουν το διαφηµιζόµενο προϊόν, ως 

κεφαλαιουχικό αγαθό, πρώτη ύλη ή ενδιάµεσο προϊόν. 

 

� ∆ιαφήµιση Λιανοπωλητών (Retail Advertising). Τη βλέπουµε σε δύο µορφές: 

α) ως ∆ιαφήµιση Προβολής (Display Advertising), που έχει ως σκοπό να 

δηµιουργήσει µία «εικόνα» (image)και να πληροφορήσει τους καταναλωτές 

για τα οφέλη που θα αποκτήσουν, αν επιλέξουν το συγκεκριµένο κατάστηµα, 

β) ως ∆ιαφήµιση Προώθησης Πωλήσεων (Sales Promotion Advertising) για 

την ευκολότερη εξάντληση των αποθεµάτων του καταστήµατος. 

 

� Γενική ∆ιαφήµιση µίας Επιχείρησης, ενός Οργανισµού, ενός Φορέα 

(Institutional Advertising). Η διαφήµιση αυτή αναφέρει τις δραστηριότητες, 

τις απόψεις και τα προβλήµατα του φορέα, ενώ προσπαθεί να κερδίσει την 

εύνοια και την υποστήριξη του καταναλωτικού κοινού. Ταυτόχρονα, έµµεσα 

προσπαθεί να πουλήσει κάποιο προϊόν.  

 

� Συνδεµένη ή Συνεργατική ∆ιαφήµιση (Cooperative Advertising). Είναι αυτή η 

διαφήµιση που την έχουν αναλάβει να τη φέρουν εις πέρας δύο ή και 

περισσότεροι φορείς και διαφηµίζουν ένα ή περισσότερα προϊόντα. Αυτό το 

είδος διαφήµισης έχει µεγάλη διάρκεια προβολής στα µέσα ενηµέρωσης, ενώ 

έχει και υψηλές διαφηµιστικές δαπάνες (Μαλλιαρής, 2001). 

 

3.3 Τεχνικές διαφήµισης 

 

Πίσω  από την τάση µας να λειτουργούµε ως υπνωτισµένοι καταναλωτές,  

υπάρχει µια ολόκληρη επιστήµη που εδώ και χρόνια στοχεύει στο να µας αναγκάζει 

να καταναλώνουµε όσο το δυνατόν περισσότερο. Μερικές από τις  τεχνικές αυτής της 

επιστήµης θα αναλύσουµε παρακάτω (Φρίγκας, 2010).  

Η τεχνική της αντίθεσης: Όταν µας παρουσιάζουν δυο όµοια προϊόντα 

εντελώς αντίθετα µεταξύ τους, οι διαφορές τους µας φαίνονται πολύ µεγαλύτερες από 

ότι είναι πραγµατικά. Οι καταστηµατάρχες φυσικά το γνωρίζουν αυτό, γι’ αυτό και 

προσπαθούν να µας πουλήσουν πρώτα κάτι πολύ ακριβό και στη συνέχεια κάτι 

φθηνότερο όπου µας φαίνεται πολύ φθηνότερο από ότι είναι στην πραγµατικότητα.  

Η τεχνική της αµοιβαιότητας: Στον πολιτισµό που έχει αναπτυχθεί στον 

δυτικό κόσµο υπάρχει και υπήρχε το ένστικτο της αµοιβαιότητας. ∆ηλαδή, όταν 

κάποιος µας κάνει µια χάρη, νιώθουµε υποχρέωση να του την ανταποδώσουµε µε 

κάποιον τρόπο. Αυτό το ένστικτο που υπάρχει στους περισσότερους ανθρώπους το 

γνωρίζουν φυσικά αυτοί που προωθούν προϊόντα. Για αυτόν τον λόγο υπάρχουν και 

τα δωρεάν δείγµατα  και η δωρεάν δοκιµή τροφίµων στα supermarkets.  
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Οι υποσχέσεις: Οι περισσότεροι  άνθρωπος νιώθουν αγανάκτηση όταν τους 

υποσχεθούν κάτι και τελικά δεν τους το δώσουν. Πολλές εταιρίες και καταστήµατα  

γνωρίζουν το παραπάνω και πως ακριβώς λειτουργεί, ειδικά στα µικρά παιδιά. Έτσι 

πριν από τις γιορτές διαφηµίζουν συχνά κάποιο προϊόν. Το προϊόν αυτό διανέµεται 

σκόπιµα πολλές φορές  σε περιορισµένα τεµάχια. Όταν τελικά φτάνει ο γονέας ή ο 

πελάτης στο κατάστηµα και διαπιστώσει ότι το προϊόν δεν υπάρχει αγοράζει στο 

παιδί του κάποιο προϊόν ίσης αξίας ενώ ακόµα και να είχε πάει  στο κατάστηµα για 

να αγοράσει κάτι για τον εαυτό του πολλές φορές υποκύπτει στην λογική «αφού ήρθα 

ας πάρω κάτι». Όταν τελικά το προϊόν διανεµηθεί και πάλι στην αγορά είναι πολύ 

πιθανόν να πει «θα το πάρω αφού αυτό ήθελε το παιδί». 

Η τεχνική της κοινωνικής καταδίκης: Η κοινωνική καταδίκη αποφεύγεται 

µέσα από την οµοιότητα µας µε τους γύρω. Μια µικρή µατιά γύρω µας, συνήθως µας 

κάνει να συµµορφωνόµαστε µε αυτό που κάνουν και οι περισσότεροι. Αυτό βέβαια 

το εκµεταλλεύονται και οι διαφηµιστές βάζοντας στις διαφηµίσεις ανθρώπους που 

µας µοιάζουν, χρησιµοποιώντας ατάκες όπως «όλοι τώρα χρησιµοποιούν αυτό» ή 

προβάλλοντας στατιστικές που δείχνουν πχ. πόσοι πελάτες χρησιµοποιούν το τάδε 

προϊόν µε σκοπό να µας πείσουν και εµάς να λειτουργήσουµε µε τον τρόπο που 

λειτουργούν οι πολλοί. 

Η τεχνική της συµπάθειας: Ο άνθρωπος έχει µέσα του το ένστικτο να 

βοηθάει όταν του το ζητάει κάποιο φιλικό πρόσωπο. Αυτό το ένστικτο βέβαια το 

γνωρίζουν και πολλές εταιρίες για αυτό αντί να προωθήσουν κάποια προϊόντα µέσω 

των καταστηµάτων το κάνουν µέσω φιλικών µας προσώπων. 

Η τεχνική της οµορφιάς: Όταν διαφηµίζεται κάποιο προϊόν πολλές φορές 

αυτό γίνεται από κάποιο πολύ εµφανίσιµο άτοµο. Μέσα από αυτήν την τεχνική 

µάλιστα περνάει στο υποσυνείδητο µας ότι µπορούµε και εµείς να είµαστε η να 

εισπράττουµε τον θαυµασµό όπως το εµφανίσιµο γυναικείο η αντρικό µοντέλο αν 

χρησιµοποιούµε το παραπάνω προϊόν.  

Η τεχνική του κύρους: Από µικρή ηλικία τόσο στο σχολείο όσο και µέσα 

στην οικογένεια διδαχτήκαµε ότι η υπακοή στις ανώτερες αρχές είναι το σωστό που 

κάνει καλύτερη την ζωή µας ενώ η ανυπακοή φέρνει τα αντίθετα αποτελέσµατα. 

Μαθαίνουµε δηλαδή να έχουµε έναν σεβασµό προς κάποιους θεσµούς και πρότυπα. 

Αυτόν τον σεβασµό φυσικά τον χρησιµοποιούν και πολλοί που θέλουν να πουλήσουν 

τα εµπορεύµατα τους. Για παράδειγµα ντύνουν έναν ηθοποιό µε ρούχα γιατρού για να 

διαφηµίσει µια οδοντόκρεµα και να µας ενεργοποιήσει στο υποσυνείδητο µας το 

αίσθηµα του σεβασµού και άρα να  αγοράσουµε πιο εύκολα αυτό το προϊόν. 

Η τεχνική της έλλειψής και της εγρήγορσης: Όταν αισθανόµαστε ότι µπορεί 

να χάσουµε κάτι παίρνουµε συνήθως από την φύση µας πιο εύκολα και γρήγορα 

αποφάσεις. Έτσι για αυτόν τον λόγο τα καταστήµατα πολλές φορές βάζουν επιγραφές 

όπως «προσφορά µόνο για λίγες ηµέρες» ή «πουλάµε µέχρι εξάντλησης των 

αποθεµάτων» ή ακόµα και «προλάβετε τώρα». Ο κανόνας αυτός χρησιµοποιείται 

επίσης στον χώρο της πώλησης από µεσίτες ασφαλιστές κτλ. 

Η γενικότερη προσπάθεια για έλεγχο του υποσυνείδητου µέσω πλαγίων 

τρόπων: Ο άνθρωπος πείθεται συνήθως ευκολότερα µε το υποσυνείδητο παρά µε την 

πληροφορία. Η χρηστική αξία του προϊόντος όλως τυχαίως προβάλετε λίγο η 
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καθόλου και µέσα στο υποσυνείδητο µας έχει περάσει πως αν αγοράσουµε το 

συγκεκριµένο προϊόν θα εισπράττουµε κάποιο κύρος και  σεβασµό από τους 

υπολοίπους.  

Η τεχνική της προσφοράς: Είναι τεράστια τα ποσά που καταναλώνονται 

στον βωµό της προσφοράς. Ειδικά λόγω της κρίσης που βιώνουµε τώρα τελευταία 

όλοι ψάχνουµε να βρούµε τις προσφορές. Έτσι πολύ συχνά καταλήγουµε να 

αγοράσουµε ένα προϊόν που φέρει πάνω του την επιγραφή της προσφοράς αλλά στην 

πραγµατικότητα είναι πολύ ακριβότερο από τα άλλα.  

Η τεχνική τοποθέτησης των προϊόντων στα ράφια: Στα µεγάλα supermarkets 

ειδικά τα προϊόντα πρώτης ανάγκης (τρόφιµα) τοποθετούνται στο πίσω µέρος του 

super ενώ τα προϊόντα που δεν είναι πρώτης ανάγκης (ηλεκτρικά είδη π.χ) 

τοποθετούνται στο µπροστινό µέρος. Ειδικά σε ορισµένα καταστήµατα µας 

εξαναγκάζουν να διασχίσουµε όλο το κατάστηµα θέλουµε δεν θέλουµε µε τον τρόπο 

που οι διάδροµοι είναι διαµορφωµένοι. Τα παιδικά προϊόντα επίσης τοποθετούνται 

στα χαµηλά ράφια για να µπορούν να τα βλέπουν τα παιδιά και να µπορούν να τα 

αγγίξουν φυσικά και να τα βάλουν µέσα στο καρότσι Επίσης επειδή οδηγάµε στο 

δρόµο από τα δεξιά έχουµε την συνήθεια να κατευθυνόµαστε και προς τα δεξιά όταν 

µπαίνουµε σε έναν χώρο και να αγνοούµε τα υπόλοιπά, οπότε και τα ράφια 

τοποθετούνται ανάλογα.  

Η τεχνική της αφής: Μια νέα επιστηµονική µελέτη διαπίστωσε ότι ακόµα και 

το απλό άγγιγµα µε τα δάχτυλα ενός προϊόντος σε ένα κατάστηµα µπορεί να 

δηµιουργήσει ή να αυξήσει την επιθυµία για αυτό, ακόµα και να κάνει τον υποψήφιο 

καταναλωτή πρόθυµο να πληρώσει περισσότερα για να το αγοράσει. Προηγούµενες 

µελέτες είχαν δείξει ότι πολλοί άνθρωποι αρχίζουν να αισθάνονται ιδιοκτήτες ενός 

προϊόντος, ότι είναι ήδη δικό τους, πριν καν το αγοράσουν. Οι ερευνητές 

εντυπωσιάστηκαν από την ικανότητα των ανθρώπων να προσκολλώνται άµεσα 

ακόµα και σε ασήµαντα αντικείµενα, όπως µια φτηνή καφετιέρα, απλώς και µόνο 

επειδή την άγγιξαν µε τα χέρια τους (Φρίγκας, 2010).  

 

3.4 ∆ιαφηµιστικά µέσα 

 

Η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιήσει αρκετά µέσα για να επιτύχει την 

αποστολή της (δηλαδή την γνωστοποίηση του προϊόντος) ανάλογα µε την αγορά-

στόχο που έχει, την αποτελεσµατικότητα του µέσου και το κόστος που είναι 

διατεθειµένη να πληρώσει η επιχείρηση η οποία προβαίνει στην ενέργεια αυτή.  

Ορισµένα µέσα είναι: 

Τηλεόραση: Θεωρείται η πρωταγωνίστρια στην αποδοτική διαφήµιση και γι' 

αυτό η τηλεοπτική διαφήµιση είναι και η πιο ακριβοπληρωµένη. Όπως και στο 

ραδιόφωνο, η µουσική και το κείµενο έχουν ιδιαίτερη σηµασία να εντυπώνονται ώστε 

όταν κάποιος ακούει τη µουσική να θυµάται το προϊόν. Επίσης η επανάληψη στην 

καθηµερινή ζωή µιας έξυπνης ατάκας που πρωτοακούστηκε στην τηλεόραση ή που 

εκεί εδραιώθηκε ταυτιζόµενη µε ένα συγκεκριµένο προϊόν, θεωρείται µεγάλη 

επιτυχία για το διαφηµιζόµενο.  
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Ραδιόφωνο: Αν και στηρίζεται µόνον στον ήχο, αυτό µερικές φορές αποτελεί 

και το ατού του συγκεκριµένου µέσου: καθώς δηλαδή ο ακροατής µπορεί µόνον να 

ακούσει και όχι να δει ή να διαβάσει τις ραδιοφωνικές πληροφορίες (καθώς ακούει 

µια εκποµπή), λειτουργεί απολύτως ακουστικά και οι άλλες αισθήσεις ατονούν. Έτσι 

όσες πληροφορίες παίρνει σε µια διακοπή διαφηµίσεων, καταγράφονται πιο έντονα. 

Η ραδιοφωνική διαφήµιση στηρίζεται περισσότερο στη µουσική και στο κείµενο, 

επειδή ακριβώς δεν µπορεί να πείσει µε την εικόνα, οπότε παίζει σηµαντικότερο ρόλο 

η επιλογή της µουσικής υπόκρουσης ή του «τζινγκλ» και η φωνή του ατόµου που 

µιλά για το προϊόν καθώς βεβαίως και όσα λέει για αυτό.  

Κινηµατογράφος: Η κανονική διαφήµιση προβάλλεται πριν από την έναρξη 

της ταινίας ή στα διαλείµµατά της. Εντούτοις ο κινηµατογράφος προσφέρεται 

ιδιαίτερα για την έµµεση και πιο αποδοτική διαφήµιση, δηλαδή την προβολή 

προϊόντων που χρησιµοποιούν οι ηθοποιοί στη διάρκεια της ταινίας (καπνού, ποτών, 

ρουχισµού, αυτοκινήτων κ.λπ.)  

Πρόσωπα: Τα πρόσωπα χρησιµοποιούνται κυρίως στην έµµεση διαφήµιση. 

Ένας γνωστός ηθοποιός ή ένας δηµοφιλής τραγουδιστής πληρώνεται π.χ. για να 

αναφέρει παρεµπιπτόντως σε συνέντευξή του ότι η αγαπηµένη του κρέµα ή µάρκα 

αυτοκινήτου ή το αγαπηµένο του άρωµα είναι το Τάδε). 

Τύπος (Εφηµερίδες, Περιοδικά, κ.α.): Στην έντυπη διαφήµιση έχουν και πάλι 

σηµασία τα χρώµατα, τα κείµενα, τα πρόσωπα, η θέση. Στον τύπο υπάρχει η 

ολοφάνερη διαφήµιση ενός προϊόντος και το λεγόµενο "πουµπλί" όπου ο 

δηµοσιογράφος γράφει ένα διαφηµιστικό κείµενο το οποίο ίσως να µην αποτελεί 

ολοφάνερη διαφήµιση µε την κλασική έννοια, αλλά που υποχρεωτικά αναγράφει σε 

κάποιο σχετικά εµφανές σηµείο ποιος το χορηγεί. 

Αφίσες, Πανό, Πινακίδες σε σηµεία που είναι ορατά από πεζούς και οδηγούς 

ή επιβάτες οχηµάτων. Ο νόµος απαγορεύει πάντως να τοποθετούνται διαφηµίσεις σε 

σηµεία που µπορεί να αποσπάσουν την προσοχή των οδηγών. 

∆ιαδίκτυο: Σε αυτό το χώρο η διαφήµιση γίνεται µε αποστολή µηνυµάτων ή 

µε διαφηµίσεις στους ιστοτόπους που κάποιος επισκέπτεται ή µε στοιχεία που 

συνοδεύουν εγκαταστάσεις προγραµµάτων ή σε κοινωνικούς ιστοτόπους ή µε σπαµ. 

Μπροσούρες και Φυλλάδια: Φυλλάδια είναι έντυπα διαφηµιστικά ενός 

ατσάκιστου φύλλου, τυπωµένου καλλιτεχνικά, στη µια ή και στις δυο πλευρές. 

Μπροσούρες ή µπροσούρες είναι µικρά δεµένα βιβλιαράκια ως επί το πλείστον µε 

συνδέσεις. Και τα δυο παραπάνω αποτελούν διαφηµιστικά πωλήσεων, δηλαδή έντυπο 

υλικό που χρησιµοποιείται για την προώθηση των πωλήσεων των βιοµηχάνων, 

εµπόρων, αντιπροσώπων κ.α. Το βασικό τους πλεονέκτηµα είναι ότι έχoουν τη 

δυνατότητα να δώσουν λεπτοµερείς πληροφορίες, συνοπτικά, κατά ένα µόνιµο 

φορητό τρόπο. 

Κινητά τηλέφωνα: Από το 1998 έχει αρχίσει η αποστολή διαφηµιστικών 

µηνυµάτων που προβάλλονται στην οθόνη των κινητών τηλεφώνων, αν και η 

νοµοθεσία έχει βάλει και σε αυτό κάποιο φρένο. 

Οχήµατα: Οι διαφηµιστικές εταιρείες «ντύνουν» λεωφορεία και τρόλεϊ µε 

ειδικά επεξεργασµένο υλικό ή τοποθετούν µικρές διαφηµίσεις σε πόρτες των ταξί. 
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Μικροαντικείµενα που χαρίζονται µε αγορές (µαγνητάκια, στικάκια, 

αναπτήρες κ.λπ.) και φέρουν ονοµασίες ή λογότυπα και σχέδια που ταυτίζονται µε 

έναν διαφηµιζόµενο, καθώς και πιάτα ή ποτηράκια του καφέ, όπου ο πελάτης βλέπει 

τη διαφήµιση καθώς πίνει µια γουλιά από το ρόφηµα ή το ποτό του.  

Αντικείµενα που το κοινό χρησιµοποιεί συχνά (π.χ. διαφηµιστικά µηνύµατα 

τυπωµένα επάνω σε αποδείξεις αγορών ή στις σακούλες αγοράς). 

Σηµεία που το κοινό βλέπει αναγκαστικά (π.χ. στις φανέλες οµάδων 

ποδοσφαίρου ή στα πλάγια των γηπέδων, που είναι ορατά διαρκώς σχεδόν σε όλες τις 

φάσεις ενός ποδοσφαιρικού αγώνα που προβάλλεται από την τηλεόραση).  

Άνθρωποι: Σε διάφορες χώρες συνηθίζεται οι διαφηµιστικές αφίσες να 

τοποθετούνται σε πλακάτ που φέρει ένας άνδρας η γυναίκα που περιφέρεται σε 

κεντρικό σηµείο. 

Ντελάληδες: Άτοµα που περιφέρονται µε αυτοκίνητα και διαφηµίζουν την 

πραµάτεια τους από µεγάφωνα και στηρίζονται στην άγρα πελατών από το δρόµο ή 

από τα σπίτια στα οποία ακούγονται τα µηνύµατά τους. 

 

Πολύ συχνά το προϊόν προβάλλεται ανάλογα µε τη θέση του, π.χ. µε τη 

σειρά που εµφανίζεται σε τηλεοπτικά µηνύµατα ή µε τη θέση του στα ράφια του 

σούπερ µάρκετ. Για παράδειγµα στα σούπερ µάρκετ ή στις βιτρίνες προτιµούνται οι 

θέσεις που βρίσκονται στο επίπεδο των µατιών του πελάτη, δηλαδή γύρω στο 1,60 – 

1,70, ανάλογα µε το µέσο ύψος κάθε λαού ή µε το φύλο (οι γυναίκες και τα παιδιά 

έχουν χαµηλότερο «ιδανικό σηµείο» επειδή έχουν και χαµηλότερο ανάστηµα από 

έναν άνδρα). Στα πολυκαταστήµατα προτιµούνται επίσης οι γωνιακές θέσεις και όσες 

είναι κοντά στα ταµεία (Φρίγκας, 2010). 

 

3.5 Νοµικό πλαίσιο 

 

∆ιαφήµιση σύµφωνα µε το άρθρο 9 του Ν. 2251/1994 είναι κάθε 

ανακοίνωση που γίνεται µε κάθε µέσο στα πλαίσια εµπορικής, βιοµηχανικής, 

βιοτεχνικής ή επαγγελµατικής δραστηριότητας µε στόχο την προώθηση της διάθεσης 

αγαθών ή υπηρεσιών, συµπεριλαµβανοµένων των ακινήτων και των συναφών 

δικαιωµάτων και υποχρεώσεων (www.opengov.gr).  

Η 0052/1989 οδηγία της Ε.Ε. διακρίνει από τη διαφήµιση τα ακόλουθα: 

 

• συγκαλυµµένη οπτικοακουστική εµπορική ανακοίνωση: η σκόπιµη και έναντι 

πληρωµής ή ανταλλάγµατος προφορική ή οπτική για διαφηµιστικό σκοπό 

παρουσίαση σε προγράµµατα εµπορευµάτων, υπηρεσιών, της επωνυµίας, του 

εµπορικού σήµατος ή των δραστηριοτήτων ενός παραγωγού εµπορευµάτων ή 

ενός παρόχου υπηρεσιών, εφόσον ενδέχεται να παραπλανήσει το κοινό όσον 

αφορά το χαρακτήρα αυτής της παρουσίασης. 

• χορηγία: κάθε συνεισφορά δηµόσιας ή ιδιωτικής επιχείρησης ή φυσικού 

προσώπου, που δεν παρέχει υπηρεσίες οπτικοακουστικών µέσων ή δεν 

παράγει οπτικοακουστικά έργα, για τη χρηµατοδότηση υπηρεσιών 

οπτικοακουστικών µέσων ή προγραµµάτων, µε σκοπό την προώθηση της 
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επωνυµίας, του εµπορικού σήµατος, της εικόνας, των δραστηριοτήτων ή των 

προϊόντων της.  

• τηλεαγορά: άµεσες προσφορές που εκπέµπονται προς το κοινό µε σκοπό την 

παροχή αγαθών ή υπηρεσιών, έναντι πληρωµής, συµπεριλαµβανοµένων 

ακινήτων, δικαιωµάτων και υποχρεώσεων 

• τοποθέτηση προϊόντων: κάθε µορφή οπτικοακουστικής εµπορικής 

ανακοίνωσης που συνίσταται στην παρουσίαση ή στην αναφορά 

εµπορεύµατος, υπηρεσίας ή του αντίστοιχου εµπορικού σήµατος ώστε να 

εµφανίζεται µέσα σε πρόγραµµα, έναντι πληρωµής ή αναλόγου 

ανταλλάγµατος.  

• υπαίθρια διαφήµιση: είναι η υπαίθρια και δηµόσια προβολή µε κάθε τρόπο 

και µέσο, µηνυµάτων κάθε µορφής, για την προώθηση εµπορικών και 

επαγγελµατικών σκοπών ή άλλων συναφών δραστηριοτήτων.  

Σχετικές εξειδικεύσεις και περιορισµοί προβλέπονται στο Ν. 2946/2001. 

 

Αρµόδιες αρχές για την διαφήµιση είναι το Υπουργείο Ανάπτυξης – Γενική 

Γραµµατεία Καταναλωτή και το Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης (ΕΣΡ). Από την 

πλευρά των επιχειρήσεων έχουν θεσπιστεί κανόνες αυτοπεριορισµού και 

αυτοελέγχου των παραπλανητικών διαφηµίσεων µετά από πρωτοβουλία των πιο κάτω 

φορέων (www.opengov.gr):  

• Ένωση Εταιρειών ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (Ε∆ΕΕ) 

• Σύνδεσµος ∆ιαφηµιζοµένων Ελλάδας (Σ∆Ε) 

• Συµβούλιο Ελέγχου Επικοινωνίας (ΣΕΕ)   

Σύµφωνα µε την Οδηγία 552/1989, απαγορεύεται η διαφήµιση τσιγάρων και 

άλλων προϊόντων καπνού, συµπεριλαµβανοµένων και των έµµεσων µορφών 

διαφήµισης. Επίσης, απαγορεύεται κάθε τηλεοπτική διαφήµιση φαρµάκων και 

ιατρικών θεραπειών που παρέχονται µόνο µε συνταγή ιατρού στα κράτη µέλη στη 

δικαιοδοσία των οποίων υπάγεται ο ραδιοτηλεοπτικός οργανισµός. 

Η Οδηγία 552/1989 θέτει περιορισµούς σχετικά µε την τηλεοπτική 

διαφήµιση και τηλεαγορά αλκοολούχων ποτών , ενώ περιορισµοί τίθενται και από το 

εδάφιο δ΄ της παρ. 3
α
 του άρθρου 3 του Ν. 2328/1995 αναφορικά µε τους ανήλικους 

τηλεθεατές (www.opengov.gr). 

Σύµφωνα µε το εδάφιο γ΄ της παραγράφου 3α του Άρθρου 3 του Νόµου 

2328/1995, η τηλεοπτική διαφήµιση δεν πρέπει: 

α) να θίγει την ανθρώπινη αξιοπρέπεια, 

β) να εισάγει διακρίσεις λόγω φυλής, φύλου, θρησκείας ή ιθαγένειας, 

γ) να προσβάλλει θρησκευτικές ή πολιτικές πεποιθήσεις, 

δ) να ενθαρρύνει τρόπους συµπεριφοράς επιζήµιους για την υγεία ή την ασφάλεια  

    των ατόµων, 

ε) να ενθαρρύνει τρόπους συµπεριφοράς επιζήµιους για την προστασία του  

   περιβάλλοντος. 
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Ο νόµος επιτρέπει υπό ορισµένες προϋποθέσεις τη συγκριτική διαφήµιση, 

δηλαδή τη διαφήµιση που προσδιορίζει άµεσα ή έµµεσα ή υπονοεί την ταυτότητα 

συγκεκριµένου ανταγωνιστή ή των αγαθών ή υπηρεσιών που εκείνος προσφέρει, 

εφόσον το διαφηµιστικό µήνυµα συγκρίνει µε αντικειµενικό τρόπο τα ουσιώδη, 

συναφή, επαληθεύσιµα και επιλεγµένα µε αµεροληψία χαρακτηριστικά 

ανταγωνιστικών αγαθών ή υπηρεσιών. 

Σύµφωνα µε τα εδάφια α΄ έως δ΄ της παραγράφου 5 του άρθρου 3 του 

Νόµου 2328/1995, η διαφήµιση επιτρέπεται να παρεµβάλλεται µεταξύ των εκποµπών 

και, υπό προϋποθέσεις, κατά τη διάρκειά τους. 

Σύµφωνα µε το εδάφιο ε΄ της παραγράφου 5 του άρθρου 3 του Νόµου 

2328/1995, στις µεταδόσεις θρησκευτικών τελετών δεν πρέπει να παρεµβάλλονται 

διαφηµίσεις. 

Τα σχετικά µε τα επιτρεπόµενα χρονικά όρια προβολής διαφηµίσεων 

προβλέπονται από την παράγραφο 6 του άρθρου 3 του Ν. 2328/1995. 

Ο νόµος δεν απαιτεί συγκεκριµένη νοµική µορφή, ούτε τάσσει κάποια 

ειδικότερη προϋπόθεση, συνεπώς για την ίδρυση µιας διαφηµιστικής εταιρείας 

ισχύουν όσα αφορούν στην ίδρυση οποιασδήποτε εταιρείας αναλόγως της εταιρικής 

της µορφής. 

Σύµφωνα µε το Π∆ 310/1996 και το Ν. 2644/1998 οι διαφηµιστικές 

εταιρείες απαγορεύεται να συµµετέχουν σε επιχείρηση ραδιοφωνική ή τηλεοπτική ή 

έκδοσης εφηµερίδων ή παραγωγής οπτικοακουστικών έργων και πρέπει να διατηρούν 

την αυτοτέλειά τους σε σχέση µε επιχειρήσεις έρευνας ραδιοτηλεοπτικής αγοράς. 

Η καταχώριση των εταιρειών που ενδιαφέρονται να αναλάβουν τις 

δραστηριότητες, διαφηµιστικής ή άλλης συναφούς προβολής του δηµοσίου, στο 

µητρώο του άρθρου 3 του Π.∆ 261/1997 και του άρθρου 27 του Ν. 3166/03, θα λάβει 

χώρα µε την αντίστοιχη κατάταξή τους σε µία τουλάχιστον από τις παρακάτω 

κατηγορίες: 

α. Σχεδιασµός και οργάνωση διαφηµιστικής στρατηγικής 

β. ∆ηµιουργία του περιεχοµένου (δηµιουργικό) ή και η αποτύπωσή της σε υλικό µέσο  

    (παραγωγή) 

γ. Παροχή συµβουλών, σχετικά µε την επιλογή του κατάλληλου µέσου προβολής  

    (ραδιόφωνο, τηλεόραση, έντυπα κλπ) 

δ. Παροχή συµβουλών και εν γένει υπηρεσιών προώθησης και δηµοσίων σχέσεων ή  

    και σχεδιασµού και οργάνωσης ιστοσελίδων στο διαδίκτυο. 

 

Το κυριότερο νοµοθέτηµα στο οποίο µπορεί να ανατρέξει κάποιος σε σχέση 

µε την διαφήµιση είναι αυτό του Ν. 2251/1994 (άρθρο 9) «Προστασία των 

καταναλωτών», όπως αυτό τροποποιήθηκε µε το άρθρο 3 της Κοινής Υπουργικής 

Απόφασης Ζ1-496/2000, µε το οποίο επήλθε η προσαρµογή της Ελληνικής 

νοµοθεσίας προς τις διατάξεις της οδηγίας του Συµβουλίου 84/450/ΕΟΚ σχετικά µε 

την παραπλανητική διαφήµιση, και της οδηγίας 97/55/ΕΚ του Ευρωπαϊκού 

Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου σχετικά µε τη συγκριτική διαφήµιση. Για την 

ερµηνεία της Κοινής Υπουργικής Απόφασης Ζ1 – 496/2000 εκδόθηκε επίσης 
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η Εγκύκλιος Ζ1 – 512/2001. Τα ειδικότερα θέµατα ρυθµίζονται µε σχετικά 

νοµοθετήµατα ως ανωτέρω (www.opengov.gr). 

 

 

 

Κεφάλαιο 4: Ψυχολογία καταναλωτή 

 

4.1. Γενικά 

 

Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του καταναλωτή 

είναι και η ψυχολογία του. Ο ψυχολογικός παράγοντας είναι ιδιαίτερα σηµαντικός 

ειδικότερα για αγορές που γίνονται από παρόρµηση (impulse) ή από καταναγκασµό 

(compulsion). Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο ∆ρ Εξαδάκτυλος (1996), η επιλογή 

για την αγορά ενός προϊόντος επηρεάζεται από τέσσερις ψυχολογικούς παράγοντες: 

Τα κίνητρα (motivation), την αντίληψη (perception), την µάθηση (learning) και τις 

πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις (beliefs and attitudes). 

 

4.2 Κίνητρα 

 

 Σε θεωρητικό επίπεδο οι Lesser και Kamal (1991) ανέπτυξαν το 

αναθεωρηµένο µοντέλο ανώτερων στρωµάτων (revised higher-strata model) που 

συγκεντρώνει και οργανώνει όλα τα πιθανά κίνητρα για ψώνια καθώς και τις µεταξύ 

τους σχέσεις . Οι σχέσεις ανάµεσα στις δύο διαστάσεις (ανταµοιβής / µη-ανταµοιβής) 

είναι έµµεσες, γεγονός που δείχνει ότι οι καταναλωτές αναλαµβάνουν συγχρόνως 

πολλαπλούς ρόλους, όταν ψωνίζουν. Οι ρόλοι αυτοί µπορεί να διέπονται από ένα 

σύστηµα ελέγχου που βασίζεται στην «αφύπνιση», στην «εξέγερση» (arousal) 

ενέργειας και ενδιαφέροντος για αγοραστική δράση. Παράγοντες όπως η αποστροφή 

για ψώνια, η ευχαρίστηση από τα ψώνια και τα κίνητρα για αγοραστική 

συµµόρφωση, σηµαίνουν ότι οι ψυχοαναλυτικές θεωρίες περί αµυντικών µηχανισµών 

ισχύουν στην αγοραστική διαδικασία των καταναλωτών. Το µοντέλο λαµβάνει υπόψη 

την ύπαρξη µηχανισµών ενεργοποίησης αλλά και έντασης, προτείνοντας ένα 

σύστηµα επικοινωνίας µεταξύ αριστερού ηµισφαιρίου (ανταµοιβή) και δεξιού (µη 

ανταµοιβή) (Σίωµκος, 2002). 

Για µερικούς, τα ψώνια µέχρι τελικής πτώσης είναι ένας πολύ θεραπευτικός 

τρόπος για να περάσουν το απόγευµα. Οι αγορές των ειδών ένδυσης, όπως 

γυναικείων ενδυµάτων, είναι διασκέδαση, και µπορεί να κάνει την εµπειρία των 

αγορών τους πιο αποδοτική. Κάθε ένας αγαπάει να αγοράζει είτε ένα µόνο πράγµα 

είτε µια ποικιλία από πράγµατα. Οι γυναίκες, ιδιαίτερα, αγαπούν τα ψώνια για ρούχα. 

Με αποτέλεσµα, αυτό να γίνεται ένα είδος διασκέδασης που κάνει τα άτοµα να 

αισθάνονται καλά, δεν έχει σηµασία το χρηµατικό πόσο που έχει να διαθέσει. 

Μερικοί ερευνητές ισχυρίστηκαν ότι η µόδα και τα ψώνια έχουν γίνει τρόπος 

ζωής για τις γυναίκες στις εύπορες δυτικές κοινωνίες (Banim, Green & Guy, 2001). 

Σίγουρα ανεπίσηµα στοιχεία δείχνουν ότι οι αγορές χρησιµοποιούνται από πολλές 
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γυναίκες ως τρόπο για να βελτιώσουν τη διάθεση τους και για την απόλαυση τους, το 

γνωστό και ως «shopping therapy». Στην πραγµατικότητα, υπάρχουν πολλές πτυχές 

των αγορών για τα ρούχα που µπορούν να υποβαθµίσουν την απόλαυση της 

δραστηριότητας, ειδικά για τις γυναίκες που είναι βαρύτερες και οι οποίοι έχουν 

αρνητικά αισθήµατα για τον εαυτό τους ή το σώµα τους. 

Πρώτον, η εµπειρία κατά βάση περιστρέφεται γύρω από το ποιό είναι το 

µέγεθος ενός ατόµου, είτε αν δεν εφαρµόζουν τα ρούχα, είτε αν τα ρούχα δεν 

δείχνουν καλά. Έτσι οι αγορές των ρούχων θα αποδειχθούν αναπόφευκτα µια 

απογοητευτική εµπειρία για τις γυναίκες που δεν µπορούν να βρουν ένα ένδυµα που 

να τους εφαρµόζει ή να τους ταιριάζει. ∆εύτερον, η ίδια η διαδικασία της δοκιµής του 

ρούχου περιλαµβάνει τον αυστηρότερο από τον κανονικό έλεγχο από τους δύο, από 

αυτών που είναι σχεδόν γυµνοί και από αυτών που ντύθηκαν σε µια γκαρνταρόµπα, 

εξοπλισµένη µε έναν ολόσωµο καθρέφτη και έντονο φωτισµό. Πειραµατικές έρευνες 

έχουν δείξει ότι αυτές οι προϋποθέσεις µπορεί να οδηγήσουν σε µια κατάσταση 

αυτοαντικειµενοποίησης, σε αισθήµατα ντροπής για το σώµα και σε άγχος 

(Fredrickson et al. 1998). Τρίτον, πιθανότατα θα υπάρχουν αφίσες µοντέλων που 

φοράνε τα προηγούµενα αποθέµατα ενδυµάτων που ήδη υπάρχουν και εµφανίζονται 

στα καταστήµατα, και σίγουρα τα µανεκέν της µόδας είναι σε πολύ µικρά µεγέθη. 

Κάποιες έρευνες (Grabe, Ward, Hyde, 2008; Groesz, Levine, Murnen, 2002) 

έδειξαν ότι η έκθεση σε τέτοιες λεπτές εξιδανικευµένες εικόνες οδηγεί σε 

χαµηλότερη διάθεση και ικανοποίηση του σώµατος. Ως εκ τούτου, για πολλές 

γυναίκες, τα ψώνια και η δοκιµή των ρούχων µπορούν απλά να χρησιµεύσουν ως 

ισχυρή υπενθύµιση ότι το σώµα τους δεν είναι «σωστό». Ειδικότερα, προβλέφθηκε 

ότι οι γυναίκες µε υψηλή τη διαχείριση της εικόνας του σώµατος – BMI (Body Image 

Management) ή τη δυσαρέσκεια του σώµατος, δεν θα κάνουν αγορές ενδυµάτων 

ευχάριστα. Παρ 'όλα αυτά, διαπιστώθηκε ότι οι γυναίκες που ψωνίζουν για τη µόδα 

και την ατοµικότητα απολαµβάνουν τις αγορές ενδυµάτων (ψώνια) περισσότερο. 

Αντίθετα, µεγαλύτερες γυναίκες µε υψηλή δυσαρέσκεια για το σώµα ή την αυτο-

αξιολόγηση  απολαµβάνουν τις αγορές ενδυµάτων λιγότερο. Αυτό  δεν προκαλεί 

έκπληξη, διότι µε τις αγορές ενδυµάτων (ψώνια) εστιάζεται η προσοχή στα σώµατα 

των γυναικών π.χ. από τα λαµπερά φώτα και τους µεγάλους καθρέφτες στα 

δοκιµαστήρια, µέχρι τις αφίσες στον τοίχο, το µέγεθος των ενδυµάτων στην ετικέτα 

και στα ράφια. 

Η δυσκολία πολλών, µεγαλύτερων γυναικών, όσον αφορά την εξεύρεση των 

ενδυµάτων που τους ταιριάζει και τους δείχνει να φαίνονται καλύτερες, κάνει 

κατανοητό ότι οι αγορές ενδυµάτων (ψώνια) θα είναι µια αρνητική εµπειρία 

(Tiggemann, Lacey, 2009). Έτσι, από την έρευνα των Tiggemann και Lacey, το έτος 

2009, διαπιστώθηκε ότι ο βαθµός στον οποίο οι γυναίκες δεν είχαν το κίνητρο να 

προσέξουν την εµφάνισή τους ήταν συνδεδεµένος µε µια πιο αρνητική εµπειρία από 

την αγορά ενδυµάτων, ενώ ο βαθµός στον οποίο οι γυναίκες είχαν το κίνητρο να 

προσέξουν την εµφάνισή τους ήταν συνδεδεµένος µε µια πιο θετική εµπειρία από την 

αγορά ενδυµάτων.  

Υποστηρίζεται, ωστόσο, ότι τα είδη ένδυσης και οι άλλες συµπεριφορές 

διαχείρισης της εµφάνισης (appearance – management) µπορούν να γίνουν ολοένα 
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και πιο σηµαντικές για τις γυναίκες καθώς µεγαλώνουν (Jackson & O'Neal, 1994; 

Tiggemann, 2004), υπό τον όρο ότι οι αναπόφευκτες και σε µεγάλο βαθµό 

ανεξέλεγκτες αλλαγές συνδέονται µε την ηλικία του σώµατος (Webster & 

Tiggemann, 2003). Οι γυναίκες µεγαλύτερης ηλικίας ίσως είναι λιγότερο πιθανό να 

επιλέξουν ρούχα µε βάση την µόδα. Αντ’ αυτού, στο βαθµό όπου η ένδυση 

χρησιµοποιείται ως µια τεχνική διαχείρισης της εµφάνισης για τη βελτίωση των 

επιπτώσεων µιας εµφανούς γήρανσης του σώµατος,  οι γυναίκες της µεγαλύτερης 

ηλικίας  χρησιµοποιούν περισσότερο την ενδυµασία για σκοπούς απόκρυψης και 

αυτοβελτίωσης. 

Ποιοτικά αίτια (Damhorst, 1999) τεκµηριώνουν την περίπλοκη σχέση, την 

οποία έχουν οι ηλικιωµένες γυναίκες µε τα ρούχα τους π.χ. το άγχος του να µην  

φαίνεται  η ηλικία τους αλλά και να µην είναι εκτός µόδας. Μέχρι στιγµής, έχει 

υπάρξει λίγη συστηµατική εξέταση του ποιες είναι οι επιλογές γυναικείων ενδυµάτων  

στις µεγαλύτερες  ηλικίες. Η  ενδεχόµενη σχέση ανάµεσα στην εικόνα του σώµατος 

και στις προτιµήσεις των ειδών ένδυσης απευθύνεται περισσότερο  σε ενήλικες 

γυναίκες µικρότερης ηλικίας.  

Γυναίκες µε υψηλότερη ικανοποίηση για την εικόνα του σώµατος επέλεξαν 

ρούχα που τόνιζαν το σώµα και τα άτοµα µε χαµηλότερη ικανοποίηση επέλεξαν να 

αποκρύψουν το σώµα τους µε την ένδυση. Συνεπώς µε αυτή τη διαπίστωση, ο Kwon 

και ο Parham, (1994), έχουν δείξει ότι στα άτοµα µε επιπλέον κιλά, τα ρούχα έχουν 

επιλεγεί περισσότερο για καµουφλάζ, και λιγότερο µε βάση την προσωπικότητα τους, 

από ότι στα άτοµα µε λιγότερα κιλά.  Αρκετές  έρευνες έχουν διεξαχθεί  και 

κατέληξαν  στο συµπέρασµα ότι όλες οι γυναίκες είναι πιθανότερο για να 

κοινωνικοποιηθούν να δώσουν έµφαση στα ρούχα και στη µόδα σε καθηµερινή βάση. 

Τέλος, µια ποιοτική έρευνα των Rudd και Lennon, το 2000, που πραγµατοποιήθηκε 

για την εικόνα του σώµατος, από το 30% περίπου του δείγµατος των γυναικών, 

διαπιστώθηκε ότι τα είδη ένδυσης "αυθόρµητα" χαρακτηρίστηκαν ως ένα µέσο 

αυτοέκφρασης ή ως µια στρατηγική για να συγκαλύψουν µια πλευρά του σώµατος. 

Γενικότερα, µπορεί τα ενδύµατα να ικανοποιούν την ανάγκη της ζεστασιάς 

και της κάλυψης του ανθρώπινου σώµατος, να υπάρχουν πολλοί τύποι ένδυσης και η 

ενδυµασία να χαρακτηρίζεται ως σύµβολο του ατοµικού ρόλου. Ειδικότερα όµως, και 

κυρίως οι γυναίκες, µπορεί να επιλέγουν τα είδη ένδυσης για διαφορετικούς σκοπούς 

(µόδα, ατοµικότητα), άρα υπάρχουν διάφορα κίνητρα που τις ωθούν να αγοράσουν 

ενδύµατα. Για να υπάρχει κίνητρο θα πρέπει να υπάρχει και µια ανάγκη και συνεπώς 

µια επιθυµία για την εκπλήρωση αυτής της ανάγκης. Ο µηχανισµός όµως µε τον 

οποίο λειτουργεί ο καταναλωτής για την ικανοποίηση αυτής της επιθυµίας δε είναι 

τόσο ξεκάθαρος σε τρίτους, ειδικότερα όταν δεν αναφερόµαστε σε βιολογικές 

ανάγκες ή σε λειτουργικά κίνητρα.  

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο Wilkie (1994), η συµπεριφορά του 

καταναλωτή αποτελείται από µια πληθώρα κινήτρων, «…κάποια από αυτά είναι 

φανερά (ως καταναλωτές όλοι αντιλαµβανόµαστε τους λόγους που κατευθύνουν τη 

συµπεριφορά µας) ενώ άλλα µπορεί να είναι κρυµµένα στο υποσυνείδητο των 

καταναλωτών (οι ίδιοι οι καταναλωτές δεν αντιλαµβάνονται ποια είναι αυτά τα 

κίνητρα)» (Wilkie, 1994). Σύµφωνα µε τον Freud (Statt, 1997, σελ.63 – 64) και τη 
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θεωρία του για τα υποσυνείδητα κίνητρα – η οποία έχει θεµελιωθεί πάνω σε τρεις 

βασικές έννοιες, της ταυτότητας, του εγώ και του υπερεγώ – το άτοµο είναι ανίκανο 

να αναφέρει πολλά από τα πραγµατικά κίνητρα της συµπεριφοράς του, αφού στην 

ουσία δεν έχει συνείδηση αυτών.  

Στο πρώτο επίπεδο ο καταναλωτής έχει συνείδηση των κινήτρων του. Στο 

δεύτερο επίπεδο, τα κίνητρα δεν είναι εµφανή, αλλά µπορούν να συνειδητοποιηθούν 

εάν καταβάλουµε προσπάθεια να τα ανακαλέσουµε και τα επαναφέρουµε στη 

συνείδησή µας. Στο τρίτο επίπεδο, τα κίνητρα όχι µόνο δεν είναι εµφανή, αλλά είναι 

και πολύ δύσκολο να εντοπιστούν. Σε τέτοιες περιπτώσεις, µόνο εξειδικευµένα άτοµα 

– ψυχολόγοι και ψυχίατροι – µπορούν να τα ανιχνεύσουν. Η πρακτικότερη εξήγηση 

αυτής της θεωρίας µας παραπέµπει σε γεγονότα όπου ένας καταναλωτής επιδίδεται 

σε αγορές χωρίς να αντιλαµβάνεται όλους τους λόγους που τον οδήγησαν στο 

συγκεκριµένο προϊόν, τέτοια γεγονότα αναφέρονται σε αγορές που γίνονται είτε 

αυθόρµητα είτε από καταναγκασµό.  

 

4.2.1 Μείωση της έντασης 

 

Αυτή η προσέγγιση µας δίνει τον κύριο λόγο για τον οποίο υιοθετούµε 

συµπεριφορές κατά τη διάρκεια της ζωής µας. Όπως υποστηρίζει ο Wilkie (1994), η 

ιδέα της µείωσης της έντασης προέρχεται από έρευνες που έχουν γίνει για τη βιολογία 

του ανθρώπινου σώµατος και την τάση που έχει αυτό να προσαρµόζεται και να 

παραµένει σε µια όσο το δυνατόν πιο σταθερή κατάσταση. Μία κατάσταση όµως, 

στην οποία δεν επικρατεί ισορροπία, δηµιουργεί συναισθήµατα έντασης κι όταν η 

ένταση µεγαλώνει, δηµιουργεί συναισθήµατα ανησυχίας. Για παράδειγµα, όταν 

νιώθουµε ότι πεινάµε παρακινούµαστε στη διαδικασία εύρεσης φαγητού για να 

µειώσουµε την ένταση που νιώθουµε από την έλλειψη τροφής.  

Συνεπώς στη συµπεριφορά του καταναλωτή η έννοια της µείωσης της 

έντασης είναι αυτονόητη. Γενικότερα, οι καταναλωτές προσπαθούν να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους, οι οποίες βασίζονται στην επιθυµία µείωσης των 

εντάσεων που γεννιούνται από ανεκπλήρωτα «θέλω». Βασιζόµενοι σε αυτή τη 

θεωρία θα µπορούσαµε να αντιµετωπίσουµε τις παρορµητικές αγορές (impulse bying) 

ως µηχανισµούς µείωσης ψυχολογικών εντάσεων που δηµιουργούνται στους 

καταναλωτές.  

 

4.2.2 Ιεράρχηση αναγκών κατά Maslow 

 

Οι Abraham και Maslow που είναι οι ιδρυτές του σχολείου της 

ανθρωπιστικής ψυχολογίας, επιχείρησαν να αναλύσουν τη συµπεριφορά των 

ανθρώπων και τον λόγο για τον οποίο παρακινούνται από ειδικές ανάγκες σε 

καθορισµένες χρονικές στιγµές. Έχουν διατυπωθεί και κάποιες προϋποθέσεις γι’ αυτή 

τη προσέγγιση αυτή, οι οποίες αναλύονται από τον Wilkie (1994). Αρχικά, το 

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

άτοµο σε µια συγκεκριµένη χρονική στιγµή. ∆εύτερον όταν µια ανάγκη 



 

32 

 

ικανοποιείται, δεν είναι ενεργή πλέον (είναι πιθανή η επανεµφάνισή της). Τρίτον, 

υπάρχει διαβάθµιση των βασικών αναγκών ένα άτοµο δεν µπορεί να νοιώσει µια 

ανάγκη δευτέρου επιπέδου, έως ότου ικανοποιήσει τις ανάγκες του πρώτου επιπέδου. 

Η «ιεράρχηση των αναγκών» που διατύπωσε ο Maslow αποτελεί τη βάση 

για πολλές θεωρίες κινήτρων. Με τη θεωρία αυτή υποστήριξε ότι ενώ κάθε άνθρωπος 

είναι µοναδικός, όλοι οι άνθρωποι έχουν κοινές ανάγκες, οι οποίες αρχίζουν κατά 

σειρά, µε τις βιολογικές και φθάνουν σε πιο σύνθετες µη βιολογικές.  

 

4.2.3 Φυσικές ανάγκες 

 

Υπάρχουν ανάγκες οι οποίες προέρχονται από το σώµα µας για την επιβίωση 

και τη συντήρησή του, όπως η ανάγκη για αέρα, τροφή, νερό, η θερµοκρασία του 

σώµατος, ο έρωτας. Είναι οι βασικές πρωταρχικές ανάγκες του ατόµου, που 

δηµιουργούνται από τη φυσιολογική του ζωή και είναι απαραίτητες για την επιβίωση 

και διαιώνισή του (Εξαδάκτυλος, 1996). Είναι οι επικρατέστερες ανάγκες του 

ατόµου, αφού αυτές πρέπει πρώτα να ικανοποιηθούν για να ενεργοποιηθούν οι 

υπόλοιπες. Με άλλα λόγια τα άτοµα για να µπορέσουν να εξελιχθούν σε ανώτερα 

επίπεδα πολιτισµού θα πρέπει να έχουν αντιµετωπίσει το πρόβληµα των βασικών 

τους αναγκών.  

 

4.2.4 Ανάγκες ασφάλειας 

 

Η προστασία και η ασφάλεια από κινδύνους όπως, η ασφάλεια ζωής, η 

προστασία κατά των ασθενειών, η προστασία της εργασίας, του γήρατος κλπ. 

Παράλληλα µε την ανάγκη για φυσική ασφάλεια, ο Maslow επισήµανε και την 

ψυχική ασφάλεια (Wilkie, 1994), όπως η ανάγκη για σταθερότητα, εξοικείωση και 

 προβλεψιµότητα. Για παράδειγµα, η εξασφάλιση της ικανοποίησης των βασικών 

αναγκών για το µέλλον, είναι µια ανάγκη που έρχεται αφού αρχικά έχουµε 

εξασφαλίσει το σήµερα.  

 

4.2.5 Ανάγκες κοινωνικής συµµετοχής 

 

 Εάν οι φυσιολογικές και οι ανάγκες ασφάλειας έχουν ικανοποιηθεί από το 

άτοµο, η ανάγκη για κοινωνική συµµετοχή και για ανταλλαγή συναισθηµάτων 

αγάπης µε τους γύρω µας, είναι η επόµενη που έρχεται στο προσκήνιο. Εάν αυτές οι 

ανάγκες του ατόµου δεν ικανοποιηθούν είναι πιθανό να νιώσει µοναξιά και πολλές 

φορές κατάθλιψη (Wilkie, 1994). Τέτοιου είδους ανάγκες εκφράζονται σε διάφορες 

εκδηλώσεις του ατόµου όπως για παράδειγµα στην αγορά δώρων, στην εργασία,  στη 

συµµετοχή σε πολιτιστικές εκδηλώσεις (Εξαδάκτυλος, 1996).  

 

4.2.6 Ανάγκες εκτίµησης 
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Είναι οι ανάγκες του ατόµου για εκτίµηση και αναγνώριση από το ευρύτερο 

ή στενότερο κοινωνικό περιβάλλον. Ο Maslow ξεχώρισε της ανάγκες εκτίµησης σε 

δύο επιµέρους κατηγορίες: στις κατευθυνθείς από µέσα, που αναφέρονται σε 

επιθυµίες για ανταγωνισµό και αυτοπεποίθηση και στις κατευθυνθείς από έξω 

ανάγκες που αναφέρονται σε αποτιµήσεις άλλων, όπως αναγνώριση και εκτίµηση. 

Εάν αυτές οι ανάγκες ικανοποιούνται το άτοµο νιώθει ανώτερο και ικανό, ενώ σε 

αντίθετη περίπτωση νιώθει κατώτερο και αδύναµο (Wilkie, 1994).  

 

4.3 Αντίληψη 

 

Συνήθως ένα άτοµο που έχει κίνητρο είναι έτοιµο για δράση. Υπάρχει όµως 

και η περίπτωση δύο άτοµα µε το ίδιο κίνητρο να αντιδρούν τελείως διαφορετικά, 

επειδή αντιλαµβάνονται την κατάσταση από άλλη οπτική γωνία. Η αντίληψη ορίζεται 

ως η ψυχολογική επεξεργασία της πληροφορίας και πως αυτή λαµβάνεται από τις 

αισθήσεις του κάθε ατόµου (Mullen & Johnson, 1990). Σε αυτή την παράγραφο η 

έµφαση που θα δοθεί, θα είναι στον τρόπο µε τον οποίο ο καταναλωτής ενηµερώνεται 

και αντιλαµβάνεται τα εξωτερικά µηνύµατα που δέχεται για το κάθε προϊόν. Από τη 

στιγµή που οι δραστηριότητες αγοράς και κατανάλωσης περιλαµβάνουν 

αλληλεπιδράσεις µε τον εξωτερικό κόσµο, το θέµα της αντίληψης είναι βασικό για 

την κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή (Wilkie, 1994). Όπως αναφέραµε 

και παραπάνω όµως, οι άνθρωποι µπορεί να έχουν τελείως διαφορετικές αντιλήψεις 

για το ίδιο θέµα και αυτό µπορεί να διαπιστωθεί στην περιγραφή των τριών 

αντιληπτικών διαδικασιών που περιγράφονται παρακάτω, µε τον τρόπο που τις 

ανέλυσε ο Εξαδάκτυλος (1996). 

• Εκλεκτική Επιλογή: Οι άνθρωποι καθηµερινά εκθέτουν τους εαυτούς τους σε 

ερεθίσµατα του εξωτερικού περιβάλλοντος που µπορεί να τους φαίνονται 

σηµαντικά και ενδιαφέροντα, ενώ αποφεύγουν άλλα που µπορεί να τα 

θεωρούν δυσάρεστα. Οι καταναλωτές χρησιµοποιούν την εκλεκτική επιλογή 

για να αποφασίσουν σε ποιες καταστάσεις και ερεθίσµατα θα εκτεθούν ή δεν 

θα εκτεθούν καθόλου. Συνήθως τα µηνύµατα στα οποία θα δώσουν σηµασία 

οι καταναλωτές και οι άνθρωποι γενικότερα, είναι εκείνα που είναι σχετικά µε 

µια τωρινή ανάγκη αλλά και ερεθίσµατα τα οποία προσδοκούν (Εξαδάκτυλος, 

1996). Για παράδειγµα, εάν ένας υποθετικός καταναλωτής επιθυµεί να 

ικανοποιήσει την ανάγκη απόκτησης ενός αυτοκινήτου, φυσιολογικό είναι να 

προσέχει ιδιαίτερα τις διαφηµίσεις που αφορούν το συγκεκριµένο προϊόν. 

• Εκλεκτική Παραµόρφωση: Πολλές φορές στα ερεθίσµατα που 

αντιµετωπίζουν οι καταναλωτές δε βρίσκουν πάντοτε αυτό που επιθυµούν, µε 

αποτέλεσµα οι καταναλωτές να προσπαθούν να προσαρµόσουν την εισροή 

των νέων οπτικοακουστικών πληροφοριών µέσα στην ήδη διαµορφωµένη 

άποψή τους. Η εκλεκτική παραµόρφωση περιγράφει την τάση των ανθρώπων 

να διαστρεβλώνουν τις πληροφορίες ανάλογα µε τις προσωπικά 

διαµορφωµένες γνώµες τους (Εξαδάκτυλος, 1996). 
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• Εκλεκτική Συγκράτηση: Σε πολλές περιπτώσεις, δίνουµε έµφαση σε κάποια 

χαρακτηριστικά ενός προσώπου ή ενός αντικειµένου, ενώ σε άλλα µπορεί να 

δώσουµε µικρότερη βαρύτητα. Για παράδειγµα, µία συγκεκριµένη 

ηµεροµηνία µπορεί να τη θυµόµαστε πολύ έντονα, ενώ κάποια άλλα γεγονότα 

του παρελθόντος µπορεί να µην τα θυµόµαστε καθόλου. Με άλλα λόγια όπως 

υποστηρίζει και ο Εξαδάκτυλος (1996), οι άνθρωποι έχουν την τάση να 

κρατούν πληροφορίες που υποστηρίζουν αυτά που πιστεύουν και επιθυµούν 

και αυτό οφείλεται στην εκλεκτική συγκράτηση. Οι τρεις αυτοί παράγοντες – 

επιλογή, παραµόρφωση και συγκράτηση – µπορούν να περιγράψουν µε ποιο 

τρόπο περίπου λειτουργεί η αντίληψη των καταναλωτών. 

 

4.4 Μάθηση 

 

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν και οι Mullen & Johnson, (1990) η 

µάθηση ορίζεται σαν µια σχετικά µόνιµη αλλαγή στην συµπεριφορά, ως αποτέλεσµα 

εξάσκησης ή εµπειρίας. Είναι ένας αρκετά ευρύς και γενικός ορισµός, καθώς η ίδια η 

έννοια της µάθησης είναι τόσο πολύπλοκη που δεν αφήνει περιθώρια για έναν πιο 

συγκεκριµένο ορισµό. Πολλοί έχουν προσπαθήσει να αναλύσουν και να περιγράψουν 

την έννοια της µάθησης, αλλά έχουν επικρατήσει δύο προσεγγίσεις. Η πρώτη, της  

συµπεριφοριστικής προσέγγισης (behavioral approach), η οποία προέρχεται από µια 

γενική θεωρία της ψυχολογίας του συµπεριφορισµού (µπεχαβιορισµού) και ιδρύθηκε 

την αρχή του 20ού αιώνα από τον Watson. Η δεύτερη είναι η γνωστική προσέγγιση 

(cognitive approach) και είναι ένα παρακλάδι της γενικότερης θεωρίας της  

ψυχανάλυσης.  

 

4.4.1 Συµπεριφεριοριστική προσέγγιση 

 

Σε αντίθεση µε τον Freud, ο Watson δεν ασπαζόταν τη θεωρία για την 

ύπαρξη του ασυνείδητου, του υποσυνείδητου έστω και του συνειδητού. Υποστήριζε 

ότι στην ψυχολογία λαµβάνεις αυτό που µπορείς να δεις και αυτό που δεν µπορείς να 

δεις πολύ απλά δεν υπάρχει. Στα πειράµατά, του παρείχε ερεθίσµατα και στη 

συνέχεια ανέλυε τι ακριβώς συνέβαινε στα ενδιάµεσα στάδια (Statt, 1997). O Ivan 

Pavlov, από την άλλη µεριά, έδειχνε ενδιαφέρον για το τι συνέβαινε ανάµεσα στο 

ερέθισµα και την τελική αντίδραση. Στην έρευνα που διεξήγαγε τα τέλη του 19ου 

αιώνα στο χωνευτικό σύστηµα των σκυλιών, κατάφερε να αποδείξει ότι µεταξύ του 

ερεθίσµατος και της αντίδρασης λαµβάνουν µέρος διαδικασίες µε ψυχολογικό 

περιεχόµενο. Στα πειράµατα αυτά, έδινε τροφή σε σκύλους, ενώ συγχρόνως χτυπούσε 

ένα κουδούνι. Με το πέρασµα του καιρού ανακάλυψε ότι µε το χτύπηµα του 

κουδουνιού οι σκύλοι ετοιµάζονται για το φαγητό τους (τα σάλια τους αυξάνονταν). 

Ο Pavlov µε αυτό τον τρόπο συµπέρανε ότι οι σκύλοι µπορούν να µάθουν µε τη 

βοήθεια της συσχέτισης (association). Για περισσότερες λεπτοµέρειες και 

πληροφορίες όσον αφορά το πείραµα του Pavlov (Εξαδάκτυλος, 1996). 
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 Στο πείραµά του Pavlov η ορµή ήταν η πείνα, το ερέθισµα ήταν το φαγητό, 

η νύξη ήταν το κουδούνισµα, η ανταπόκριση ήταν η προετοιµασία για το φαγητό και 

η επανίσχυση λάµβανε µέρος µε την επανάληψη του πειράµατος. Το πείραµα της  

µάθησης του Pavlov έχει πολύ µεγάλη σηµασία για το σύγχρονο µάρκετινγκ, όπως 

χαρακτηριστικά αναφέρει και ο Εξαδάκτυλος (1996). Αρχικά συνδέει τις 

ορµές των καταναλωτών µε τα αγαθά, υποδεικνύοντας µε αυτό τον τρόπο ποια αγαθά 

ικανοποιούν τις ανάγκες των καταναλωτών και στη συνέχεια το διαχωρισµό των 

αναγκών σύµφωνα µε τους καταναλωτές. Επίσης το µάρκετινγκ µπορεί να επηρεάσει 

τη συµπεριφορά των καταναλωτών, χρησιµοποιώντας τα ερεθίσµατα και τις νύξεις. 

Για παράδειγµα για την ορµή της πείνας, ένα σάντουιτς είναι το ερέθισµα 

ενώ η µάρκα του, η γεύση του, η συσκευασία του είναι οι νύξεις. Η επανίσχυση είναι 

ένας πολύ σηµαντικός παράγοντας επιτυχίας του µάρκετινγκ, καθώς µόνο µε αυτό 

τον τρόπο είναι δυνατόν ο καταναλωτής να µείνει πιστός στις αγορές του. Το 

υπόδειγµα µπορεί να έχει δώσει κάποιες κατευθυντήριες γραµµές στο µάρκετινγκ, 

αλλά δεν λαµβάνει υπ’ όψιν του ενδεχόµενες αλλαγές των αναγκών (όπως οι 

επίκτητες ορµές) και ότι απαιτείται περισσότερη ανάλυση και έρευνα για να 

υπάρχουν καλύτερες προβλέψεις τις καταναλωτικής συµπεριφοράς και περισσότερο 

σταθερά αποτελέσµατα. Στον µπεχαβιορισµό επικράτησαν δύο θεωρίες, της 

κλασσικής υποβολής (classical conditioning) και της συντελεστικής υποβολής 

(instrumental conditioning), που θα αναλύσουµε παρακάτω πολύ επιγραµµατικά, 

όπως αυτές αναφέρθηκαν από τον Wilkie (1994).  

 

4.4.2 Κλασική υποβολή 

 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, στο πείραµα του Pavlov τα σκυλιά είχαν 

φτάσει στο σηµείο, µε το άκουσµα του κουδουνιού να παράγεται σάλιο από τους 

αδένες τους, ανεξάρτητα εάν τους δίνονταν φαγητό ή όχι. Αυτή η συµπεριφορά 

ερεθίσµατος – ανταπόκρισης (το κουδούνισµα προκαλεί εκροή σάλιου), µπορεί να 

χαρακτηριστεί ως επίκτητη (conditioned). Θα πρέπει όµως σ ΄αυτό το σηµείο να 

γίνουν κάποιες παρατηρήσεις όσον αφορά την κλασική υποβολή. Αρχικά, ο 

«καταναλωτής» αντιδρά, µε άλλα λόγια, η διαδικασία της µάθησης «έρχεται» ως 

ανταπόκριση στα ερεθίσµατα που προέρχονται από το εξωτερικό περιβάλλον. 

Επιπλέον, η µάθηση βασίζεται σε µια ήδη υπάρχουσα σχέση ερεθίσµατος, απόκρισης, 

όπως αυτή του φαγητού που προκαλεί την εκροή σάλιου.  

Συµπερασµατικά, στην κλασική υποβολή κάποιος ο οποίος έχει εις γνώσιν 

του ήδη υπάρχουσες σχέσεις ερεθίσµατος – απόκρισης, µπορεί να πλάσει τα 

ερεθίσµατα µε τέτοιο τρόπο ώστε να τα χρησιµοποιήσει προς όφελος κάποιου 

σκοπού. Από τη σκοπιά του µάρκετινγκ, είναι δύσκολο να πούµε πως οι καταναλωτές 

είναι δυνατόν να χειραγωγηθούν µε παρόµοιο τρόπο όπως αυτόν του Pavlov – ίσως 

γιατί το στέλεχος προώθησης προϊόντων (marketer) δεν έχει τον έλεγχο της ζωής των 

καταναλωτών µε αποτέλεσµα να µη δύναται να προβάλλει και τα κατάλληλα 

ερεθίσµατα την κατάλληλη χρονική στιγµή. Υπάρχουν όµως αρκετές περιπτώσεις 

στις οποίες παρουσιάζονται ευκαιρίες στο µάρκετινγκ όπου µπορούν να 
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παρουσιαστούν ερεθίσµατα µε τέτοιο τρόπο ώστε να έχουµε παραδείγµατα κλασικής 

υποβολής.  

Η πολυεθνική εταιρεία της Coca – Cola βασίζει τη στρατηγική των 

διαφηµιστικών της µηνυµάτων στις αρχές που θέσπισε ο Pavlov. Προσπάθησε να 

συνδυάσει µια αισιόδοξη φράση, µια φωτογραφία και ένα τραγούδι µε το όνοµα της, 

ώστε οι καταναλωτές της να συσχετίσουν το όνοµα της Coca – Cola µε την έννοια 

της διασκέδασης. Ο συσχετισµός µιας επώνυµης µάρκας µε συναισθήµατα 

ευχαρίστησης από τους καταναλωτές είναι µια διαδικασία που απαιτεί κάποιες 

προκαθορισµένες ενέργειες από τους διαφηµιστές. Στο πρώτο βήµα, ο διαφηµιστής 

συνδυάζει τη µάρκα µε µια προσφιλή εικόνα προς τους καταναλωτές, η οποία µε τη 

σειρά της δηµιουργεί συναισθήµατα χαράς, ενθουσιασµού και αγάπης στον 

καταναλωτή. Έπειτα από µερικές επαναλήψεις των δύο πρώτων βηµάτων, ο 

καταναλωτής έχει πιθανότατα συνδέσει τη συγκεκριµένη µάρκα µε θετικά και 

αισιόδοξα συναισθήµατα. Σ’ αυτό το σηµείο µπορούµε να πούµε πως η θεωρία της 

κλασικής υποβολής εφαρµόζεται ήδη στο χώρο του µάρκετινγκ µε ορατά και 

αισιόδοξα αποτελέσµατα για την αγορά.  

 

4.4.3 Συντελεστική υποβολή 

 

Είναι µια θεωρία η οποία αναπτύχθηκε για να εξηγήσει ότι η µάθηση 

κατευθύνεται από συγκεκριµένους σκοπούς. Η συντελεστική υποβολή έχει δυο 

βασικές διαφορές µε την κλασική. Ενώ ο «µαθητής» της κλασικής υποβολής είναι 

αντιδρών, ο µαθητής της συντελεστικής είναι δραστικός. Η κλασική υποβολή 

εξαρτάται κυρίως από τη σχέση µεταξύ ερεθίσµατος, απόκρισης, ενώ η συντελεστική 

βασίζεται στην ενίσχυση. Στην ουσία η συντελεστική υποβολή δεν επικεντρώνεται 

στο ερέθισµα αλλά στην συµπεριφορά του ατόµου. Για παράδειγµα, η εµφάνιση ενός 

κουτιού Coca – Cola, µπορεί να ωθήσει τον καταναλωτή στην άµεση αγορά του, δεν 

θα το κάνει όµως κάθε φορά που το αντικρίζει, αλλά µόνο όταν η συµπεριφορά του 

το υποδεικνύει (για παράδειγµα, για να ξεδιψάσει). Ο Skinner (Wilkie, 1994) είναι ο 

κύριος και πιο σηµαντικός υποστηρικτής αυτής της θεωρίας. Αποψή του είναι ότι η 

άνθρωποι και ζώα συµπεριφέρονται µε «σκοπιµότητα» για παράδειγµα, αγοράζουµε 

προϊόντα για να ικανοποιήσουµε ανάγκες και να ωφεληθούµε, ρωτάµε για να 

λάβουµε απαντήσεις.  

Αφού η ενίσχυση είναι το κλειδί σε αυτή τη θεωρία µάθησης, είναι πολύ 

σηµαντικό ο µαθητής να ανακαλύψει πια ακριβώς ανταπόκριση παράγει την 

ενίσχυση. Με αυτό τον τρόπο θα αποκτήσει την γνώση για τον τρόπο µε τον οποίο θα 

µπορέσει να αποκτήσει αυτό που θέλει και όχι αυτό που απλά του υποδεικνύει το 

εξωτερικό ερέθισµα. Έτσι, µέσα από την εµπειρία του θα µπορέσει να µάθει να 

διεκδικεί αυτό που επιθυµεί αποκωδικοποιώντας την «αιτία» της ενίσχυσης, που 

προκαλεί και καταλήγει στην επίτευξη του στόχου του. Ένα τέτοιο µοτίβο 

συµπεριφοράς µπορεί να ανιχνευθεί και στην συµπεριφορά του καταναλωτή σε 

καθηµερινές του δραστηριότητες. Οι καταναλωτές µέσα από την καθηµερινή 

εµπειρία τους µαθαίνουν ποια προϊόντα και καταστήµατα τους δηµιουργούν θετικά 
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συναισθήµατα και ποια όχι. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα να αποφεύγουν να κάνουν 

αγορές οι οποίες τους απογοήτευσαν στο παρελθόν, αλλά να επιστρέφουν συχνά σε 

προϊόντα που έχουν καλύψει σε ικανοποιητικό βαθµό τις ανάγκες και επιθυµίες τους.  

Υπάρχει µία γενικότερη διαφωνία ανάµεσα στους ψυχολόγους κατά πόσο 

εφαρµόσιµη είναι η θεωρία της ενόργανης υποβολής στις αγοραστικές αποφάσεις των 

καταναλωτών. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο Statt 1996, «τουλάχιστον για τα 

προϊόντα που έχουν µικρή προσωπική αξία ή σηµαντικότητα για τον καταναλωτή, οι 

απλή θεωρία του µπεχαβιορισµού θα µπορούσαµε να πούµε ότι κρίνετε επαρκής». 

Επίσης υπάρχουν και αρκετοί ψυχολόγοι οι οποίοι κρίνουν ότι για µείζονος σηµασίας 

αγοραστικές αποφάσεις, η θεωρία του µπεχαβιορισµού δεν είναι αρκετή και ότι για 

πολύπλοκες αποφάσεις αυτού του τύπου ο µπεχαβιορισµός προσφέρει µια απλή 

περιγραφή της συµπεριφοράς και όχι µια εξήγηση του πως και γιατί ο καταναλωτής 

κατέληξε σε µια ενδεχόµενη απόφαση.  

 

4.4.4 Γνωστική προσέγγιση 

 

Όταν αντιµετωπίζουµε πολύπλοκες και σηµαντικές αποφάσεις οι 

περισσότεροι ψυχολόγοι θα στρέφονταν προς τον ορισµό της µάθησης που 

αναφέραµε παραπάνω. Η δυσκολία που αντιµετωπίζουν οι περισσότεροι ερευνητές 

µε αυτή τη προσέγγιση είναι ότι στην ουσία δεν µπορούν να ξέρουν µε σιγουριά 

ποιες ακριβώς είναι οι γνώσεις που µπορεί να έχει κάποιος, µπορούν όµως να 

υποθέσουν τις σκέψεις και τα συναισθήµατα του αντικειµένου µελέτης από τις 

πράξεις του (Statt, 1996). Από την σκοπιά της συµπεριφοράς του καταναλωτή, µέχρις 

ότου ένας καταναλωτής αγοράσει ένα προϊόν ή γνωστοποιήσει τις προτιµήσεις του σε 

έναν ερευνητή αγοράς, οι καταναλωτικές προτιµήσεις και διαθέσεις του δεν 

υφίστανται. Όταν όµως µάθουµε µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο τις προτιµήσεις και 

διαθέσεις του καταναλωτή, αντιµετωπίζουµε το πρόβληµα της ερµηνείας της 

συµπεριφοράς του.  

 

4.5. Πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις 

 

Μέσα από τη δράση, τη µάθηση και τη γνώση οι άνθρωποι αποκτούν 

πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις, οι οποίες όταν είναι εµφανείς µπορούν να 

προσφέρουν πολλές πληροφορίες στους ανθρώπους που συναλλάσσονται στην 

αγορά. Για παράδειγµα, γνωρίζοντας τη στάση και τις διαθέσεις των καταναλωτών, 

ένας ειδικός µπορεί να καταλάβει γιατί οι τρέχουσες πωλήσεις ενός προϊόντος είναι 

υψηλές ή χαµηλές. Γι’ αυτόν και για πολλούς άλλους λόγους, οι πεποιθήσεις και οι 

ανταποκρίσεις των εκάστοτε καταναλωτών παρακολουθούνται στενά από ανθρώπους 

του µάρκετινγκ ώστε να µπορέσουν να τους επηρεάσουν όσο το δυνατό περισσότερο.  

Είναι ευνόητο ότι παραγωγοί και βιοµήχανοι ενδιαφέρονται ιδιαιτέρως για 

τις πεποιθήσεις που έχουν οι άνθρωποι στο µυαλό τους για προϊόντα και υπηρεσίες, 

αφού οι πεποιθήσεις αυτές µπορούν να κατευθύνουν την τελική εικόνα και σύνθεση 

του προϊόντος. Ανταπόκριση, « είναι οι αποκτηθείσες µε µάθηση προδιαθέσεις που 
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αποκρίνονται σε ένα αντικείµενο ή σε µια κατηγορία προϊόντων µε ευνοϊκό ή µη 

ευνοϊκό τρόπο» (Allport, 1935 όπως αναφέρεται στον Wilkie, 1994).  

Οι άνθρωποι έχουν ανταποκρίσεις που αφορούν σχεδόν τα πάντα, θρησκεία, 

πολιτική, ενδύµατα, µουσική, τροφή κ.α. Κατά τον Εξαδάκτυλο (1996), η 

ανταπόκριση σηµαίνει µια προδιάθεση να αισθάνεται κανείς ή να ενεργεί κατά ένα 

δεδοµένο τρόπο σε σχέση µε ορισµένο πρόσωπο, οµάδα, αντικείµενο, θεσµό ή ιδέα. 

Από τη σκοπιά του καταναλωτή, η ανταπόκριση συνδέεται µε τη γνώση του για το 

προσφερόµενο προϊόν αλλά και µε την κατανόηση και την ενηµερότητα του γι‘ αυτό.  

Από την εποχή των Ελλήνων φιλόσοφων, έχει επικρατήσει η άποψη ότι η 

ανθρώπινη συµπεριφορά είναι ένας συνδυασµός πνευµατικών, συναισθηµατικών και 

υλικών διαστάσεων. Από αυτή την οπτική γωνία προέκυψε και η «άποψη» των τριών 

συστατικών της ανταπόκρισης: του γνωστικού, του συναισθηµατικού και του 

συστατικού στοιχείου. Τα τρία αυτά στοιχεία αλληλεπιδρούν µεταξύ τους, 

σχηµατίζοντας µε αυτό τον τρόπο τις ανταποκρίσεις ή αλλιώς, στάσεις των 

καταναλωτών.  

• Το γνωστικό στοιχείο: Το γνωστικό στοιχείο (Cognitive Component) µιας 

ανταπόκρισης αναφέρεται στα πιστεύω και στις γνώσεις του ατόµου για ένα 

ιδιαίτερο αντικείµενο µιας ανταπόκρισης, όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο 

Νικόλαος Εξαδάκτυλος (1996).  

• Το συναισθηµατικό στοιχείο: Το συναισθηµατικό στοιχείο (Affect 

Component) µιας ανταπόκρισης σχετίζεται µε το συγκινησιακό παράγοντα και 

αντανακλά συναισθήµατα που αφορούν το αντικείµενο της ανταπόκρισης, 

θετικά και αρνητικά. Τα συναισθήµατα αυτά κατευθύνονται από τα 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας, τα κίνητρα, τους κοινωνικούς 

παράγοντες και από άλλα ερεθίσµατα (Νικόλαος Εξαδάκτυλος, 1996, Wilkie, 

1994). 

• Το συστατικό στοιχείο: Το συστατικό στοιχείο (Conative Component) 

αντανακλά τάσεις συµπεριφοράς προς το αντικείµενο της ανταπόκρισης, µε 

άλλα λόγια αφορά τη διάθεση ενός ατόµου να πάρει µέρος σε κάποιου είδους 

ενέργεια. Τα τρία αυτά στοιχεία δεν είναι ανεξάρτητα µεταξύ τους, αλλά 

επικρατεί µια γνωστική συνοχή (Wilkie, 1994) (Cognitive consistency) 

ανάµεσά τους. ∆εν µπορεί το συναισθηµατικό στοιχείο της ανταπόκρισης να 

είναι θετικό ως προς ένα συγκεκριµένο προϊόν και το γνωστικό στοιχείο που 

αναφέρεται στο ίδιο προϊόν να είναι αρνητικό. Περιµένουµε δηλαδή να 

υπάρχει µια στοιχειώδης συνοχή ανάµεσα στα στοιχεία που αποτελούν τις 

ανταποκρίσεις του καταναλωτή. Συνεπώς, γνωρίζοντας πως περίπου 

λειτουργεί η διαµόρφωση µιας ανταπόκρισης σε έναν «λογικό» (rational) 

καταναλωτή, µπορούµε να πούµε πως είναι εύκολο για τους διαφηµιστές να 

επέµβουν σ ΄αυτή τη διαδικασία και ενδεχοµένως να επηρεάσουν τις 

ανταποκρίσεις των καταναλωτών.  

 

4.6. Εποχή µαζικής κατανάλωσης 
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Σήµερα, οι δυτικές κυρίως χώρες διανύουν µια εποχή µεταβατική όχι µόνο 

όσον αφορά τα πολιτικά δρώµενα και την οικονοµία, αλλά και την κοινωνία ως 

σύνολο, µε εµφανή στοιχεία στην αρχιτεκτονική, στην τέχνη, στη λογοτεχνία, στη 

µουσική, στο σινεµά ακόµα και στην ίδια την πράξη της κατανάλωσης. Σύµφωνα µε 

τον καθηγητή van Raaij, (1993) βρισκόµαστε σε µια µεταβατική διαδικασία, από την 

εποχή του µοντερνισµού στην εποχή του µεταµοντερνισµού. Κατά τον Toffler (1980), 

υφίστανται τρεις περίοδοι στην ιστορία του πολιτισµού: η γεωργική, η βιοµηχανική 

και η επανάσταση της πληροφορίας (van Raaij, 1993).  

Η περίοδος που προηγήθηκε της µοντέρνας περιόδου χαρακτηρίζεται από το 

γεωργικό προσανατολισµό της.  Κυνηγετικές φυλές άρχισαν να ασχολούνται µε τη 

γεωργία.  Η τάξη που κυριαρχούσε αποτελούνταν από βασιλιάδες, στρατιωτικούς 

ηγέτες και ιερείς, ενώ οι περισσότεροι άνθρωποι ασχολούνταν µε τη γεωργία και δεν 

είχαν το χρόνο και την ευκαιρία για εκπαίδευση ή συµµετοχή στα πολιτιστικά 

δρώµενα εκτός από τις θρησκευτικές τους υποχρεώσεις. Επίσης, η κουλτούρα εκείνης 

της εποχής ήταν αριστοκρατική. 

Ακολούθησε η µοντέρνα περίοδος η οποία χρονολογείται περίπου ανάµεσα 

στο 1450 – 1960, όπου έλαβε µέρος σταδιακά, η βιοµηχανική επανάσταση. Το 19ο  

αιώνα το εργατικό δυναµικό συγκεντρώθηκε κυρίως σε εργοστάσια µαζικής  

παραγωγής, ενώ το φαινόµενο αυτό γέννησε και τον διαχωρισµό των εργατικών 

τάξεων µεταξύ τους, αλλά και την αυστηρή διάκριση της εργατικής τάξης µε τους  

κατόχους  κεφαλαίου. Οι διακρίσεις αυτές µε τη σειρά τους γέννησαν τις πολιτικές 

ιδεολογίες του σοσιαλισµού, του κοµµουνισµού και του φιλελευθερισµού. 

Η µοντέρνα περίοδος είναι µια περίοδος που χαρακτηρίζεται από τη µαζική 

παραγωγή και κατανάλωση προϊόντων. Η µετάβαση από την µοντέρνα στη µετα 

µοντέρνα περίοδο δεν έγινε χωρίς πολιτικές, οικονοµικές και κοινωνικές αναταραχές. 

Οι υλιστικές αξίες της προηγούµενης γενιάς έδιναν έµφαση στην απόκτηση υλικών 

αγαθών, στην ύπαρξη νόµου και τάξης, στην εξουσία και στην ύπαρξη µιας εύκολα 

ελεγχόµενης δοµής. Η νεότερη γενιά από την άλλη µεριά, διεκδικεί την ελευθερία 

έκφρασης και λόγου, την ύπαρξη ανεξιθρησκίας και την αρµονία στη συνύπαρξη 

αντίθετων εννοιών και αξιών.   

Στο µεταµοντέρνο κόσµο, λαµβάνει χώρα µια αύξηση της προσφοράς νέων 

θέσεων εργασίας οι οποίες δηµιουργούν, µετατρέπουν και διασπείρουν πληροφορίες. 

Το πλορεταριάτο των εργατών αντικαθίσταται από εργαζόµενους σε γραφεία, οι 

οποίοι είναι υπάλληλοι, γραµµατείς, δάσκαλοι, φοιτητές, διοικητές, ερευνητές, 

διαφηµιστές, συγγραφείς, τραπεζικοί, ασφαλιστές κ.α. και οι οποίοι χειρίζονται 

διάφορες µορφές πληροφορίας. Σύµφωνα µε τους Toffler (1970) και Firat (1993), οι 

κυριότερες αιτίες της µεταµοντέρνας περιόδου είναι κοινωνικές και τεχνολογικές. 

Ανάµεσα στις κυριότερες κοινωνικές αλλαγές είναι: ο ατοµικισµός, ο θρυµµατισµός 

πολιτικών και κοινωνικών αξιών και οι παράδοξες συνυπάρξεις αντιθέτων.   

Ο ατοµικισµός είναι ένα κεντρικό φαινόµενο της εποχής που ζούµε. Στις 

µέρες µας το νοικοκυριό αποτελείται από λιγότερα µέλη και τα ποσοστά µονοµελών 

νοικοκυριών έχουν αυξητική τάση. Είναι περισσότεροι οι καταναλωτές που 

αποφασίζουν για τις προσωπικές τους αγορές και περισσότερα αγαθά που 

καταναλώνονται ατοµικά. Ο χώρος της διαφήµισης πρέπει να ακολουθήσει τη νέα 
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εποχή όπου η γυναίκα εργάζεται και το νέο ρόλο του άντρα, που επεκτείνεται και 

µέσα στο ίδιο το νοικοκυριό. Επιπλέον οικογένειες που έχουν στην κατοχή τους δύο 

αυτοκίνητα δεν είναι εξαιρέσεις. Παιδιά που κατέχουν τα προσωπικά τους 

στερεοφωνικά συστήµατα, τηλεοράσεις και ηλεκτρονικούς υπολογιστές είναι 

σύνηθες φαινόµενο.  

Μια ακόµα τάση της εποχής, είναι και ο θρυµµατισµός πολιτικών και 

κοινωνικών αξιών. Επικρατούσες ιδεολογίες  τείνουν να εξαφανιστούν και 

αντικαθίστανται από την ταυτόχρονη ύπαρξη πολλαπλών αξιών και κανόνων. Ένα 

άλλο φαινόµενο είναι και η παράδοξη συνύπαρξη αντίθετων άλλοτε εννοιών, αξιών 

και φαινοµένων. Για παράδειγµα, σε ένα εµπορικό κέντρο είναι πιθανό να 

συνυπάρχουν µια τράπεζα δίπλα σε ένα κατάστηµα µε πορνογραφικά είδη, ένα µπαρ 

οµοφυλοφίλων κοντά σε µια εκκλησία. Είναι εύλογο από τα παραπάνω να 

υποστηρίξουµε ότι η εποχή που διανύουµε θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως η 

εποχή της µαζικής κατανάλωσης. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει και ο Rifkin (1996) 

«από την κουλτούρα του παραγωγού ο κόσµος του κεφαλαίου πέρασε στην 

κουλτούρα του καταναλωτή». Αντί να επιδιώκεται η καλύτερη ζωή στο αύριο, «όλοι 

άρχισαν να κυνηγούν την άµεση κατανάλωση», «την οργανωµένη δηµιουργία της µη 

ικανοποίησης». Αντί ο πολίτης να έχει ως άµεσο στόχο την ικανοποίηση των 

αναγκών του, έγινε θύµα του διλήµµατος «µε τη µόδα και το σύγχρονο ή όχι;».   

 

4.6.1 Σηµαντικότητα 

 

Έχουµε ήδη αναφερθεί στα βασικά χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή. Ένα από αυτά τα χαρακτηριστικά είναι και οι εξωγενείς παράγοντες της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, όπως η κουλτούρα, η υποκουλτούρα, η οικογένεια, το 

ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον, οι εξωγενείς καταστάσεις και το περιβάλλον 

µάρκετινγκ και πως αυτοί µπορούν να την επηρεάσουν. Εκτός την κοινωνική 

πραγµατικότητα που χαρακτηρίζει κάθε χώρα η κατανάλωση εξαρτάται σίγουρα από 

την οικονοµική κατάσταση και τα δηµογραφικά στοιχεία της.  

Κάποιες γενικές αλλαγές που έχουν λάβει µέρος τις τελευταίες δεκαετίες 

στις δυτικές χώρες είναι άξια αναφοράς για να δούµε την εξέλιξη νοοτροπίας και του 

τρόπου ζωής. Αυτές οι αλλαγές µε τη σειρά τους έχουν δηµιουργήσει ευκαιρίες 

αγοράς σε κάποιους κλάδους βιοµηχανίας και µειωµένη ζήτηση σε άλλους. Για 

παράδειγµα ο αυξανόµενος αριθµός των εργαζόµενων γυναικών έχει βοηθήσει στη 

δηµιουργία και ανάπτυξη αγορών, όπως τα κατεψυγµένα τρόφιµα. Η µείωση του 

µεγέθους της οικογένειας λόγω των διαζυγίων και των µειωµένων ποσοστών 

γέννησης, έχει οδηγήσει σε αλλαγές στην κατανάλωση των τροφίµων, στις 

συσκευασίες των προϊόντων και στις συνήθειες που αφορούν την αγορά εξοπλισµού 

για το σπίτι. Επίσης, η αύξηση της ανεργίας έχει προκαλέσει µειώσεις όσον αφορά τις 

δαπάνες που συνδέονται µε τις προσωπικές αγορές και τις αγορές για το σπίτι. Όπως 

χαρακτηριστικά αναφέρουν και οι Pinson & Jolibert (1998), η γήρανση του 

πληθυσµού (120 εκατοµµύρια Ευρωπαίοι είναι πάνω από 50 χρονών) έχει γίνει ένα 

από τα πιο σηµαντικά προβλήµατα της Ευρώπης. Σύµφωνα µε µια έρευνα που έγινε 
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στη Γαλλία (Darmon et al, 1991), η γήρανση έχει σηµαντικές επιπτώσεις στην υγεία, 

τα τρόφιµα, στον ελεύθερο χρόνο και στις µεταφορές (Pinson & Jolibert, 1998). Είναι 

λογικό ότι µεγαλύτεροι σε ηλικία καταναλωτές συνήθως αγοράζουν σε µικρές 

ποσότητες, σε µαγαζιά της γειτονιάς, έχουν διαφορετικές διατροφικές συνήθειες και 

είναι υπερκαταναλωτές της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου και της εφηµερίδας. 

Σίγουρα όµως δεν είναι µία οµάδα µε οµογενή χαρακτηριστικά συµπεριφοράς, αφού 

ο κάθε άνθρωπος είναι µοναδικός και έχει µοναδικές ανάγκες, απλά σ’ αυτό το 

σηµείο παραθέτουµε κάποιες καταναλωτικές τάσεις που είναι πιο εµφανείς στη 

συγκεκριµένη οµάδα. 

 Μέσα από µία έρευνα (de Rada, 1998) σε µια περιοχή της Ισπανίας 

προσπάθησε να ορίσει διάφορους τύπους καταναλωτή, ανάλογα µε τις καταναλωτικές 

τους συνήθειες. Παρατηρεί ότι ανεξάρτητα από τις εξελίξεις στην επικοινωνία 

(µαζικά µέσα ενηµέρωσης) και τις συγκοινωνίες (εκτεταµένη χρήση ιδιωτικών και 

δηµόσιων οχηµάτων), οι διαφορές µεταξύ των αγροτικών και αστικών 

καταναλωτικών συνηθειών δεν έχουν µειωθεί. Κι αυτό δεν οφείλεται τόσο στην 

οικονοµία όσο στην κοινωνική και πνευµατική νοοτροπία των καταναλωτών σε 

συνάρτηση µε το περιβάλλον µέσα στο οποίο έχουν µάθει να λειτουργούν.  

Στην ίδια έρευνα έχει γίνει και ένας διαχωρισµός, ανάµεσα στην 

παραδοσιακή καταναλωτική συµπεριφορά (αγοράζει προϊόντα από ανάγκη, λαµβάνει 

υπόψιν τιµή και ποιότητα προϊόντος, χρήση προϊόντος έως ότου αυτό «εξαντληθεί») 

και στη νέα καταναλωτική συµπεριφορά που επικεντρώνεται στο άτοµο και στο 

κύρος που θα αποκτήσει από τη χρήση συγκεκριµένων προϊόντων (νέα άτοµα κυρίως: 

αγοράζουν συνήθως προϊόντα µε εµπορικά σήµατα, απολαµβάνουν την «πράξη» της 

αγοράς, αγοράζουν αγαθά που µπορεί και να µη χρησιµοποιήσουν). Σύµφωνα µε τον 

ερευνητή η νέα αυτή καταναλωτική συµπεριφορά είναι προϊόν µιας συγκεκριµένης 

κοινωνικής εξέλιξης η οποία µπορεί να διαφοροποιηθεί σε συνάρτηση µε 

εξωτερικούς παράγοντες που µπορεί να επηρεάσουν τους καταναλωτές, αλλά θα 

επανεµφανίζεται όταν αυτοί οι παράγοντες εξαλείφονται. Σ’ αυτό το σηµείο τίθεται 

το ερώτηµα κατά πόσο οι δύο παραπάνω τύποι καταναλωτικής συµπεριφοράς 

επηρεάζονται από παράγοντες όπως η ηλικία, το φύλο, η εκπαίδευση και η κοινωνική 

θέση.  

Ο Williams (2002), αναφέρει σε µία σχετική έρευνα, ότι η σηµαντικότητα 

των κριτηρίων αξιολόγησης µιας αγοράς επηρεάζονται από το φύλο, το εισόδηµα και 

την κοινωνική θέση του καταναλωτή. Από τα παραπάνω, είναι εµφανές ότι η 

κοινωνική, πολιτικοοικονοµική και δηµογραφική πραγµατικότητα µιας χώρας, είναι 

σηµαντικοί παράγοντες επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς των ατόµων. 

Εύλογο είναι και το συµπέρασµα ότι όσο περισσότερο οικονοµικά ανεπτυγµένη είναι 

µια χώρα τόσο πιο έντονα θα είναι και τα φαινόµενα µαζικής παραγωγής και 

κατανάλωσης, αφού ερεθίσµατα για διαθέσιµα προς κατανάλωση προϊόντα 

βρίσκονται παντού, ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό του πληθυσµού έχει πρόσβαση σε 

καταστήµατα και σε πολυκαταστήµατα. 

 

4.7 Συµπεράσµατα 
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Έπειτα από τη σύντοµη αλλά περιεκτική αυτή προσπάθειά ανάλυσης της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή και των εξωγενών παραγόντων που την επηρεάζουν 

χρησιµοποιώντας διάφορες ήδη διατυπωµένες θεωρίες και προσεγγίσεις, θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι από τη φύση του είναι ένα θέµα ανεξάντλητο, αφού 

αναφέρεται στο ανθρώπινο «λογικό» όν το οποίο, καθ’ όλη την πορεία του πάνω σ’ 

αυτό τον πλανήτη, συνεχώς εξελίσσεται µε αποτέλεσµα να εξελίσσονται και οι 

συνήθειές του. Ένα πράγµα για το οποίο µπορούµε να µιλήσουµε µε σιγουριά είναι 

ότι το περιβάλλον του καταναλωτή διαρκώς αλλάζει. Προσπαθώντας σ’ αυτό το 

κεφάλαιο να αναλύσουµε την ψυχολογία της συµπεριφοράς του καταναλωτή, 

αναπόφευκτα οδηγούµαστε στην ανάλυση µοντέλων και θεωριών οι οποίες µας 

δίνουν την εντύπωση κάποιας στασιµότητας.  

Η πραγµατικότητα παρόλα αυτά είναι περισσότερο πολύπλοκη. Στο άµεσο 

µέλλον ένα µεγάλο µέρος της καταναλωτικής µας συµπεριφοράς θα συνεχίσει να 

λαµβάνει δράση µε τον ίδιο τρόπο, ή τουλάχιστον έτσι θα δείχνει, από την άλλη όµως 

σίγουρα θα υπάρξουν κάποιες αλλαγές οι οποίες στο απώτερο µέλλον θα λάβουν 

µεγαλύτερες διαστάσεις. 
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Κεφάλαιο 5: Συµπεριφορά καταναλωτή και ψυχολογικός παράγοντας  

 

5.1 Ορισµός 

 

Ο όρος συµπεριφορά καταναλωτή περιλαµβάνει τους αγοραστές γενικότερα, 

τους πελάτες συγκεκριµένων αγαθών καθώς και τους ανθρώπους που χρησιµοποιούν 

τα αγαθά. Συνήθως χρησιµοποιείται για να αναφερόµαστε σε οποιαδήποτε ανθρώπινη 

συµπεριφορά αγοράς και χρήσεως προϊόντων και υπηρεσιών. ∆ιάφοροι ορισµοί 

έχουν κατά καιρούς διατυπωθεί και παρουσιασθεί. Σύµφωνα µε τον Γ. Σιώµκο (1994, 

σελ.24) ως συµπεριφορά του καταναλωτή ορίζεται: «…όλες οι σχετικές µε την αγορά 

προϊόντος δραστηριότητες, 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».  

Παρόµοιο ορισµό έχει δώσει και ο Wilkie, (1994, p. 14). Πλέον η 

Συµπεριφορά του Καταναλωτή αποτελεί µια πολύπλευρη επιστήµη η οποία δεν 

ερευνά µόνο τη διαδικασία λήψεως καταναλωτικών αποφάσεων και την αυτή κάθε 

αυτή απόκτηση του προϊόντος, αλλά και τις περαιτέρω δραστηριότητες του 

καταναλωτή µετά τη αγορά του προϊόντος, όπως χρήση, αξιολόγηση και απόρριψη 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Blackwell, Miniard & Engel, 2001). 

 

5.2 Βασικά χαρακτηριστικά 

 

Για την καλύτερη όµως κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή θα 

πρέπει να λάβουµε υπ’ όψιν µας και ποιοι παράγοντες τον επηρεάζουν περισσότερο 

στη διαδικασία της λήψης των αποφάσεων. Σ’ αυτό το σηµείο θα αναφέρουµε 

συνοπτικά, τα επτά βασικότερα χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του καταναλωτή 

(τα κίνητρα, τις δραστηριότητες, τη διαδικασία της καταναλωτικής συµπεριφοράς, τη 

διαφοροποίησή της σε χρόνο και πολυπλοκότητα, τους διαφορετικούς ρόλους της, 

τους εξωγενείς παράγοντες που την επηρεάζουν, και τη διαφορετικότητα της 

προσωπικότητας του ατόµου και πως αυτή επιδρά στην κατανάλωση προϊόντων), 

όπως αυτά έχουν διατυπωθεί από σηµαντικούς ερευνητές, όπως ο Wilkie (1994). Στο 

καθένα από αυτά τα χαρακτηριστικά θα µπορούσαµε να αφιερώσουµε ολόκληρα 

κεφάλαια, αφού οι θεωρίες και πρακτικές που έχουν ασχοληθεί µε την υπόσταση της 

έννοιας της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι πολλές. Στην παρούσα εργασία θα 

γίνει µία όσο το δυνατόν πιο συνοπτική αναφορά των βασικότερων, κατά τη δική µας 

άποψη, παραγόντων που ενδεχόµενα επιρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά.  

 

5.2.1 Κίνητρα 
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Σύµφωνα µε τον ορισµό του Wilkie (1994) αγοράζουµε και καταναλώνουµε 

αγαθά για την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών µας. Θα µπορούσαµε δηλαδή 

να υποστηρίξουµε, ότι η καταναλωτική συµπεριφορά είναι µια συµπεριφορά που 

παρακινείται για την εκπλήρωση συγκεκριµένων στόχων, αναγκών και επιθυµιών. 

Στις περισσότερες περιπτώσεις – αν όχι σε όλες – της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

αγοράζουµε και καταναλώνουµε αγαθά, ως µέσα, για την ικανοποίηση κάποιων 

αναγκών µας – υλικών αλλά και συναισθηµατικών πολλές φορές. Θα πρέπει όµως να 

επισηµάνουµε ότι τα κίνητρα των καταναλωτών δεν είναι πάντα προφανή σε τρίτους 

µε αποτέλεσµα η χρήση θεωριών και η διεξαγωγή ερευνών να κρίνεται απαραίτητη 

για την καλύτερη κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή.  

Ένα µέρος της συµπεριφοράς του καταναλωτή προέρχεται από καθαρά 

λειτουργικά κίνητρα (functional motives), όπως για παράδειγµα όταν κάποιος 

αγοράζει τούβλα για να χτιστεί το σπίτι του·  ενώ ένα άλλο µέρος της συµπεριφοράς 

του υποκινείται από κίνητρα που εκφράζουν το άτοµό του σαν µια οντότητα 

ξεχωριστή (selfexpressive motives – Wilkie, 1994 ), όπως όταν κάποιος αγοράζει ένα 

δώρο για να ευχαριστήσει ένα µέλος της οικογένειάς του. Οι Blackwell, Miniard & 

Engel, (2001), σε αντίθεση µε την παραπάνω θέση υποστηρίζουν ότι οι ανάγκες των 

καταναλωτών δε θα έπρεπε να χωρίζονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες, αλλά σε 

υποκατηγορίες οι οποίες να περιλαµβάνουν και να διευκρινίζουν καλύτερα τις 

διαφορετικές περιπτώσεις ανάγκης και επιθυµίας του καταναλωτή. Μερικές από 

αυτές είναι, οι φυσικές ανάγκες (physiological needs), η ανάγκη υγείας και 

ασφάλειας, αγάπης και συντροφικότητας, η ανάγκη οικονοµικών πόρων, η ανάγκη 

της ευχαρίστησης, η ανάγκη της δηµιουργίας της κοινωνικής εικόνας του ατόµου, η 

ανάγκη της κατοχής και τέλος η ανάγκη της πληροφορίας (Blackwell, Miniard & 

Engel, 2001).  

Θα πρέπει σ’ αυτό το σηµείο να αναφερθεί, ότι οι περισσότερες 

καταναλωτικές συµπεριφορές επιθυµούν να εκπληρώσουν παραπάνω από έναν 

στόχους ή ανάγκες, µε αποτέλεσµα να µην αναφερόµαστε σε ένα µόνο κίνητρο, αλλά 

σε οµάδα κινήτρων η οποία παρακινεί τη συµπεριφορά του καταναλωτή. Επίσης ενώ 

κάποια κίνητρα µπορούν να είναι εµφανή στους καταναλωτές και σε τρίτους κάποια 

άλλα µπορεί να είναι πιο δύσκολο να προσδιοριστούν, όπως για παράδειγµα όταν οι 

αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν είναι περισσότερο πολύπλοκες και συνδέονται 

στενά µε συναισθήµατα του ίδιου του καταναλωτή. 

 

5.2.2 ∆ραστηριότητες 

 

Η πράξη της κατανάλωσης ως πράξη δεν µπορεί να εξεταστεί µονόπλευρα. 

Θα πρέπει να ληφθούν υπ’ όψιν οι σκέψεις, τα αισθήµατα, τα σχέδια, οι αποφάσεις, οι 

αγορές και οι εµπειρίες που συσσωρεύονται από την πράξη της κατανάλωσης. 

Σίγουρα ένας ερευνητής της «αγοραστικής» συµπεριφοράς που επικεντρώνεται στην 

πράξη της κατανάλωσης και δεν την εξετάζει σφαιρικά, µπορεί να παραλείψει άλλες 

εξίσου σηµαντικές δραστηριότητες (διαφηµίσης, απόψεις τρίτων, απόφασης αγοράς, 

συλλογή πληροφοριών, αξιολόγηση εναλλακτικών, είδος πληρωµής, χρήση προϊόντος 
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κ.α.) που εµπεριέχονται µέσα σε αυτήν και είναι εξίσου σηµαντικές. Οι 

δραστηριότητες αυτές µπορούν να διαφοροποιηθούν σε προµελετηµένες και 

συµπτωµατικές.  

Για παράδειγµα, η δραστηριότητα της απόφασης της αγοράς ενός προϊόντος 

µπορεί να χαρακτηριστεί στις περισσότερες περιπτώσεις ως προµελετηµένη 

καταναλωτική συµπεριφορά. Από την άλλη µεριά, όταν ένας καταναλωτής 

επισκέπτεται ένα πολυκατάστηµα για να ψωνίσει κάποια συγκεκριµένα προϊόντα που 

έχει υπ’ όψιν του, θα αντικρίσει και µια πληθώρα άλλων αγαθών και δεν θα είναι 

λίγες οι φορές που µπορεί να αγοράσει κάποια από αυτά χωρίς να το έχει 

προγραµµατίσει. Αυτού του είδους καταναλωτική συµπεριφορά µπορεί να 

χαρακτηριστεί ως συµπτωµατική ή ως αυθόρµητη (impulsive). Η διαφοροποίηση 

αυτή είναι ιδιαίτερα χρήσιµη σε ερευνητές της συµπεριφοράς του καταναλωτή αλλά 

και σε διαφηµιστές, οι οποίοι µε αυτό τον τρόπο κατανοούν τους µηχανισµούς της 

συµπεριφοράς περισσότερο σφαιρικά (Wilkie, 1994). 

 

5.2.3 ∆ιαδικασία 

 

Η έννοια της διαδικασίας στην οποία περιλαµβάνονται διάφορα στάδια 

δραστηριότητας, είναι ένας πολύ χρήσιµος τρόπος προσέγγισης για την καλύτερη 

κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Η διαδικασία θα µπορούσε να 

περιλαµβάνει περισσότερα στάδια. Τα τρία επίπεδα που παρουσιάζονται είναι 

περισσότερο ενδεικτικά για το πώς µπορεί να λειτουργεί η συµπεριφορά του 

καταναλωτή. Το πρώτο στάδιο είναι των δραστηριοτήτων της προαγοράς που θα 

µπορούσε να περιλαµβάνει τις ενέργειες για την επιλογή του προϊόντος, το οποίο 

ακολουθείται από το δεύτερο στάδιο, των δραστηριοτήτων της αγοράς–αγορά του 

προϊόντος – και τέλος το τρίτο στάδιο των δραστηριοτήτων της µετά-αγοράς, που 

περιλαµβάνει ενέργειες όπως η απαξίωση του προϊόντος. Η αντιµετώπιση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή ως µια διαδικασία, «τονίζει την σηµαντικότητα των 

σταδίων που προηγούνται και ακολουθούν αυτό της αγοράς» (Wilkie, 1994 ), και µας 

δίνει κατευθυντήριες γραµµές για να αναλύσουµε τους λόγους για τους οποίους ένας 

καταναλωτής προβαίνει σε συγκεκριµένες αγορές.  

 

5.2.4 ∆ιαφοροποίηση 

 

∆ύο στοιχεία που διαφοροποιούν την καταναλωτική συµπεριφορά του 

ατόµου θα µπορούσαµε να πούµε ότι είναι ο χρόνος και η πολυπλοκότητα της λήψης 

της απόφασης. Ο χρόνος αναφέρεται στο πότε λαµβάνεται η απόφαση και στη 

διάρκεια της ολοκλήρωσης της διαδικασίας. Η πολυπλοκότητα αναφέρεται, µε τη 

σειρά της, στον αριθµό των δραστηριοτήτων που εµπλέκονται στη λήψη µιας 

απόφασης αλλά και στη δυσκολία αυτής της απόφασης. Συσχετίζοντας αυτές τις δύο 

έννοιες είναι αντιληπτό πως όσο περισσότερο πολύπλοκη είναι µια απόφαση, τόσος 

περισσότερος χρόνος απαιτείται για την λήψη της. Είναι κατανοητό πως όσο 
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περισσότερο πολύπλοκη είναι µια απόφαση τόσο περισσότερες θα είναι και οι 

δραστηριότητες της προ-αγοράς που θα απασχολήσουν έναν καταναλωτή.  

Πολλές φορές όµως, για να αποφύγει ο καταναλωτής µια ενδεχόµενη 

χρονοτριβή, οι οποία ενδεχοµένως να οδηγήσει σε µια όχι και τόσο συµφέρουσα 

αγορά – δεν είδε προσφορές για το προϊόν που επιθυµεί να αγοράσει – λειτουργεί 

λιγότερο αναλυτικά απ’ ότι θα µπορούσε. Με άλλα λόγια, προσπαθεί να απλοποιήσει 

τη διαδικασία της λήψης αποφάσεων µε τους παρακάτω τρόπους (Wilkie, 1994): 

• Ο καταναλωτής δεν ψάχνει πάντα τη βέλτιστη αγορά αλλά µια ικανοποιητική 

– αποδεκτή αγορά. 

• Οδηγείται από πληροφορίες, συµβουλές και συστάσεις τρίτων. 

• Εµπιστεύεται µάρκες και καταστήµατα που έχει αγοράσει στο παρελθόν και 

έχει µείνει ικανοποιηµένος. 

 

Υπάρχουν αρκετές φορές, που η διαδικασία ικανοποίησης µιας ανάγκης µας, 

έρχεται αντιµέτωπη µε την απλοποίηση της διαδικασίας λήψης µιας απόφασης. Όπως 

για παράδειγµα, η δυνατότητα αγοράς ενός σχετικά φτηνού προϊόντος το οποίο να 

διαθέτει και τις απαιτούµενες από εµάς ποιοτικές προδιαγραφές. Πολλοί καταναλωτές 

αντιµετωπίζουν τέτοιου είδους διλήµµατα, διατηρώντας κάποια «ευκινησία» όσον  

αφορά την αγοραστική διαδικασία, έτσι ώστε να εκµεταλλευτούν τις καταστάσεις 

όταν αυτές το επιτρέψουν. 

 

5.2.5 Ρόλοι του καταναλωτή 

 

Ένας καταναλωτής στα πλαίσια της διαδικασίας λήψης µιας απόφασης αλλά 

και µετά από αυτή µπορεί να έχει περισσότερους από έναν ρόλους, όπως του ατόµου 

που επηρεάζει την τελική απόφαση του αγοραστή ή του χρήστη (influencer). Τους 

ρόλους  αυτούς  θα µπορούσε να τους εξασκεί ταυτόχρονα, όπως όταν ψωνίζει µόνος 

του ή όταν ψωνίζει µόνο για τον εαυτό του. Η καταναλωτική συµπεριφορά, όµως 

δύναται να επηρεαστεί και από τρίτους, µε αποτέλεσµα ο ρόλος του ατόµου που 

επηρεάζει την τελική απόφαση να εκτελείται από άτοµα του ευρύτερου κοινωνικού 

µας περιβάλλοντος – ένα φιλικό/ οικογενειακό µας πρόσωπο ή σε άλλη περίπτωση θα 

µπορούσε να είναι και ο πωλητής. Επιπλέον ο ρόλος του χρήστη σε πολλές 

περιπτώσεις θα µπορούσε να µην είναι ο ίδιος ο αγοραστής ή και ο influencer, αλλά 

ένα τρίτο πρόσωπο για το οποίο προορίζεται το προϊόν που αγοράστηκε. 

Εύλογο είναι πως οι πιθανοί συνδυασµοί αυτών των τριών ρόλων θα 

µπορούσαν να είναι πολύ περισσότεροι από αυτούς που ήδη αναφέρθηκαν, ανάλογα 

πάντα µε τον καταναλωτή, το εξωτερικό του περιβάλλον αλλά και την ψυχοσύνθεσή 

του. Οι ρόλοι του καταναλωτή  γεννιούνται µέσα από κοινωνικές αλληλεπιδράσεις. 

Πολύ λίγες αγορές γίνονται µε µοναδικό γνώµονα το «εγώ» συνειδητά ή 

υποσυνείδητα πάντα λαµβάνουµε υπ’ όψιν µας τον κοινωνικό µας περίγυρο. Είναι 

επίσης σηµαντικό να αναφερθεί ότι οι ρόλοι αλλάζουν κατά τη διάρκεια της ζωής του 

καταναλωτή. Για παράδειγµα ένα παιδί σπάνια µπορεί να είναι influencer και ακόµα 

πιο σπάνια αγοραστής. Οι αγορές ενός άτεκνου νέου συνήθως αφορούν τον εαυτό 



 

47 

 

του, ενώ στην περίπτωση ενός καταναλωτή µε παιδιά, ένα µεγάλο µέρος των αγορών 

του γίνονται για την οικογένειά του και σίγουρα επηρεάζεται από τις ανάγκες των 

υπόλοιπων µελών της οικογένειας. 

 

5.2.6 Εξωγενείς παράγοντες 

 

Είναι γεγονός πως ο καταναλωτής, επηρεάζεται από το περιβάλλον του 

γεγονός που επισηµαίνει την ικανότητά του να προσαρµόζεται σε διάφορες 

περιστάσεις, ανάλογα πάντα µε τις ανάγκες που επιθυµεί να ικανοποιήσει. Ο 

εξωγενής αυτός επηρεασµός έχει αντίκτυπο και στη διαδικασία λήψης 

καταναλωτικών αποφάσεων. Υπάρχει µια πληθώρα εξωτερικών παραγόντων που 

µπορούν να επιδράσουν στην καταναλωτική συµπεριφορά του ανθρώπου, και οι 

οποίες άλλοτε λειτουργούν µακροχρόνια και άλλοτε βραχυχρόνια. Η κουλτούρα 

αναφέρεται στα πιστεύω, στις αξίες και στις απόψεις που µοιραζόµαστε µε τα µέλη 

της κοινωνίας όπου ζούµε και επηρεάζει καταλυτικά την συµπεριφορά µας κατά τη 

διάρκεια της ζωής µας, τοποθετώντας «όρια» στην αντίληψή µας για το ποια 

προϊόντα και υπηρεσίες είναι αποδεκτά. Οι υποκουλτούρες, όχι µε την κακή τους 

έννοια, είναι οµάδες ανθρώπων οι οποίες εντάσσονται στο γενικότερο πλαίσιο της 

κουλτούρας και µοιράζονται όµοιες αξίες και συµπεριφορές. Κάποια παραδείγµατα 

είναι αυτά του φύλου, της εθνικότητας, της φυλής, της  ηλικίας και της θρησκείας.  

Επίσης, η κοινωνική τάξη στην οποία ανήκει κάποιος είναι 

παράγοντας που ενδεχοµένως να επηρεάσει τη καταναλωτική του συµπεριφορά 

(Pinson & Jolibert, 1998). Όπως τι επάγγελµα εξασκεί, εισόδηµα εργασίας και το 

επίπεδο εκπαίδευσης που κατέχει. Ένας από τους βασικότερους παράγοντες που 

επηρεάζει την αγοραστική συµπεριφορά µας είναι και η οικογένεια. Ειδικά σε µια 

κοινωνία όπως η ελληνική, όπου ο θεσµός της οικογένειας είναι ακόµα δυνατός, 

επηρεαζόµαστε από τις καταναλωτικές της συνήθειες ως παιδιά και ως ενήλικοι 

αργότερα. Ο κοινωνικός µας περίγυρος και οι οµάδες αναφοράς στις οποίες 

ανήκουµε είναι ένας εξίσου σηµαντικός παράγοντας, αφού από καθηµερινές 

συζητήσεις και επαφές επηρεαζόµαστε όσον αφορά τις καταναλωτικές µας 

συνήθειες. Εάν για παράδειγµα κάποιος αθλείται, σίγουρα θα επηρεαστεί από τις 

συµβουλές του προπονητή του για τις διατροφικές του συνήθειες και για τις 

ενδυµατολογικές προτιµήσεις του.  

Οι εξωγενείς καταστάσεις, όπως ο πληθωρισµός και η ανεργία ή µια 

µακροχρόνια ασθένεια στην οικογένεια είναι παράγοντες που θα καθορίσουν το ποσό 

που θα ξοδέψουµε για την αγορά ενός προϊόντος και το πότε είναι καλύτερο να 

αγοραστεί ένα συγκεκριµένο αγαθό. 

 Το περιβάλλον του µάρκετινγκ σε συνδυασµό µε την παρουσία και των 

ΜΜΕ, είναι ένας χώρος που τις τελευταίες δεκαετίες έχει αποκτήσει τεράστια δύναµη 

επιρροής στον σηµερινό καταναλωτή. Υπάρχουν παράγοντες που επιδρούν 

περισσότερο γενικά, όπως στην περίπτωση της κουλτούρας ή της υποκουλτούρας. 

Συνήθως οι διαφηµίσεις στοχεύουν να επηρεάσουν τον καταναλωτή για ένα 

συγκεκριµένο προϊόν ορισµένης µάρκας, ενώ ο παράγοντας της κουλτούρας δεν µας 
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«υποδεικνύει» συγκεκριµένες µάρκες αλλά περισσότερο τα αγαθά προς κατανάλωση. 

Όπως αναφέρουν οι Peter & Olson, (1998), η κουλτούρα επιδρά στην καταναλωτική 

συµπεριφορά, η οποία µε τη σειρά της µπορεί να ενισχύσει την µορφοποίηση και 

εξέλιξη της κουλτούρας. Ο παράγοντας χρόνος, δηλαδή οι επιρροές λαµβάνουν τόπο 

σε µικρό χρονικό διάστηµα και µε µικρή διάρκεια, όπως για παράδειγµα στις 

διαφηµίσεις ή οι επιδράσεις που αργούν περισσότερο να λάβουν µέρος, αλλά 

διαρκούν περισσότερο (κουλτούρας). 

 

5.2.7 ∆ιαφοροποίηση της ψυχολογίας µε βάση την προσωπικότητα 

 

Όπως χαρακτηριστικά υποστηρίζουν οι ερµηνευτές, κάθε άνθρωπος είναι 

µοναδικός, µε αποτέλεσµα να έχει και «µοναδικές» ανάγκες. Το γεγονός αυτό όµως 

έχει αντίκτυπο στις καταναλωτικές συνήθειες όλων µας και καθιστά δύσκολο το έργο 

των διαφηµιστών στο να προσδιορίσουν ποιοι καταναλωτές θα καταναλώνουν ποια 

προϊόντα. Ένας τρόπος να αντιληφθούµε και να καταλάβουµε καλύτερα την 

συµπεριφορά του καταναλωτή, είναι να προσπαθήσουµε να κατανοήσουµε τον λόγο 

για τον οποίο οι άνθρωποι υιοθετούν διαφορετικές συµπεριφορές. Γι’αυτό οι 

µάρκετινγκ µάνατζερ εφεύραν την τµηµατοποίηση της αγοράς, µια διαδικασία που 

στόχο έχει τον προσδιορισµό «οµάδων» καταναλωτών στην αγορά. 

 Η προσωπική  ιδέα κάποιου είναι µια σύνθετη έννοια που περιλαµβάνει τον 

εαυτό κάποιου, αναλυτικότερα τον ιδανικό εαυτό, τον κοινωνικό και τον 

αναµενόµενο. Η προσωπικότητα του ατόµου συσχετίζεται µε το ενδιαφέρον του  για 

τις πρόσφατες τάσεις της µόδας. Καθορίζει εκείνους τους καταναλωτές που είναι 

ευαίσθητοι όσον αφορά την εικόνα τους, και τη φυσική τους ελκυστικότητα. Ο 

καταναλωτισµός της µόδας είναι συχνά µια εκδήλωση της προσωπικής έκφρασης. Οι 

εταιρίες ρούχων έχουν µια ταυτότητα και µια εικόνα και οι καταναλωτές επιδιώκουν 

εκείνες τις εταιρίες που ταιριάζουν µε την εικόνα του εαυτού τους ή την εικόνα που 

θα ήθελαν να δείξουν στους άλλους. Έτσι, η ιδέα που έχει κάποιος για τον εαυτό του 

συσχετίζεται µε την επιθυµία της επίτευξης του «ιδανικού» εαυτού (το πως κάποιος 

θα επιθυµούσε να είναι)  είτε στο «ιδιωτικό» είτε στο «κοινωνικό» πλαίσιο 

(Μπαλτάς, Παπασταθοπούλου, 2003). 

Τα προϊόντα που συµβαδίζουν µε την προσωπική εικόνα του ατόµου 

διευκολύνουν το σχηµατισµό και την έκφραση της προσωπικής ταυτότητας. Τα 

ρούχα που επιλέγει κάποιος είναι µια ιδιαίτερη  διαδικασία. Η ενδυµασία, ως µορφή 

µη λεκτικής ετακοινωνίας, απεικονίζει την ταυτότητα του, οι καταναλωτές τείνουν να 

επιλέγουν προϊόντα και καταστήµατα που αντιστοιχούν στο προσωπικό τους στυλ. Το 

τελικό θέµα της ιδέας που έχει κάποιος για τον εαυτό του δίνει έµφαση στην τάση να 

προσαρµοστεί σε ένα εξιδανικευµένο  σώµα που είναι ψηλό, γυµνασµένο και λεπτό. 

Οι καταναλωτές δείχνουν να έχουν επίγνωση αυτού του ιδανικού εαυτού 

χρησιµοποιώντας τα ρούχα για να τροποποιήσουν και να διαχειριστούν την εµφάνιση 

του σώµατος τους συνδυάζοντας το µοδάτο ρούχο µε το ιδανικό (Μπαλτάς, 

Παπασταθοπούλου, 2003). 
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Κεφάλαιο 6: Η δύναµη του καταναλωτή 

 

6.1 Ο καταναλωτής αντιµέτωπος µε τη σηµερινή πραγµατικότητα  

 

Η κατανάλωση ορίζεται ως η οικονοµική δραστηριότητα, η οποία 

επηρεάζεται από τις κοινωνικές και ψυχολογικές διεργασίες του ατόµου, που 

προβαίνει στην πραγµατοποίηση αυτής της δραστηριότητας. Το άτοµο καταναλώνει, 

επειδή µέσα από την κατανάλωση ικανοποιεί τις ανάγκες του. Η ικανοποίηση των 

αναγκών ισοδυναµεί µε τη χρησιµότητα, που λαµβάνει το άτοµο από την 

κατανάλωση των αγαθών και των υπηρεσιών. Το άτοµο-καταναλωτής µεγιστοποιεί 

τη χρησιµότητά του από την κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών µέχρι το σηµείο 

που του επιτρέπουν το εισόδηµά του αλλά και οι τιµές των αγαθών (Καραποστόλης, 

1983; Σιώµκος, 2002).  

Με άλλα λόγια, η συµπεριφορά του καταναλωτή βασίζεται στην «αρχή της 

µεγιστοποίησης της χρησιµότητας», που απορρέει από την ικανοποίηση των αναγκών 

του. Οι ανάγκες αυτές, πραγµατικές ή πλασµατικές, είναι ζωτικής σηµασίας για τα 

άτοµα και τα νοικοκυριά, διότι καλύπτουν όλες τις διαστάσεις της ανθρώπινης 

ύπαρξης (δηλαδή τις βιολογικές – φυσιολογικές, κοινωνικές, συναισθηµατικές και 

ψυχολογικές ανάγκες). Η εποχή µας, όµως, χαρακτηρίζεται από πολλές 

παραδοξότητες, ανάµεσα στις οποίες θα µπορούσε να συµπεριληφθεί και η 

καταναλωτική συµπεριφορά. Από τη µια πλευρά, οι καταναλωτές έχουν τις 

δυνατότητες εναλλακτικών επιλογών σε αγαθά και υπηρεσίες (όσον αφορά την 

ποικιλία και την ποιότητα των αγαθών και υπηρεσιών ή τους τρόπους αγοράς και 

πληρωµής για την απόκτησή τους κ.ά.). Από την άλλη, ποτέ άλλοτε οι καταναλωτικές 

επιλογές των ατόµων δεν ήταν τόσο επισφαλείς για τα ίδια τα άτοµα, τις κοινωνίες 

και το φυσικό περιβάλλον.  

Ειδικότερα, σήµερα, οι καταναλωτές στις αναπτυγµένες χώρες έχουν στη 

διάθεσή τους µία τεράστια ποικιλία προϊόντων. Τα προϊόντα αυτά µπορεί να 

ικανοποιούν την ίδια ανάγκη, ωστόσο για να προσελκύσουν τον καταναλωτή 

παρουσιάζουν διαφοροποιήσεις, είτε ουσιαστικές είτε επιφανειακές. Υπάρχουν, 

επίσης, προϊόντα τα οποία δηµιουργούν την ανάγκη στον καταναλωτή, δηλαδή χωρίς 

την ύπαρξη του προϊόντος αυτού δεν θα υπήρχε και η συγκεκριµένη ανάγκη για ένα 

συγκεκριµένο καταναλωτή. Τέλος, οι ποσότητες στις οποίες προσφέρονται τα αγαθά 

είναι µεγάλες και γενικά, µέσω της διαφήµισης, γίνεται µία προσπάθεια δηµιουργίας 

αναγκών και συνεχούς κατανάλωσης, µε αποτέλεσµα να αυξάνονται οι πωλήσεις και 

συνεπώς και τα κέρδη των επιχειρήσεων (Cotte et.al., 2005; Mostafa, 2005).  

Μελετώντας τις τάσεις της νέας πραγµατικότητας και κάνοντας αναγωγή στο 

µέλλον, ο σύγχρονος καταναλωτής φαίνεται να επιζητεί την ποιοτική αναβάθµιση 

των καταναλωτικών του προτιµήσεων, ειδικότερα, και του βιοτικού του επιπέδου, 
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γενικότερα. Προσανατολίζεται πλέον στην αξία, είναι περισσότερο ενηµερωµένος και 

επιλεκτικός στα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, έχει περισσότερες απαιτήσεις και 

πολλές από αυτές είναι άκρως εξειδικευµένες. Το «προφίλ» του σύγχρονου 

καταναλωτή στο δυτικό κόσµο, γενικά, και στην Ευρωπαϊκή Ένωση ειδικότερα, 

διαµορφώνεται από τις δηµογραφικές, κοινωνικές, πολιτισµικές και οικονοµικές 

τάσεις και εξελίξεις  

Παράλληλα, ένα από τα χαρακτηριστικά του σύγχρονου καταναλωτή είναι ο 

χαµηλότερος βαθµός προσήλωσής του στη «µάρκα» σε σχέση µε προηγούµενες 

εποχές, καθώς και η έλλειψη διαθέσιµου χρόνου. Οι νέοι ρυθµοί της ζωής αυξάνουν 

το άγχος, καθιστώντας τον καταναλωτή κατεξοχήν «πεινασµένο για χρόνο» (time 

hungry), παρά το γεγονός ότι σήµερα έχει περισσότερες επιλογές (Σιώµκος, 2002). Το 

περιβάλλον (µε την ευρεία έννοια του όρου), εντός του οποίου ο καταναλωτής 

αναπτύσσει τις δραστηριότητές του, είναι ανταγωνιστικό και επικίνδυνο. Η 

σύγκρουση των οικονοµικών συµφερόντων, η διάβρωση του συστήµατος των αξιών, 

οι πολιτικοί και κοινωνικοί µετασχηµατισµοί, οι µεταβολές που συντελούνται µε 

φρενήρεις ρυθµούς, η παγκοσµιοποίηση, έχουν οδηγήσει σε οικουµενική κρίση 

(ηθική, κοινωνική, οικονοµική και περιβαλλοντική).  

Ο καταναλωτής (ως µονάδα ή και ως νοικοκυριό) καλείται να διαχειριστεί 

τον κίνδυνο, που έχει τη µορφή της εξαπάτησης, της παραβίασης των δικαιωµάτων 

του, της ανασφάλειας, της αβεβαιότητας για το µέλλον, της αµφιβολίας, ή ακόµα και 

του πανικού. Η αναγκαιότητα της προστασίας του καταναλωτή, από όλους τους 

κινδύνους που απειλούν την υγεία του, την ποιότητα της ζωής του και της 

αξιοπρεπούς διαβίωσής του, έχει διαπιστωθεί εδώ και δεκαετίες. Η παγκόσµια 

κοινότητα έχει αναγνωρίσει στους καταναλωτές δικαιώµατα, τα οποία πρέπει να 

προστατεύονται ως θεµελιώδη, όπως το δικαίωµα του υγιούς περιβάλλοντος, της 

πληροφόρησης, της εκπροσώπησης, της εκπαίδευσης και της αποκατάστασης, στην 

περίπτωση που αυτά θίγονται µε οιονδήποτε τρόπο. ∆υστυχώς, όµως, τα δικαιώµατα 

των καταναλωτών συχνά – πυκνά καταστρατηγούνται. Ποιος µπορεί στις µέρες µας 

να µιλά για υγιές περιβάλλον, για ασφάλεια του καταναλωτή, για τέλεια 

πληροφόρησή του, για συνεχή και αξιόπιστη εκπαίδευσή του, για αποκατάσταση των 

βλαβών του και για ισχυρή εκπροσώπησή του προς την κατεύθυνση της υπεράσπισης 

των δικαιωµάτων του (Μπαλτάς, Παπασταθοπούλου, 2003);  

Αντίθετα, θεωρείται αυταπόδεικτο ότι χρειάζεται να κινητοποιηθεί κάθε 

µηχανισµός και κάθε θεσµός ή ακόµη και να επινοηθούν νέοι, προκειµένου να 

διασφαλιστούν οι καταναλωτές και να αποτραπούν, στο βαθµό του δυνατού, οι 

δυσάρεστες συνέπειες στο µέλλον. Οι σχετικές έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί 

σε εθνικό επίπεδο και σε επίπεδο Ε.Ε., έχουν δείξει ότι οι καταναλωτές διακατέχονται 

από καχυποψία και ανασφάλεια, σχετικά µε το βαθµό στον οποίο διασφαλίζονται τα 

δικαιώµατά τους. Η τάση των καταναλωτών να συσπειρώνονται σε καταναλωτικές 

οργανώσεις γίνεται εντονότερη, έστω και αν συνοδεύεται από δυσπιστία για την 

αποτελεσµατικότητα και την ενίσχυση της διαπραγµατευτικής δύναµης των 

οργανώσεων αυτών. Εποµένως, ιδιαίτερη σηµασία αποκτά το ζήτηµα της καλύτερης 

και διαρκούς εκπαίδευσης και πληροφόρησης του καταναλωτή, προκειµένου να 

βρεθεί στη θέση της ικανοποιητικής αντιµετώπισης της σηµερινής πραγµατικότητας. 
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6.2 Η εκπαίδευση του καταναλωτή 

 

6.2.1 Γενικά  

 

Η εκπαίδευση είναι µια σηµαντική λειτουργία στη ζωή και την πρόοδο των 

ατόµων. Το γεγονός αυτό είχε επισηµανθεί από την αρχαιότητα όπως π.χ. από τον 

Αντίφωνα που υποστήριζε ότι «πρώτον, οίµαι, των εν ανθρώποις έστι παίδευσις» ή 

από τον Πλούταρχον «παιδεία δε των ηµίν µόνον εστίν αθάνατον και θείον» ενώ ο 

Σωκράτης θεωρούσε εξαρτηµένη την ευδαιµονία του ανθρώπου από το βαθµό της 

αρετής και της µόρφωσης του («ουκ οίδα πως αρετής και παιδείας έχει»). Τα άτοµα 

που έχουν υψηλό µορφωτικό επίπεδο ή µεγάλο βαθµό πληροφόρησης, 

αναδεικνύονται εξαιρετικά απαιτητικοί καταναλωτές, οι οποίοι διαµορφώνουν 

καταναλωτικές προτιµήσεις που δίδουν έµφαση στην ποιότητα των αγαθών και των 

υπηρεσιών, κατ’ επέκταση στη σήµανσή τους, στα επιµέρους χαρακτηριστικά τους, 

στο περιβάλλον που παράγονται ή προσφέρονται κ.ά, ενώ έχουν την κοινωνική και 

οικολογική γνώση και ευαισθησία να διαµορφώνουν µία καταναλωτική συµπεριφορά 

στο πλαίσιο της αειφορίας. Αυτή η συµπεριφορά, εξελίσσεται σε τρόπο (στάση) ζωής 

που διαµορφώνει µία ορισµένη ζήτηση αγαθών και υπηρεσιών και ασκεί ουσιαστικό 

έλεγχο στη λειτουργία της αγοράς (∆ελούκα, 1999).  

Παράλληλα, η εκπαίδευση βοηθά τους νέους, στην ηλικία, καταναλωτές να 

αποκτούν εµπειρίες είτε θετικές είτε αρνητικές, για τον τρόπο, µε τον οποίο στο 

µέλλον θα αποφασίζουν για τις δαπάνες τους. Την ίδια ώρα µαθαίνουν ότι οι σκοποί 

τους µπορούν να διαφοροποιηθούν εξαιτίας των πειρασµών, καθώς η ζωή των νέων 

ως καταναλωτών παρεµβάλλεται µεταξύ της ηδονής και του αυτοελέγχου (Autio, 

2005). Στις σύγχρονες κοινωνίες, η εκπαίδευση του καταναλωτή θεωρείται 

απαραίτητη για τα άτοµα και τις οικογένειες. Η εκπαίδευση καθίσταται αναγκαία για 

τη βελτίωση της θέσης των καταναλωτών και για την προστασία των δικαιωµάτων 

τους. Είναι απαραίτητη για την προώθηση του κοινωνικού πολιτισµού και της 

κοινωνικής προόδου.  

Σκοπός της εκπαίδευσης των καταναλωτών δεν είναι µόνο η γνώση των 

αγορών και η βελτίωση της ικανότητάς τους να γίνονται σκεπτόµενοι καταναλωτές, 

αλλά και να τους καταστήσει ικανούς να προβαίνουν σε υγιείς και κοινωνικά 

αποδεκτές δραστηριότητες, που προωθούν την καλύτερη δυνατή επιλογή µεταξύ των 

διακινουµένων προϊόντων. Με την εκπαίδευση, το άτοµο βελτιώνει την ποιότητα της 

ζωής του και µετουσιώνεται σε υπεύθυνο καταναλωτή (Purutcuoglu and Bayraktar, 

2004).  

 

6.2.2 Έννοια 
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Εκπαίδευση του καταναλωτή είναι η λειτουργία παροχής γνώσεων στον 

καταναλωτή αφ’ ενός ως προς τις ιδιότητες των προσφεροµένων στην αγορά αγαθών 

και υπηρεσιών προκειµένου να έχει την δυνατότητα επιλογής από την διαρκώς 

αυξανόµενη ποικιλία τους, σε συσχέτιση µε τα οικονοµικά µέσα που διαθέτει, κι 

αφετέρου ως προς τους κινδύνους που παρουσιάζουν για την υγεία και την σωµατική 

του ακεραιότητα. Η εκπαίδευση του καταναλωτή είναι µια ειδική εκπαίδευση που 

πρέπει να γίνεται µε βάση πρόγραµµα λεπτοµερώς καθορισµένο για ορισµένο 

χρονικό διάστηµα που µπορεί, αν χρειασθεί, να επαναληφθεί σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα (∆ελούκα, 1999).  

Σκοπός της εκπαίδευσης αυτής είναι ο καταναλωτής να αποκτήσει ένα 

καλύτερο πνεύµα επιλογής και αξιολόγησης των αγαθών και των υπηρεσιών το οποίο 

να ανταποκρίνεται αποτελεσµατικότερα προς τις επιθυµίες, τις ανάγκες και τα 

οικονοµικά του συµφέροντα προφυλάσσοντας τον συγχρόνως από την αγορά αγαθών 

που δεν του χρειάζονται ή µπορεί να τον βλάψουν στην υγεία ή τη σωµατική του 

ακεραιότητα.  

 

6.2.3 Είδη εκπαίδευσης 

 

Η εκπαίδευση του καταναλωτή µπορεί να διακριθεί σε διάφορα είδη 

ανάλογα µε το κριτήριο που λαµβάνεται. Με βάση το κριτήριο του περιχοµένου η 

εκπαίδευση του καταναλωτή διακρίνεται σε:  

• Γενική εκπαίδευση, που αφορά γενικά σε θέµατα προστασίας του καταναλωτή 

π.χ. γενικοί όροι συναλλαγών.  

• Ειδική εκπαίδευση, που αφορά σε ειδικά θέµατα προστασίας του καταναλωτή 

π.χ. καταναλωτική πίστη κ.ά.  

 

Με βάση το κριτήριο του χρόνου παροχής, η εκπαίδευση του καταναλωτή 

διακρίνεται σε:  

• Τακτική εκπαίδευση, που αφορά στην εκπαίδευση που παρέχεται σε τακτά 

χρονικά διαστήµατα π.χ. εκπαίδευση φοιτητών ΑΕΙ και ΤΕΙ σε τµήµατα 

Μάρκετινγκ, ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων κ.ο.κ.  

• Ειδική εκπαίδευση που αφορά στην εκπαίδευση που παρέχεται σε τακτά 

χρονικά διαστήµατα π.χ. εκπαίδευση στελεχών επιχειρήσεων για θέµατα 

άρσης της γνωστικής ασυµφωνίας κ.ο.κ.  

 

Με βάση το κριτήριο της ενηλικίωσης των ατόµων, η εκπαίδευση του 

καταναλωτή διακρίνεται σε:  

• Εκπαίδευση Ανηλίκων, που αφορά στους ανήλικους και παρέχεται στα 

σχολεία της στοιχειώδους και της µέσης εκπαίδευσης.  

• Εκπαίδευση Ενηλίκων, που αφορά στους ενήλικες και παρέχεται στα διάφορα 

εκπαιδευτικά ιδρύµατα, οργανισµούς, υπηρεσίες, επιχειρήσεις και άλλους 

φορείς.  
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Το συµβούλιο της Ευρώπης, η Ε.Ε. και άλλοι οργανισµοί έχουν 

προσδιορίσει κατά καιρούς τα πλαίσια εκείνα µέσα στα οποία θα πρέπει να γίνεται η 

εκπαίδευση των (∆ελούκα, 1999). 

 

6.2.4 Η εκπαίδευση στην Ελλάδα  

 

Στην Ελλάδα η εκπαίδευση του καταναλωτή γίνεται στην στοιχειώδη και 

µέση βαθµίδα µε ορισµένα γενικά µαθήµατα και στην ανώτατη εκπαίδευση µε 

εξειδικευµένα µαθήµατα. Η διδακτέα ύλη των εξειδικευµένων µαθηµάτων για την 

εκπαίδευση του καταναλωτή καλύπτει ένα ευρύ και ικανοποιητικό φάσµα θεµάτων 

όπως η έννοια της αγοραστικής συµπεριφοράς, οι παράγοντες που την επηρεάζουν 

(φυσιολογικοί, ψυχολογικοί, κοινωνικοί, οικονοµική κ.ά.), η διαδικασία λήψης 

αγοραστικής απόφασης, οι κατηγορίες της αγοραστικής συµπεριφοράς, η 

τµηµατοποίηση της αγοράς, µε βάση τη συµπεριφορά, τα πρότυπα της συµπεριφοράς 

του καταναλωτή, η προστασία του καταναλωτή στην Ελλάδα και στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση .  

Η πληρέστερη εκπαίδευση του καταναλωτή, όσο γίνεται, απαιτεί µια διαρκή 

ενηµέρωση από τους προµηθευτές των προϊόντων, όσο και από τους δηµόσιους και 

ιδιωτικούς φορείς που ασχολούνται µε θέµατα προστασίας του καταναλωτή. Το 

στόχο αυτό έρχονται σήµερα να καλύψουν οι παρακάτω περιπτώσεις. Η λειτουργία 

των Κέντρων Ενηµέρωσης που παρέχουν πληροφορίες στον καταναλωτή σε θέµατα 

νοµικά, οικονοµικά κ.ά. για την προστασία του. Σαν τέτοια κέντρα λειτουργούν π.χ. η 

Υπηρεσία προστασίας και Ενηµέρωσης του Καταναλωτή (Υπουργείου Εµπορίου, 

Αθήνα) ή το Γραφείο Προστασίας και Ενηµέρωσης Καταναλωτή (Θεσσαλονίκη). 

Τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας (Τύπος, Ραδιόφωνο, Τηλεόραση κ.ά.) που παρέχουν 

πληροφορίες σε γενικά θέµατα προστασίας του καταναλωτή (www.opengov.gr).  

 

6.2.5 Η εκπαίδευση στην Ευρωπαϊκή Ένωση 

 

Στα πλαίσια της Ευρωπαϊκής κοινότητας κάθε χώρα µέλος έχει και ένα 

σύστηµα εκπαίδευσης του καταναλωτή στην στοιχειώδη, µέση και ανώτατη 

εκπαίδευση. Η Ευρωπαϊκή Ένωση όµως σαν φορέας της ευρωπαϊκής πολιτείας και 

ολοκλήρωσης, όπως είδαµε παραπάνω, στα διάφορα προγράµµατα της για την 

προστασία του καταναλωτή σε κοινοτικό επίπεδο έχει δώσει έµφαση στην 

ενηµέρωση και την εκπαίδευση του καταναλωτή. Ο κύριος λόγος αυτής της έµφασης 

είναι ότι η Ε.Ε. έχει συνειδητοποιήσει την ανάγκη της εκπαίδευσης και της 

ενηµέρωσης του καταναλωτή, γιατί αφενός θα του επιτρέψει να κάνει, όσο γίνεται, 

καλύτερη χρήση των οικονοµικών του πόρων, και αφετέρου να αυξήσει το βαθµό της 

αυτοπροστασίας του, όσον αφορά στην ποιότητα, ποσότητα, τιµή, υγεία, ασφάλεια 

και άλλων ιδιοτήτων των προϊόντων και των υπηρεσιών που αγοράζει. 

Μέσα στα πλαίσια αυτά έχουν διαφανεί αξιόλογες πρωτοβουλίες όπως: 

• Η δέσµευση των Υπουργείων Παιδείας των χωρών µελών να συµπεριλάβουν 

στα µαθήµατα που διδάσκονται κατά την διάρκεια της υποχρεωτικής σχολικής 
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εκπαίδευσης και θέµατα προστασίας του καταναλωτή. Η δηµιουργία ενός 

ευρωπαϊκού δικτύου πρότυπων πειραµατικών σχολείων που θα δοκιµασθούν 

διάφοροι µέθοδοι εκπαίδευσης των µαθητών σε θέµατα προστασίας του 

καταναλωτή.  

• Η ενίσχυση προγραµµάτων για ανταλλαγές εµπειριών που παρουσιάζουν 

ενδιαφέρον και κατάρτιση των εκπαιδευτικών και επεξεργασία του διδακτικού 

υλικού. Η κατάρτιση ειδικών πακέτων, για θέµατα εκπαίδευσης του 

καταναλωτή, όπως π.χ. του «Πακέτου Ασφαλείας» (Safety Pack) κ.ά. 

(europa.eu/european-union/index_el)  

 

6.3 Προστασία του καταναλωτή στην Ευρωπαϊκή Ένωση  

 

Από τις βασικές αρχές που προωθεί η Ευρωπαϊκή Ένωση και οι αρµόδιες 

∆ιευθύνσεις της, σε συνεργασία µε το Ευρωκοινοβούλιο είναι τα δικαιώµατα του 

καταναλωτή. Ο καταναλωτής πρέπει να γνωρίζει ότι τα βασικά δικαιώµατα του είναι: 

• Προστασία της υγείας και της ασφάλειας των καταναλωτών. Στην αγορά 

πρέπει να κυκλοφορούν µόνον προϊόντα και υπηρεσίες που δεν θέτουν σε 

κίνδυνο την υγεία και την ασφάλεια του καταναλωτή. Αυτό σηµαίνει ότι 

πρέπει να υπάρχουν προδιαγραφές ασφαλείας που καθορίζονται από το κάθε 

κράτος, για κάθε προϊόν και υπηρεσία. Ο καταναλωτής πρέπει να 

ενηµερώνεται από τον πωλητή για τους -τυχόν- κινδύνους που συνεπάγεται η 

χρήση των προϊόντων. Επίσης, πρέπει να προβλέπεται η προστασία του 

καταναλωτή από φυσικές βλάβες που µπορεί να του προκαλέσουν προϊόντα ή 

υπηρεσίες (europa.eu/european-union/index_el).  

• Προστασία των οικονοµικών συµφερόντων των καταναλωτών. Ο 

καταναλωτής πρέπει να προστατεύεται σε περίπτωση κατάχρησης εκ µέρους 

των προµηθευτών προϊόντων και υπηρεσιών. Πρέπει να προστατεύεται, για 

παράδειγµα, σε περιπτώσεις που παραπλανάται από διαφηµίσεις ή όταν τον 

ξεγελούν στην τιµή ή στον διακανονισµό της τιµής ενός προϊόντος κ.λ.π. 

(europa.eu/european-union/index_el) 

• Πρόσβαση στην πληροφόρηση. Για να µπορεί να κάνει σωστές αγορές ο 

καταναλωτής, πρέπει να πληροφορείται σωστά και αξιόπιστα. Αυτό µπορεί να 

γίνει όταν οι πωλητές, για παράδειγµα, τον πληροφορούν σωστά για τα 

χαρακτηριστικά, τις τιµές και την ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών 

(europa.eu/european-union/index_el).  

• Το δικαίωµα της εκπαίδευσης. Ο καταναλωτής για να µπορεί να αναζητεί το 

κατάλληλο προϊόν και για να είναι σε θέση να κρίνει και να επιλέγει αυτό που 

τον συµφέρει, πρέπει να µπορεί να κατανοεί και να αφοµοιώνει τις διαθέσιµες 

πληροφορίες, πριν αποφασίσει για τις αγορές του. Αυτό επιτυγχάνεται µε την 

κατάλληλη εκπαίδευση και αγωγή που πρέπει να του παρέχεται από τη νεαρή 

του κιόλας ηλικία, µε µέριµνα του κράτους (europa.eu/european-

union/index_el).  
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• Το δικαίωµα της εκπροσώπησης. Ο καταναλωτής πρέπει να έχει το δικαίωµα 

της εκπροσώπησής του σε υποθέσεις που τον αφορούν. Αυτός ή οι 

εκπρόσωποί του πρέπει να έχουν τη δυνατότητα συµµετοχής σε διαδικασίες 

για τη λήψη αποφάσεων που τον αφορούν, άµεσα ή έµµεσα, τόσο σε τοπικό 

όσο και σε περιφερειακό εθνικό ή κοινοτικό επίπεδο (europa.eu/european-

union/index_el).  

• Η πρόσβαση στη ∆ικαιοσύνη. Ο καταναλωτής πρέπει να µπορεί να 

απευθύνεται σε αρµόδιες υπηρεσίες, όπου θα µπορεί να πάρει συµβουλές και 

βοήθεια ή να υποβάλει τα παράπονά του, όταν έχει υποστεί βλάβη ή ζηµία 

από προϊόντα και υπηρεσίες. Επίσης, πρέπει να έχει τη δυνατότητα εφαρµογής 

απλών, µη δαπανηρών και σύντοµων διαδικασιών που θα 

έχουν στόχο να τον βοηθήσουν να αποκαταστήσει τη ζηµιά ή τη βλάβη που 

έπαθε (europa.eu/european-union/index_el).  

• ∆ικαίωµα στην αειφόρο κατανάλωση. Ο καταναλωτής πρέπει να µπορεί να 

καλύπτει τις βασικές του ανάγκες, χωρίς όµως να εξαντλεί του βασικούς 

πόρους του πλανήτη, έτσι ώστε να µην υπονοµεύει την κάλυψη βασικών 

αναγκών άλλων καταναλωτών και κυρίως των αναγκών που έχουν οι 

µελλοντικές γενιές (europa.eu/european-union/index_el). 

• Τα δικαιώµατα και προστασία του καταναλωτή στην Ελλάδα και στην Ε.Ε. 

Μέχρι το πρόσφατο παρελθόν, η παγκόσµια ζήτηση αγαθών και υπηρεσιών 

ήταν µεγαλύτερη από την παγκόσµια προσφορά. Αυτό καθιστούσε «εύκολη» 

την πώληση αγαθών και υπηρεσιών που απευθύνονταν στην κάλυψη βασικών 

αναγκών επιβίωσης. Τις τελευταίες όµως δεκαετίες, και µε δεδοµένο ότι ο 

πολίτης, ειδικά του ∆υτικού κόσµου, έχει καλύψει τις βασικές του ανάγκες 

επιβίωσης, καθίσταται πολύ πιο δύσκολη η µάχη τοποθέτησης στην αγορά 

νέων προϊόντων. Ο καταναλωτής σήµερα κάνει τις επιλογές του 

συνεκτιµώντας πολλές παραµέτρους. Συνοπτικά και ενδεικτικά θα 

µπορούσαµε να αναφερθούµε:  

 

• στην ποιότητα,  

• τη σχέση τιµής και ικανοποίησης, 

• την εξυπηρέτηση,  

• τη µόδα,  

• την εµπιστοσύνη του σε ένα προϊόν και σε µια επιχείρηση  

• και βεβαίως την ίδια την αλλαγή του τρόπου ζωής.  

 

Σε µια εποχή λοιπόν, όπου το παιχνίδι της κατάκτησης αγορών γίνεται εξ 

ορισµού όλο και πιο δύσκολο και πιο σκληρό, µια τοποθέτηση για τις πολιτικές 

καταναλωτή ενδεχοµένως να οδηγεί πολλούς στη σκέψη ότι πρόκειται για µια 

αντίφαση. Είναι δυνατόν, πολιτικές που έχουν ως βάση µια ρυθµιστική - κανονιστική 

λογική όσον αφορά στη λειτουργία και τη δράση των επιχειρήσεων και της αγοράς 

συνολικά, να ενισχύουν τις επιχειρήσεις προς τις οποίες επιβάλλονται; Μόνο τα 
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τελευταία χρόνια έχουµε µια υπερπαραγωγή νοµοθετηµάτων από την πλευρά της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης µε αντικείµενο:  

 

• την Ευθύνη του Παραγωγού & του Εµπόρου (Γενική Ασφάλεια Αγαθών)  

• τις Αθέµιτες Εµπορικές Πρακτικές  

• το Ηλεκτρονικό Εµπόριο  

• τις Πωλήσεις εξ Αποστάσεως  

• την Προώθηση Πωλήσεων  

• τις Απαιτήσεις Επισήµανσης των Προϊόντων 

• την άµεση ανταλλαγή πληροφοριών για την κυκλοφορία µη κανονικών 

προϊόντων, και µια σειρά άλλων λιγότερο ή περισσότερο σηµαντικών 

Κανονισµών και Οδηγιών (europa.eu/european-union/index_el).  

 

Γιατί η Ευρωπαϊκή Ένωση, παρά τα σοβαρά διαρθρωτικά προβλήµατα της 

Οικονοµίας της, επιδεικνύει και εφαρµόζει, µε ιδιαίτερα ισχυρή βούληση πολιτικές 

καταναλωτή; Η επιλογή αυτή για την Ε.Ε. αλλά και για την Ελλάδα αποτελεί 

στρατηγική επιλογή, διότι έχοντας απολέσει το συγκριτικό πλεονέκτηµα του χαµηλού 

κόστους ή της ανάπτυξης καινοτόµων προϊόντων, οφείλουµε να επιδιώξουµε ένα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Και αυτό το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα το δίνουν οι 

πολιτικές καταναλωτή. Εάν επιθυµούµε να αντεπεξέλθουµε και να έχουµε 

πρωταγωνιστικό ρόλο στο σκληρό διεθνή ανταγωνισµό του 21ου αιώνα, η ποιότητα 

και η τέχνη της πώλησης αποτελεί το βασικό στοίχηµα που πρέπει να κερδίσουµε. 

Έτσι, ο καταναλωτής έχει να επιλέξει ανάµεσα σε µία πληθώρα προϊόντων για να 

ικανοποιήσει κάθε επιθυµία και ανάγκη του, πραγµατική ή τεχνητή.  

Βρίσκεται δηλαδή αντιµέτωπος µε το γεγονός ότι δεν διαθέτει τις 

απαραίτητες γνώσεις προκειµένου να αξιολογήσει ποιοτικά και να επιλέξει τα 

προϊόντα εκείνα που διασφαλίζουν όχι µόνο την κάλυψη των αναγκών του αλλά  –  

ρωτίστως- την υγεία και την ασφάλεια του κατά τη χρήση τους. Σήµερα, η επένδυση 

στην αναγνωρισιµότητα και αποδοχή ενός προϊόντος, ενός επαγγελµατία και µιας 

επιχείρησης δεν αποτελεί από µόνη της διαβατήριο ανάπτυξης. Η διαφήµιση και το 

µάρκετινγκ δε χτίζουν εµπορικά σήµατα. Εµπορικά σήµατα χτίζουν οι καταναλωτές, 

µε βάση τη σχέση που έχουν µε τις εταιρείες και τους επαγγελµατίες.  

Μια σχέση η οποία βασίζεται σε µια δέσµη συναισθηµάτων, ιδεών και 

πεποιθήσεων µε κυρίαρχο αυτό της εµπιστοσύνης. Για να κερδιθεί το στοίχηµα στο 

οποίο αναφερθήκαµε, πρέπει να κατασταθεί συνώνυµο της επιχειρηµατικής δράσης 

το ενδιαφέρον και το σεβασµό προς τον καταναλωτή. Πώς µπορεί να χαρακτηρίσει 

κανείς την επιχειρηµατική συµπεριφορά εκείνη η οποία εκδηλώνεται π.χ. µε την 

πώληση αγαθών ή υπηρεσιών τα οποία δεν ανταποκρίνονται στις ανάγκες του 

πελάτη; Πώς µπορεί να χαρακτηρίσει κανείς προσπάθειες απόκρυψης προβληµάτων 

από επιχειρήσεις, που επί πολλά χρόνια προσπαθούν να χτίσουν ένα αξιόπιστο 

εµπορικό σήµα; Υπηρετούν αυτές οι πρακτικές την οργανωµένη και υπεύθυνη 

επιχειρηµατικότητα; Ενισχύουν την εθνική προσπάθεια για την ανάπτυξη της 
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ελληνικής οικονοµίας; Υποστηρίζουν αυτές οι πρακτικές την αναπτυξιακή 

στρατηγική του επαγγελµατία, της επιχείρησης και του κλάδου γενικότερα;  

Οι κοντόφθαλµες πρακτικές «να κρύβω τα σκουπίδια κάτω από το χαλί», σε 

µια εποχή που δεν υπάρχουν στεγανά στην επικοινωνία, είναι συνταγή αποτυχίας και 

συρρίκνωσης της επιχείρησης. Είναι συνταγή υπονόµευσης της αναπτυξιακής 

προσπάθειας του κλάδου και της εθνικής οικονοµίας συνολικά και ως τέτοια πρέπει 

να καταδικάζεται. Σε ένα εξαιρετικά σύνθετο και ιδιαίτερα ανταγωνιστικό 

περιβάλλον, η ίδια η επιχειρηµατική κοινότητα στην Ελλάδα πρέπει να αναδείξει και 

να εφαρµόσει κανόνες δεοντολογίας και αυτορρύθµισης. Η αλυσίδα της οικονοµίας, 

είναι τόσο ισχυρή, όσο ισχυρός είναι ο πιο αδύναµος κρίκος της. Μέχρι η 

επιχειρηµατική κοινότητα να αποδείξει ότι επιτυγχάνει υψηλό επίπεδο δεοντολογίας 

και αυτορρύθµισης, η Ελληνική Πολιτεία, µέσα από τη δηµιουργία µηχανισµών και 

δοµών όπως η Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή, η Επιτροπή Ανταγωνισµού, οι 

εποπτικές Αρχές και όχι µόνο, πρέπει να είναι αποφασισµένη να αναδείξει τον 

εποπτικό και ελεγκτικό της ρόλο, έτσι ώστε αφ’ ενός να διασφαλίσει τον υγιή 

ανταγωνισµό µεταξύ των επιχειρήσεων και αφ’ ετέρου να αναδείξει το σεβασµό των 

δικαιωµάτων του καταναλωτή.  

Η προστασία του Καταναλωτή και η διασφάλιση των δικαιωµάτων του 

στηρίζει και ενισχύει τον υγιή ανταγωνισµό, ενώ αναδεικνύει τις επιχειρήσεις εκείνες 

που επενδύουν στην ποιότητα. Η συνέχιση και ενίσχυση των παρεµβάσεων υπέρ του 

Καταναλωτή, εκτός από βασική επιλογή της Κυβέρνησης, αποτελεί κυρίαρχο αίτηµα 

της κοινής γνώµης αλλά και της µεγάλης πλειοψηφίας των επιχειρηµατιών οι οποίοι 

αντιλαµβάνονται τις προκλήσεις του 21ου αιώνα.  

 

6.4 Η εξουσία του καταναλωτή 

 

Αυτή η νέα καταναλωτική δύναµη αλλάζει τον τρόπο αγοράς. Η δυνατότητα 

ενηµέρωσης για οποιοδήποτε προϊόν, ανά πάσα στιγµή, έχει προσδώσει στους 

καταναλωτές µεγάλη ισχύ. Στις ελεύθερες αγορές, ο καταναλωτής είναι βασιλιάς. Οι 

συνέπειες για τις επιχειρήσεις είναι τεράστιες: θετικές για µερικούς, αρνητικές για 

άλλους. Επιπλέον, θεωρείται απαραίτητη η ενεργός συµµετοχή των καταναλωτών 

στην επίλυση των σοβαρών ζητηµάτων που τους απασχολούν. Αφού τα ζητήµατα 

αυτά είναι κοινά, η αντιµετώπισή τους θα πρέπει να στηρίζεται στην ίδια βάση. Η 

λογική ενός δυναµικού (ενεργού) και συλλογικού «καταναλωτικού» µετώπου µπορεί 

να επιφέρει αποτελέσµατα, σε αντίθεση µε την κρατούσα άποψη του «not in my back 

yard».  

Οι ενεργοί καταναλωτές αντιδρούν στην αυθαιρεσία των παραγωγών και 

των πωλητών, όταν και όπου αυτή υφίσταται, µε την έκφραση παραπόνων. Τα 

παράπονα των καταναλωτών όταν διατυπώνονται µέσω επίσηµων µηχανισµών, δεν 

έχουν ως αποτέλεσµα µόνο την αποζηµίωσή τους για τη ζηµία που υπέστησαν, αλλά 

βελτιώνουν και την αποτελεσµατικότητα της αγοράς. Παράλληλα, οι πωλητές 

λαµβάνουν σηµαντικά µηνύµατα για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν 

και τα µηνύµατα αυτά οδηγούν σε σηµαντικές βελτιώσεις, καθώς και στην αύξηση 

της ικανοποίησης των καταναλωτών (Hogarth and English, 2002). Ωστόσο, οι 
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καταναλωτές, «ορθολογικά» σκεπτόµενοι, έχουν κατανοήσει ότι οι καταναλωτικές 

πρωτοβουλίες δεν µπορούν να επιτύχουν, εάν δεν υιοθετούνται σε ένα κατάλληλο και 

αυστηρά θεσµικό περιβάλλον.  

Οι κοινωνικοί και πολιτικοί θεσµοί οφείλουν να προστατεύουν την 

εφαρµογή του  πλαισίου διασφάλισης των καταναλωτών- πολιτών. Η υιοθέτηση και η 

εφαρµογή ενός κανονιστικού πλαισίου βιωσιµότητας, αναφέρεται στο σχεδιασµό και 

στην ανάπτυξη µέτρων προληπτικού και κατασταλτικού χαρακτήρα. Η αυστηρότητα 

που θα πρέπει να χαρακτηρίζει την καταναλωτική και περιβαλλοντική νοµοθεσία, 

έγκειται στη συνέπεια µε την οποία θα πρέπει να εφαρµόζεται. Ορισµένοι θεωρούν 

ότι έχουµε εισέλθει σε µία καταστροφική «αναπτυξιακή» τροχιά και ότι αφού 

σπείραµε ανέµους, µένουν µόνο θύελλες για να θερίσουµε. Όµως, η άποψη αυτή είναι 

µάλλον µοιρολατρική και το κυριότερο είναι άποψη που δίδει σηµαντικό «άλλοθι» 

στην αναβολή λήψης αποφάσεων και µέτρων για την αντιµετώπιση της κρίσης. Το 

βέβαιο είναι ότι δεν µπορεί να δώσει λύση στα προβλήµατα που ταλανίζουν την 

ανθρωπότητα, ως µία µεγάλη καταναλωτική «οµάδα». Αντίθετα, η προσέγγιση για 

την αντιµετώπιση της κρίσης, θα πρέπει να είναι ολιστική, ευφάνταστη, να εµπνέεται 

από το µέλλον και να έχει «αειφορικό» όραµα. Θα πρέπει να τίθεται στο επίκεντρο 

κάθε πολιτικής που υιοθετείται σε εθνικό, ευρωπαϊκό ή παγκόσµιο επίπεδο. Το πιο 

σηµαντικό, όµως, είναι η προσέγγιση αυτή να είναι γενναία και να επιφέρει 

ριζοσπαστικές τοµές στη νοοτροπία, ως επί το πλείστον, καθώς και στις πολιτικές που 

κάθε φορά υιοθετούνται και πρόκειται να εφαρµοστούν (Hogarth and English, 2002).  

Για την Ελλάδα, όπου το καταναλωτικό κίνηµα δεν είναι ακόµη τόσο ισχυρό 

και δεν έχει ακόµη διαµορφωθεί µία ισχυρή καταναλωτική συνείδηση, είναι ανάγκη 

να υπάρξει µία περισσότερο επίµονη και συγκροτηµένη πολιτική παρέµβαση, που να 

διασφαλίζει τα συµφέροντα και τα δικαιώµατα του Έλληνα καταναλωτή. Στη χώρα 

µας, όπως εξάλλου και σε όλες τις χώρες – µέλη της Ευρωπαϊκής οικογένειας, 

γίνονται προσπάθειες να διαµορφωθεί το κατάλληλο ενιαίο νοµοθετικό πλαίσιο που 

θα περιλαµβάνει όλες τις παραµέτρους, οι οποίες θα οδηγήσουν σε έξοδο από την 

κρίση. Στους χαλεπούς καιρούς που ζούµε, έχουν ωριµάσει οι συνθήκες για ένα 

δεύτερο ευρωπαϊκό διαφωτισµό, που θα αναδεικνύει την πρωτεύουσα σηµασία της 

αειφορίας και της βελτίωσης της ποιότητας της ζωής. Η ανακήρυξη της ∆εκαετίας 

2005 – 2014 από τον Οργανισµό Ηνωµένων Εθνών ως «∆εκαετίας για την 

Εκπαίδευση για την Αειφόρο Ανάπτυξη» στις χώρες της Μεσογείου, είναι µία 

πρωτοβουλία που σηµατοδοτεί την απαρχή µιας νέας εποχής, στην οποία µε αιχµή 

του δόρατος την επένδυση στο ανθρώπινο κεφάλαιο, θα δηµιουργηθούν οι 

προϋποθέσεις για την αειφορική διαχείριση του φυσικού, κοινωνικού και 

οικονοµικού κεφαλαίου.  

Όµως, καµία πρωτοβουλία δεν µπορεί να είναι αποτελεσµατική, εάν ο 

καταναλωτής δεν αναλάβει ο ίδιος πρωταγωνιστικό ρόλο, εάν δεν συνειδητοποιήσει  

ο ίδιος ότι ο ενηµερωµένος καταναλωτής είναι η µόνη αποτελεσµατική δύναµη. Την 

εικόνα της αγοράς πρέπει να τη διαµορφώνουν µε τη συµπεριφορά τους οι ενήµεροι  

καταναλωτές και όχι οι κερδοσκόποι, οι οποίοι εκµεταλλεύονται τη σύγχυση και 

πολλές φορές τον πανικό, που γεννά η σύγχυση αυτή. Ο καταναλωτής έχει πλέον τα 

δικαιώµατα. Γι’ αυτό πρέπει να έχει και τη δύναµη. Ο έµπρακτος σεβασµός προς τον 
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καταναλωτή και η καλλιέργεια υψηλής καταναλωτικής συνείδησης, που εκφράζεται 

µέσα από την ορθή καταναλωτική συµπεριφορά, αποτελεί δείγµα κατάκτησης 

υψηλού πολιτισµικού επιπέδου για µία χώρα, που έχει ως στόχο την οικονοµική 

ανάπτυξη και τη βελτίωση της ποιότητας της ζωής. 
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