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ΠΡΟΛΟΓΟΣ-ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Με το πέρασµα του χρόνου, η ανάγκη για σεβασµό στο περιβάλλον και συνεπώς 

για ένα κοινωνικώς υπεύθυνο µάρκετινγκ γίνεται όλο και πιο έντονη, οι τεχνολογικές 

πρόοδοι έχουν αυξηθεί και ο καταναλωτής παίζει πια καθοριστικό ρόλο στην ανάπτυξη 

επιτυχηµένων προγραµµάτων µάρκετινγκ. Οι ξένοι ανταγωνιστές, οι ξένες αγορές, οι 

ξένες πηγές προµήθειας, οι µισθοί, τα υλικά και το κόστος τους, οι τεχνολογίες, τα 

εφόδια και οι νέες µέθοδοι οργάνωσης µάρκετινγκ είναι σηµαντικοί παράγοντες που 

πρέπει να λαµβάνουν υπόψη οι επιχειρήσεις για να επιτύχουν το σκοπό τους και να 

επιφέρουν κέρδος. Ωστόσο, δεν αρκούν µόνο τα παραπάνω για την επίτευξη του σκοπού 

τους. Θα πρέπει πια να εστιάζουν την προσοχή τους κυρίως στον καταναλωτή-πελάτη 

και ειδικότερα στη συµπεριφορά του και η πραγµατοποίηση των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων της θα πρέπει να οδηγείται από τις επιθυµίες και τις ανάγκες του 

καταναλωτή. Έτσι, η επιχειρηµατική επιτυχία και ένα επιτυχηµένο πρόγραµµα 

µάρκετινγκ πηγάζουν από την αγοροκεντρική και πελατοκεντρική ιδεολογία.  

Με την κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή και της αγοραστικής 

διαδικασίας παρέχονται ποικίλες ωφέλειες για την επιχείρηση αλλά και για τον 

καταναλωτή. Ειδικότερα, ο καταναλωτής έχει την δυνατότητα να γνωρίσει τη φύση και 

τα αποτελέσµατα των διαφόρων τακτικών προώθησης πωλήσεων του µάρκετινγκ και 

µπορεί να ενηµερωθεί για τις ανάγκες και τα κίνητρα της αγοράς. Επιπλέον, µπορεί να 

εντοπίσει τυχόν παγίδες που υπάρχουν στην αγορά, όπως τα επικίνδυνα προϊόντα και τα 

παραπλανητικά διαφηµιστικά µηνύµατα και θεωρείται ικανός να προβεί σε σωστές 

αποφάσεις για την ικανοποίηση των πραγµατικών του αναγκών (Σιώµκος 2002). 

Η επιχείρηση µέσω της κατανόησης της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

επωφελείται διότι είναι σε θέση να αναπτύξει µελέτες έρευνας αγοράς και να µειώσει το 

κόστος πόρων που έχουν σχέση µε τις αποτυχίες νέων προϊόντων. Επίσης, έχει τη 

δυνατότητα να πραγµατοποιήσει αποδοτικότερα την τµηµατοποίηση αγοράς σε 

µικρότερες οµάδες  επιδιώκοντας την επιλογή της κατάλληλης αγοράς στόχου για το 

προϊόν της και να εντοπίσει τις ανάγκες των καταναλωτών και των απειλών της 

επιχείρησης, προβλέποντας και ικανοποιώντας τις επιθυµίες τους αµεσότερα και 

αποτελεσµατικότερα σε σχέση µε µια ανταγωνιστική επιχείρηση. Τέλος, η γνώση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή θεωρείται πλεονέκτηµα για την επιχείρηση αφού 
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παρατηρείται βελτίωση των κερδών της, µέσω της µετατροπής των πραγµατικών 

αναγκών του καταναλωτή σε αποτελεσµατικά προϊόντα και ένας καλύτερος σχεδιασµός 

µάρκετινγκ οδηγεί την αποτελεσµατική τοποθέτηση και διαφοροποίηση του προϊόντος 

από τα ανταγωνιστικά προϊόντα. (Assael, 1983) 

Οι τεχνικές του µάρκετινγκ ασκούν µεγάλες επιδράσεις στη ζωή µας καθώς 

παρουσιάζονται σε οτιδήποτε κάνουµε, από τα ρούχα που φοράµε µέχρι και τον τρόπο 

της συµπεριφοράς µας. Το µάρκετινγκ συνδέεται άµεσα µε την συµπεριφορά του 

καταναλωτή, αφού καθορίζει τον τρόπο προβολής και προώθησης ενός προϊόντος, 

έχοντας σαν κύριο γνώµονα την καταναλωτική συµπεριφορά και στοχεύοντας στην 

παρακίνηση του καταναλωτή να αγοράσει το προϊόν ή υπηρεσία. 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία ασχολείται µε την επίδραση των τεχνικών του 

µάρκετινγκ στη συµπεριφορά του καταναλωτή. Συγκεκριµένα, στο πρώτο κεφάλαιο 

αναπτύσσονται ο ορισµός, η ιστορική εξέλιξη και οι στόχοι του µάρκετινγκ καθώς 

επίσης προσδιορίζεται και το µίγµα του. Στο δεύτερο κεφάλαιο, αναφερόµαστε στα είδη 

του µάρκετινγκ και πως αυτά µπορούν να καλύψουν τις διαφορετικές ανάγκες του κάθε 

καταναλωτή. Στη συνέχεια, το τρίτο κεφάλαιο αναλύει την συµπεριφορά του 

καταναλωτή και τους παράγοντες επίδρασης του για τη λήψη µιας αγοραστικής 

απόφασης και το τέταρτο κεφάλαιο υποδηλώνει τις τεχνικές µάρκετινγκ, που αφορούν 

στην τµηµατοποίηση, στόχευση και τοποθέτηση του προϊόντος. Κλείνοντας το πέµπτο 

και έκτο κεφάλαιο περιγράφει τις τεχνικές µείγµατος προώθησης και το έκτο τις 

επιδράσεις των τεχνικών µάρκετινγκ στους καταναλωτές και την προστασία τους από 

αυτές.  

Σκοπός της συγκεκριµένης εργασίας είναι να δοθούν απαντήσεις στα ερωτήµατα 

που σχετίζονται µε τις επιδράσεις της εφαρµογής των µεθόδων προώθησης στη 

ψυχολογία και τη συµπεριφορά του καταναλωτή, τους µηχανισµούς άµυνας που 

διαθέτει, τον τρόπο διαµόρφωσης των καταναλωτικών προτύπων και πως η διαµόρφωση 

αυτών των προτύπων δηµιουργεί πάντοτε προβλήµατα όταν δεν εναρµονίζονται µε την 

εισοδηµατική κατάσταση του καταναλωτή. 

Οι διαπιστώσεις, τα αποτελέσµατα, τα συµπεράσµατα και οι πιθανές προτάσεις 

της παρούσας πτυχιακής εργασίας –εκτός των αναφορών που σηµαίνονται ως λήµµατα- 

αποτελούν προσωπικές θεωρητικές ή εµπειρικές διαπιστώσεις της σπουδάστριας που 
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την επιµελήθηκε και δεν απηχούν κατ’ ανάγκη τη γνώµη του εισηγητή εκπαιδευτικού, 

του Εκπαιδευτικού Προσωπικού του Τµήµατος Λογιστικής ή του Α.Τ.Ε.Ι. Μεσολογγίου.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΓΕΝΙΚΑ ΓΙΑ ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ο όρος Marketing αναφέρεται όλο και πιο συχνά σε κάθε είδους συζήτηση, 

όµως πολύ λίγοι είναι αυτοί που καταφέρνουν να δώσουν µια ερµηνεία και να 

προσδιορίσουν που αποφέρει το Μάρκετινγκ. Πολλοί το συγχέουν µε την διαδικασία 

της πώλησης, την διαφήµιση, την προώθηση καθώς και άλλοι το ορίζουν ως έρευνα 

της αγοράς για τον εντοπισµό των αναγκών των καταναλωτών. Όλα αυτά περικλείουν 

τον ορισµό του Μάρκετινγκ, χωρίς να σηµαίνει πως το Μάρκετινγκ περιορίζεται 

µόνο σ’ αυτά. Σαν έννοια είναι πολυσύνθετη και υπάρχουν πολλοί ορισµοί που 

µπορούν να το αποδώσουν όπως αυτός της Αµερικανικής Ένωσης Μάρκετινγκ ή του 

Βρετανικού Ινστιτούτου Μάρκετινγκ, που έχουν διαφορετική αντίληψη πάνω σ’ αυτό 

το θέµα. 

 

• Σύµφωνα µε την Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ(1948), το Μάρκετινγκ 

ορίζεται ως ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των 

αγαθών και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη. 

 

• Ο Philip Kotler θέλοντας να δώσει την δική του ερµηνεία, όρισε το 

Μάρκετινγκ ως  µια ανθρώπινη δραστηριότητα, που έχει σαν στόχο την ικανοποίηση 

των αναγκών και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των συναλλαγών. 

Οι παραπάνω ορισµοί αναθεωρήθηκαν στις δεκαετίες του ΄80 και του ΄90, ενώ 

αναδιατυπώθηκαν και νέοι ορισµοί. Αναλυτικότερα: 

• Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ(1985) έδωσε τον εξής ορισµό: 

«Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της παραγωγής, 

τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την 

πρόκληση συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων 

και οργανώσεων». 

• Ο Philip Kotler δίνει ένα νέο ορισµό του Μάρκετινγκ που 

χαρακτηριστικά αναφέρει «το Μάρκετινγκ είναι µια κοινωνική και διοικητική 
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διαδικασία µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν ό,τι χρειάζονται και 

επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφοράς  και της ανταλλαγής προϊόντων 

που έχουν αξία γι’ αυτούς  µε άλλα προϊόντα». (Kotler 2000) 

• To Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ χρησιµοποιεί τον ακόλουθο 

ορισµό: «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, 

προβλέπονται και ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για 

την επιχείρηση». (Πετρώφ κ.α. 2002) 

Αναλύοντας τους παραπάνω ορισµούς συµπεραίνουµε πως το Μάρκετινγκ είναι 

κάτι παραπάνω από αυτά που προαναφέρθηκαν. Ειδικότερα, ο Κotler  δηλώνει µε 

έµφαση: «Το Μάρκετινγκ είναι ο καταλύτης για την οικονοµική ανάπτυξη. Χωρίς µια 

φιλοσοφία και µια νοοτροπία που συνεχώς προβληµατίζεται για τους καλύτερους τρόπους 

µε τους οποίους µπορείς να δώσεις αξία στους πελάτες, δε µπορεί να υπάρξει πρόοδος. 

Πρόκειται για µια φιλοσοφία βελτίωσης των συνθηκών της ζωής και προσθήκη µιας 

δυναµικής διάστασης στην οικονοµική ανάπτυξη» (Kotler P & Keller K.L. 2003). 

Συµπερασµατικά, το µάρκετινγκ είναι η µέθοδος, µέσω της οποίας η επιτυχία της 

επιχείρησης εξαρτάται από τον βαθµό ικανοποίησης των καταναλωτών και για να 

υπάρχει η ικανοποίηση αυτή θα πρέπει η επιχείρηση να κινείται µε βάση το περιβάλλον 

της και να προσαρµόζεται σε αυτό, ώστε να διατηρούνται ικανοποιηµένοι οι πελάτες- 

καταναλωτές εξασφαλίζοντας την µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξη της 

επιχείρησης. 

1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ ΚΑΙ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το σύγχρονο Μάρκετινγκ (ΜΚΤ) αποτελεί µια σωστή τεχνική για την διαχείριση 

µιας επιχείρησης. Ωστόσο αρκετοί είναι οι επιχειρηµατίες που θεωρούν ,ακόµη και 

σήµερα ότι η ικανοποίηση του καταναλωτή δεν είναι ο καλύτερος τρόπος 

πραγµατοποίησης πωλήσεων και κερδών. Η δηµιουργία της «επιστήµης του 

Μάρκετινγκ» αναπτύχθηκε µέσα από µια σειρά ενεργειών και σε διάφορες χρονικές 

περιόδους. Πιο συγκεκριµένα, το 1960 ξεκίνησε η περίοδος προσανατολισµού των 

επιχειρήσεων των ανεπτυγµένων  χωρών στο Μάρκετινγκ, αφού πρώτα είχαν προηγηθεί 

οι περίοδοι του προσανατολισµού των επιχειρήσεων στην παραγωγή και στις πωλήσεις. 
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     Η ιστορική εξέλιξη αποτελείται από τέσσερις εξελικτικές φάσεις του 

προσανατολισµού των επιχειρήσεων , οι οποίες είναι οι εξής: 

• Προσανατολισµός στην παραγωγή: Κατά την διάρκεια της δεκαετίας 

του 1920, οι επιχειρήσεις δίνουν έµφαση στην παραγωγή µόνο ορισµένων βασικών 

προϊόντων  και θεωρούν πως κάθε τι που µπορούσε να παραχθεί ,µπορούσε και να 

πωληθεί και πως το κύριο µέληµα της διοίκησης της επιχείρησης θα έπρεπε να ήταν 

η διατήρηση του κόστους παραγωγής σε χαµηλά επίπεδα. Οι επιχειρηµατίες είχαν 

υιοθετήσει την αντίληψη της µείωσης του κόστους παραγωγής και της βελτίωσης 

των µεθόδων παραγωγής του προϊόντος.  

• Προσανατολισµός προς τις πωλήσεις: Η µετάβαση από την φάση της 

παραγωγής στην φάση των πωλήσεων σηµαδεύτηκε από την χρονική περίοδο του Β΄ 

Παγκόσµιου Πολέµου, όπου η απαιτούµενη ζήτηση για τα προϊόντα ήταν 

ανύπαρκτη, τα αποθέµατα τεράστια και η παραγωγική δυναµικότητα των 

επιχειρήσεων (κυρίως στις ΗΠΑ) διακρινόταν άφθονη. Άρα η ανάγκη µιας καλά 

εκπαιδευµένης δύναµης πωλητών που θα έπειθαν τους χονδρέµπορους, τους 

λιανέµπορους και τους καταναλωτές για αγορά των προϊόντων των επιχειρήσεων 

ήταν αξιοσηµείωτη. Σ’ αυτό το σηµείο, οι επιχειρήσεις εκείνης της εποχής, 

αναγνωρίζουν την φιλοσοφία των πωλήσεων και έχουν ως σκοπό την εύρεση 

αγοραστών για τα προϊόντα που κατασκεύασαν (σύµφωνα µε την προσωπικότητα 

του κατασκευαστή). Όλα αυτά δεν θα είχαν επιτευχθεί χωρίς το σχέδιο Μάρσαλ που 

στόχευε στην αναστήλωση της Ευρώπης και την ενεργοποίηση της ευρωπαϊκής 

αγοράς.  

• Προσανατολισµός στο Μάρκετινγκ: Επίκεντρο σ ’αυτή την εξελικτική 

φάση είναι ο καταναλωτής και πιο συγκεκριµένα η ικανοποίηση επιθυµιών και 

αναγκών του καταναλωτή. Οι επιχειρήσεις πορεύονται µε βάση τι επιθυµεί ο 

καταναλωτής και έπειτα προσπαθούν να το παράγουν και όχι το αντίθετο. Οι ιδέες 

που κυριαρχούν την εποχή αυτή είναι πως η κύρια στρατηγική της επιχείρησης 

πρέπει να περιλαµβάνει την ανάπτυξη προγραµµάτων µε στόχο την ικανοποίηση των 

αναγκών του καταναλωτή και τα µακροχρόνια προγράµµατα πωλήσεων πρέπει να 

είναι η βάση των αποφάσεων της διοίκησης. Η αντίληψη των επιχειρήσεων 

βασιζόταν στο τι επιθυµεί να αγοράσει ο καταναλωτής από τα προϊόντα που µπορεί 

µε κέρδος να κατασκευάσει η επιχείρηση. 
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• Προσανατολισµός στο σύστηµα Μάρκετινγκ: Κατά την δεκαετία του 

1980 έκανε την εµφάνιση της η νέα φιλοσοφία του συστήµατος Μάρκετινγκ, όπου 

όλες οι ∆ιευθύνσεις της επιχείρησης πρέπει να είναι προσανατολισµένες προς τον 

καταναλωτή. Η πρόβλεψη των µελλοντικών εξελίξεων στην αγορά καθώς και η 

επινόηση των κατάλληλων καινοτοµιών είναι απαραίτητες για την εξασφάλιση 

ανάπτυξης και διαρκών κερδών για την επιχείρηση. Ο καταναλωτής αγοράζει πια 

οφέλη, τα οποία θα πρέπει να είναι σε θέση να τα αξιολογήσει σε περίπτωση που 

αγοράσει και αξιοποιήσει το συγκεκριµένο προϊόν (Πετρώφ Γ., Τζωρτζάκης Κ. 

,Τζωρτζάκη Α. 2002).  

 

1.3 ΕΝΝΟΙΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Σύνθετη θεωρείται η έννοια του µάρκετινγκ καθώς αναφέρεται στην διάθεση του 

προϊόντος αλλά και στην παραγωγή του και στην ικανοποίηση των καταναλωτών. Οι 

οργανισµοί έχουν την δυνατότητα να υλοποιήσουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ 

επιλέγοντας ανάµεσα σε πέντε ανταγωνιστικές µεταξύ τους, έννοιες: την έννοια του 

µάρκετινγκ µε επίκεντρο την παραγωγή, το προϊόν, την πώληση, την αγορά αλλά και 

την έννοια του κοινωνικού µάρκετινγκ. 

Η έννοια µε επίκεντρο την παραγωγή προϋποθέτει οι µάνατζερς  των οργανισµών 

να εστιάζουν το ενδιαφέρον τους στην επίτευξη της υψηλής αποτελεσµατικότητας 

παραγωγής και της ευρείας κάλυψης διανοµής ενώ οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα 

σε µεγάλες ποσότητες και µε χαµηλό κόστος. 

Η έννοια µε επίκεντρο το προϊόν προβλέπει οι µάνατζερς να εστιάζουν τις 

ενέργειες τους στο να παράγουν ανώτερα προϊόντα και στην διαχρονική βελτίωση τους 

ενώ οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα µε καλύτερη ποιότητα, απόδοση ή καινοτοµικά 

χαρακτηριστικά. 

Η έννοια µε επίκεντρο την πώληση απαιτεί η εταιρία να αποτελείται από µια 

επιθετική πώληση και προσπάθεια προώθησης, µε αποτέλεσµα οι καταναλωτές να 

αγοράζουν αρκετές ποσότητες από τα προϊόντα της εταιρίας. Θεωρούν πως αν οι 

καταναλωτές αφεθούν ανεπηρέαστοι, µόνο αντίθετα αποτελέσµατα θα έχουν. 
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Η έννοια µε επίκεντρο την αγορά αναλύει πως για να επιτευχθούν οι στόχοι µιας 

επιχείρησης, θα πρέπει να υλοποιηθούν αποτελεσµατικά από τους ανταγωνιστές οι 

ενέργειες του µάρκετινγκ µε σκοπό να προσδιορίσουν και να ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

των αναγκών και επιθυµιών των αγορών-στόχων. 

Η έννοια του κοινωνικού µάρκετινγκ καθιστά αναγκαία την διατήρηση και την 

αναβάθµιση της ευηµερίας του καταναλωτή και της κοινωνίας, καθορίζοντας τις 

ανάγκες, τις επιθυµίες και τα ενδιαφέροντα των αγορών-στόχων και προσφέροντας τις 

επιθυµητές υπηρεσίες πιο αποτελεσµατικά από τους ανταγωνιστές µε τέτοιο τρόπο που 

να µην τις αναιρεί.(Kotler 2000) 

1.4 ΣΤΟΧΟΙ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 Το Μάρκετινγκ (ΜΚΤ) είναι µια διαδικασία που κάνει την αρχή πολύ πριν την 

παραγωγή του προϊόντος, αφού πρώτα εντοπίζει την ανάγκη που υπάρχει σε µια 

συγκεκριµένη αγορά προσδιορίζοντας µε αυτόν τον τρόπο τους στόχους της επιχείρησης 

και κατά συνέπεια τους δικούς του στόχους.  

Ένας στόχος του Μάρκετινγκ για να θεωρηθεί καλός θα πρέπει να είναι 

ποσοτικοποιηµένος (quantified), φιλόδοξος (ambitious), εφικτός (feasible), συµβατός µε 

τις υποθέσεις που χρησιµοποιήθηκαν κατά την διάρκεια του στρατηγικού σχεδιασµού 

(match planning assumptions),  να εκφράζεται ως αποτέλεσµα (expressed as a result), το 

συγκεκριµένο αποτέλεσµα να είναι µετρήσιµο (outcome measurable) και τέλος, να έχει 

ένα συγκεκριµένο χρονικό πλαίσιο επίτευξης (time frame). (Σιώµκος 2004) 

Οι πωλήσεις, τα κέρδη, τα µερίδια αγοράς ή τα ποσοστά ανάπτυξης 

συµπεριλαµβάνονται στους στόχους του ΜΚΤ. Βασικό µέληµά του είναι η συµπεριφορά 

του καταναλωτή και ειδικότερα η κάλυψη των αναγκών του πελάτη µέσα από τα 

προϊόντα/υπηρεσίες και τη σωστή εξυπηρέτηση που του προσφέρονται και όχι η πώληση 

προϊόντων/υπηρεσιών που οδεύουν µόνο στην ικανοποίηση των αναγκών της 

επιχείρησης. Συνεπώς η πλήρη ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη πρέπει να είναι ο 

κύριος σκοπός των ενεργειών της διοίκησης και των εργαζοµένων. Εντοπίζοντας 

επιθυµίες µικρών ή µεγάλων κοινωνικών οµάδων, οργανισµών ή επιχειρήσεων, 

προσδιορίζοντας και µετρώντας την ένταση τους, εντοπίζοντας και οριοθετώντας 

«αγορές-στόχους», δηµιουργώντας προϊόντα και υπηρεσίες, κατευθύνοντας τη ροή τους 
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προς τους τελικούς καταναλωτές και αξιοποιώντας όλες τις παραγωγικές δυνάµεις της 

επιχείρησης είναι δυνατό να επιτευχθεί η µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη, και µέσα 

από αυτή, η µεγιστοποίηση των κερδών της επιχείρησης. Γίνεται εµφανές εποµένως από 

την αρχή ότι αφού οι αρχές του µάρκετινγκ βασίζονται πάνω στην ικανοποίηση 

αναγκών των καταναλωτών βασικό επακόλουθο να είναι οι τεχνικές του ΜΚΤ να 

επηρεάζουν την συµπεριφορά τους.  

Ο  Peter Drucker θέλοντας να τοποθετηθεί όσον αφορά τον σκοπό του 

µάρκετινγκ αναφέρει: «Θα µπορούσε κανείς να υποθέσει ότι υπάρχει πάντα ανάγκη για 

προσπάθεια να πουληθεί ένα προϊόν. Όµως ο σκοπός του µάρκετινγκ είναι να µάθει και 

να κατανοήσει τον πελάτη τόσο καλά που το προϊόν ή η υπηρεσία να του κάνει και να 

πωλείται από µόνο του». 

Ο Philip Kotler συµπληρώνοντας υποστηρίζει πως το µάρκετινγκ αφορά την 

επικερδή ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών του πελάτη και πως απώτερος 

σκοπός του µάρκετινγκ είναι να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να επιτύχουν τους στόχους 

τους. Συγκεκριµένα, ο βασικός στόχος των ιδιωτικών επιχειρήσεων είναι το κέρδος ενώ 

των µη κερδοσκοπικών και δηµοσίων οργανισµών είναι η επιβίωση και η προσέλκυση 

αρκετών κεφαλαίων για υλοποίηση της αποστολής τους. Για τις πρώτες το µυστικό της 

επιτυχίας τους είναι ότι η επίτευξη του στόχου τους αποτελεί παραπροϊόν που οφείλεται 

στ’ ότι  κάνουν καλά την δουλειά τους και όχι στο ότι επιδιώκουν µόνο την εξασφάλιση 

υψηλών κερδών. Κλείνοντας παραθέτει: «Μια επιχείρηση κερδίζει χρήµατα 

ικανοποιώντας τις ανάγκες των πελατών καλύτερα από τους ανταγωνιστές της». 

Συνοψίζοντας, σκοπός του µάρκετινγκ είναι η αναγνώριση και ικανοποίηση των 

αναγκών και η επίλυση των προβληµάτων που αντιµετωπίζει ο πελάτης, χωρίς αυτό να 

σηµαίνει πως η ανάπτυξη των πωλήσεων δεν αποτελεί µέρος του. 

1.5 ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το µείγµα Μάρκετινγκ (Marketing-Mix) είναι απόρροια του προγραµµατισµού 

(στρατηγικού-τακτικού-εκτελεστικού) και αναφέρεται στο συνδυασµό των λειτουργιών 

του Μάρκετινγκ µέσα από το οποίο βελτιώνεται η αντιληπτή αξία του προϊόντος. Το 

µείγµα είναι ένα σύνολο επιλογών που ικανοποιούν τις ανάγκες ενός µίγµατος αγοράς-

στόχου (Target Market Mix) και παράγει χρησιµότητες (Utilities), δηλαδή οφέλη και 
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αξίες που αντλεί ο καταναλωτής, µε την µόνη προϋπόθεση το αγαθό να βρίσκεται στο 

κατάλληλο τόπο, τον κατάλληλο χρόνο και να παραχωρηθεί µε τις κατάλληλες συνθήκες 

συναλλαγής. Το µείγµα Μάρκετινγκ θεωρείται το σύνολο της παραγωγικής προσπάθειας 

µια επιχείρησης και αποτελείται από τα λεγόµενα τέσσερα Πι (4P’s): Προϊόν (Product), 

∆ιανοµή (Place), Προβολή (Promotion) και Τιµή (Price) όπως εµφανίζονται στο σχήµα 

1.1. 

 

Σχήµα1.1 Το µίγµα marketing Πηγή: 
1
 

Τα στοιχεία αυτά θα πρέπει να χρησιµοποιούνται  ταυτόχρονα και να 

συνδυάζονται κατάλληλα ώστε να έρχεται η επιτυχία. Για να επιτευχθεί αυτό δυο αρχές 

θα πρέπει να τα διέπουν. Αρχικά, κάθε ένα στοιχείο ξεχωριστά επιβάλλεται να είναι 

συνεπές (consistent) µε τα υπόλοιπα, έχοντας ως αρχή την πλήρη κατανόηση των 

καταναλωτών όπου σύµφωνα µε αυτούς γίνεται η τοποθέτηση του προϊόντος και 

δεύτερον, σαν σύνολο θα πρέπει να είναι συνεπή µε τις επιθυµίες και προσδοκίες της 

αγορά-στόχου.(Σιώµκος 2004). 

Ένα µείγµα Μάρκετινγκ µπορεί να κριθεί ως άριστο έχοντας:  

• Το κατάλληλο προϊόν, δηλαδή αυτό που ικανοποιεί τις επιθυµίες της 

αγοράς-στόχου. 

• Την κατάλληλη διανοµή, δηλαδή την απόσταση που είναι ικανή να 

διανύσει η αγορά-στόχος για να αποκοµίσει το προϊόν. 

                                                 
1
 http://digitalschool.minedu.gov.gr/modules/ebook/show.php/DSGL-C122/38/219,1102/ 
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• Την κατάλληλη προβολή, η οποία επιτυγχάνει την πετυχηµένη 

επικοινωνία µε την αγορά-στόχο. 

• Την κατάλληλη τιµή, την οποία είναι διατεθειµένος να πληρώσει ο 

καταναλωτής ώστε να αποκοµίσει το προϊόν και να έχει ωφέλεια από αυτό. 

(Μάλλιαρης 2001) 

Στην συνέχεια προκειµένου να γίνει κατανοητή η διαδικασία σύµφωνα µε την 

οποία αναπτύσσει τις δραστηριότητες του το µάρκετινγκ ώστε να «αγγίξει» τους 

καταναλωτές θα αναλυθούν κάθε ένα µάρκετινγκ-P ξεχωριστά.  

1.5.1 ΠΡΟΪΟΝ-(PRODUCT)  

Το προϊόν ερµηνεύεται ως ένα «σύστηµα υλικών και άυλων στοιχείων που δια 

µέσου των χρησιµοτήτων δηµιουργεί ωφέλεια». Προϊόν ή υπηρεσία µπορεί να είναι είτε 

φυσικό προϊόν, είτε σχετικές υπηρεσίες που το συνοδεύουν, όπως είναι η ονοµασία και 

το σήµα του προϊόντος, η συσκευασία, τα χαρακτηριστικά, η υποστήριξη µετά την 

πώληση, η εξυπηρέτηση πελατών, οι εγγυήσεις κ.α. Μελετά τα χαρακτηριστικά 

ωφελήµατα, την φιλοσοφία και την εικόνα του προϊόντος, τα µεγέθη, τις ποιοτικές 

προδιαγραφές, την συσκευασία, τις ποικιλίες και τις έρευνες για τον προϊόν. 

Τα προϊόντα ταξινοµούνται ανάλογα µε την χρήση που προορίζονται σε 

καταναλωτικά προϊόντα αυτά δηλαδή που η αγορά τους, προσφέρει άµεση 

ικανοποίηση στον καταναλωτή και σε βιοµηχανικά προϊόντα αυτά που η αγορά τους, 

χρησιµεύει στην παραγωγή άλλων προϊόντων. 

Όπως οι άνθρωποι, έτσι και τα προϊόντα έχουν ένα κύκλο ζωής δηλαδή µια αρχή 

,ένα σηµείο ακµής και ένα τέλος. Ο κύκλος ζωής εµπεριέχει 4 στάδια. Ειδικότερα, το 

πρώτο είναι το στάδιο  της εισαγωγής του προϊόντος στην αγορά κατά το οποίο 

παρατηρούνται χαµηλές πωλήσεις, υψηλά έξοδα-ζηµιές, υψηλή τιµή για το προϊόν ,δεν 

υπάρχει ανταγωνισµός και η προβολή σ’ αυτό το στάδιο θεωρείται απαραίτητη. Το 

δεύτερο στάδιο είναι της ανάπτυξης των πωλήσεων που προϋποθέτει αύξηση των 

κερδών και των πωλήσεων στο µέγιστο σηµείο, θετικές οικονοµίες κλίµακας, υπάρχει 

µεγάλη ένταση του ανταγωνισµού και η διαφοροποίηση του προϊόντος τονίζεται από την 

διαφήµιση. Στο επόµενο στάδιο της ωριµότητας κυριαρχεί η πτώση των πωλήσεων και 

συνεπώς των κερδών, η µείωση των τιµών, η αποχώρηση κάποιων προϊόντων από την 

αγορά, η διαφήµιση δίνει έµφαση στην µάρκα, στις βελτιώσεις και στις φανταστικές 
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διαφορές και τέλος εισάγονται νέα προϊόντα στην αγορά δηµιουργώντας ανταγωνισµό 

σηµάτων και τιµών. Στο τελευταίο στάδιο της παρακµής εµφανίζεται ραγδαία πτώση 

των πωλήσεων, κυριαρχούν χαµηλές τιµές των προϊόντων, πολλές επιχειρήσεις 

διακόπτουν την παραγωγή, περιορίζονται τα δίκτυα διανοµής και µειώνεται η προβολή. 

(Πετρώφ κ.α. 2002). Τα στάδια του κύκλους ζωής εµφανίζονται στο σχήµα 1.2: 

 

Σχήµα 1.2  Κύκλος ζωής του προϊόντος, Πηγή2
 

Ο κύκλος ζωής των προϊόντων παίζει καθοριστικό ρόλο για τις επιχειρήσεις που 

προωθούν κάποια αγαθά στην αγορά. Οι διευθυντές επιβάλλεται να ακολουθούν 

στρατηγικές σκέψεις για το µέλλον που σχετίζονται µε τους πόρους του µάρκετινγκ που 

χρειάζονται και τον καλύτερο δυνατό τρόπο διάθεσης τους, έχοντας υπόψη πως οι 

πωλήσεις µεταβάλλονται και δεν είναι σταθερές για πάντα. Με γνώµονα τον κύκλο ζωής 

των προϊόντων έχουν την δυνατότητα να γνωρίζουν τον τρόπο που θα συµπεριφερθούν 

σε κάθε στάδιο, τον χρόνο της εισχώρησης των ανταγωνιστών στην αγορά, της 

τροποποίησης των στρατηγικών διάθεσης και µάρκετινγκ και της µείωσης των τιµών. 

(John A. Quelch, Robert J. Dolan, Thomas J.Kosnik 1993) 

 

1.5.2 ΤΙΜΗ-(PRICE) 

                                                 
2
 

http://wikimarkt.wikispaces.com/%CE%9A%CF%8D%CE%BA%CE%BB%CE%BF%CF%82+%CE%96%CF

%89%CE%AE%CF%82+%CE%A0%CF%81%CE%BF%CF%8A%CF%8C%CE%BD%CF%84%CE%BF%C

F%82 
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Η νοµισµατική αξία που έχουν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες κατά την ανταλλαγή 

τους στον χώρο της αγοράς µεταξύ δύο τουλάχιστον µερών ονοµάζεται τιµή. Ωστόσο θα 

πρέπει να τονιστεί πως η αξία είναι ένα µέγεθος σχετικό καθώς τόσο αυτός που δίνει, 

όσο και αυτός που παίρνει, προσδίδει µια υποκειµενική αξία στο αντικείµενο. Πολλές 

φορές η τιµή δεν αντιστοιχεί στην ποιότητα ενός προϊόντος και την χρηστική του αξία, 

αφού µπορεί να αντιστοιχεί στην συναισθηµατική αξία. Απόψεις υποστηρίζουν πως οι 

καταναλωτές επιζητούν προϊόντα καλής ποιότητας αλλά χαµηλής τιµής. 

Αυτό το δεύτερο P-(price) εξετάζει την τιµολογιακή πολιτική, τις ανατιµήσεις, 

τις εκπτώσεις και την πιστωτική πολιτική. Η πορεία της ίδιας της εταιρείας και η 

βελτίωση των οικονοµικών δεικτών της καθώς και η ποιότητα του προϊόντος 

επηρεάζεται από την σηµασία της τιµής ενώ το προϊόν είναι αυτό που έχει περισσότερη 

σηµασία ενίοτε για τους καταναλωτές απ’ ότι η τιµή.  

Συγκεκριµένα, ο παράγοντας τιµή θεωρείται δευτερεύων όταν η οικονοµία ενός 

κράτους είναι σε καλή κατάσταση. Αντίθετα, ο παράγοντας τιµή είναι πρωτεύων και 

κυρίαρχος, όταν το κράτος βρίσκεται σε περίοδο κρίσης της οικονοµίας και ύφεσης και 

σκοπός είναι να αναπτυχθούν ή ακόµα και να διατηρηθούν οι πωλήσεις του προϊόντος. 

Οι καταναλωτές αγοράζουν ένα προϊόν έχοντας βασικότερο παράγοντα την αξία του και 

συνδέουν τις υψηλές τιµές µε την ποιότητα των αγαθών. Έτσι, εκδηλώνουν µεγαλύτερες 

αµφιβολίες όταν επιλέγουν ένα είδος µε χαµηλή τιµή, παρά για ένα αντίστοιχο µε υψηλή 

τιµή. Αυτό συµβαίνει αφενός λόγω της άγνοιας των καταναλωτών κάνοντας τις αγορές 

τους σκεπτόµενοι την ποιότητα έµµεσα ως την φήµη του καταστήµατος και της 

«µάρκας» και αφετέρου λόγω της τάσης για «σνοµπισµό» και «καταφανή κατανάλωση», 

σύµφωνα µε τον Thorstein Veblen, όπου ένα άτοµο έχοντας ως σκοπό να εντυπωσιάσει 

αγοράζει ένα προϊόν µε υψηλή τιµή (µη διαφέροντας από το αντίστοιχο προϊόν µε 

χαµηλή τιµή). 

Τέλος, οι στόχοι της τιµολόγησης σχετίζονται µε την αύξηση των κερδών και των 

πωλήσεων και την διατήρηση της υπάρχουσας κατάστασης, δηλαδή την διατήρηση 

µεριδίων στην αγορά. 

 

1.5.3 ∆ΙΑΝΟΜΗ-(PLACE) 

Σύµφωνα µε τον Μπαζιώνη, «∆ιανοµή είναι η διαδικασία που κάνει η επιχείρηση 

µε το να πάρει το προϊόν όταν ήδη έχει κατασκευαστεί, είναι έτοιµο και να το τοποθετήσει 

στην αγορά». Εκτενέστερα, αποτελείται απ’ όλες τις δραστηριότητες που χρειάζονται 
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για να µεταφερθεί το προϊόν από τον αρχικό πωλητή (π.χ. εργοστάσιο) στον τελικό 

αγοραστή (π.χ. καταναλωτή).  

Τα στοιχεία του συστήµατος διανοµής αποβλέπουν στην εξασφάλιση της 

ύπαρξης προϊόντων στον χρόνο και στον τόπο που ζητούνται για την ευκολότερη 

απόκτηση από τους αγοραστές. Το παραπάνω θα µπορούσε να επιτευχθεί µόνο µε την 

εκτέλεση λειτουργιών που αφορούν την έννοια της µεταβίβασης της κυριότητας 

(αγοραπωλησία) και της φυσικής διανοµής (µεταφορά, αποθήκευση και έλεγχος των 

αποθεµάτων).  

Οι φορείς εµπορίας και διακίνησης προϊόντων (Marketing Institutions) είναι 

αυτοί µέσω των οποίων διεξάγονται οι λειτουργίες της διανοµής. Μερικοί από τους 

φορείς εµπορίας είναι ο µεσάζοντας, ο έµπορος και ο  αντιπρόσωπος, ο χονδρέµπορος 

και ο λιανέµπορος όπου γεφυρώνουν το χάσµα µεταξύ του παραγωγού ή κατασκευαστή 

µε τον τελικό καταναλωτή. Ρόλος τους είναι η διαπραγµάτευση της αγοράς και η 

πώληση των προϊόντων. (Πετρώφ κ.α. 2002) 

Συνήθως η πώληση των προϊόντων πραγµατοποιείται µε την στρατηγική  Push 

και Pull. Η στρατηγική push αναφέρεται σε διαρκή, χαµηλής τιµής, και περιορισµένων 

αγορών  προϊόντα. Εστιάζεται το ενδιαφέρον στην προσωπική πώληση από τον 

παραγωγό-marketer, ενθαρρύνοντας τα µέλη του καναλιού διανοµής (ενδιάµεσοι) να 

προωθήσουν και να προβάλλουν το προϊόν στους καταναλωτές. Έτσι, υπάρχει φυσική 

ροή (διανοµή) του προϊόντος ξεκινώντας από τους παραγωγούς, συνεχίζοντας στους 

ενδιάµεσους και καταλήγοντας στους καταναλωτές.  

Η στρατηγική  pull επικεντρώνεται σε διαφοροποιηµένα προϊόντα χαµηλής τιµής 

και σε προϊόντα στην µαζική αγορά (mass market). Σκοπός της στρατηγικής αυτής είναι 

η απ’ ευθείας προβολή του προϊόντος στον καταναλωτή, οι οποίοι το αναζητούν από 

τους ενδιάµεσους. ∆ηλαδή µέσα από το κανάλι διανοµής ο καταναλωτής στρέφει το 

προϊόν από τον παραγωγό προς αυτόν. Μείζονος σηµασίας είναι η επιλογή µεταξύ push 

και pull στρατηγικής, το αντίθετο ισχύει για την αναλογία που θα πρέπει να υπάρχει 

µεταξύ τους. (Σιώµκος 2004) 

 

1.5.4 ΠΡΟΒΟΛΗ-(PROMOTION) 

Η προβολή είναι το τελευταίο στοιχείο του µείγµατος Μάρκετινγκ, όπου η 

επιχείρηση επικοινωνεί µε το τµήµα της αγοράς που προορίζεται το προϊόν της και 



  20 

 

προσπαθεί να πληροφορήσει και να πείσει  τους καταναλωτές πως το προϊόν της θα 

ικανοποιήσει την ανάγκη του. 

Το µείγµα προβολής όπως αποτελείται από: 

• Την διαφήµιση, που την περικλείουν η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, ο 

κινηµατογράφος, οι εφηµερίδες, τα περιοδικά. 

• Την προσωπική πώληση, όπως επισκέψεις, πώληση στο κατάστηµα, 

πώληση από το τηλέφωνο. 

• Την προώθηση πωλήσεων που θα µπορούσε να είναι η διακόσµηση 

καταστηµάτων, οι εκθέσεις, οι ειδικές εκπτώσεις, η διανοµή δειγµάτων και η 

απονοµή βραβείων. 

• Τις δηµόσιες σχέσεις, όπως για παράδειγµα συνεντεύξεις και ∆ελτία 

Τύπου, χορηγίες, οργάνωση επισκέψεων και δραστηριότητες εντός επιχείρησης. 

• Το Άµεσο Μάρκετινγκ (Direct Marketing) περιλαµβανοµένου του 

Άµεσου Ταχυδροµείου, της Άµεσης Πώλησης, της ηλεκτρονικής πώλησης κ.α. 

Με την προβολή µια επιχείρηση στοχεύει στην «εισαγωγή» νέων πελατών, οι 

οποίοι µέχρι πρότινος ήταν αφοσιωµένοι σε άλλες εταιρείες παραγωγής προϊόντων και 

στην αύξηση των επαναλαµβανόµενων πωλήσεων. Επιπλέον, αποσκοπεί στην εκτέλεση 

τρόπων κατάλληλων για την παρακίνηση και ενίσχυση των πωλητών ώστε να είναι πιο 

αφοσιωµένοι, επικερδείς και αποτελεσµατικοί γι’ αυτήν. Τέλος, η προβολή θέλει να 

επιτύχει την καλύτερη συνεργασία µε τους µεταπωλητές και να ανταµείβει τους 

αφοσιωµένους πελάτες. Εκτενέστερα θα ασχοληθούµε µε την προβολή σε επόµενο 

κεφάλαιο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΕΙ∆Η ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η κάλυψη των ξεχωριστών αναγκών του κάθε καταναλωτή απαιτεί την ύπαρξη 

και ανάπτυξη  διαφορετικών ειδών και εφαρµογών του Μάρκετινγκ όπως για 

παράδειγµα το Μάρκετινγκ Υπηρεσιών, το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ και το ∆ιεθνές 

Μάρκετινγκ. Επίσης υπάρχει το Μάρκετινγκ µε νέες τεχνολογίες που περιλαµβάνει το 

Προσωπικό Μάρκετινγκ (One-to-one Marketing) καθώς και το Ιnternet Marketing. Για 

την καλύτερη κατανόηση των παραπάνω ειδών Μάρκετινγκ θα ήταν εύστοχο να 

αναπτυχθεί το κάθε είδος ξεχωριστά.
 

2.1 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Για να γίνει κατανοητό το Μάρκετινγκ Υπηρεσιών πρέπει να κατανοηθεί πρώτα 

τι είναι υπηρεσίες. Η υπηρεσία κατά τον Philip Kotler(2001:254) ορίζεται ως η: 

«οποιαδήποτε πράξη ή δραστηριότητα που ένα µέρος µπορεί να προσφέρει σε ένα άλλο 

µέρος και η οποία είναι ουσιαστικά, µη χειροπιαστή και δεν καταλήγει σε καµία µορφή 

ιδιοκτησίας. Η παραγωγή της µπορεί να συνδέεται ή µπορεί να µην συνδέεται µε ένα 

φυσικό προϊόν». Σύµφωνα µε τους Πετρώφ κ.α. (2002) οι υπηρεσίες ορίζονται ως τις 

δραστηριότητες και οφέλη που προσφέρονται από µια επιχείρηση για την ικανοποίηση 

των αναγκών του καταναλωτή παρέχοντας ελάχιστη φυσική διαδικασία σε φυσικά ή 

υλικά αγαθά. Το Μάρκετινγκ Υπηρεσιών έχει ως πρωταρχικό στόχο  την χρησιµότητα ή 

απόλαυση την οποία ο καταναλωτής αντλεί από την υπηρεσία. Υπάρχουν υπηρεσίες που 

οι καταναλωτές αγοράζουν χωρίς ποτέ να µπορέσουν να αγγίξουν ή να καθορίσουν µε 

σαφήνεια όπως για παράδειγµα η ασφάλεια ζωής ή ο εµβολιασµός εναντίον 

ασθενειών.(Heskett J, 1987).          

Το Μάρκετινγκ Υπηρεσιών έναντι των προϊόντων έχει µια τελείως διαφορετική 

προσέγγιση. Εάν σκεφτούµε ότι το Μάρκετινγκ έχει ως σκοπό τον εντοπισµό και την 

κάλυψη των αναγκών του καταναλωτή τότε θα µιλάγαµε για ένα ενιαίο και µοναδικό 

µαρκετινγκ. Οι υπηρεσίες όµως, από την φύση τους διαθέτουν µοναδικά 

χαρακτηριστικά τα οποία χρίζουν ιδιαίτερης σηµασίας και για αυτό το λόγο οι 
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Μάρκετερς αντιµετωπίζουν τις υπηρεσίες διαφορετικά από τα προϊόντα. Αυτά τα 

χαρακτηριστικά είναι τα εξής: 

• H άυλη φύση τους.  

Μια  υπηρεσία χαρακτηρίζεται ως άυλη όταν ο καταναλωτής παίρνει κάτι 

το οποίο δε µπορεί να δει, να ακούσει ή να γευτεί. Οι υπηρεσίες εκπληρώνονται 

και δεν είναι αντικείµενα. Άρα καταλαβαίνουµε ότι για τον καταναλωτή ότι είναι 

δύσκολο να εµπιστευτεί κάποιον παροχέα υπηρεσίας και να γνωρίζει εκ των 

προτέρων τι ακριβώς πληρώνει και αγοράζει. 

• Η αδυναµία διαχωρισµού της παραγωγής από την κατανάλωση. 

Οι πωλητές υλικών αγαθών όπως πχ. ξυλείας µπορούν γενικά να 

αποθηκεύσουν κάποια αποθέµατα µε σκοπό να ικανοποιήσουν την ζήτηση σε 

περιόδους αιχµής. Αντίθετα, δεν µπορούν να υπάρξουν αποθέµατα όταν 

πρόκειται για υπηρεσίες. Όταν παράγεται µια υπηρεσία καταναλώνεται εκείνη 

την στιγµή. Ένα άλλο χαρακτηριστικό του Μάρκετινγκ Υπηρεσιών είναι ότι ο 

παραγωγός και ο καταναλωτής είναι παρόντες στην παραγωγή της υπηρεσίας. 

Άρα είναι αναµενόµενο να επηρεάσουν και οι δύο το αποτέλεσµα. 

• Ανοµοιογένεια.  

Η ανοµοιογένεια σχετίζεται µε την µεταβλητότητα µε την οποία είναι 

δυνατόν να προσφέρεται µια συγκεκριµένη υπηρεσία, καθώς και µε τη έλλειψη 

ποιοτικού προληπτικού ελέγχου, πριν φτάσει στον καταναλωτή. 

• Φθαρτή υπόσταση.  

Η φθαρτή υπόσταση των υπηρεσιών σηµαίνει ότι δεν µπορούν να 

υπάρξουν αποθέµατα υπηρεσιών. Αντίθετα από τα αγαθά, που µπορούν να 

αποθηκευτούν και να πουληθούν σε µεταγενέστερη στιγµή, οι υπηρεσίες πρέπει 

να αναλωθούν την στιγµή που παράγονται αλλιώς χάνονται. (Πετρώφ Γ., 

Τζωρτζάκης Κ. και Τζωρτζάκη Α. , 2002) 

Όσον αφορά το Μίγµα Μάρκετινγκ των Υπηρεσιών, εκτός των 4p’s (προϊόν, 

τιµή, διανοµή, προβολή) που αποτελούν το παραδοσιακό µίγµα Μάρκετινγκ, οι Βοοms 

και Βitner τo 1981 για να θεωρηθεί το Μίγµα Υπηρεσιών ολοκληρωµένο προσθέσανε 

άλλα 3p’s τα οποία είναι α) το προσωπικό (People), β) η φυσική υπόδειξη (Psysical 

evidence) και γ) η διαδικασία(Process), όπως µπορούµε να διακρίνουµε και στο σχήµα 

2.1. 
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Σχήµα 2.1 Το µάρκετινγκ υπηρεσιών Πηγή: 
3
 

 

2.2 ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Για να κατανοήσουµε το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ επιβάλλεται πρώτα να 

δώσουµε έµφαση στα χαρακτηριστικά των βιοµηχανικών προϊόντων τα οποία είναι 

διαφορετικά από τα καταναλωτικά προϊόντα (Hutt and Speh,1985). Σύµφωνα µε τον 

ορισµό της Αµερικάνικης Ένωσης Μάρκετινγκ, τα βιοµηχανικά προϊόντα αγοράζονται 

από οργανισµούς ή επιχειρήσεις για την παραγωγή άλλων προϊόντων ή τη διεξαγωγή 

διαφόρων εργασιών ή, τέλος, τη µεταπώληση τους στους τελικούς καταναλωτές. 

Εποµένως, το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ απευθύνεται σε όλους τους οργανισµούς ή 

επιχειρήσεις που αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες για την παραγωγή άλλων 

προϊόντων ή τη διεξαγωγή των επιχειρησιακών τους λειτουργιών. Στο Βιοµηχανικό 

Μάρκετινγκ συµπεριλαµβάνεται το Μάρκετινγκ των οργανισµών και λοιπών οµοειδών 

επιχειρήσεων. (Πετρώφ Γ., Τζωρτζάκης Κ. και Τζωρτζάκη Α. , 2002) 

Το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ αποτελείται από τέσσερις κατηγορίες αγορών:  

� Την αγορά µεταποιητικών επιχειρήσεων  

Τα προϊόντα αγοράζονται από µεταποιητικές επιχειρήσεις που τα 

χρησιµοποιούν για την παραγωγή άλλων προϊόντων. Αυτός ο τύπος προϊόντων 

περιλαµβάνει µηχανικά εργαλεία, εξαρτήµατα αυτοκινήτων, χηµικά σε µεγάλες 

ποσότητες και προγράµµατα επιχειρήσεων για ηλεκτρονικούς υπολογιστές κ.τ.λ. 

� Την αγορά των επιχειρήσεων µεταπώλησης  

Υπάρχουν προϊόντα που δεν πωλούνται κατευθείαν από τους παραγωγούς 

στους τελικούς χρήστες αλλά µεσολαβεί ένα ενδιάµεσο στάδιο, οι µεσάζοντες 

                                                 
3
 http://www.marketing91.com/service-marketing-mix/ 
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(χονδρέµποροι, λιανέµποροι κτλ). Μια κατηγορία προϊόντων λιανικής πώλησης 

όπως είναι τα παντοπωλεία, ελέγχει το σύνολο της αγοράς. Αυτές οι επιχειρήσεις 

έχουν αποκτήσει µεγάλη δύναµη και επηρεάζουν τις αποφάσεις των 

προµηθευτών προς το δικό τους συµφέρον. Σε κάποιους κλάδους η τεχνολογική 

εξέλιξη έχει επηρεάσει τόσο τους µεσάζοντες όσο και τα δίκτυα διανοµής. 

Ορισµένοι βιοµήχανοι π.χ έχουν αναπτύξει και υιοθετήσει διάφορα συστήµατα, 

όπως το σύστηµα προµήθειας υλικών και εξαρτηµάτων όταν αυτά είναι αναγκαία 

(just-in-time system). Oι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης έχουν υιοθετήσει ένα 

σύστηµα αυτόµατου ελέγχου των αποθεµάτων, µε το οποίο ο προµηθευτής 

ενηµερώνεται αυτόµατα για τις ανάγκες της επιχείρησης λιανικής πώλησης και 

την εφοδιάζει εγκαίρως. 

� Την αγορά του δηµοσίου και των δηµόσιων  οργανισµών 

Τα υπουργεία, οι νοµαρχίες, οι οργανισµοί τοπικής αυτοδιοίκησης και οι 

∆ΕΚΟ απαρτίζουν την αγορά του δηµοσίου. Κάθε χρόνο δαπανούν πολλά 

χρήµατα σε προϊόντα και υπηρεσίες που αφορούν την εσωτερική τους λειτουργία 

όπως και για να προσφέρουν στο κοινό εκπαίδευση, ενέργεια, δρόµους, δηµόσια 

υγεία, εθνική άµυνα κλπ. Η διαδικασία αγοράς γίνεται πολύπλοκη γιατί τα 

χρήµατα που δαπανώνται για την κάλυψη των παραπάνω αναγκών ελέγχονται 

αυστηρά. Η διαδικασία αγοράς του δηµοσίου και των δηµόσιων οργανισµών 

είναι η παρακάτω: Το δηµόσιο ή ο δηµόσιος οργανισµός όταν θέλουν να 

προµηθευτούν προϊόντα, συντάσσουν λεπτοµερείς προδιαγραφές για αυτά και 

στη συνέχεια προκηρύσσουν µειοδοτικούς διαγωνισµούς. Οι επιχειρήσεις που 

θέλουν  να λάβουν µέρος στον διαγωνισµό αυτό υποβάλλουν εγγράφως τις 

προσφορές τους και σε ορισµένη ηµεροµηνία και ώρα, ανοίγονται οι προσφορές 

και ανακηρύσσεται ο µειοδότης. 

� Την αγορά των διαφόρων τµηµάτων  

Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι οργανισµοί και τα ιδρύµατα που 

ασχολούνται µε την παροχή κάποιας µορφής κοινωνικής υπηρεσίας όπως 

σχολεία, νοσοκοµεία, πανεπιστήµια, φυλακές. Μπορεί να ανήκουν είτε στον 

ιδιωτικό τοµέα είτε στον δηµόσιο τοµέα, οπότε χρηµατοδοτούνται από το 

κράτος, τις νοµαρχίες ή τους οργανισµούς. (Baker,1994) 

 

Όπως αναφέραµε παραπάνω, το Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ είναι αρκετά 

διαφορετικό από το Μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων. Οι κύριοι τοµείς 
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που διακρίνουµε τις διαφορές µεταξύ της βιοµηχανικής αγοράς και της 

καταναλωτικής είναι οι εξής: 

� Παράγωγος και κυµαινόµενη ζήτηση  

Όταν η ζήτηση ενός προϊόντος αυξάνει στην αγορά τότε ο παραγωγός είναι 

υποχρεωµένος να αυξήσει την παραγωγή του συγκεκριµένου προϊόντος. (Bishop et 

al,1984)  

� To µέγεθος της αγοράς 

Eίναι δεδοµένο ότι ο βιοµηχανικός αγοραστής δε κάνει αγορές σε µικρές 

ποσότητες που σηµαίνει ότι η τυπική βιοµηχανική αγορά περιλαµβάνει προµήθειες 

µεγάλων ποσοτήτων, που συχνά ξεπερνούν την αξία πολλών εκατοµµυρίων. Έτσι, 

το Μάρκετινγκ των βιοµηχανικών προϊόντων πρέπει να δώσει έµφαση στην 

ποιότητα του προϊόντος, στις υπηρεσίες που παρέχονται πριν και µετά την πώληση 

και στα αξιόπιστα καθώς και ακριβή προγράµµατα παράδοσης, προκειµένου να 

αυξάνεται ο αριθµός των πελατών της βιοµηχανίας. 

� Ανελαστική ζήτηση  

Η ζήτηση πρώτων υλών δεν µεταβάλλεται από τις συνήθεις µεταβολές της 

τιµής τους, είναι δηλαδή ανελαστική. Τα περισσότερα βιοµηχανικά προϊόντα 

παρασκευάζονται από διάφορες πρώτες ύλες και οι αυξήσεις των τιµών σε κάποιες 

από αυτές θα έχουν ως αποτέλεσµα αύξηση την τιµή για τον καταναλωτή. Όµως, η 

βιοµηχανική ζήτηση για τις ύλες αυτές θα παραµείνει σταθερή. 

� Η αµοιβαιότητα 

Η αµοιβαιότητα είναι ένας σηµαντικός παράγοντας στο Βιοµηχανικό 

Μάρκετινγκ. Η βασική συµφωνία που διέπει την αµοιβαιότητα είναι η εξής: «Αν 

αγοράσεις από µένα, θα αγοράσω και εγώ από σένα» η οποία κυριαρχεί σε περιόδους 

επιχειρηµατικής ύφεσης. 

� Καλά πληροφορηµένοι αγοραστές  

Οι υπεύθυνοι βιοµηχανικών αγορών είναι άρτια εκπαιδευµένοι και είναι 

περισσότερο ενηµερωµένοι από τους τελικούς καταναλωτές. Η επιλογή των 

προµηθευτών της βιοµηχανίας γίνεται µε βάση την αξιολόγηση των 

προσφερόµενων προϊόντων αλλά και του ίδιου του προµηθευτή. Αφού οι 

βιοµηχανικοί αγοραστές είναι καλά πληροφορηµένοι για τα προϊόντα που 

αγοράζουν, οι βιοµηχανικοί πωλητές πρέπει να είναι άρτια εκπαιδευµένοι για αυτό 

οι περισσότεροι πωλητές βιοµηχανικών προϊόντων έχουν τεχνολογικές γνώσεις 

υψηλού επιπέδου. 
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� Προώθηση πωλήσεων  

Yπάρχουν δυο τύποι προώθησης πωλήσεων, οι εµπορικές εκθέσεις και οι 

κατάλογοι. Οι εµπορικές εκθέσεις προσφέρουν στους βιοµηχανικούς προµηθευτές  

την ευκαιρία για να εκθέσουν και να επιδείξουν τα προϊόντα τους σε πάρα πολλούς 

πελάτες και σε σύντοµο χρονικό διάστηµα.. Η χρήση των καταλόγων είναι 

συνηθισµένη στο βιοµηχανικό Μάρκετινγκ και αυτό ισχύει ιδιαίτερα για προϊόντα 

που είναι τυποποιηµένα και (ή) έχουν χαµηλή αξία ανά τεµάχιο. Επίσης οι 

κατάλογοι διακρίνονται σε γενικούς και ειδικούς οι οποίοι περιλαµβάνουν προϊόντα 

που αφορούν τα µέλη µιας συγκεκριµένης βιοµηχανίας. (Perdue,1992) 

 

2.3 ∆ΙΕΘΝΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ   

Όταν η δραστηριότητα του Μάρκετινγκ υπερβαίνει τα σύνορα µιας χώρας µιλάµε 

για ∆ιεθνές Μάρκετινγκ ο οποίος είναι ένας συχνά χρησιµοποιούµενος όρος που, 

συνήθως δε χρησιµοποιείται σωστά. Ουσιαστικά, αφορά στη διατήρηση ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος διεθνώς, ανεξαρτήτως συνόρων. Συγκεκριµένα, επεκτείνοντας τον 

ορισµό της Αµερικάνικης Ένωσης του Μάρκετινγκ για την επιστήµη του Μάρκετινγκ, 

προκύπτει ότι το διεθνές µάρκετινγκ είναι η εκτέλεση των επιχειρησιακών 

δραστηριοτήτων που κατευθύνουν την ροή των προϊόντων και υπηρεσιών µιας 

επιχείρησης στους καταναλωτές και χρήστες σε περισσότερες από µια χώρες (Cateora et 

Hess,1979). Επιπρόσθετα, το διεθνές µάρκετινγκ δεν σηµαίνει απλώς να εξάγει κάποιος 

τα προϊόντα του αλλά περιλαµβάνει πολλά περισσότερα από την απλή, αυστηρή 

ανταλλαγή εµπορευµάτων αφού υπολογίζεται σε αυτό µια ολοκληρωµένη σειρά 

υπηρεσιών-λειτουργιών πολιτικής, διάθεσης και προώθησης. Το διεθνές Μάρκετινγκ 

δίνει έµφαση στο µάρκετινγκ στο εξωτερικό: µελέτη και έρευνα αγοράς, καθορισµός της 

πολιτικής προϊόντος, τιµολογιακής σηµασίας στην συµπεριφορά των πρωταγωνιστών 

του διεθνές εµπορίου δηλαδή στην συµπεριφορά της διεθνής επιχείρησης ή των διεθνών 

οργανισµών. (Πανυγηράκης Γ,1987) 

Οι σηµαντικότερες διαστάσεις του ∆ιεθνούς Μάρκετινγκ αναφέρονται σε 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες οι οποίες απαιτούν επενδύσεις και διοικητική εποπτεία 

σε µία ή περισσότερες χώρες. Συγκεκριµένα, είναι οι παρακάτω: 

• Εισαγωγές-αγορές προϊόντων από το εξωτερικό. 

• Εξαγωγές-πωλήσεις προϊόντων σε αγορές άλλων χωρών. 

• Χρηµατιστηριακές επενδύσεις σε ξένες αγορές. 
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• Χορήγηση franchising σε επιχειρήσεις ξένων χωρών και λήψη 

franchising από εταιρίες µε έδρα σε άλλη χώρα. (Βάθης,2000) 

Το διεθνές µάρκετινγκ είναι πολύπλοκο, παρουσιάζει πολλές προκλήσεις και 

είναι σηµαντικό λόγω της οικονοµικής θεωρίας του συγκριτικού πλεονεκτήµατος. Το 

συγκριτικό πλεονέκτηµα είναι η ικανότητα µιας χώρας να παράγει φθηνότερα προϊόντα 

από  άλλες χώρες. Η ικανότητα αυτή µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι µια χώρα 

διαθέτει περισσότερα φυσικά πλεονεκτήµατα έναντι των άλλων στην παραγωγή 

ορισµένων αγαθών, κατά συνέπεια η εξειδίκευση και η ανταλλαγή πλεονασµάτων θα 

ωφελήσει όλες τις πλευρές. Το συγκριτικό πλεονέκτηµα δεν εξηγεί εντελώς την τάση 

που παρατηρείται για διεθνοποίηση. Υπάρχουν και άλλοι λόγοι που οι επιχειρήσεις 

στρέφονται στην διεθνοποίηση όπως η επιρροή του κύκλου ζωής του προϊόντος, ο 

ανταγωνισµός σε µια επιλεγµένη αγορά-στόχο, η χρησιµοποίηση της πλεονάζουσας 

παραγωγικής ικανότητας, η γεωγραφική διαφοροποίηση και το δυναµικό πληθυσµού και 

αγοραστικής δύναµης. (Porter,1990) 

Υπάρχουν λίγες εταιρίες που έχουν την δυνατότητα να στηριχθούν στην τύχη ή 

στους πόρους που διαθέτουν όταν αρχίζουν προσπάθειες Μάρκετινγκ σε µια ξένη χώρα. 

Η χρησιµοποίηση των δεδοµένων της έρευνας Μάρκετινγκ για την ανάπτυξη 

κατάλληλων στρατηγικών για το προϊόν, την προβολή, την διανοµή και την τιµολόγηση 

θα αυξήσει τις πιθανότητες επιτυχίας διεθνώς. Συγκεκριµένα, οι τρεις βασικές 

προσεγγίσεις για την ανάπτυξη διεθνών στρατηγικών προϊόντος και προβολής είναι: 

� Η στρατηγική του Μάρκετινγκ για µια αδιαφοροποίητη 

(τυποποιηµένη) παγκόσµια αγορά που σηµαίνει ότι το προιόν και η προβολή 

είναι τα ίδια, τόσο για την εγχώρια όσο και για την ξένη αγορά. Το πλεονέκτηµα 

της συγκεκριµένης στρατηγικής είναι ότι η εταιρία µπορεί να επιτύχει σηµαντική 

εξοικονόµηση κόστους, χάρη στις οικονοµίες κλίµακας στις δραστηριότητες 

παραγωγής και Μάρκετινγκ. 

� Η στρατηγική του Μάρκετινγκ για µια διαφοροποιηµένη 

παγκόσµια αγορά η οποία συνεπάγεται την προσαρµογή των προϊόντων και των 

µεθόδων προβολής στα ξεχωριστά χαρακτηριστικά της κάθε αγοράς. Στην 

συγκεκριµένη στρατηγική υπάρχουν τρείς κατευθύνσεις που είναι η προσαρµογή 

του προϊόντος, η προσαρµογή της προβολής και η διπλή προσαρµογή που έχει ως 

συνέπεια την µετατροπή τόσο του προϊόντος όσο και της προβολής. 

� Επινόηση νέου προϊόντος που σηµαίνει την επινόηση ενός εντελώς 

διαφορετικού προϊόντος για µια ξένη αγορά. (Kewan W,1989) 



  28 

 

 

Όσον αφορά, τις  αποφάσεις που πρέπει να παρθούν για το σύστηµα διανοµής και 

τις πολιτικές τιµολόγησης για την ανάπτυξη ενός διεθνούς µείγµατος Μάρκετινγκ 

διακρίνουµε τέσσερις προσεγγίσεις οι οποίες είναι οι εξής: Να ακολουθηθεί η ίδια 

πολιτική τιµών χωρίς να υπάρχει έλεγχος στα δίκτυα διανοµής, να τροποποιηθεί η 

πολιτική τιµών για διεθνείς αγορές χωρίς να υπάρχει έλεγχος στα δίκτυα διανοµής, να 

δηµιουργηθούν νέα δίκτυα για τις διεθνείς αγορές µε την ίδια πολιτική τιµών και 

τελευταία να δηµιουργηθούν νέα δίκτυα και να αλλάξουν οι τιµές για τις διεθνείς 

αγορές. (Αnderson E et Coughan A, 1987) 

 

2.4 ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ (One to one marketing) 

Το  προσωπικό  µάρκετινγκ θεωρείται µια εξατοµικευµένη µέθοδος µάρκετινγκ 

που βασίζεται στην επικοινωνία µε τον πελάτη σε ατοµικό επίπεδο, είναι έντασης 

πληροφοριών και µακροπρόθεσµου προσανατολισµού και εστιάζεται στο µερίδιο του 

πελάτη και όχι στο µερίδιο της αγοράς. Συγκρίνοντας µε το Μαζικό Μάρκετινγκ, το 

προσωπικό µάρκετινγκ στηρίζεται σε έναν πελάτη και προσπαθεί να βρει προϊόντα που 

να ικανοποιούν τις ανάγκες του συγκεκριµένου αυτού πελάτη (Peppers D et Rogers 

M,1999). Άλλη µια βασική διαφορά µεταξύ του µαζικού και του προσωπικού 

µάρκετινγκ είναι η επικοινωνία µε τον καταναλωτή. Συγκεκριµένα, στο µαζικό 

µάρκετινγκ η επικοινωνία µε τον καταναλωτή είναι έµµεση. Η εταιρία απευθύνεται σε  

όλους τους καταναλωτές στέλνοντας το ίδιο µήνυµα και χρησιµοποιεί τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης όπως τις εφηµερίδες, την  τηλεόραση, τα περιοδικά κτλ. ενώ στο 

προσωπικό µάρκετινγκ η επικοινωνία είναι διαλογική, δηλαδή η επιχείρηση επικοινωνεί 

άµεσα µε τον καταναλωτή και το µήνυµα είναι κάθε φορά µοναδικό. (Hanson W,2000) 

Στο προσωπικό µάρκετινγκ η διαδικασία της επικοινωνίας στηρίζεται σε µια 

βάση δεδοµένων για τους πελάτες  η οποία είναι η παρακάτω:  

� O Μάρκετερ ως αποστολέας, που χρησιµοποιεί το προσωπικό 

µάρκετινγκ, κωδικοποιεί εξατοµικευµένα µηνύµατα για τους πιθανούς πελάτες 

(αποδέκτες) που εντοπίζονται από την βάση δεδοµένων. 

� Έπειτα, το µήνυµα µεταβιβάζεται µέσω ενός καναλιού άµεσης 

επικοινωνίας όπως τηλεµάρκετινγκ, ταχυδροµείο, προσωπική πώληση, 

µάρκετινγκ µέσω καταλόγου, κανάλια on line κ.α. 
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� Στο σηµείο αυτό γίνεται η αποκωδικοποίηση του µηνύµατος από 

τον καταναλωτή. ∆ηλαδή, ο πελάτης ή ο πιθανός πελάτης ερµηνεύει το 

εξατοµικευµένο µήνυµα. 

� Ο πελάτης ή ο πιθανός πελάτης ανταποκρίνεται στην επικοινωνία 

µε την µορφή απάντησης αγοράς ή άλλη µορφής επικοινωνίας. 

� Ο Μάρκετερ που χρησιµοποιεί το προσωπικό µάρκετινγκ, 

συλλαµβάνει αυτή την απάντηση µε την οποία ανατροφοδοτεί την βάση 

δεδοµένων του Μάρκετινγκ, για να δηµιουργηθεί η επόµενη επικοινωνία 

Μάρκετινγκ. (Kaydo 1998) 

                                                                                                                                                                                     

Πλέον, το προσωπικό Μάρκετινγκ θεωρείται σήµερα επανάσταση στο πεδίο του 

Μάρκετινγκ και οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν µεθόδους προσωπικού  Μάρκετινγκ  

διαθέτουν ένα εξαιρετικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα αφού γνωρίζουν και έρχονται σε 

επαφή µε τους πελάτες τους προσωπικά χτίζοντας έτσι σχέσεις εµπιστοσύνης και 

συνεργασίας αποσκοπώντας στην πλήρη αφοσίωση τους. Με το προσωπικό Μάρκετινγκ, 

είναι δυνατόν, όχι µόνο να επικεντρωθούν οι προσπάθειες Μάρκετινγκ µόνο στα άτοµα 

εκείνα που έχουν µεγαλύτερες πιθανότητες να ενδιαφερθούν για το µήνυµα και να 

υπάρχει περισσότερη πληροφόρηση σχετικά µε τους πελάτες ή πιθανούς πελάτες αλλά 

και να εντοπίζονται οι πιο αποδοτικοί και οι λιγότερο αποδοτικοί πελάτες καθώς και να 

δηµιουργούνται µακροπρόθεσµες σχέσεις µε τους πελάτες. (Jackson R et Wang P, 1997)  

 

2.5 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΧΕΣΕΩΝ  

 

Το Μάρκετινγκ Σχέσεων (relationship marketing) έκανε την εµφάνιση του στο 

προσκήνιο ως επιστηµονικός κλάδος του Μάρκετινγκ µετά το τέλος  της δεκαετίας  του 

1980 και θεωρείται ότι είναι η καθιέρωση, διατήρηση, ενίσχυση και 

εµπορευµατοποίηση σχέσεων µε τον πελάτη µέσω της εκπλήρωσης υποσχέσεων 

(Cronroos,1995). Το µάρκετινγκ  των σχέσεων ως έννοια, ως ιδέα υπήρχε από τη στιγµή 

που εµφανίσθηκαν οι εµπορικές συναλλαγές µεταξύ ανθρώπων. Έτσι, διεξαγόταν 

ανέκαθεν σε επίπεδο καταστήµατος της γειτονιάς, όπου ο ιδιοκτήτης καλλιεργούσε 

προσωπικές σχέσεις µε τους, περιορισµένου αριθµού πελάτες του. Στη συνέχεια, µε 

αύξηση του µεγέθους των επιχειρήσεων και του αριθµού των πελατών τους, µειώθηκε η 

δυνατότητα των επιχειρήσεων να καλλιεργούν προσωπικές σχέσεις µε τους πελάτες 
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τους. Από το τέλος της δεκαετίας του 1980, υπήρξε και υπάρχει αυξηµένη δυνατότητα 

εφαρµογής και υλοποίησης του µάρκετινγκ των σχέσεων χάρη στην αλµατώδη εξέλιξη 

της πληροφοριακής τεχνολογίας και του διαδικτύου. Έτσι, το µάρκετινγκ των σχέσεων 

αναφέρεται σ’ όλες τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ οι οποίες στοχεύουν στην 

καθιέρωση, ανάπτυξη και διατήρηση των πετυχηµένων σχεσιακών ανταλλαγών µε τους 

πελάτες (Σαρµανιώτης και  Καργίδης ,2004). Στην περίπτωση αυτή, οι επιχειρήσεις 

προσπαθούν να καλλιεργήσουν αποδοτικές σχέσεις µε τους πελάτες και οι σχέσεις αυτές 

πρέπει να είναι αµοιβαίες και επωφελής. Η εκπλήρωση των υποσχέσεων σηµαίνει ότι 

όταν οι επιχειρήσεις πραγµατοποιούν προσφορές µέσω των προγραµµάτων προώθησης, 

οι προσδοκίες του πελάτη ικανοποιούνται από τις εµπειρίες που έχει για το 

προϊόν/υπηρεσία. Το Μάρκετινγκ σχέσεων σηµαίνει «διατήρηση και ενίσχυση» των 

σχέσεων µε τον πελάτη µακροπρόθεσµα. Επίσης η επιχείρηση που χρησιµοποιεί 

µάρκετινγκ σχέσεων δίνει έµφαση στο «µερίδιο του µυαλού» και όχι στο µερίδιο της 

αγοράς. ∆ιαφοροποιεί δηλαδή, τις προσφορές της µε βάση τις ανάγκες του κάθε πελάτη 

ξεχωριστά. (Πετρώφ Γ., Τζωρτζάκης Κ. και Τζωρτζάκη Α. , 2002)                                      

Το µάρκετινγκ σχέσεων αποτελεί την ουσία του πιο πρόσφατου 

προσανατολισµού  των επιχειρήσεων που είναι πλέον γνωστός πελατοκεντρικός 

προσανατολισµός. Οι υποστηρικτές του µάρκετινγκ σχέσεων ισχυρίζονται ότι είναι 

ισχυρό και ικανό marketing, που έχει ως βάση τη πελατοκεντρική φιλοσοφία, µπορεί να 

δηµιουργήσει και να υποστηρίξει µια αµοιβαία συνεργασία και αλληλεξάρτηση µεταξύ 

των εµπλεκόµενων µερών που οδηγούν στη δηµιουργία αξίας για τον πελάτη, σε 

αντίθεση µε το κλασσικό συναλλακτικό µοντέλο. (Bendell, 2006)          

 

2.6 ΊΝΤΕΡΝΕΤ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ                                                                         

Τα τελευταία χρόνια έχει παρατηρηθεί µια ραγδαία αύξηση του αριθµού των 

επιχειρήσεων και οργανισµών που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο ιδιαίτερα στον τοµέα του 

µάρκετινγκ. Το ίντερνετ θεωρείται αρκετά σηµαντικό καθώς αποτελεί και αγορά (όπου 

πραγµατοποιούνται συναλλαγές) αλλά και µέσο (µέσο επικοινωνίας και υποστήριξης 

της πραγµατοποίησης των συναλλαγών), (Ngai E.W.T. 2003). ∆ηλαδή το ίντερνετ, όχι 

µόνο µπορεί να λειτουργεί σαν µια on-line αγορά όπου αγοραστές και πωλητές έρχονται 

σε επαφή αλλά και ως µέσο για την εκτέλεση επιχειρηµατικών λειτουργιών όπως 

marketing, διανοµή και επικοινωνία µε τους πελάτες. (Farhoomand et Lovelock, 2001)  
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 Ως ίντερνετ Μάρκετινγκ ορίζεται η χρήση του ίντερνετ και των νέων 

ηλεκτρονικών µέσων και τεχνολογιών για την υλοποίηση των στόχων του Μάρκετινγκ 

καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου Μάρκετινγκ (Πετρώφ Γ., 

Τζωρτζάκης Κ. και Τζωρτζάκη Α. , 2002).  Συγκεκριµένα, το ίντερνετ µάρκετινγκ 

µπορεί να οριστεί ως η διαδικασία της δηµιουργίας αλλά και της διατήρησης σχέσεων  

µε τους πελάτες µέσω  on-line δραστηριοτήτων για την διευκόλυνση της ανταλλαγής 

ιδεών, προϊόντος και υπηρεσιών που ικανοποιούν τους στόχους των αγοραστών και 

υπηρεσιών. (Imber et Betsy –Ann,2000) 

 Το ίντερνετ Μάρκετινγκ είναι καινούριο και στον ακαδηµαϊκό και στον 

επιχειρηµατικό κλάδο καθώς η έρευνα στον τοµέα αυτό έχει αυξηθεί τα τελευταία 

χρόνια. Η υιοθέτηση του ίντερνετ από έναν κλάδο επιχειρηµατικής δραστηριότητας 

µπορεί να συµβάλει αναµφισβήτητα στην ανάπτυξη αυτού του κλάδου σε µικρό χρονικό 

διάστηµα. Επίσης, έχει αναφερθεί µε έρευνα του (Ngai,2003) η βεβαιότητα ότι η 

ερευνητική δραστηριότητα γύρω από το ίντερνετ Μάρκετινγκ θα κορυφωθεί τα επόµενα 

χρόνια αφού δείχνει ιδιαίτερο ενδιαφέρον.  

Το διαδίκτυο προσφέρει σηµαντικά πλεονεκτήµατα  στο Μάρκετινγκ τα οποία 

είναι τα εξής: 

� Παρέχει µεγαλύτερες δυνατότητες στο µάρκετερ  

Ο µάρκετερ πλέον έχει γρήγορη και άµεση πρόσβαση στην 

πληροφόρηση που σηµαίνει ότι µπορεί να εντοπίσει γρήγορα τις υπάρχουσες 

ανάγκες για νέα προϊόντα και υπηρεσίες. 

� Προσφέρει καλύτερο επίπεδο επικοινωνίας  

Περιλαµβάνει επικοινωνία µε τους µεσάζοντες, τους πελάτες και το 

προσωπικό της επιχείρησης.  

�  Μείωση του κόστους  

Επιτυγχάνεται από την δύναµη των πωλητών της επιχείρησης, από τον 

περιορισµό των τηλεφωνικών συνδιαλέξεων, από τη µείωση έκδοσης 

διαφηµιστικού υλικού κ.α. Αυτές οι υπηρεσίες καλύπτονται τώρα από το 

διαδίκτυο µέσω της ιστοσελίδας της επιχείρησης και µέσω του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου (email). 

�  Παρέχει καλύτερες υπηρεσίες προς τους πελάτες και την 

επιχείρηση  
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To διαδίκτυο προσφέρεται για άµεσες αµφίδροµες ερωτήσεις-

απαντήσεις µεταξύ επιχείρησης και πελατών της, όπως π.χ., για τις τιµές, 

τους όρους  πληρωµής, για τα αποθέµατα κ.α. (Chaffey et all,2000) 

 Όπως φαίνεται, η σύνδεση µε το διαδίκτυο δεν είναι προνόµιο µόνο των 

µεγάλων επιχειρήσεων αφού το κόστος σύνδεσης είναι µικρό. Έτσι σήµερα, και οι 

µικρές επιχειρήσεις έχουν πρόσβαση στην πληροφόρηση και επικοινωνία.  

Αδιαµφισβήτητα το ίντερνετ Μάρκετινγκ βοηθά στην βελτίωση των στοιχείων 

της διαδικασίας του στρατηγικού προγραµµατισµού Μάρκετινγκ που είναι: o 

καθορισµός των στόχων και ο εντοπισµός των αναγκών της αγοράς. Επιπροσθέτως, το 

ίντερνετ  Μάρκετινγκ αποτελεί χρήσιµο εργαλείο τόσο για την εφαρµογή της 

στρατηγικής Μάρκετινγκ όσο και για τον έλεγχο των αποτελεσµάτων του προγράµµατος 

Μάρκετινγκ. (Πετρώφ Γ., Τζωρτζάκης Κ. και Τζωρτζάκη Α. , 2002)  

Συµπερασµατικά λοιπόν από όλο το κεφάλαιο το µάρκετινγκ έχει διαχωριστεί σε 

διάφορα είδη ανάλογα µε τα διάφορα είδη των καταναλωτικών αναγκών που πρέπει να 

ικανοποιήσει. Θέλοντας το µάρκετινγκ ικανοποιηµένους καταναλωτές έχει διαχωριστεί 

έτσι ώστε να µπορεί να καλύψει όλο το εύρος των καταναλωτικών τους αναγκών. Η 

εξειδίκευση πάντα φέρνει καλύτερα αποτελέσµατα έτσι οι τεχνικές µάρκετινγκ που 

εφαρµόζονται σύµφωνα µε κάθε τοµέα ξεχωριστά καταλήγουν να επηρεάζουν τους 

καταναλωτές αµεσότερα, οι επιδράσεις τους στην καταναλωτική τους συµπεριφορά να 

είναι καλύτερη, η εξυπηρέτηση να είναι πιο βελτιωµένη και τα αποτελέσµατα τα 

επιθυµητά.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Η γνώση της συµπεριφοράς του καταναλωτή θεωρείται ένα από τα πιο σηµαντικά 

κοµµάτια του µάρκετινγκ, αφού η έννοια της συναλλαγής προϋποθέτει την γνώση της 

προσφοράς και της ζήτησης, για να γίνει πραγµατικότητα ο σκοπός των marketers. Έτσι 

θα πρέπει να µελετάται και να εξερευνείται ότι σχετίζεται µε την ζήτηση και πιο 

συγκεκριµένα, θα πρέπει να µελετούνται οι ανάγκες των καταναλωτών, ο τρόπος και ο 

χρόνος που θα ικανοποιηθούν, ο τρόπος µε τον οποίο σκέπτονται και τι µεσολαβεί για 

την λήψη των αγοραστικών τους αποφάσεων, αποσκοπώντας στην ιδεολογία του 

µάρκετινγκ. Οι επιχειρήσεις και τα προγράµµατα του µάρκετινγκ κινούνται µε βάση τα 

δεδοµένα που εκφράζουν τις προτιµήσεις των καταναλωτών και στοχεύουν στην 

εκπλήρωση τους. Η γνώση της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι απαραίτητη για να 

δηµιουργηθούν και να απορροφηθούν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες αποτελεσµατικά. 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή υποστηρίζεται πως είναι η µελέτη, µέσω της 

οποίας οι µάνατζερς που θέλουν να µάθουν για την λήψη αποφάσεων, θεωρούν σκόπιµο 

πρώτα να ερευνήσουν το πώς, πού, πότε και γιατί οι καταναλωτές αγοράζουν ή δεν 

αγοράζουν ένα προϊόν. Στην µελέτη αυτή επικρατούν και συγχέονται ψυχολογικά, 

κοινωνιολογικά, οικονοµικά στοιχεία καθώς και στοιχεία της κοινωνικής 

ανθρωπολογίας. Αναφέρονται τα χαρακτηριστικά των µεµονωµένων καταναλωτών σε 

µια προσπάθεια κατανόησης των επιθυµιών τους και αξιολογούνται οι διαφόρων ειδών 

επιρροές που δέχεται ο καταναλωτής.  

Η συµπεριφορά του καταναλωτή εκθέτει την ανθρώπινη συµπεριφορά αγοράς και 

χρήσης προϊόντων και υπηρεσιών. Πολλοί είναι οι ορισµοί που έχουν δοθεί κατά 

καιρούς για να προσδιορίζουν την έννοια αυτή.  

Αρχικά, ο Μαγνησάλης(1981) συµπεριλαµβάνει στον όρο «συµπεριφορά 

καταναλωτή», «όλες εκείνες τις πράξεις των ατόµων που άµεσα εµπλέκονται στην 

απόκτηση ή την χρήση αγαθών και υπηρεσιών συµπεριλαµβανοµένης και της διαδικασίας 

απόφασης που προηγείται και προσδιορίζει αυτές τις πράξεις». 
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Κατά τους Hawkins et al.(2001:7), συµπεριφορά του καταναλωτή είναι: «η 

µελέτη ατόµων, οµάδων ή οργανισµών και οι διαδικασίες που χρησιµοποιούν για να 

επιλέξουν, να εξασφαλίσουν, να χρησιµοποιήσουν και να απορρίψουν προϊόντα (αγαθά), 

υπηρεσίες, εµπειρίες ή ιδέες προκειµένου να ικανοποιήσουν ανάγκες τους και οι 

επιπτώσεις που αυτές οι διαδικασίες έχουν στον καταναλωτή και την κοινωνία». 

Ένας άλλος ορισµός των Blackwell et al.(2001) θεωρεί πως είναι «το πεδίο του 

Μάρκετινγκ που µελετά τις δραστηριότητες των ανθρώπων, όταν αυτοί αποκτούν, 

καταναλώνουν και απορρίπτουν προϊόντα και υπηρεσίες». 

Αυτός που είναι κοινά αποδεκτός, είναι ο ορισµός της American Marketing 

Association, όπου καλεί την συµπεριφορά του καταναλωτή ως «τη δυναµική 

αλληλεπίδραση του συναισθήµατος (affect) και της γνώσης (cognition), της συµπεριφοράς 

(behavior) και του περιβάλλοντος (environment) µέσω της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν 

συναλλαγές στη ζωή τους». (Bennett 1995:59) 

Η µελέτη, η γνώση και η κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή 

παρουσιάζει κάποια οφέλη για τους µάρκετερς που προβάλλονται παρακάτω: 

� Η επιλογή της αγορά-στόχου µπορεί να γίνει δυνατή µε την 

τµηµατοποίηση των καταναλωτών σε µικρότερες οµάδες µε κοινά χαρακτηριστικά, 

ακόµη πιο αποτελεσµατικά .  

� Το Μάρκετινγκ επωφελείται από την καλύτερη κατανόηση των 

αναγκών του καταναλωτή και εφαρµόζεται αποδοτικότερα. 

� Επιτυγχάνεται η µείωση του κόστους και της σπατάλης πόρων που 

ταυτίζονται µε αποτυχίες νέων προϊόντων. Με την κακή και ανοργάνωτη µελέτη της 

αγοράς- στόχου αρκετά νέα προϊόντα που απορροφούν πόρους από το επενδυτικό 

κεφάλαιο της επιχείρησης αποτυγχάνουν µε την εισαγωγή τους στην αγορά. 

� Το προϊόν έχει την δυνατότητα να τοποθετηθεί στην αγορά και να 

διαφοροποιηθεί από τα ανταγωνιστικά επιτυχώς, µε την χρήση του κατάλληλου 

µίγµατος µάρκετινγκ για την αγορά-στόχο.  

� Η έκφραση των µη ικανοποιηµένων αναγκών των καταναλωτών στις 

επιχειρήσεις µπορούν να επηρεάσουν τις στρατηγικές µάρκετινγκ. Ο επιστηµονικός 

κλάδος που ασχολείται µε τη µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή συµβάλλει 

στην ανάπτυξη µεθόδων έρευνας αγοράς και στην εύστοχη συλλογή πληροφοριών.  



  35 

 

� Η µετατροπή των πραγµατικών αναγκών του καταναλωτή σε 

αποτελεσµατικά προϊόντα έχουν την ικανότητα να αυξήσουν τα κέρδη της 

επιχείρησης. (Σιώµκος 1994) 

Συνεπώς η συµπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί θεµελιώδες στοιχείο για τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ. Σε αυτό το κεφάλαιο θα ασχοληθούµε εκτενέστερα µε τους 

τύπους των καταναλωτών, θα αναλύσουµε τους διάφορους παράγοντες που επιδρούν 

στην συµπεριφορά και την ψυχολογία των καταναλωτών και πώς καταλήγουν στη λήψη 

των αγοραστικών αποφάσεων. 

3.1 ΤΥΠΟΙ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

Ένας καταναλωτής γίνεται δέκτης, σε καθηµερινή βάση, πολλών ερεθισµάτων 

που σχετίζονται µε νέα προϊόντα. Αυτά τα νέα προϊόντα λανσάρονται στον καταναλωτή 

µε προοπτικές αγοράς µέσα από το σπίτι του δια µέσου της τηλεόρασης και του 

διαδικτύου αφού η τεχνολογία σηµειώνει πρόοδο διαρκώς. Ωστόσο, η δηµιουργία νέων 

αναγκών των καταναλωτών είναι αναπόφευκτη. Σε αυτή την περίπτωση, για την 

ικανοποίηση της ανάγκης και την ανταπόκριση τους στην σύγχρονη αγορά, οι 

καταναλωτές επιβάλλεται να διαχωρίσουν τις πραγµατικές τους ανάγκες µέσα από ένα 

πλέγµα νέων προϊόντων. 

Οι καταναλωτές µε βάση τα χαρακτηριστικά τους και τον τρόπο που 

αντιλαµβάνονται κάποιες καταστάσεις στην αγορά έχουν κατηγοριοποιηθεί σε τρεις 

τύπους καταναλωτών, κατά τον Σιώµκο(2004). Οι τρεις τύποι των καταναλωτών είναι: 

α) ο ενηµερωµένος καταναλωτής, β) ο καταναλωτής µε κριτική σκέψη και γ) ο 

καινοτόµος καταναλωτής. 

Ο ενηµερωµένος καταναλωτής χαρακτηρίζεται από την σωστή επιλογή των 

αγαθών που θεωρεί και που είναι απαραίτητα για αυτόν για την ικανοποίηση των 

αναγκών του, µε την προϋπόθεση να εκπαιδευτεί και να ενηµερωθεί όπως θα έπρεπε. 

Ένας ενηµερωµένος καταναλωτής πρέπει να γνωρίζει το πραγµατικό κόστος του 

προϊόντος, της µάρκας και τα στοιχεία που πραγµατικά ισχύουν σε µια διαφήµιση, έτσι 

ώστε να έχει την δυνατότητα να προστατευτεί από ύποπτα προϊόντα και τις διάφορες 

στρατηγικές µάρκετινγκ. Η σωστή ενηµέρωση είναι πολύ σηµαντική διότι οδηγεί τον 
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καταναλωτή να έχει σωστή κρίση και να κάνει σωστές επιλογές των προϊόντων για την 

άµεση ικανοποίηση των αναγκών του. 

Ο καταναλωτής µε κριτική σκέψη προαπαιτεί την σωστή ενηµέρωση του και 

είναι ορθά κριτικά σκεπτόµενος. Αυτός ο τύπος καταναλωτή συλλέγει δεδοµένα του 

προϊόντος που επιδιώκει την αγορά του και τα συγκρίνει, µε αυτά των ίδιων προϊόντων 

άλλων επιχειρήσεων, καταλήγοντας στην πιο συµφέρουσα αγορά για αυτόν. ∆εν 

χρειάζεται να λαµβάνει υπόψη  του ούτε να δέχεται επιρροές από τον πωλητή, ο οποίος 

θέλοντας να προωθήσει και να πουλήσει το προϊόν, υποστηρίζει τους ισχυρισµούς του 

σχετικά µε αυτό και έχει πρόσβαση στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. 

Ο καινοτόµος καταναλωτής αποστασιοποιείται από τα καταναλωτικά πρότυπα 

και καθορίζει τις δικές του ανάγκες άσχετα µε αυτές που προβάλλονται και επικρατούν 

στην αγορά. Επίσης, αυτός ο τύπος καταναλωτή είναι σε θέση να απορρίψει, να 

αποδοκιµάσει και να κάνει σχόλια που αφορούν τις παραδοσιακές ιδέες κατανάλωσης. 

Σε καµία όµως περίπτωση δεν αποξενώνονται από την αγορά. 

3.2 ΠΡΟΤΥΠΟ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Σαν πρότυπο (Model) εννοείται «η θεωρητική κατασκευή φαινοµένων τα οποία 

σκεπτόµαστε ότι συνδέονται µεταξύ τους και τα οποία έχουν σηµασία στην επίδραση του 

αποτελέσµατος ενός πρακτικού προβλήµατος». (Μαγνησάλης 1981:308)  

Το πρότυπο συµπεριφοράς καταναλωτή είναι δηλαδή η θεωρητική κατασκευή 

φαινοµένων που ερευνά και εξηγεί την καταναλωτική συµπεριφορά σε µια δεδοµένη 

κατάσταση, όπως είναι η πώληση και η αγορά. Ένα πρότυπο συµπεριφοράς του 

καταναλωτή είναι το Πρότυπο του Μαύρου Κουτιού (Black Box Model) που 

στηρίζεται στη ψυχολογική προσέγγιση και αποτελείται από εισροές (ερεθίσµατα) που 

εισέρχονται στο «µαύρο κουτί» των αγοραστών (επεξεργασία των εισροών) και µε την 

σειρά τους, παράγονται και δηµιουργούνται εκροές ή οι λεγόµενες αποκρίσεις των 

αγοραστών, όπως άλλωστε απεικονίζεται και στο σχήµα 3.1. 



  37 

 

                   

 

Σχήµα 3.1 Μοντέλο-πρότυπο της συµπεριφοράς του αγοραστή 

Πηγή: P. Kotler Marketing Essentials p. 109 

Όπως παρουσιάζεται και στο σχήµα 3.1, τα ερεθίσµατα (εισροές) διακρίνονται σε 

ερεθίσµατα µάρκετινγκ που είναι απόρροια του προϊόντος, της τιµής, της τοποθέτησης 

και της προώθησης, και σε ερεθίσµατα που είναι απόρροια των κύριων δυνάµεων και 

περιστατικών γύρω από το περιβάλλον του αγοραστή κυρίως οικονοµικών, 

τεχνολογικών, πολιτιστικών και κοινωνικών. 

Αυτές οι εισροές εισέρχονται στο µαύρο κουτί, το οποίο αποτελείται από τα 

χαρακτηριστικά των αγοραστών που επηρεάζουν τον τρόπο αντίληψης και αντίδρασης 

τους στο ερέθισµα. Επιπλέον, περιλαµβάνει τις ψυχολογικές διεργασίες, µέσω των 

οποίων δηµιουργείται η λήψη απόφασης για την αγορά. Συνεπώς, θεωρείται το µυαλό 

και η σκέψη του καταναλωτή-αγοραστή. 

Τέλος, από το στάδιο του «µαύρου κουτιού» προκαλούνται κάποιες εκροές και 

αποκρίσεις των αγοραστών που αναφέρονται στα δικαιώµατα επιλογής του προϊόντος, 

της µάρκας, του εµπόρου, του χρόνου, και του ποσού αγοράς. (Μαγνησάλης 1981, 

Εξαδάκτυλος 1996) 

Ένα άλλο υπόδειγµα της καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι αυτό του Engel, 

Kollat  και Blackwell(1978) που ενστερνίζεται την συµπεριφορά του καταναλωτή σαν 

µια διαδικασία απόφασης που χωρίζεται σε τρία µέρη, το στάδιο της διαδικασίας 

πληροφόρησης, της διαδικασίας απόφασης και τις εξωγενείς µεταβλητές. 
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Το στάδιο της διαδικασίας πληροφόρησης  αναφέρεται στην έκθεση του 

καταναλωτή σε πολλά ερεθίσµατα και το βαθµό προσοχής του σε αυτά, την κατανόηση 

του µηνύµατος και τελικά στην αποδοχή του, ανάλογα µε τις ανάγκες και τους σκοπούς 

που έχει. Τα νέα δεδοµένα που λαµβάνει ένας καταναλωτής µορφοποιούνται  σε 

«πληροφορία και εµπειρία» διότι η µνήµη του χαρακτηρίζεται ως ένα φίλτρο αλλαγής 

της σηµασίας. 

Το στάδιο της διαδικασίας απόφασης απαρτίζεται από πέντε φάσεις, την 

αναγνώριση του προβλήµατος, την έρευνα, την αξιολόγηση, την εκλογή και την αγορά, 

η οποία είναι απόρροια της όλης διαδικασίας µέσω της ικανοποίησης ή µη ικανοποίησης 

του καταναλωτή. Αυτές οι πέντε φάσεις πραγµατοποιούνται έπειτα από την λήψη του 

µηνύµατος και από διάφορες επιδράσεις, προϊόντος παρώθησης και περιβάλλοντος. 

Οι εξωγενείς µεταβλητές περιλαµβάνουν τα κριτήρια αξιολόγησης ανάλογα µε 

τα «πιστεύω» της στάσης και του σκοπού του καταναλωτή, τις γενικές επιρροές 

παρώθησης ανάλογα µε την προσωπικότητα, τον τρόπο ζωής, τα διάφορα κίνητρα που 

έχει ο καταναλωτής, και τις επιρροές του περιβάλλοντος ανάλογα µε τους κοινωνικούς, 

πολιτιστικούς και οικονοµικούς παράγοντες. 
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3.3 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΚΑΙ ΕΠΙΡΡΟΕΣ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ-

ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 

Οι καταναλωτές δέχονται επιδράσεις από µια πληθώρα παραγόντων κατά την 

αγοραστική διαδικασία. Ειδικότερα, η αγοραστική τους συµπεριφορά επηρεάζεται από 

πολιτιστικά, κοινωνικά, προσωπικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά, όπως διακρίνουµε 

στο σχήµα 3.2. 

 

 

 

                              

     

 

 

 

 

Σχήµα 3.2 Χαρακτηριστικά επιρροής της αγοραστικής συµπεριφοράς 

Πηγή: P. Kotler (1984), Marketing Essentials p.109 

3.3.1 ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

Οι πολιτιστικοί παράγοντες αποτελούν σηµαντική επίδραση στην συµπεριφορά 

του καταναλωτή και µερικοί από αυτούς είναι τα ήθη, τα έθιµα και οι θρησκευτικές 

πεποιθήσεις. Ωστόσο, διακρίνονται στο πολιτιστικό επίπεδο (culture), πολιτιστικό 

υποεπίπεδο (subculture) και τις κοινωνικές τάξεις (social classes). (Εξαδάκτυλος 1996) 

ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

� ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

� ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟ 

ΥΠΟΕΠΙΠΕ∆Ο 

� ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΤΑΞΕΙΣ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

� ΟΜΑ∆ΕΣ ΑΝΑΦΟΡΑΣ 

� ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 

� ΡΟΛΟΙ ΚΑΙ ΘΕΣΕΙΣ 

         ΑΓΟΡΑΣΤΕΣ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
� ΗΛΙΚΙΑ –ΣΤΑ∆ΙΟ ΚΥΚΛΟΥ ΖΩΗΣ 

� ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗ 

� ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

� ΤΡΟΠΟΣ ΖΩΗΣ 

� ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΤΗΤΑ/ΓΝΩΜΗ ΓΙΑ 

ΤΟΝ ΕΑΥΤΟ ΜΑΣ 

ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΑ 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
� ΚΙΝΗΤΡΟ 

� ΑΝΤΙΛΗΨΗ 

� ΠΕΠΟΙΘΗΣΗ ΚΑΙ 

ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 
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Το πολιτιστικό επίπεδο είναι όλες αυτές οι αξίες, οι προτιµήσεις, οι συµπεριφορές 

και οι αντιλήψεις που ένα άτοµο λαµβάνει ζώντας σε µια κοινωνία, µέσω της 

κοινωνικοποίησης. Μερικές έννοιες που προσδίδουν την αξία είναι η δραστηριότητα, η 

νεανικότητα, η πρόοδος, η πραγµατοποίηση, η επιτυχία, οι εξωτερικές ανέσεις και η 

ελευθερία.  

Το πολιτιστικό επίπεδο ταυτίζεται και µε την έννοια της κουλτούρας. Ως κουλτούρα 

ορίζεται «ένα πολύπλοκο, σύνθετο σύνολο που περιλαµβάνει τις γνώσεις, τις πεποιθήσεις, τα 

πιστεύω, την τέχνη, τους νόµους, τα ήθη, τα έθιµα και όλες τις άλλες ικανότητες και συνήθειες 

που αποκτά ο άνθρωπος ως µέλος της κοινωνίας» (Taylor 1871). Η κουλτούρα µαθαίνεται 

από το άτοµο κατά την διάρκεια της ζωής του και επικοινωνίας του µε τα άλλα άτοµα. 

Σύµφωνα µε τους Μπάλτα και Παπασταθοπούλου (2003), η κουλτούρα ασκεί επιρροή στον 

τρόπο σκέψης του ατόµου, στην προτίµηση, στην επιλογή και στην τελική κατανάλωση των 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

Το πολιτιστικό υποεπίπεδο ή υποκουλτούρα θεωρείται ένα τµήµα του συνόλου, 

της συνολικής κουλτούρας που απαρτίζεται από µικρότερες οµάδες, οι οποίες  

χρειάζονται συγκεκριµένη εξακρίβωση (Identification) και κοινωνικοποίηση για τα µέλη 

τους. Οργανώνονται γύρω από παράγοντες όπως είναι η φυλή, η εθνικότητα, η 

γεωγραφική περιοχή και η θρησκεία. Τα άτοµα σε διαφορετικές υποκουλτούρες έχουν 

διαφορετικές αντιλήψεις της ίδιας πραγµατικότητας και νοµίζουν πως η ερµηνεία τους 

για τον ορισµό της πραγµατικότητας και των αξιών είναι σωστή, ενώ οποιαδήποτε άλλη 

ερµηνεία περά από τις δικές τους θεωρείται λάθος και δεν λαµβάνεται υπόψη από 

µέρους τους. Παρουσιάζουν δηλαδή διαφορετική συµπεριφορά από τα άλλα άτοµα για 

να διαφέρουν. Οι επιχειρήσεις σχεδιάζουν κατάλληλα προϊόντα για την ικανοποίηση 

των αναγκών τους διότι αρκετές από τις υποκουλτούρες εικάζεται πως είναι σηµαντικά 

τµήµατα της αγοράς. Για την άριστη προσέγγιση µάρκετινγκ, οι υπεύθυνοι του 

τµήµατος προαπαιτείται να αξιολογήσουν τον βαθµό των υποκουλτούρων ως επιµέρους 

αγορές- στόχους. 

Οι κοινωνικές τάξεις βοηθούν στον καθορισµό του τύπου της πώλησης του 

καταστήµατος, του περιεχοµένου του διαφηµιστικού µηνύµατος και του µέσου µαζικής 

επικοινωνίας για διαφήµιση. Οι κοινωνικές τάξεις σχετίζονται µε διαρκείς οµάδες, τα 

µέλη των οποίων έχουν κοινές αξίες, κοινή συµπεριφορά και κοινά ενδιαφέροντα και 

ιεραρχούνται κατά σειρά. Η θέση ενός ατόµου σε κάποια κοινωνική οµάδα εξαρτάται 
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από κάποια χαρακτηριστικά, τα οποία είναι ο πλούτος(εισοδήµατα και περιουσία), το 

επάγγελµα (το κύρος του σχετίζεται  µε τα προσόντα, την κοινωνική προβολή) και η 

δύναµη (πολιτική, οικονοµική, στρατιωτική, θρησκευτική) που έχει το συγκεκριµένο 

άτοµο στην κοινωνία. Σύµφωνα µε τον P. Kotler (1984), µια οµάδα αµερικάνων 

κοινωνιολόγων διέκρινε στις ΗΠΑ τις παρακάτω κατηγορίες κοινωνικών τάξεων:  

� Την ανώτατη τάξη (Upper uppers) που αφορά µέλη παλαιών 

οικογενειών, µε αριστοκρατική καταγωγή, ενώ κατέχουν µεγάλο πλούτο. 

�  Την ανώτερη τάξη (Lower Uppers), η οποία δεν διαφοροποιείται 

πολύ από την προηγούµενη κοινωνική τάξη καθώς ο τρόπος ζωής τους είναι 

ίδιος, µε µόνη διαφορά ότι ο πλούτος τους δεν προέρχεται από κληρονοµιές. 

�  Την άνω µεσαία τάξη (Upper Middles), που αναφέρεται σε 

δραστήριους, µε ηθικές αρχές και προσωπική ακεραιότητα πολίτες. 

Περιλαµβάνει επιχειρηµατίες και επαγγελµατίες µε εισόδηµα, κυρίως µισθό που 

κυµαίνεται σε χαµηλότερο επίπεδο από αυτούς της ανώτερης κοινωνικής τάξης. 

� Την κάτω µεσαία τάξη (Lower Middles), που περικλείονται οι 

υπάλληλοι, οι δάσκαλοι, οι µικροεπιχειρηµατίες και άλλου τέτοιου είδους 

επαγγέλµατα και διαµένουν σε µικρά σπίτια.  

� Την κατώτερη τάξη (Upper Lowers). Αποτελείται από φτωχούς 

εργάτες σε ηµιειδικευµένες εργασίες. Έχουν άµεση σχέση µε τις πεποιθήσεις, τα 

προβλήµατα και τις προτιµήσεις και χρησιµοποιούν ένα µεγάλο µέρος του 

µισθού τους στην τροφή και στην κατοικία. 

� Την κατώτατη τάξη (Lower Lowers). Απαρτίζεται από 

ηµιειδικευµένους και ανειδίκευτους εργάτες. ∆ιαθέτουν πολύ µικρό εισόδηµα και 

οι ίδιοι και οι οικογένειες τους συντηρούνται από κοινωνικές παροχές. 

Σε κάθε περίπτωση κοινωνικής τάξης υπάρχουν αρκετά γνωρίσµατα που τις 

χαρακτηρίζουν. Αρχικά, ανάλογα µε την κοινωνική τάξη στην οποία ενσωµατώνεται 

κάθε άτοµο κατέχει µια ανώτερη ή κατώτερη θέση. Επιπλέον, τα άτοµα µπορούν να 

εναλλάσσονται από τη µια κοινωνική τάξη στην άλλη, από την κατώτερη προς την 

ανώτερη και το αντίθετο κατά την διάρκεια της ζωής τους. Επιπρόσθετα, τα άτοµα που 

ανήκουν σε κάθε κοινωνική τάξη τείνουν να συµπεριφέρονται µε πανοµοιότυπο τρόπο 

και η κατάταξη τους αυτή προβάλλεται µέσω των συνολικών µεταβλητών που 

θεωρούνται ο πλούτος, η απασχόληση, η εκπαίδευση, η κατεύθυνση αξιών και το 

εισόδηµα. 
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3.3.2 ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

Οι κοινωνικοί παράγοντες αναφέρονται στις διάφορες οµάδες επιρροής και πιο 

συγκεκριµένα στις οµάδες αναφοράς, στην οικογένεια και στους κοινωνικούς ρόλους 

και θέσεις. Η συµπεριφορά του καταναλωτή ποικίλει ανάλογα µε την κοινωνική τάξη 

κατάταξης του, ακόµα και όταν ο κοινωνικός τους κύκλος και περίγυρος τους επηρεάζει. 

Ο P. Kotler (2000) υποστηρίζει ότι «οι οµάδες αναφοράς ενός ατόµου 

αποτελούνται από όλες τις οµάδες που έχουν µία άµεση (προσωπική) ή έµµεση επιρροή 

στη στάση ή τη συµπεριφορά του ατόµου. Οι οµάδες που έχουν άµεση επιρροή πάνω σε 

ένα άτοµο ονοµάζονται οµάδες συµµετοχής». 

Οµάδες σχέσεων είναι οι οµάδες που ασκούν άµεση επίδραση στο άτοµο και 

χωρίζονται σε πρωταρχικές και δευτερεύουσες οµάδες. Οι πρωταρχικές οµάδες 

αναφέρονται σε εκείνες που το άτοµο ανήκει και δέχεται εξαιρετικές προϋποθέσεις 

αλληλεπίδρασης και συµπεριλαµβάνονται η οικογένεια, οι φίλοι, οι γείτονες που 

επιδρούν αποφασιστικά στην απόφαση αγοράς ή απόρριψης, στις συνήθειες 

κατανάλωσης και στην διαµόρφωση των ψυχολογικών χαρακτηριστικών, και οι 

συνάδελφοι που επιδρούν στη συµπεριφορά των «αποφασιστικών µονάδων» στις 

επαγγελµατικές αγορές. Η σχέση που χαρακτηρίζει τις πρωταρχικές οµάδες είναι µια 

συνεχής και άτυπη σχέση. Οι δευτερεύουσες οµάδες συγκαταλέγουν τους κοινωνικούς 

οργανισµούς, όπως είναι οι επαγγελµατικές και εµπορικές ενώσεις, οι θρησκευτικοί 

οργανισµοί και θεωρείται η µεταξύ τους σχέση περισσότερο τυπική και επίσηµη. 

Τα άτοµα επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από τις οµάδες αναφοράς, οι οποίες 

προβάλουν και προωθούν στο άτοµο ένα νέο τρόπο ζωής. Ασκούν επιδράσεις στη στάση 

και στην αντίληψή του, ενώ δηµιουργούν πιέσεις για τη συµµόρφωση του και τον 

παρακινούν και επηρεάζουν στις επιλογές του για προϊόντα και µάρκες.   

Όµως, τα άτοµα µπορεί πιθανότατα να επηρεάζονται και από οµάδες στις οποίες 

δεν ανήκουν και είχαν την επιθυµία και προσδοκία να ανήκουν και άλλες που δεν θα 

ήθελαν να συγκαταλέγονται σε αυτές. Συνεπώς, η οµάδα που επιδιώκει ένα άτοµο να 

ανήκει καλείται οµάδα έµπνευσης, ενώ η οµάδα απόρριψης είναι αυτή που απορρίπτει 

ένα άτοµο λόγω των αξιών. 
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Η οικογένεια θεωρείται ένας από τους πιο σηµαντικούς παράγοντες επίδρασης 

στην συµπεριφορά του καταναλωτή κατά την αγορά του. Από τις οµάδες αναφοράς είναι 

η ουσιαστικότερη και η πρωταρχική και χωρίζεται σε δυο κατηγορίες ανάλογα µε την 

άµεση ή έµµεση επίδραση που δύναται να έχει στην µελλοντική καταναλωτική 

συµπεριφορά, σε οικογένεια προσανατολισµού και σε οικογένεια τεκνοποίησης ή 

γάµου. Τα µέλη της οικογενείας προσανατολισµού είναι οι συγγενείς πρώτου βαθµού, 

οι γονείς και τα αδέρφια. Επικρατεί συνεχής αλληλεπίδραση και οι γονείς µεταδίδουν 

τρόπους συµπεριφοράς και επηρεάζουν το άτοµο, έστω και υποσυνείδητα, σε καθετί που 

σχετίζεται µε τον θρησκευτικό, οικονοµικό, πολιτιστικό προσανατολισµό αλλά και µε 

την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. Η δεύτερη κατηγορία, η οικογένεια 

τεκνοποίησης ή γάµου αφορά εκείνη που δηµιουργεί κάποιος, απαρτίζεται από την 

σύζυγο και τα παιδιά που έχει αποκτήσει το παντρεµένο ζευγάρι και υπάρχει άµεση 

επίδραση µέσα σε αυτή.  

Ο ρόλος και η επίδραση του συζύγου και των παιδιών στην αγορά προϊόντων και 

υπηρεσιών αποτελούν στοιχείο ενδιαφέροντος και προσοχής για τους µάρκετερς. 

Προσδιορίζουν πως ο άνδρας επικρατεί κυρίως σε αγορές που έχουν σχέση µε την 

ασφάλεια ζωής, τα αυτοκίνητα και την τηλεόραση ενώ η γυναίκα σε αγορές που 

σχετίζονται µε τον οικιακό εξοπλισµό και τα µικροέπιπλα του σπιτιού. Ωστόσο, και τα 

δυο φύλα επικρατούν σε αγορές επίπλων του σπιτιού. 

Ένας άλλος κοινωνικός παράγοντας από τον οποίο επηρεάζεται η καταναλωτική 

συµπεριφορά είναι οι ρόλοι και οι θέσεις που έχει ή που επιδιώκει να έχει ένα άτοµο 

στην κοινωνία. Σύµφωνα µε την έννοια του ρόλου, τα άτοµα κατέχουν συγκεκριµένες 

κοινωνικές θέσεις σχετιζόµενοι µε κατόχους άλλων θέσεων στοχεύοντας στην 

επιθυµητή κοινωνική συµπεριφορά. Κατά το πέρασµα του χρόνου, το άτοµο 

δραστηριοποιείται και συµµετέχει σε ποικίλλες οµάδες, όπως είναι η οικογένεια, οι 

οργανισµοί, οι όµιλοι, οι λέσχες και οι οργανώσεις. Η θέση κατοχής του ατόµου σε κάθε 

οµάδα προσδιορίζεται µε βάση τους ρόλους και τις θέσεις. Κινούνται και στρέφονται σε 

προϊόντα που είναι ικανά να επιδείξουν το κύρος των ατόµων στον κοινωνικό τους 

περίγυρο. Με αποτέλεσµα, η ενηµέρωση για την ικανότητα των προϊόντων να γίνουν 

σύµβολα θέσης (τα οποία διαφοροποιούνται µεταξύ κοινωνικών τάξεων και 

γεωγραφικών περιοχών) καθίσταται απαραίτητη από τους µαρκετερς. 
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3.3.3 ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

Στους προσωπικούς παράγοντες εµπεριέχονται η ηλικία και το στάδιο κύκλου 

ζωής του καταναλωτή, το επάγγελµα, η οικονοµική κατάσταση, ο τρόπος ζωής του και η 

προσωπικότητα. 

Η ηλικία και το στάδιο του κύκλου ζωής της οικογένειας θεωρούνται από τους 

σηµαντικότερους δηµογραφικούς και προσωπικούς παράγοντες επιρροής της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς. Κατά την διάρκεια της ζωής τους, τα άτοµα αγοράζουν 

διαφορετικά προϊόντα και υπηρεσίες ανάλογα µε την ηλικία, στην οποία βρίσκονται. 

Ο κύκλος οικογενειακής ζωής, αναφερόµενος στην ταξική σειρά σταδίων, 

διακρίνεται σε: 

� Εργένης, που αφορά ανύπαντρο άτοµο. 

� Νιόπαντρα ζευγάρια χωρίς παιδιά. 

� Παντρεµένα ζευγάρια µε µικρά εξαρτώµενα από αυτούς παιδιά. 

� Παντρεµένα ζευγάρια µε µεγαλύτερα παιδιά. 

� Μεγαλύτερης ηλικίας ζευγάρια που τα παιδιά τους µένουν µαζί. 

� Ηλικιωµένα ζευγάρια που ο αρχηγός της οικογένειας είναι             

συνταξιούχος. 

� Μοναδικός επιζών στη σύνταξη. (Πετρώφ et al 2002:260) 

Για να φθάσουν στο στόχο τους, οι µάρκετερς θα πρέπει να εστιάζονται στα 

διαφορετικά ενδιαφέροντα που έχουν οι καταναλωτές κατά καιρούς, µε τα περάσµατα 

της ηλικίας τους και η επιλογή της αγορά-στόχου και η ανάπτυξη προϊόντων και 

σχεδίων µάρκετινγκ θα πρέπει να πραγµατοποιείται µε βάση το στάδιο του κύκλου ζωής 

του καταναλωτή και µελλοντικού αγοραστή. 

Το επάγγελµα του ατόµου είναι καθοριστικός παράγοντας στην αγορά ενός 

προϊόντος και υπηρεσίας και επιδρά στην συµπεριφορά και ψυχολογία του καταναλωτή. 

Το τι επάγγελµα κάνει το άτοµο, καθώς και ο χρόνος και ο τόπος που διεξάγεται 

επηρεάζουν την στάση του ατόµου σε µια αγορά ενός αγαθού και υπηρεσίας.  
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Έµφαση πρέπει να δοθεί από τους µάρκετερς στο επίπεδο του επηρεασµού των 

καταναλωτών από αυτούς τους παράγοντες διότι έχουν την δυνατότητα να 

χρησιµοποιηθούν ως µεταβλητές τµηµατοποίησης.  

Η οικονοµική κατάσταση του ατόµου ασκεί µεγάλη επιρροή στην επιλογή ενός 

προϊόντος. Μέσα σε αυτή περικλείονται οι αποταµιεύσεις, τα χρέη, το διαθέσιµο 

εισόδηµα που έχουν για κατανάλωση, η δυνατότητα δανεισµού και η τάση δαπανών ή 

αποταµίευσης που έχει ένας καταναλωτής. Οι µάρκετερς πρέπει να επικεντρώνονται 

στις εξελίξεις των παραπάνω παραγόντων, και ανάλογα µε αυτές να επανασχεδιάζουν, 

να επανατοποθετούν και να αναπροσαρµόζουν ένα αγαθό και την τιµή του.  

Ένας άλλος προσωπικός παράγοντας, εξίσου σηµαντικός είναι ο τρόπος ζωής 

του καταναλωτή. Σύµφωνα µε τον P. Kotler (2000), «τρόπος ζωής είναι η µέθοδος µε την 

οποία ζει κάποιο άτοµο και εκφράζεται µέσα από τις ενέργειες, τα ενδιαφέροντα και τις 

απόψεις του. Ο τρόπος ζωής αντικατοπτρίζει «συνολικά» πώς σχετίζεται το άτοµο µε το 

περιβάλλον του». 

Επιπλέον, αναφέρει πως οι τρόποι ζωής µπορούν να διακριθούν σε: 

� Τρόπο της άνετης ζωής, όπου προτιµάται η άνεση στο χρόνο της 

εργασίας και της σχολής των ατόµων. 

� Τρόπο της γλυκειάς ζωής που κύριο χαρακτηριστικό έχει τον 

ηδονισµό. 

� Τρόπο της κοινωνικής ζωής, στο οποίο κυριαρχεί ο «κοινωνικός 

προσανατολισµός» και περιέχει τις εσωτερικές αξίες, την παράδοση και την 

αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων. 

� Τρόπο της ασφαλούς ζωής που απεικονίζει την «εξασφάλιση των 

ανθρώπων για το αύριο». (Kotler 1984) 

Γενικά, οι καταναλωτές µπορούν να έχουν την ίδια κουλτούρα, υποκουλτούρα, 

ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, εκπαιδευτικό επίπεδο, επάγγελµα και εισόδηµα, 

ωστόσο να διαφοροποιείται ο τρόπος ζωής τους. Οι επιχειρήσεις και οι µάρκετερς 

επιθυµούν και αναζητούν διαρκώς την σύνδεση των προϊόντων και των υπηρεσιών τους 

µε τους διαφορετικούς τρόπους ζωής. 
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Κάθε προσωπικότητα  διαφέρει από άτοµο σε άτοµο και αποτελεί και αυτή 

σηµαντικό στοιχείο επίδρασης στη καταναλωτική συµπεριφορά. Με τον όρο 

προσωπικότητα προσδιορίζονται «τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά του ατόµου που 

οδηγούν σε σχετικά συνεπείς και µόνιµες αποκρίσεις στο περιβάλλον του ατόµου αυτού». 

(Kotler 1984) 

Μια περιγραφή της προσωπικότητας είναι οι τάσεις που έχει ένα άτοµο, όπως η 

αυτοπεποίθηση, η κυριαρχία, η αυτονοµία, ο σεβασµός, η κοινωνικότητα, η τήρηση 

αµυντικής στάσης και η προσαρµοστικότητα. Φανερώνει τα συνήθη κίνητρα των 

ατόµων και τη συνήθη ανταπόκριση τους σε αυτά. Η ανάλυση της προσωπικότητας των 

καταναλωτών επιτρέπει στους µάρκετερς να εντάσσουν τους καταναλωτές σε επιµέρους 

οµάδες µε συνδεδεµένα τα χαρακτηριστικά προσωπικότητας µε τις καταναλωτικές 

συµπεριφορές τους. 

3.3.4 ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΟΙ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

Όταν έρχεται η στιγµή το άτοµο να λειτουργεί σαν καταναλωτής και να 

εισέρχεται στην διαδικασία της αγοράς ενός προϊόντος ή υπηρεσίας, τότε η 

καταναλωτική του συµπεριφορά επηρεάζεται από κάποιους ψυχολογικούς παράγοντες. 

Σε αυτούς περιλαµβάνονται τα κίνητρα (motivation), η αντίληψη (perception), η 

µάθηση (learning) και οι πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις (beliefe and attitudes). 

(Εξαδάκτυλος 1996) 

Σύµφωνα µε τον P. Kotler (2000), «κίνητρα είναι µια ανάγκη που πιέζει αρκετά 

άµεσα ένα άτοµο για να ικανοποιήσει την ανάγκη αυτή».  

Επιπλέον, κίνητρο ορίζεται «µια εσωτερική παρόρµηση η οποία κινεί ή προτρέπει 

το άτοµο σε δράση», που συνεπάγεται ότι το κίνητρο για αγορά σχετίζεται µε την 

«εσωτερική αυτή παρόρµηση που κινεί ή προτρέπει το άτοµο για αγορά». (Εξαδάκτυλος 

1996) 

Τα κίνητρα λειτουργούν λόγω των ανθρώπινων αναγκών. Σε κάθε χρονική 

περίοδο, κάθε άτοµο έχει πολλές ανάγκες, οι οποίες διακρίνονται σε βιογενετικές και 

ψυχογενετικές και θεωρούνται εξίσου σηµαντικές και οι δυο διακρίσεις για την 

επιβίωση ενός ατόµου. 
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Οι βιογενετικές ανάγκες αναφέρονται σε ψυχολογικές καταστάσεις που τις 

χαρακτηρίζει η ένταση, όπως είναι η πείνα, η δίψα και η ταλαιπωρία. Αυτού του είδους 

οι ανάγκες είναι κυρίαρχες διότι εξασφαλίζουν την επιβίωση του οργανισµού και αφού 

θα ικανοποιηθεί ο ανθρώπινος οργανισµός δηµιουργείται η ισορροπία. Απαραίτητη 

προϋπόθεση είναι να ικανοποιηθούν άµεσα προτού το άτοµο ξεκινήσει να υποφέρει από 

τη στέρηση. 

Οι ψυχογενετικές ανάγκες αφορούν τις ψυχολογικές καταστάσεις έντασης, όπως 

η ανάγκη για αναγνώριση, εκτίµηση και γενικότερα οι ελλείψεις που µπορεί να έχει ένα 

άτοµο στο συναισθηµατικό κοµµάτι. Αυτές οι ανάγκες δηµιουργούνται από την επαφή 

του ατόµου µε το κοινωνικό του περιβάλλον και περίγυρο αλλά δεν επηρεάζουν τόσο τις 

πράξεις του. Επίσης έχουν σχέση µε τα πολιτιστικά, κοινωνικά, οικονοµικά και 

συναισθηµατικά ενδιαφέροντα του ατόµου και η ικανοποίηση των συγκεκριµένων 

αναγκών εξαλείφει την ένταση που µπορεί να επικρατεί στο άτοµο. 

Με την γνώση των κινήτρων, ένας µάρκετερ είναι ικανός να επιτύχει την 

ανάπτυξη ενός προγράµµατος µάρκετινγκ που θα ωθούσε στην ικανοποίηση των 

συγκεκριµένων κινήτρων πιο αποδοτικά. Τα κίνητρα λοιπόν, κατατάσσονται σε 

κατηγορίες για την καλύτερη κατανόηση της συµπεριφοράς των καταναλωτικών 

µονάδων έναντι του προϊόντος. Ορισµένες θεωρίες έχουν δηµιουργηθεί για τα 

ανθρώπινα κίνητρα, όπως του Melvin S. Hattwick και Abraham Maslaw. 

Η θεωρία του Melvin S. Hattwick(1950) διακρίνει τα κίνητρα σε πρωταρχικά, 

δηλαδή αυτά µε τα οποία γεννιόµαστε και σε δευτερεύοντα, δηλαδή αυτά που 

µαθαίνουµε. Τα πρωταρχικά περιλαµβάνουν ανάγκες, όπως είναι η τροφή, το νερό, 

προσέλκυση του άλλου φύλλου, µακροζωία κ.α. και τα δευτερεύοντα αναφέρονται στην 

καθαριότητα, περιέργεια, πληροφορία, στο στυλ, στην οµορφιά κ.α. Αναλυτικότερα 

παρουσιάζονται στο παρακάτω σχήµα 3.3. 
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Σχήµα 3.3 Θεωρία Κινήτρων του Melvin S. Hattwick 

Πηγή: Ν. Εξαδάκτυλος(1996), Συµπεριφορά του Καταναλωτή σελ.66 

Η θεωρία του Abraham Maslοw για τα κίνητρα στηρίζεται σε δύο κατηγορίες 

στην «µεγάλη κλίµακα αναγκών» και στην «µικρή κλίµακα αναγκών». 

Στην «µεγάλη κλίµακα αναγκών», οι ανάγκες είναι κατανεµηµένες ιεραρχικά 

από τις πρωταρχικές βιολογικές έως τις πιο σύνθετες µη βιολογικές. ∆ηλαδή ξεκινάει 

από τις φυσιολογικές ανάγκες, συνεχίζει µε τις ανάγκες ασφάλειας, κοινωνικής 

συµµετοχής και αγάπης ,τις ανάγκες εκτίµησης και καταλήγει στις ανάγκες 

αυτοκαταξίωσης. 

Οι φυσιολογικές ανάγκες είναι οι πρωταρχικές ανάγκες του ατόµου και 

συνοδεύονται µε την ύπαρξη του ατόµου ως βιολογικού οργανισµού. Είναι απαραίτητο 

στοιχείο για την επιβίωση και διαιώνιση του καθώς περιλαµβάνει την ανάγκη για τροφή, 

αέρα, νερό, και έρωτα. Θεωρείται η βάση της πυραµίδας των αναγκών και είναι 

αναµενόµενο πως σε περίπτωση που δεν ικανοποιηθούν αυτού του είδους οι ανάγκες, 

δεν µπορεί να γίνει λόγος για άλλες ανάγκες και ανώτερα επίπεδα πολιτισµού. 

Οι ανάγκες ασφάλειας αναφέρονται στην κατηγορία εκείνη των αναγκών που 

παρέχουν προστασία και ασφάλεια από τους κινδύνους και εξασφαλίζουν την 

ικανοποίηση των βασικών αναγκών για το µέλλον. Το άτοµο έχει την ανάγκη να νιώθει 
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σιγουριά για την ύπαρξή του και την επίτευξη των φυσιολογικών αναγκών του 

µελλοντικά. Επιδιώκει να αισθάνεται ασφαλής µε την προστασία κατά των ασθενειών, 

της εργασίας, της µόλυνσης του γήρατος, όπως επίσης και µε µία ασφάλεια ζωής. 

Οι ανάγκες κοινωνικής συµµετοχής και αγάπης φανερώνουν τις ανάγκες ενός 

άτοµου να συµµετέχει στην κοινωνική οργάνωση και δράση και να ανήκει σε µια ή 

περισσότερες κοινωνικές οµάδες, να γίνεται αποδεκτός από αυτές, να αναπτύσσει 

φιλικές σχέσεις, να κερδίζει και να προσφέρει αγάπη και στοργή. Οι ανάγκες αυτές 

δηλαδή είναι οι ανάγκες για στοργή, συντροφικότητα, φιλία, κοινωνικών σχέσεων και 

αγάπης. 

Οι ανάγκες εκτίµησης είναι αυτές που το άτοµο επιδιώκει να τον εκτιµούν και να 

τον αναγνωρίζουν το ευρύτερο ή στενότερο του περιβάλλον στο οποίο ανήκει. 

Επιδιώκει κύριο χαρακτηριστικό του να είναι η επιτυχία, η εµπιστοσύνη, η ισχύ, η 

ελευθερία και η ανεξαρτησία. Επίσης, το κύρος, η αναγνώριση, η εκτίµηση και η φήµη 

είναι τα γνωρίσµατα µε τα οποία έχει ανάγκη να τον χαρακτηρίζουν. Το κύρος και το 

γόητρο θεωρείται από τους καταναλωτές ότι αυξάνεται αγοράζοντας αγαθά και 

υπηρεσίες. Σε αυτού του είδους τις ανάγκες παρατηρείται δυσκολία ικανοποίησης τους, 

σε σχέση µε τις υπόλοιπες.  

Τελευταίες είναι οι ανάγκες αυτοκαταξίωσης που θα πρέπει να ικανοποιηθούν 

πρώτα οι προηγούµενες διακρίσεις αναγκών για να κάνουµε λόγο για την ύπαρξη τους. 

Περιγράφει την ψυχολογική άνθηση και εσωτερική πληρότητα του ατόµου. Στρέφει το 

άτοµο στην ανάπτυξη επιτυχία και εξέλιξη και στην εκπλήρωση όλων των επιθυµιών και 

στόχων του. Για να επιτευχθεί αυτού του είδους η ανάγκη θα πρέπει να λαµβάνεται 

υπόψη και ο βαθµός δηµιουργικότητας που έχει κάθε άτοµο. 

Στο παρακάτω σχήµα 3.4 απεικονίζεται η γνωστή σε όλους πυραµίδα του  Α. 

Maslow που περιλαµβάνει την ιεράρχηση των κινήτρων. 
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Σχήµα 3.4 Η Ιεράρχηση των αναγκών σύµφωνα µε τον Α. Μaslow, Πηγή:
4
 

Στη «µικρή κλίµακα αναγκών» εµπεριέχονται οι ανάγκες γνώσης και 

κατανόησης και οι ανάγκες αισθητικής. 

Η ανάγκη για γνώση και κατανόηση ορίζει την επιθυµία του ατόµου να 

γνωρίζει, να µαθαίνει και να κατανοεί τα στοιχεία που τον περικλείουν από το 

περιβάλλον του. Οι βασικές ανάγκες συνυπάρχουν µε τις γνωστικές ανάγκες. Επιπλέον, 

ο χαρακτήρας και οι πληροφορίες που κατακλύζουν ένα άτοµο καθορίζουν την ένταση 

αυτών των αναγκών. 

Από την άλλη µεριά, οι ανάγκες αισθητικής έχουν να κάνουν µε την εντοπισµό 

του «ωραίου». Ωστόσο, ο ορισµός του «ωραίου» είναι υποκειµενικός, για αυτό το λόγο 

υπάρχουν πολλές διαφορετικές προτιµήσεις απέναντι σε ένα εύρος προϊόντων.  Αυτές οι 

ανάγκες συναντώνται σε καταναλωτικό κοινό, όπως είναι οι γυναίκες και σε τοµείς της 

επιχειρηµατικής ζωής, όπως είναι η µόδα. Οι µάρκετερς θα πρέπει να εστιάζονται στις 

ανάγκες αισθητικής για την κατάκτηση ενός καταναλωτή.  

Ένας άλλος ψυχολογικός παράγοντας που ασκεί επιρροή στην καταναλωτική 

συµπεριφορά είναι η αντίληψη και επιδεικνύει τον τρόπο που αντιλαµβάνεται ένα 

άτοµο το κάθε κίνητρο που έχει. 

                                                 
4
 http://digitalschool.minedu.gov.gr/modules/ebook/show.php/DSGL-C122/38/220,1110/ 
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Ειδικότερα, η αντίληψη ορίζεται η διαδικασία µέσω της οποίας επικρατεί η 

επιλογή, η οργάνωση και η ερµηνεία της εισροής πληροφοριών για την δηµιουργία µιας 

εικόνας για τον κόσµο. (B. Berelson & G.A. Steiner 1964) 

Επιπρόσθετα, ο P. Chisnall (1985) δίνει τον δικό του ορισµό για την αντίληψη 

λέγοντας πώς «αντίληψη είναι η πνευµατική διαδικασία της κατανόησης, γνώσης και 

κρίσης, η οποία δίνει την ικανότητα σε ένα άτοµο να γνωρίσει, να κατανοήσει και να 

εξηγήσει τον κόσµο που το περιβάλλει». 

Η αντίληψη, ως πνευµατική λειτουργία, δεν αναφέρεται µόνο στην παθητική 

αποδοχή των ερεθισµάτων των πέντε αισθήσεων, αλλά ερµηνεύει αυτά τα ερεθίσµατα 

ανάλογα µε τις πνευµατικές ικανότητες των ατόµων. Τα άτοµα ενδέχεται να 

αντιλαµβάνονται διαφορετικά, ίδια δεδοµένα και καταστάσεις λόγω τριών διαδικασιών 

αντίληψης: της εκλεκτικής επιλογής, της εκλεκτικής παραµόρφωσης και της εκλεκτικής 

συγκράτησης. 

Σύµφωνα µε την εκλεκτική επιλογή, τα άτοµα θα επικεντρωθούν  και θα δώσουν 

έµφαση  σε ορισµένα ερεθίσµατα, από τα πολλά που λαµβάνουν σε καθηµερινή βάση. Τα 

ερεθίσµατα που κεντρίζουν το ενδιαφέρον του καταναλωτή θα πρέπει να σχετίζονται µε µια 

τωρινή του ανάγκη και να είναι αυτά που επιθυµεί την συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Άρα, 

οι µάρκετερς είναι αναγκαίο να κινηθούν µε βάση αυτά τα δεδοµένα για να παρακινήσουν 

και να πείσουν τον καταναλωτή. 

Στην εκλεκτική παραµόρφωση, το άτοµο τείνει να δίνει δική του ερµηνεία για 

τις πληροφορίες που λαµβάνει, σύµφωνα µε τις σχηµατισµένες ιδέες και γνώµες που 

είχε από το παρελθόν, παρά να αµφιβάλλει για αυτές. Αυτό συµβαίνει όταν διαφωνεί µε 

αυτά τα ερεθίσµατα και προσπαθεί να τα συµβαδίσει µε τα συναισθήµατα και τα 

πιστεύω του. Για να επιτύχουν το σκοπό τους οι µάρκετερς προσδοκούν την αλλαγή της 

γνώµης και της στάσης των καταναλωτών ή την προσαρµογή τους σε αυτά τα 

ερεθίσµατα και τα αγαθά τους. 

Τέλος, στην εκλεκτική συγκράτηση κυριαρχεί το γεγονός ότι τα άτοµα 

αποθηκεύουν πληροφορίες και ερεθίσµατα που ενσαρκώνουν τα «πιστεύω» και τις 

επιθυµίες τους. Έτσι, αποδέχεται τα ερεθίσµατα που τον ευχαριστούν και αχρηστεύει 

αυτά που του προκαλούν δυσάρεστα συναισθήµατα, µέσω της διαγραφής. 
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Συνεπώς, η διαµόρφωση της καταναλωτικής συµπεριφοράς προκύπτει από τον 

τρόπο αντίληψης των καταναλωτών ενός προϊόντος, το οποίο καθορίζεται από το 

κοινωνικό κύρος, τις προσωπικές εµπειρίες και την µάθηση. Το πρόγραµµα µάρκετινγκ 

πρέπει να ξεκινάει µε την ανάλυση του τρόπου αντίληψης των σηµερινών και 

µελλοντικών αγοραστών. 

Η µάθηση θεωρείται σηµαντικός παράγοντας στην ανάλυση της ψυχολογίας ενός 

καταναλωτή. Υπάρχουν πολλές θεωρίες που εξηγούν από που προκύπτει η µάθηση: 

«Η θεωρία του Thorndike, κατά τη οποία η µάθηση είναι η δηµιουργία συνειρµού 

ανάµεσα στις εντυπώσεις των αισθήσεων και την ώθηση για πράξη. Η θεωρία του Watson 

υποστηρίζει ότι µάθηση είναι η απόκτηση συνηθειών που δηµιουργούνται από τη σύνδεση 

ερεθίσµατος και αντίδρασης». (Κ. Γ. Μαγνήσαλης1997)   

Σύµφωνα µε τους Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη(2001) «Μία τρίτη θεωρία του 

Tolman παραπέµπει ότι κάποιο ερέθισµα έχει µία αντίδραση. Η αντίδραση αυτή 

τροποποιείται εισάγοντας µία ενδιάµεση µεταβλητή, η οποία αναφέρεται στην αντίληψη 

και τα πιστεύω του ατόµου. Η αντίληψη και τα πιστεύω ενεργούν ως οργανωµένες 

δυνάµεις στην καθοδήγηση των αντιδράσεων και την επιλογή των ερεθισµάτων».  

Η µάθηση περιλαµβάνει συσσωρευµένη όλη την αγοραστική εµπειρία ενός 

καταναλωτή και δηµιουργείται από την αλληλεπίδραση  των ερεθισµάτων, των 

αντιδράσεων, των κινήτρων,  της ενίσχυσης και των υπαινιγµών. Η µάθηση είναι η 

διαδικασία για να οδηγηθούµε στην γνώση που είναι µια κατάσταση ενηµέρωσης και 

κατανόησης. ∆ηλαδή, η γνώση είναι απόρροια της µάθησης. 

Οι πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις είναι θεµελιώδεις στοιχεία για την 

κατανόηση της ψυχολογίας του καταναλωτή. Με τον όρο πεποίθηση αναφέρουµε «µια 

περιγραφική σκέψη που κατέχει ένα άτοµο για κάτι» (Εξαδάκτυλος 1996). Οι πεποιθήσεις 

που κατέχει ένα άτοµο συµπληρώνουν το προϊόν και την εικόνα του σήµατος του. 

Με την λέξη ανταπόκριση εννοούνται η στάση, η πίστη και η γνώµη του ατόµου 

για κάτι. Αξίζει να σηµειωθεί η διαφορετική ερµηνεία που έχει δοθεί για την 

ανταπόκριση κατά καιρούς. Μερικές από αυτές παρατίθενται παρακάτω: 
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� «Ανταπόκριση είναι η νοητική και νευρική κατάσταση ετοιµότητας 

που έχει οργανωθεί διαµέσου της εµπειρίας και που ασκεί µια κατευθυντήρια ή 

δυναµική επίδραση πάνω στις αντιδράσεις των ατόµων για όλα τα αντικείµενα ή 

τις καταστάσεις µε τα οποία συνδέεται». (Allport 1967) 

� «Ανταπόκριση είναι κάτι που µαθαίνει ο καταναλωτής και µε βάση 

αυτό αντιδρά συστηµατικά ως προς ένα δεδοµένο αντικείµενο». (Chisnall,1995, p. 

79) 

� «Ανταπόκριση του καταναλωτή είναι η γενική του προτίµηση ή 

αρέσκεια ως προς κάποιο αντικείµενο ή κατάσταση ή άλλη δραστηριότητα 

δεχόµενος τις επιρροές του περιβάλλοντος µέσα στα οποίο ζει». (Σιώµκος, 1994, 

σελ. 151) 

Τα στοιχεία της ανταπόκρισης αποτελούνται από:  

� Το γνωστικό στοιχείο, που απευθύνεται στη λογική και στα 

πιστεύω εξαρτώµενα από τα διαθέσιµα δεδοµένα και την γνώση. 

� Το συναισθηµατικό στοιχείο, το οποίο αφορά τον συγκινησιακό 

παράγοντα και προκαλεί την ευχαρίστηση ή την δυσαρέσκεια για ένα προϊόν. 

� Το συστατικό στοιχείο απεικονίζει τη διάθεση του ατόµου να 

συµµετέχει σε κάποιο είδος ενέργειας, δηλαδή κατά πόσο είναι έτοιµο ένα άτοµο 

να επιδείξει ιδιαίτερη συµπεριφορά για ένα συγκεκριµένο αντικείµενο. 

Οι ανταποκρίσεις µπορεί να είναι γενικές ή ειδικές και να σχετίζονται στενά µε 

το σύστηµα αξιών και τον καθολικό προσανατολισµό ενός ατόµου προς τη ζωή. 

Επιπλέον, οι ανταποκρίσεις διαµορφώνονται ανάλογα µε τις εξής πηγές: 

� Υπάρχουσες πληροφορίες, όπου τα ερεθίσµατα από το περιβάλλον 

προσδιορίζουν τις ανταποκρίσεις του ατόµου. 

� Συµµετοχή σε µία οµάδα, η οποία ενδέχεται να είναι οµάδα που 

ανήκει το άτοµο (οµάδα συµµετοχής), είτε οµάδα που θα προσδοκούσε να ανήκει 

(οµάδες αναφοράς). 

� Περιβάλλον που γίνεται αναφορά στο κοινωνικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον, µέσα στα οποία ζει ένα άτοµο. 
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� Επιθυµίες ικανοποίησης. Οι επιθυµίες και το επίπεδο που 

ικανοποιούνται ασκεί επιρροή στην διαµόρφωση των ανταποκρίσεων των 

ατόµων. 

3.4 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

Με τον όρο «αγοραστική συµπεριφορά» υποδηλώνεται ο τρόπος που κρίνουν 

σωστό οι καταναλωτές να δαπανήσουν τους διαθέσιµους πόρους τους, δηλαδή τα 

χρήµατα και τον χρόνο, σε προϊόντα και υπηρεσίες. Η αγοραστική συµπεριφορά µπορεί 

να δώσει απαντήσεις σε ερωτήµατα όπως τι αγοράζουν οι καταναλωτές, πότε και γιατί 

το αγοράζουν, πόσο συχνά το αγοράζουν και από πού το αγοράζουν. Ωστόσο, το είδος 

της αγοράς καθορίσει την αγοραστική συµπεριφορά και την απόφαση που επρόκειτο να 

πάρει ο καταναλωτής. ∆ηλαδή κάποιες αγορές, όπως είναι µια ακριβή ή πολύπλοκη 

αγορά, προϋποθέτουν περισσότερη σκέψη του καταναλωτή και συµµετοχή 

περισσότερων ατόµων για να ληφθεί η απόφαση αυτή. Επιπλέον, ο Καζάκης (2000) 

υποστηρίζει πως η προσωπικότητα του ατόµου, η φύση των αγαθών και υπηρεσιών που 

αγοράζει και άλλοι παράγοντες που συµβάλλουν στην απόφαση του ατόµου τη χρονική 

στιγµή της αγοραστικής απόφασης προσδιορίζουν την αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών. 

Η αγοραστική συµπεριφορά διακρίνεται σε κάποιες επιµέρους συµπεριφορές που 

παρατίθενται παρακάτω: 

� Αγοραστική συµπεριφορά µείωσης διαφωνίας. Πολλές φορές, το άτοµο 

δεν µπορεί να ξεχωρίσει τις διαφορές που υπάρχουν µεταξύ των επιχειρήσεων. Έτσι, 

αγοράζει το προϊόν ή την υπηρεσία µε βάση τη τιµή, αφού προηγηθεί η έρευνα αγοράς 

από µέρους του. Ωστόσο, µπορεί να δηµιουργηθεί µια διαφωνία ή να µετανιώσει ο 

καταναλωτής για το προϊόν που αγόρασε, διακρίνοντας µερικά πλεονεκτήµατα 

παρεµφερούς προϊόντος άλλης µάρκας ή εντοπίζοντας στοιχεία του προϊόντος που του 

ήταν παντελώς άγνωστα πριν την αγορά του. 

� Αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας. Σύµφωνα µε τον 

Assael(1998), οι καταναλωτές µετατοπίζονται από την µια επιχείρηση σε µια άλλη για 

την εύρεση µεγαλύτερης ποικιλίας αγαθών και δεν εστιάζονται τόσο στις προδιαγραφές 

και στις υπηρεσίες που παρέχει κάθε µια από αυτές. Έχοντας ως αποτέλεσµα οι 
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καταναλωτές να µην ασχολούνται ιδιαίτερα µε κάποιες αγορές και οι µάρκες να 

διαφέρουν µεταξύ τους. 

� Συνήθης αγοραστική συµπεριφορά. Κυριαρχεί η πίστη του καταναλωτή 

σε µια µάρκα από συνήθεια και δεν ασχολείται περαιτέρω µε αυτή του την αγορά, αν 

δηλαδή η επιλογή του ήταν σωστή ή λανθασµένη. Παρατηρείται έλλειψη σηµαντικών 

διαφορών ανάµεσα στα προϊόντα και η επιλογή αυτών δεν απασχολεί ιδιαίτερα τους 

καταναλωτές.  

� Πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά. Σε αυτό το είδος αγοραστικής 

συµπεριφοράς, ο καταναλωτής επεξεργάζεται την µελλοντική του αγορά, συλλέγει όσο 

το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες για το αγαθό και υπάρχει περίπτωση να επιθυµεί 

και τη γνώµη τρίτων. Η αγορά αφορά προϊόντα που συνήθως είναι ακριβά, δεν 

συνηθίζεται εύκολα και χαρακτηρίζεται από ρίσκο και κίνδυνο να µετανιώσει ο 

καταναλωτής για την αγορά αυτού του προϊόντος. 

3.5 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΛΗΨΗΣ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

Η διαδικασία απόφασης του αγοραστή είναι πολύ σηµαντική για τους µάρκετερς, 

αφού µέσω αυτής έχουν την δυνατότητα να εξακριβώσουν τα πιο συνήθη ερεθίσµατα 

που κεντρίζουν το ενδιαφέρον στο προϊόν και έτσι να αναπτύξουν τα κατάλληλα 

“marketing plans” για να επηρεάζουν την κοινή γνώµη. Τα στάδια της αγοραστικής 

απόφασης υποδηλώνουν τον τρόπο και τις δραστηριότητες που γίνονται για να φτάσει ο 

καταναλωτής στην απόφαση αγοράς και στο αποτέλεσµα της, δηλαδή την ικανοποίηση 

ή δυσαρέσκεια του. Επίσης, ξεκινάει πολύ πριν τη πράξη της αγοράς και συνεχίζεται 

πολύ πιο µετά την αγορά.  

Ο καταναλωτής, λοιπόν, για να φθάσει στο σηµείο λήψης απόφασης για την 

αγορά που επρόκειτο να κάνει θα πρέπει να επακολουθήσει πέντε στάδια, τα οποία είναι 

τα εξής: 

� Αναγνώριση του προβλήµατος. Ο καταναλωτής διακρίνει τις πραγµατικές 

του ανάγκες από τις υπόλοιπες, δηλαδή αντιλαµβάνεται µια ανάγκη του και έτσι 

µπορούµε να αναφερόµαστε για την αρχή της διαδικασίας λήψης αγοραστικών 

αποφάσεων. Ο καταναλωτής συνειδητοποιεί την ύπαρξη κάποιου προβλήµατος, όταν 

διαπιστώνει ότι υπάρχει µια σηµαντική διαφορά µεταξύ της τωρινής κατάστασης των 

πραγµάτων και της επιθυµητής ή ιδανικής τους κατάστασης (Σιώµκος 2002, Engel, 
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Blackwell, Kollat 1978). Η ανάγκη του ατόµου γεννιέται µέσα από εσωτερικά και 

εξωτερικά ερεθίσµατα, για τα οποία θα πρέπει να συλλέγονται πληροφορίες από τις 

επιχειρήσεις, µε αποτέλεσµα να έχουν την ικανότητα να αναγνωρίζουν και να 

εντοπίζουν τις περιστάσεις που γεννούν µια συγκεκριµένη ανάγκη. Ο Ruynon(1980) 

αναφέρει πως οι πηγές που θα µπορούσαν να προκαλέσουν την αναγνώριση του 

προβλήµατος σε ένα άτοµο είναι η απόκτηση πραγµάτων που οδηγεί στην επιθυµία για 

απόκτηση ακόµη περισσότερων, το ενδεχόµενο ότι ένα προϊόν µπορεί να τεθεί εκτός 

λειτουργίας ή να είναι εκτός µόδας. Επιπρόσθετα, ο καταναλωτής συνειδητοποιεί µια 

ανάγκη του όταν αλλάζει κουλτούρα, κοινωνική/οικογενειακή/οικονοµική του 

κατάσταση. 

� Έρευνα πληροφοριών. Ο καταναλωτής που αποφασίζει να προβεί σε 

αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας αναζητεί και συλλέγει πληροφορίες για αυτό το 

προϊόν. ∆ηλαδή οδηγείται σε ενέργειες για την αναγνώριση και απόκτηση πληροφοριών, 

που θα µεσολαβήσουν στην επίλυση της ανάγκης του. Η αγοραστική απόφαση του 

καταναλωτή µπορεί να επηρεαστεί από πηγές που του παρέχουν δεδοµένα, οι οποίες 

είναι οι προσωπικές και περιλαµβάνουν την οικογένεια, τους φίλους, τις γνωριµίες, τους 

γείτονες και οι εµπορικές που εµπεριέχουν την διαφήµιση, τους πωλητές βιτρίνες και 

τους “dealers”. Επιπλέον, στο διάστηµα που αναζητά πληροφορίες ο καταναλωτής 

στρέφεται στις δηµόσιες πηγές, όπως τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και τους οργανισµοί 

και τέλος, στις εµπειρικές πηγές που περικλείει τον χειρισµό, την εξέταση και την χρήση 

του προϊόντος. Σύµφωνα µε τον Kotler (2003) ο πιο µεγάλος όγκος πληροφοριών 

προέρχεται από τις εµπορικές πηγές και οι προσωπικές είναι πιο αποδοτικές καθώς 

παρέχουν αποτελεσµατικότερες πληροφορίες. 

Η έρευνα πληροφοριών, κατά τον Ruynon (1980),  εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό 

από την εµπειρία του ατόµου από το προϊόν που επιζητεί και κατά πόσο τρέχουσα είναι 

η επιλογή της ανάγκης του αυτής, από το διαθέσιµο χρόνο του καταναλωτή, το βαθµό 

ανάµιξης, την ηλικία του, τον αντιληπτό κίνδυνο και από την αξία για το συγκεκριµένο 

προϊόν ή υπηρεσία. 

� Εκτίµηση εναλλακτικών λύσεων. Θεωρείται η διαδικασία κατά την οποία 

το άτοµο διακρίνει και συµπεραίνει το βαθµό που τον προσελκύει κάθε µια από τις 

εναλλακτικές επιλογές και λύσεις, σχετίζοντας τα χαρακτηριστικά των επιλογών µε τα 

επιδιωκόµενα από τον καταναλωτή χαρακτηριστικά. Η αξιολόγηση των εναλλακτικών 
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επιλογών αρκετές φορές γίνεται µε βάση το βαθµό απόδοσης του κάθε προϊόντος και 

υπηρεσίας, µε τον καταναλωτή να εστιάζει στα χαρακτηριστικά που συνδέονται µε τις 

ανάγκες του, να προθυµοποιείται να ταυτίσει το βάρος της διαφορετικής σηµασίας µε 

τις σχετικές ιδιότητες των χαρακτηριστικών, να δηµιουργεί ένα πλέγµα από «πίστεις για 

µάρκες» για το σηµείο υπεροχής µιας µάρκας σε µια ιδιότητα, να εντοπίσει µια 

«λειτουργία χρησιµότητας» για κάθε χαρακτηριστικό προϊόντος και να ευρίσκει 

«µεθόδους εκτίµησης», προσδιορίζοντας την επιλογή τους µε διαφορετικούς τρόπους 

και σε διαφορετικές µάρκες. ∆ηλαδή ο τρόπος εκτίµησης διαφοροποιείται ανάλογα µε 

τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και του καταναλωτή και µε τις καταστάσεις που 

επικρατούν την προκειµένη χρονική περίοδο. Κατά την σύγκριση των εναλλακτικών 

λύσεων, η ποιότητα και η ποσότητα των πληροφοριών παίζουν καθοριστικό ρόλο στην 

τελική απόφαση του καταναλωτή για την επιλογή ενός προϊόντος. Από την µια πλευρά, 

η ποιότητα των πληροφοριών βελτιώνει την αποδοτικότητα της απόφασης ενώ η 

ποσότητα την µειώνει σε µεγάλο βαθµό (Keller & Staelin1987). Επίσης, ο τρόπος 

παρουσίασης των πληροφοριών επιδρά στην απόφαση του καταναλωτή για την αγορά 

ενός προϊόντος και στην εκτίµηση των εναλλακτικών λύσεων. Ωστόσο, όταν ο 

καταναλωτής  αναζητεί πληροφορίες έστω από δυο πηγές πληροφόρησης και έχει και 

προσωπική εµπειρία, µειώνεται η πιθανότητα επηρεασµού από τον τρόπο 

πληροφόρησης (Levin & Gaeth 1988). 

� Απόφαση για αγορά. Στο προηγούµενο στάδιο, ο καταναλωτής ήταν σε 

θέση να εκτιµήσει και να αξιολογήσει τις µάρκες και εισέρχεται τώρα η πρόθεση για 

αγορά της µάρκας και του προϊόντος που ο καταναλωτής επιθυµεί περισσότερο. 

Ανάµεσα στα δυο στάδια κυριαρχούν δυο παράγοντες, η στάση των άλλων προσώπων 

και οι απρόβλεπτοι καταστασιακοί παράγοντες. Η στάση των άλλων προσώπων µπορούν 

να επηρεάσουν την απόφαση του καταναλωτή µέσω της έντασης της αρνητικής στάσης 

τους για την εναλλακτική λύση του καταναλωτή  και  της παρόρµησης του καταναλωτή 

να προσαρµοστεί µε τις επιθυµίες τους. Οι απρόβλεπτοι καταστασιακοί παράγοντες 

είναι διάφορες απρόβλεπτες καταστάσεις που µπορεί να προκαλέσουν µέχρι και αλλαγή 

της πρόθεσης του ατόµου για αγορά. Σύµφωνα µε τον Kotler (2003), ο καταναλωτής 

έχει την δυνατότητα να λάβει πέντε αποφάσεις που αφορούν την αγορά του προϊόντος, 

πριν την αγορά του, και αναφέρονται στην µάρκα που θα επιλέξει, στο πωλητή που θα 

το αγοράσει, την ποσότητα που θα πάρει, το χρονικό διάστηµα της αγοράς και τον 

τρόπο πληρωµής. 
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� Συµπεριφορά µετά την αγορά. Με την αγορά του προϊόντος δεν πρέπει να 

σταµατάει ο στόχος των µάρκετερς, αφού ο τρόπος χρήσης του προϊόντος, το επίπεδο 

ικανοποίησης του καταναλωτή, τα παράπονα και οι τυχόν προτάσεις του καταναλωτή 

είναι εξίσου σηµαντικά για την κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή και για 

τη δηµιουργία πιστών και αφοσιωµένων πελατών. Ανάλογα µε την αποδοτικότητα του 

προϊόντος και τις εκάστοτε προσδοκίες που έχει ο κάθε καταναλωτής, διακρίνεται η 

ικανοποίηση ή η δυσαρέσκεια του. Η ικανοποίηση του καταναλωτή επέρχεται µε την 

προϋπόθεση οι προσδοκίες του από τα χαρακτηριστικά ενός αγαθού να συµβαδίζουν µε 

την πραγµατική απόδοση του, ενώ αν δεν ταυτίζονται τότε δηµιουργείται δυσαρέσκεια 

από µέρους του καταναλωτή. Με την ικανοποίηση του πελάτη, κατορθώνεται η 

πιθανότητα να το αγοράσει ξανά και να το προτείνει και σε άλλα άτοµα. Σε αντίθεση µε 

το γεγονός της δυσαρέσκειας του πελάτη, όπου µπορεί να προσφύγει σε µια αλλαγή του 

προϊόντος και να µην το αγοράσει πάλι. Λίγες είναι και οι περιπτώσεις που µε την 

επικράτηση της δυσαρέσκειας του πελάτη, εκείνος µπορεί να προβεί σε µηνύσεις και να 

δυσφηµίσει το προϊόν σε άλλα άτοµα. (Εξαδάκτυλος 1996) 

Με την απεικόνιση των σταδίων της λήψης αγοραστικής απόφασης του 

καταναλωτή, οι µάρκετερς µπορούν να κατέχουν κάποιες ενδείξεις για τον τρόπο που θα 

ανακαλύψουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες του καταναλωτή και να δηµιουργήσουν ένα 

αποδοτικό πρόγραµµα µάρκετινγκ για την υποστήριξη µιας ενδιαφέρουσας προσφοράς 

για την αγορά-στόχο.                                          
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΙΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Οι τεχνικές του µάρκετινγκ αποτελούν µια από τις πιο θεµελιώδεις λειτουργίες 

του συστήµατος και της ιδεολογίας του Μάρκετινγκ. Ανάµεσα σε αυτές κατατάσσονται 

η τµηµατοποίηση της αγοράς-στόχου (target group), η στόχευση των τµηµάτων και η 

τοποθέτηση του προϊόντος, οι οποίες είναι υποχρεωτικές και πρέπει πάντα να 

ακολουθούνται κατά αυτήν την συγκεκριµένη σειρά. Οι επιχειρήσεις δεν είναι σε θέση 

να έχουν πολλούς πόρους, έχοντας ως αποτέλεσµα την µη ικανοποίηση όλων των 

αναγκών των καταναλωτών. Έτσι, επιβάλλεται να χωρίζουν σε τµήµατα τις αγορές και 

να στοχεύουν σε αυτό που θα ήταν πιο κερδοφόρο για την επιχείρηση αυτή, αφού 

τοποθετήσουν έπειτα το προϊόν µε τέτοιο τρόπο που θα επιφέρει τα µέγιστα κέρδη για 

την επιχείρηση. Ύστερα, επακολουθεί η έρευνα της αγοράς που στοχεύει στην συλλογή 

και ανάλυση πληροφοριών που αφορούν κυρίως το εξωεπιχειρησιακό περιβάλλον. Είναι 

µια ουσιώδης τεχνική γιατί, µέσω αυτής µπορούµε να αντλούνται πληροφορίες για τον 

εντοπισµό ευκαιριών και την ανάπτυξη και αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας των 

προγραµµάτων µάρκετινγκ. Επιπλέον, µια τοποθέτηση προϊόντος χαρακτηρίζεται ως 

επιτυχηµένη αν γνωρίζει καλά τον τρόπο µε τον οποίο ο καταναλωτής-πελάτης-στόχος 

αντιλαµβάνεται το προϊόν που έχει τοποθετηθεί. Αυτό είναι εφικτό, µε την αντιληπτική 

χαρτογράφηση(perceptual mapping) για τοποθέτηση του προϊόντος, που οδεύει στην 

ικανοποίηση ή την δυσαρέσκεια του καταναλωτή. 

Καλό θα ήταν όµως, ξεκινώντας να αναλυθεί τι θεωρείται ως έννοια αγοράς από 

το ευρύ κοινό και έπειτα να συνεχιστεί η ανάλυση µε την τµηµατοποίηση και στόχευση 

της  και τελειώνοντας µε την τοποθέτηση ενός προϊόντος. 

4.2 ΕΝΝΟΙΑ ΚΑΙ ∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Με την λέξη αγορά µπορεί να δίνονται και να εννοούνται διαφορετικές ερµηνείες 

από το κάθε άτοµο ξεχωριστά. Ειδικότερα, η λέξη αγορά µπορεί να υποδηλώνει την 

γεωγραφική περιοχή, την προσφορά, τις συνθήκες προσφοράς, όπως και το ίδιο το 

προϊόν. 
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Ο Πετρώφ κ.α.(2002:273-274) υποστηρίζει πως «η έννοια της αγοράς 

συγκεντρώνεται γύρω από ένα κοινό χαρακτηριστικό. Είναι µια διάσταση που µπορεί να 

αποµονωθεί και µετρηθεί. Έχει δε και δυναµικό χαρακτήρα, αφού µεταβάλλεται µε τον 

χρόνο», συµπληρώνοντας πως «είναι στενά συνδεδεµένη µε την έννοια της ζήτησης και 

της ικανοποίησης των αναγκών του καταναλωτή».  

Άλλη µια εκδοχή αναφέρει ότι για το Μάρκετινγκ, «αγορά είναι ένα σύνολο 

αγοραστών µε ανικανοποίητες ανάγκες, που έχουν τόσο τη δυνατότητα όσο και την 

αποφασιστικότητα να τις ικανοποιήσουν». (Μάλλιαρης 2001) 

Από την µεριά του στρατηγικού µάρκετινγκ, η αγορά είναι θέµα στρατηγικής 

επιλογής και προαπαιτείται η τοποθέτηση της επιχείρησης στο τµήµα καταναλωτών που 

επιθυµεί να εξυπηρετήσει και η διευκρίνιση του εύρους της αγοράς. Πάνω σε αυτού του 

είδους τον ορισµό τοποθετείται ο Byzzell(1978) προτείνοντας κάποιες διαστάσεις που 

καθορίζουν την έννοια των διάφορων αγορών. Οι διαστάσεις αυτές διακρίνονται στην 

διάσταση των «τύπων καταναλωτών» η οποία αναφέρεται στους βασικούς καταναλωτές-

στόχους, στην διάσταση «γεωγραφία» που αφορά το γεωγραφικό πλαίσιο προώθησης 

των προϊόντων, η διάσταση «διαδικασίας παραγωγής-διανοµής», όπου είναι το επίπεδο 

δραστηριοποίησης της επιχείρησης και των ανταγωνιστών και η διάσταση των 

«προϊόντων», η οποία περιλαµβάνει τον αριθµό των αγαθών και υπηρεσιών που 

διατίθενται στην αγορά. 

Οι αγορές διακρίνονται σε δυο κατηγορίες, την αγορά των καταναλωτών και την 

βιοµηχανική αγορά. ∆ιαχωρίζονται µε βάση τους διαφορετικούς αγοραστές και την 

αιτία που πραγµατοποιείται η αγορά. 

Στην αγορά των καταναλωτών περιλαµβάνονται τα άτοµα, που προµηθεύονται 

διάφορα αγαθά και υπηρεσίες για την ικανοποίηση δικών τους αναγκών ή της 

οικογένειας τους και επίσης περιλαµβάνονται και τα νοικοκυριά. Για τους πρώτους 

κυριαρχεί η προσωπική χρήση των προϊόντων που αγοράζουν, χωρίς αυτό να σηµαίνει 

την επεξεργασία ή την µεταπώληση προϊόντων σε άλλους. Τα νοικοκυριά θεωρούνται 

πολύ σηµαντικά για το µάρκετινγκ καθώς οι πωλήσεις διαρκών και κοινής χρήσης 

προϊόντων εξαρτώνται από τον αριθµό τους και ύψος του εισοδήµατος τους. Ως έννοια 

ορίζεται και η οικογένεια που απαρτίζεται από δύο ή περισσότερα άτοµα που 
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συµβιώνουν και κατοικούν στο ίδιο σπίτι και χρειάζεται να καταναλώσουν ατοµικά και 

κοινής χρήσης προϊόντα. 

Στην βιοµηχανική αγορά περιλαµβάνονται οι εµπορικές επιχειρήσεις, οι 

µεταποιητικές επιχειρήσεις, τα διάφορα ιδρύµατα και οι δηµόσιοι οργανισµοί. Εκεί 

διενεργούνται οι αγορές αγαθών και υπηρεσιών στοχεύοντας στην παραγωγή άλλων 

προϊόντων, στην µεταπώληση, καθώς και στην διεξαγωγή άλλων εργασιών, 

συµπεριλαµβανοµένου της επίτευξης της ικανοποίησης των πελατών. 

Οι αγορές-στόχοι αποτελούν στοιχειώδη και θεµελιώδη προϋπόθεση για την 

υλοποίηση των στόχων των επιχειρήσεων. Έχοντας ως γνώµονα τις αγορές-στόχους, οι 

επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να καταστρώσουν ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ που 

θα είναι κοµµένο και ραµµένο στα µέτρα κάθε αγοράς ξεχωριστά, όπως χαρακτηριστικά 

ειπώθηκε από τον Kotler(2000:73). 

4.3 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς και κατά συνέπεια ο προσδιορισµός τµηµάτων της 

αγοράς και αγορών-στόχων αποτελεί σηµαντικό συστατικό της στρατηγικής µάρκετινγκ 

και θεωρείται η βάση που καθορίζει τα απαραίτητα στοιχεία για την διαµόρφωση του 

µείγµατος µάρκετινγκ. Συγκεκριµένα, µε τον όρο τµηµατοποίηση της αγοράς εννοούµε 

την προσπάθεια συστηµατικής κατάταξης µιας δεδοµένης αγοράς και των µελών της, σε 

κατά το δυνατόν οµοιογενείς οµάδες, προσπαθώντας για τον επηρεασµό τους για την 

κατανάλωση συγκεκριµένων προϊόντων και υπηρεσιών. 

Ο Smith(1956) εισήγαγε την έννοια της τµηµατοποίησης αγοράς ως «την 

συστηµατική διαδικασία διαίρεσης µιας συνολικής αγοράς σε οµάδες καταναλωτών που 

έχουν παρόµοιες ανάγκες και που αντιδρούν παρόµοια σε µεταβλητές του µίγµατος 

Μάρκετινγκ», δίνοντας έτσι την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να σχεδιάζουν το µείγµα 

µάρκετινγκ πλησιάζοντας κατά πολύ στις ανάγκες των καταναλωτών, να διενεργούν 

σκεπτόµενοι τα διάφορα είδη των αναγκών και της συµπεριφοράς τους και να 

λειτουργούν αποδοτικά και αποτελεσµατικά όταν κατανέµουν τους διαθέσιµους πόρους 

τους, στοχεύοντας στην βελτίωση τους. 
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Ωστόσο, για να θεωρείται µια τµηµατοποίηση επιτυχηµένη και αποδοτική θα 

πρέπει τα τµήµατα που θα προκύψουν να είναι τέτοιου µεγέθους που να ικανοποιούν και 

να αξίζουν την υπάρχουσα επένδυση και να είναι ενδιαφέροντα από οικονοµικής 

πλευράς. Επιπλέον µια επιτυχηµένη τµηµατοποίηση προδιαθέτει την ύπαρξη προσιτών 

και σταθερών τµηµάτων που θα είναι αρκετά προσεγγίσιµα και δεν θα µεταβάλλονται 

από το µείγµα µάρκετινγκ. Τέλος, το να είναι αναγνωρίσιµα και να εντοπίζονται 

σύµφωνα µε τα κριτήρια-χαρακτηριστικά τους είναι εξίσου σηµαντικό. (Σιώµκος 2002) 

Η κοινή πολιτική µάρκετινγκ είναι δυνατό να επιτευχθεί µε βάση τα κοινά 

χαρακτηριστικά και κριτήρια των καταναλωτών. Η τµηµατοποίηση στοχεύει σε ένα 

σύνολο αγοραστών ενός προϊόντος ή των χρηστών µιας υπηρεσίας που θα είναι 

οµοιογενές, αφού αν εξετάσουµε την αγοραστική συµπεριφορά του κάθε ένα 

καταναλωτή ξεχωριστά θα διακρίνουµε πως διαφέρει σε µεγάλο βαθµό και δεν είναι ίδια 

για όλους τους καταναλωτές. Επειδή δεν γίνεται να ληφθούν υπόψη τα επιµέρους 

χαρακτηριστικά κάθε καταναλωτή, είναι χρήσιµο και σκόπιµο να οµαδοποιηθούν αυτοί 

µε βάση επιµέρους µεταβλητές και κριτήρια, τα λεγόµενα κριτήρια της τµηµατοποίησης. 

 

4.3.1 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Τα κριτήρια τµηµατοποίησης αγορών ποικίλλουν, ωστόσο η επιλογή αυτών 

εξαρτάται από την εξεταζόµενη αγορά. Η διαµόρφωση τµηµάτων µπορεί να γίνει 

σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών (γεωγραφικά, δηµογραφικά, 

ψυχογραφικά) ή σύµφωνα µε τις αντιδράσεις των καταναλωτών προς τα πλεονεκτήµατα 

που ψάχνουν και τις περιστάσεις που θα χρησιµοποιηθούν. Ειδικότερα, ο P. 

Kotler(2000:481-499) κατηγοριοποιεί την τµηµατοποίηση της καταναλωτικής αγοράς σε 

γεωγραφικά/δηµογραφικά κριτήρια, σε κριτήρια για συµπεριφορά του καταναλωτή 

καθώς και για πολλά χαρακτηριστικά µαζί (γεωγραφική οµαδοποίηση). Τέλος, τονίζει 

πως αυτές οι µεταβλητές τµηµατοποίησης µπορούν να τοποθετηθούν είτε µεµονωµένα 

είτε σε συνδυασµό µε άλλες. Οι παράγοντες τµηµατοποίησης παρουσιάζονται και στο 

σχήµα 4.1: 
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Σχήµα 4.1 Κριτήρια τµηµατοποίησης της αγοράς Πηγή:
5
 

� Η γεωγραφική τµηµατοποίηση ή τα γεωγραφικά κριτήρια 

αναφέρονται σε αυτά, όπου η αγορά υποδιαιρείται σε γεωγραφικές µονάδες και 

περιοχές. Οι  επιχειρήσεις θα πρέπει να προσεγγίζουν και να υλοποιούν τις 

διαφορετικές ανάγκες και τον τρόπο ζωής των καταναλωτών που επικρατούν σε 

κάθε µια περιοχή ξεχωριστά πχ ορεινές περιοχές, παραθαλάσσιες περιοχές.  

� Στην δηµογραφική τµηµατοποίηση, η αγορά διαιρείται µε βάση 

κάποιες δηµογραφικές µεταβλητές που περιλαµβάνουν το µέγεθος της 

οικογένειας, την ηλικία, τον κύκλο της οικογενειακής ζωής, το φύλο, το 

επάγγελµα, το εισόδηµα, την γενιά ή την εθνικότητα, την κοινωνική τάξη, την 

µόρφωση, την φυλή και την θρησκεία. Η ηλικία και η φάση κύκλου ζωής 

χρησιµοποιείται για την τµηµατοποίηση της αγοράς, αφού διαφορετικές 

επιθυµίες και δυνατότητες του καταναλωτή εµφανίζονται σε διαφορετική ηλικία. 

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις βρίσκουν ευκαιρίες που θα µπορούσε να γίνει 

τµηµατοποίηση µε βάση το φύλο, κυρίως στον χώρο των καλλυντικών, των 

περιοδικών, της ένδυσης και της κοµµωτικής. Επίσης, το εισόδηµα αν και είναι 

κριτήριο δηµογραφικής τµηµατοποίησης, δεν υποδηλώνει πάντα τους 

καλύτερους πελάτες για ένα υπάρχον προϊόν ή υπηρεσία, όπως είναι τα σκάφη, 

τα ταξίδια, τα αυτοκίνητα και τα καλλυντικά. Ένα άλλο είδος της δηµογραφικής 

τµηµατοποίησης είναι η γενιά που δέχεται επιρροές σε µεγάλο βαθµό από το 

περιβάλλον µέσα στο οποίο ζει και µεγαλώνει, µε αποτέλεσµα να επηρεάζεται 

και η αξιολόγηση και αποδοτικότητα των προϊόντων και υπηρεσιών. Μια άλλη 

µεταβλητή είναι η κοινωνική τάξη, µε βάση την οποία πολλές επιχειρήσεις 

                                                 
5
 http://elearning.promotion3e.de/gr/lore-of-sale/marketingk/tmimatopoiisi-agoras-kai-topothetisi-proiontos.html 
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δηµιουργούν προϊόντα και υπηρεσίες ανάλογα µε το είδος της και στρέφεται σε 

χώρους των αυτοκινήτων, των οικιακών εξοπλισµών και της ένδυσης. 

�  Η ψυχογραφική τµηµατοποίηση θεωρείται µια από τις πιο 

σοβαρές και ουσιώδεις τµηµατοποιήσεις για την δηµιουργία και εκλογή ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας, µέσω της προσωπικότητας και του τρόπου ζωής του κάθε 

καταναλωτή. Οι επιχειρήσεις τµηµατοποιούν τις αγορές τους κατά τον τρόπο 

ζωής των καταναλωτών γιατί τα ενδιαφέροντα και τα προϊόντα που 

χρησιµοποιούν οι καταναλωτές επηρεάζουν και υποδηλώνουν τον τρόπο ζωής 

τους. Οι κύριες εταιρίες που χρησιµοποιούν την τµηµατοποίηση αυτή είναι αυτές 

που κατασκευάζουν έπιπλα, καλλυντικά και οινοπνευµατώδη ποτά. Παράλληλα, 

η τµηµατοποίηση σύµφωνα µε την προσωπικότητα λειτουργεί ενσωµατώνοντας 

στα προϊόντα µια προσωπικότητα µάρκας (brand personalities) που 

αντιπροσωπεύει την προσωπικότητα του καταναλωτή που επιδιώκει να 

στοχεύσει. 

� Η τµηµατοποίηση µε βάση την συµπεριφορά αποτελείται από 

οµάδες αγοραστών που διακρίνονται σύµφωνα µε την στάση τους, τις γνώσεις 

τους και την χρησιµοποίηση ή ανταπόκριση για ένα προϊόν. Στην δηµιουργία 

αυτής της τµηµατοποίησης καλό θα ήταν να ληφθούν υπόψη κάποια σηµαντικά 

σηµεία, όπως είναι η στάση, οι περιστάσεις, η θέση του χρήστη, τα 

πλεονεκτήµατα, η φάση ετοιµότητας του αγοραστή και ο ρυθµός 

χρησιµοποίησης. Σαν στάση εννοούµε την στάση του καταναλωτή που 

αποτελείται από τον ενθουσιώδη, τον θετικό, τον αδιάφορο, τον εχθρικό και τον 

αρνητικό. Ήρθε να συµπληρώσει η Strategic Directions Group τους τύπους 

ανθρώπων προσθέτοντας τους ανασφαλείς, τους οικονοµικά θετικούς, αυτούς 

που απολαµβάνουν τη φάση της ζωής τους και οι απειλούµενοι δραστήριοι. Οι 

περιστάσεις συµπεριλαµβάνουν αυτές που γεννούν µια ανάγκη, µια αγορά, µια 

χρήση για ένα αγαθό. Επίσης, µέσω σηµαντικών περιστατικών για την ζωή του 

ατόµου, οι επιχειρήσεις εξετάζουν τυχόν ανάγκες που µπορούν να ικανοποιηθούν 

µε κάποιου είδους προϊόν ή υπηρεσία τους όπως πχ. σε γάµους, γέννηση κλπ. Η 

κοινωνική θέση του χρήστη αναφέρεται  στους πρώην χρήστες, στους µη 

χρήστες, στους τακτικούς χρήστες, στους πιθανούς χρήστες και στους χρήστες 

πρώτης φοράς. Αξιοσηµείωτο είναι πως οι επιχειρήσεις µε µεγαλύτερο µερίδιο 

στην αγορά επικεντρώνονται στον δελεασµό πιθανών χρηστών ενώ οι µικρές θα 

περιοριστούν στον δελεασµό των σηµερινών χρηστών. Τα πλεονεκτήµατα είναι 
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αυτά που επιδιώκουν οι καταναλωτές να έχει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. 

Επιπρόσθετα, οι φάσεις ετοιµότητας του αγοραστή είναι πολλές και διαφορετικές 

και κάθε φορά θα πρέπει να προσαρµόζεται µε ξεχωριστό τρόπο το πρόγραµµα 

µάρκετινγκ. ∆ηλαδή, µερικοί καταναλωτές µπορεί να µην γνωρίζουν το αγαθό 

και αντίθετα άλλοι να προτίθενται να το αγοράσουν µε αποτέλεσµα να 

χρησιµοποιούνται διαφορετικές τεχνικές προσέγγισης του µάρκετινγκ για τις δυο 

ανόµοιες φάσεις του αγοραστή. Κλείνοντας, ο ρυθµός χρησιµοποίησης 

υποδηλώνει την ελαφρά (light), την µέτρια (medium), και την έντονη (heavy) 

χρήση του προϊόντος, όπου η έντονη χρήση παρουσιάζει υψηλό ποσοστό της 

συνολικής κατανάλωσης. Στον ρυθµό χρησιµοποίησης ορίζεται και η αφοσίωση 

του πελάτη, µε βάση την οποία χωρίζεται σε πάρα πολύ αφοσιωµένους (αγορά 

πάντα της ίδιας µάρκας), σε αφοσιωµένους (αγορά δύο ή τριών µαρκών), σε 

πελάτες µεταβαλλόµενης αφοσίωσης (αγορά είτε της µίας µάρκας είτε της άλλης) 

και σε άστατους πελάτες (χωρίς κάποιου είδους προσκόλληση σε µια 

συγκεκριµένη µάρκα).  

� Η τµηµατοποίηση µε βάση πολλά χαρακτηριστικά (γεωγραφική 

οµαδοποίηση:geoclustering) γίνεται όλο και πιο σηµαντική και σπουδαία. 

Φανερώνει την κοινωνικό-οικονοµική θέση και τον τρόπο ζωής των κατοίκων 

µιας γειτονιάς και προβάλλει πληρέστερες περιγραφές των κατοικιών και των 

γειτονιών από ότι τα δηµογραφικά στοιχεία. Η γεωγραφική οµαδοποίηση 

ορίζεται µε βάση τον κύκλο οικογενειακής ζωής, την µόρφωση και οικονοµική 

άνεση, την φυλή, την εθνικότητα και την αστικοποίηση.  

4.4 ΣΤΟΧΕΥΣΗ ΑΓΟΡΑΣ-ΣΤΟΧΟΥ 

Αφού πρώτα διακρίνει την αγορά σε τµήµατα, η επιχείρηση θα πρέπει να 

εξετάσει και να αναλύσει τα κίνητρα των διαφορετικών τµηµάτων αποβλέποντας στο 

κέρδος και στην ανάπτυξη. Στην συνέχεια, θα πρέπει να καταλήξει και να επιλέξει το 

τµήµα- αγορά-στόχο που επιδιώκει να επικεντρωθεί και να θέσει προτεραιότητες, ώστε 

να της αποφέρει κέρδος. Η επιλογή της αγοράς-στόχου θα πρέπει να γίνεται ανάλογα µε 

τον ρυθµό ανάπτυξης της, το µέγεθος της, την αποδοτικότητα της, τις ικανότητες της 

επιχείρησης, τον τρέχων και τον πιθανόν ανταγωνισµό, όπως σκιαγραφείται στον 

παρακάτω πίνακα 4.2. 
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Σχήµα 4.2 Έλεγχος Αγοράς-Στόχος  Πηγή: Σιώµκος(2002:344) 

Μετά το στάδιο της τµηµατοποίησης, η διοίκηση έχει ποικίλες στρατηγικές 

επιλογές που µπορεί να εφαρµόσει. Ειδικότερα, οι βασικές εναλλακτικές στρατηγικές 

στόχευσης του τµήµατος- αγοράς-στόχου: i) η στρατηγική του µη διαφοροποιηµένου 

µάρκετινγκ,  ii) η στρατηγική του συγκεντρωτικού µάρκετινγκ και iii) η στρατηγική του 

διαφοροποιηµένου (ή πολυτµηµατικού) µάρκετινγκ. Εφαρµόζοντας τη στρατηγική του 

µη διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ, η εταιρεία αγνοεί τις υπάρχουσες ή πιθανές 

διαφορές µεταξύ των τµηµάτων και στοχεύει µε µια προσφορά ολόκληρη την αγορά, 

σχεδιάζοντας ένα προϊόν και ένα µίγµα µάρκετινγκ το οποίο θα απευθύνεται στη µαζική 

αγορά. Στην στρατηγική του συγκεντρωτικού µάρκετινγκ, η εταιρεία δεν ανταγωνίζεται 

στην πλειοψηφία της αγοράς, αλλά ειδικεύεται σε ένα τµήµα ή σε ένα µικρό αριθµό 

τµηµάτων. Όταν το τµήµα είναι µικρό, µια µορφή συγκεντρωτικού µάρκετινγκ ορίζεται 

ως Niche Marketing. Οι µικρές εταιρείες γενικά δεν έχουν άλλη επιλογή από το να 

ακολουθήσουν αυτή την στρατηγική, αφού δεν έχουν τους πόρους για να είναι 

ανταγωνιστικοί σε όλο το εύρος της αγοράς. Τέλος, µε το διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ 

η εταιρεία προσπαθεί να είναι ανταγωνιστική µε διαφορετικές προσφορές στην 

              ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ  ΓΙΑ ΚΕΡ∆ΟΣ 

� Μέγεθος τµήµατος 

� ∆υνατότητα / ρυθµός ανάπτυξης 

ΕΠΙΛΟΓΗ  

ΑΓΟΡΑΣ- 

ΣΤΟΧΟΥ 

ΕΝΤΑΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 
� ∆ΥΝΑΜΕΙΣ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

� ΥΠΟΕΞΥΠΗΡΕΤΟΥΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑΓΚΕΣ 

              ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 
� ΤΑΙΡΙΑΣΜΑ ΜΕ ΙΚΑΝΟΤΗΤΕΣ 

� ΤΑΙΡΙΑΣΜΑ ΜΕ ΒΑΣΗ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

� ΤΑΙΡΙΑΣΜΑ ΜΕ ΠΟΡΟΥΣ 
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πλειοψηφία της αγοράς, αναπτύσσοντας διαφορετικά προϊόντα και προγράµµατα 

µάρκετινγκ για κάθε τµήµα της αγοράς. 

Η αποδοτικότερη στόχευση επιτυγχάνεται όταν τα τµήµατα είναι ικανού 

µεγέθους ώστε να επιφέρουν κέρδος, είναι ενακτά ώστε να είναι δυνατή η εκτέλεση του 

µάρκετινγκ µε βάση τους πόρους της επιχείρησης, είναι σταθερά, µετρήσιµα και 

προσεγγίσιµα, µε απώτερο σκοπό οι marketers να τα προσεγγίσουν και να εφαρµόσουν 

τις καταλληλότερες τεχνικές του µάρκετινγκ. 

4.5 ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΤΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ (PRODUCT 

POSITIONING) 

Μετά την τµηµατοποίηση και την στόχευση της αγοράς στόχου, η επιχείρηση 

τοποθετεί το προϊόν της και όχι µόνο. Η τοποθέτηση µπορεί να περιλαµβάνει µια 

επιχείρηση, ένα προϊόν, µια υπηρεσία, ένα άτοµο ή έναν οργανισµό. Εκτενέστερα, 

τοποθέτηση είναι η διαδικασία διαφοροποίησης και διαχωρισµού µιας επιχείρησης ή 

µάρκας από τους ανταγωνιστές της, πάνω σε πραγµατικές διαστάσεις, µε τέτοιο τρόπο 

όπως η αγορά προτιµά την επιχείρηση ή τη µάρκα σε σχέση µε των άλλων 

ανταγωνιστικών µαρκών. Σύµφωνα µε τον David Ogilvy, η τοποθεσία είναι η 

διαδικασία που υποστηρίζει «το τι κάνει η διαφήµιση για το προϊόν στο µυαλό του 

ανθρώπου» και επίσης αναφέρει πως «ο διαφηµιστής χρησιµοποιεί την διαφήµιση για να 

τοποθετήσει το προϊόν του και όχι για να παρουσιάσει τα πλεονεκτήµατα ή τα 

χαρακτηριστικά του». (Σιώµκος 2002) 

H τοποθέτηση µιας µάρκας-προϊόντος θεωρείται σηµαντική επιλογή της 

επιχείρησης. Οι καταναλωτές-πελάτες έχουν την ικανότητα να αναγνωρίζουν τις 

πραγµατικές διαφορές ανάµεσα σε ανταγωνιστικά προϊόντα, ώστε να µπορούν να 

επιλέξουν εκείνο που νοµίζουν ότι τους παρέχει µεγαλύτερη αξία. Για να αντιληφθούν, 

όµως, την ξεχωριστή αξία του προϊόντος/µάρκας σε σχέση µε των ανταγωνιστών 

απαιτείται η διαφορετικού είδους προσέγγισης της τοποθέτησης. Ειδικότερα, οι 

προσεγγίσεις της τοποθέτησης είναι τρείς: η λειτουργική (functional), η συµβολική 

(symbolic) και η εµπειρική (experiential). Η λειτουργική τοποθέτηση εξαρτάται από 

λειτουργικά χαρακτηριστικά και σχετίζεται µε προϊόντα που λύνουν αγοραστικά 

προβλήµατα µε την κατανάλωση εξωγενών αναγκών (π.χ. οδοντόκρεµα). Η συµβολική 

τοποθέτηση αποδίδει καλύτερα σε προϊόντα ικανοποίησης εσωτερικών αναγκών για 
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«αυτοεκτίµηση», αγάπη και «εγώ», που έχουν δηλαδή συµβολική αξία (π.χ. µουσεία). 

Τελευταία είναι η εµπειρική τοποθέτηση, η οποία προωθεί και παρουσιάζει την 

εµπειρία κατανάλωσης του προϊόντος που παρέχει αισθητήρια ευχαρίστηση ή διέγερση 

(π.χ. κρασί). 

Η τοποθέτηση θα κριθεί πως έχει επιτύχει τον σκοπό της και λειτουργεί 

αποδοτικά όταν θα την χαρακτηρίζουν τα γνωστά σε όλους «4D», δηλαδή θα ορίζει 

(Defining) τι είναι µάρκα, θα διαφοροποιείται (Differentiating) από τις ανταγωνιστικές 

µάρκες, θα εµβαθύνει (Deepening) τη σύνδεση της µάρκας µε τους στόχους και τις 

ανάγκες του καταναλωτή και θα αµύνεται (Defending) η επιχείρηση σε κάθε είδους 

ανταγωνιστικές αντιδράσεις.  

4.6 ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΗ ΧΑΡΤΟΓΡΑΦΗΣΗ (PERCEPTUAL 

MAPPING)    

Το επόµενο στάδιο µετά την τοποθέτηση του προϊόντος είναι ο σχεδιασµός και η 

δηµιουργία ενός χάρτη αντιλήψεων. Θεωρείται µια µέθοδος έρευνας που αναλύει, 

βρίσκει και παρουσιάζει τις τοποθετήσεις διάφορων µαρκών µιας κατηγορίας προϊόντος 

σε ένα σύστηµα συντεταγµένων. Χρησιµεύει στην απεικόνιση της αντίληψης των 

καταναλωτών που έχουν για ένα προϊόν ή µια επιχείρηση, όπως επίσης και το πώς 

αντιλαµβάνονται τα ανταγωνιστικά προϊόντα στην αγορά-στόχο, λαµβάνοντας υπόψη τα 

σπουδαιότερα χαρακτηριστικά τους γνωρίσµατα.  Οι τοποθετήσεις κρίνονται µε βάση 

κάποια σειρά κριτηρίων και  προέρχονται από επεξεργασία των απαντήσεων σε δείγµα 

καταναλωτών. Στην αντιληπτική χαρτογράφηση, ο κάθε άξονας στα άκρα πρέπει να 

χαρακτηρίζεται από αντίθετα κριτήρια. Η επιλογή των διαστάσεων του χάρτη  θα πρέπει 

να εστιάζεται στα χαρακτηριστικά του προϊόντος (προεξέχοντα χαρακτηριστικά) που 

ωθούν τον καταναλωτή στην απόφαση της επιλογής της µάρκας που θα αγοράσει. Όταν 

το σηµείο κατάταξης του προϊόντος που θέτει ένας καταναλωτής, ταυτίζεται µε το 

επιθυµητό σηµείο της επιχείρησης, τότε αναφερόµαστε σε µια επιτυχηµένη τοποθέτηση. 

Σύµφωνα µε τον «χάρτη αντιλήψεων», λαµβάνονται αποφάσεις σχετικά µε τις 

κατάλληλες στρατηγικές τοποθέτησης (δηλαδή τα κατάλληλα µείγµατα  µάρκετινγκ) για 

τις διάφορες µάρκες. ∆είγµα ενός τέτοιου χάρτη αποτελεί ο επόµενος πίνακας (σχήµα 

4.3) όπου κάνει τοποθέτηση µάρκας υπολογιστών σύµφωνα µε το πόσο ακριβά ή όχι 

είναι και σύµφωνα µε την ποιότητά τους:  
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Σχήµα 4.3 Αντιληπτικός Χάρτης Πηγή:
6
 

Κατά τον Dolan(1990), οι αντιληπτικοί χάρτες δηµιουργούνται είτε µε την 

µέθοδο της βαθµολόγησης χαρακτηριστικών, όπου αποδίδεται µια λίστα πιθανών 

σχετικών χαρακτηριστικών και οι καταναλωτές υποχρεούνται να βαθµολογήσουν την 

κάθε µάρκα στο κάθε χαρακτηριστικό, είτε µε την µέθοδο της γενικής οµοιότητας, όπου 

οι καταναλωτές καλούνται να αξιολογήσουν την γενική οµοιότητα µεταξύ ζεύγη ειδών 

(όπως για παράδειγµα, µάρκες). 

Με την χρήση της αντιληπτικής χαρτογράφησης, επιδιώκεται η εύρεση κενών 

που µπορεί να παρουσιάζουν τα υπάρχοντα αγαθά στην αγορά-στόχο, των οποίων 

καθίσταται δυνατή η αντιµετώπιση µέσω νέων προϊόντων ή προϊόντων που παράγει ήδη 

η επιχείρηση. Επιπλέον, συγκρίνονται τα προϊόντα µε αυτά των ανταγωνιστών και 

εντοπίζονται τα σηµεία εκείνα που πρέπει να βελτιωθούν. Επιπρόσθετα, οι χάρτες 

αντιλήψεων είναι αποτελεσµατικοί διότι διαπιστώνονται τα ασθενή σηµεία των 

ανταγωνιστών και αξιοποιούνται κατάλληλα από τις επιχειρήσεις. Κλείνοντας είναι 

                                                 
6
 http://eaa128519.blogspot.gr/2011/04/perceptual-map.html 
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σπουδαίο να αναφερθεί η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας των ενεργειών και 

αποφάσεων της επιχείρησης µέσω της αντιληπτικής χαρτογράφησης (perceptual 

mapping). 

4.7 ΕΡΕΥΝΑ ΤΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

Με τις τεχνικές του µάρκετινγκ καλό θα ήταν να διενεργούνται έρευνες που θα 

υποδεικνύουν την ανάλυση πληροφοριών σχετικά µε το προϊόν/υπηρεσία, την εντύπωση  

και την επιρροή των καταναλωτών από το συγκεκριµένο προϊόν/υπηρεσία (δηλαδή αν 

είναι ικανοποιηµένοι ή δυσαρεστηµένοι) και κατά συνέπεια την αποδοτικότητα των 

τεχνικών του µάρκετινγκ. Μέσω της έρευνας, οι επιχειρήσεις συλλέγουν και αναλύουν 

πληροφορίες που έχουν ουσιαστική σηµασία για την ανάπτυξη του σχεδίου µάρκετινγκ, 

την αξιολόγηση και τον έλεγχο εφαρµογής και αποδοτικότητας των προγραµµάτων 

µάρκετινγκ και τον εντοπισµό ευκαιριών σε αυτό. Η έρευνα επιδιώκει να εντοπίσει, να 

καταγράψει, να επεξεργαστεί, να αναλύσει και να παρουσιάσει όλους τους παράγοντες 

που ασκούν επιρροή στις διάφορες αγοραστικές αντιδράσεις του καταναλωτή. Ο 

Dolan(1999) και ο Billington(1998) αναφέρουν χαρακτηριστικά πως µε την κατάλληλη 

επεξεργασία των πληροφοριών για τις προτιµήσεις και την συµπεριφορά του πελάτη, η 

επιχείρηση µπορεί να εστιάζει σε δυνητικούς πελάτες, να έχει ως σκοπό τον εντοπισµό 

ευκαιριών για την ανάπτυξη νέων προϊόντων ή υπηρεσιών, την προσαρµογή των 

προϊοντικών προσφορών της στις ατοµικές ανάγκες των πελατών και να αποσκοπεί στην 

βελτίωση της ικανοποίησης και διατήρηση των τωρινών της πελατών.  

Η έρευνα πραγµατοποιείται µε δυο εναλλακτικούς τύπους µεθοδολογίας, την 

ποιοτική και την ποσοτική. Και οι δύο µέθοδοι έρευνας επικεντρώνονται στην 

διερεύνηση και ανάλυση προσωπικών απόψεων και συµπεριφορών των καταναλωτών-

πελατών. Οι προσωπικές απόψεις και συµπεριφορές διαφέρουν όσον αφορά τη χρήση, 

τη συλλογή των δεδοµένων-απόψεων και την ανάλυση. 

 Σύµφωνα µε την ποιοτική έρευνα, οι ερευνητές υποστηρίζουν πως πλησιάζουν 

την προσωπική άποψη και συνδυάζει πολλούς παράγοντες, όπως τα ερεθίσµατα, την 

προσωπικότητα, τη λογική και τα συναισθήµατα του ανθρώπου. Κάνει χρήση οµάδων 

εστίασης, προβολικές τεχνικές, σε βάθος συνεντεύξεις και άλλες µεθόδους για να 

διεξαχθούν κάποια πρώτα συµπεράσµατα για τους λόγους επιλογών ορισµένων µαρκών, 

για τις περιστάσεις χρήσης προϊόντων, τα αισθήµατα και την στάση των καταναλωτών 
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προς αυτά. Επιπλέον, µελετά τα αίτια συµπεριφοράς των ατόµων και εξετάζει τις 

ανάγκες που τους ωθούν στην αγορά του προϊόντος ή την συµπεριφορά σχετικά µε το 

προϊόν. Η ποιοτική έρευνα χαρακτηρίζεται δύσκολη στην ανάλυση των 

συγκεντρωµένων στοιχείων επειδή κυριαρχεί η σχετική υποκειµενικότητα στην µέθοδο 

αυτή. Επίσης, το δείγµα που αξιολογείται είναι πολύ µικρότερο σε σχέση µε το δείγµα 

της ποσοτικής έρευνας. Σε αυτή την µέθοδο εξετάζεται το πώς σκέπτονται οι 

καταναλωτές και όχι το πώς πράττουν. Τέλος, η προσέγγιση της ποιοτικής έρευνας 

καλείται και θετικισµός (ή λογικός εµπειρισµός, λειτουργισµός, αντικειµενισµός, 

µοντερνισµός), καθώς στοχεύει στην πρόβλεψη της συµπεριφοράς των καταναλωτών 

µέσω φυσικών επιστηµών.  

Η ποσοτική έρευνα στηρίζεται κυρίως σε κλειστού τύπου ερωτήσεις, 

εφαρµόζοντας πειράµατα, τεχνικές παρατήρησης, επισκοπήσεις και στατιστικές 

αναλύσεις για πιο αξιόπιστα αποτελέσµατα. ∆εν χρειάζονται οι προτιµήσεις όλων των 

καταναλωτών του πληθυσµού, αλλά µόνο ένα επιλεγµένο «δείγµα» καταναλωτών για να 

προβούµε σε συµπεράσµατα. Σε αυτή την µέθοδο, µετρούνται απόψεις και 

συµπεριφορές µε προκαθορισµένες κλίµακες και χρησιµοποιείται η θεωρία των 

πιθανοτήτων για να υπολογιστεί το µέγεθος του δείγµατος που θα εξεταστεί. Σε όλα τα 

άτοµα του δείγµατος χρησιµοποιούνται οι ίδιες ακριβώς ερωτήσεις. 

Οι δύο αυτές µέθοδοι έρευνας, η ποσοτική και η ποιοτική, µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν σε συνδυασµό για την λήψη στρατηγικών αποφάσεων µάρκετινγκ. Η 

διαδικασία έρευνας του καταναλωτή, µπορεί να παρουσιαστεί συνοπτικά στον 

παρακάτω πίνακα 4.4. 
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ΣΧΗΜΑ 4.4 Ανάπτυξη στόχων αγοράς 

ΠΗΓΗ: Schiffman & Kanuk(2000), σ.18 

 

Όµως µια έρευνα δεν θα ήταν εφικτό να διεξαχθεί χωρίς το σχέδιο της έρευνας που 

βοηθάει στην συλλογή και ανάλυση των στοιχείων  της. Το σχέδιο έρευνας διακρίνεται σε 

τρεις κατηγορίες: την εξερευνητική, την περιγραφική και την αιτιολογική. 

(Πανυγηράκης,1999) 

Συγκεκριµένα, στην εξερευνητική έρευνα αγοράς περιλαµβάνονται η 

συµπλήρωση προτάσεων, η συµπλήρωση εικόνας και συσχετισµός λέξεων, τα 

δευτερογενή στοιχεία, η παρατήρηση, οι οµάδες εστίασης ενδιαφέροντος και η 

συνέντευξη σε βάθος. Επιδιώκει την επίλυση του προβλήµατος της έρευνας, µέσω της 

συλλογής απαραίτητων στοιχείων και την εξέταση όλων των πιθανών ερµηνειών, 

χρησιµοποιώντας την πιο κατάλληλη. Η εξερευνητική έρευνα χαρακτηρίζεται από µικρό 
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αριθµό αποκρινόµενων και µεγάλη ευελιξία και θεωρείται λιγότερο δοµηµένο σε σχέση 

µε τα άλλα δυο είδη έρευνας. 

Η περιγραφική έρευνα αγοράς προϋποθέτει εκ των προτέρων τον σαφή 

καθορισµό των στοιχείων της έρευνας, καθώς υπάρχει κίνδυνος να είναι άχρηστες οι 

πληροφορίες που θα προκύψουν. Αυτού του είδους η έρευνα είναι κατάλληλη για 

διαπίστωση γνώµης, συστάσεις καταναλωτών απέναντι σε προϊόντα ή υπηρεσίες, για 

προβλέψεις βασικών µεγεθών και για σκιαγράφηση του δηµογραφικού προφίλ 

συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς. Η ακριβής περιγραφή των χαρακτηριστικών µιας 

αγοράς και των λειτουργιών της αποτελούν κύριο στόχο της περιγραφικής έρευνας. 

Τέλος, στηρίζεται στα πρωτογενή στοιχεία και έχει µικρότερο βαθµό ευελιξίας σε 

σύγκριση µε την εξερευνητική έρευνα. 

Η αιτιολογική έρευνα έχει ως βάση κυρίως πειράµατα, που αναφέρονται στον 

χειρισµό ή την παραποίηση των µεταβλητών (αίτιο) από αυτόν που κάνει το πείραµα 

,ώστε να είναι µετρήσιµες. Προσπαθεί να προσδιορίσει το είδος της αναπτυσσόµενης 

σχέσης µεταξύ των παραγόντων του προβλήµατος, δηλαδή µια σχέση αιτίου-αιτιατού. 

Τα πειράµατα θεωρούνται η δοκιµαστική αγορά που υπάρχει πριν το λανσάρισµα ενός 

νέου προϊόντος ή υπηρεσίας και λαµβάνουν χώρα είτε σε ανοικτό πεδίο είτε σε ένα 

εργαστήριο. 

Τα τρία σχέδια έρευνας λειτουργούν σαν συνδετικός κρίκος και αποτελούν 

διαδοχικά στάδια σε µία συνεχή διαδικασία που µέσω της εξερευνητικής έρευνας θα 

εντοπιστούν οι πιθανοί λόγοι και αιτίες, µέσω της περιγραφικής έρευνας θα 

ανακαλυφθούν οι ακριβείς µεταβλητές που επηρεάζουν το πρόβληµα και τέλος µε την 

εκτέλεση µιας αιτιολογικής έρευνας θα αξιολογηθεί η επιρροή µεταξύ των µεταβλητών 

αυτών. Για να είναι σωστή η επιλογή του σχεδίου έρευνας είναι απαραίτητο να 

κινηθούµε σκεπτόµενοι τις προϋπάρχουσες πληροφορίες, τα ερωτήµατα που πρέπει να 

απαντηθούν και τις µεταβλητές που επρόκειτο να εξεταστούν και να αξιολογηθούν. Οι 

επιχειρήσεις θεωρούν ότι έχουν επιλέξει το σωστό σχέδιο έρευνας, όταν η έρευνα είναι 

αποδοτική και εκφράζει την εντύπωση, την επιρροή του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

στους καταναλωτές και συγκεκριµένα τις επιδράσεις του αγαθού σε αυτούς, 

δηµιουργώντας τους ικανοποίηση ή ακόµα και δυσαρέσκεια για το προϊόν/υπηρεσία. 
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4.8 ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 

Οι τεχνικές µάρκετινγκ έχουν ως σκοπό την άµεση ικανοποίηση και την 

δηµιουργία αξίας για τον πελάτη. Για αυτόν τον λόγο, ο Blattberg R.C(1998) θεωρεί 

πως οι καταναλωτές-πελάτες είναι ο πιο σηµαντικός παράγοντας για την επίτευξη του 

σκοπού µιας επιχείρησης, που πρέπει να επενδύει στην διοίκηση της αξίας του πελάτη 

και να προσελκύει, να αναπτύσσει και να διατηρεί τις πελατειακές τους σχέσεις. Έτσι, η 

επιχείρηση χαρακτηρίζεται ως αποδοτική όταν δηµιουργεί ικανοποιηµένους και 

αφοσιωµένους πελάτες που παραβλέπουν τα ανταγωνιστικά προϊόντα και εστιάζονται 

στα προϊόντα της συγκεκριµένης επιχείρησης. Αυτό για κάποιους θεωρείται ανέφικτο 

αφού µε το πέρασµα του χρόνου ο ανταγωνισµός εντείνεται, ωστόσο η πλήρης 

ικανοποίηση είναι δυνατή όταν παρέχεται στον καταναλωτή-πελάτη ένα προϊόν ή 

υπηρεσία που έχει σαν γνώρισµα την ποιότητα. 

Κατά καιρούς, ο ορισµός της ικανοποίησης έχει διχάσει πολλούς καθώς δεν 

υπάρχει κάποιος που να είναι κοινά αποδεκτός έτσι προκύπτουν πολλές διαστάσεις του 

ορισµού. Ξεκινώντας µε τον  Kotler(2000:107), ορίζει την ικανοποίηση ως «τα 

συναισθήµατα ευχαρίστησης ή δυσαρέσκειας ενός ατόµου που προκύπτουν από την 

υποκειµενική σύγκριση της απόδοσης (ή του αποτελέσµατος) ενός προϊόντος σε σχέση µε 

τις προσδοκίες του». Το αν ο αγοραστής είναι ικανοποιηµένος ή όχι µετά από την αγορά, 

εξαρτάται από την απόδοση του προϊόντος σε σχέση µε τις προσδοκίες του αγοραστή.  

Υποθέτοντας πως η απόδοση του προϊόντος είναι µικρότερη από τις προσδοκίες, 

ο πελάτης είναι δυσαρεστηµένος ενώ αν συµβαίνει το αντίθετο και η απόδοση ξεπερνά 

τις προσδοκίες και επιθυµίες του, τότε ο πελάτης είναι πολύ ικανοποιηµένος και 

ενθουσιασµένος. Αν πάλι η απόδοση ενός προϊόντος ταυτίζεται απλά µε τις προσδοκίες 

του καταναλωτή-πελάτη, τότε θεωρείται απλώς ικανοποιηµένος. Στόχος των 

επιχειρήσεων είναι η υψηλή ικανοποίηση των καταναλωτών διότι µε αυτόν τον τρόπο θα 

θεωρούνται αφοσιωµένοι και δεν θα κατευθύνονται προς τα ανταγωνιστικά προϊόντα και 

υπηρεσίες. 

Επιπλέον, η ικανοποίηση του καταναλωτή καλείται «η συνολική στάση που αυτός 

διαµορφώνει για ένα προϊόν το οποίο χρησιµοποίησε, αφού το απέκτησε. Πρόκειται 

δηλαδή, για µια αξιολογητική κρίση µετά την επιλογή που προκύπτει από µια συγκεκριµένη 
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αγοραστική επιλογή και από την εµπειρία της χρήσης (κατανάλωσης) της». (Westbrook 

και Oliver 1991) 

Όπως προαναφέρθηκε για την ικανοποίηση ενός καταναλωτή-πελάτη και για να 

θεωρείται αυτός αφοσιωµένος, κύρια προϋπόθεση είναι η ποιότητα των προϊόντων, που 

είναι η συνολική αξιολόγηση και υπεροχή της αποτελεσµατικότητας του, εξαρτώµενη 

από  την κρίση του πελάτη. 

Ένα αγαθό κρίνεται υψηλής ποιότητας όταν παρουσιάζει αξιοπιστία, αντοχή, 

είναι αποτελεσµατικό ως προς τα κύρια λειτουργικά χαρακτηριστικά του και εµφανίζει 

συµπληρωµατικά και αισθητικά χαρακτηριστικά. Επίσης, οι διαστάσεις της ποιότητας 

ενός προϊόντος είναι η αντιληπτική ποιότητα (brand equity) που αφορά την επιρροή της 

εικόνας της µάρκας και άλλων άυλων παραγόντων στον πελάτη-καταναλωτή, η 

προσφορά εξυπηρέτησης (ευγένεια και διάθεση εξυπηρέτησης του προσωπικού) και η 

συµµόρφωση µε τις προδιαγραφές. 

Η ποιότητα των υπηρεσιών γίνεται αντιληπτική από τους καταναλωτές µε βάση 

την αξιοπιστία, δηλαδή αν το προσωπικό είναι ικανό να δουλεύει σωστά και µε ακρίβεια 

και µε βάση την ανταπόκριση και την συµπάθεια του προσωπικού προς τους πελάτες. 

Τέλος, οι καταναλωτές θεωρούν µια υπηρεσία ποιοτική αν παρέχει µια βεβαίωση και 

ασφάλεια προς αυτούς, όπως και όταν παρουσιάζει απτά χαρακτηριστικά σαν την 

εµφάνιση και το παρουσιαστικό του προσωπικού της υπηρεσίας. (Parasuraman, 

Zeithalm και Berry 1985) 

Όµως η ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών δεν είναι αρκετή ώστε να είναι 

πάντα ικανοποιηµένοι οι πελάτες. Παράγοντες όπως η διαδικασία αγοράς του προϊόντος, 

µια γνωστική διαφωνία µετά την αγορά, η εµπειρία από τη χρήση του και η απόρριψη 

του ιδίου ή της συσκευασίας του είναι αυτοί που συµβάλλουν στην διεξαγωγή της 

αποτελεσµατικότητας ενός προϊόντος και άρα στην ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια του 

πελάτη. Η αποτελεσµατικότητα ενός προϊόντος εξαρτάται από την λειτουργική ή 

χρηστική του διάσταση του, όπου αναφέρεται στην λειτουργία του προϊόντος και στην 

συµβολική ή ηδονική διάσταση του, η οποία υποδηλώνει κατά πόσο το προϊόν είναι 

αισθητικά αποδοτικό. Για να επέλθει η πλήρης ικανοποίηση του πελάτη, ο συνδυασµός 

αυτών των δύο διαστάσεων είναι απαραίτητος. (Σιώµκος 2002) 
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Η επιχείρηση για να µπορέσει να επιδράσει θετικά στην ψυχολογία των 

καταναλωτών µέσω των τεχνικών του µάρκετινγκ που διαθέτει, και να αποτελείται από 

ενθουσιασµένους πελάτες θα πρέπει να ενστερνιστεί µια φιλοσοφία που να βασίζεται 

πάνω σε αυτό τον τοµέα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

5.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 Στην συµπεριφορά του καταναλωτή βασίζει το µάρκετινγκ τον τρόπο 

προώθησης που θα επιλέξει, έχοντας ως απώτερο στόχο να πείσει και να οδηγήσει τον 

καταναλωτή στο να αγοράσει. Απαραίτητη προϋπόθεση για την επίτευξη αυτού του 

σκοπού είναι µια διαδικασία επικοινωνίας κάνοντας γνωστό µ’ αυτόν τον τρόπο το 

προϊόν στους καταναλωτές.  

Ως επικοινωνία, «ορίζεται το σύνολο των τεχνικών και µέσων που 

χρησιµοποιούνται στην διαφήµιση, την πολιτική κτλ. για την πληροφόρηση ή τον 

επηρεασµό της κοινής γνώµης»(Τεγόπουλος & Φυτράκης 2002).  

Σύµφωνα µε τον Λέλλη(2005:1), θέλοντας να τοποθετηθεί για κάθε επικοινωνία 

µιας εταιρείας αναφέρει: «ένας απλός ορισµός είναι αυτός των 7 W’s (Who, What, How, 

Whom, Where, When, Why), δηλαδή: Ποιος, Λέει τι, Πως το λέει, σε Ποιον, Που, Πότε, 

Γιατί». 

Προαπαιτείται µια «ταυτότητα αντίληψης» µεταξύ δέκτη και ποµπού, όπως θα 

αναλύσουµε παρακάτω, καθώς η επικοινωνία είναι «η µετάδοση ενός µηνύµατος από 

έναν αποστολέα προς κάποιο δέκτη µέσω κάποιου διαύλου»(Σιώµκος 2000).  

5.2 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η διαδικασία της επικοινωνίας αποτελείται από οχτώ στοιχεία, την πηγή ,την 

κωδικοποίηση, το µήνυµα, τους δίαυλους επικοινωνίας, τον παραλήπτη, την 

αποκωδικοποίηση, τον θόρυβο και την ανατροφοδότηση, όπως τόνισε χαρακτηριστικά ο 

Shimp(1996:106). Κάποια επιχείρηση που θέλει να προβάλλει το προϊόν της µέσω της 

διαφήµισης θεωρείται η πηγή, απ’ όπου στην ουσία τοποθετείται η αρχή του µηνύµατος. 

Στην συνέχεια, η επιχείρηση απευθύνεται σε κάποιο γραφείο διαφηµιστικό, το οποίο 

αφού κωδικοποιεί το διαφηµιστικό µήνυµα µε εικόνες, λέξεις και άλλα σύµβολα, µε 

τέτοιο τρόπο που να κατανοείται το ακριβές µήνυµα που θέλει να περάσει η πηγή στους 
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δέκτες,  το µεταδίδει µε ακρίβεια στην αγορά-στόχο-καταναλωτές, οι οποίοι είναι και οι 

επιθυµητοί δέκτες του µηνύµατος. Σ’ αυτό το σηµείο θα πρέπει να τονιστεί, πως ο 

δέκτης είναι αναγκαίο να είναι έτοιµος και να επιθυµεί να δεχθεί το µήνυµα. Έπειτα 

γίνεται αποκωδικοποίηση του µηνύµατος, δηλαδή ο τρόπος που αντιλαµβάνεται ο κάθε 

δέκτης-καταναλωτής το µήνυµα. Η αποκωδικοποίηση του µηνύµατος δεν γίνεται από 

όλους µε τον ίδιο τρόπο και η διαφορά αυτή βασίζεται στις γνώσεις, την εµπειρία και 

την ψυχολογική κατάσταση του δέκτη-παραλήπτη (Ζώτος 2000:41). Μετά την 

αποκωδικοποίηση έπεται η ανταπόκριση, που είναι οι αντιδράσεις κατά την λήψη του 

µηνύµατος και που ένα µέρος της επιστρέφει στην πηγή-επιχείρηση, δηλαδή την 

ανατροφοδοτεί. Με την ανατροφοδότηση (feedback), ο δέκτης παρέχει πληροφορίες 

σχετικές µε την απόδοση προσπάθειας προβολής του προϊόντος καθώς και πόσο 

απέδωσαν οι προσπάθειες προβολής και κατά πόσο έγινε κατανοητό το µήνυµα.  

Σ’ όλη την διάρκεια της επικοινωνίας γίνεται έντονη η ύπαρξη ερεθισµάτων, 

ονοµαζόµενα και ως «Θόρυβος», που διαταράσσουν την διαδικασία σε οποιοδήποτε 

σηµείο της και πολλές φορές εµποδίζει τον δέκτη να αποκωδικοποιήσει το µήνυµα που 

λαµβάνει την συγκεκριµένη χρονική στιγµή. Η διαδικασία επικοινωνίας φαίνεται στο 

σχήµα 5.1: 

Σχήµα 5.1 ∆ιαδικασία της επικοινωνίας, Πηγή7
 

                                                 
7
 

http://www.google.gr/imgres?hl=el&rlz=1C1CHMO_elGR524GR524&biw=1366&bih=643&tbm=isch&tbnid=

PrPJ9Y_0CVBw4M:&imgrefurl=http://newsletter.flatworldknowledge.com/bookhub/reader/5229%3Fe%3Dfwk

-133234-ch11_s03&docid=CGTwcs-
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5.3 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ  

Η αποτελεσµατική επικοινωνία εξασφαλίζεται όταν η κωδικοποίηση συµπίπτει ή 

συγκλίνει µε την αποκωδικοποίηση του µηνύµατος, πληρώντας κάποιες προδιαγραφές. 

∆ηλαδή, θα πρέπει να διεγείρει την προσοχή του αποδέκτη για να τον προσέξει και µετά 

θα πρέπει να γίνει η σωστή αποκωδικοποίηση του µηνύµατος. (Kroeber-Riel 1998:325-

329) 

Για να επιτευχθεί η σωστή αποκωδικοποίηση, θα πρέπει να χρησιµοποιούνται 

µηνύµατα που να αναφέρονται στο ίδιο πεδίο εµπειρίας αποστολέα και δέκτη και  να 

απαρτίζονται από εικόνες και σύµβολα που είναι οικεία στους αποδέκτες. Τέλος θα 

πρέπει να δηµιουργεί ανάγκες στους αποδέκτες και να προτείνει τρόπους ικανοποίησης 

των αναγκών τους. Για να γίνει κάτι τέτοιο, είναι αναγκαίο να ληφθεί υπόψη το προϊόν, 

το κοινό στο οποίο απευθύνεται και ο σκοπός που έχει τεθεί κατά την δηµιουργία του 

µηνύµατος. 

Κατά την δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος χρειάζεται µεγάλη προσοχή 

καθώς για να θεωρηθεί ικανό το µήνυµα πρέπει να αποσπά την προσοχή ,να δηµιουργεί 

ενδιαφέρον, να ενδυναµώνει την επιθυµία της αγοράς και να οδηγεί σε δράση για αγορά. Τα 

χαρακτηριστικά που πρέπει να διέπουν ένα µήνυµα αναφέρονται και ως µοντέλο AIDA 

(attention- interest- desire- action). Συγκεκριµένα, το διαφηµιστικό µήνυµα είναι επιτυχηµένο όταν  

αρχικά έχει την ικανότητα να αποσπά την προσοχή (attention) του δέκτη και στην συνέχεια να του 

προκαλεί το ενδιαφέρον (interest)  καταγράφοντας το στον εγκέφαλο του ως σηµαντικό. Επιπλέον, 

ο δέκτης θα οδηγηθεί στο προϊόν, αν το διαφηµιστικό µήνυµα καλύπτει την επιθυµία (desire) και 

τις ανάγκες του και έτσι , παρακινείται και επανατοποθετείται στο προϊόν αναζητώντας 

πληροφορίες γι’ αυτό, έχοντας ως σκοπό να το αγοράσει (action). (Ζώτος 2000:90-92)  

Κλείνοντας απώτερος στόχος του µηνύµατος είναι να επηρεάσει και να αλλάξει πολλές 

φορές την αντίληψη των δεκτών. 

 

                                                                                                                                                         
I1YjjFM&imgurl=http://images.flatworldknowledge.com/tanner_2.0/tanner_2.0-

fig11_008.jpg&w=1883&h=1113&ei=ZF9-

UfvmHMTE0QWGl4CIBQ&zoom=1&ved=1t:3588,r:2,s:0,i:83&iact=rc&dur=858&page=1&tbnh=172&tbnw=

292&start=0&ndsp=15&tx=163&ty=67 
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5.4 ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

Το µίγµα προβολής είναι ένας από τους πιο γνωστούς όρους στο χώρο του 

Μάρκετινγκ και «περιλαµβάνει όλους εκείνους τους τρόπους που χρησιµοποιούνται για 

την προβολή των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης µε στόχο να κάνει τα προϊόντα 

γνωστά και να δηµιουργηθεί στους καταναλωτές η πρόθεση αγοράς». Συνεχίζοντας, το 

µίγµα προβολής επικεντρώνεται στο να γίνουν ευρέως γνωστά τα χαρακτηριστικά 

προϊόντων στις αγορές-στόχους και να επηρεάσει θετικά τους καταναλωτές, µε 

αποτέλεσµα να προσφύγουν στην αγορά τους. Σύµφωνα µε τον Μπαζιώνη(2010), η 

προβολή ανήκει στα 4P του µάρκετινγκ και παρέχει πληροφορίες και κίνητρα προς τους 

καταναλωτές, αποβλέποντας στον επηρεασµό των καταναλωτών και της συµπεριφοράς 

τους και κατά συνέπεια, στην αύξηση πωλήσεων του προϊόντος.  

5.5 ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

«Οι στόχοι της επιχείρησης µπορούν να γίνουν πραγµατικότητα µε την προϋπόθεση 

οι marketers και οι διαφηµιστές να επιλέξουν την καλύτερη επικοινωνιακή στρατηγική για 

την προώθηση της εικόνας των προϊόντων και υπηρεσιών µιας επιχείρησης στα µάτια του 

καταναλωτικού κοινού», όπως χαρακτηριστικά εκθέτει ο Κιόχου & 

Παπανικολάου(1988:191).  

Τα στοιχεία του µίγµατος προβολής είναι η διαφήµιση, οι δηµόσιες σχέσεις, η 

προσωπική πώληση, η προώθηση πωλήσεων και το Άµεσο Μάρκετινγκ όπως φαίνονται 

και στο σχήµα 5.2. 
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Σχήµα 5.2 Μίγµα Προβολής, Πηγή8
 

5.5.1 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

«∆ιαφήµιση είναι η απρόσωπη µαζική επικοινωνία, η οποία περιέχει το στοιχείο 

της πληρωµής, µε τελικό σκοπό τη µετάδοση πληροφοριών και τη δηµιουργία µίας 

ευνοϊκής γνώµης στους καταναλωτές για το προϊόν ή την επιχείρηση που διαφηµίζεται, και 

έτσι να συµβάλλει στην προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων».  

Πετρώφ κ.α.(2002:438) 

Η διαφήµιση βοηθάει στο χτίσιµο µιας µακροχρόνιας εικόνας και προσδίδει το 

έναυσµα για γρήγορες πωλήσεις. Θεωρείται από τους πιο αποτελεσµατικούς τρόπους 

προώθησης γιατί προσεγγίζει πολλούς καταναλωτές ταυτόχρονα, που βρίσκονται σε 

διαφορετικούς τόπους. Σύµφωνα µε τους Ζώτο(2000) και Kroebel-Riel(1998), η 

διαφήµιση χαρακτηρίζεται ως µια έµµεση µορφή πειθούς και επικεντρώνεται στην 

πληροφόρηση των καταναλωτών. Πολλές φορές απευθύνει συναισθηµατικές εκκλήσεις 

µε την προβολή των πλεονεκτηµάτων των προϊόντων, στοχεύοντας στο αίσθηµα 

ανάγκης του προϊόντος. Η επιχείρηση πασχίζει να επικοινωνήσει µε τους καταναλωτές 

                                                 
8
 http://antamathess.blogspot.gr/2012/10/29.html#axzz2RqyyYaMn 



  82 

 

εκείνου του τµήµατος αγοράς, προς το οποίο απευθύνει τα προϊόντα της µέσω των 

µαζικών µέσων ενηµέρωσης.  

Ως µέσα µαζικής ενηµέρωσης ορίζονται τα «διάφορα συστήµατα που διαβιβάζουν 

διαφηµίσεις». (Price & Samson 2005) Τα είδη των µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

περιλαµβάνουν τα έντυπα µέσα (εφηµερίδες, περιοδικά), τα οπτικά µέσα (πινακίδες, 

εκθέσεις) και τα µέσα εκποµπής (τηλεόραση, ραδιόφωνο). Η επιχείρηση πρέπει να 

επιλέξει ποιο θα είναι το µέσο µαζικής ενηµέρωσης που θα προωθήσει την διαφηµιστική 

καµπάνια του προϊόντος της. Ανάλογα µε τους χρηµατικούς πόρους που έχει η κάθε 

επιχείρηση µπορεί να διαλέξει περισσότερα από ένα µέσα για την γρηγορότερη 

προώθηση και διάδοση του προϊόντος της. Μερικές κατηγορίες µέσων µαζικής 

ενηµέρωσης αντιπαραθέτονται παρακάτω: 

Τηλεόραση  

Ένα από τα πιο δηµοφιλή µέσα προβολής είναι η τηλεόραση. Οι περισσότερες 

επιχειρήσεις δαπανούν µεγάλα ποσά ώστε να προβληθεί και να προωθηθεί το προϊόν 

τους στο µέγιστο ποσοστό των αγορών-στόχων. Το διαφηµιστικό προϊόν και η 

ακροαµατικότητα µπορούν να ελεγχθούν µε βάση τους δείκτες διείσδυσης (Penetration), 

περιοχής κάλυψης (Coverage area), χρήσης της τηλεόρασης (Sets-in-Use), 

ακροαµατικότητας (Rating) και τον δείκτη κατανοµής ακροατών-θεατών (Share of 

audience). Το διαφηµιστικό µήνυµα που προβάλλεται στην τηλεόραση επηρεάζει σε 

µεγάλο βαθµό το καταναλωτικό κοινό, καθώς «ταιριάζει» ταυτόχρονα ήχο, κίνηση, 

χρώµα και εικόνα παρουσιάζοντας τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος, όντας ο θεατής 

σπίτι του. Ωστόσο, η προβολή του προϊόντος στους τηλεοπτικούς σταθµούς 

χαρακτηρίζεται από υψηλό κόστος παραγωγής.    

Ραδιόφωνο  

Είναι ένα µέσο ενηµέρωσης που αντλεί µεγαλύτερη απήχηση στα νεανικά κοινά 

αφού σχετίζει ήχο και µουσική και προσεγγίζει τους καταναλωτές ακόµα και στο 

αυτοκίνητο και σε εξωτερικούς χώρους. Παρουσιάζει χαµηλή ακροαµατικότητα και 

µικρή διάρκεια ζωής και χαρακτηρίζεται φθηνό µέσο, αν κρίνουµε σύµφωνα µε το 

κόστος παραγωγής του µηνύµατος και του χρόνου «λανσαρίσµατος» του προϊόντος στην 

τηλεόραση. 
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Κινηµατογράφος  

Ένα επιπλέον µέσο για την διαφήµιση ενός προϊόντος θεωρείται ο 

κινηµατογράφος και συνδυάζει χρώµα, µεγάλο µέγεθος οθόνης ,κίνηση και ήχο. 

Εφαρµόζεται συµπληρωµατικά, σε περίπτωση που απαγορεύεται η προβολή ενός 

προϊόντος στην τηλεόραση και ο καταναλωτής ανταποκρίνεται καλύτερα ανάλογα µε 

την ταινία και την χρονική περίοδο. 

Εφηµερίδες    

Πολλοί καταναλωτές είναι αυτοί που διαβάζουν εφηµερίδες και θεωρούνται 

δυνητικοί καταναλωτές των προϊόντων που προωθούνται σ’ αυτές. Η διάκριση των 

εφηµερίδων αποτελείται από τις καθηµερινές- εβδοµαδιαίες, εθνικές-τοπικές, γενικού- 

ειδικού ενδιαφέροντος και πρωινές-απογευµατινές. Οι εφηµερίδες θα πρέπει να 

αναλαµβάνουν νέα θέµατα που θα απευθύνονται σε όλους και στα πάντα, λόγω του 

ανταγωνισµού µε τον ηλεκτρονικό τύπο. Κρίνεται ένα σχετικά οικονοµικό µέσο, µε 

προοπτική ευχέρειας του χώρου και του χρόνου για τον διαφηµιζόµενο και την προβολή 

του προϊόντος του. 

Περιοδικά 

Αντίθετα µε τις εφηµερίδες, τα περιοδικά χωρίζονται ανάλογα µε την συχνότητα 

έκδοσης σε εβδοµαδιαία, µηνιαία κ.α. και ανάλογα µε την θεµατολογία τους σε γενικού 

και ειδικού ενδιαφέροντος. Επιπλέον, η διάρκεια ζωής, η ποιότητα χρωµάτων και το 

κόστος των διαφηµίσεων είναι µεγαλύτερα σε σχέση µε αυτά των εφηµερίδων. Τέλος, 

το κόστος των διαφηµίσεων σε ένα περιοδικό καθορίζεται από τα χρώµατα που 

χρησιµοποιούνται, το µέγεθος και την θέση που θα έχει η διαφήµιση. 

Υπαίθρια ∆ιαφήµιση 

Αυτού του είδους η διαφήµιση στρέφεται σε άτοµα που κυκλοφορούν στο δρόµο, 

είτε αυτό σηµαίνει οδηγούς αυτοκινήτων είτε πεζούς και περιλαµβάνει διαφηµιστικές 

πινακίδες, φωτεινές επιγραφές και αφίσες που λαµβάνουν χώρα σε εµπορικά σηµεία και 

µεγάλους αυτοκινητόδροµους των πόλεων. Έχοντας µεγάλη διάρκεια ζωής, το µήνυµα 

είναι σύντοµο και επικεντρώνεται στο οπτικό κοµµάτι και στην γρήγορη και ραγδαία 

αναγνώριση του προϊόντος. 
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Άµεση ∆ιαφήµιση 

Η άµεση διαφήµιση λειτουργεί συµπληρωµατικά για την διαφήµιση του 

προϊόντος και είναι ένα οικονοµικό µέσο διαφήµισης. Άµεση διαφήµιση µπορεί να 

κριθεί η διαφήµιση µε ταχυδροµικές παραγγελίες, όπου εκτός του εντύπου πληροφοριών 

του προϊόντος υπάρχει και ένα έντυπο συµπλήρωσης από τον καταναλωτή για την 

παραλαβή του προϊόντος. Επιπρόσθετα, η διαφήµιση χωρίς την µεσολάβηση του 

ταχυδροµείου όπου ο καταναλωτής λαµβάνει διαφηµιστικά έντυπα στο δρόµο, στο σπίτι 

του ή ακόµα και στην δουλειά του περιλαµβάνεται στην άµεση διαφήµιση. Η διαφήµιση 

µέσω ταχυδροµείου διανέµει ταχυδροµικά διαφηµιστικά έντυπα πληροφοριών για το 

προϊόν και περιλαµβάνεται και αυτή στις ενέργειες της άµεσης διαφήµισης. 

Σε αυτό το σηµείο, θεωρείται σκόπιµο να αναφερθούν τα είδη που ταξινοµούνται 

οι διαφηµίσεις σύµφωνα µε τον Πετρώφ et.al (2002:440-441). 

Εκτενέστερα , η διαφήµιση του προϊόντος ή της υπηρεσίας αποβλέπει στην 

προβολή των χρήσεων και των χαρακτηριστικών που κάνουν το προϊόν ή την υπηρεσία να 

διαφέρει. Προσπαθεί να διεγείρει την ανάγκη και την επιθυµία στους καταναλωτές να 

αγοράσουν το προϊόν, δηµιουργώντας πρωτοποριακές διαφηµίσεις κυρίως κατά το 

στάδιο της εισαγωγής του προϊόντος στην αγορά. Κατά τον Shimp (1996:269-276), σε 

αυτήν την κατηγορία εντάσσεται και η αµυντική διαφήµιση που στοχεύει στην 

αντιστάθµιση της επίδρασης των διαφηµίσεων στους ανταγωνιστές αλλά και η 

διαφήµιση υπενθύµισης που στοχεύει στην υπενθύµιση της ύπαρξης κάπου προϊόντος 

στην αγορά. 

Όπως υποστηρίζει ο Ζώτος (2000:44-45), η διαφήµιση χρησιµοποιείται ως µέσο 

ενηµέρωσης για τα προϊόντα και προτρέπει τους καταναλωτές να στραφούν στα σηµεία 

πώλησης χρησιµεύοντας µε αυτόν τον τρόπο,  στην ενίσχυση της πώλησης ενός 

προϊόντος και των πωλητών και κατά συνέπεια στην προπώληση. Τελειώνοντας άξιο 

αναφοράς είναι, πως οι επιχειρήσεις πολλές φορές παρουσιάζουν και εναλλακτικές 

χρήσεις των προϊόντων µέσω της διαφήµισης ενισχύοντας τις πωλήσεις και αφού δεν 

υπάρχει ίδια ζήτηση διαρκώς, υπάρχουν διαφηµίσεις που µειώνουν τις διακυµάνσεις που 

προκαλούνται στις πωλήσεις από τον κύκλο ζωής των προϊόντων.  
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Οι διαφηµίσεις των επιχειρήσεων είναι το δεύτερο είδος των διαφηµίσεων και 

σκοπό έχουν την αύξηση της φήµης της επιχείρησης και όχι τόσο στην προβολή χρήσης 

και χαρακτηριστικών των προϊόντων. ∆ηµιουργούνται για να αποκτήσουν οι 

καταναλωτές εµπιστοσύνη στην εταιρεία και µετέπειτα στα προϊόντα της (Kroeber-Riel 

1998:117-118). 

Ως στόχος των διαφηµίσεων θα µπορούσε να προσδιοριστεί «ένα συγκεκριµένο 

επικοινωνιακό έργο και ένα επίπεδο επιτυχίας που επιδιώκεται σε ένα ορισµένο 

ακροατήριο σε µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο». Είναι αποτέλεσµα των αποφάσεων 

των επιχειρήσεων όσον αφορά την αγορά-στόχο και την τοποθέτηση της µάρκας στην 

αγορά και αναδεικνύεται σύµφωνα µε τον σκοπό δηµιουργίας τους. Ο σκοπός µπορεί 

πιθανότατα να είναι η πληροφόρηση (πληροφοριακή διαφήµιση), η ενίσχυση 

(ενισχυτική διαφήµιση), η υπενθύµιση (υποµνηστική διαφήµιση) και η πειθώ 

(διαφήµιση πειθούς). Επίσης, οι διαφηµιστικοί στόχοι συµπεριλαµβάνουν την 

δηµιουργία καλής φήµης και σχέσης εµπιστοσύνης ανάµεσα στην επιχείρηση και στον 

καταναλωτή, την ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού για την επιχείρηση και για το 

προϊόν/υπηρεσία που προσφέρει. Εξίσου σηµαντικό είναι η επίτευξη µείωσης των 

δαπανών και αύξησης των πωλήσεων µέσω των διαφηµίσεων και η προσέλκυση νέων 

πελατών και τέλος η διατήρηση των παλιών.  

5.5.2 ∆ΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ 

Ως δηµόσιες σχέσεις ορίζεται «ένα σύστηµα µεθόδων και τεχνικών επικοινωνίας 

οι οποίες στοχεύουν στη σωστή και ειλικρινή πληροφόρηση του κοινού µιας οργάνωσης µε 

στόχο την κατάκτηση της εµπιστοσύνης και της κατανόησης του» (Ε.Αρναούτογλου, 

Μ.Ντουρουντάνης 1999). 

Ένας πιο πρόσφατος ορισµός υποστηρίζει πως «∆ηµόσιες σχέσεις είναι η 

προµελετηµένη, προδιαγεγραµµένη και συστηµατική προσπάθεια για τη δηµιουργία και τη 

διατήρηση αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού γενικότερα 

και του κοινού».  

Σκοπός των δηµοσίων σχέσεων είναι να αναπτύξουν φιλικές σχέσεις µεταξύ των 

ανθρώπων, να τις πολλαπλασιάσουν και να τις διατηρήσουν, έχοντας όφελος η 

επιχείρηση. Για να βγει εις πέρας αυτός ο στόχος, αρχικά, πρέπει να υπάρχει καλή φήµη 
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για την επιχείρηση λαµβάνοντας µέτρα για την σωστή προβολή και προστασία της 

ονοµασίας της εταιρείας. Στη συνέχεια, θα πρέπει η ύπαρξη και η διατήρηση αρµονικών 

σχέσεων µέσα σε αυτήν, να είναι πρωτεύον µέληµα της επιχείρησης µε το να υπάρχουν 

καλές σχέσεις µεταξύ των εργαζοµένων, αλλά και των τελευταίων µε την ηγεσία της 

επιχείρησης. 

Υπάρχουν κάποιες δραστηριότητες που το τµήµα δηµοσίων σχέσεων 

αναλαµβάνει για την επίτευξη των στόχων εντός της επιχείρησης όπως είναι:  

���� Η φιλοξενία, όπου η επιχείρηση έχει την δυνατότητα να 

φιλοξενήσει τους πελάτες της σε περίπτωση κορυφαίων αθλητικών οργανώσεων. 

���� Το δελτίο τύπου, που είναι ένα κείµενο προς δηµοσίευση στα µέσα 

ενηµέρωσης αναφερόµενο σε γεγονότα που έχουν αντίκτυπο στην επιχείρηση και 

πολλές φορές στην βελτίωση της εικόνας της. 

���� Η συνέντευξη τύπου, η οποία αποβλέπει στην δηµοσίευση νέων 

αξιόλογων γεγονότων για την επιχείρηση στα µέσα ενηµέρωσης. Όταν διεξάγεται 

µια συνέντευξη τύπου υπάρχουν δηµοσιογράφοι που µπορούν να υποβάλλουν 

ερωτήσεις και να κάνουν σχόλια στον υπεύθυνο δηµοσίων σχέσεων. 

���� Ο καθορισµός µιας µέρας για επίσκεψη του κοινού, όπου τα 

στελέχη των δηµοσίων σχέσεων µεριµνούν το κοινό να φύγει µε τις καλύτερες 

εντυπώσεις, γνωρίζοντας από κοντά την επιχείρηση. 

���� Οι χορηγίες, οι οποίες θεωρούνται µία πολύ παλιά µέθοδος των 

δηµοσίων σχέσεων και απευθύνονται στη χρηµατοδότηση από την επιχείρηση για 

µία µεγάλη διοργάνωση. 

Ουσιαστικά οι δηµόσιες σχέσεις δηµιουργούν µια στρατηγική, σύµφωνα µε την 

οποία επιβλέπουν όσα µπορούν να επηρεάσουν το εξωτερικό περιβάλλον της 

επιχείρησης και δηµιουργούν, πολλαπλασιάζουν και καλλιεργούν φιλικές σχέσεις µε 

τους καταναλωτές και όσους µπορούν να ωφελήσουν ή και να βλάψουν µια εταιρεία. 

Ωστόσο, θα πρέπει να προβλέπονται και να αντιµετωπίζονται τυχόν κρίσεις που 

µπορούν να δηµιουργηθούν στο εσωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης, χωρίς αυτό να 

επηρεάσει την αποδοτικότητα και το κλίµα συνεργασίας. (Πετρώφ et.al. 2002:457-460) 
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5.5.3 ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ 

Το πιο αποτελεσµατικό εργαλείο κατά τη δηµιουργία της προτίµησης, της 

πεποίθησης και της δράσης των αγοραστών είναι η προσωπική πώληση. Μια έννοια που 

θα µπορούσε να ειπωθεί για την προσωπική πώληση είναι  η «πρόσωπο» µε «πρόσωπο» 

επικοινωνία ανάµεσα σε πωλητή και αγοραστή, δηλαδή η µεταξύ τους άµεση και 

προφορική επικοινωνία µε σκοπό την πώληση. 

Σκοπός της προσωπικής πώλησης αρχικά είναι να πείσει τους λιανοπωλητές να 

προωθούν και να επιδεικνύουν το προϊόν κατάλληλα. Συµπληρώνοντας, µια τέτοιου 

είδους επικοινωνία στοχεύει στην λήψη παραγγελιών, στο να εξασφαλιστεί συνεργασία 

µε χονδρέµπορους και στο να ενηµερωθούν οι καθοδηγητές γνώµης (opinion leaders) 

για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

Η χρήση της επιτυγχάνεται όταν το προϊόν αγοράζεται σε µεγάλα και τακτά 

χρονικά διαστήµατα, όταν τα χαρακτηριστικά του προϊόντος χρειάζονται επίδειξη και 

επεξήγηση και όταν οι δαπάνες της αγοράς είναι µεγάλες. Η προσωπική πώληση 

παροτρύνει την γρηγορότερη αντικατάσταση ενός προϊόντος, αφού η πρώτη συγχέεται 

µε την εισαγωγή βελτιωµένων, νέων µοντέλων στην αγορά.  

Μια αποτελεσµατική πώληση θα πρέπει να περάσει από επτά βασικά στάδια. Τα 

στάδια αυτά είναι: ο εντοπισµός και η αξιολόγηση των πελατών, η προετοιµασία, η 

προσέγγιση του πιθανού πελάτη, η παρουσίαση, η αντιµετώπιση των αντιρρήσεων, 

το κλείσιµο της πώλησης και οι ενέργειες µετά την πώληση. (Leigh and McGraw 

1991) 

Ο εντοπισµός και η αξιολόγηση των πελατών περιλαµβάνει την δηµιουργία 

ενός καταλόγου από µελλοντικούς και πιθανούς πελάτες και την αξιολόγηση ή εκτίµηση 

από τον πωλητή για τους πελάτες κατά πόσο οι τελευταίοι είναι ικανοί και έχουν 

εξουσία στην πραγµατοποίηση µιας πώλησης. 

Η προετοιµασία είναι εκείνο το στάδιο που ο πωλητής «προετοιµάζεται» πριν 

συναναστραφεί µε τον πελάτη µαθαίνοντας όλο και περισσότερες πληροφορίες για 

αυτόν σχετικά µε την αγοραστική του συµπεριφορά. Ο πωλητής επιβάλλεται να είναι 

προετοιµασµένος τόσο καλά ώστε να έχει περισσότερες πιθανότητες να επιτύχει. 



  88 

 

Η προσέγγιση του πιθανού πελάτη αναφέρεται στο βασικότερο στάδιο της 

διαδικασίας, αφού αρχικά, ο πωλητής επιθυµεί να κερδίσει την εµπιστοσύνη του 

αγοραστή και έπειτα να ψάχνει να βρει κοινά σηµεία µεταξύ τους. Βασικός παράγοντας 

είναι το κοινό σηµείο εµπειρίας µεταξύ πωλητή και του πιθανού αγοραστή για να 

µεταφερθεί το µήνυµα που επιθυµείται στον αγοραστή. 

Η παρουσίαση είναι το επόµενο στάδιο όπου ο πωλητής σκοπό έχει να διεγείρει 

το ενδιαφέρον και να παρακινήσει τους πιθανούς πελάτες στη χρήση του προϊόντος, και 

αν δεν είναι εφικτό αυτό, στην απεικόνιση του προϊόντος µέσω οπτικοακουστικών 

µέσων και εικονογραφηµένων φυλλαδίων, µε στόχο να µάθει ποιες είναι οι πραγµατικές 

ανάγκες τους. 

Η αντιµετώπιση των αντιρρήσεων αποτελεί το στάδιο, στο οποίο ο πωλητής αν 

επιθυµεί να θεωρείται αποτελεσµατικός ,θα πρέπει να είναι προετοιµασµένος και να 

κατέχει τις πιθανές αντιρρήσεις των πιθανών πελατών όσον αφορά το προϊόν ή την 

υπηρεσία της επιχείρησης του, και να τις απαντήσει ή «αντιµετωπίσει» µε ευστοχία. 

Το κλείσιµο της πώλησης θεωρείται το στάδιο που ο πιθανός πελάτης ερωτάται 

από τον πωλητή αν θέλει να αγοράσει το προϊόν ή την υπηρεσία, ξεκινώντας πολλές 

φορές µε µια δοκιµαστική παραγγελία. Σε περίπτωση που ο πιθανός αγοραστής είναι 

έτοιµος να προβεί σε αγορά, ο πωλητής θα πρέπει να κλείσει την πώληση στο στάδιο 

της παρουσίασης. 

Οι  ενέργειες µετά την πώληση είναι το τελευταίο στάδιο, όπου ο πωλητής 

διατηρεί µια επικοινωνία µε τον πελάτη όσον αφορά τις πωλήσεις, µαθαίνοντας µε 

αυτόν τον τρόπο την ικανοποίηση από το προϊόν που αγόρασε και τις µελλοντικές 

ανάγκες του αγοραστή. 

Ωστόσο, για να είναι η προσωπική πώληση το κύριο µέσο προώθησης πωλήσεων 

θα πρέπει η κάθε περίπτωση να είναι ευνοϊκή για µια αποδοτική χρησιµοποίηση της 

προσωπικής πώλησης και όχι της διαφήµισης. 
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5.5.4 ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

Η Προώθηση Πωλήσεων είναι το µέσο προβολής που παρέχει πληροφορίες, 

πρόσκληση στον καταναλωτή για να τον δελεάσει να πραγµατοποιήσει µια άµεση 

συναλλαγή και βραχυπρόθεσµα κίνητρα που αποσκοπούν στην άµεση αύξηση των 

πωλήσεων. Απευθύνεται σε βραχυχρόνιο διάστηµα, αφού δεν είναι αποδοτική σε 

µακροχρόνιο και δεν στρέφεται σε γεωγραφικά διεσπαρµένους καταναλωτές, κατά τον 

Μάντζαρη(2004). 

Σύµφωνα µε τον Μάλλιαρη(2001:626-627), οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται 

στην προώθηση πωλήσεων χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες και κατατάσσονται µε βάση 

το άτοµο που απευθύνονται(κοινό στόχο). 

Η πρώτη κατηγορία αναφέρεται στους τελικούς αγοραστές (καταναλωτές ή 

βιοµηχανικούς αγοραστές) και εµπεριέχει µεθόδους όπως:  

� Εκπτωτικά κουπόνια  

� Επιστροφές ποσοστού και έκπτωση της τιµής 

� Ειδικές, οµαδικές πωλήσεις 

� ∆ωρεάν δείγµατα 

� Εκθετήρια στο σηµείο αγοράς 

� ∆ιαγωνισµοί, δώρα, µικροδώρα 

� Συµµετοχές σε εκθέσεις  

� Επιδείξεις προϊόντος 

� Κληρώσεις λαχείων που προωθούνται δωρεάν 

� Εµπορικά ένσηµα 

Η δεύτερη κατηγορία απευθύνεται στους µεταπωλητές και στους πωλητές και 

περικλείουν µεθόδους όπως: 

� ∆ωρεάν προϊόν και επίδειξη προϊόντος 

� Εκπαίδευση και διαγωνισµοί µεταξύ πωλητών 

� Εκθέσεις και εκθέµατα στο σηµείο αγοράς 

� Συµµετοχές σε συνεργατική διαφήµιση 

� Μικροδώρα 
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Στην  τρίτη και τελευταία κατηγορία απευθυνόµαστε στους πωλητές και κατά 

συνέπεια στην δύναµη εξωτερικής πώλησης και εµπεριέχονται οι εξής µέθοδοι: 

� Εγχειρίδια εκπαίδευσης και διαγωνισµοί µεταξύ πωλητών  

� Τσάντες µε υλικά προώθησης 

� Συγκεντρώσεις πωλητών 

Οι µέθοδοι προώθησης των πωλήσεων χρησιµοποιούνται για να δελεάσουν και 

να προτείνουν στους καταναλωτές να χρησιµοποιήσουν ένα προϊόν. Επίσης θα πρέπει να 

προσελκύσουν το ενδιαφέρον ως προς το προϊόν και σε ενδεχόµενες αλλαγές του. Ένας 

από τους σηµαντικότερους λόγους χρήσης τους είναι η πρόληψη για πιθανές απώλειες 

παλαιών πελατών και η προσπάθεια διατήρησής τους. Τελειώνοντας, ενθαρρύνουν την 

επίδειξη και προώθηση ενός προϊόντος στο σηµείο πώλησής του και βοηθούν δίνοντας 

κίνητρα στους πωλητές, ώστε να προσελκύουν περισσότερους καταναλωτές. (Μήλιος, 

1995) 

5.5.5 ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το Άµεσο Μάρκετινγκ διακρίνεται από την άµεση επικοινωνία ανάµεσα στον 

καταναλωτή και την επιχείρηση και από την µη δηµοσίευση προωθητικού υλικού µέσω 

των µέσων ενηµέρωσης. Όλα τα µηνύµατα που στέλνονται είναι προσωπικά και αυτό 

βοηθάει στην προσαρµοστικότητα και διαδραστικότητα του µηνύµατος. Με την έννοια 

του προσαρµοστικού εννοείται ότι το µήνυµα δηµιουργείται σύµφωνα µε τις ανάγκες 

του κάθε καταναλωτή χωριστά. Ο καταναλωτής έχει την δυνατότητα να απαντήσει κάτι 

σε αυτό το µήνυµα και αυτόµατα το µήνυµα να προσαρµοστεί στην απάντηση του 

καταναλωτή, γι’ αυτό καλείται διαδραστικό. Φυσικά µε την ανάπτυξη της τεχνολογίας 

και τα σύγχρονα µέσα, ένα µήνυµα µπορεί να δηµιουργηθεί εύκολα και γρήγορα. 

(Βλαχοπούλου, 2003:276). 

Το άµεσο µάρκετινγκ περιλαµβάνει διάφορες τεχνικές, όπως το τηλεµάρκετινγκ 

(telemarketing), το άµεσο  ταχυδροµείο (direct mail), το µάρκετινγκ µέσω ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και την άµεση πώληση (direct selling) και έχουν µεγάλη ανάπτυξη και 

απήχηση στις διαφηµιστικές εταιρείες. 
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Σύµφωνα µε τον Ζώτο(2000:289-291), σκοπός του άµεσου µάρκετινγκ είναι η 

διευκόλυνση του πελάτη, η ενηµέρωσή του και η άµεση και µετρήσιµη ανταπόκριση 

των πελατών όσον αφορά την αγορά των προϊόντων από τον χώρο τους. Επίσης, 

επιτυγχάνεται µε µεγαλύτερη ακρίβεια, συνδέει το ερέθισµα µε την ανταπόκριση 

ταυτόχρονα και υπολογίζει τις έννοιες «αίτιο-αιτιατό», «εισροές- εκροές», «κόστος- 

ωφέλεια». 

5.6 ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΙΡΡΟΗΣ ΤΟΥ ΜΕΙΓΜΑΤΟΣ 

ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

Κατά την διαδικασία της ανάπτυξης του µίγµατος προβολής, η κάθε εταιρία θα 

πρέπει να λαµβάνει υπόψη και κάποιους παράγοντες που το καθορίζουν. Αυτοί οι 

παράγοντες, συνδεόµενοι µε τα χαρακτηριστικά του µίγµατος προβολής, αποτελούν τα 

βασικά συστατικά µιας επιτυχηµένης προβολής και προώθησης των προϊόντων. Οι 

παράγοντες καθορισµού αναπτύσσονται παρακάτω ως εξής:. 

� Οι αντικειµενικοί σκοποί της προβολής είναι ένας βασικός 

παράγοντας που επηρεάζει το µίγµα προβολής. Οι σκοποί θα πρέπει να 

καθορίζονται συγκεκριµένα και να ταυτίζονται µε ποσοτικά µεγέθη. Σκοποί, 

όπως αύξηση του µεριδίου αγοράς και πωλήσεων καθώς και η δηµιουργία 

πελατείας διακρίνονται από ασάφεια και θα πρέπει να στοχεύσουν συγκεκριµένα 

ώστε να καταλήγουν στο καταλληλότερο µίγµα προβολής πχ. αύξηση των 

πωλήσεων κατά 10% σε σχέση µε τον προηγούµενο µήνα. 

� Οι στρατηγικές προβολής θεωρούνται δύο, η Push και η Pull, 

όπως έχει προαναφερθεί σε προηγούµενο κεφάλαιο. Η στρατηγική Push 

εφαρµόζεται κυρίως στην προσωπική πώληση και χρησιµοποιείται και στα 

βιοµηχανικά και στα καταναλωτικά προϊόντα. Για να είναι αποτελεσµατική αυτή 

η στρατηγική θα πρέπει η πηγή (επιχείρηση) να έχει υψηλής ποιότητας και τιµής 

προϊόν και να παρακινεί επαρκώς τους µεσάζοντες και πωλητές για την δυναµική 

προβολή και προώθηση του προϊόντος. Όταν η αφοσίωση στην µάρκα µιας 

κατηγορίας είναι χαµηλή, τότε οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν αυτήν την 

προβολή. Αυτό συµβαίνει γιατί η επιλογή της µάρκας γίνεται µέσα στο 

κατάστηµα, το προϊόν είναι αποτέλεσµα παρόρµησης και τα οφέλη που 

προκύπτουν από το προϊόν γίνονται άµεσα κατανοητά και στους εµπόρους και 
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στους τελικούς καταναλωτές. Αντιθέτως, η στρατηγική Pull εφαρµόζεται σε 

χαµηλής τιµής και υψηλής ταχύτητας κυκλοφορίας προϊόντα και χαρακτηρίζεται 

από πολυδάπανες διαφηµίσεις. Ωθούν  τους τελικούς καταναλωτές να 

παραγγείλουν το προϊόν από τους µεσάζοντες και να τους αναγκάσουν να το 

παραγγείλουν από τους κατασκευαστές. Η στρατηγική Pull, χρησιµοποιείται όταν 

η αφοσίωση στην µάρκα είναι αυξηµένη και υπάρχει υψηλή ανάµιξη στην 

κατηγορία των προϊόντων και η επιλογή της µάρκας γίνεται προτού την άφιξη 

των καταναλωτών στο κατάστηµα. 

� Οι πόροι της επιχείρησης επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό το µείγµα 

προβολής, αφού για να υπάρχει προβολή προϊόντος απαιτούνται χρήµατα από την 

επιχείρηση, που θα πρέπει να έχει για να διαθέσει. Ανάλογα µε το µίγµα 

προβολής που θα επιλέξει η επιχείρηση, υπάρχει και διαφορετικό κόστος. 

Ωστόσο, αν η πηγή διαθέτει πολλούς πόρους, τότε η επιλογή προβολής είναι πιο 

εύκολη ενώ ισχύει το αντίθετο, αν οι πόροι της πηγής είναι περιορισµένοι. 

� Τα χαρακτηριστικά της αγοράς-στόχου επιβάλλεται να γνωρίζει 

µια επιχείρηση για να διαλέξει το πιο οικονοµικό, αποτελεσµατικό και εύκολο 

µίγµα προβολής που θα είναι το πιο κατάλληλο για αυτήν. Στα χαρακτηριστικά 

µιας αγοράς-στόχου περικλείονται η γεωγραφική κατανοµή, το µέγεθος της και 

το ψυχογραφικό και δηµογραφικό προφίλ του καταναλωτή. Αν οι αγοραστές 

είναι λίγοι προτιµάται η προσωπική πώληση ενώ αν είναι πολλοί χρησιµοποιείται 

η διαφήµιση. 

� Το προϊόν ανάλογα µε το είδος και τον κύκλο ζωής στο οποίο 

βρίσκεται έχει αντίκτυπο στην µίγµα προβολής που θα επιλεχθεί. Συγκεκριµένα, 

τα βιοµηχανικά προϊόντα στηρίζονται στην προσωπική πώληση ενώ τα 

καταναλωτικά στην διαφήµιση. Μεγάλες είναι οι δαπάνες που γίνονται κατά την 

εισαγωγή, την ανάπτυξη και την ωριµότητα τους αλλά στο στάδιο της παρακµής 

η προβολή είναι µειωµένη αρκετά και περιορίζεται στην προσωπική και 

προώθηση των πωλήσεων και για τα δύο είδη προϊόντων. 

� Η διαθεσιµότητα µεθόδων προβολής καθώς και το κόστος τους 

αξιολογείται από το εξωεπιχειρησιακό περιβάλλον. Στην συγκεκριµένη 

περίπτωση, κάποιες χώρες έχουν πλαφόν που περιορίζονται στο χρόνο που 

διαθέτουν για να µεταδώσουν διαφηµίσεις, σε κάποιες άλλες ο χρόνος αυτός δεν 

είναι απεριόριστος και σε άλλες δεν επιτρέπονται κάποιοι µέθοδοι προώθησης 

πωλήσεων. (Μάλλιαρης 2001:549-557) 
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                      ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ΤΩΝ ΤΕΧΝΙΚΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΥΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ ΚΑΙ Η ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΩΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

6.1 ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ΤΩΝ ΤΕΧΝΙΚΩΝ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Οι επιχειρήσεις προσπαθούν να καλύψουν τις ανάγκες των καταναλωτών µε τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες που προσφέρουν χρησιµοποιώντας τα πιο κατάλληλα και 

αποδοτικά προγράµµατα µάρκετινγκ. Για να θεωρηθεί ότι έχει επιτευχθεί ο σκοπός τους 

πλήρως, πρέπει να προβάλλουν και να προωθούν ένα προϊόν που θα χαρακτηρίζεται από 

ποιότητα και θα βασίζεται πάνω στην ικανοποίηση των καταναλωτικών αναγκών και 

ακόµα και όταν δεν υπάρχουν οι ανάγκες αυτές, να προσπαθούν να τις δηµιουργούν. 

Αυτό πραγµατοποιείται µε τις τεχνικές µάρκετινγκ, η χρήση των οποίων γίνεται µε 

τέτοιο τρόπο που να πείθει και να παρακινεί τον καταναλωτή πως το συγκεκριµένο 

προϊόν είναι το καταλληλότερο για αυτόν και να του δηµιουργεί την ανάγκη για αγορά 

του προϊόντος. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, πολλές φορές οι τεχνικές µάρκετινγκ να 

δηµιουργούν αφοσιωµένους πελάτες, όπως επίσης να λειτουργούν µε βάση το κέρδος 

και το όφελος της επιχείρησης και όχι µε βάση τον καταναλωτή. 

Πρωταρχική προϋπόθεση για την δηµιουργία αφοσιωµένων πελατών είναι η 

παροχή ενός προϊόντος µε ποιότητα, η οποία έχει λανσαριστεί και συνδεθεί µε την 

υψηλή τιµή. Η άγνοια του καταναλωτή οδηγεί σε αγορές που ο καταναλωτής θεωρεί την 

ποιότητα ταυτιζόµενη µε την φήµη του καταστήµατος και της «µάρκας» και τείνει για 

«σνοµπισµό» και «καταφανή κατανάλωση». Έτσι, οι τεχνικές µάρκετινγκ του 

δηµιουργούν την ανάγκη να εντυπωσιάσει τον κοινωνικό του περίγυρο µε την αγορά 

προϊόντων υψηλής τιµής. 

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις στοχεύουν στο να πείσουν και να ωθήσουν τους 

καταναλωτές σε αγορά, χρησιµοποιώντας µια διαδικασία επικοινωνίας που αποβλέπει 

στην αναγνωσιµότητα του προϊόντος στους αγοραστές. Οι τεχνικές µάρκετινγκ βοηθούν 

στο να λαµβάνει ο καταναλωτής σε καθηµερινή βάση πολλά ερεθίσµατα σχετικά µε νέα 
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προϊόντα µέσω διάφορων µέσων ενηµέρωσης, όπως τηλεόραση-διαδίκτυο και 

προκαλούν νέες ανάγκες και επιθυµίες στο καταναλωτή, που δεν είχε µέχρι πρότινος και 

που επιδιώκει να τις καλύψει. Με αυτόν τον τρόπο, το µάρκετινγκ επηρεάζει και 

αλλάζει τη συµπεριφορά, την αντίληψη και την στάση του καταναλωτή ως προς τα 

ερεθίσµατα που δέχεται και τον παρακινεί στην αγορά του προϊόντος. ∆ηλαδή, η 

τεχνική της προβολής που ανήκει στα 4P του µάρκετινγκ παρέχει πληροφορίες και 

κίνητρα προς τους καταναλωτές, αποβλέποντας στον θετικό επηρεασµό των 

καταναλωτών και της συµπεριφοράς τους και κατά συνέπεια, στην αύξηση πωλήσεων 

του προϊόντος. (Μπαζιώνης 2010) 

Συγκεκριµένα, η διαφήµιση που είναι ένα µέσο προβολής επηρεάζει την 

συµπεριφορά του καταναλωτή µέσω της πληροφόρησης, της ενίσχυσης, της 

υπενθύµισης, της πειθούς, της δηµιουργίας καλής φήµης και σχέσης εµπιστοσύνης 

ανάµεσα στην επιχείρηση και στο καταναλωτή και της ενηµέρωσης των µελλοντικών 

αγοραστών για την επιχείρηση και  τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που προσφέρει, 

διεγείροντας του την επιθυµία για άµεση ικανοποίηση των αναγκών του και 

δελεάζοντας τον για άµεσες αγορές προϊόντων. Εκτενέστερα, το µείγµα προβολής 

προϊόντων επηρεάζει τον καταναλωτή θετικά καθώς µπορεί να ενηµερωθεί για τις 

ανάγκες και τα κίνητρα της αγοράς, να διακρίνει πιθανές παγίδες που υπάρχουν στην 

αγορά και να ικανοποιήσει τις πραγµατικές του ανάγκες λαµβάνοντας τις σωστές 

αποφάσεις και κάνοντας τις σωστές επιλογές. 

Κυριαρχεί όµως και η άποψη ότι οι τεχνικές µάρκετινγκ δεν λειτουργούν ορθά 

και δεν καλύπτουν τα δικαιώµατα του καταναλωτή. Επίσης, οι διαφηµίσεις προβάλλουν 

και εστιάζονται στα πλεονεκτήµατα ενός προϊόντος παραβλέποντας τα µειονεκτήµατα 

του, µε αποτέλεσµα ο καταναλωτής να παραπλανηθεί από τις διαφηµίσεις και να 

οδηγηθεί στην αγορά ενός ακατάλληλου προϊόντος που θα προκαλέσει την δυσαρέσκεια 

του καταναλωτή και θα µετανιώσει για την αγορά που πραγµατοποίησε. Έχοντας ως 

αποτέλεσµα, να κυριαρχεί στο µελλοντικό αγοραστή µια ανεξέλεγκτη ανάγκη για 

απόκτηση περισσότερων αγαθών και να του δηµιουργούνται ψεύτικες και νέες ανάγκες, 

θεωρώντας καλύτερα τα προϊόντα µε ωραίες συσκευασίες και µε ωφέλιµες προσφορές 

για αυτούς. Η προώθηση ακατάλληλων προϊόντων, η αισχροκέρδεια και η ανεξέλεγκτη 

αύξηση των τιµών στην αγορά επιδρούν αρνητικά στη συµπεριφορά και ψυχολογία του 

καταναλωτή καθώς τα προϊόντα που λανσάρονται δεν χαρακτηρίζονται από ποιότητα.  
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Οι τεχνικές µάρκετινγκ που επιδρούν αρνητικά στον καταναλωτή θα µειωθούν 

όταν ένας καταναλωτής είναι ενηµερωµένος και έχει σωστή κρίση και κάνει σωστές 

επιλογές των προϊόντων για την άµεση ικανοποίηση των αναγκών του, διακατέχεται µε 

κριτική σκέψη συλλέγοντας και συγκρίνοντας τα δεδοµένα προϊόντων καταλήγοντας 

στη πιο συµφέρουσα αγορά για αυτόν και θεωρείται καινοτόµος αφού 

αποστασιοποιείται από τα καταναλωτικά πρότυπα και καθορίζει τις δικές του ανάγκες 

άσχετα µε αυτές που προβάλλονται και επικρατούν στην αγορά. 

6.2 ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΑ ΠΑΙ∆ΙΑ 

Είναι πρωτοφανές πως το µάρκετινγκ ασκεί επιρροές σε όλες τις ηλικίες ατόµων. 

Όµως, δίνει µεγαλύτερη έµφαση στα παιδιά- καταναλωτές, καθώς θεωρούνται εύκολος 

στόχος. Οι περισσότερες επιχειρήσεις δηµιουργούν προϊόντα και υπηρεσίες που 

επιδρούν και έχουν ως αγορά- στόχο τα ανήλικα αγόρια και κορίτσια, τα οποία 

χαρακτηρίζονται από διάθεση για αποδοχή οτιδήποτε νέου, ακαθόριστες συνήθειες, 

αόριστο γούστο, ασταθές απόψεις, αδιαµόρφωτο τρόπο ζωής και γενικά έχουν µια µη 

διαµορφωµένη κριτική σκέψη. Έτσι, θεωρείται πιο εύκολο, εύστοχο και αποτελεσµατικό 

οι µάρκετερς να προσπαθήσουν να χειραγωγήσουν τη δηµιουργία απόψεων, όπως και να 

καταφέρουν την καθοδήγηση της καταναλωτικής στάσης των παιδιών, από ότι να 

προσπαθήσουν να αλλάξουν γνώµη σε άτοµα µε ήδη σταθερές και διαµορφωµένες 

απόψεις, µέσω της διαφήµισης (ενήλικες). Στα αρχικά στάδια της κοινωνικοποίησης της 

προσωπικότητας, η διαφήµιση επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό τα άτοµα που βρίσκονται στη 

παιδική ηλικία και παρουσιάζεται µε τέτοιο τρόπο που µετέπειτα καµία καινούργια 

πληροφορία για το συγκεκριµένο προϊόν θα είναι σε θέση να µεταπείσει τη 

διαµορφωµένη άποψη του προϊόντος που είχαν τα άτοµα, όντας παιδιά.  

Επιπλέον, η διαφήµιση και τα διαφηµιστικά µηνύµατα έχουν τόσο µεγάλη 

δύναµη και επίδραση στη λογική, στο συναίσθηµα και στη συµπεριφορά των παιδιών 

που τους αναπτύσσουν µια ισχυρή άποψη σχετικά µε το διαφηµιζόµενο προϊόν και 

επιτυγχάνουν την εξασφάλιση της σταθερής και αµετάβλητης στάσης τους για το 

συγκεκριµένο προϊόν τόσο στη παιδική όσο και στη µετέπειτα ζωή τους. Έτσι, 

υποστηρίζεται πως είναι πολύ εύκολο ένα παιδί να επηρεαστεί και να πεισθεί για την 

υπεροχή ενός προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά του και να παραµείνει πιστός 
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στη συγκεκριµένη µάρκα για την υπόλοιπη ζωή του, ένα γεγονός που εκµεταλλεύονται 

οι εµπορικές διαφηµιστικές καµπάνιες. 

Επιπρόσθετα, το µάρκετινγκ στηρίζεται στο ότι τα παιδιά ασκούν επιρροή στους 

γονείς τους, και πιο συγκεκριµένα στο πορτοφόλι τους, µε απώτερο σκοπό την αγορά 

του επιθυµητού αγαθού. Το διαφηµιστικό µήνυµα προκαλεί στο παιδί µια επιθυµία για 

απόκτηση του προϊόντος και µια επιµονή µέχρι την επίτευξη του σκοπού του, δηλαδή 

µια επιµονή να πείσει τους γονείς του να το αποκτήσει. Με αυτόν τον τρόπο 

δηµιουργείται βίαιη συµπεριφορά του παιδιού απέναντι στους γονείς του, καθώς τους 

ασκεί πιέσεις για την απόκτηση του προϊόντος και αυτοί µη µπορώντας να κάνουν 

διαφορετικά υποκύπτουν στην επιθυµία του παιδιού τους, αγοράζοντας του τα προϊόντα 

που επιδιώκει. Έπειτα από την αγορά, οι γονείς εκφράζουν ένα είδος ανησυχίας, αφού 

κάποιες φορές τα προϊόντα που αγοράζουν είναι βλαβερά και µη ωφέλιµα για τα παιδιά 

τους. Από την άλλη µεριά, οι γονείς θεωρούν πως µε την άρνηση τους για απόκτηση του 

αγαθού υπάρχει η περίπτωση να δηµιουργήσουν κάποιο κόµπλεξ κατωτερότητας στο 

παιδί τους λόγω του γεγονότος ότι δεν διαθέτει αυτά που διαθέτουν οι υπόλοιποι φίλοι 

του. Έτσι, γίνεται φανερό πως η διαµόρφωση τέτοιου είδους παιδικών κόµπλεξ 

οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στη διαφήµιση. 

Επίσης, το διαφηµιστικό µήνυµα προσπαθεί να πείσει τα άτοµα σε παιδική ή 

εφηβική ηλικία, τα οποία είναι και πιο ευάλωτα, ότι θα νιώθουν µειονεκτικά χωρίς το 

προϊόν σε σχέση µε το περίγυρο τους, ωθώντας τους στη προτίµηση του διαφηµιζόµενου 

προϊόντος. Έχοντας ως αποτέλεσµα, οι διαφηµίσεις να δηµιουργούν την εντύπωση 

κατωτερότητας στα παιδιά. 

Οι επιδράσεις της διαφήµισης, προσανατολιζόµενης στα παιδιά δηµιουργούνται 

µε βάση κάποιων µεθόδων που χρησιµοποιούν οι µάρκετερς και χαρακτηρίζονται ως 

µελετηµένες µε λεπτοµέρεια, άκρως αποτελεσµατικές και πολύπλοκες. Ειδικότερα, οι 

µάρκετερς για να έχουν τα επιθυµητά αποτελέσµατα της αγοράς του προϊόντος 

παρουσιάζουν µόνο διαφηµιστικά µηνύµατα, απευθυνόµενα στα παιδιά κατά τη 

διάρκεια των παιδικών προγραµµάτων στη τηλεόραση και τοποθετούν αφίσες µε έντονα 

χρώµατα σε παιδότοπους και γενικά σε χώρους που τους πλαισιώνουν παιδιά. 

Αξιοσηµείωτο είναι επίσης το γεγονός ότι εφαρµόζονται λογότυπα στις τσάντες, 

κασετίνες και σε άλλα σχολικά είδη και τοποθετούνται ελκυστικά προϊόντα για τα 

παιδιά στα χαµηλά ράφια του σούπερ µάρκετ, σε τέτοιο σηµείο που να είναι ορατό και 
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να µπορούν να τα φθάσουν, µε αποτέλεσµα να τα βάλουν στο καροτσάκι και να 

εξαναγκάζουν τους γονείς τους να τους το αγοράσουν. 

Στις διαφηµίσεις που στρέφονται προς τα παιδιά διακρίνεται κάποια µορφή 

παιδικής εκµετάλλευσης και έχουν ως στόχο να επηρεάσουν τη παιδική στάση ως προς 

κάποια προϊόντα και να καθοδηγήσουν την καταναλωτική αντίληψη για µια 

συγκεκριµένη µάρκα από πολύ µικρή ηλικία, χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει πως 

επιδιώκουν τη δηµιουργία κάποιου τραύµατος ή προβλήµατος στην αναπτυσσόµενη 

παιδική ψυχή και κρίση. 

Τέλος, αναφέρεται πως αν η επίδραση των διαφηµίσεων ενός προϊόντος είναι 

θετική για το παιδί-καταναλωτή και η άποψη του για αυτό το προϊόν είναι σταθερή και 

συγκεκριµένη, τότε θα συνεχίσει να έχει την ίδια αντίληψη για το προϊόν και τη µάρκα 

σε όλη του τη ζωή. Συµπερασµατικά λοιπόν, ενισχύονται οι δεσµοί ανάµεσα στον 

καταναλωτή και το προϊόν, µειώνεται το ενδιαφέρον του για άλλα παρεµφερή 

ανταγωνιστικά αγαθά και οδηγεί τον καταναλωτή να είναι πιστός στη συγκεκριµένη 

µάρκα, έχοντας ως προϋπόθεση τη διαµόρφωση της αντίληψης για ένα προϊόν σε µικρή 

παιδική ηλικία. 

6.3 ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ΠΟΥ ΕΧΕΙ Η ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΤΟΥ 

ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΣΤΟΥΣ ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΥΣ ΣΤΟΥΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

Οι καταναλωτές πηγαίνοντας στο κινηµατογράφο και παρακολουθώντας 

κινηµατογραφικές ταινίες άθελα τους γίνονται δέκτες πολλών προϊόντων που προβάλλονται 

κατά την διάρκεια της ταινίας αυτής και όχι µόνο. Η τοποθέτηση προϊόντος κατά αυτόν τον 

τρόπο γίνεται αιτία να ασκούνται πολλές επιδράσεις στον καταναλωτή. Σύµφωνα µε τους 

DeLorme & Reid (1999), µέσω της προβολής επώνυµων προϊόντων στις κινηµατογραφικές 

ταινίες, οι µάρκετερς δίνουν στο επώνυµο προϊόν κάποια επιθυµητά χαρακτηριστικά 

ταυτότητας, που απορρέουν µέσα από τη χρήση του από τον επώνυµο χαρακτήρα µιας 

ταινίας. Έτσι, έχοντας µεγάλη πειστικότητα οι κινηµατογραφικές ταινίες, επιδρούν στους 

θεατές-καταναλωτές και επιβεβαιώνουν τις προσδοκίες και ανάγκες τους αρκεί µόνο να 

παρατηρήσουν τους ηθοποιούς να κάνουν χρήση των επώνυµων προϊόντων. Αναφέροντας 

χαρακτηριστικά, κάποιος που προσδοκεί να αγοράσει συγκεκριµένη µάρκα γυαλιών ηλίου, 
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όταν θα δει τον αγαπηµένο του ηθοποιό σε µια ταινία να φοράει αυτή τη συγκεκριµένη 

µάρκα, τότε θα πειστεί και θα επιβεβαιωθεί για αυτή του την ανάγκη. 

Επιπλέον, κατά τον Karrh (1998), η τοποθέτηση των προϊόντων στις 

κινηµατογραφικές ταινίες συµβάλλει ώστε οι θεατές-καταναλωτές να µαθαίνουν να 

κάνουν αγορές και χρήση των προϊόντων των δηµοφιλών ηθοποιών που χρησιµοποιούν 

και υποστηρίζουν στις ταινίες. Επιθυµούν να συµµετέχουν σε µεγάλο βαθµό σε αυτό 

που βλέπουν και η προβολή των προϊόντων ταυτίζει πολλές φορές το θεατή µε τον 

χαρακτήρα-ηθοποιό. 

Τελειώνοντας, στις κινηµατογραφικές ταινίες δεν προβάλλεται το συγκεκριµένο 

προϊόν καθαυτό αλλά µια επώνυµη µάρκα. ∆ηλαδή, δεν προβάλλεται το σακάκι του 

ηθοποιού αλλά το ότι είναι “Gucci”. Έτσι µε την βοήθεια όλων αυτών των ειδικών εφέ 

του κινηµατογράφου ο καταναλωτής εντυπωσιάζεται από τα µηνύµατα µάρκετινγκ που 

του περνιούνται µέσω όλης αυτής της «µυσταγωγίας» και στο τέλος της ταινίας νιώθει 

αποφασισµένος πολλές φορές να προβεί σε αγορά ακόµα και αν αυτή δεν είναι απόλυτη 

ανάγκη γι αυτόν ή δεν τον ικανοποιεί πλήρως. Γίνεται φανερό λοιπόν πως µέσω των 

τεχνικών µάρκετινγκ που εφαρµόζονται στους κινηµατογράφους οι καταναλωτές 

επηρεάζονται σε σηµαντικό βαθµό ώστε να προβούν σε αγορές που δεν τους είναι 

απαραίτητες.  

6.4 ΥΠΕΡΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΣΜΟΣ: ΑΠΟΡΡΟΙΑ ΤΩΝ ΤΕΧΝΙΚΏΝ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η ανάπτυξη του σύγχρονου οικονοµικού συστήµατος επιβάλλει στο µέσο 

καταναλωτή µια ολόκληρη φιλοσοφία ζωής και µια θεµελιωµένη νοοτροπία που επιδρά 

στο σώµα, το συναίσθηµα και το νου του, µε αποτέλεσµα να διακατέχεται από εθισµό 

και να επιθυµεί διαρκώς να πραγµατοποιεί αγορές. Τους µεταβιβάζει το µήνυµα πως 

είναι δυστυχισµένοι όταν δεν έχουν την δυνατότητα να αγοράσουν ή όταν οι άλλοι 

κατέχουν περισσότερα προϊόντα και υπηρεσίες από τους ίδιους και τους οδηγεί να 

προσπαθούν και να χρησιµοποιούν το χρόνο και την ενέργεια τους µε σκοπό την απόκτηση 

χρηµάτων και την αγορά όσων τους διαφηµίζουν και τους ενσαρκώνουν την ιδέα ότι θα τους 

κάνει ήρεµους και ευτυχισµένους. 

Έτσι, το µάρκετινγκ γεννά νέες ανάγκες στον καταναλωτή και τον οδηγεί πολλές 

φορές στον υπερκαταναλωτισµό που θεωρείται «η τάση που χαρακτηρίζει τους πολίτες 
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µιας καταναλωτικής κοινωνίας για υπερβολική κατανάλωση αγαθών»
9
. Μέσω του 

υπερκαταναλωτισµού, απεικονίζεται µια επικρατούσα κατάσταση όπου η χρήση των 

φυσικών πόρων από τα µέλη ενός οικοσυστήµατος ξεπερνάει την ικανότητα του ίδιου 

οικοσυστήµατος να παραµείνει βιώσιµο. 

Τα µέσα ενηµέρωσης προωθούν ένα τρόπο ζωής που δηµιουργεί καταναλωτικά 

«ταµπού» για το τι πρέπει και δε πρέπει, το τι είναι καλό και τι όχι, τι πρέπει να 

αγοράζουµε και τι όχι. Συνεπώς, οι τεχνικές µάρκετινγκ προβάλλουν καταναλωτικά 

πρότυπα που δηµιουργούν την ανάγκη στο καταναλωτή να τα ακολουθήσει και να τα 

υιοθετήσει, στρέφοντας τον στην υπερκατανάλωση και πολλές φορές σε ψυχωτικές 

καταστάσεις. Τα καταναλωτικά πρότυπα καθιστούν αναγκαίο να είσαι διάσηµος και 

πλούσιος, διότι αγορές πραγµατοποιεί αυτός που έχει την οικονοµική δυνατότητα και 

χαρακτηρίζονται από υπέροχα σπίτια, φανταχτερά αυτοκίνητα και ακριβά ρούχα από το 

αναγκαίο πια «θέα Αθήναι» και για την απόκτηση τους, οι καταναλωτές µη µπορώντας 

να ανταπεξέλθουν στις επιταγές της µόδας κάνουν χρήση πιστωτικών καρτών, 

λογαριασµών υπερανάληψης και καταναλωτικών δανείων. Στις επιταγές των τεχνικών 

µάρκετινγκ επηρεάζονται περισσότερο τα άτοµα νεαρής ηλικίας και αυτά µε χαµηλό 

µορφωτικό επίπεδο. Ωστόσο, όσον αφορά τα άτοµα που προσπαθούν να απαρνηθούν 

αυτό τον τρόπο ζωής, τίθενται στο περιθώριο και πολλές φορές δέχονται διάφορων 

ειδών ειρωνείες και αρνητικά σχόλια από τρίτους.  

Σύµφωνα µε τον Νeal Lawson(2009), ο υπερκαταναλωτισµός παροµοιάζεται µε 

«την ηρωίνη της ανθρώπινης ευτυχίας, κάτι που το στηρίζει στο γεγονός ότι οι ανάγκες 

δεν ικανοποιούνται ποτέ». Στηριζόµενος στον ακόρεστο καταναλωτισµό, συνεχίζει 

υποστηρίζοντας πως «µια κοινωνία καταναλωτών δεν µπορεί να επιτρέψει να ψωνίζουµε 

και να είµαστε ικανοποιηµένοι γιατί το “σύστηµα θα πεθάνει”. Το σύντοµο ψυχολογικό 

ανέβασµα που αισθάνεται ο καταναλωτής είναι η “αποζηµίωσή” µας για το ότι δεν 

έχουµε πλουσιότερη και πληρέστερη ζωή». 

Ο υπερκαταναλωτισµός επιδρά και επιφέρει πολλές συνέπειες που βλάπτουν την 

συµπεριφορά και την ψυχολογία του καταναλωτή. Αρχικά, οι τεχνικές µάρκετινγκ και 

ειδικότερα η διαφήµιση έχει την ιδιότητα να κάνει τον καταναλωτή να αδιαφορεί για τις 

                                                 
9
 http://www.greek-

language.gr/greekLang/modern_greek/tools/lexica/search.html?lq=%CF%85%CF%80%CE%B5%CF%81%CE

%BA%CE%B1%CF%84%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%BB%CF%89%CF%84%CE%B9%CF%83%CE

%BC%CF%8C%CF%82&sin=all 
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πραγµατικές του ανάγκες και να πέφτει στην παγίδα της υπερκατανάλωσης. Προβάλλει 

τα προϊόντα εξιδανικευµένα εντυπωσιάζοντας και τυφλώνοντας τους καταναλωτές και 

τους καθιστά ανίκανους να διακρίνουν τι υποκρύπτει αυτή η ψεύτικη βιτρίνα και 

κάνοντας τους έρµαια των διαφηµίσεων.  

Επιπλέον, η επικράτηση της ταύτισης της ιδέας του «είναι» µε του «έχειν» 

γίνεται αιτία της σύγχυσης αξιών και της αλλοτρίωσης του καταναλωτή. Τους ωθεί να 

επιθυµούν και να προσπαθούν για την απόκτηση όλο και περισσότερων προϊόντων και 

υπηρεσιών, µέσω των οποίων πιστεύουν πως είναι κοινωνικά ανώτεροι από τους γύρω 

τους και επιδιώκουν την αναγνώριση, τον σεβασµό και την εκτίµηση τους. 

Μια πρόσθετη συνέπεια του υπερκαταναλωτισµού είναι πως οι καταναλωτές 

παύουν να έχουν προσωπική ταυτότητα, λειτουργούν όλοι µαζί σαν µια µάζα και 

χαρακτηρίζονται από τις ίδιες καταναλωτικές ανάγκες, κινδυνεύοντας µε αυτόν τον 

τρόπο η πνευµατική τους ακεραιότητα. Μεταλλάσσονται σε άβουλα όντα και 

παθητικούς δέκτες µηνυµάτων και διαφηµιστικών συµφερόντων που δεν είναι ικανοί να 

ξεχωρίσουν και να πάρουν αποφάσεις για το ποιες ανάγκες τους είναι πραγµατικές και 

ποιες όχι. 

Επίσης, οι καταναλωτές έχοντας ένα γρήγορο ρυθµό ζωής, άγχος, ανία και 

αδυναµία ικανοποίησης βασικών αναγκών τους, παρακινούνται για εντοπισµό 

υποκατάστατων που θα αντικαταστήσουν την άδεια τους ζωή και θα µειώσουν τα 

προβλήµατα που είναι δηµιουργία του τρόπου ζωής τους. Τείνουν να κάνουν αγορές 

διαρκώς χωρίς να δίνουν σηµασία σε αυτά που συµβαίνουν γύρω τους καθώς λαµβάνουν 

ένα είδος παρηγοριάς και ικανοποίησης µε την απόκτηση όλων και περισσότερων 

αγαθών αλλά κλείνονται σταδιακά στον εαυτό τους και γίνονται όλο και περισσότερο 

εσωστρεφείς. 

Άλλη µια επίδραση του υπερκαταναλωτισµού είναι ότι τα άτοµα µε την 

απόκτηση περισσότερων προϊόντων και υπηρεσιών έχουν απαιτήσεις και επιθυµίες που 

είναι πολλές και παράλογες. Χαρακτηρίζονται από απληστία και αλαζονεία, η 

ικανοποίηση τους από τα προϊόντα ποτέ δεν είναι πλήρης και επιζητούν ακόµα 

περισσότερα για να φθάσουν στο στόχο τους. 
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Τέλος, καθώς αναπτύσσεται η τεχνολογία παράγονται πολύ περισσότερα 

προϊόντα από ότι θα έπρεπε και οδηγούν τους παραγωγούς να εφευρίσκουν διάφορες 

µεθόδους, που θα είναι ικανές να υλοποιήσουν τα συµφέροντα τους. Ειδικότερα, για 

τους παραγωγούς υπερέχουν τα οικονοµικά τους οφέλη σε σχέση µε τις κακές επιρροές 

που µπορεί να ασκούν αυτά στους καταναλωτές. Χρησιµοποιούν ποικίλες τεχνικές 

προώθησης προϊόντων στην αγορά και στηρίζονται σε όχι και τόσο αληθινές ανάγκες 

του καταναλωτή ώστε να τους επιφέρει κέρδος και παροτρύνουν το καταναλωτικό κοινό 

στην υπερκατανάλωση. 

6.5. ΤΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟ ΚΙΝΗΜΑ (ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΣΜΟΣ): 

ΑΠΟΡΡΟΙΑ ΤΩΝ ΤΕΧΝΙΚΏΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το µάρκετινγκ έχει κατηγορηθεί από πολλούς πως δεν είναι κοινωνικά υπεύθυνο 

ως δραστηριότητα, δεν υιοθετεί την ιδεολογία του ή δεν την υλοποιεί στην πράξη όπως 

θα έπρεπε. Επιπροσθέτως όπως προαναφέρθηκε οι τεχνικές του επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά µε θεµιτούς και αθέµιτους τρόπους. Για αυτό τον λόγο 

δηµιουργήθηκε ο καταναλωτισµός, για την έννοια του οποίου πολλοί έχουν 

τοποθετηθεί. 

6.5.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΣΜΟΥ 

Σύµφωνα µε τον Τσακλάγκανο(1980:92), «καταναλωτισµός είναι µια κοινωνική 

κίνηση που επιδιώκει να κατοχυρώσει τα δικαιώµατα και να αυξήσει την δύναµη των 

καταναλωτών και αγοραστών. Είναι µια προσπάθεια να αποκτήσει ο καταναλωτής 

µεγαλύτερη ωφελιµότητα από το εισόδηµα που διαθέτει και όπως κάθε κοινωνική κίνηση, 

έτσι και ο καταναλωτισµός έχει τις ρίζες του και αντλεί δύναµη από την υποστήριξη του 

συνόλου (του λαού)». 

Ένας εναλλακτικός ορισµός, κατά τον Kotler αναφέρει πως ο καταναλωτισµός 

ορίζεται ως «το κοινωνικό κίνηµα που επιδιώκει να αυξήσει τα δικαιώµατα και τη δύναµη 

των αγοραστών σε σχέση µε εκείνη των πωλητών». 

Σηµαντικό θα ήταν να ειπωθεί και η τοποθέτηση του Peter Drucker πάνω σε αυτό 

το θέµα, τονίζοντας πως: «ο καταναλωτής αντιµετωπίζει τον παραγωγό σαν κάποιον που 

ενδιαφέρεται µεν γι’ αυτόν αλλά δεν ξέρει πραγµατικά ποιες είναι οι αληθινές αξίες του…, 
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σαν κάποιον που δεν προσπαθεί να ανακαλύψει ούτε να κατανοήσει τον κόσµο µέσα στον 

οποίο ζει ο καταναλωτής. Ο παραγωγός περιµένει από τον ίδιο τον καταναλωτή να µπορεί 

να κάνει διακρίσεις που ούτε θέλει ούτε µπορεί να τις κάνει». 

Ο καταναλωτισµός έχει ως σκοπό να πείσει και να εξαναγκάσει τις επιχειρήσεις 

να ενστερνιστούν και να υλοποιήσουν την ιδεολογία του µάρκετινγκ µε το καλύτερο 

δυνατό τρόπο. Για να γίνει αυτό, το κράτος θα πρέπει να µεριµνά για την προστασία των 

δικαιωµάτων του καταναλωτή µέσω ποινών για παραβιάσεις νόµων και κανονισµών και 

µέσω παροχής κινήτρων προς τις κατευθύνσεις αυτές. 

6.5.2 ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟΥ ΚΙΝΗΜΑΤΟΣ  

Το καταναλωτικό κίνηµα ξεκινάει από πολύ παλιά, περίπου έναν αιώνα πριν. 

Κατηγοριοποιείται σε έξι χρονικές περιόδους-εποχές: την εποχή της αποκάλυψης των 

πολιτικών ανοµιών, την εποχή της πληροφόρησης, την εποχή του συνεχιζόµενου 

ενδιαφέροντος, η εποχή του σύγχρονου καταναλωτικού κινήµατος, η πτώση του 

καταναλωτισµού και τέλος, η αναγέννηση του καταναλωτισµού. 

Η εποχή της αποκάλυψης των πολιτικών ανοµιών χρονολογείται από το 1905 

έως το 1920 ,ξεκινώντας µε την έκδοση του βιβλίου του  Upton Sinclair «η Ζούγκλα» 

που εµπεριείχε τις δυσµενείς συνθήκες στον χώρο των βιοµηχανιών. Η προστασία των 

καταναλωτών θεωρούταν αναγκαία και µε βάση αυτήν την ανάγκη οι τρεις πρώτοι νόµοι 

για τις συναλλαγές και την προστασία του καταναλωτή εγκρίθηκαν από το Κογκρέσσο. 

Το 1906 ιδρύθηκε η Οµοσπονδιακή Επιτροπή Εµπορίου(Federal Trade Commission) 

και η Υπηρεσία Τροφίµων και Φαρµάκων(FDA)..  

Η εποχή της πληροφόρησης έπεται της προηγούµενης και έχει διάρκεια δώδεκα 

έτη, από το 1927 έως 1939. Επιρροές δέχεται από τις εκδόσεις βιβλίων, όπως «Η Αξία 

των Χρηµάτων σας» των Chase και Schlink και «100 Εκατοµµύρια Πειραµατόζωα» που 

εκδίδεται σε περίοδο ύφεσης το 1933. Οι πρώτες οργανώσεις καταναλωτών 

εµφανίζονται το 1936, στις ΗΠΑ µε την ίδρυση της Ένωσης Καταναλωτών(Consumers 

Union). Οι αρµοδιότητες της FTC αυξάνονται µε τον νόµο Wheeler-Lea που αποβλέπει 

στην εφαρµογή των νόµων και κανονισµών για την προστασία του καταναλωτή από 

διαφηµίσεις που παραπλανούν(1938). 
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Την εποχή του συνεχιζόµενου ενδιαφέροντος παρατηρείται µικρός αριθµός 

νόµων που τέθηκαν σε ισχύ και απευθύνονταν στην προστασία των καταναλωτών. Η 

εποχή αυτή αναφέρεται στα µεταπολεµικά χρόνια, από το έτος 1945 έως το έτος 1960, 

και το ενδιαφέρον των καταναλωτών µεταβιβάστηκε από τον καταναλωτισµό στην 

ζήτηση προϊόντων που είχαν έλλειψη κατά την διάρκεια του Β΄ Παγκόσµιου Πολέµου. 

Η εποχή του σύγχρονου καταναλωτικού κινήµατος κατείχε σηµαντικό ρόλο 

στην δηµιουργία καταναλωτικών κινηµάτων. Χρονολογείται τα έτη 1962 έως 1980. 

Συγκεκριµένα στις 15 Μαρτίου 1962(όπου θεωρείται η Ηµέρα του Καταναλωτή), έγινε 

ευρέως γνωστός ο καταστατικός χάρτης προστασίας των καταναλωτών από τον John F. 

Kennedy, που συµπεριλάµβανε το δικαίωµα του καταναλωτή στο να εισακούγεται και 

το δικαίωµα του στην επιλογή, στην πληροφόρηση και στην ασφάλεια. Μεταγενέστερα, 

το δικαίωµα των φτωχών καταναλωτών και άλλων µειονοτήτων στην προστασία στην 

προστασία των συµφερόντων τους και το δικαίωµα σε ένα υγιεινό περιβάλλον ήρθαν να 

προστεθούν στην λίστα. Τέλος, το 1972 η Επιτροπή Ασφάλειας Καταναλωτικών 

Προϊόντων(CPSC) και η Επιτροπή για την Προστασία του Περιβάλλοντος(EPA) ήταν τα 

καταναλωτικά κινήµατα που ιδρύθηκαν εκείνη την εποχή. 

Τη δεκαετία του 1980 επικρατεί η πτώση του καταναλωτισµού που οφείλεται 

στην αντίληψη που είχαν οι κυβερνήσεις πως δεν ήταν αναγκαίος ο πολύς κρατικός 

παρεµβατισµός και έλεγχος, µε απώτερο σκοπό την περικοπή των προϋπολογισµών 

όλων των υπηρεσιών και επιτροπών ελέγχου για την προστασία καταναλωτών. Επίσης 

απελευθερώθηκαν πολλές αγορές και κυριαρχούσε ο αυτό-έλεγχος. 

Τελειώνοντας µε την αναγέννηση του καταναλωτισµού, κατά την δεκαετία του 

1990, συναντάµε τέσσερις παραµέτρους που βασίστηκε, όπως το περιβάλλον, οι 

διαφηµίσεις που απευθύνονται στα παιδιά, το δικαίωµα της προστασίας των 

προσωπικών δεδοµένων και τα διαφηµιστικά claims για ιατρικές υπηρεσίες και την 

υγεία. Επιπλέον, αναβαθµίστηκε ο ρόλος των ειδικών υπηρεσιών και εισχώρησαν οι 

έλεγχοι της κυβέρνησης. 

Συµπερασµατικά λοιπόν τον καταναλωτικό κίνηµα έπαιξε και παίζει πολύ 

σηµαντικό ρόλο στην διαµόρφωση των κανόνων στην αγορά. Στην συνέχεια 

µελετούνται τα δικαιώµατα των καταναλωτών τα οποία «κέρδισε» το καταναλωτικό 

κίνηµα.  
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6.6 ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΣΤΑΣΙΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Η ανάγκη λοιπόν της κινητοποίησης των καταναλωτών καθίσταται απαραίτητη 

και άµεση αφού κυριαρχεί η αισχροκέρδεια, προωθούνται ακατάλληλα προϊόντα και 

αυξάνονται ανεξέλεγκτα οι τιµές στην αγορά. Οι καταναλωτές επιθυµούν να 

δραστηριοποιηθούν σε θέµατα που έχουν να κάνουν µε την ενηµέρωση και εκπαίδευση 

τους, να παρεµβαίνουν στις παραβιάσεις της νοµοθεσίας καθώς και στην ποιότητα και 

την τιµή των προϊόντων που τους προωθούν και να επεµβαίνουν σε ζητήµατα που 

σχετίζονται µε την βελτίωση της εικόνας των καταναλωτών στην κοινωνία.  

Η εικόνα ενός καταναλωτή για να είναι σωστή πρέπει να διακατέχεται από 

ενηµέρωση, εκπαίδευση και από καταναλωτική συνείδηση, θεωρείται µέγιστης 

σηµασίας ο καταναλωτής να ενηµερώνεται πάνω στις στοιχειώδης νοµοθεσίες, στις 

υποχρεώσεις και στα δικαιώµατα του. Επιπλέον, ικανός είναι ο καταναλωτής µόνο όταν 

µπορεί να φρενάρει κάθε είδους στρέβλωση της αγοράς και να στραφεί εκεί που πρέπει 

όταν παραβιάζεται η νοµοθεσία από κάποιον που προσφέρει ακατάλληλα προϊόντα και 

αισχροκερδεί εις βάρος των καταναλωτών.  

Η Γενική Γραµµατεία του Καταναλωτή υποστηρίζει πως για να επιτευχθούν οι 

παραπάνω στόχοι, θα πρέπει οι καταναλωτές να γνωρίζουν τα βασικά δικαιώµατα τους 

που αγγίζουν: 

���� Το δικαίωµα της ενηµέρωσης 

Ο καταναλωτής είναι υποχρεωτικό να έχει το δικαίωµα της σωστής 

ενηµέρωσης και πολλές φορές να µπορεί να έχει πρόσβαση σε περισσότερες 

πληροφορίες που θα του φανούν χρήσιµες για την σωστότερη επιλογή ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας. Αυτό όµως δεν είναι πάντα εφικτό αφού οι καταναλωτές 

βοµβαρδίζονται από διαφηµίσεις κάθε µέσου προβολής στοχεύοντας στο να τους 

παραπλανούν και στο τέλος να µην γνωρίζουν τι να διαλέξουν. 

���� Το δικαίωµα της επιλογής 

Ο καταναλωτής έχει την δυνατότητα να επιλέγει προϊόντα ή υπηρεσίες που 

του παρέχουν ικανοποιητική ποιότητα και ανταγωνιστικές τιµές. Όταν όµως 

υπάρχουν µονοπωλιακές ή ολιγοπωλιακές καταστάσεις µε οµοιόµορφες τιµές, η 

δυνατότητα επιλογής από τους καταναλωτές δεν υπάρχει. 
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���� Το δικαίωµα της εκπαίδευσης 

Πρέπει να κατανοούνται και να αφοµοιώνονται οι διαθέσιµες πληροφορίες 

που λαµβάνει ο καταναλωτής για ένα προϊόν που πρόκειται να αγοράσει. Έτσι θα 

είναι σε θέση να κρίνει, να επιλέξει αυτό που τον συµφέρει και να καταλήξει στο 

αποτελεσµατικότερο προϊόν για αυτόν. Οι γνώσεις, οι δεξιότητες και η 

καταναλωτική συνείδηση αποτελούν βασικές προϋποθέσεις για έναν 

πληροφορηµένο και εκπαιδευµένο καταναλωτή ο οποίος είναι σε θέση να τις 

λαµβάνει από νεαρή κιόλας ηλικία, µε την µέριµνα του κράτους, των µέσων 

ενηµέρωσης και των σχολείων. 

���� Το δικαίωµα της ασφάλειας και της υγείας 

Έχοντας το δικαίωµα αυτό ο καταναλωτής ενηµερώνεται από τον πωλητή 

για κινδύνους που ενδέχεται να έχει η χρήση των προϊόντων και σε περίπτωση 

βλαβών των προϊόντων ή υπηρεσιών προβλέπεται η προστασία του καταναλωτή. 

Πρέπει να επιτρέπεται από το κράτος µόνο η κυκλοφορία προϊόντων και 

υπηρεσιών που θεωρούνται ασφαλή για την υγεία του καταναλωτή, µέσω του 

καθορισµού προδιαγραφών ασφαλείας για ένα προϊόν. 

���� Το δικαίωµα της αποζηµίωσης 

Ο καταναλωτής προστατεύεται σε περίπτωση χρησιµοποίησης κάποιων 

ελαττωµατικών προϊόντων ή ανεπαρκών υπηρεσιών που του δηµιούργησαν 

βλάβες, ασθένειες ή τραυµατισµούς. Αν συµβεί κάτι τέτοιο, ο καταναλωτής πρέπει 

να αποζηµιώνεται κατάλληλα µε γρήγορους, συνοπτικούς και αποτελεσµατικούς 

τρόπους. 

���� Το δικαίωµα ενός υγιεινού περιβάλλοντος 

Ο καταναλωτής πρέπει να έχει την δυνατότητα να δουλεύει, να βρίσκεται 

και να ζει σε ένα περιβάλλον που δεν είναι επιβλαβές, απειλητικό και επικίνδυνο 

για την υγεία του. 

���� Το δικαίωµα της εκπροσώπησης 

Ο καταναλωτής ή οι εκπρόσωποί του έχουν τη δυνατότητα να 

διαδραµατίζουν ενεργό ρόλο στην διαµόρφωση της πολιτικής και συµµετέχουν σε 
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διαδικασίες για τη λήψη αποφάσεων που τον αφορούν, άµεσα ή έµµεσα, τόσο σε 

τοπικό όσο και σε περιφερειακό, κοινοτικό ή εθνικό επίπεδο. Έτσι, έχει το 

δικαίωµα της εκπροσώπησής του σε υποθέσεις που έχουν σχέση µε αυτόν. 

6.7 ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ:ΜΕΣΟ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ ΚΡΙΣΗΣ ΤΟΥ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

Το να γνωρίζουν οι καταναλωτές τα δικαιώµατα τους είναι το πρώτο βήµα προς 

την εκπαίδευση τους. Εκπαίδευση των καταναλωτών χαρακτηρίζεται η λειτουργία 

µετάδοσης γνώσεων στο καταναλωτή για τους κινδύνους που παρουσιάζουν τα προϊόντα 

και οι υπηρεσίες για την υγεία και την σωµατική του ακεραιότητα, και για τις ιδιότητες 

των προσφερόµενων αγαθών και υπηρεσιών ώστε να µπορεί να διαλέξει το κατάλληλο 

για αυτόν, ανάλογα µε τα χρηµατικά διαθέσιµα που έχει.  

Σηµαντική λειτουργία θεωρείται η εκπαίδευση στην ζωή και την πρόοδο των 

ατόµων, βελτιώνοντας µέσω αυτής τις γνώσεις, τις δεξιότητές και την καταναλωτική 

συνείδηση κατά κύριο λόγο. Τα άτοµα που έχουν υψηλό µορφωτικό επίπεδο ή µεγάλο 

βαθµό πληροφόρησης, αναδεικνύονται εξαιρετικά απαιτητικοί καταναλωτές, οι οποίοι 

αναπτύσσουν καταναλωτικές προτιµήσεις µε κύριο γνώµονα την ποιότητα των αγαθών 

και των υπηρεσιών καθώς και των επιµέρους χαρακτηριστικών τους, ενώ ταυτόχρονα 

έχουν την κοινωνική, οικολογική γνώση και ευαισθησία να διαµορφώνουν µία 

καταναλωτική συµπεριφορά στο πλαίσιο της ανάπτυξης. Επιπλέον διαµορφώνουν µία 

ορισµένη ζήτηση αγαθών και υπηρεσιών, ασκώντας ουσιαστικό έλεγχο στη λειτουργία 

της αγοράς.  

Για να είναι αποτελεσµατικότερη η εκπαίδευση των καταναλωτών πρέπει να 

πληρούνται κάποιες προϋποθέσεις, οι οποίες παρατίθενται παρακάτω: 

� Ένα µάθηµα που αφορά την Εκπαίδευση του Καταναλωτή καθίσταται 

αναγκαίο να εισαχθεί στις πρώτες βαθµίδες του δηµοσίου εκπαιδευτικού συστήµατος 

και θα πρέπει να παρακολουθείται από τους µαθητές για την απόκτηση γνώσεων πάνω 

στις νοµοθεσίες και τα δικαιώµατα των καταναλωτών. 

� Μια εναλλακτική προϋπόθεση είναι να αναπτυχθούν οι τράπεζες 

πληροφοριών προϊόντων και µαρκών που θα συµπεριλαµβάνει γενικότερες πληροφορίες 
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και θα έχουν την δυνατότητα οι καταναλωτές, µέσω των προσωπικών τους υπολογιστών 

ή καλωδιακής τηλεόρασης να ενηµερώνονται από τις τράπεζες αυτές. 

� Οι καταναλωτές θα είχαν την ικανότητα να κάνουν συγκρίσεις όταν 

αγοράζουν διάφορα προϊόντα, αν επικρατούσε ο ενστερνισµός της ετικετοποίησης µέσω 

της ανάπτυξης και βελτίωσης κάποιων προγραµµάτων που θα βεβαίωναν την ποιότητα 

των προϊόντων. Αυτό θα προϋπόθετε την συνεργασία µεταξύ οργανωµένων 

καταναλωτών, κυβερνητικών φορέων, πανεπιστηµιακών ερευνητών και επιχειρήσεων 

για τον καθορισµό κοινών προδιαγραφών ποιότητας των προϊόντων. 

Σύµφωνα λοιπόν µε τον Autio (2005) η εκπαίδευση βοηθά τους νέους 

καταναλωτές να αποκτούν εµπειρίες είτε θετικές είτε αρνητικές, για τον τρόπο, µε τον 

οποίο στο µέλλον θα αποφασίζουν για τις δαπάνες τους, οι οποίες µεταβάλλονται λόγω 

των πειρασµών, καθώς η ηδονή και ο αυτοέλεγχος κυριαρχούν στην ζωή των νέων 

καταναλωτών. Η εκπαίδευση απαιτείται για την βελτίωση της θέσης των καταναλωτών, 

την προώθηση του κοινωνικού πολιτισµού και της κοινωνικής προόδου καθώς και για 

την προστασία των δικαιωµάτων τους.   

Αποσκοπώντας στην ικανότητα των καταναλωτών να προβαίνουν σε υγιείς και 

κοινωνικά αποδεκτές δραστηριότητες, που προωθούν την καλύτερη δυνατή επιλογή 

µεταξύ των διακινουµένων προϊόντων, η εκπαίδευση δεν εστιάζεται µόνο στην γνώση 

των αγορών αλλά και στην βελτίωση της ποιότητας της ζωής τους και στην µετουσίωση 

του ατόµου σε υπεύθυνο καταναλωτή, όπως χαρακτηριστικά εκθέτουν οι Purutcuoglu 

and Bayraktar (2004). 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Καθ όλη την έκταση της παρούσας πτυχιακής εργασίας έγινε εµπεριστατωµένη 

µελέτη και ανάλυση σχετικά µε την εισχώρηση του µάρκετινγκ στις πτυχές της καθηµερινής 

ζωής των καταναλωτών. Πιο συγκεκριµένα µελετήθηκαν: 

� τι είναι µάρκετινγκ 

� τα είδη του µάρκετινγκ που έχουν αναπτυχθεί 

� η καταναλωτική συµπεριφορά βάσει της οποίας διαµορφώνονται οι 

τεχνικές µάρκετινγκ, 

� στην συνέχεια αναλύθηκαν αυτές οι τεχνικές 

� τέλος αποσαφηνίστηκαν οι επιδράσεις που έχουν αυτές στους 

καταναλωτές καθώς και τα αποτελέσµατά τους (το οποίο ήταν και ο σκοπός της 

παρούσας µελέτης). 

Η εποχή που πορευόµαστε χαρακτηρίζεται από συνεχείς αλλαγές. Το περιβάλλον 

είναι συνεχώς µεταβαλλόµενο και ο ανταγωνισµός λόγω της έντονης παγκοσµιοποίησης σε 

πολλούς κλάδους έχει γίνει σκληροπυρηνικός. Οι επιχειρήσεις προκειµένου να 

ανταπεξέλθουν στα νέα αυτά δεδοµένα πρέπει να είναι κάθε στιγµή ενηµερωµένες για τις 

τελευταίες εξελίξεις. Είναι γνωστό ότι η εποχή µας καλείται και εποχή της πληροφορίας έτσι 

όποιος κατέχει την γνώση των πληροφοριών είναι και αυτός που κάνει την διαφορά.  

Συµπερασµατικά λοιπόν οι εταιρίες προκειµένου να αναπτύξουν µία άρτια 

στρατηγική η οποία θα τους φέρει τα επιθυµητά αποτελέσµατα (ανάπτυξη της κερδοφορίας, 

εδραίωση στην αγορά, επιβίωση κλπ.) πρέπει να µελετούν τι γίνεται στο περιβάλλον τους. 

Πιο συγκεκριµένα πρέπει να ανακαλύπτουν τις ανάγκες της αγοράς (δηλαδή των 

καταναλωτών), και να κάνουν µία καλή στρατηγική ανάλυση του περιβάλλοντος ώστε να 

είναι σε θέση να λάβουν αποφάσεις για τις σωστές τεχνικές µάρκετινγκ που θα 

χρησιµοποιηθούν για να επηρεάσουν την καταναλωτική συµπεριφορά. 

Όπως µελετήθηκε και σε προηγούµενα κεφάλαια η διαπίστωση αυτή δεν αποτελεί 

καινοτοµία. Η ίδια η έννοια του «µίγµατος» υπονοεί την ανάγκη οργάνωσης και διαχείρισης 

όλων των στοιχείων του µίγµατος ΜΚΤ έτσι ώστε να υπάρχει η επιθυµητή επίδραση στην 

συµπεριφορά του πελάτη δηλαδή να τον ωθήσει σε αγορά. Απόρροια όλων αυτών αποτελεί 

το γεγονός ότι καθίσταται αναγκαία η αλλαγή νοοτροπίας των επιχειρήσεων έτσι ώστε να 
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είναι προσανατολισµένες προς τις ανάγκες των καταναλωτών και όχι στις ανάγκες τις 

επιχείρησης όπως συνέβαινε παλαιότερα.  

Με τα δεδοµένα που επικρατούν στην σηµερινή κοινωνία, ο σύγχρονος 

καταναλωτής επιδιώκει να επιζητεί την ποιοτική αναβάθµιση των καταναλωτικών του 

προτιµήσεων και του βιοτικού του επιπέδου ενώ παράλληλα έχει περισσότερες 

απαιτήσεις, εκ των οποίων κάποιες θεωρούνται πολύ εξειδικευµένες. Επικεντρώνεται 

στην αξία και χαρακτηρίζεται σε µεγαλύτερο βαθµό ενηµερωµένος και επιλεκτικός ως 

προς τα µέσα ενηµέρωσης. 

Γίνεται αντιληπτό λοιπόν ότι τα δεδοµένα της εποχής αυτής δηµιουργούν ένα φαύλο 

κύκλο σε σχέση µε το µάρκετινγκ. Οι µάρκετερς δηλαδή πλέον προσανατολιζόµενοι προς τις 

ανάγκες των καταναλωτών χρησιµοποιούν αυτές τις τεχνικές και εκείνα τα µέσα µε τα οποία 

θα ικανοποιήσουν περισσότερο τις ανάγκες αυτές. Από την άλλη µεριά οι καταναλωτές 

επηρεάζονται περισσότερο από κάποιες τεχνικές µάρκετινγκ και καταλήγουν να αλλάζουν 

συµπεριφορά και καταναλωτικά πρότυπα συνεχώς πράγµα που στην συνέχεια δηµιουργεί την 

ανάγκη επανεξέτασης και αναπροσαρµογής των τεχνικών µάρκετινγκ ώστε να είναι ξανά 

αποτελεσµατικές.  

Αυτός ο φαύλος κύκλος είναι που δηµιουργεί από µόνος του την ανάγκη 

αντιµετώπισης αυτού του φαινοµένου προκειµένου να επέλθει στην αγορά µία σχετική 

«σταθερότητα». Έτσι έχουν δηµιουργηθεί έννοιες όπως η «εταιρική ευθύνη», το «ηθικό 

µάρκετινγκ» καθώς και η «προστασία του καταναλωτή» µε βασικό σκοπό την δηµιουργία 

αυτής της νοοτροπίας στην αγορά που δεν θα χρησιµοποιεί αθέµιτα µέσα και ανήθικες 

τεχνικές ώστε να στρέψει τους καταναλωτές στην υπερκατανάλωση.  

Οι αθέµιτες τεχνικές µάρκετινγκ όπως αναλύθηκε και στο τελευταίο κεφάλαιο πολλές 

φορές έχουν αρνητικές συνέπειες και δηµιουργούν λανθασµένα καταναλωτικά πρότυπα τα 

οποία επηρεάζουν τους καταναλωτές (πιο συγκεκριµένα τους λιγότερο ενηµερωµένους 

καταναλωτές) µε λανθασµένο τρόπο. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την δηµιουργία γύρω από το 

µάρκετινγκ και τις τεχνικές του ενός αρνητικού κλίµατος και αυξηµένης καχυποψίας.  

Ο καταναλωτής έρχεται αντιµέτωπος µε ένα επικίνδυνο και ανταγωνιστικό 

περιβάλλον, µέσω της διαστρέβλωσης του συστήµατος αξιών, των κοινωνικών και 

πολιτικών µετασχηµατισµών, των συγκρούσεων των οικονοµικών συµφερόντων, της 

παγκοσµιοποίησης και των ραγδαίων µεταβολών άγοντας σε οικουµενική κρίση είτε 

αυτή είναι οικονοµική-περιβαλλοντική είτε είναι κοινωνική- ηθική. Ο κίνδυνος που 

πρέπει να αντικρούσει ο καταναλωτής, εµφανίζεται σε αυτόν µε την µορφή κάποιου 
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είδους ανασφάλειας, αµφιβολίας για το µέλλον, εξαπάτησης, πανικού και παραβίασης 

των δικαιωµάτων του.  

Για την παραβίαση των δικαιωµάτων των καταναλωτών έχει µεριµνήσει η 

παγκόσµια κοινότητα µε το δικαίωµα της πληροφόρησης, της εκπαίδευσης, της 

εκπροσώπησης και µε το δικαίωµα ενός υγιούς περιβάλλοντος. Όταν τα 

προαναφερθέντα παραβιάζονται µε οποιονδήποτε τρόπο, τότε ακολουθεί η 

αποκατάσταση των δικαιωµάτων των καταναλωτών. Τέλος, λόγω των κινδύνων που 

απειλούν την ποιότητα της ζωής και της αξιοπρεπούς διαβίωσης τους καθώς και την 

υγεία τους έχει κριθεί ουσιώδη και απαραίτητη η προστασία των καταναλωτών αυτών.   

Το µάρκετινγκ όµως δηµιουργήθηκε για να ικανοποιεί τις καταναλωτικές ανάγκες και 

να εξυπηρετεί στην ουσία το συµφέρον των καταναλωτών, µέσα από τους οποίους 

δηµιουργούνται ευχαριστηµένοι πελάτες κάτι που αποφέρει βιωσιµότητα στις επιχειρήσεις.  

Όλα αυτά τα προβλήµατα που µελετήθηκαν στο 6
ο
 κεφάλαιο και δηµιουργούνται από 

τις τεχνικές µάρκετινγκ στην καταναλωτική συµπεριφορά µπορούν να αντιµετωπιστούν µε 

δράσεις όπως:  

� Να τεθούν σε λειτουργία προγράµµατα εκπαίδευσης των 

καταναλωτών- πελατών από µέρος των επιχειρήσεων ή σε συνεργασία µε 

οργανώσεις καταναλωτών, κυβερνητικών υπηρεσιών και µη κερδοσκοπικών 

οργανισµών. 

� Οι επιχειρήσεις να κινηθούν µε σκοπό την µείωση των τιµών τους 

και ταυτόχρονα την βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων τους. Πιο 

συγκεκριµένα οι επιχειρήσεις υγειονοµικού ενδιαφέροντος καθώς και αυτές που 

παράγουν τρόφιµα να φροντίζουν να τηρούνται όλοι οι κανόνες υγιεινής. 

� Να µειώσουν τον τόνο των διαφηµιστικών τους επιχειρηµάτων και 

να προσπαθήσουν να ελαττώσουν τις αιτίες της µη ικανοποίησης των 

καταναλωτών. 

� Τα διαφηµιστικά αυτά µηνύµατα να δηµιουργούνται µε σύνεση και 

µε σεβασµό στην ψυχολογία των καταναλωτών και πιο συγκεκριµένα των µικρών 

παιδιών. 

� Οι επιχειρήσεις να δρουν µε βάσει την ικανοποίηση των 

καταναλωτικών αναγκών και όχι µε βάσει τις φιλοδοξίες των διοικητικών τους 

στελεχών.  
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� Επιπλέον να ευαισθητοποιούνται για τις στάσεις του καταναλωτικού 

κοινού και να µαζεύουν πρωτογενή δεδοµένα για τις προτιµήσεις τους µε έρευνες 

αγοράς ή µέσω διαδικτύου.  

� Να σέβονται τα δικαιώµατα των καταναλωτών όπως αυτά έχουν 

αποκτηθεί µε την πάροδο των ετών.  

� Να αναπτύσσουν κοινωνικές δράσεις (όπως φιλανθρωπίες, οικολογική 

συνείδηση) για να προβληθούν και όχι αθέµιτες τεχνικές µάρκετινγκ. 

Συµπερασµατικά λοιπόν γίνεται αντιληπτό πως το «καλό» µάρκετινγκ είναι επιθυµητό 

γιατί κάνει τις συναλλαγές πιο ουσιώδεις και στην ουσία «εξυπηρετεί» τις καταναλωτικές 

ανάγκες. Κρίνεται όµως απαραίτητο η επιλογή των τεχνικών µάρκετινγκ να γίνεται µε 

σύνεση και µε ιδιαίτερη προσοχή γιατί είναι αυτές που τελικά επηρεάζουν τους καταναλωτές 

και αν δεν είναι «σωστές» αντί να λύνουν, δηµιουργούν περισσότερα προβλήµατα στην 

αγορά και στα καταναλωτικά πρότυπα.  
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