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ABSTRACT  
 

  This survey was conducted in the context of preparing my final thesis at the “MBA in 
Agribusiness Management” master degree of Agricultural University of Athens. The survey 
was held during the winter of 2009-10 in the perfecture of Attiki and the only requirement for 
participation in the survey was to stay in the area of the count. For the needs of this survey an 
appropriate questionnaire was created, where they were collected demographic and 
psychometric statistics of 319 Greek food consumers. From this consumer model of the 319  
people finally evolved 241 organic food consumers. Based to these 241 people and their 
answers to the questionnaire, the statistics were further processed, while to the consumers that 
claimed not to consume  organic food they were asked just to fill in some demographic 
questions and not the whole questionnaire. The analysis of the statistics were held by the 
statistics SPSS software. 
  Into the purpose of this survey we tried to create the delineation of the profile of the organic 
food Greek consumer and the parameters that were examined were use or no use of the 
product, the frequency and the degree of use, and furthermore the sources of information the 
consumer uses.   
  Moreover the attitude of the Greek organic consumer towards to the organic food was 
investigated, while at the same time the parameters of  loyalty and satisfaction by the use of 
these products were also examined. 
At the second part the research focused on the interrelationship between the variables of 
satisfaction and loyalty, while it was investigated the influence of the demographic statistics 
on these two variables as well as on the variable of attitude. 
Finally, under the existing literature but also with the statistics collected, 7 consumer profiles 
of the Greek organic consumer were created. On the basis of these 7 profiles we exported very 
useful conclusions. Then, these profiles were moreover examined in relation to the variables 
of satisfaction and loyalty, in order to investigate possible differentiation into the variable of 
loyalty and satisfaction depending on the consumer profile to which the condumer belongs. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 

Η παρούσα έρευνα πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια εκπόνησης της πτυχιακής διατριβής 

του Μεταπτυχιακού Προγράµµατος Σπουδών «Οργάνωση και ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

Τροφίµων και Γεωργίας», του Γεωπονικού Πανεπιστηµίου Αθηνών. Η έρευνα 

πραγµατοποιήθηκε το χειµώνα 2009-2010 στο νοµό Αττικής και η µόνη προϋπόθεση για 

συµµετοχή στην έρευνα ήταν η διαµονή σε περιοχή του νοµού. Για τις ανάγκες αυτής 

δηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο µέσω του οποίου συγκεντρώθηκαν δηµογραφικά αλλά 

και ψυχοµετρικά στοιχεία 319 καταναλωτών. Από το δείγµα των 319 ατόµων τελικά οι 

καταναλωτές βιολογικών τροφίµων ήταν 241 και µε βάση αυτούς έγινε η περαιτέρω 

επεξεργασία των στοιχείων, ενώ από τους καταναλωτές που δήλωσαν µη χρήστες ζητήθηκε η 

συµπλήρωση των δηµογραφικών τους χαρακτηριστικών και όχι των υπόλοιπων κοµµατιών 

του ερωτηµατολογίου. Οι αναλύσεις των παραπάνω δεδοµένων έγιναν µε τη χρήση του 

στατιστικού πακέτου SPSS. 

Στα πλαίσια της έρευνας αυτής έγινε προσπάθεια σκιαγράφησης του προφίλ του Έλληνα 

καταναλωτή βιολογικών τροφίµων και οι παράµετροι που µελετήθηκαν ήταν η χρήση ή µη 

των βιολογικών τροφίµων, η συχνότητα και ο βαθµός κατανάλωσης αυτών, καθώς και οι 

πηγές πληροφόρησης του καταναλωτή για την βιολογική διατροφή.  

Επιπρόσθετα, διερευνήθηκε η στάση (attitude) του Έλληνα καταναλωτή απέναντι στα 

βιολογικά τρόφιµα ενώ παράλληλα εξετάστηκε ο βαθµός της αφοσίωσης και της 

ικανοποίησης του από τη χρήση αυτών.  

Στο δεύτερο µέρος, η έρευνα εστίασε το ενδιαφέρον της στην αλληλοσυσχέτιση µεταξύ 

των µεταβλητών της αφοσίωσης και της ικανοποίησης, ενώ διερευνήθηκε η επίδραση των 

δηµογραφικών παραγόντων του δείγµατος στις µεταβλητές αυτές αλλά και στην µεταβλητή 

της στάσης . 

Τέλος, δηµιουργήθηκαν µε βάση την υπάρχουσα βιβλιογραφία αλλά και τα στοιχεία που 

προέκυψαν από την έρευνα 7 αγοραστικά προφίλ του Έλληνα καταναλωτή Β.Τ., βάση των 

οποίων εξήχθησαν χρήσιµα συµπεράσµατα. Τα προφίλ αυτά στην συνέχεια εξετάστηκαν σε 

σχέση µε τους παράγοντες της αφοσίωσης και της ικανοποίησης, έτσι ώστε να διερευνηθεί 

πιθανή διαφοροποίηση στην ικανοποίηση και στην αφοσίωση του καταναλωτή ανάλογα µε το 

αγοραστικό προφίλ στο οποίο ανήκει.  
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1. Εισαγωγή  
 

Το ευρύτερο κίνηµα που αναπτύσσεται τα τελευταία χρονιά σε παγκόσµια κλίµακα υπέρ 

της διατήρησης και προστασίας του περιβάλλοντος, είναι φυσικό να αγγίζει άµεσα και τον 

τοµέα της γεωργίας. Έτσι καθώς µια ολοένα αυξανόµενη µερίδα ευαισθητοποιηµένων 

καταναλωτών απαιτεί πλέον στο πιάτο της τρόφιµα υγιεινά, απαλλαγµένα από χηµικά 

κατάλοιπα, ένα σύστηµα γεωργικής παραγωγής που ακούει στο όνοµα βιολογική γεωργία 

έρχεται στο επίκεντρο των εξελίξεων και φαίνεται ότι θα διαδραµατίσει σηµαντικό ρόλο στο 

αγροτικό γίγνεσθαι του µέλλοντος (http://elam.gr).         

Είναι γεγονός πως οι διατροφικοί εφιάλτες και τα λεγόµενα διατροφικά σκάνδαλα 

γίνονται όλο και πιο συχνά και επικίνδυνα. Αφορούν πλέον όλο και περισσότερα τρόφιµα, 

από όλη την διατροφική αλυσίδα. Στα πλαίσια αυτής της γενικότερης ευαισθησίας η 

βιολογική παραγωγή τροφίµων, που κάποτε εξυπηρετούσε και απευθυνόταν σε µια 

περιορισµένη αγορά, έχει αρχίσει και στην Ελλάδα να αφορά όλο και περισσότερους 

καταναλωτές , προσφέροντας πολλά διαφορετικά βιολογικά προϊόντα. (www.eiep.gr). 

Άλλωστε και η µεγαλύτερη µελέτη που έχει γίνει έως σήµερα για την αξία των βιολογικών 

τροφίµων (συµµετείχαν 33 πανεπιστηµιακά ιδρύµατα από όλη την Ευρώπη), έδειξε πως τα 

βιολογικά προϊόντα είναι πιο θρεπτικά και µπορούν να αποτελέσουν ασπίδα για ασθένειες 

όπως ο καρκίνος και οι καρδιοπάθειες. Η µελέτη έδειξε πως στα βιολογικά δηµητριακά 

περιέχονται µεγαλύτερες ποσότητες βιταµινών, σε σχέση µε τα συµβατικά αντίστοιχα 

προϊόντα. Σύµφωνα µε τον επικεφαλής της έρευνας, τα βιολογικά περιέχουν µεγαλύτερες 

ποσότητες βιταµίνης C, ιχνοστοιχεία χαλκού, σιδήρου και ψευδαργύρου και µεταβολίτες, οι 

οποίοι θεωρείται ότι προστατεύουν από τον καρκίνο και τις καρδιοπάθειες. Το αντίστοιχο 

ισχύει για τα βιολογικά φρούτα τα οποία περιέχουν 40% περισσότερα θρεπτικά στοιχεία. Το 

βιολογικό γάλα επίσης διαπιστώθηκε πως περιείχε 90% υψηλότερο ποσοστό αντιοξειδωτικών 

από το συµβατικό. Η συγκεκριµένη µελέτη διήρκεσε 4 χρόνια και χρηµατοδοτήθηκε από της 

Ε.Ε. δίνοντας τέλος σε µια έντονη και πολύχρονη διαµάχη (www.bio-food.gr). 

Με τον όρο «βιολογικά προϊόντα ή τρόφιµα» αναφερόµαστε σε τρόφιµα που προκύπτουν 

µέσα από µεθόδους και διαδικασίες βιολογικής γεωργίας ή οργανικής παραγωγής και τα 

οποία παράγονται σύµφωνα µε τις απαιτήσεις του κανονισµού Ε.Ο.Κ. 2092/91. Τα προϊόντα 

αυτά προκύπτουν µέσα από καλλιέργεια όπου απαγορεύεται αυστηρά η χρήση κάθε χηµικού 

φυτοφαρµάκου – λιπάσµατος και ορµόνης (www.eiep.gr). 

Η παραγωγή βιολογικών προϊόντων σε πανελλαδικό επίπεδο παρουσιάζει σταδιακή 

αύξηση τα τελευταία χρόνια σύµφωνα και µε πρόσφατη µελέτη της ICAP, σε ότι αφορά στο 
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µέγεθος των επιχειρήσεων αλλά και στον κύκλο της εγχώριας αγοράς των βιολογικών 

τροφίµων (ICAP, 2007). 

Όσον αφορά στους Έλληνες καταναλωτές βιολογικών τροφίµων, έρευνες δείχνουν ότι 

υφίστανται τρεις τύποι καταναλωτών από άποψη συµπεριφοράς ως προς την πρόθεση αγοράς 

και την ενηµέρωση πάνω στα βιολογικά προϊόντα: οι «µη-ενήµεροι», οι «ενήµεροι µη 

αγοραστές» και οι «ενήµεροι» αγοραστές βιολογικών τροφίµων. Η απόφαση αγοράς 

βιολογικών τροφίµων εξαρτάται από πολλούς παράγοντες καταλήγοντας στην αγορά ή µη 

τελικώς του προϊόντος .  

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η διερεύνηση των παραγόντων που οδηγούν στην απόφαση 

αγοράς των βιολογικών τροφίµων καθώς επίσης και τα αιτία που οδηγούν τους καταναλωτές 

στην µη αγορά ενός βιολογικού τροφίµου παρόλο που αρχικά το επιθυµούσαν. Όσο αναφορά 

στην τελευταία αυτή περίπτωση η χρήση των κατάλληλων στρατηγικών µάρκετινγκ θα 

µπορούσε να µετατρέψει τον τύπο του αγοραστή από «ενήµερο µη αγοραστή» σε «πιθανό» ή 

«µελλοντικό» αγοραστή. 

Ο καταναλωτής στις µέρες µας στις ανεπτυγµένες αγορές έρχεται αντιµέτωπος µε µια 

µεγάλη ποικιλία προϊόντων έτοιµων προς διάθεση, µε αποτέλεσµα η αγοραστική διαδικασία 

και κατ’ επέκταση απόφαση, να γίνονται ολοένα κι πιο πολύπλοκες για αυτόν. Η 

συµπεριφορά λοιπόν του καταναλωτή είναι µια διαδικασία πολυδιάστατη η οποία πιθανόν και 

να διαφέρει από χώρα σε χώρα. Συνεπώς διαφορετικά προφίλ καταναλωτών µπορούν να 

διαµορφωθούν έτσι ώστε να κατανοηθεί καλύτερα η αγοραστική συµπεριφορά τους. Σε αυτό 

το σηµείο οι άνθρωποι του µάρκετινγκ και οι διαφηµιστές, θα µπορέσουν να διαχωρίσουν τον 

καταναλωτή σε διάφορα clusters ζωτικής σηµασίας, έτσι ώστε να τοποθετήσουν το προϊόν 

στην αγορά και να το προωθήσουν κατάλληλα χρησιµοποιώντας το αποτελεσµατικότερο 

marketing mix. 

 Όσο αφορά στη δοµή της εργασίας αυτής, στο πρώτο µέρος θα γίνει µια ανασκόπηση της 

διεθνούς βιβλιογραφίας και συγκεκριµένα στα κεφάλαια της συµπεριφοράς του καταναλωτή , 

τα στυλ συµπεριφοράς, της αφοσίωσης και ικανοποίησης του, της αγοράς  των βιολογικών 

προϊόντων καθώς και της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών βιολογικών 

τροφίµων. 

Όλα τα παραπάνω είναι ζητήµατα µεταξύ τους αλληλένδετα, και  τα οποία θα ερευνηθούν 

στην παρούσα µεταπτυχιακή µελέτη µε σκοπό να διεξαχθούν χρήσιµα συµπεράσµατα. 
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2. Στόχος και σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας. 
 

Η διπλωµατική αυτή εργασία θα εστιάσει στην συµπεριφορά του καταναλωτή βιολογικών 

τροφίµων καθώς και στα πιθανά στυλ συµπεριφοράς που µπορεί να προκύψουν. Η αφοσίωση 

και η ικανοποίηση επίσης του καταναλωτή κατά την αγοραστική διαδικασία των βιολογικών 

τροφίµων, είναι αντικείµενο µελέτης της παρούσας εργασίας.  

Στη συνέχεια τα παραπάνω κεφάλαια θα συσχετισθούν έτσι ώστε να διαµορφωθούν οι 

ερευνητικοί στόχοι - υποθέσεις. Επιγραµµατικά αναφέρονται οι παρακάτω στόχοι της 

παρούσας µελέτης :  

• ∆ιερεύνηση της στάσης του καταναλωτή απέναντι στα βιολογικά τρόφιµα 

• ∆ιερεύνηση των διαιτητικών συνηθειών του καταναλωτή 

• Προσδιορισµός του βαθµού γνώσης του καταναλωτή για τα βιολογικά τρόφιµα 

• Προσδιορισµός του βαθµού ικανοποίησης του από την κατανάλωση των βιολογικών 

τροφίµων 

• Εξέταση της αφοσίωσης του στα βιολογικά τρόφιµα 

• ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ αφοσίωσης και ικανοποίησης 

• ∆ιερεύνηση της επίδρασης των δηµογραφικών παραγόντων στην ικανοποίηση και την 

αφοσίωση του καταναλωτή. 

• Προσδιορισµός του αγοραστικού προφίλ του καταναλωτή και την επίδραση που αυτό 

έχει στην ικανοποίηση και την αφοσίωση 

 

Η µεθοδολογία που θα ακολουθηθεί για την διεξαγωγή των αποτελεσµάτων θα είναι 

ποσοτική έρευνα µε την µορφή ερωτηµατολογίων σε δείγµα 319 ατόµων που κατοικούν στο 

ευρύτερη περιοχή της Αττικής. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας και η περιγραφική στατιστική θα αναπτυχθούν στο 4ο 

κεφάλαιο και θα παρουσιαστούν οι διαφοροποιήσεις των αποτελεσµάτων όσο αναφορά το 

δηµογραφικό προφίλ και το στυλ συµπεριφοράς του ερωτώµενου.   

Τέλος τα συµπεράσµατα της έρευνας και τυχόν προτάσεις για ανάπτυξη συγκεκριµένων 

ενεργειών µάρκετινγκ βιολογικών τροφίµων θα παρατεθούν στο τελευταίο κεφάλαιο της 

µελέτης αυτής. 
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3. Βιβλιογραφική ανασκόπηση 
 

3.1. Συµπεριφορά καταναλωτή 
 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή είναι η µελέτη του πότε, γιατί, πως, που, και τι οι 

άνθρωποι αγοράζουν ή δεν αγοράζουν. Η µελέτη αυτή αναµιγνύει στοιχεία από επιστήµες 

όπως η ψυχολογία, η κοινωνιολογία, η ανθρωπολογία και τα οικονοµικά. Προσπαθεί να 

εξηγήσει την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή, τόσο σε ατοµικό όσο και σε 

συλλογικό επίπεδο. Μελετά χαρακτηριστικά καταναλωτών όπως δηµογραφικές και 

συµπεριφορικές µεταβλητές, σε µια προσπάθεια να κατανοήσει τα ανθρώπινα θέλω. Επίσης 

προσπαθεί να κατανοήσει την επιρροή που ασκούν στον καταναλωτή άλλα group όπως η 

οικογένεια, οι φίλοι, κάποια group αναφοράς καθώς και όλος ο κοινωνικός περίγυρος του. 

Σύµφωνα µε τους (Blech et. Al 1993) ένας πιθανός ορισµός της συµπεριφοράς καταναλωτή 

είναι ο εξής: 

«Η διαδικασία και οι δραστηριότητες που οι άνθρωποι υιοθετούν όταν 

αναζητούν, διαλέγουν, αγοράζουν, χρησιµοποιούν, αξιολογούν και 

τακτοποιούν προϊόντα και υπηρεσίες έτσι ώστε να ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

και τις επιθυµίες τους.» 

Ο επίσηµος ορισµός της συµπεριφοράς του καταναλωτή δίνεται από την American 

Marketing Association (Bennett, 1995) η οποία την ορίζει ως εξής : 

«Η 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.» 

Το µοντέλο black box, δείχνει την αλληλεπίδραση µεταξύ των µεταβλητών της αγοράς 

(marketing mix) και του περιβάλλοντος, των χαρακτηριστικών του καταναλωτή, της 

αγοραστικής διαδικασίας καθώς και της ανταπόκρισης του καταναλωτή. Η µεταβλητή της 

αγοράς περιλαµβάνει το προϊόν, την τιµή, την θέση και την προώθηση και καθορίζεται από 

τις εταιρίες παραγωγής προϊόντων, ενώ οι περιβαλλοντικές µεταβλητές περιλαµβάνουν τις 

οικονοµικές, τεχνολογικές, πολιτικές, πολιτισµικές και δηµογραφικές συνθήκες που 

επικρατούν σε µια κοινωνία την δεδοµένη χρονική στιγµή. Τα χαρακτηριστικά του αγοραστή 

περιλαµβάνουν την στάση του, την παρακίνηση, την αντίληψη, την προσωπικότητα, τον 

τρόπο ζωής και την γνώση που διαθέτει. Στην διαδικασία των αποφάσεων περιλαµβάνονται η 

αναγνώριση του προβλήµατος ή της ανάγκης, η αναζήτηση της πληροφορίας, η εναλλακτικές 
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εκτιµήσεις και η αγοραστική απόφαση. Τέλος  το µοντέλο αυτό περιλαµβάνει και την 

ανταπόκριση του αγοραστή µε µεταβλητές όπως η επιλογή προϊόντος, η επιλογή µάρκας και 

προµηθευτή, η αγοραστική στιγµή και η ποσότητα αγοράς. Θεωρείται ότι η ανταπόκριση του 

αγοραστή είναι αποτέλεσµα µιας συνειδητής και λογικής απόφασης, η οποία πηγάζει από το 

γεγονός ότι ο καταναλωτής έχει αναγνωρίσει το πρόβληµα (Sandhusen et al, 2000). 

Ο σύγχρονος καταναλωτής είναι περισσότερο προσανατολισµένος στην αξία (value 

oriented) και περισσότερο απαιτητικός. Οι παγκόσµιες υφέσεις των τελευταίων 20 ετών 

έκαναν τον καταναλωτή περισσότερο ευαίσθητο στην τιµή των προϊόντων (price-conscious) 

χωρίς όµως αυτή η ευαισθησία του να είναι σε βάρος της ποιότητας. Αν και ευαίσθητος στην 

τιµή ο σύγχρονος καταναλωτής επιµένει στην ποιότητα αναζητώντας προϊόντα 

αποτελεσµατικά , προϊόντα που του λύνουν τα προβλήµατα για τα οποία τα αγοράζει.  

Ο σύγχρονος καταναλωτής είναι περισσότερο µορφωµένος, περισσότερο έξυπνος από 

ποτέ και εξαιρετικά ενηµερωµένος. Γνωρίζει ποιο προϊόν θέλει, από πού και πότε θα το 

αγοράσει και φυσικά στην κατάλληλη τιµή. Η έλλειψη διαθέσιµου χρόνου είναι ένα από τα 

κύρια χαρακτηριστικά του. Αν και έχει περισσότερες επιλογές σήµερα από ποτέ, διαθέτει 

λιγότερο χρόνο για τις αγορές του, και συχνά αυτό που σε πολλές περιπτώσεις «αγοράζει» 

είναι πολύτιµος χρόνος και διευκόλυνση.    

Συνοψίζοντας θα πρέπει να τονιστεί τα συναισθήµατα, οι σκέψεις και οι ενέργειες των 

καταναλωτών µεταβάλλονται συνεχώς, γεγονός που καθιστά την συµπεριφορά του 

καταναλωτή µια δυναµική και πολυεπίπεδη επιστήµη και την µελέτη της από τους marketers 

καθοριστικής σηµασίας (Σιώµκος Γ. 2002). 
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3.2. Ικανοποίηση, αφοσίωση και ανάµιξη καταναλωτή 
 

Ικανοποίηση (satisfaction) είναι η εκπλήρωση µιας ανάγκης ή ο βαθµός στον οποίο έχει 

εκπληρωθεί µια προσδοκία. Επειδή όµως η ικανοποίηση είναι µια υποκειµενική εµπειρία, δύο 

άνθρωποι µπορεί να εκφράσουν διαφορετικά επίπεδα ικανοποίησης για την ίδια υπηρεσία ή 

αγαθό. H ικανοποίηση αποτελείται από 4 συνιστώσες: 

� Προσδοκία 

� Σπουδαιότητα 

� Εµπειρία 

� Αξία 

Η προσδοκία επηρεάζει την ικανοποίηση στο βαθµό του τι και πόσο ο πελάτης περιµένει 

από την παρεχόµενη υπηρεσία/αγαθό.  

Η σπουδαιότητα συνεισφέρει επίσης στην ικανοποίηση. Κάποια πράγµατα είναι λιγότερο 

ή περισσότερο σηµαντικά για τον καθένα από εµάς, Η διερεύνηση του τι είναι σηµαντικό για 

τον πελάτη και η επικέντρωση σε αυτό που αυτός θεωρεί σηµαντικό, µπορεί να οδηγήσει 

στην αύξηση της συνολικής ικανοποίησης του.  

Η εµπειρία που αποκοµίζει το άτοµο από µια υπηρεσία ή από τη χρήση ενός προϊόντος 

συνεισφέρει επίσης στην συνολική του ικανοποίηση. Απαρτίζεται από την στιγµή της 

απόλαυσης ή της δυσαρέσκειας, τα δυνατά και αδύνατα σηµεία καθώς και το τελικό στάδιο 

ικανοποίησης που προκύπτει από την χρήση της υπηρεσίας/ αγαθού. Οι πελάτες θέλουν 

φυσικά η συνολική εµπειρία να βελτιώνεται µε το πέρασµα του χρόνου, ενώ η διάρκεια των 

«δυσάρεστων σηµείων» είναι επιθυµητό να διαρκεί όσο το δυνατόν λιγότερο 

(www.stackpoleAssociates.com). 

Αφοσίωση (loyalty) είναι η επαναλαµβανόµενη χρήση ή ο βαθµός επαναχρησιµοποίησης 

µιας υπηρεσίας / αγαθού. Είναι παρατηρούµενη και µετρήσιµη στο βαθµό που υπάρχει 

πληροφόρηση σε άλλες αναφορές. Στην εκτίµηση της αφοσίωσης του πελάτη δεν πρέπει να 

καταµετρούνται µόνο οι αναφορές που έχουν γίνει από µια συγκεκριµένη πηγή αλλά και η 

ποιότητα και ποσότητα των αναφορών αυτών. (www.stackpoleAssociates.com) 

Πολλές έρευνες έχουν γίνει για να διερευνηθεί η ικανοποίηση του πελάτη και η σχέση 

αυτής µε την αφοσίωση του σε ένα προϊόν. Έρευνες για την ικανοποίηση του πελάτη 

δείχνουν πως ο ικανοποιηµένος καταναλωτής είναι και πιστός. Με άλλα λόγια ένας manager 

µπορεί να οδηγηθεί στο παρακάτω συµπέρασµα : εάν ο πελάτης µου είναι χαρούµενος / 

ευχαριστηµένος τότε θα είναι και πιο πιστός, άρα θα προτιµήσει ξανά και ξανά το προϊόν 

µου.  Όµως το παράδοξο που συµβαίνει είναι ότι πολύ συχνά οι ικανοποιηµένοι πελάτες δεν 
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είναι πιστοί, ενώ οι δυσαρεστηµένοι πελάτες µπορούν παράλληλα να είναι πιστοί σε ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία. 

Από οικονοµικής απόψεως, η επιβίωση οποιουδήποτε οργανισµού παροχής υπηρεσιών 

εξαρτάται από τους πιστούς του πελάτες, στο βαθµό που αυτοί επαναχρησιµοποιούν ή 

ξαναγοράζουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Η πίστη επίσης µεταφράζεται στο κατά πόσο οι 

άνθρωποι αυτοί θα συστήσουν ή θα παροτρύνουν κάποιο άλλο πρόσωπο στο να αγοράσει 

αυτό το προϊόν. Έτσι λοιπόν η πίστη µπορεί να µεταφραστεί σαν συµπεριφορά πελάτη ή 

καταναλωτή ενώ η ικανοποίηση «µιλάει» στην καρδιά και στο µυαλό του. Είναι λοιπόν 

φανερό ότι οι 2 αυτές µεταβλητές έχουν διαφορετικούς τρόπους µέτρησης. Οι περισσότεροι 

οργανισµοί περιορίζονται στην διερεύνηση της ικανοποίησης αψηφώντας την πίστη του 

πελάτη, κάτι που όµως αν τελικά εφαρµόσουν θα έχει οικονοµικά οφέλη για την εκάστοτε 

επιχείρηση ή οργανισµό.  

Οι πελάτες µπορεί να είναι πιστοί αλλά όχι ικανοποιηµένοι όταν υπάρχει κάποια πηγή ή 

κάποιο µέλος της οικογένειας το οποίο πιστεύει ότι δεν υπάρχει κάποια άλλη επιλογή για µια 

συγκεκριµένη υπηρεσία ή προϊόν. Από την άλλη πλευρά στον τοµέα της ικανοποίησης, 

υπάρχουν καταναλωτές οι οποίοι είναι γενικώς ικανοποιηµένοι από τα αγαθά που τους 

παρέχονται, όµως αναφέρουν άλλα προϊόντα είτε γιατί η άλλη υπηρεσία έχει κατορθώσει µε 

κάποιο τρόπο να διαφοροποιήσει το προϊόν , είτε γιατί αντιλαµβάνονται κάποια άλλη αξία 

είτε λόγω άλλων χαρακτηριστικών όπως π.χ. την τοποθεσία (www.stackpole-Associates.com) 

Άλλωστε όσο αφορά στο οικονοµικό κοµµάτι, το κόστος για την επιχείρηση 

«στρατολόγησης» ενός πελάτη είναι περίπου 5 φορές πιο δαπανηρό από την διατήρηση ενός 

ήδη υπάρχων (Barsky et al, 1990). Όσο περισσότερο µια επιχείρηση µπορεί να διατηρήσει 

τους πελάτες της τόσο περισσότερο κέρδος θα έχει µακροπρόθεσµα, αφού τα λειτουργικά 

έξοδα της διαφήµισης θα είναι για παράδειγµα σαφώς µειωµένα. 

Στην έρευνα των (Mittal et al,1998) διερευνήθηκαν τα αίτια της µεταστροφής (switch) 

των καταναλωτών από υπηρεσία σε υπηρεσία, και η συσχέτιση µεταξύ ικανοποίησης και 

αφοσίωσης καταναλωτή. Ως παράδειγµα υπηρεσιών χρησιµοποιήθηκαν δύο τοµείς που 

διαφέρουν ως προς την ανάµειξη του πελάτη, οι υπηρεσίες υγείας (υψηλή ανάµειξη) και οι 

υπηρεσίες επισκευής αυτοκινήτου (χαµηλή ανάµειξη).Οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να 

απαντήσουν σε ερωτήσεις που αφορούσαν την ολική ικανοποίηση τους, την λειτουργική και 

τεχνική ποιότητα, την πρόθεση τους να µεταστραφούν προς ανάλογη υπηρεσία, καθώς και 

την συνολική παρεχόµενη ποιότητα της υπηρεσίας (µοντέλο SERVQUAL). Η τεχνική 

ποιότητα αναφέρεται στο περιεχόµενο της παρεχόµενης υπηρεσίας, για παράδειγµα στην 

ποιότητα και την αποτελεσµατικότητα µιας διάγνωσης στις υπηρεσίες υγείας, ενώ η 
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λειτουργική ποιότητα αναφέρεται στον τρόπο παράδοσης της υπηρεσίας, όπως είναι οι τρόποι 

συµπεριφοράς και η φροντίδα του προσωπικού που παρέχει την εκάστοτε υπηρεσία. Το 

µοντέλο servqual περιλαµβάνει τις 5 διαστάσεις της ποιότητας οι οποίες είναι: αξιοπιστία, 

ανταπόκριση, συναισθηµατική ταύτιση, εµπιστοσύνη καθώς και παρεχόµενα υλικά αγαθά της 

υπηρεσίας. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν πως τα επίπεδα υψηλής ικανοποίησης δεν 

µεταφράζονται απαραίτητα σε αφοσίωση και πως ακόµα και οι απόλυτα ικανοποιηµένοι 

πελάτες τείνουν να µεταστραφούν προς κάποια άλλη υπηρεσία/προϊόν. Οι δυσαρεστηµένοι 

πελάτες δε συγκεντρώνουν ακόµα και ποσοστό παρέκκλισης 100% από µια εταιρεία σε άλλη. 

Συµπεραίνεται λοιπόν πως ενώ η δυσαρέσκεια οδηγεί στην παρέκκλιση µε µαθηµατική 

ακρίβεια, δεν συµβαίνει το ίδιο µε την ικανοποίηση και την αφοσίωση. Τα στελέχη της 

διοίκησης θα πρέπει να ερευνήσουν την πρόθεση του πελάτη για επαναγορά του προϊόντος/ 

υπηρεσίας έτσι ώστε να εξακριβωθεί το κενό µεταξύ της αφοσίωσης και της ικανοποίησης. Η 

λειτουργική και τεχνική ποιότητα είναι αυτές που θα καθορίσουν το εάν η ικανοποίηση του 

πελάτη θα µεταφραστεί στη συνέχεια σε αφοσίωση. 

 

Στην έρευνα των Yi-Ting Yu και Alison Dean, (2001) µελετήθηκε η συνεισφορά της 

συναισθηµατικής ικανοποίησης στην αφοσίωση του καταναλωτή. Η µελέτη περιλαµβάνει την 

γνωστική συνιστώσα αλλά εστιάζει περισσότερο στην συναισθηµατική. Εξερευνά τον ρόλο 

των συναισθηµάτων στην ικανοποίηση και έπειτα συγκρίνει την προγνωστική ικανότητα των 

γνωστικών και συναισθηµατικών στοιχείων. Ευρήµατα κλειδιά είναι ότι τα αρνητικά και 

θετικά συναισθήµατα καθώς και η γνωστική συνιστώσα της ικανοποίησης σχετίζονται µε την 

αφοσίωση, ενώ η ανάλυση παλινδρόµησης έδειξε πως η συναισθηµατική συνιστώσα 

λειτουργεί σαν ένα καλύτερο προγνωστικό της αφοσίωσης του πελάτη από ότι η γνωστική. 

Επιπλέον, το καταλληλότερο προγνωστικό της ολικής αφοσίωσης καθώς και η πιο αξιόπιστη 

διάσταση της  και η θετική word of mouth επικοινωνία είναι τα θετικά συναισθήµατα. 

Με την παραδοχή ότι η ικανοποίηση και η ποιότητα των υπηρεσιών είναι διαφορετικά 

αντικείµενα, και ότι η ποιότητα των υπηρεσιών είναι αυτή που οδηγεί στην ικανοποίηση, το 

ερευνητικό ενδιαφέρον στρέφεται στην διασύνδεση µεταξύ ικανοποίησης, ποιότητας 

υπηρεσιών και διατήρησης/ αφοσίωσης του πελάτη.   

Παραδοχή αποτελεί επίσης και το γεγονός πως υπάρχει αξιοσηµείωτη θετική συσχέτιση 

µεταξύ της ικανοποίησης και της αφοσίωσης του πελάτη.  Η αφοσίωση δε µεταφράζεται 

περισσότερο σαν πραγµατική αφοσίωση και όχι σαν µια απλή επαναλαµβανόµενη 

αγοραστική συµπεριφορά, όπως είναι για παράδειγµα η τακτική αγορά µιας  µάρκας  
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ανεξαρτήτως της δεσµεύσεως. Η αληθινή αφοσίωση περιλαµβάνει µια µη τυχαία 

ανταπόκριση συµπεριφοράς που προκύπτει από τις διαδικασίες αξιολόγησης που έχουν ως 

αποτέλεσµα τη δέσµευση. Αυτό έρχεται σε αντίθεση µε την ψεύτικη αφοσίωση στην µάρκα 

που είναι ίσως και αποτέλεσµα ή σηµάδι αδράνειας.  Έτσι λοιπόν η αφοσίωση είναι ένα 

πολυδιάστατο κατασκεύασµα που περιλαµβάνει θετικές και αρνητικές απαντήσεις. 

Η γνωστική συνιστώσα αναφέρεται στην αξιολόγηση του πελάτη από την 

αντιλαµβανόµενη επίδοση, όσον αφορά την επάρκεια της σε σχέση µε τα προσδοκόµενα  

standard ή πρότυπα που αυτός έχει. Από την άλλη πλευρά η συναισθηµατική συνιστώσα 

απαρτίζεται από διάφορα συναισθήµατα όπως η χαρά, η έκπληξη, ο ενθουσιασµός κ.τ.λ. Tα 

θετικά αισθήµατα µπορεί να οδηγήσουν κάποιον στο να µοιραστεί την θετική εµπειρία που 

έχει µε άλλους, ενώ τα αρνητικά τον οδηγούν στην έκφραση παραπόνων στον περίγυρο του. 

 

Όσον αφορά τώρα στους τρόπους προσδιορισµού της ικανοποίησης και της αφοσίωσης, 

οι (Stauss et a1.997) ανέπτυξαν ένα µοντέλο µέτρησης των αισθηµάτων της ικανοποίησης 

όπου εξετάστηκαν οι εξής πέντε µεταβλητές:  αισιοδοξία/ εµπιστοσύνη, σταθερότητα / 

εµπιστοσύνη, απογοήτευση/ αναποφασιστικότητα, αδιαφορία/ παραίτηση και διαµαρτυρία. 

Τα αισθήµατα του απογοητευµένου καταναλωτή περιλαµβάνουν τον θυµό, την απογοήτευση, 

την ενοχή και την ταπείνωση ενώ τα θετικά περιλαµβάνουν την χαρά, την ελπίδα, την 

ευχάριστη έκπληξη κ.τ.λ.   

Η µελέτη της αφοσίωσης µελετήθηκε µε τις διαστάσεις της word of mouth επικοινωνίας, 

της «καταγγέλλουσας» συµπεριφοράς (complaining behavior) καθώς και της αγοραστικής 

πρόθεσης. Στην µελέτη των (Parasuraman et al.1994) η κλίµακα της αφοσίωσης αποτελείται 

από µεταβλητές, όπως αφοσίωση στην εταιρεία, τάση για στροφή σε άλλο προϊόν/ εταιρεία, 

προθυµία για επιπλέον πληρωµή, εξωτερική και εσωτερική απάντηση στο πρόβληµα. Άλλη 

µελέτη περιλαµβάνει τρεις διαστάσεις της αφοσίωσης όπως η προτίµηση, η αδιαφορία για 

την τιµή και η απάντηση στη δυσαρέσκεια.  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας τα οποία έγιναν στις παρεχόµενες υπηρεσίες εκπαίδευσης 

ενός πανεπιστηµίου της Αυστραλίας, έδειξαν πως η συναισθηµατική συνιστώσα της 

ικανοποίησης είναι ένας καλός δείκτης της αφοσίωσης. Σε γενικές γραµµές τα θετικά 

αισθήµατα συνδέονται άµεσα µε την θετική word of mouth επικοινωνία, και την προθυµία 

επιπλέον πληρωµής, ενώ τα αρνητικά συνδέονται µε την στροφή προς άλλες υπηρεσίες 

(switching behavior).    

Με την παραδοχή ότι για µια επιχείρηση είναι οικονοµικά καλύτερο το να διατηρήσει 

τους ήδη υπάρχοντες πελάτες από το να προσελκύσει νέους, τα διοικητικά στελέχη θα πρέπει 
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να επανεξετάσουν το πώς νιώθουν οι πελάτες τους µετά από την εµπειρία µιας υπηρεσίας που 

δέχονται. Θα πρέπει να προσπαθήσουν να επιτύχουν κάποια ισορροπία στην προσπάθειά τους 

για άντληση των πληροφοριών που αφορούν την ικανοποίηση, και να µην αποτύχουν στο να 

αναγνωρίσουν την δύναµη και την σηµαντικότητα των αισθηµάτων των πελατών.  

 

Στην έρευνα των J.M.M Bloemer και H.D.P. Kasper (1994) µελετήθηκαν οι παράγοντες 

που έχουν επίδραση στην σχέση µεταξύ ικανοποίησης καταναλωτή και αφοσίωσης σε 

συγκεκριµένη µπράντα ή µάρκα προϊόντος. Έγινε διαφοροποίηση µεταξύ αληθινής (true) 

αλλά και ψεύτικης (spurious) αφοσίωσης στην µάρκα, καθώς και έκδηλης (manifest) και 

κρυµµένης (latent) αφοσίωσης. Η αφοσίωση σε κάποια συγκεκριµένα µάρκα προϊόντος 

ξεφεύγει από τα πλαίσια της παρούσας µελέτης, παρόλα αυτά κάποια συµπεράσµατα αυτής 

της έρευνας θα αναφερθούν εδώ έτσι ώστε να κατανοηθούν καλύτερα οι έννοιες της 

αφοσίωσης και ικανοποίησης του καταναλωτή. Όσο αφορά στην αληθινή αφοσίωση το 

κείµενο αναφέρει πως πρόκειται για µια µη τυχαία αγορά η οποία επαναλαµβάνεται µέσα 

στον χρόνο, όπου ο καταναλωτής αποφασίζει ένα συγκεκριµένο αγαθό µεταξύ διαφόρων 

εναλλακτικών επιλογών, και είναι αποτέλεσµα  µιας ψυχολογικής διαδικασίας που οδηγεί 

στην αφοσίωση στην µάρκα. Από την άλλη πλευρά η ψεύτικη αφοσίωση είναι απλώς το 

αποτέλεσµα της αδράνειας.  Ο καταναλωτής αυτός µπορεί να αγοράζει µια µάρκα ξανά και 

ξανά, µπορεί όµως πολύ εύκολα να µεταπηδήσει σε κάποια άλλη µπράντα που µπορεί να τον 

προσελκύσει µε κάποια προσφορά, κάποιο εκπτωτικό  κουπόνι ή απλώς και λόγω αλλαγής 

θέσης του προϊόντος στο ράφι του super market.  

Η ικανοποίηση από την επιλογή µάρκας ορίζεται σαν το αποτέλεσµα της υποκειµενικής 

εκτίµησης ότι το επιλεγµένο προϊόν συναντά ή ξεπερνά τις προσδοκίες του καταναλωτή. Όσο 

αφορά στην έκδηλη ικανοποίηση, αυτή αναφέρεται στην σαφή / συγκεκριµένη σύγκριση που 

το άτοµο έχει κάνει για την απόδοση κάποιου συγκεκριµένου προϊόντος, ενώ η «κρυµµένη» 

ικανοποίηση αναφέρεται στην σιωπηρή εκτίµηση που το άτοµο έχει κάνει λόγω έλλειψης 

κινήτρου ή ακόµα και λόγω έλλειψης ικανότητας του στο να εκτιµήσει την επιλογή που 

έκανε. Συµπερασµατικά λοιπόν η έκδηλη ικανοποίηση είναι θετικά συσχετισµένη και 

απαραίτητη προϋπόθεση για την αληθινή αφοσίωση στην µάρκα. Επίσης τα αποτελέσµατα 

της έρευνας έδειξαν θετική συσχέτιση µεταξύ ανάµειξης, επαναλαµβανόµενης αγοραστικής 

συµπεριφοράς, εµπιστοσύνης στην µάρκα και αληθινής αφοσίωσης στην µπράντα.  
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Ενδιαφέρον παρουσιάζει η έρευνα των  Iris Vermeir και Wim Verbeke (2006) όπου 

διερευνήθηκε το χάσµα µεταξύ στάσης καταναλωτή και τελικής συµπεριφορικής πρόθεσης 

(behavioral intention) όσο αφορά στον τοµέα της αειφόρου κατανάλωσης τροφίµων. 

 Τονίζεται ότι µετά τα τελευταία διατροφικά σκάνδαλα, οι Ευρωπαίοι έγιναν ιδιαίτερα 

επικριτικοί σε ότι αφορά την ποιότητα και ασφάλεια των τροφίµων. Το ενδιαφέρον για την 

αειφόρο ανάπτυξη, παραγωγή και κατανάλωση αυξήθηκε σε όλα τα στάδια της γεωργίας 

καθώς και της διατροφικής αλυσίδας.  Η αειφόρος ανάπτυξη περιλαµβάνει στρατηγικές που 

σκοπό έχουν να επιτύχουν οικονοµικούς, κοινωνικούς και περιβαλλοντικούς λόγους. Το 

περιβαλλοντικό στοιχείο αναφέρεται στην προστασία και φροντίδα του φυτικού και ζωικού 

περιβάλλοντος καθώς και στις συνθήκες διαβίωσης και αναπαραγωγής των κτηνοτροφικών 

ζώων. Στόχος είναι η διατήρηση και η αειφόρος χρήση και διαχείριση των φυσικών 

αποθεµάτων. Το κοινωνικό και οικονοµικό στοιχείο αναφέρονται στην εκτίµηση και 

υποστήριξη του αγροδιατροφικού τοµέα τόσο από την κοινωνία όσο και από το περιβάλλον.  

Τονίζεται πως οι καταναλωτικές πρακτικές ακόµα καθοδηγούνται από την ευκολία, την 

συνήθεια, το κυνήγι µιας χαµηλότερης τιµής, τις προσωπικές ανησυχίες για την υγεία καθώς 

και την προσωπική ανταπόκριση στις κοινωνικές και θεσµικές νόρµες. Το σηµαντικότερο 

από όλα είναι βέβαια το γεγονός πως οι παραπάνω πρακτικές παρουσιάζουν αντίσταση στην 

αλλαγή. 

Ο ηθικός καταναλωτής αντιλαµβάνεται µια πιο άµεση σχέση ανάµεσα σε αυτό που 

καταναλώνει  και το κοινωνικό ζήτηµα το ίδιο που προκύπτει από την ενέργεια αυτή. Αυτό 

µεταφράζεται σε έναν τύπο καταναλωτισµού όπου ενσωµατώνονται ζητήµατα 

περιβάλλοντος, η ευηµερία των ζώων, τα ανθρώπινα δικαιώµατα καθώς και συνθήκες 

εργασίας στον τρίτο κόσµο. Σε γενικές γραµµές ο ηθικός καταναλωτής αισθάνεται υπεύθυνος 

απέναντι στην κοινωνία και εκφράζει αυτά τα αισθήµατα του µε την αγοραστική του 

συµπεριφορά. 

  Στην πράξη όµως τα αποτελέσµατα δείχνουν πως οι µορφές της αειφόρου 

κατανάλωσης τροφίµων όπως για παράδειγµα τα βιολογικά τρόφιµα έχουν συχνά µερίδια 

αγοράς ακόµα και µικρότερα του 1% (MacGillivary, 2000). Η εξήγηση για αυτό το κενό 

είναι η διαφορά µεταξύ αρχικής πρόθεσης / διάθεσης και τελικής αγοραστική συµπεριφοράς. 

Η ευκολία, η τιµή, η ποιότητα και η οικειότητα µε κάποια συγκεκριµένη µάρκα, αποτελούν 

ακόµα τα καθοριστικά κριτήρια απόφασης ενώ οι ηθικοί παράγοντες φαίνεται να εξετάζονται 

σηµαντικά από την µειοψηφία των καταναλωτών. Σε γενικές γραµµές ο ηθικός καταναλωτής 

είναι µέσης ηλικίας, ανώτερης εκπαίδευσης, υψηλού εισοδήµατος, διακεκριµένου 

επαγγέλµατος και γενικώς θεωρείται «καλά» πληροφορηµένος.   
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Το µοντέλο της συµπεριφοράς του καταναλωτή που πρότεινε ο Jager (2000), χρησιµεύει 

ως την βάση του εννοιολογικού πλαισίου που σκοπό έχει να διερευνηθούν οι προθέσεις του 

καταναλωτή για την αειφόρο κατανάλωση προϊόντων τροφίµων.  Τα κυριότερα 

χαρακτηριστικά της πρόθεσης αυτής είναι οι αξίες (αξίες, ανάγκες, κίνητρα) και κατά 

επέκταση η ανάµειξή του, η αβεβαιότητα, (πληροφόρηση και γνώση) και ο έλεγχος της 

συµπεριφοράς. Στο παρακάτω διάγραµµα παρουσιάζεται το εννοιολογικό πλαίσιο που 

καταλήγει στην αγοραστική απόφαση-διαδικασία.  

                                                      

∆ιάγραµµα 3.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ο  Reheyl et al. (2001) τονίζει πως οι καταναλωτές που εµφανίζουν µια θετική στάση ως 

προς την αειφόρο ανάπτυξη έχουν τα παρακάτω χαρακτηριστικά: δίνουν προσοχή στην 

οικολογική συσκευασία, την προέλευση των τροφίµων, την απουσία γενετικά 

τροποποιηµένων οργανισµών και αγοράζουν συστηµατικά βιολογικά προϊόντα. 

Υποστηρίζουν τα βιώσιµα προϊόντα ως γευστικότερα, πιο υγιεινά και φρέσκα, καθώς και πιο 

ευεργετικά για την ανθρώπινη υγεία, το περιβάλλον και τις τοπικές αγορές. 

 

Σύµφωνα µε τον Burgess et al.(1995), οι προσωπικές αξίες εκφράζουν τους στόχους και 

σκοπούς που παρακινούν τους ανθρώπους στο να ανακαλύψουν τους κατάλληλους τρόπους 

µε σκοπό την επίτευξη των στόχων αυτών. Οι αξίες µπορεί να παίξουν καθοριστικό ρόλο 
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στην διαδικασία απόφασης του καταναλωτή όπως είναι η επιλογή προϊόντος κι η επιλογή 

µάρκας. Για παράδειγµα οι καταναλωτές που πιστεύουν στην αξία της οικουµενικότητας 

µπορεί να παρακινηθούν στο να προστατέψουν το περιβάλλον και έτσι να αγοράσουν φιλικά 

προς αυτό προϊόντα. Οι αξίες κινητοποιούν την δράση δίνοντας της κατεύθυνση και 

συναισθηµατική ένταση.  

 

Ανάµιξη: Η θεωρία της ανάµιξης υποστηρίζει ότι ο καταναλωτής ακολουθεί 

περιορισµένη επεξεργασία πληροφοριών σε περιπτώσεις αγοράς προϊόντων µικρής ανάµιξης 

ή σχετικότητας για αυτόν. Αντίθετα ο καταναλωτής ακολουθεί την εκτεταµένη επεξεργασία    

πληροφοριών σε περιπτώσεις αγοράς προϊόντων µεγάλης σχετικότητας ή ανάµιξης (Σιώµκος 

Γ. 2002). 

Η ανάµειξη ή η αντιλαµβανόµενη προσωπική σηµασία είναι ένα ιδιαίτερο είδος κινήτρου. 

Η διαδικασία της ανάµειξης ενεργοποιείται όταν ένα προϊόν ή υπηρεσία θεωρείται ως 

συντελεστικό µέσο στο να εξυπηρετηθούν ανάγκες, αξίες και στόχοι. Οι άνθρωποι 

παρακινούνται στο να καταβάλλουν ιδιαίτερη προσπάθεια στην διαδικασία της απόφασης 

ειδικά όταν έχουν υψηλή ανάµειξη µε το προϊόν, γιατί για παράδειγµα µια προσωπική τους 

ανάγκη δεν έχει ικανοποιηθεί, ενώ όταν η ανάµειξη είναι χαµηλή οι ανάγκες τους έχουν 

ικανοποιηθεί οπότε και εµφανίζουν συνήθη συµπεριφορά. Οι καταναλωτές αναµιγνύονται 

περισσότερο µε ένα προϊόν όταν τονίζονται οι προσωπικές συνέπειες από την χρήση του 

καθώς και όταν δίνεται έµφαση στο πόσο σηµαντικό είναι το προϊόν για το περιβάλλον, την 

κοινωνία κ.τ.λ. 

Η ανάµειξη καθορίζει την έκταση της αναζήτησης πληροφοριών, το µήκος της 

διαδικασίας λήψης αποφάσεων, την δηµιουργία πεποιθήσεων, διαθέσεων και προθέσεων  

καθώς και τα αποτελέσµατα της συµπεριφοράς, για παράδειγµα συµπεριφορές ή profile 

καταναλωτών που αναζητούν την ποικιλία, καταναλωτές που τείνουν στην αλλαγή µάρκας ή 

επιλογής, καταναλωτές αφοσιωµένοι ή δεσµευµένοι στην µάρκα, συχνότητα και χρήση του 

προϊόντος και τέλος χαρά που προκύπτει από την αγοραστική διαδικασία. (Beharrel et al. 

2004) 

Στο κεφάλαιο γνώση, πληροφόρηση και αβεβαιότητα τονίζεται πως η πρόσβαση σε 

αξιόπιστη και «καθαρή» ενηµέρωση είναι καθοριστικός παράγοντας για την αγοραστική 

απόφαση. Οι µελέτες δείχνουν πως ελάχιστοι καταναλωτές έχουν υψηλή κατανόηση των 

χαρακτηριστικών των βιώσιµων προϊόντων και αυτό γιατί τα χαρακτηριστικά των προϊόντων 

αυτών δεν επικοινωνούνται στο αγοραστικό κοινό επιτυχώς. Επιπλέον οι καταναλωτές δεν 

γνωρίζουν αρκετά για τον τοµέα της γεωργίας µε αποτέλεσµα να έχουν µπερδεµένη γνώση 
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και πληροφόρηση. Έτσι είναι πιθανόν να καταφύγουν στον κοινωνικό τους περίγυρο για να 

ενηµερωθούν για τα προϊόντα που θέλουν να αγοράσουν. 

Ο τρίτος καθοριστικός παράγοντας της αγοραστικής διαδικασίας περιέχει το κοµµάτι της 

διαθεσιµότητας και συνδέεται µε τον έλεγχο της συµπεριφοράς. Ο έλεγχος αυτός αναφέρεται 

στην ευκολία ή δυσκολία του να αποκτήσει κάποιος ή να καταναλώσει ένα συγκεκριµένο 

προϊόν. Παρόλο που το κίνητρο για κατανάλωση βιώσιµων προϊόντων είναι υψηλό κάποιες 

φορές αυτό δεν ανταποκρίνεται στην πραγµατικότητα γιατί απλώς υπάρχει χαµηλή 

διαθεσιµότητα. Όσο αναφορά στην αντιλαµβανόµενη αποδοτικότητα του καταναλωτή αυτή 

αναφέρεται στον βαθµό στον οποίο ο καταναλωτής πιστεύει πως οι προσωπικές του 

προσπάθειες µπορούν να συνεισφέρουν στην επίλυση ενός προβλήµατος. Όταν ο δείκτης 

αυτός είναι υψηλός είναι απαραίτητο οι καταναλωτές να µετατρέψουν τις θετικές διαθέσεις 

τους σε πραγµατικές αγορές. 

Η µεθοδολογία που χρησιµοποιήθηκε για να µετρηθεί η διαθεσιµότητα, η βεβαιότητα και 

η αποδοτικότητα του καταναλωτή ήταν η εξής:  ∆ηµιουργήθηκαν τρία µηνύµατα τα οποία 

τόνιζαν την υψηλή διαθεσιµότητα βιολογικών γαλακτοκοµικών προϊόντων. Αυτό έγινε µε 

παροχή ιστοσελίδων καθώς και τηλεφωνικών αριθµών από όπου ο πελάτης µπορούσε να 

ενηµερωθεί για το σηµείο πώλησης του συγκεκριµένου προϊόντος. Το δεύτερο τόνιζε την 

«υψηλή βεβαιότητα» αναδεικνύοντας δύο προϊόντα ένα µε οργανική σήµανση και ένα µε 

σήµανση κοινωνικού ενδιαφέροντος, τονίζοντας στον καταναλωτή ότι και τα δύο προϊόντα  

είναι οικολογικά και κοινωνικά αποδεκτά. Τέλος το µήνυµα υψηλής αποδοτικότητας 

καταναλωτή περιείχε µια µικρή παράγραφο η οποία ενηµέρωνε τους ερωτώµενους πως 

µπορούν  να συνεισφέρουν σε ένα καλύτερο κόσµο αντιδρώντας σε άδικες ή µη βιώσιµες 

ενέργειες και πρακτικές.  

       Τα αποτελέσµατα της έρευνας που έγιναν σε δείγµα 456 νεαρών Βέλγων ανώτερης 

εκπαίδευσης, έδειξαν  πως είναι υψηλά αναµεµιγµένοι µε την κατανάλωση βιώσιµων 

τροφίµων. Τα άτοµα µε υψηλή ανάµειξη είναι γενικώς περισσότερο πρόθυµα στο να 

αγοράσουν τα συγκεκριµένα τρόφιµα και παρουσιάζουν µια θετικότερη στάση.  Όσο αφορά 

την αφοσίωση τους σε σχέση µε την διαθεσιµότητα των βιώσιµων τροφίµων, οι καταναλωτές 

πιστεύουν πως στην πράξη είναι δύσκολο να τα προµηθευτούν και η γενικότερη συνολική 

εικόνα που έχουν για αυτά είναι πως είναι µη επαρκώς διαθέσιµα. Πιθανότατα πιστεύουν πως 

θα πρέπει να µετακινηθούν σε κάποια φάρµα της εξοχής ή σε κάποιο εξειδικευµένο 

κατάστηµα έτσι ώστε να τα προµηθευτούν. Βεβαίως µετά τα ενηµερωτικά e-mail και τα 

τηλέφωνα που έλαβαν, δηλαδή µετά την παραχώρηση της πληροφόρησης, άλλαξαν στάση ως 

προς την διαθεσιµότητα ή όχι των προϊόντων αυτών. Η έρευνα έδειξε πως η αξία των 
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βιώσιµων προϊόντων θα µπορούσε να προωθηθεί καταλλήλως δίνοντας έµφαση στο 

προσωπικό ενδιαφέρον και στην σπουδαιότητα για το άτοµο (υψηλή ανάµειξη καταναλωτή), 

πληροφορώντας τους καταναλωτές για την διαθεσιµότητα του προϊόντος, την πιθανή 

αποτελεσµατικότητα του καθώς και τα αυξηµένα κοινωνικά πρότυπα που προκύπτουν από 

την βιώσιµη κατανάλωση.   

       Οι καταναλωτές δεν αποτελούν ένα οµοιογενές group και για αυτό τον λόγο 

χωρίστηκαν σε τέσσερεις τοµείς ανάλογα µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που παρουσίαζαν 

σύµφωνα µε την στάση τους και την πρόθεση συµπεριφοράς. Βάση των διαφορετικών profile 

που δηµιουργούνται µπορούν να προταθούν και εναλλακτικές στρατηγικές προσέγγισης των 

καταναλωτών αυτών. Οι καταναλωτές που σκέφτονται θετικά για την αγορά των βιώσιµων 

γαλακτοκοµικών και αναφέρουν πως υπάρχει µεγάλη πιθανότητα να τα αγοράσουν, είναι 

γενικότερα περισσότερο αναµεµιγµένοι µε την βιώσιµη κατανάλωση. Η επικοινωνία λοιπόν 

µε τους ανθρώπους αυτούς θα πρέπει να επικεντρωθεί στην ορθότητα των επιλογών τους 

επικροτώντας τις ενέργειές τους και δίνοντας έµφαση στα πλεονεκτήµατα της βιώσιµης 

κατανάλωσης για τους ίδιους προσωπικά, το περιβάλλον αλλά και την κοινωνία. Από την 

άλλη πλευρά οι καταναλωτές που δεν νιώθουν θετικοί απέναντι στα βιώσιµα γαλακτοκοµικά 

και δεν σκοπεύουν και να τα αγοράσουν είναι λιγότερο αναµεµιγµένοι µε την βιώσιµη 

κατανάλωση, έχουν µια ουδέτερη στάση όσο αφορά στην αποτελεσµατικότητά τους και δεν 

είναι σίγουροι για το γεγονός ότι τα γαλακτοκοµικά αυτά είναι πράγµατι βιώσιµα. Με σκοπό 

να αλλάξουν την στάση τους αυτή, θα πρέπει στην κατηγορία των καταναλωτών αυτών να 

τονιστούν ατοµιστικές ανάγκες που εξυπηρετεί η χρήση των γαλακτοκοµικών αυτών, όπως 

είναι τα οφέλη για την υγεία καθώς και η ικανοποίηση ηδονιστικών αναγκών. Επιπλέον 

υπάρχει και η κατηγορία των αντιφατικών καταναλωτών, οι οποίοι παρουσιάζουν αντίστροφη 

συµπεριφορά µεταξύ στάσης και τελικής αγοραστικής πρόθεσης. Παρόλο δηλαδή που έχουν 

µια θετική στάση απέναντι στα βιώσιµα τρόφιµα δεν είναι πρόθυµοι να τα αγοράσουν. Η πιο 

συχνή δικαιολογία για αυτό είναι ότι δεν τα βρίσκουν διαθέσιµα στη γειτονιά τους. Όπως 

προαναφέρθηκε αυτό µπορεί να βελτιωθεί µε τα ενηµερωτικά email και τους τηλεφωνικούς 

αριθµούς ή ακόµα και αυξάνοντας τον βαθµό αποτελεσµατικότητας του καταναλωτή, 

πείθοντας τον ότι ακόµα και ένα άτοµο µπορεί µε την δράση του να επιφέρει την αλλαγή. 

Τέλος το κείµενο αναφέρεται στην τέταρτη κατηγορία καταναλωτών που είναι αυτή η οµάδα 

ανθρώπων που επηρεάζονται αρκετά από το στενό τους οικογενειακό περιβάλλον, δηλαδή 

φίλους και οικογένεια. Είναι δηλαδή πρόθυµοι να αγοράσουν τα βιώσιµα γαλακτοκοµικά για 

κοινωνικούς λόγους καθαρά.  
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       Η µελέτη καταλήγει πως η βιώσιµη κατανάλωση µπορεί να αναπτυχθεί και να 

εξελιχθεί µέσω της νεολαίας που δείχνει εντονότερο ενδιαφέρον για αυτήν, και να αποτελέσει 

τον βασικό πυρήνα της βιώσιµης κατανάλωσης στο µέλλον. Τα προσωπικά χαρακτηριστικά 

όπως η ανάµειξη, η βεβαιότητα που αφορά στις αξιώσεις της βιωσιµότητας και η 

αποδοτικότητα του καταναλωτή συνδέονται θετικά µε την διάθεση για αγορά τέτοιων 

προϊόντων και κατ’ επέκταση και µε την τελική πρόθεση για αγορά. Τέλος τονίζεται ότι η 

αυξηµένη διαθεσιµότητα των προϊόντων αυτών, η επιτυχηµένη επικοινωνία και η παροχή της 

πληροφόρησης επηρεάζουν θετικά την βιώσιµη ανάπτυξη. 

 

Στην πορεία της βιβλιογραφικής ανασκόπησης αξίζει να αναφερθούµε στην έρευνα της 

Jennifer Rowley (2005), η οποία πρότεινε την κατηγοριοποίηση των αφοσιωµένων πελατών 

σε τέσσερεις υποκατηγορίες ανάλογα µε  τα χαρακτηριστικά τους. Η Rowley τονίζει την 

σηµασία που έχουν οι αφοσιωµένοι πελάτες για το µέλλον των εταιριών και πως πρέπει να 

τυγχάνουν ιδιαίτερης προσοχής. 

Τα πλεονεκτήµατα της αφοσίωσης του πελάτη σε µια επιχείρηση ή µια υπηρεσία είναι η 

χαµηλότερη ευαισθησία του καταναλωτή στις αλλαγές της τιµής, τα µειωµένα έξοδα 

προσέλκυσης νέων πελατών και φυσικά η αυξηµένη κερδοφορία του οργανισµού.  

Οι πελάτες µπορούν να εκφράσουν την αφοσίωση τους µε πλήθος τρόπων, όπως για 

παράδειγµα µε αύξηση του αριθµού των αγορών  ή µε αυξηµένη συχνότητα αυτών. Μπορούν 

επίσης να παίξουν καθοριστικό ρόλο επηρεάζοντας την αγοραστική απόφαση άλλων.  

 

Οι Dick και Basu (1994) σηµειώνουν ότι η αφοσίωση καθορίζεται από την ένταση της 

σχέσης µεταξύ σχετικής διάθεσης/ στάσης και επαναλαµβανόµενης υποστήριξης και περιέχει 

ταυτόχρονα συµπεριφορικά στοιχεία και στοιχεία διάθεσης. Οι τέσσερεις καταστάσεις της 

αφοσίωσης είναι η απλή αφοσίωση όπου υπάρχει ευνοϊκή συνεργασία µεταξύ διάθεσης και 

επαναλαµβανόµενης υποστήριξης, λανθάνουσα αφοσίωση (υψηλή διάθεση, χαµηλή 

επαναλαµβανόµενη υποστήριξη), πλαστή αφοσίωση (χαµηλή διάθεση, υψηλή 

επαναλαµβανόµενη υποστήριξη), και τέλος µη αφοσίωση όπου και η διάθεση αλλά  και η 

επαναλαµβανόµενη υποστήριξη είναι χαµηλές. Στην συνέχεια το κείµενο κατηγοριοποιεί 

περαιτέρω τους αφοσιωµένους ανάλογα µε το αν είναι αδρανείς στην στάση και συµπεριφορά 

τους ή αν έχουνε ένα θετικό προσανατολισµό. Έτσι προκύπτουν οι «προσηλωµένοι», οι 

«ευχαριστηµένοι» , αυτοί που αναζητούν την «ευκολία» και τέλος οι «αιχµάλωτοι» 

αφοσιωµένοι καταναλωτές.  
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Η αδρανειακή αφοσίωση είναι συνδεδεµένη µε άτοµα τα οποία παρουσιάζουν 

ουδετερότητα όσο αφορά στην αφοσίωση τους, είναι σταθεροί στην συµπεριφορά, χωρίς 

όµως αυτό να συνδέεται άµεσα µε το γεγονός ότι δεν παρεκκλίνουν λόγω επιλογής µάρκας ή 

συγκεκριµένου γενικότερα προϊόντος. Ένα µοντέλο κατασκευάστηκε προκειµένου να 

περιγράψει τα χαρακτηριστικά της καθεµιάς κατηγορίας αφοσιωµένων καταναλωτών 

ανάλογα µε την τυπική συµπεριφορά (typical behavior) και την τυπική διάθεση (typical 

attitude) που εµφανίζουν. Το µοντέλο αυτό παρουσιάζεται αναλυτικώς στους παρακάτω 

πίνακες: 

 

Πίνακας 3.1. Κατηγοριοποίηση αφοσιωµένων πελατών 

Κατηγορία 

αφοσίωσης  

 

Τυπική συµπεριφορά 

«Αιχµάλωτος» Συνεχίζει να χρησιµοποιεί ή να αγοράζει το προϊόν / υπηρεσία διότι δεν 

έχει άλλη επιλογή 

«Αναζητεί την 

ευκολία» 

Συχνά συνδεδεµένο µε τη ρουτίνα και την χαµηλή ανάµειξη στις 

αγορές. Πραγµατοποιεί τακτικές και επαναλαµβανόµενες συναλλαγές 

αγοράς που συνδέονται µε την µάρκα. 

«Ευχαριστηµένος» Αξιολογεί τα προϊόντα ανάλογα µε τα προσόντα τους, αλλά η 

προηγούµενη εµπλοκή του µε το προϊόν είναι µια ευκαιρία για τον 

παροχέα της υπηρεσίας για σύσφιξη των σχέσεων µε τον πελάτη.  

«Προσηλωµένος» Λαµβάνει υπόψη ελάχιστα άλλες µάρκες. Είναι διατεθειµένος να 

προσθέσει αξία στο προϊόν πιθανώς συµµετέχοντας στην 

υποστηρικτικά αλληλεπίδραση πελάτη-πελάτη.   

 

 

Κατηγορία 

αφοσίωσης 

 

Τυπική στάση / διάθεση 

«Αιχµάλωτος» Ουδέτερος στην µάρκα, αλλά µε εµπειρία τέτοια από την χρήση της 

που δεν του επιτρέπει να την αξιολογήσει αρνητικά 

«Αναζητεί την 

ευκολία» 

Όχι ιδιαίτερη στάση απέναντι στην µάρκα εκτός από κάποια 

συγκεκριµένα προϊόντα τα οποία και συνδέει µε την ευκολία.  

«Ευχαριστηµένος» Θετική στάση σε σχέση µε την µάρκα, την οποία µπορεί να µοιραστεί 

µε τον περίγυρό του αν του ζητηθεί να δώσει κάποια συµβουλή. 
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«Προσηλωµένος» Υιοθετεί θετική στάση και ενθουσιώδη word of mouth επικοινωνία 

µε άλλους πελάτες ή και πιθανούς αγοραστές. 

 

 

Στον παρακάτω πίνακα 3 παρουσιάζονται οι λόγοι για τους οποίους η κάθε κατηγορία 

αφοσιωµένου πελάτη µπορεί να παρουσιάσει παρέκκλιση από την επιλογή προϊόντος.  

 

Πίνακας  3.2 

 

Κατηγορία 

αφοσίωσης 

 

«Τι είναι αυτό που τους δίνει έναυσµα για παρέκκλιση» 

«Αιχµάλωτος» • Εναλλακτικές προσφορές σε στιγµές σηµαντικών αποφάσεων 

• Ιδιωτικοποίηση των δηµόσιων υπηρεσιών 

• Είσοδος νεοεισερχοµένων στην αγορά 

• Αλλαγές στην προσωπική οικονοµική κατάσταση ή άλλες 

περιστάσεις που τους κάνει να είναι λιγότερο αιχµάλωτοι 

«Αναζητεί την 

ευκολία» 

• Επιδεκτικός σε προσφορές άλλων εταιριών όπως για παράδειγµα οι 

προσφορές 2 σε 1. 

• Αλλαγές σε περιστάσεις που επανακαθορίζουν την λεγόµενη 

ευκολία  

«Ευχαριστηµένος» • Βελτιωµένη αξία σε κάποιο άλλο προϊόν 

• Υπηρεσία παράδοσης ή αποτυχία, ελάττωµα προϊόντος   

• Ελλιπής εξέλιξη προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά του 

«Προσηλωµένος» • Επαναλαµβανόµενη και χαρακτηριστικά προβληµατική παράδοση 

προϊόντος ή ελαττωµατικό προϊόν   

• Ανεπαρκείς υπηρεσίες ή διαδικασίες ανάκτησης προϊόντος 

• Εµφάνιση ενός ολοκληρωτικά καινούργιου προϊόντος από κάποιο 

ανταγωνιστή το οποίο δηµιουργεί µια καθαρή και ευδιάκριτη 

πρόσθετη αξία.   

 

Συνεχίζοντας αξίζει να αναφερθούν λεπτοµερώς οι παραπάνω κατηγορίες καταναλωτών 

έτσι ώστε να κατανοηθούν και οι αγοραστικές τους συµπεριφορές. 
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 «Αιχµάλωτος πελάτης» (captive) : 

 

Όλα τα καταστήµατα και οι υπηρεσίες έχουν ένα ποσοστό αυτής της κατηγορίας 

πελατών. Οι αιχµάλωτοι καταναλωτές συνεχίζουν να υποστηρίζουν µια µάρκα ή 

συγκεκριµένη υπηρεσία επειδή ουσιαστικά δεν έχουν κάποια αληθινή επιλογή. Οι 

καταναλωτές αυτοί έχουν ελάχιστες ευκαιρίες για παρέκκλιση ή αντιλαµβάνονται την 

ενδεχόµενη τους παρέκκλιση ως κάτι το οποίο θα τους στοιχίσει είτε οικονοµικά είτε για 

λόγους προσωπικής τους ευκολίας. Τυπικά σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι πελάτες των 

δηµόσιων υπηρεσιών. Η ιδιωτικοποίηση λοιπόν του δηµόσιου τοµέα µετακίνησε κάποιους  

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα τέτοιων υπηρεσιών είναι οι µεταφορές και οι 

τηλεπικοινωνίες. Οι πελάτες αυτοί προκλήθηκαν να εγκαταλείψουν την προηγούµενη 

κατάσταση τους ως αιχµάλωτοι καταναλωτές και να αξιολογήσουν τις υπηρεσίες 

εναλλακτικών προµηθευτών. Κάποιοι µπορεί να ανταποκριθούν στην πρόκληση ενώ άλλοι 

µπορεί να κρατήσουν µια παθητική στάση συµπεριφορά, επειδή πολύ απλά αντιλαµβάνονται 

την διαδικασία της απόφαση µε παρεκκλίνουσα συµπεριφορά και αυτό είναι κάτι που δεν 

θέλουν να υιοθετήσουν.  

Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν και οι καταναλωτές των οποίων οι αγοραστικές 

αποφάσεις είναι περιορισµένης χρονικά συχνότητας. Για παράδειγµα οι κάτοχοι αυτοκινήτων 

είναι κατά κάποιο τρόπο αιχµάλωτοι της µάρκας του αυτοκινήτου που οδηγούν κάτι που είναι 

λογικό αφού διαθέτουν κάποια εµπειρία ετών στην συγκεκριµένη µάρκα αυτοκινήτου. Εδώ η 

σχέση του πελάτη µε την µάρκα µπορεί να επηρεαστεί από το παρεχόµενο service ή την 

γενικότερη σχέση του πελάτη µε τον προµηθευτή και την ασφάλεια του αυτοκινήτου. 

Συνοψίζοντας αναφέρεται πως οι αιχµάλωτοι πελάτες συνεχίζουν να είναι πελάτες που 

είναι ικανοποιηµένοι µε την µάρκα-προϊόν. Έχουν τέτοια εµπειρία από την χρήση έτσι ώστε 

να µην αξιολογούν το προϊόν ούτε θετικά αλλά ούτε και αρνητικά. Οι επιχειρήσεις θα 

µπορούσαν να κάνουν λάθος και να θεωρήσουν τους πελάτες αυτούς ως µη πιθανούς για 

παρέκκλιση. Αντίθετα όµως η κατηγορία αυτή µπορεί ουσιαστικά να αρπαχτεί από 

ανταγωνιστές που προτείνουν εναλλακτικές επιλογές όπως για παράδειγµα µειωµένα 

λειτουργικά κόστη (έξοδα επανασύνδεσης τηλεπικοινωνιών, εξαγορά δανείων κ.τ.λ.) 

ενέργειες οι οποίες ουσιαστικά απλοποιούν την διαδικασία παρέκκλισης για τους πελάτες 

αυτούς. Επιπρόσθετα οι πελάτες αυτοί µπορούν να χαθούν σε καιρούς αλλαγών, είτε 

προσωπικές τους είτε αλλαγές που αφορούν στην δοµή της αγοράς.  

Τέλος αξίζει να σηµειωθεί ότι αυτοί οι καταναλωτές έχουν περισσότερο µια θετική 

συµπεριφορά παρά µια θετική στάση. Παρόλο δηλαδή που είναι πελάτες, έχουν χαµηλή 
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ανάµειξη µε το προϊόν ή τη φίρµα και δεν έχουν συγκεκριµένη σχέση µε αυτό. Έτσι λοιπόν οι 

επιχειρήσεις που καρπώνονται υψηλά ποσοστά τέτοιων καταναλωτών στους κύκλους 

εργασιών τους, χρειάζεται να σχεδιάσουν στρατηγικές για να ενδυναµώσουν την σχέση αυτή 

ή να αυξήσουν την ανάµειξη του πελάτη µε το προϊόν.   

 

 

 «Πελάτης που αναζητεί την ευκολία» (convenience seeker) 

 

Η αφοσίωση των πελατών αυτών καθοδηγείται από ένα εύρος παραγόντων ευκολίας. 

Εµφανίζουν συµπεριφορές οι οποίες περιλαµβάνουν πιθανότατα επαναλαµβανόµενες αγορές 

συγκεκριµένου προϊόντος ή τακτικές επισκέψεις σε συγκεκριµένο κατάστηµα, παρόλα αυτά 

οι πελάτες αυτοί παραµένουν αδρανείς στη στάση τους (attitude). Με άλλα λόγια οι 

καταναλωτές αυτοί δεν έχουν τελικά µια συγκεκριµένη στάση για την επωνυµία του 

προϊόντος διότι πολύ απλά η επιλογή τους κατευθύνεται από τον παράγοντα ευκολία.  Η 

ευκολία της πρόσβασης σε ένα µέρος εξαρτάται άµεσα από την τοποθεσία αυτού και µπορεί 

να επηρεάζεται και από το ωράριο λειτουργίας. Η ευκολία λοιπόν που οδηγεί στην αφοσίωση 

µπορεί να περιλαµβάνει τόσο τα σηµεία προµήθειας όσο και τις επωνυµίες των προϊόντων. 

Συνήθως για τις επωνυµίες προϊόντων η ευκολία µπορεί να οφείλεται για παράδειγµα στο 

µέγεθος της συσκευασίας, την φήµη του προϊόντος αλλά φυσικά και την διαθεσιµότητα 

αυτού. Τα δίκτυα διανοµής και τα σηµεία από όπου το εκάστοτε προϊόν µπορεί να αποκτηθεί 

είναι σηµαντικά για τους πελάτες της κατηγορίας αυτής. Τα super market είναι 

χαρακτηριστικές επιχειρήσεις οι οποίες ανταγωνίζονται για την τοποθεσία του καταστήµατος 

ως ένα σηµαντικό παράγοντα ευκολίας. Αυτό µεταφράζεται σε άνετους χώρους στάθµευσης  

και σχετικά κοντινές αποστάσεις από το ένα κατάστηµα στο άλλο ώστε να εξυπηρετούνται 

από την συγκεκριµένη επωνυµία super market όλο και περισσότεροι καταναλωτές. 

Οι πελάτες αυτού του τύπου λοιπόν µπορεί να παρεκκλίνουν σε περίπτωση που κάποιος 

ανταγωνιστής τους παρέχει µεγαλύτερη ευκολία. Μπορούν δηλαδή να παρεκκλίνουν ακόµα 

και όταν είναι ικανοποιηµένοι µε την τωρινή παροχή της υπηρεσίας – προϊόντος που 

απολαµβάνουν. Για τους περισσοτέρους καταναλωτές υπάρχει ένα εύρος προϊόντων και 

υπηρεσιών στα οποία ο παράγοντας ευκολία είναι ο πλέον καθοριστικός για την διαµόρφωση 

των αγοραστικών συνηθειών αλλά και της αφοσίωσης.  

Κλείνοντας να αναφερθεί πως η ευκολία µπορεί να είναι σηµαντική στις καθηµερινές 

αγορές ρουτίνας χαµηλής ανάµειξης. Οι πελάτες αυτοί είναι ευάλωτοι στις αλλαγές της δοµής 

της αγοράς καθώς και στις υποκειµενικές τους αντιλήψεις για το τι αποτελεί ευκολία.  
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Η αφοσίωση άρα που προκύπτει για λόγους ευκολίας είναι άµεσα εξαρτώµενη από τον 

τρόπο ζωής και τις εναλλακτικές επιλογές που ο καθένας έχει και η παρέκκλιση µεταφράζεται 

ως επακόλουθο των παραπάνω. 

 

 « Ευχαριστηµένος πελάτης» (contented) 

Οι πελάτες αυτού του τύπου έχουν µια θετική στάση προς την µάρκα αλλά είναι 

παθητικοί στην συµπεριφορά τους. Αυτό σηµαίνει ότι συνεχίζουν να είναι πελάτες αλλά δεν 

επεκτείνουν περισσότερο την ανάµειξη τους µε την µάρκα σε άλλες υπηρεσίες αλλά ούτε και 

διαθέτουν µεγαλύτερα χρηµατικά ποσά σε κάποια άλλη υπηρεσία της ίδιας φίρµας. Για τους 

πελάτες αυτού του τύπου η κάθε αγορά προϊόντος στηρίζεται αποκλειστικά και µόνο στα 

προσόντα αυτού και όχι στη φίρµα του. 

Επιπλέον οι ευχαριστηµένοι πελάτες µπορεί να µοιραστούν την θετική τους στάση/ 

πρόθεση απέναντι στην µάρκα σε άλλους πιθανούς αγοραστές εφόσον κάτι τέτοιο τους 

ζητηθεί. Μπορεί να «µείνουν» στην µάρκα και να την υποστηρίζουν µε την θετική word of 

mouth επικοινωνία.  

Σε αυτούς τους πελάτες οι marketers θα πρέπει να προσπαθήσουν να τους δηµιουργήσουν 

µια ακόµα θετικότερη στάση για το προϊόν εξασθενώντας έτσι και τις σχέσεις τους µε τους 

ανταγωνιστές.  

Οι πελάτες αυτοί µπορεί να είναι επιρρεπείς σε πιθανή αποτυχία του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας, και για αυτό οι στρατηγικές επανάκτησης των πελατών αυτών είναι ένα πιθανό 

κλειδί για την επιχείρηση, ώστε να εκφράσει µε αυτό τον τρόπο την αφοσίωση της στον 

πελάτη. 

 

 «∆εσµευµένοι πελάτες» (committed) 

Οι πελάτες αυτοί έχουν και θετική στάση και συµπεριφορά. Πολλοί από αυτούς θα 

µπορούσαν να χαρακτηριστούν έως και ενθουσιασµένοι µε την µάρκα. Πραγµατοποιούν 

συνεχής και επαναλαµβανόµενες αγορές ενώ συνδέονται µε θετική και ενθουσιώδη word of 

mouth επικοινωνία µε άλλους πιθανούς αγοραστές. Με αυτό τον τρόπο προσθέτουν αξία στο 

προϊόν ενώ είναι ανθεκτικοί στα ερεθίσµατα των ανταγωνιστών.  Παράλληλα σπάνια 

εκτιµούν ή «φλερτάρουν» µε άλλες φίρµες ενώ η παρέκκλιση για αυτούς είναι δύσκολη. 

Προφανώς κάθε επιχείρηση θα επιθυµούσε να αποκτήσει ένα ολοένα και αυξανόµενο 

ποσοστό τέτοιων αφοσιωµένων πελατών. Πρόκειται για «αληθινά» αφοσιωµένους πελάτες. 
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3.3.  Αφοσίωση και ικανοποίηση καταναλωτή βιολογικών προϊόντων.   
 

Στην µελέτη των A.Spiller, J.Bolten & R.Kennerknecht (2006), µελετήθηκαν η 

ικανοποίηση και αφοσίωση του πελάτη ως παράγοντες επιτυχίας στο λιανεµπόριο των 

βιολογικών τροφίµων. Τονίζεται πως τα µικρά καταστήµατα εµπορίας βιολογικών, µπορούν 

να επιβιώσουν επιτυγχάνοντας υψηλά standard υπηρεσιών δεδοµένου ότι στηρίζονται στις 

διαπροσωπικές σχέσεις πελάτη και µαγαζάτορα, ενώ το οικονοµικό τους budget δεν µπορεί 

να στηρίξει µια ολοκληρωµένη έρευνα ικανοποίησης του πελάτη.  Αντικείµενο της µελέτης η 

οποία διεξάχθηκε στην Γερµανία, είναι να καθορίσει τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

ικανοποίηση του πελάτη και να διερευνήσει το πώς οι παράγοντες αυτοί επιδρούν στην 

επίδοση των πωλήσεων. Στην Γερµανία υπάρχει η εξής ιδιαιτερότητα: η διάθεση των 

βιολογικών τροφίµων γίνεται κυρίως από µικροµεσαία καταστήµατα τα οποία έχουν το δικό 

τους δίκτυο διανοµής, και όχι από µεγάλα supermarket όπως συµβαίνει στην Αγγλία και στην 

Ελβετία. Έτσι λοιπόν εάν η ικανοποίηση του πελάτη είναι κάτι παραπάνω από την 

προσέγγιση του να «νιώθει καλά», τότε θα πρέπει να υπάρξει µια σύνδεση µεταξύ κρυµµένων 

αντιλήψεων, ικανοποίησης και επιδόσεων. Η σύνδεση µεταξύ ικανοποίησης πελάτη, 

ενθουσιασµού του καθώς και οικονοµικών πλεονεκτηµάτων ήταν αντικείµενο της µελέτης. 

Σηµειώνεται πως ο τοµέας των µικροµεσαίων επιχειρήσεων διοικείται από ανθρώπους που 

δεν έχουν επαγγελµατική κατάρτιση στον τοµέα του εµπορίου, και για αυτό τον λόγο η 

ευηµερία τους στηρίζεται περισσότερο στα προσωπικά τους χαρακτηριστικά και στην 

ατµόσφαιρα που δηµιουργεί στον πελάτη ο χώρος, πάρα στην τιµή. Η σύνδεση µεταξύ 

ικανοποίησης πελάτη και απόδοσης πρέπει να είναι υψηλότερη από ότι στις αλυσίδες των 

super market, διότι τα υψηλά επίπεδα τιµολόγησης των προϊόντων απαιτούν µια προθυµία 

πληρωµής υψηλότερων ποσών από τον πελάτη. 

Το µοντέλο που εξετάστηκε προτείνει ότι η συνολική ικανοποίηση και ο συνολικός 

ενθουσιασµός του πελάτη επηρεάζει την επίδοση των πωλήσεων. Ως δείκτης επίδοσης 

προτάθηκε το ποσό των ετήσιων πωλήσεων ανά τετραγωνικό µέτρο επιχείρησης διότι αυτός ο 

δείκτης ήταν εύκολο να µετρηθεί. Οι παράγοντες που έχουν επιρροή στην συνολική 

ικανοποίηση και ενθουσιασµό είναι : ποιότητα προϊόντων, εξυπηρέτηση πελατών, 

ατµόσφαιρα καταστήµατος και τοποθεσία καθώς και ικανοποίηση από τις τιµές που 

υπάρχουν. 

Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως ο µεγαλύτερος συνολικός ενθουσιασµός υπάρχει στο 

µικρότερο κατάστηµα πώλησης βιολογικών το οποίο εξειδικεύεται κυρίως σε πώληση 

φρούτων και λαχανικών, και έχει την µικρότερη γκάµα προϊόντων καθώς και το χαµηλότερο 
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ποσοστό αγοραστικής κατανάλωσης. Την χαµηλότερη ικανοποίηση εµφάνισε το βιολογικό 

supermarket το οποίο διέθετε βέβαια θέση parking για να εξυπηρετεί τα ψώνια όλης της 

οικογένειας.  

Τα υψηλά ποσοστά που συγκέντρωσαν τα µικρά συνοικιακά καταστήµατα σε επίπεδα 

ικανοποίησης και ενθουσιασµού φανερώνουν την στροφή των καταναλωτών σε µια νέα 

συµπεριφορά που επιτάσσει το νέο lifestyle υγιεινής ζωής και ευεξίας. Η εξυπηρέτηση του 

πελάτη και η εµπιστοσύνη που αυτός δείχνει στα καταστήµατα αυτά είναι βασικοί 

παράγοντες που εξηγούν την ικανοποίηση του. Επίσης σηµαντικές µεταβλητές που 

επηρεάζουν την ικανοποίηση, είναι η ποιότητα και η φρεσκάδα των φρέσκων φρούτων και 

λαχανικών και σε µικρότερα ποσοστά η ποικιλία, η τοποθεσία και η γεύση.  Οι ίδιες 

µεταβλητές παρουσιάζονται ως σηµαντικές και στον παράγοντα του ενθουσιασµού µε την 

διαφορά ότι εδώ προστίθενται και άλλες 2 µεταβλητές αυτές της τιµής και της εσωτερικής 

διακόσµησης του καταστήµατος.  

Στον παράγοντα αφοσίωση τώρα οι σχετικές ερωτήσεις είχαν να κάνουν µε το αν θα 

συστήνατε το κατάστηµα σε κάποιον άλλο καθώς και µε την αγοραστική συχνότητα. Η 

ανάλυση συσχέτισης έδειξε πως υπάρχει µικρή σύνδεση µεταξύ ικανοποίησης και αφοσίωσης 

καθώς και αγοραστικής συχνότητας και ικανοποίησης. Η σύσταση – προώθηση ενός  

καταστήµατος έχει µια µικρή συσχέτιση µε την ικανοποίηση, ενώ ο ενθουσιασµός έχει 

µεγαλύτερη επίδραση στην αφοσίωση.  Εάν ο καταστηµατάρχης καταφέρει να ικανοποιήσει 

τον πελάτη µε µια επιπλέον εξυπηρέτηση, µια καλή τιµή ή µε µια µεγάλη ποικιλία προϊόντων, 

τότε ο πελάτης θα επισκέπτεται το κατάστηµα συχνότερα και ακόµα πιο σηµαντικό θα το 

συστήσει και σε κάποιον άλλο. (word of mouth communication) 

 

Στην έρευνα των M. Luth et al, (2008) µελετήθηκε η ικανοποίηση των πελατών των 

µικροµεσαίων καταστηµάτων βιολογικών τροφίµων. Ως καθοριστικοί παράγοντες της 

ικανοποίησης των πελατών εξετάζονται µεταβλητές όπως η ποιότητα, οι παρεχόµενες 

υπηρεσίες και η τεχνογνωσία, η ατµόσφαιρα και οι τιµές των προϊόντων, καθώς και η 

εµπιστοσύνη των καταναλωτών.  Η ανάλυση παλινδρόµησης σε δείγµα 885 ατόµων έδειξε 

πως οι πιο καθοριστικοί παράγοντες της ικανοποίησης είναι οι παρεχόµενες υπηρεσίες και η 

ποιότητα των προϊόντων. 

 Στο 2ο κοµµάτι της έρευνας εξετάστηκε η πρόθεση των πελατών στο να αλλάξουν 

επιλογή στο κατάστηµα προµήθειας των προϊόντων τους, έτσι ώστε να εξεταστεί και η 

αφοσίωση τους σε αυτό που ήδη προτιµούν. Η απόσταση των καταστηµάτων και των super 

market θεωρήθηκε ίδια σε σχέση µε το κατάστηµα που οι ερωτώµενοι ήδη επισκέπτονται, και 
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οι τιµές των προϊόντων είχαν ήδη κοινοποιηθεί. Οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να επιλέξουν ένα 

κατάστηµα και έτσι δηµιουργήθηκαν 3 clusters καταναλωτών, οι ευαίσθητοι στις αλλαγές 

των τιµών, οι καταναλωτές των βιολογικών super market και οι καταναλωτές των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων βιολογικών. Οι ευαίσθητοι στην τιµή καταναλωτές είναι 

λιγότερο συνδεδεµένοι µε το κατάστηµα επιλογής τους, ενώ είναι λιγότερο ικανοποιηµένοι 

από ότι οι συχνοί πελάτες των βιολογικών καταστηµάτων. Από την άλλη πλευρά οι 

καταναλωτές των βιολογικών super market θεωρούν τα µικροµεσαία καταστήµατα 

υποδεέστερα, όσο αναφορά την ποιότητα που αυτοί αντιλαµβάνονται. Αυτός ο παράγοντας 

σχετίζεται µε εκτιµήσεις όπως η ποιότητα των παρεχόµενων συµβουλών, η γεύση, η ποιότητα 

των τροφίµων και η ατµόσφαιρα του καταστήµατος. Η µελέτη κλείνει µε το συµπέρασµα πως 

η ικανοποίηση του πελάτη επηρεάζει άµεσα την οικονοµική ευηµερία του καταστήµατος 

αλλά η ικανοποίηση αυτή δεν είναι αρκετή για να εξηγήσει την αφοσίωση του. 

 

Συνεχίζοντας την βιβλιογραφική ανασκόπηση αξίζει να αναφερθεί και η µελέτη των 

Suzanne C.Grunert και Hans Jorn Juhl (1995) η οποία αφορά τις αξίες, τις περιβαλλοντικές 

ευαισθησίες και τέλος την αγοραστική διαδικασία βιολογικών τροφίµων. Τονίζεται πως οι 

άνθρωποι ερµηνεύουν τις αξίες σαν τα γνωστικά πρότυπα µε τα οποία οριοθετούν τους 

εαυτούς τους µέσα στο περιβάλλον τους. Η σηµασία των αξιών στην συµπεριφορά έγκειται 

στην λειτουργία τους σαν παράγοντες που βοηθούν στο να γνωρίσουµε και να καταλάβουµε 

τον διαπροσωπικό κόσµο. Οι αξίες είναι λοιπόν τα κριτήρια τα οποία χρησιµοποιούνται για 

να επεξηγηθούν ενέργειες και να αξιολογηθούν άνθρωποι. Οι αξίες είναι προσωποκεντρικές 

και κοινωνικοκεντρικές υπό την έννοια ότι αποτελούν το σταυροδρόµι µεταξύ ατόµου και 

κοινωνίας. 

Τα τέσσερα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά των αξιών σύµφωνα και µε την θεωρία των 

Schwartz και Bilsky, (1987) είναι οι έννοιες και οι πεποιθήσεις όσο αφορά στις επιθυµητές 

καταστάσεις και συµπεριφορές, οι οποίες ξεπερνούν συγκεκριµένες καταστάσεις, οδηγούν τη 

επιλογή ή την εκτίµηση συµπεριφορών ή γεγονότων και προστάζονται από µια «σχετική 

σηµαντικότητα». 

Η γενική ιδέα των αξιών απολαµβάνει ιδιαίτερης προσοχής στην έρευνα κοινωνικών 

επιστηµών παγκοσµίως, καθώς και στον τοµέα της καταναλωτικής συµπεριφοράς και του 

µάρκετινγκ. Οι αξίες εµφανίζονται σε µια κοινωνία σαν τάσεις που χαρακτηρίζουν µια 

συγκεκριµένη οµάδα ανθρώπων και για αυτό το λόγο χρησιµοποιούνται για να 

χαρακτηρίσουν τις διαφορές και τις οµοιότητες µεταξύ των πολιτισµών και των κοινωνιών. 
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Σύµφωνα µε τα παραπάνω και την θεωρία της «όψης» (facet theory) που προτάθηκε το 

1987 από τους Schartz και Bilsky , χαρτογραφήθηκε σε µια συγκεντρωτική πρόταση ή έννοια 

των αξιών η οποία κα παρουσιάζεται διαγραµµατικά παρακάτω:  

 

 Η αξία είναι η προσωπική έννοια της αρχής που διέπει την ζωή κάποιου, εκφράζει  

 

ενδιαφέροντα    ατοµικά         και τα οποία επηρεάζονται  

                        συλλογικά 

                         ή και τα δύο 

                                                        ασφάλεια 

                                                       παράδοση 

από κάποιο τοµέα παρακίνησης     δύναµη 

                                                             επίτευξη 

                                                       προσωπική κατεύθυνση 

                                                       ηδονισµός  

                                                       οικουµενικότητα 

                                                       γενναιοδωρία 

                                                       διέγερση 

                                                       πνευµατικότητα 

                                                       συµµόρφωση 

 

 

Οι τοµείς αυτοί της παρακίνησης τονίζεται στο κείµενο ότι εκφράζουν την οικουµενική 

αντίληψη και κουλτούρα των ανθρώπων και έχουν προκύψει από πολυάριθµες µελέτες που 

έχουν γίνει στον τοµέα των κοινωνικών και ανθρωπιστικών επιστηµών.  

Αξίζει να παρουσιαστούν αναλυτικά στον παρακάτω πίνακα οι τοµείς αυτοί της 

παρακίνησης αφού είναι αυτοί που καθορίζουν τις αξίες και κατ’ επέκταση τις επιλογές των 

ατόµων και θα µας βοηθήσουν έπειτα στην σωστή αξιολόγηση των παραµέτρων που 

εξετάσαµε όσο αναφορά τα προφίλ  των καταναλωτών και τα σηµεία διαφοροποίησης τους.  
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Πίνακας  3.3 

 

ΤΟΜΕΙΣ ΠΑΡΑΚΙΝΗΣΗΣ ΤΩΝ ΑΞΙΩΝ 

 Ατοµική κατεύθυνση: το κίνητρο αυτού του τύπου αξίας είναι η ανεξάρτητη σκέψη 

και η δράση που προέρχεται από την ανάγκη του ατόµου για αυτοέλεγχο µέσω της 

επιλογής, της δηµιουργίας και της ανακάλυψης. Μεταφράζεται στο να είσαι 

αβίαστος από εξωτερικά  επιβαλλόµενους περιορισµούς. 

 ∆ιέγερση: οι αξίες αυτές είναι συνδεδεµένες µε την ανάγκη για ποικιλία έτσι ώστε ν 

α διατηρηθεί ένα επιθυµητό επίπεδο ενεργοποίησης, ενώ οι στόχοι παρακίνησης 

είναι ο ενθουσιασµός, η καινοτοµία και γενικότερα η πρόκληση για ζωή. 

 Ηδονισµός : Παρόµοιο µε την διέγερση περιγράφει την αισθησιακή ικανοποίηση 

και ευχαρίστηση που νιώθει κάποιος για τον εαυτό του. 

 Επίτευξη: Ο στόχος της προσωπικής επιτυχίας µέσω του συναγωνισµού σύµφωνα 

µε τα κοινωνικά πρότυπα και µε απώτερο στόχο την κοινωνική καταξίωση 

 ∆ύναµη: Σχετίζεται µε την κοινωνική θέση 

 Ασφάλεια: Σχετίζεται µε την ασφάλεια, την αρµονία, και την σταθερότητα στις 

σχέσεις του ατόµου µε τους γύρω του αλλά και µε τον ίδιο του τον εαυτό. 

  Συµµόρφωση: Σχετίζεται µε την δράση, την παρόρµηση ή την παρέκκλιση που 

δυνητικά θα µπορούσε να βλάψει το κοινωνικό σύνολο. 

 Παράδοση: Ο σεβασµός, η αποδοχή και η αφοσίωση των ηθών και εθίµων που η 

κουλτούρα ή η θρησκεία επιβάλλουν στο άτοµο. 

 Πνευµατικότητα: Σχετίζεται µε την εσωτερική αρµονία και την κατανόηση του 

νοήµατος της ζωής και επιτυγχάνεται µέσω της καθηµερινότητας. 

 Φιλανθρωπία: Η βοήθεια και ενθάρρυνση για ευτυχία του κοντινού µας 

περιβάλλοντος και των συνανθρώπων µας. 

 Οικουµενικότητα: Περιλαµβάνει την κατανόηση, εκτίµηση και προστασία των 

συνανθρώπων και του φυσικού περιβάλλοντος. 
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3.4. Στυλ συµπεριφοράς καταναλωτή 
 

Καθώς η εµπορική παγκοσµιοποίηση ξεδιπλώνεται στις αγορές όλου του κόσµου, η 

αγοραστική απόφαση – διαδικασία γίνεται ολοένα και πιο περίπλοκη για τον καταναλωτή. Η 

πρωτοφανής αφθονία των επιλογών και τα καταστήµατα λιανικής πώλησης δηµιουργούν µια 

τεράστια σειρά επιλογών για τους υποψήφιους αγοραστές. Επιπλέον το περιβάλλον στο 

λιανεµπόριο γίνεται ιδιαίτερα ανταγωνιστικό «γεµίζοντας» ανταγωνιστές που προσδοκούν 

για τα έξοδα των καταναλωτών. Η διαφήµιση, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και η 

πληροφόρηση για τα αγαθά και τις υπηρεσίες, γίνονται µε καταιγιστικούς ρυθµούς που 

παροτρύνουν και κεντρίζουν τον καταναλωτή για να αγοράσει. Η ανάδειξη των 

ηλεκτρονικών µορφών πληροφόρησης και παρουσίασης  προϊόντων κάνει την αγοραστική 

διαδικασία ακόµα πιο περίπλοκη. 

Η µέτρηση του προφίλ των καταναλωτών και η εφαρµογή ενός εργαλείου που θα µπορεί 

να µετρήσει τα στυλ της κατανάλωσης, είναι κάτι που θα χρησιµοποιηθεί από τους 

διαφηµιστές και τους ανθρώπους του µάρκετινγκ. Οι ειδικοί σε θέµατα συµπεριφοράς 

καταναλωτή ενδιαφέρονται ιδιαίτερα στην χρήση τέτοιων προφίλ έτσι ώστε να κατανοήσουν 

την αγοραστική  συµπεριφορά των καταναλωτών και να την χρησιµοποιήσουν σαν µια 

συµβουλευτική συσκευή. Με αυτό τον τρόπο οι καταναλωτές µπορούν να ταξινοµηθούν σε 

ζωτικής σηµασίας και αποδοτικότητας «clusters».Οπλισµένοι µε τέτοιες γνώσεις οι ειδικοί 

µπορούν να προχωρήσουν στην κατάλληλη τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά.  Εάν τα 

στυλ της συµπεριφοράς των καταναλωτών ποικίλουν από χώρα σε χώρα η διαφήµιση και τα 

άλλα στοιχεία του µάρκετινγκ mix θα πρέπει να διαµορφωθούν ώστε να εξυπηρετούν αυτές 

τις διαφορές. Για παράδειγµα αν σε µια χώρα υπάρχει µεγάλο κοµµάτι παρορµητικών 

καταναλωτών τότε η διαφήµιση προσαρµόζεται κατάλληλα. 

Όσο αναφορά τον ορισµό του στυλ συµπεριφοράς, αυτός σύµφωνα µε τους Sproles & 

Kendall, αποτελεί έναν πνευµατικό προσανατολισµό που χαρακτηρίζει τον καταναλωτή στο 

να κάνει επιλογές. Όλοι οι καταναλωτές επιδίδονται στις αγορές τους µε συγκεκριµένα 

βασικά µοντέλα ή στυλ τα οποία αποτελούνται από τους λογικούς καταναλωτές, αυτούς που 

ενδιαφέρονται για την µάρκα, την τιµή ή την ποιότητα. 

Οι  Sproles & Kendall ανέπτυξαν ένα µοντέλο των στυλ των καταναλωτών το οποίο 

ονόµασαν CSI - CONSUMER STYLE INVENTORY και στο οποίο προσδιόρισαν τα εξής 8 

πνευµατικά χαρακτηριστικά των αγοραστικών αποφάσεων των καταναλωτών : 
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� 1. Αναζήτηση της τελειότητας ή συνείδηση υψηλής ποιότητας 

� 2. Συνείδηση της µπράντας- µάρκας του προϊόντος 

� 3. Συνείδηση της µόδας – καινοτοµίας  

� 4. Συνείδηση αγοράς ειδών πολυτελείας- ηδονιστική συνείδηση 

� 5. Αγοραστική συνείδηση βάση τιµής ή αξίας προϊόντος 

� 6. Παρόρµηση 

� 7. Σύγχυση όσο αναφορά στην επιλογή µάρκας, καταστήµατος και πληροφόρησης του 

καταναλωτή  

� 8. Συστηµατική αγορά , πίστη σε συγκεκριµένη µάρκα 

 

Στην έρευνα των Lysonski & Durvasula (1995) το δείγµα των ερωτηθέντων ήταν 

φοιτητές πανεπιστηµίου διαφορετικών εθνικοτήτων (Ελλάδα, Ν .Ζηλανδία, Ινδία και 

Η.Π.Α.), φύλου, ηλικίας και µαθησιακού υποβάθρου. Οι χώρες από τις οποίες προέρχονταν οι 

φοιτητές ήταν διαφορετικού κατά κεφαλήν εισοδήµατος και τα έξοδα του µάρκετινγκ όπως 

π.χ. η διαφήµιση διέφεραν σηµαντικά από χώρα σε χώρα. Με αυτό το κοινό, 

αντικατοπτρίζονται συναφής στόχοι αγοράς για διαφόρους τύπους προϊόντων, όπου οι 

επιλογές προϊόντων των φοιτητών µπορεί να επηρεαστούν από το στυλ της αγοραστικής 

απόφασης.  

Στους παράγοντες που διερευνήθηκαν από τους Lysonski & Durvasula, εξετάστηκαν και 

κάποιες µεταβλητές που θα µπορούσαν να συσχετισθούν µε τον υπό εξέταση παράγοντα για 

παράδειγµα στην αναζήτησης της υψηλής ποιότητας κάποιες µεταβλητές που εξετάστηκαν 

ήταν:  

� εάν ο ερωτώµενος προσπαθεί γενικότερα να αγοράζει τα καλυτέρα προϊόντα ,  

� εάν προσπαθεί ιδιαίτερα στο να διαλέξει τα καλύτερα προϊόντα, 

� εάν οι προσδοκίες του και τα standard του για τις αγορές του είναι πολύ υψηλά, 

� εάν σκέφτεται ή φροντίζει ιδιαίτερα τις αγορές του κ.τ.λ. 

 

Στον παράγοντα 2 (Συνείδηση της µπράντας- µάρκας του προϊόντος) οι µεταβλητές που 

εξετάστηκαν είναι οι εξής: 

� οι γνωστές µάρκες είναι οι καλύτερες για µένα,  

� οι πιο ακριβές µάρκες είναι συνήθως η επιλογή µου,  

� όσο πιο ακριβό τόσο πιο καλό,  

� τα καταστήµατα πολυτελείας προσφέρουν τα καλύτερα προϊόντα,  

�  οι συχνά διαφηµιζόµενες µάρκες είναι συνήθως οι καλύτερες.    
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Στον παράγοντα 3, (Συνείδηση της µόδας – καινοτοµίας) οι µεταβλητές που εξετάστηκαν 

ήταν :  

� Ο καταναλωτής έχει πάντα στην κατοχή του 1 ή 2 κοµµάτια από την τελευταία λέξη 

της µόδας ή γενικώς νέα στην αγορά προϊόντα 

� Το ελκυστικό – µοντέρνο στυλ είναι σηµαντικό για εκείνον 

� Ο καταναλωτής αρέσκεται στην αγορά νέων προϊόντων   

 

Στον παράγοντα 4 (Συνείδηση αγοράς ειδών πολυτελείας- ηδονιστική συνείδηση) 

εξετάζονται µεταβλητές όπως : 

� Το shopping δεν είναι µια ευχάριστη διαδικασία για εµένα 

� Το να πηγαίνω για shopping είναι µια από τις πιο ευχάριστες δραστηριότητες της 

ζωής µου 

� Το shopping σε διαφορετικά καταστήµατα σπαταλάει το χρόνο µου  

� Μου αρέσει το shopping σαν µια ευχάριστη διαδικασία  

� Πραγµατοποιώ τις αγορές µου µε ταχύτητα 

 

Στον παράγοντα 6 (Παρόρµηση) εξετάζονται µεταβλητές όπως:  

� Θα πρέπει να οργανώσω τις αγορές µου πιο προσεκτικά από ότι συνήθως     κάνω 

� Είµαι παρορµητικός -η όταν ψωνίζω  

� Συχνά κάνω απερίσκεπτες αγορές για τις οποίες στη συνέχεια µετανιώνω 

� «Παίρνω το χρόνο µου» προσεκτικά ώστε να κάνω τις καλύτερες αγορές   

� Πάντα δίνω προσοχή στα ποσά που ξοδεύω 

 

Στον παράγοντα 7 (Σύγχυση όσο αναφορά στην επιλογή µάρκας, καταστήµατος και 

πληροφόρησης του καταναλωτή) οι µεταβλητές που εξετάστηκαν είναι οι εξής :  

� Υπάρχουν τόσες πολλές µάρκες που µπορώ να διαλέξω ώστε συχνά να µπερδεύοµαι 

� Συχνά µου είναι δύσκολο να διαλέξω από το πού θα ψωνίσω 

� Όσο περισσότερο ενηµερώνοµαι για τα προϊόντα, τόσο δυσκολότερο µου είναι το 

πιο θα διαλέξω  

� Όλη η πληροφόρηση που παίρνω για διαφορετικά προϊόντα µου προκαλεί σύγχυση 

 

Τέλος για τον παράγοντα 8 (Συστηµατική αγορά , πίστη σε συγκεκριµένη µάρκα) οι 

µεταβλητές που εξετάστηκαν είναι οι εξής :  

� Έχω συγκεκριµένες αγαπηµένες µάρκες που αγοράζω τακτικά 
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� Ανακαλύπτοντας κάποια µάρκα ή προϊόν που µου αρέσει «κολλάω» µε αυτό 

� Κάθε φορά που ψωνίζω πηγαίνω στο ίδιο κατάστηµα  

 

Tα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν πως οι παράγοντες της καινοτοµίας, της πίστης σε 

µια µάρκα καθώς και της συνείδησης της µπράντας, είναι οι πιο σταθεροί σε όλες τις χώρες 

παρόλο που το γενικότερο οικονοµικό και εµπορικό περιβάλλον διαφέρει µεταξύ των χωρών. 

Για παράδειγµα στην Ινδία επικρατούν οι µικρές οικογενειακές επιχειρήσεις και οι τοπικές 

αγορές, ενώ οι άνθρωποι διαθέτουν περιορισµένα εισοδήµατα και συνήθως δεν έχουν στην 

κατοχή τους πιστωτικές κάρτες. 

Για την Ελλάδα, τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν πως το εµπορικό της περιβάλλον 

βρίσκεται σε ένα µεταβατικό στάδιο µεταξύ µοντέρνου και ο παραδοσιακού τρόπου ζωής. Οι 

περισσότερες επιχειρήσεις είναι οικογενειακού τύπου και µικρές σε µέγεθος, και οι 

περισσότερες αγορές γίνονται µε µετρητά και όχι µε πιστωτικές κάρτες. Έτσι οι αγορές για 

λόγους ευχαρίστησης δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένες. Τα παραπάνω βέβαια συµπεράσµατα 

διεξήχθησαν το 1995, οπότε θα µπορούσαµε να πούµε πως από τότε µέχρι σήµερα η ελληνική  

πραγµατικότητα έχει αλλάξει σηµαντικά.   

Όλα τα παραπάνω, µελετήθηκαν σε σχέση περισσότερο µε αγορές που έχουν να κάνουν 

µε είδη ρουχισµού και όχι τόσο µε τρόφιµα, παρ’ όλα αυτά  τα στοιχεία που παρουσιάζονται 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν και στην τωρινή µελέτη ιδιαίτερα στο κοµµάτι των 

ερωτηµατολογίων έτσι ώστε να διεξαχθούν χρήσιµα συµπεράσµατα για τα στυλ 

συµπεριφοράς του ‘Έλληνα καταναλωτή την αφοσίωση του σε συγκεκριµένα προϊόντα και 

την ικανοποίηση που παίρνει από την κατανάλωσή τους  (Ζotos & Lysonski, 1995). 
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3.5.1. Η εγχώρια αγορά βιολογικών τροφίµων 
 

Η εφαρµογή του βιολογικού τρόπου παραγωγής στην Ελλάδα ξεκίνησε στις αρχές της 

δεκαετίας του ’80, όταν κάποιοι µεµονωµένοι αγρότες κινήθηκαν προς αυτή την κατεύθυνση 

απορρίπτοντας τις χηµικές εισροές. Η ελληνική αγορά προϊόντων, κυρίως δε των τροφίµων 

που αποτελούν σχεδόν το σύνολο της, θεωρείται αναπτυσσόµενη σύµφωνα µε τα ευρωπαϊκά 

και διεθνή δεδοµένα.  

Η έκταση που  καταλαµβάνουν οι εν λόγω καλλιέργειες στη χώρα, υπολογίζεται ότι µαζί 

µε τους βοσκότοπους φτάνουν τα 3.000.000 στρέµµατα, ενώ στη Β. Ελλάδα οι βιολογικές 

εκτάσεις φτάνουν τα 700.000 στρέµµατα. (www.econews.gr) 

O ρυθµός αύξησης των εκτάσεων µε βιολογικές καλλιέργειες στην Ελλάδα ήταν, 

σύµφωνα µε τα στοιχεία της Eurostat, την τετραετία 2005-2008 της τάξης του 10,1%, ενώ ο 

µέσος κοινοτικός όρος ανήλθε στο 21%. Το σύνολο των καλλιεργηθέντων εκτάσεων το 2008 

στα 27 κράτη µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης µε βιολογικά αγροτικά προϊόντα ανήλθε στα 78 

εκατ. στρέµµατα, εµφανίζοντας αύξηση κατά 7% σε σύγκριση µε τον προηγούµενο χρόνο και 

κατά 21%, σε σχέση µε την έκταση που καλλιεργείτο το 2005. 

Με βάση τα στοιχεία του 2008, η Ελλάδα κατατάσσεται στην 9η θέση αναφορικά µε τις 

εκτάσεις που χρησιµοποιήθηκαν για βιολογικές καλλιέργειες στο σύνολο της Κοινότητας, 

ενώ µε βάση τα στοιχεία του 2007 εµφανίζεται ότι, το 6,9% της συνολικά καλλιεργηθείσας 

έκτασης στην Ελλάδα, καλλιεργείτο µε βιολογικά αγροτικά προϊόντα (στην έκταση αυτή 

συµπεριλαµβάνονται τόσο οι χαρακτηριζόµενες ως βιολογικές εκτάσεις στο µεταβατικό 

λεγόµενο στάδιο, όσο και οι βοσκότοποι, που δηλώνονται από το υπουργείο Αγροτικής 

Ανάπτυξης και Τροφίµων ως βιολογικές εκτάσεις). 

Σε απόλυτους αριθµούς η Ελλάδα εµφανίζεται µε 3.180.000 στρέµµατα βιολογικά 

καλλιεργούµενων εκτάσεων (σ.σ. άνω των 2,5 εκατ. είναι οι βοσκότοποι) και κατατάσσεται 

στην 9η θέση µε «πρωταθλητές» την Ισπανία, την Ιταλία, την Γερµανία και τη Βρετανία. 

Πάντως, οι ταχύτεροι ρυθµοί ανάπτυξης της βιολογικής καλλιέργειας εντοπίζονται σε 

Πολωνία, Λιθουανία, Ισπανία και Βέλγιο. (www.bioport.gr) 

Η αξία της εγχώριας αγοράς εκτιµάται σε €7,6 εκατ. το 1996 µε τις εισαγωγές να 

αντιπροσωπεύουν το 25% αυτής, ενώ το 2007 η εκτίµηση είναι στα €64,75 εκατ. µε τις 

εισαγωγές να καλύπτουν το 65% αυτής. 

Τα µεγέθη αυτά αφορούν τόσο τα φυτικής όσο και ζωικής παραγωγής βιολογικά προϊόντα 

σε τιµές λιανικής. Μεσοσταθµικά οι τιµές των βιολογικών προϊόντων εκτιµάται ότι είναι 

κατά 30%  ανώτερες από αυτές των συµβατικών προϊόντων. 
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Σύµφωνα µε εκπροσώπους του κλάδου η πορεία των πωλήσεων εισαγόµενων βιολογικών 

προϊόντων αναµένεται να είναι αυξητική όσο θα αυξάνεται η ζήτηση των βιολογικών 

τροφίµων. 

Σηµαντικότερα βιολογικά τρόφιµα για την Ελλάδα είναι το ελαιόλαδο, το κρασί από 

βιολογικά σταφύλια, και τα βιολογικά εσπεριδοειδή. Από τα παραπάνω το ελαιόλαδο (68,6 % 

της παραγωγής για ο 2006) και τα εσπεριδοειδή (67,1% της παραγωγής το 2006) έχουν 

έντονο εξαγωγικό προσανατολισµό ενώ το κρασί λόγω έντονου ανταγωνισµού από άλλες 

µεσογειακές χώρες έχει ποσοστό εξαγωγών 20,0% της παραγωγής για το 2006. 

Σύµφωνα µε εκτιµήσεις παραγόντων του κλάδου η χαµηλή εγχώρια κατανάλωση 

οφείλεται στην υψηλή τιµή του βιολογικού ελαιόλαδου, στην έλλειψη πληροφόρησης του 

κοινού για τα πλεονεκτήµατα του, και στο γεγονός ότι η κατανάλωση συµβατικού 

ελαιόλαδου δεν παύει να είναι συστατικό στοιχείο της υγιεινής διατροφής. Η διακίνηση του 

στην ελληνική αγορά γίνεται από εξειδικευµένα καταστήµατα και super market. 

Παράγοντες της αγοράς εκτιµούν ότι η παραγωγή τύπων κρασιού µε «ελληνική 

ταυτότητα» πιθανόν να επιδράσουν θετικά στην αύξηση των εξαγωγών µελλοντικά. Η 

διακίνηση του στην ελληνική αγορά γίνεται µέσα από το δίκτυο των συµβατικών προϊόντων 

(κάβες και super market). 

∆ιαχρονική µείωση των εξαγωγών ως ποσοστό της παραγωγής παρουσιάζουν τα 

βιολογικά εσπεριδοειδή µια και καλύπτουν το 67,1% της παραγωγής το 2006 έναντι του 93,2 

% το 1999. Αξίζει να σηµειωθεί ωστόσο ότι στην χώρα µας έχουν ξεκινήσει προσπάθειες για 

την παραγωγή µεταποιηµένων προϊόντων από βιολογικά εσπεριδοειδή όπως χυµοί, 

µαρµελάδες και γλυκά. Η τυποποίηση σε αντίθεση µε άλλα προϊόντα συγκεντρώνεται σε 

λίγες επιχειρήσεις και οι εξαγωγές κατευθύνονται κυρίως σε χώρες της ∆υτικής Ευρώπης. Η 

διακίνηση τους στην ελληνική αγορά γίνεται κυρίως από super market και λαϊκές αγορές. 
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3.5.2. Ζήτηση βιολογικών τροφίµων στην Ελλάδα. 
 

Τα συνηθέστερα προϊόντα που αγοράζουν οι καταναλωτές βιολογικών τροφίµων είναι 

τοµάτες (50,8%), λαχανικά (10%), ελιές και λάδι (8,5%),πορτοκάλια, πατάτες, κρασί, χυµοί 

φρούτων και ζυµαρικά (3,8%), άλλα φρούτα (2,3%) µήλα και ψωµί (0,8%) (ICAP,2007). Τα 

προϊόντα αυτά τα προµηθεύονται κυρίως από τα εξειδικευµένα καταστήµατα (µεµονωµένα ή 

αλυσίδες) 50%, τα super market 45% και τις λαϊκές αγορές βιολογικών προϊόντων 5% 

(ICAP,2007). Όσον αφορά αποκλειστικά τα φρέσκα φρούτα και λαχανικά η κατανοµή 

µεταξύ των τριών καναλιών εκτιµάται ότι είναι ισοδύναµη. 

 Κύριες πηγές πληροφόρησης για τα βιολογικά προϊόντα αποτελούν το κοινωνικό 

περιβάλλον και η οικογένεια και ακολουθούν τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης (ICAP, 2007). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



43 
 

3.6. Αγοραστική συµπεριφορά καταναλωτών βιολογικών τροφίµων στην 
ελληνική και διεθνή αγορά. 

 

Η ελληνική αγορά βιολογικών προϊόντων εµφανίζεται καθαρά διπολική. Ένα τµήµα του 

πληθυσµού εξελίσσεται ταχέως, όσον αφορά την αγορά των βιολογικών προϊόντων, ενώ ο 

υπόλοιπος πληθυσµός φαίνεται να βρίσκεται σε σοβαρή σύγχυση περί του αντικειµένου 

(ΕΘΙΑΓΕ, 2000). Αναλυτικότερα, ερευνώντας τους ψυχολογικούς και 

κοινωνικοοικονοµικούς παράγοντες που επηρεάζουν τους Έλληνες καταναλωτές ως προς την 

αγορά βιολογικών προϊόντων υπήρξαν τα παρακάτω ευρήµατα: 

 

� ∆είγµα ευρέως καταναλωτικού κοινού  

 

Σύµφωνα µε την έρευνα, στοιχεία όπως η εκπαίδευση, το εισόδηµα και η εµφάνιση δεν 

σχετίζονται µε τις αγορές των βιολογικών προϊόντων, ενώ η απόσταση από τον τόπο αγοράς 

των βιολογικών προϊόντων σχετίζεται αρνητικά. Η διατροφική αξία των τροφίµων κρίνεται 

σηµαντική παράλληλα µε τον προβληµατισµό των νέων ατόµων για το περιβάλλον, τα οποία 

όµως συνδέουν αρνητικά το στοιχείο αυτό µε την αγορά βιολογικών τροφίµων. Το γεγονός 

αυτό υποδηλώνει ότι οι Έλληνες καταναλωτές έχουν µερική µόνο γνώση του περιβάλλοντος, 

µη σχετίζοντας γι’ αυτόν το λόγο τον προβληµατισµό τους για το περιβάλλον µε την αγορά 

βιολογικών προϊόντων. 

Οι καταναλωτές δεν πιστεύουν ότι υπάρχουν διαφορές στην εµφάνιση µεταξύ των 

βιολογικών και των συµβατικών τροφίµων, ταυτόχρονα όµως πιστεύουν ότι έχουν την 

δυνατότητα να διακρίνουν τις όποιες διαφορές υπάρχουν.  

Από τα παραπάνω ευρήµατα διαφαίνεται µια γενικότερη σύγχυση του ευρύ 

καταναλωτικού κοινού σχετικά µε τα βιολογικά προϊόντα. Τυχαία αυτοαναπτυχθείσες, 

υποθετικές και υποκειµενικά θετικά κρινόµενες ικανότητες διαλογής µεταξύ των συµβατικών 

και των βιολογικών τροφίµων έχουν ως αποτέλεσµα να πέφτουν οι Έλληνες καταναλωτές 

εύκολα θύµατα σύγχυσης ως προς τους λόγους οι οποίοι  τους οδηγούν στην αγορά 

βιολογικών τροφίµων.  

 

� ∆είγµα αγοραστών βιολογικών προϊόντων 

 

Στο κοµµάτι αυτό των καταναλωτών η βαθιά γνώση των βιολογικών προϊόντων 

παρουσιάζεται ως ο κυριότερος παράγοντας αγοράς, συνεπικουρούµενος από την αντίληψη 



44 
 

περί υπάρξεως διαφορών µεταξύ βιολογικών και συµβατικών προϊόντων, την ετικέτα 

βιολογικής εγγύησης και το συνειδητό της αγοράς , ενώ υποβοηθείται από την ύπαρξη όλο 

και µεγαλύτερης ποικιλίας προϊόντων. ∆ιαπιστώθηκε επίσης ότι άλλοι παράγοντες όπως το 

εισόδηµα, η µόρφωση, το αυξηµένο ποσοστό δαπάνης για τρόφιµα στον οικογενειακό 

προϋπολογισµό και η εγγύτητα του τόπου αγοράς δεν είναι ουσιαστικοί παράγοντες αγοράς 

βιολογικών τροφίµων. 

 

� Τµηµατοποίηση της αγοράς βιολογικών προϊόντων  

 

Με βάση τα διαθέσιµα στοιχεία η αγορά των βιολογικών προϊόντων στην Ελλάδα 

παρουσιάζει την τυπολογία που εµφανίζεται στον παρακάτω πίνακα.     

 

 

Πίνακας 3.4 Τµηµατοποίηση της αγοράς βιολογικών προϊόντων 

 

∆ΕΙΓΜΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 
ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

∆ΕΙΓΜΑ ΓΕΝΙΚΟΥ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟΥ ΚΟΙΝΟΥ 

  
Συστάδα 1 ‘ΒΙΟ∆ΙΑΙΤΗΤΙΚΟΙ Συστάδα 1 ‘Α∆ΙΑΦΟΡΟΙ 
10% του δείγµατος 92% του δείγµατος 
Αρκετά εύποροι Εύποροι 
νεαρότεροι Μικρότερη ισορροπία στο 

διαιτολόγιο 
∆ίνουν προσοχή στο διαιτολόγιο τους ∆εν ενοχλούνται από χρήση χηµικών 
Ενοχλούνται από την χρήση χηµικών ∆εν ενδιαφέρονται για πιστοποίηση 
Βρίσκουν διαφορές µεταξύ 
βιολογικών και συµβατικών 
τροφίµων  

Απρογραµµάτιστες αγορές τροφίµων 

Πολύ µεγάλη προθυµία πληρωµής 
(40% επιπλέον της τιµής των 
συµβατικών) 

∆εν αφιερώνουν πολύ χρόνο 

Μέτρια κατανάλωση βιολογικών 
προϊόντων αλλά δεν αφιερώνουν 
πολύ χρόνο 

Σπάνια αγοράζουν βιολογικά τρόφιµα 

∆εν έχει σηµασία η εµφάνιση ή γεύση 
αλλά ενδιαφέρονται για ποικιλία 

∆εν βρίσουν διαφορές µεταξύ 
βιολογικών και συµβατικών 
τροφίµων 

  
Συστάδα 2 ‘ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΜΕΝΟΙ’  Συστάδα 2 ‘ΕΝ∆ΙΑΦΕΡΟΜΕΝΟΙ’ 
80%  του δείγµατος 7% του δείγµατος 
Ανύπαντροι  µέσης ηλικίας Σχετικά εύποροι 
∆εν αφιερώνουν πολύ χρόνο ∆εν ενοχλούνται από χρήση χηµικών 
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∆εν γνωρίζουν αρκετά γύρω από τα 
βιολογικά προϊόντα  

∆εν ενδιαφέρονται για πιστοποίηση 

Αγοράζουν σπάνια βιολογικά 
τρόφιµα 

∆εν αφιερώνουν πολύ χρόνο 

Μικρή σχετικά προθυµία να 
πληρώσουν επιπλέον τιµή  

Γνώση για τα βιολογικά προϊόντα 

Ενδιαφέρονται πολύ για την 
εµφάνιση και την γεύση των 
τροφίµων 

Αγοράζουν σπάνια βιολογικά 
τρόφιµα 

Προτιµούν αγορές κοντά στο σπίτι Προθυµία να πληρώσουν επιπλέον 
τιµή 

Ενόχληση από την έλλειψη ποικιλίας Ενόχληση από την έλλειψη ποικιλίας 
  
Συστάδα 3 ‘ΒΙΟΜΑΧΗΤΙΚΟΙ’ Συστάδα 3 ‘ΒΙΟΜΑΧΗΤΙΚΟΙ’ 
10%  του δείγµατος 1% του δείγµατος 
Όχι τόσο εύποροι Όχι τόσο εύποροι 
Προσέχουν την ισορροπία στο 
διαιτολόγιο τους 

Προέχουν πολύ την ισορροπία στο 
διαιτολόγιο τους 

Ενοχλούνται από την χρήση χηµικών ενοχλούνται  από την χρήση χηµικών 
Ενδιαφέρονται για πιστοποίηση Ενδιαφέρονται για πιστοποίηση 
Αφιερώνουν πολύ χρόνο για αγορές Αφιερώνουν πολύ χρόνο για αγορές 
Γνώση για τα βιολογικά προϊόντα Γνώση για τα βιολογικά προϊόντα 

 
 

Η ανάλυση σε συστάδες(clusters) οδηγεί σε ορισµένα ενδιαφέροντα συµπεράσµατα. 

Όσον αφορά το γενικό δείγµα φαίνεται µια σηµαντική δυνατότητα αύξησης της κατανάλωσης 

από τους ‘βιοµαχητικούς’(φανατικοί) και  τους ενδιαφερόµενους (πιθανοί αγοραστές) εφόσον 

η αγορά αναπτύξει τα σηµεία πώλησης και την ποικιλία των προϊόντων. Στο δείγµα των 

καταναλωτών βιολογικών προϊόντων διακρίνοµε µια αντίστοιχη οµάδα µε κοινά στοιχεία µε 

εκείνη των ‘ενδιαφεροµένων καταναλωτών’ του  προηγούµενου δείγµατος.  Πρόκειται για 

άτοµα που αγοράζουν βιολογικά προϊόντα, δοκιµάζουν, αλλά δεν έχουν τον καιρό να 

αφιερώσουν πολύ χρόνο στις αγορές τους, τις οποίες προτιµούν να τις κάνουν κοντά στο 

σπίτι τους. Αν και είναι σχετικά ενήµεροι για τα περιβαλλοντικά προβλήµατα, δεν 

επιδεικνύουν γνώση για τα  βιολογικά προϊόντα που να τους κάνει να τα ξεχωρίζουν εύκολα.  

 

Μπορούµε συνεπώς  να συµπεράνουµε ότι οι προοπτικές ανάπτυξης της αγοράς 

βιολογικών προϊόντων διαφαίνονται αρκετά ευοίωνες. Υπάρχουν δύο σχετικά µεγάλες 

οµάδες καταναλωτών που προτίθενται να αυξήσουν τη συχνότητα κατανάλωσης βιολογικών 

προϊόντων και κυρίως να πληρώσουν µεγαλύτερη τιµή γι’ αυτά. Για να επιτευχθεί αυτό 

χρειάζεται να προσεχθεί από την πλευρά της αγοράς η διαθέσιµη ποικιλία και ποιότητα των 

προσφερόµενων  προϊόντων, καθώς και η διασπορά τους σε µεγάλο αριθµό σηµείων 
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πώλησης. Από την άλλη χρειάζεται να ενηµερωθεί και να εκπαιδευτεί το ευρύτερο 

καταναλωτικό κοινό µιας και τα βιολογικά προϊόντα αποτελούν καινοτοµία για το ευρύ κοινό 

και κατ’ ουσία συγκρίνονται µε προϊόντα υψηλής τεχνολογίας . Τέλος η ετικέτα βιολογικής 

εγγύησης αποδεικνύεται ότι αποτελεί ουσιώδες στοιχείο για την αγορά βιολογικών προϊόντων 

και εποµένως χρειάζεται να ενισχυθεί περαιτέρω ο θεσµός.  (Icap, 2007) 

 

Σε µελέτη που πραγµατοποιήθηκε επίσης στην Ελλάδα από τους Κρυστάλλη, Φωτόπουλο 

και Ζότο (2006) έγινε µια προσπάθεια διείσδυσης στο προφίλ του Έλληνα καταναλωτή 

βιολογικών τροφίµων, µε την χρήση δεδοµένων από 1612 ελληνικά νοικοκυριά. Η εκµαίευση 

της προθυµίας  πληρωµής  των καταναλωτών για πλήθος βιολογικών προϊόντων όπως το 

λάδι, το κρασί, τα σταφύλια, τα πορτοκάλια και το ψωµί ήταν το αντικείµενο της µελέτης.   

Οι έρευνες που έχουν γίνει διεθνώς συµφωνούν στο γεγονός ότι τα κίνητρα των 

καταναλωτών βιολογικών τροφίµων πηγάζουν από την περιβαλλοντική τους συνείδηση και 

από την ανησυχία τους όσο αναφορά την ασφάλεια και την ποιότητα των προϊόντων, κατ’ 

επέκταση και την ίδια την υγεία τους. Πιο συγκεκριµένα υπάρχουν πεποιθήσεις των 

καταναλωτών για τη φρεσκάδα, την γεύση καθώς και την θρεπτική αξία των προϊόντων 

αυτών.   

Από την άλλη µεριά οι λόγοι οι οποίοι ευθύνονται για την αντίθετη τελικά αγοραστική 

συµπεριφορά των καταναλωτών, είναι οι αντιλήψεις τους για την υψηλή τιµή, την χαµηλή 

διαθεσιµότητα, την έλλειψη κάποιων συγκεκριµένων επιθυµητών  χαρακτηριστικών, την 

έλλειψη εµπιστοσύνης στην βιολογική σήµανση, την έλλειψη προώθησης καθώς και την 

γενικότερη σύγχυση που επικρατεί όσο αναφορά τον βιολογικό τρόπο καλλιέργειας. 

Στους κοινωνικούς και δηµογραφικούς παράγοντες  τα αποτελέσµατα των ερευνών 

συµφωνούν πως οι καταναλωτές βιολογικών τροφίµων είναι συνήθως  γυναίκες οι οποίες 

αγοράζουν µεγαλύτερες ποσότητες από τους άνδρες καθώς και µε µεγαλύτερη συχνότητα. 

Όσο αναφορά την ηλικία, αυτή δεν φαίνεται να παίζει σηµαντικό ρόλο, µε τους νεότερους 

να προηγούνται στην προθυµία αγοράς λόγω εντονότερων περιβαλλοντικών ανησυχιών, αλλά 

η επιθυµία τους αυτή να µην µετατρέπεται σε ζήτηση λόγω χαµηλής αγοραστική δύναµης. 

Γενικότερα το ανεπαρκές εισόδηµα φαίνεται να επηρεάζει σε µεγαλύτερο βαθµό τις 

ποσότητες που πρόκειται να αγοραστούν και όχι την προθυµία αγοράς. Το συµπέρασµα που 

προκύπτει από την διεθνή βιβλιογραφία είναι πως ο µέσος καταναλωτής είναι συνήθως 

γυναικά  µε παιδί, νεότερης ηλικίας, υψηλής µόρφωσης και υψηλού εισοδήµατος.  
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Ο αυξανόµενος αριθµός των ανθρώπων που είναι πρόθυµοι να πληρώσουν «κάτι 

παραπάνω» για ένα βιολογικό φιλικό προς το περιβάλλον τρόφιµο, είναι ίσως η πιο 

χειροπιαστή απόδειξη της ανάπτυξης της οικολογικής καταναλωτικής συµπεριφοράς.  Παρ’ 

όλα αυτά όµως οι καταναλωτές είναι αρκετά τµηµατοποιηµένοι όσο αναφορά το επίπεδο της 

περιβαλλοντικής τους συνείδησης καθώς και της επιθυµία τους για αγορά ακριβότερων 

«πράσινων» προϊόντων. 

 

Άλλος λόγος της επιθυµία πληρωµής (willingness to pay,WTP) είναι η εξασφάλιση της 

ασφάλειας του τροφίµου αλλά και της γενικότερης ποιότητας. Προσωπικές περιπτώσεις 

τροφικής δηλητηρίασης είναι ένας σηµαντικός παράγοντας που αυξάνει την επιθυµία 

πληρωµής του καταναλωτή.   

Η παραπάνω µελέτη είχε λοιπόν σαν στόχο της να εξετάσει εάν η οργανική σήµανση  

είναι παράγοντας που προσθέτει αξία στο προϊόν, και κατ’ επέκταση εάν εγγυάται στον 

καταναλωτή ποιότητα µε ένα τρόπο εύκολα αναγνωρίσιµο. Αν κάτι τέτοιο ισχύει πρόκειται 

για µια αποτελεσµατική στρατηγική µάρκετινγκ για την αγροτική οικονοµία.   

Οι ερωτώµενοι στην συντριπτική τους πλειοψηφία απάντησαν ότι γνωρίζουν τι είναι τα 

βιολογικά τρόφιµα αλλά όταν τους ζητήθηκε να δώσουν ένα ακριβή ορισµό µόνο οι µισοί 

απάντησαν σωστά. Οι καταναλωτές ήταν κάτοικοι κυρίως της Νότια Ελλάδας και των 

αστικών κέντρων, είχαν ανώτερη µόρφωση και υψηλό εισόδηµα ενώ οι µη ενήµεροι 

καταναλωτές κατάγονταν κυρίως από αποµακρυσµένες περιοχές της Β. Ελλάδος. Να τονιστεί 

πως το µορφωτικό επίπεδο είναι ο κυριότερος παράγοντας που διαχωρίζει τους καταναλωτές 

και είναι ο παράγοντας που µπορεί να µετατρέψει ένα καταναλωτή από µη ενηµερωµένο σε 

φανατικό υποστηρικτή της βιολογικής διατροφής. 

Τα βασικά προϊόντα που καταναλώνουν είµαι οι τοµάτες και τα λαχανικά όπως οι 

πράσινες σαλάτες ενώ ακολουθεί το ελαιόλαδο, τα σταφύλια, πορτοκάλια και το κρασί. Τα 

δίκτυ διάθεσης είναι οι ανοιχτές λαϊκές αγορές, τα super-market και τα delicatessen σηµεία 

πώλησης. Ένα συµπέρασµα που προέκυψε από την µελέτη, είναι πως οι καταναλωτές της 

ελληνικής αγοράς προµηθεύονται τα προϊόντα τους από τα supermarkets σε πολύ χαµηλό 

ποσοστό σε σχέση µε τους καταναλωτές του Ηνωµένου Βασιλείου και των Η.Π.Α., και αυτό 

δείχνει την περιορισµένη διάθεση τους στην µαζική αγορά καθώς και την έλλειψη µιας  

αναγνωρίσιµης  από το κοινό µάρκας.  

Πηγές πληροφόρησης του Έλληνα καταναλωτή είναι κυρίως η οικογένεια, οι φίλοι και τα 

Μ.Μ.Ε.  
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Οι καταναλωτές βέβαια τείνουν πάντα να υπερβάλλουν στα ποσά που είναι πρόθυµοι να 

δώσουν για ένα βιολογικό τρόφιµο κατά την διάρκεια του ερωτηµατολογίου, ενώ οι 

πραγµατικές τιµές που προθυµοποιούνται τελικά να προσφέρουν διαφέρουν από τις αρχικές 

που είχαν δηλώσει. Επιπλέον, το ύψος της προθυµίας πληρωµής τους κυµαίνεται ανάλογα µε 

το προϊόν που αγοράζουν, για παράδειγµα δείχνουν διατεθειµένοι να δώσουν σχεδόν τα 

διπλάσια χρήµατα για βιολογικό κρασί σε σχέση µε πιο «καθηµερινής κατανάλωσης» 

προϊόντα. 

Συνεπώς ένας στόχος του µάρκετινγκ θα µπορούσε να είναι η ενδυνάµωση της µάρκας 

του τροφίµου στο µυαλό και στη συνείδηση του καταναλωτή. Η βιολογική σήµανση από τους 

αγρότες, τις βιολογικές φίρµες αλλά και από τις εταιρίες τροφίµων, θα µπορούσε να είναι µια 

σωστή στρατηγική µάρκετινγκ. 

 

Στην έρευνα των Φωτόπουλος, Κρυστάλλης (2002) µελετηθήκαν πανελλαδικά τα κίνητρα 

αγοράς και το στυλ συµπεριφοράς του Έλληνα καταναλωτή βιολογικών τροφίµων. Η έρευνα 

τους επιβεβαιώνει πως τα 3 είδη καταναλωτών ενήµεροι καταναλωτές , µη ενήµεροι και 

ενήµεροι µη καταναλωτές ισχύουν, αλλά ο τύπος των ενήµερων καταναλωτών διαχωρίζεται 

σε 5 group προσωπικότητας και συµπεριφορικών παραγόντων, οι οποίοι παρουσιάζονται ως 

οι κινητήριες δυνάµεις της αγοραστικής διαδικασίας.  

Στην έρευνα τονίζεται πως στο άµεσο µέλλον η έλλειψη αποθεµάτων βιολογικών 

τροφίµων θα είναι πιο σηµαντικό πρόβληµα από ότι η ζήτηση, η οποία ολοένα και αυξάνεται 

και αυτό θα αποτελέσει ευκαιρία για τους αγρότες αλλά και για τους εξαγωγείς. Από την 

άλλη πλευρά θα δηµιουργηθούν 2 πιθανοί παράγοντες κινδύνου: δηµιουργία άλλων µορφών 

ανθεκτικής και φιλικής προς το περιβάλλον γεωργίας, η οποία θα αυξήσει τον ανταγωνισµό 

και δεν θα είναι πάντοτε επικερδής για τον παραγωγό, και από την άλλη έλλειψη 

τεχνογνωσίας, πληροφόρησης και πρόσβασης της στην αγορά σε αναπτυσσόµενες χώρες 

όπως για παράδειγµα στην Ελλάδα. (Agraeurope, 1999) 

Επισηµαίνεται πως στο άµεσο µέλλον τα βιολογικά και τα συµβατικά προϊόντα θα 

εξισωθούν εµπορικά, και πως οι πράσινοι καταναλωτές αναζητούν ολοένα και πιο «βολικά» 

και επεξεργασµένα πράσινα προϊόντα, τα οποία όµως µοιάζουν σε εµφάνιση και ποιότητα µε 

τα όµοια τους συµβατικά. Η συγκρισιµότητα λοιπόν των βιολογικών τροφίµων µε τα 

αντίστοιχά τους συµβατικά, είναι σίγουρα ένας από τους λόγους της αποδοχής τους σε αυτό 

που λέµε µαζική αγορά.  

Το ερωτηµατολόγιο της έρευνας αυτής χωρίζεται σε 3 µέρη. Στο πρώτο µέρος αναλύεται 

η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών τροφίµων, οι διατροφικές συνήθειες και η 
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επιρροή των Μ.Μ.Ε. Στην συνέχεια ακολουθούν κάποιες ερωτήσεις φιλτραρίσµατος οι 

οποίες  έχουν ως σκοπό την διάκριση των 3 κατηγοριών καταναλωτών που ήδη 

προαναφέρθηκαν. Το τελευταίο µέρος περιλαµβάνει τους κοινωνικούς και δηµογραφικούς 

παράγοντες.  

Στις ερωτήσεις του 1ο µέρους αξίζει να αναφερθούν κάποιες µεταβλητές που 

εξετάστηκαν, οι οποίες πιθανώς να χρησιµοποιηθούν και στην παρούσα διπλωµατική εργασία 

για την εκµαίευση της αφοσίωσης και της ικανοποίησης του καταναλωτή καθώς και το στυλ 

συµπεριφοράς στο οποίο ανήκει. Η εβδοµαδιαία συχνότητα αγοράς, η ποσότητα χρηµάτων 

που ξοδεύεται και το σηµείο προµήθειας των βιολογικών τροφίµων (τοπική αγορά, λαϊκές, 

υπεραγορές, καταστήµατα πολυτελείας) καθώς και ερωτήσεις που αφορούσαν την συχνότητα 

που οι ερωτώµενοι γευµατίζουν µέσα στην ηµέρα, και τις ποσότητες που καταναλώνουν ήταν 

ορισµένες από τις ερωτήσεις. Επιπλέον οι συµµετέχοντες απάντησαν εάν πιστεύουν πως 

ακολουθούν µια ισορροπηµένη δίαιτα και εάν καταναλώνουν συχνά φρούτα και λαχανικά. Η 

µεταβλητή της επιρροής των Μ.Μ.Ε. µελετήθηκε µε ερωτήσεις όπως το πόσο συχνά βλέπουν 

τηλεόραση ηµερησίως και τα σαββατοκύριακα, και κάθε πότε ακούν ραδιόφωνο ή διαβάζουν 

περιοδικά και εφηµερίδες.   

Η ανάλυση του δείγµατος και τα εµπειρικά αποτελέσµατα έδειξαν πως οι µη ενήµεροι 

καταναλωτές είχαν χαµηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης, και προέρχονταν από περιοχές 

αποµακρυσµένες σε σχέση µε τα κέντρα παραγωγής βιολογικών, κυρίως δηλαδή από 

περιοχές της Β. Ελλάδος. ∆εν αγοράζουν συνήθως από υπεραγορές ή µαγαζιά πολυτελείας, 

ενώ είναι φανατικοί χρήστες της τηλεόρασης και δεν διαβάζουν περιοδικά και εφηµερίδες 

συχνά.  Όσο αναφορά τους ενήµερους µη αγοραστές, αναφέρουν βασικούς λόγους µη αγοράς 

την χαµηλή διαθεσιµότητα και την υψηλή τιµή ενώ δευτερεύοντες λόγοι είναι η ικανοποίηση 

που έχουν από τα συµβατικά καθώς και το ότι δεν βρίσκουν κάποιο σοβαρό λόγο για να 

αγοράσουν βιολογικά. Στο κοµµάτι τώρα των αγοραστών βιολογικών τροφίµων, το προφίλ 

τους συµφωνεί όσο αναφορά στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά µε όσα προαναφέρθηκαν στις 

προηγούµενες έρευνες. Κάποια επιπρόσθετα χαρακτηριστικά που αξίζει ίσως να αναφερθούν 

είναι ότι η κατηγορία αυτή των ερωτώµενων κάνει την πιο συχνή χρήση έντυπων 

ενηµερωτικών φυλλαδίων, και ακολουθεί µια πιο ισορροπηµένη υγιεινή διατροφή  παρόλο 

που ο φόρτος εργασίας τους δεν τους επιτρέπει να έχουν την ποσότητα και την συχνότητα 

των γευµάτων που αυτοί επιθυµούν. Άλλες µεταβλητές που εξετάστηκαν σε σχέση µε την 

επιλογή των βιολογικών ήταν: οι πηγές πληροφόρησης, διάφορα χαρακτηριστικά τους σε 

σχέση µε τα συµβατικά , αν έχουν ενεργή ανάµειξη στην αγοραστική διαδικασία των 
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βιολογικών καθώς και µια συγκεντρωτική τους σκέψη για τους λόγους επιλογής των 

προϊόντων αυτών.  

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός πως υψηλό ποσοστό των καταναλωτών πιστεύει πως 

τα βιολογικά είναι ιδιαίτερα ακριβά για αυτό που προσφέρουν, καθώς και το γεγονός ότι 

παρουσιάζεται σύγχυση στην επιλογή ή την πίστη σε µια συγκεκριµένη ή αγαπηµένη µάρκα. 

Τέλος κάποιες extra µεταβλητές οι οποίες συµπληρώνουν το profil του Έλληνα καταναλωτή 

παρόλο που αρχικά φαίνονται ασήµαντες, είχαν να κάνουν µε τις απόψεις του για την 

ελληνική παράδοση και διατροφή, την εθνοκεντρική του συµπεριφορά και την συµπεριφορά 

του απέναντι στην παρασκευή και εκτέλεση των γευµάτων. Τα συµπεράσµατα έδειξαν πως οι 

Έλληνες παρουσιάζουν µια εθνοκεντρική συµπεριφορά, και είναι πιστοί στην ελληνική 

παράδοση όσο αναφορά για παράδειγµα την επιλογή εστιατορίου. ∆εν χαρακτηρίζονται ως 

καινοτόµοι και δεν τολµούν εύκολα αλλαγές στις διατροφικές τους συνήθειες. Επίσης η 

διασύνδεση διαφήµισης και προϊόντος µελετήθηκε, και η πλειοψηφία των ερωτηθέντων  

απάντησε πως αντιµετωπίζει µε επιφύλαξη τις διαφηµίσεις γιατί συνήθως υπερβάλλουν, αλλά 

δίνει σηµασία στις προωθητικές ενέργειες τροφίµων που γίνονται στα καταστήµατα πώλησης. 

Η έλλειψη κάποιου κρατικού ή ιδιωτικού φορέα ενηµέρωσης οδηγεί πολλές φορές του 

καταναλωτές σε λανθασµένες σκέψεις, µιας και η κύρια πηγή ενηµέρωσής τους είναι κυρίως 

οι φίλοι και η οικογένεια.  

Τα συγκεντρωτικά αποτελέσµατα όλης της έρευνας δουλεύτηκαν στο πρόγραµµα spss µε 

αποτέλεσµα να διεξαχθούν 4 clusters τα οποία τµηµατοποίησαν επιτυχώς τα προφίλ των 

Ελλήνων καταναλωτών βιολογικών τροφίµων.  

• Το 1ο δείγµα αποτελείται από τους  «εξερευνητές», συνήθως γυναίκες µεγαλύτερης 

ηλικίας και παντρεµένες, οι οποίες έχουν εξερευνητική αγοραστική συµπεριφορά, αγοράζουν 

συχνά και παρακολουθούν αρκετές ώρες τηλεόραση.  

• Το 2ο δείγµα αποτελείται από τους «πράσινους» καταναλωτές των οποίων το βασικό 

κίνητρο αγοράς είναι η περιβαλλοντική συνείδηση, και αποτελείται κυρίως από νέους κα 

µέσης ηλικίας ανθρώπους, ιδιαίτερα µορφωµένους οι οποίοι δεν αγοράζουν συχνά και δεν 

παρακολουθούν τηλεόραση. 

• Το 3ο δείγµα αποτελείται από τους «παρακινηµένους» (motivated), οι οποίοι έχουν 

µια πολύ θετική στάση απέναντι στην βιολογική ιδέα. Είναι αυτοί που έχουν την µεγαλύτερη 

ανάµιξη στην αγοραστική διαδικασία των βιολογικών τροφίµων, ενδιαφέρονται ιδιαίτερα για 

υψηλή ποιότητα και υγεία και είναι υψηλής µόρφωσης.  
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• Το 4ο δείγµα αποτελείται από τους «ευαίσθητους στην τιµή» καταναλωτές, οι οποίοι 

είναι χαµηλής µόρφωσης, νεαρές και παντρεµένες γυναίκες. Ενδιαφέρονται για θέµατα 

υγείας, αγοράζουν συχνά και έχουν το υψηλότερο ποσοστό εβδοµαδιαίων ωρών 

παρακολουθήσεως τηλεόρασης.   

Τέλος µια ακόµη έρευνα που έγινε στο πανεπιστήµιο της Εβόρα στην Πορτογαλία, 

διερευνά την ποιότητα , ασφάλεια και την καταναλωτική συµπεριφορά απέναντι στα 

βιολογικά, µε την διαφορά ότι διαχωρίζει τους καταναλωτές σε 2 τύπους, ανάλογα µε την 

αγοραστική τους συχνότητα και την αφοσίωσή τους στην βιολογική κατανάλωση. Έτσι οι 

καταναλωτές διαχωρίζονται σε περιστασιακούς και τακτικούς. Οι 1οι παρακινούνται 

περισσότερο από ηδονιστικούς λόγους (γεύση) και λόγους υγείας, προτιµούν τα super market 

παρά τα gourmet µαγαζιά, ενώ είναι νεότερης ηλικίας από ότι οι τακτικοί καταναλωτές. Είναι 

λιγότερο πρόθυµοι να πληρώσουν παραπάνω από ότι οι τακτικοί ενώ δείχνουν να µη 

γνωρίζουν καλά τις τιµές και τείνουν να υπερτιµολογούν τα βιολογικά τρόφιµα. 

(http://www.cefage. uerora.pt)  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
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4. ∆ιαµόρφωση των ερευνητικών στόχων – υποθέσεων. 
 

Σκοπός της µεταπτυχιακής µελέτης όπως ήδη προαναφέρθηκε στο κεφάλαιο 2, είναι η 

διερεύνηση της σχέσης του αγοραστικού προφίλ και της ικανοποίησης του καταναλωτή 

βιολογικών προϊόντων µε την αφοσίωση του στα προϊόντα αυτά. Τα παραπάνω θα 

διερευνηθούν αφού πρώτα µελετηθεί η στάση του καταναλωτή απέναντι στα βιολογικά 

τρόφιµα και η ικανοποίηση του από τη χρήση των προϊόντων αυτών. 

Με βάση τα όσα αναφέρθηκαν στην βιβλιογραφία θα διερευνηθεί πρώτα η χρήση ή µη 

των Β.Τ., και η µελέτης της υπάρχουσας κατάστασης στο χώρο της βιολογικής διατροφής 

αναφορικά µε την συχνότητα αγοράς των προϊόντων αυτών, τον βαθµό κατανάλωσης και τις 

διαιτητικές συνήθειες , καθώς και τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών των 

βιολογικών τροφίµων.  

Η διερεύνηση της επίδρασης των δηµογραφικών παραγόντων στην ικανοποίηση και την 

αφοσίωση του καταναλωτή είναι επίσης ένας από τους βασικούς ερευνητικούς στόχους της 

παρούσας µελέτης.  

Τέλος  ο προσδιορισµός του αγοραστικού προφίλ του καταναλωτή και η επίδραση που 

αυτό έχει στην ικανοποίηση και την αφοσίωση είναι ένας από τους βασικότερους στόχους της 

παρούσας µελέτης και µε βάση αυτό θα γίνει µια προσπάθεια διεξαγωγής χρήσιµων 

συµπερασµάτων. 

Για τον σκοπό αυτό συντάχθηκε σχετικό ερωτηµατολόγιο το οποίο και µοιράστηκε σε δε, 

οι απαντήσεις των οποίων θα οδηγήσουν την έρευνα σε χρήσιµα συµπεράσµατα έπειτα από 

κατάλληλη επεξεργασία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
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5.  Μεθοδολογία µελέτης 
 

5.1. Επιλογή της ποσοτικής ανάλυσης 
  

Η ποσοτική έρευνα είναι κυρίως περιγραφική έρευνα που χρησιµοποιείται από ερευνητές 

για την κατανόηση των αποτελεσµάτων προωθητικών και άλλων ενεργειών µάρκετινγκ στη 

συµπεριφορά του καταναλωτή. Η καλύτερη κατανόηση τέτοιων αποτελεσµάτων παρέχει τη 

δυνατότητα προβλέψεων της συµπεριφοράς του καταναλωτή και εποµένως και επιρροής της. 

Η ποσοτική έρευνα κυρίως στηρίζεται στην εκτεταµένη χρήση επισκοπήσεων, τεχνικών 

παρατήρησης, και πειραµάτων. Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από ποσοτικές έρευνες 

είναι εµπειρικά και περιγραφικά ενώ µπορούν να γενικευτούν σε µεγαλύτερους και 

ευρύτερους πληθυσµούς καταναλωτών, λόγω του µεγάλου αριθµού των συµµετεχόντων αλλά 

και της τύχης µε βάση την οποία επιλέγονται αυτοί στα υπό εξέταση δείγµατα. Τέλος , 

εφόσον τα στοιχεία που συλλέγονται είναι ποσοτικά, είναι δυνατόν να αναλύονται µε τις 

πλέον προχωρηµένες µεθόδους (στην παρούσα µελέτη η ανάλυση αυτό θα γίνει µε το 

στατιστικό πακέτο SPPS 17). (Σιώµκος Γ.Ι. 2002) 

 

5.2. Επιλογή δείγµατος  
 

Το δείγµα των ερωτηθέντων αποτελείται από 319 άτοµα και αντλήθηκε από χώρους 

διάθεσης βιολογικών τροφίµων, από τους φοιτητές του Γεωπονικού Πανεπιστηµίου Αθηνών, 

το πολιτιστικό κέντρο του δήµου Αµαρουσίου, το γενικό κρατικό νοσοκοµείο Πατησίων 

καθώς και το διδακτικό προσωπικό ενιαίων γενικών λυκείων στα Βόρεια προάστια του Ν. 

Αττικής . Αξίζει να σηµειωθεί πως το σύνολο των ερωτηθέντων διαµένει στην ευρύτερη 

περιοχή των Αθηνών. Η επιλογή των ερωτώµενων από τους παραπάνω χώρους ήταν τυχαία. 

 

5.3. Μέθοδος συλλογής δεδοµένων 
 

Η περισσότερο χρησιµοποιούµενη µέθοδος συλλογής πρωτογενών στοιχείων είναι το 

ερωτηµατολόγιο. Με το ερωτηµατολόγιο γίνεται µια επισκόπηση (survey)  ενός 

πληθυσµιακού υποσυνόλου δια µέσου µιας κατεύθυνσης διπλής επικοινωνίας. (Μάλλιαρης, 

Π. 2001) 

 Ο στόχος των συνεντεύξεων µε την µορφή ερωτηµατολογίων είναι να ενθαρρύνουν τον 

αποκρινόµενο να µιλήσει ελεύθερα και µε λεπτοµέρειες για ένα προϊόν ή για τα αισθήµατά 

του ή τη στάση του µε ορισµένα θέµατα. (Σταθακόπουλος Β. 2005)  
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Το τι γνωρίζει ο άνθρωπος, πως σκέφτεται, ποιες είναι οι γνώµες του, οι προθέσεις του, οι 

στάσεις του, τι τον υποκινεί, όλα µπορούν να βρεθούν µε την βοήθεια ενός σωστά 

συνταγµένου ερωτηµατολογίου.(Μάλλιαρης, Π. 2001) 

Η προσωπική συνέντευξη δίνει τις ποσοτικά περισσότερες πληροφορίες ενώ αποτελεί 

ταυτόχρονα τον πιο εύκολα προσαρµοζόµενο τρόπο, γιατί η ζωντανή επικοινωνία επιτρέπει 

και στους δύο να πάρουν και να δώσουν αντίστοιχα καλύτερες και περισσότερες πληροφορίες 

δια µέσου της παρατήρησης, διευκρίνισης, υποβοήθησης κ.τ.λ. 

Για τους παραπάνω λόγους, στην παρούσα µελέτη η προσωπική συνέντευξη κρίθηκε 

καταλληλότερη για την διεξαγωγή της έρευνας.   

Η συλλογή των δεδοµένων έλαβε χώρα το διάστηµα µεταξύ Νοεµβρίου του 2009 και 

Ιανουαρίου του 2010. Το διάστηµα αυτό προέκυψε από τις ανάγκες της έρευνας σε µεγάλο 

δείγµα γεγονός που απαίτησε και µεγαλύτερες απαιτήσεις χρόνου.  

Το ερωτηµατολόγιο απαιτούσε περίπου 7-8 λεπτά σε χρόνο έτσι ώστε να συµπληρωθεί 

επιτυχώς, και ο τόπος συνάντησης µε τους ερωτώµενους για την διαδικασία της προσωπικής 

συνέντευξης ήταν είτε ο χώρος κατοικίας των ερωτωµένων, είτε ο χώρος εργασίας τους, είτε 

ο χώρος του πανεπιστηµίου για τις περιπτώσεις των φοιτητών. 

Οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους έδειξαν ενθουσιασµό και διάθεση για 

συνεργασία ενώ όλοι είχαν άποψη επάνω στο θέµα της βιολογικής διατροφής γενικότερα. 

Ταυτόχρονα έδειξαν ιδιαίτερο ενδιαφέρουν και για τους σκοπούς της συγκεκριµένης έρευνας 

ενώ ζητούσαν περισσότερες πληροφορίες για την προέλευση του ερωτηµατολογίου.  

Χαρακτηριστικό σε όλες τις περιπτώσεις των ερωτώµενων ήταν η ανάγκη τους για 

περαιτέρω πληροφόρηση σε ποικίλα ζητήµατα που αφορούν κυρίως τον τρόπο παραγωγής 

των βιολογικών προϊόντων, όπως επίσης και τη διαδικασία πιστοποίησης τους. Σε γενικές 

γραµµές οι συµµετέχοντες δήλωσαν την πρόθεση τους να καταναλώσουν βιολογικά τρόφιµα, 

τονίζοντας όµως το πρόβληµα των ιδιαίτερα υψηλών τιµών τους σε σχέση µε τα συµβατικά 

τρόφιµα, την έλλειψη πληροφόρησης τους για αυτά και τέλος την χαµηλή διαθεσιµότητα 

τους.   
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5.4. Παρουσίαση του ερωτηµατολογίου και µέτρηση των υπό εξέταση 
µεταβλητών 

 

Η εξαγωγή των συµπερασµάτων θα γίνει µε την βοήθεια σχετικού ερωτηµατολογίου, το 

οποίο συντάχθηκε για τις ανάγκες του θέµατος. Το περιεχόµενο του δηµιουργήθηκε αφού 

µελετήθηκε η σχετική βιβλιογραφία. Αποτελείται από δείγµα 319 καταναλωτών εκ των 

οποίων οι 241 είναι και καταναλωτές βιολογικών τροφίµων.  Το ερωτηµατολόγιο (πλήρης 

παρουσίαση του στο παράρτηµα) αποτελείται από 3 διαφορετικές ενότητες. 

 Η πρώτη αφορά στην χρήση ή µη βιολογικών τροφίµων του κάθε καταναλωτή, τις 

διαιτητικές του συνήθειες, τα σηµεία προµήθειας των βιολογικών τροφίµων και τέλος τις 

πηγές πληροφόρησης του. 

 Στη δεύτερη ενότητα περιλαµβάνονται 18 µικρές ερωτήσεις που συνδέονται µε την 

γενικότερη στάση (attitude) του καταναλωτή απέναντι στα βιολογικά τρόφιµα, ενώ η τρίτη 

ενότητα διερευνά την ικανοποίηση και την ευχαρίστηση που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής 

από την χρήση των βιολογικών προϊόντων.  

Ακολουθεί η τέταρτη ενότητα η οποία περιλαµβάνει σειρά ερωτήσεων από τις οποίες θα 

γίνει προσπάθεια εκµαίευσης του αγοραστικού προφίλ στο οποίο ο κάθε ερωτώµενος ανήκει. 

Τέλος η τελευταία ενότητα του ερωτηµατολογίου αφορά στα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά όπως η ηλικία, το φύλο, το επίπεδο µόρφωσης, ο τόπος κατοικίας και τέλος 

το ατοµικό µηνιαίο εισόδηµα. Ο ερωτώµενος στο µέρος αυτό καλείται να απαντήσει σε πιο 

προσωπικές πληροφορίες και για αυτό το λόγο κρίθηκε απαραίτητο να ενηµερωθεί εξαρχής 

για την εµπιστευτικότητα των απαντήσεων του και την τήρηση εχεµύθειας από τον ερευνητή 

που πραγµατοποίησε τις συνεντεύξεις. 

Αφού ολοκληρώθηκε η διαδικασία συλλογής των στοιχείων το επόµενο στάδιο ήταν η 

κωδικοποίηση των υπό εξέταση µεταβλητών και η µετατροπή τους σε ηλεκτρονική µορφή, η 

δηµιουργία δηλαδή του βιβλίου κωδικοποίησης. 

Οι τύποι των ερωτήσεων είναι διχοτοµηµένες ερωτήσεις, όπου οι απαντήσεις 

περιορίζονται µόνο σε 2 ( π.χ ναι ή όχι) καθώς και ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής όπου ο 

ερωτώµενος έχει στη διάθεσή του να διαλέξει µία ή και περισσότερες απαντήσεις από ένα 

πακέτο πιθανών απαντήσεων. Το πλεονέκτηµά αυτού του τύπου ερωτήσεων είναι ότι 

διευκολύνουν αρκετά την επεξεργασία των δεδοµένων. Επίσης χρησιµοποιήθηκαν ερωτήσεις 

κλίµακας µε κάποια ποσοτικοποιηµένη µορφή, όπως για παράδειγµα η ερώτηση 4 του 

ερωτηµατολογίου (βλ. παράρτηµα) όπου ο ερωτώµενος καλείται να απαντήσει για την 

κατανάλωση Β.Τ. ξεκινώντας από την µικρότερη προς την µεγαλύτερη κατανάλωση. Τέλος 
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για την διερεύνηση της στάσης του καταναλωτή απέναντι στα Β.Τ. καθώς και την διερεύνηση 

της ικανοποίησης, της αφοσίωσης και της εκµαίευσης του αγοραστικού προφίλ 

χρησιµοποιήθηκαν ερωτήσεις της κλίµακας Likert. Χαρακτηριστικό της είναι µια σειρά 

προτάσεων στις οποίες καλείται ο ερωτώµενος να δείξει αν συµφωνεί ή διαφωνεί και µάλιστα 

σε τι βαθµό.  

Οι µεταβλητές που θα εξεταστούν είναι είτε µεταβλητές αναλογίας (π.χ. κατανάλωση ή 

µη βιολογικών τροφίµων) είτε µεταβλητές διαστήµατος (π.χ. ύψος εισοδήµατος)  είτε 

ονοµαστικές µεταβλητές (π.χ. σηµείο προµήθειας βιολογικών τροφίµων όπου ο ερωτώµενος 

καλείται να απαντήσει βάση µιας λίστας πιθανών απαντήσεων (βλ. παράρτηµα).  

Η επεξεργασία των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε µέσω του προγράµµατος SPSS 

EDITION (Statistic Package for Social Sciences) 17, ενώ οι αναλύσεις περιλαµβάνουν 

αναλύσεις περιγραφικής και επαγωγικής στατιστικής. 

Παρουσίαση των µεταβλητών που θα µελετηθούν για να προκύψουν τα παραπάνω θα 

γίνει αναλυτικά στο επόµενο κεφάλαιο της περιγραφικής στατιστικής. 

 

5.5. Πιλοτική έρευνα  
 

Η πιλοτική έρευνα είναι µια πρώτη επαφή των ερωτώµενων µε την τελική µορφή του   

ερωτηµατολογίου και έχει ως σκοπό την βελτίωση και διόρθωση αυτού, αφού οι ερωτώµενοι 

καλούνται να παρατηρήσουν σηµεία τα οποία τους δυσκόλεψαν, τους δυσαρέστησαν, τους 

δηµιούργησαν κάποια ασάφεια ή απορία. Σκοπός της πιλοτικής έρευνας είναι να εντοπισθούν 

κοµµάτια του ερωτηµατολογίου τα οποία επιδέχονται κάποια αλλαγή ή τροποποίηση, ακόµα 

και εξαίρεση (για παράδειγµα µια ερώτηση που η πλειοψηφία των ερωτώµενων θεωρεί 

περιττή ή ότι επαναλαµβάνεται σε κάποιο άλλο σηµείο του ερωτηµατολογίου). 

Στην διεξαγωγή της συγκεκριµένης πιλοτικής έρευνας συµµετείχαν 15 άτοµα του 

εργασιακού περιβάλλοντος του ερευνητή. Τα άτοµα αυτά κλήθηκαν σε προσεκτική 

ανάγνωση του περιεχοµένου του ερωτηµατολογίου και σε διατύπωση συγκεκριµένων 

προτάσεων για αλλαγές ή διευκρινίσεις.  

Βασικό αίτηµα και παρατήρηση όλων σχεδόν των ερωτώµενων ήταν η προσθήκη στην 

ερώτηση 2 (αφορά στη συχνότητα αγοράς των Β.Τ.) της µεταβλητής «1-2 φορές/εξάµηνο». 

Οι ερωτώµενοι δήλωσαν στην περίπτωση αυτή ότι καταναλώνουν βιολογικά τρόφιµα 

σπανιότερα από 1-2 φορές /µήνα και άρα θα έπρεπε να προστεθεί ακόµα µια µεταβλητή 

σπανιότερης κατανάλωσης στις επιλογές των απαντήσεων. 
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Προχωρώντας στην επόµενη ερώτηση, η οποία αφορά τα σηµεία προµήθειας των Β.Τ. οι 

ερωτώµενοι πρότειναν την προσθήκη της επιλογής  «άλλο», γιατί όπως πολύ σωστά 

παρατήρησαν υπάρχουν καταναλωτές ή άτοµα του συγγενικού τους περιβάλλοντος τα οποία 

προµηθεύονται τα Β.Τ. από κάποιο τοπικό ιδιώτη παραγωγό και όχι από κάποιο κατάστηµα ή 

σε κάποιες περιπτώσεις παράγουν τα Β.Τ. µόνοι τους.   

Στην ερώτηση 6 που διερευνά την στάση του ερωτώµενου απέναντι στα Β.Τ. ο 

παράγοντας «υψηλότερης συνολικής αξίας» δηµιούργησε κάποια ασάφεια στους 

ερωτώµενους όσο αναφορά στο τι ακριβώς ορίζει η έννοια της αξίας. Αν δηλαδή ορίζεται ως 

υψηλότερη αξία η τιµή των προϊόντων αυτών ή η ποιότητα τους. Η ερώτηση αναφέρεται 

στην υψηλότερη συνολική ποιότητα και για αυτό κρίθηκε σκόπιµο να αναφερθεί σε 

παρένθεση δίπλα από την ερώτηση η διευκρίνιση αυτή.  

Στην διερεύνηση της ικανοποίησης και της αφοσίωσης της ερώτησης 7 το υποερώτηµα 5 

«τα βιολογικά τρόφιµα που αγοράζω ικανοποιούν τις προσδοκίες µου» στο πιλοτικό 

ερωτηµατολόγιο δεν περιείχαν διευκρινίσεις σε παρένθεση. Το σύνολο όµως σχεδόν των 

ερωτώµενων εξέφρασε την απορία του ως προς την έννοια «προσδοκίες». Οι ερωτώµενοι 

δηλαδή, ζήτησαν περισσότερες διευκρινήσεις  για την ερώτηση αυτή και έτσι προστέθηκαν 

ως παράγοντες προσδοκιών ενδεικτικά η τιµή και η γεύση. 

Τέλος η ερώτηση 8 του ερωτηµατολογίου και η οποία αφορά στην εκµαίευση του 

αγοραστικού προφίλ των καταναλωτών, στο πιλοτικό ερωτηµατολόγιο περιείχε αρχικά 30 

υποερωτήµατα τα οποία στην συνέχεια µειώθηκαν σε 26, µετά και από τις υποδείξεις και 

προτάσεις των ερωτώµενων. Στο παράρτηµα το πιλοτικό ερωτηµατολόγιο περιέχει ως 

ερώτηση 9 την πρόταση « το να παίρνω πολύ καλή ποιότητα είναι πολύ σηµαντικό για 

εµένα». Οι ερωτώµενοι παρατήρησαν πως η υποερώτηση αυτή επαναλαµβάνεται στην 

υποερώτηση 8 µε παρόµοια διατύπωση και έκριναν πως είναι περιττή.  

Στην ίδια ερώτηση 8 τα υποερωτήµατα 11 και 12 κρίθηκαν από τους ερωτώµενους ως 

παρόµοια µε αντεστραµµένη απλώς την ίδια ερώτηση, και έτσι συµπτύχτηκαν σε µια 

ερώτηση, την 10 του τελικού ερωτηµατολογίου.  

Τέλος οι ερωτήσεις  24: «οι πιο ακριβές µάρκες είναι συνήθως η επιλογή µου» 26 : «οι 

συχνά διαφηµιζόµενες µάρκες είναι συνήθως οι καλύτερες» και 28 : «οι γνωστές διεθνής 

µάρκες είναι οι καλύτερες για εµένα» του πιλοτικού ερωτηµατολογίου συµπτύχτηκαν στην 

ερώτηση 22: «Οι ακριβές διεθνείς και συχνά διαφηµιζόµενες µάρκες είναι συνήθως η πρώτη 

επιλογή µου» του τελικού ερωτηµατολογίου αφού κρίθηκαν πως επαναλαµβάνουν το ίδιο 

στην ουσία νόηµα και πως µπορούν να συγκεντρωθούν σε µια ερώτηση.  
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Σε γενικές γραµµές στην συγκεκριµένη ερώτηση 8, οι ερωτώµενοι παρατήρησαν πως 

είναι ιδιαίτερα µεγάλη και κουραστική, και πως αποθαρρύνονται µε την αρχική εικόνα των 

πολλών ερωτηµάτων. Η τελική βελτιωµένη εικόνα της ερώτησης µε τα λιγότερα 

υποερωτήµατα κρίθηκε από την πλειοψηφία των ερωτηθέντων αρκετά ικανοποιητική.  
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6. Αποτελέσµατα της έρευνας 
 

6.1  Εισαγωγή 
 

Η περιγραφική στατιστική είναι η µέθοδος που ασχολείται µε την συλλογή, παρουσίαση, 

ταξινόµηση και χαρακτηρισµό των δεδοµένων ανάλογα µε το είδος των χαρακτηριστικών 

που περιγράφει. Στο δείγµα µας το οποίο αποτελείται από 319 συµµετέχοντες άντρες και 

γυναίκες κάθε ερώτηση αντιπροσωπεύει µια µεταβλητή η οποία κωδικοποιήθηκε αναλόγως 

στο SPSS. Τα σύµβολα ξεκινούν από την µεταβλητή q.1 έως και την µεταβλητή q.14, ενώ 

παρεµβάλλονται και υποερωτήµατα (για παράδειγµα η µεταβλητή q.3. κωδικοποιείται από 

q.3.1. έως q.3.5). Αναλυτικά η κωδικοποίηση των δεδοµένων παρουσιάζεται στον πίνακα 1 

του παραρτήµατος.  

Ακολουθεί η παρουσίαση των συχνοτήτων και των µέσων όρων, αναλυτικά για κάθε 

παράµετρο µε την παράθεση πινάκων και διαγραµµάτων. Η παρουσίαση θα γίνει µε την 

εµφάνιση των αναλυτικών πινάκων που προέκυψαν από την ανάλυση, αλλά και µε την 

παρουσίαση των αποτελεσµάτων υπό την µορφή «πίτας» που θα διευκολύνουν τον 

αναγνώστη στην ευκολότερη «ανάγνωση» των αποτελεσµάτων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6.1.1. Προσδιορισµός του βαθµού
 

Πίνακας

  

Valid Όχι 

Ναι 

Total 

 

 

 

Όπως παρουσιάζεται στο παραπάνω

των ερωτώµενων, δηλαδή 241 

αγοραστές  βιολογικών τροφίµων

ερωτώµενων καταναλώνει τα Β

75,5%

Σχήµα
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του βαθµού χρήσης βιολογικών τροφίµων στο δείγµα

 

Πίνακας 6.1  Προσδιορισµός της χρήσης των Β.Τ. 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative

Percent

78 24,5 24,5 

241 75,5 75,5 

319 100,0 100,0  

στο παραπάνω σχήµα και αναλυτικότερα στον πίνακα

δηλαδή 241 άτοµα στο σύνολο των 319 ατόµων, είναι

τροφίµων. Παρατηρούµε δηλαδή πως µεγάλη

τα Β.Τ.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

24,5%

%

Σχήµα 6.1. Χρήση Β.Τ. στο µέγεθος του δείγµατος

στο δείγµα 

Cumulative 

Percent 

24,5 

100,0 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

στον πίνακα 6.1,τo 75,5% 

ατόµων είναι καταναλωτές – 

µεγάλη πλειοψηφία των 

Όχι

Ναι



6.1.2  Προσδιορισµός των δηµογραφικών

Στην συνέχεια ακολουθεί η

παραγόντων που αφορούν στο

κατάσταση, την περιοχή διαµονής

αναλυτικά υπό την µορφή

αποτελέσµατα της ανάλυσης. 

  

Valid Γυναίκα 

Άντρας 

Total 

Σχήµα 6.2 

Παρατηρούµε πως στην συντριπτική

βιολογικών τροφίµων αποτελείται

συνολικού δείγµατος. Το γεγονός

περιπτώσεις νοικοκυριών, είναι

είναι αυτές που έχουν την άποψη

22,40%
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των δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος. 
 

� Φύλο δείγµατος  

ακολουθεί η περιγραφική ανάλυση και παρουσίαση των

αφορούν στο φύλο, την ηλικία, το επίπεδο µόρφωσης, 

διαµονής και τέλος το εισόδηµα των ερωτώµενων

µορφή συχνοτήτων µε πίνακες και κυκλικά 

 

 

Πίνακας 6.2  Φύλο 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

187 77,6 77,6 

54 22,4 22,4 

241 100,0 100,0  

 
 

Σχήµα 6.2 Ο δηµογραφικός παράγοντας του φύλου. 
 

 

στην συντριπτική πλειοψηφία το δείγµα των 241 

αποτελείται από 187 γυναίκες ποσοστό που αντιστοιχεί

γεγονός αυτό είναι εύλογο δεδοµένου ότι οι γυναίκες

είναι υπεύθυνες για την διατροφή όλης της οικογένειας

την άποψη για τα προϊόντα αυτά. Μπορεί επίσης να

77,60%

22,40%

παρουσίαση των δηµογραφικών 

µόρφωσης, την οικογενειακή 

ερωτώµενων. Ακολουθούν 

κυκλικά διαγράµµατα τα 

Cumulative 

Percent 

77,6 

100,0 

 

 

των 241 καταναλωτών 

αντιστοιχεί στο 77,6% του 

οι γυναίκες σε πολλές 

της οικογένειας και άρα 

επίσης να προστεθεί ότι σε 

Γυναίκα 

Άντρας



γενικές γραµµές οι γυναίκες ήταν

συνέντευξη 

  

Valid 18-25 

26-35 

36-45 

46-55 

άνω των 55

Total 

Σχήµα 6.3 

 

Από τα δεδοµένα του πίνακα

ερωτώµενων ανήκει στην ηλικιακή

οι νέοι καταναλώνουν βιολογικά

αµέσως επόµενη ηλικιακή οµάδα

δίνει ένα ποσοστό της τάξεως

ποσοστό κατανάλωσης 5,8%, κάτι

24,90%

22,80%
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γυναίκες ήταν αυτές που ήταν και πιο πρόθυµες να πάρουν

 

 

� Ηλικία δείγµατος 

Πίνακας 6.3 Ηλικία 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

36 14,9 14,9 

76 31,5 31,5 

60 24,9 24,9 

55 22,8 22,8 

των 55 14 5,8 5,8 

241 100,0 100,0 

 
 

6.3 Ο δηµογραφικός παράγοντας της ηλικίας. 
 

του πίνακα 6.3. προκύπτει πως το µεγαλύτερο

ηλικιακή οµάδα 26-35 µε ποσοστό 31,5% γεγονός

βιολογικά τρόφιµα και είναι πιο δεκτικοί σε αυτά

ηλικιακή οµάδα των 36-45 µε ποσοστό 24,9% ενώ η ηλικιακή

τάξεως του 22,8%. Όπως είναι λογικό οι άνω των

 5,8%, κάτι που έρχεται σε συµφωνία και µε τις προηγούµενες

14,90%

31,50%

24,90%

5,80%

18

26

36

46

άνω των 55

να πάρουν µέρος στην 

Cumulative 

Percent 

14,9 

46,5 

71,4 

94,2 

100,0 

 

 

µεγαλύτερο κοµµάτι των 

γεγονός που δείχνει πως 

σε αυτά. Ακολουθεί η 

ηλικιακή οµάδα 46-55 

άνω των 55 δίνουν ένα 

τις προηγούµενες έρευνες 

18-25

26-35

36-45

46-55

άνω των 55



που παρουσιάστηκαν στην βιβλιογραφική

µεγαλύτεροι σε ηλικία καταναλωτές

αυτούς προϊόντα, ενώ δυσκολεύονται

συνήθειες και κατ’ επέκταση και

14,9% του δείγµατος ποσοστό

είναι αυτό που αποτελεί συχνά τον

Η υψηλή τιµή των Β.Τ. και

πιθανά αίτια του χαµηλού αυτού

 

� Μορφωτικό επίπεδο

  

Valid Μέχρι γυµνάσιο

Γυµνάσιο/Λύκειο

Φοιτητής/τρια

Απόφοιτος ΙΕΚ

Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ

Μεταπτυχιακό ή

∆ιδακτορικό δίπλωµα

Total 

 

Σχήµα 6.4 Ο δηµογραφικός

53,10%

19,10%
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στην βιβλιογραφική ανασκόπηση των προηγουµένων

καταναλωτές είναι συνήθως πιο διστακτικοί µε τα νέα

δυσκολεύονται ιδιαιτέρως στο να αλλάξουν τις 

επέκταση και τις αγορές τους. Τέλος, η ηλικιακή οµάδα

ποσοστό σχετικά χαµηλό, αν αναλογιστεί κανείς ότι

συχνά τον στόχο των διαφηµιστικών εταιριών και του

Τ. και η έλλειψη ενηµέρωσης θα µπορούσαν να

αυτού ποσοστού.  

Μορφωτικό επίπεδο δείγµατος. 

 

Πίνακας 6.4. Μορφωτικό επίπεδο 

Frequency Percent Valid Percent 

γυµνάσιο 4 1,7 1,7 

Λύκειο 34 14,1 14,1 

τρια 14 5,8 5,8 

Απόφοιτος ΙΕΚ 15 6,2 6,2 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 128 53,1 53,1 

Μεταπτυχιακό ή 

δίπλωµα 

46 19,1 19,1 

241 100,0 100,0 

Ο δηµογραφικός παράγοντας του µορφωτικού επιπέδου

1,70%

14,10% 5,80%

6,20%

53,10%

19,10%

Μέχρι γυμνάσιο

Γυμνάσιο/Λύκιεο

Φοιτητής/τρια

Απόφοιτος ΙΕΚ

Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ

Μεταπτυχιακό ή 

διδακτορικό δίπλωμα

προηγουµένων κεφαλαίων. Οι 

τα νέα και άγνωστα σε 

αλλάξουν τις διατροφικές τους 

οµάδα 18-25 αποτελεί το 

κανείς ότι το νεανικό κοινό 

και του marketing.  

µπορούσαν να θεωρηθούν τα 

Cumulative 

Percent 

1,7 

15,8 

21,6 

27,8 

80,9 

100,0 

 

επιπέδου 

 

Μέχρι γυμνάσιο

Γυμνάσιο/Λύκιεο

Φοιτητής/τρια

Απόφοιτος ΙΕΚ

Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ

Μεταπτυχιακό ή 

διδακτορικό δίπλωμα
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Συνεχίζοντας µε την ανάλυση των δηµογραφικών παραγόντων παρατηρούµε πως στην 

συντριπτική του πλειοψηφία το δείγµα µας αποτελείται από κατόχους πτυχιούχων ανώτατων 

ιδρυµάτων, είτε δηλαδή αποφοίτους των Α.Ε.Ι. και Τ.Ε.Ι. (53,1%), είτε κατόχους 

µεταπτυχιακών και διδακτορικών τίτλων (19,1%). Το αποτέλεσµα αυτό είναι αναµενόµενο αν 

αναλογιστεί κανείς ότι το µεγαλύτερο µέρος των συνεντεύξεων έλαβε χώρα σε 

πανεπιστηµιακούς και σχολικούς χώρους, νοσοκοµείο και οργανισµό γεωργικών 

ασφαλίσεων. Σε όλα τα παραπάνω οι εργαζόµενοι που απασχολούνται έχουν στην 

πλειοψηφία τους τελειώσει κάποια ανώτατη βαθµίδα της εκπαίδευσης. 

 

 

 

� Οικογενειακή κατάσταση δείγµατος. 

 

Πίνακας 6.5. Οικογενειακή κατάσταση 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Έγγαµος/η 47 19,5 19,5 19,5 

Άγαµος/η 125 51,9 51,9 71,4 

∆ιαζευγµένος/η Χήρος/α µε 

ανήλικα τέκνα 

14 5,8 5,8 77,2 

Έγγαµος µε ανήλικα τέκνα 53 22,0 22,0 99,2 

Άγαµος µε ανήλικα τέκνα 2 0,8 0,8 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 
 

Οι συµµετέχοντες όπως παρατηρείται στον πίνακα 6.5 είναι άγαµοι/ες  παραπάνω από το 

µισό δείγµα, µε ποσοστό 51,3% γεγονός που έρχεται σε συµµετρία και µε το ότι µεγάλο 

µέρος των ερωτώµενων ανήκει σε νεανικές  ηλικίες. Οι έγγαµοι/ες είτε µε ενήλικα είτε µε 

ανήλικα τέκνα συγκεντρώνουν µαζί το ποσοστό του 41.5%.   

 

 

 

 

 

 

 



Σχήµα 6.5 Ο δηµογραφικός

 

� Περιοχή διαµονής

 

  

Valid Ανατολική Αττική

Βόρεια Αττική

∆υτική Αττική

Νότια Αττική

Κέντρο 

Total 

 

 

Όπως προαναφέρθηκε και στην

την προϋπόθεση ότι οι συµµετέχοντες

του νοµού. Τα αποτελέσµατα της

25,3%) για τους κατοίκους του

και η ∆υτική Αττική µε ποσοστό

5,80% 22,00%

68 
 

δηµογραφικός παράγοντας της οικογενειακής κατάστασης

 

διαµονής δείγµατος. 

Πίνακας 6.6 Περιοχή διαµονής 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

Αττική 31 12,9 12,9 

Αττική 63 26,1 26,1 

Αττική 54 22,4 22,4 

Αττική 32 13,3 13,3 

61 25,3 25,3 

241 100,0 100,0 

προαναφέρθηκε και στην παράγραφο 5.2 η έρευνα έλαβε χώρα στον

συµµετέχοντες είναι κάτοικοι Αθηνών ή έστω της ευρύτερης

αποτελέσµατα της ανάλυσης του πίνακα 6.26 δίνουν το υψηλότερο

κατοίκους του κέντρου ενώ ακολουθεί η Βόρεια Αττική µε

ποσοστό 22,4%.  

 

 

 

19,50%

51,90%

22,00%

0,80% Έγγαμος/η

Άγαμος/η

Διαζευγμένος/η Χήρος/α 

με ανήλικα τέκνα

Έγγαμος/η με ανήλικα 

τέκνα

Άγαμος/η με ανήλικα 

τέκνα

κατάστασης. 

 

Cumulative 

Percent 

12,9 

39,0 

61,4 

74,7 

100,0 

 

χώρα στον Ν. Αττικής µε 

της ευρύτερης περιοχής 

το υψηλότερο ποσοστό ( 

Αττική µε ποσοστό 26,1% 

Διαζευγμένος/η Χήρος/α 

με ανήλικα τέκνα

Έγγαμος/η με ανήλικα 

Άγαμος/η με ανήλικα 



Σχήµα 6.6 Ο δηµογραφικός

  

Valid Μέχρι 700 ευρώ

Από 701-1000 ευρώ

Από 1001-1500 ευρώ

Από 1501-2000 ευρώ

Πάνω από 2000 ευρώ

Total 

 

Κλείνοντας το κεφάλαιο των

ερωτηµατολογίου ήταν αυτή του

τα αποτελέσµατα δείχνουν µε µεγαλύτερο

εισόδηµα από 1000 έως 1500 ευρώ

13,30%

25,30%
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 6.6 Ο δηµογραφικός παράγοντας του τόπου διαµονής. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

� Ατοµικό µηνιαίο εισόδηµα δείγµατος.
 

Πίνακας 6.7 Μηνιαίο εισόδηµα 

Frequency Percent Valid Percent 

ευρώ 47 19,5 19,5 

ευρώ 41 17,0 17,0 

1500 ευρώ 77 32,0 32,0 

2000 ευρώ 46 19,1 19,1 

 2000 ευρώ 30 12,4 12,4 

241 100,0 100,0 

 

κεφάλαιο των δηµογραφικών παραγόντων η τελευταία

αυτή του ατοµικού µηνιαίου εισοδήµατος του κάθε

δείχνουν µε µεγαλύτερο ποσοστό 32% την κατηγορία των

 1500 ευρώ. Ακολουθούν µε παραπλήσια ποσοστά

12,90%

26,10%

22,40%

Ανατολική Αττική

Βόρεια Αττική

Δυτική Αττική

Νότια Αττική

Κέντρο

 

 

 

Cumulative 

Percent 

19,5 

36,5 

68,5 

87,6 

100,0 

 

τελευταία ερώτηση του 

κάθε ερωτώµενου, και 

κατηγορία των καταναλωτών µε 

ποσοστά οι συµµετέχοντες 

Ανατολική Αττική

Βόρεια Αττική

Δυτική Αττική

Νότια Αττική



που δηλώνουν εισόδηµα µέχρι

2000 ευρώ. Αξίζει να σηµειωθεί

2000 ευρώ µηνιαίως αποτελούν

Σχήµα 6.7 Ο

 

Στον παρακάτω πίνακα 6.8.συνοψίζονται

ευκολό

Πίνακας 6.8. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά

Φύλο (gender) 

Ηλικία (age) 

19,10%
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µέχρι 700 ευρώ ( 19,5%) και µε 19.1% αυτοί µε εισόδηµα

σηµειωθεί ότι οι ερωτώµενοι που δηλώνουν εισόδηµα

αποτελούν το 12,4% του δείγµατος.  

 

 6.7 Ο δηµογραφικός παράγοντας του εισοδήµατος. 

 

συνοψίζονται τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του

ευκολότερη ανάγνωση των αποτελεσµάτων. 

 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών βιολογικών τροφίµων

• Άντρας  

• Γυναίκα 

54

187

• 18-25 

• 26-35 

• 36-45 

• 46-55 

• Άνω των 55 

36

76

60

55

14

19,50%

17,00%

32,00%

12,40%

Μέχρι 700

Από 701

Από 1001

Από 1501

Πάνω από 2000

µε εισόδηµα από 1501-

εισόδηµα ανώτερο των 

 

χαρακτηριστικά του δείγµατος για 

βιολογικών τροφίµων. 

54 

187 

22,4% 

77,6% 

36 

76 

60 

55 

14 

14,9% 

31,5% 

24,9% 

22,8% 

5,8% 

Μέχρι 700€

Από 701-1000€

Από 1001-1500€

Από 1501-2000€

Πάνω από 2000€
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Μορφωτικό επίπεδο 
(education) 

• Μέχρι γυµνάσιο 

• Γυµνάσιο /λύκειο 

• Φοιτητής/τρια 

• Απόφοιτος ΙΕΚ 

• Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ 

• Μεταπτυχιακό ή 

διδακτορικό δίπλωµα 

4 

34 

14 

15 

128 

46 

1,7% 

14,1% 

5,8% 

6,2% 

53,1% 

19,1% 

Οικογενειακή κατάσταση 
(marital status) 

• Έγγαµος/η 

• Άγαµος/η 

• ∆ιαζευγµένος/η- 

Χήρος µε ανήλικα 

τέκνα 

• Έγγαµος µε ανήλικα 

τέκνα 

• Άγαµος/η µε ανήλικα 

τέκνα 

47 

125 

14 

 

 

53 

 

2 

19,5% 

51,9% 

5,8% 

 

 

22% 

 

0,8% 

 

Περιοχή διαµονής (residence) • Ανατολική Αττική 

• Βόρεια Αττική 

• ∆υτική Αττική 

• Νότια Αττική 

• Κέντρο 

31 

63 

54 

32 

61 

12,9% 

26,1% 

22,4% 

13,3% 

25,3% 

Μηνιαίο εισόδηµα (income) • Μέχρι 700 ευρώ 

• 700-1000                         

• 1001-1500 

• 1501-2000 

• Πάνω από 2000  

47 

41 

77 

46 

30 

 

19,5% 

17% 

32% 

19,1% 

12,4% 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



6.1.2. ∆ιερεύνηση της συχνότητας

Πίνακας 6.9.

  

Valid ,00 

1-2 φορές/εξάµηνο

1-2 φορές/µήνα

1-2 φορές/εβδοµάδα

3-5 φορές/εβδοµάδα

καθηµερινά

Total 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η

τροφίµων των ερωτηθέντων.  Παρατηρείται

(σχεδόν ένα 70% του συνόλου

τη βδοµάδα (33,6%). Επίσης σηµαντικό

σπανιότερη κατανάλωση, δηλαδή

του συνόλου των απαντήσεων. 

Από το δείγµα λοιπόν συµπεραίνουµε

συνολικά, αποτελείται από συχνότερους

καταναλώνουν Β.Τ. είτε 3-5 φορές

33,6%

4,1%

Σχήµα
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συχνότητας αγοράς των βιολογικών τροφίµων στο
 
 

ς 6.9. Προσδιορισµός της συχνότητας αγοράς Β.Τ. 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

 1 ,4 ,4 

φορές/εξάµηνο 56 23,2 23,2 

φορές/µήνα 87 36,1 36,1 

φορές εβδοµάδα 81 33,6 33,6 

φορές εβδοµάδα 10 4,1 4,1 

καθηµερινά 6 2,5 2,5 

 241 100,0 100,0 

 
 

 

παρουσιάζει η ερώτηση 2 που αφορά στην συχνότητα αγοράς

ερωτηθέντων.  Παρατηρείται πως η συντριπτική πλειοψηφία

συνόλου) αγοράζει τα Β.Τ. είτε 1-2 φορές/µήνα (36,1%) 

Επίσης σηµαντικό είναι το ποσοστό των ερωτηθέντων

δηλαδή αγοράζει 1-2 φορές/εξάµηνο, το οποίο

απαντήσεων.  

λοιπόν συµπεραίνουµε ότι ένα µόνο ποσοστό της τ

από συχνότερους αγοραστές Β.Τ. δηλαδή από

5 φορές την εβδοµάδα είτε καθηµερινά.  

23,2%

36,1%

% 2,5%

Σχήµα 6.9. Συχνότητα αγοράς των Β.Τ.

1-2 φορές/6μηνο

1-2 φορές/μήνα

1-2 φορές/εβδομάδα

3-5 φορές/εβδομάδα

καθημερινά

τροφίµων στο δείγµα. 

Cumulative 

Percent 

,4 

23,7 

59,8 

93,4 

97,5 

100,0 

 

 

συχνότητα αγοράς βιολογικών 

πλειοψηφία των ερωτηθέντων 

 (36,1%) είτε 1-2 φορές 

ερωτηθέντων που κάνει ακόµα 

οποίο αγγίζει το 23,2% 

της τάξεως του 6,6% 

δηλαδή από αγοραστές που 

2 φορές/6μηνο

2 φορές/μήνα

2 φορές/εβδομάδα

5 φορές/εβδομάδα



6.1.3. ∆ιερεύνηση των σηµείων
(οι ερωτώµενοι είχαν την δυνατότ

Πίνακας 6.10 Ποσοστό

  

Valid Όχι 

Ναι 

Total 

Σχήµα 6.10. Προµήθεια

Παρατηρείται πως σχεδόν οι

προµηθεύονται τα Β.Τ. από

προϊόντων, ενώ ακόµα υψηλότερο

από super- markets, όπως δείχνει

δηλώνει πως αγοράζει τα προϊόντα

Πίνακας 6.11. Ποσοστό

  

Valid Όχι 

Ναι 

49,80%
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σηµείων προµήθειας των βιολογικών τροφίµων. 
την δυνατότητα να επιλέξουν περισσότερα από ένα σηµεία

       

Ποσοστό καταναλωτών στο δείγµα που προµηθεύεται

Β.Τ. από καταστήµατα Β.Τ. 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

120 49,8 49,8 

121 50,2 50,2 

241 100,0 100,0  

 
 6.10. Προµήθεια των Β.Τ. από τα καταστήµατα των Β.Τ. 

 

 
 

σχεδόν οι µισοί από τους ερωτηθέντες (141 άτοµα

από καταστήµατα που εξειδικεύονται στην 

υψηλότερο είναι το ποσοστό των ατόµων που προµηθεύεται

όπως δείχνει το παρακάτω σχήµα, αφού το 79.7% των

προϊόντα αυτά από τα super-markets.  

Ποσοστό καταναλωτών στο δείγµα που προµηθεύεται

Β.Τ. από super-market.  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

49 20,3 20,3 

192 79,7 79,7 

50,20%

τροφίµων.  
ένα σηµεία πώλησης) 

προµηθεύεται τα          

Cumulative 

Percent 

49,8 

100,0 

Β Τ.  

 

άτοµα σε σύνολο 241) 

στην πώληση τέτοιων 

που προµηθεύεται τα Β.Τ. 

 79.7% των ερωτηθέντων 

προµηθεύεται τα          

Cumulative 

Percent 

20,3 

100,0 

Ναι

Όχι



Πίνακας 6.11. Ποσοστό

  

Valid Όχι 

Ναι 

Total 

Σχήµα 6.11. Προµήθεια

Ένα  ποσοστό της τάξεως του

λαϊκές αγορές Β.Τ., ενώ ακόµα

αυτά από οπωροπωλεία ή έχουν

παραγωγό είτε ότι τα παράγουν

προσωπική συνέντευξη). 

Τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται

Πίνακας 6.12. Ποσοστό

  

Valid Όχι 

Ναι 

Total 

20,30%
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Ποσοστό καταναλωτών στο δείγµα που προµηθεύεται

Β.Τ. από super-market.  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

49 20,3 20,3 

192 79,7 79,7 

241 100,0 100,0  
 

Προµήθεια των Β.Τ. από τα καταστήµατα τα super- market

 
τάξεως του 16.2% δηλώνει πως προµηθεύεται τα προϊόντα

ακόµα µικρότερα είναι τα ποσοστά που προµηθεύονται

ή έχουν δηλώσει είτε πως αγοράζουν τα Β.Τ

παράγουν µόνοι τους σε ιδιόκτητο κτήµα (όπως προέκυψε

παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες και κυκλικά

Ποσοστό καταναλωτών στο δείγµα που προµηθεύεται

Β.Τ. από λαϊκές αγορές Β.Τ. 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

202 83,8 83,8 

39 16,2 16,2 

241 100,0 100,0  
 

 

79,70%

20,30%

προµηθεύεται τα          

Cumulative 

Percent 

20,3 

100,0 

market .  

 

προµηθεύεται τα προϊόντα αυτά από 

προµηθεύονται τα προϊόντα 

τα Β.Τ. απευθείας από 

όπως προέκυψε κατά την 

κυκλικά διαγράµµατα. 

προµηθεύεται τα          

Cumulative 

Percent 

83,8 

100,0 

Ναι

Όχι



Σχήµα 6.12.

Πίνακας 6.13. Ποσοστό

  

Valid Όχι 

Ναι 

Total 

Σχήµα 6.13.

 

83,80%
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Σχήµα 6.12. Προµήθεια των Β.Τ. από λαϊκές αγορές Β.Τ. 

 

Ποσοστό καταναλωτών στο δείγµα που προµηθεύεται

Β.Τ. από οπωροπωλεία 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent

218 90,5 90,5 

23 9,5 9,5 

241 100,0 100,0  

 
Σχήµα 6.13. Προµήθεια των Β.Τ. από οπωροπωλεία. 

 

16,20%

83,80%

9,50%

90,50%

 

προµηθεύεται τα          

Cumulative 

Percent 

90,5 

100,0 

 

Ναι

Όχι

Ναι

Όχι
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Πίνακας 6.14. Ποσοστό καταναλωτών στο δείγµα που προµηθεύεται τα Β.Τ. από 

βιοπαραγωγό ή ίδια παραγωγή 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 0 236 97,9 97,9 97,9 

Βιοπαραγωγό-Ίδια 

παραγωγή 

5 2,1 2,1 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 

 

 

 

Στον πίνακα 6.15. παρουσιάζονται τα παραπάνω αποτελέσµατα συγκεντρωτικά έτσι όπως 

προκύπτουν από την ανάλυση πολλαπλών απαντήσεων στο spss. Να σηµειωθεί πως στον 

παρακάτω πίνακα συµπεριλαµβάνονται οι θετικές απαντήσεις που έδωσαν οι ερωτώµενοι και 

για παραπάνω από µια επιλογές.(Για αυτό το λόγο το Ν ισούται µε 380 ενώ οι ερωτώµενοι 

είναι 241) 

 

 

 

 

 

 

 

 

2,1%

97,9%

Σχήµα 6.14. Προµήθεια των Β.Τ. από βιοπαραγωγό ή ίδια 
παραγωγή

Ναι 

Όχι
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Πίνακας 6.15.Σηµεία προµήθειας των Β.Τ.  

   

Percent of Cases    Percent 

Σηµείο Προµήθειας Καταστήµατα Β.Τ. 121 31,8% 50,2% 

Super-market 192 50,5% 79,7% 

Λαϊκές αγορές Β.Τ. 39 10,3% 16,2% 

Οπωροπωλεία 23 6,1% 9,5% 

Βιοπαραγωγός- 

Ίδια παραγωγή 

5 1,3% 2,1% 

Total 380 100,0% 157,7% 

a. Dichotomy group tabulated at value 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

31,8%

50,5%

10,3%

6,1%
1,3%

Σχήµα 6.15. Σηµείο προµήθειας των Β.Τ.

Καταστήματα Β.Τ.

Super-market

Λαικές αγορές Β.Τ.

Οπωροπωλεία

Βιοπαραγωγός-Ίδια 

παραγωγή
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6.1.4. Προσδιορισµός του βαθµού της κατανάλωσης ανάµεσα σε διαφορετικές 
κατηγορίες βιολογικών τροφίµων από το δείγµα. 
 

Στην ερώτηση αυτή οι καταναλωτές κλήθηκαν να απαντήσουν την κατανάλωση που 

κάνουν ανάµεσα σε µια σειρά διαφορετικών προϊόντων, έτσι ώστε να προκύψουν οι µέσοι 

όροι (means) και οι συχνότητες για το καθένα από τα προϊόντα αυτά. Από το παράρτηµα και 

το ερωτηµατολόγιο βλέπουµε πως οι κατηγορίες των προϊόντων αυτών είναι τα φρούτα και 

τα λαχανικά, το ελαιόλαδο, το κρασί, τα διάφορα γαλακτοκοµικά, τα κρέατα και πουλερικά 

και τέλος αρτοποιήµατα και ζυµαρικά.  Τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται παρακάτω και για 

την κάθε κατηγορία ξεχωριστά. 

Πίνακας 6.16. Βαθµός της κατανάλωσης του δείγµατος σε φρούτα και λαχανικά 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μικρότερη κατανάλωση 30 12,4 12,4 12,4 

Μικρή κατανάλωση 22 9,1 9,1 21,6 

Μέτρια κατανάλωση 38 15,8 15,8 37,3 

Μεγάλη κατανάλωση 63 26,1 26,1 63,5 

Μεγαλύτερη κατανάλωση 88 36,5 36,5 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 
Παρατηρείται πως η µεγάλη πλειοψηφία των ερωτηθέντων δηλώνει πως κάνει από 

µεγάλη έως την µεγαλύτερη κατανάλωση σε φρούτα και λαχανικά, (συνολικό ποσοστό 

62,6%) κάτι που συµφωνεί µε τις προηγούµενες έρευνες και µελέτες που έχουν εκπονηθεί 

στο παρελθόν και αναφέρονται στην βιβλιογραφική ανασκόπηση. Η κατηγορία αυτή όπως θα 

δούµε και στη συνέχεια µας δίνει τον υψηλότερο µέσο όρο (3,61) σε σχέση µε όλες τις 

υπόλοιπες κατηγορίες. 

 

Συνεχίζοντας µε την κατηγορία του ελαιόλαδου προκύπτουν τα παρακάτω :  

Πίνακας 6.17. Βαθµός της  κατανάλωσης του δείγµατος σε ελαιόλαδο 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μικρότερη κατανάλωση 106 44,0 44,0 44,0 

Μικρή κατανάλωση 27 11,2 11,2 55,2 

Μέτρια κατανάλωση 24 10,0 10,0 65,1 
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Μεγάλη κατανάλωση 24 10,0 10,0 75,1 

Μεγαλύτερη κατανάλωση 60 24,9 24,9 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 

Παρατηρείται πως ένα ποσοστό 65% περίπου των ερωτηθέντων δηλώνει πως κάνει από 

µέτρια έως την χαµηλότερη κατανάλωση βιολογικού ελαιόλαδου σε αντίθεση µε το υπόλοιπο 

35% που δηλώνει πως κάνει από µεγάλη έως την µεγαλύτερη κατανάλωση. Και αυτό το 

αποτέλεσµα θεωρείται δικαιολογηµένο αφού η Ελλάδα είναι µια από τις βασικές 

ελαιοπαραγωγούς χώρες της Μεσογείου και πολύ πιθανό οι καταναλωτές να δείχνουν την 

εµπιστοσύνη τους και προς το συµβατικό ελαιόλαδο. Επιπρόσθετα µεγάλο είναι το ποσοστό 

των ελληνικών οικογενειών ιδίως της περιφέρειας, οι οποίες προµηθεύονται το ελαιόλαδο 

από τοπικούς παραγωγούς ή ακόµα και από δική τους παραγωγή.  

Στην κατηγορία του κρασιού όπου ισχύουν επίσης τα παραπάνω, τα αποτελέσµατα που 

προκύπτουν είναι τα εξής :  

Πίνακας 6.18. Βαθµός της κατανάλωσης του δείγµατος σε κρασί 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μικρότερη 

κατανάλωση 

149 61,8 61,8 61,8 

Μικρή κατανάλωση 34 14,1 14,1 75,9 

Μέτρια κατανάλωση 23 9,5 9,5 85,5 

Μεγάλη κατανάλωση 18 7,5 7,5 92,9 

Μεγαλύτερη 

κατανάλωση 

17 7,1 7,1 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 

Στην κατηγορία αυτή η κλίµακα της µικρότερης και της µικρής κατανάλωσης 

καταλαµβάνουν το συντριπτικό ποσοστό του 75.9% ενώ το υπόλοιπο 24.1% των 

ερωτηθέντων δηλώνει πως κάνει µέτρια, µεγάλη και την µεγαλύτερη κατανάλωση. 

Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός πως στην κατηγορία αυτή εµφανίζεται ο µικρότερος µέσος 

όρος (1.83) όλων των κατηγοριών.  

Η κατηγορία λοιπόν του κρασιού δείχνει πως οι καταναλωτές σε µεγαλύτερο ποσοστό 

από αυτούς του ελαιόλαδου εµπιστεύονται τα συµβατικά κρασιά και δεν συµπεριλαµβάνουν 

ιδιαίτερα στο διαιτολόγιο τους το βιολογικό κρασί.  



80 
 

Συνεχίζοντας στην κατηγορία των γαλακτοκοµικών τα αποτελέσµατα διαµορφώνονται ως 

εξής: 

Πίνακας 6.19. Βαθµός της κατανάλωσης σε γαλακτοκοµικά προϊόντα (γάλα, τυρί 

γιαούρτι) 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μικρότερη 

κατανάλωση 

80 33,2 33,2 33,2 

Μικρή κατανάλωση 47 19,5 19,5 52,7 

Μέτρια κατανάλωση 44 18,3 18,3 71,0 

Μεγάλη 

κατανάλωση 

36 14,9 14,9 85,9 

Μεγαλύτερη 

κατανάλωση 

34 14,1 14,1 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 

Στην κατηγορία αυτή παρατηρείται πως το 71% των ερωτηθέντων δηλώνει πως κάνει από 

µέτρια έως την µικρότερη κατανάλωση γαλακτοκοµικών προϊόντων µε  ένα ποσοστό 29% να 

δηλώνει πως κάνει µεγάλη ή την µεγαλύτερη κατανάλωση σε γαλακτοκοµικά βιολογικά 

προϊόντα.  

 

Συνεχίζοντας µε την κατηγορία των κρεάτων και των πουλερικών τα αποτελέσµατα που 

προκύπτουν παρουσιάζονται παρακάτω. 

 

Πίνακας 6.20. Βαθµός της κατανάλωσης σε κρέατα και πουλερικά 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μικρότερη κατανάλωση 112 46,5 46,5 46,5 

Μικρή κατανάλωση 38 15,8 15,8 62,2 

Μέτρια κατανάλωση 35 14,5 14,5 76,8 

Μεγάλη κατανάλωση 33 13,7 13,7 90,5 

Μεγαλύτερη κατανάλωση 23 9,5 9,5 100,0 

Total 241 100,0 100,0  
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Και σε αυτή την κατηγορία τα ποσοστά της µεγαλύτερης και µεγάλης κατανάλωσης είναι 

σχετικά χαµηλά µε ποσοστά 9.5% και 13.7% αντιστοίχως ενώ χαρακτηριστικό είναι το 

γεγονός ότι το 62.3% δηλώνει πως κάνει στην κατηγορία αυτή την µικρότερη ή µικρή 

κατανάλωση. 

Πίνακας 6.21. Βαθµός της κατανάλωσης σε αρτοποιήµατα και ζυµαρικά 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μικρότερη κατανάλωση 102 42,3 42,3 42,3 

Μικρή κατανάλωση 49 20,3 20,3 62,7 

Μέτρια κατανάλωση 42 17,4 17,4 80,1 

Μεγάλη κατανάλωση 23 9,5 9,5 89,6 

Μεγαλύτερη 

κατανάλωση 

25 10,4 10,4 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 

Τα αποτελέσµατα της τελευταίας κατηγορίας των ζυµαρικών και των προϊόντων άρτου 

δίνουν ένα ποσοστό 62,6% καταναλωτών που δηλώνουν πως κάνουν την µικρότερη ή έστω 

µικρή κατανάλωση στην κατηγορία αυτή.  

 

Στα παρακάτω σχήµατα από 6.16. έως και 6.20 παρουσιάζονται συγκεντρωτικά οι 

κατηγορίες των Β.Τ. για την κάθε βαθµίδα κατανάλωσης ξεκινώντας από την µικρότερη και 

καταλήγοντας στην µεγαλύτερη. 

 

 

12,4%

44%61,8%

33,2%

46,5%

42,3%

Σχήµα 6.16. Μικρότερη κατανάλωση σε κάθε κατηγορία 
Β.Τ. 

Φρούτα-λαχανικά

Ελαιόλαδο

Κρασί

Γαλακτοκομικά

Κρέατα-πουλερικά

Αρτοποιήματα-ζυμαρικά
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9,1%

11,2%14,1%

19,5%

15,8%

20,3%

Σχήµα 6.17. Μικρή κατανάλωση σε κάθε κατηγορία Β.Τ.

Φρούτα-λαχανικά

Ελαιόλαδο

Κρασί

Γαλακτοκομικά

Κρέατα-πουλερικά

Αρτοποιήματα-ζυμαρικά

15,8%

10%9,5%

18,3%

14,5%

17,4%

Σχήµα 6.18. Μέτρια κατανάλωση σε κάθε κατηγορία Β.Τ.

Φρούτα-λαχανικά

Ελαιόλαδο

Κρασί

Γαλακτοκομικά

Κρέατα-πουλερικά

Αρτοποιήματα-ζυμαρικά
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26,1%

10%
7,5%

14,9%

13,7%

9,5%

Σχήµα 6.19. Μεγάλη κατανάλωση σε κάθε κατηγορία Β.Τ.

Φρούτα-λαχανικά

Ελαιόλαδο

Κρασί

Γαλακτοκομικά

Κρέατα-πουλερικά

Αρτοποιήματα-ζυμαρικά

36,5%

24,9%7,1%

14,1%

9,5%

10,4%

Σχήµα 6.20. Μεγαλύτερη κατανάλωση σε κάθε κατηγορία 
Β.Τ.

Φρούτα-λαχανικά

Ελαιόλαδο

Κρασί

Γαλακτοκομικά

Κρέατα-πουλερικά

Αρτοποιήματα-ζυμαρικά



6.1.5.∆ιερεύνηση των πηγών ενηµέρωσης
την βιολογική διατροφή. 

Στην ενότητα αυτή διερευνώνται

καταναλωτών για τα Β.Τ. 

Τα αποτελέσµατα που διαµορφώνονται

στις πηγές πληροφόρησης και

παρουσιάζονται µε την µορφή συχνοτήτων

  Ο πίνακας 6.22 και το σχήµα

(48.1%)  ενηµερώνονται για τα

 

Πίνακας 6.22

 

Valid Όχι

Ναι

Total

Σχήµα 6.21. Η ενηµέρωση

51,90%

84 
 

πηγών ενηµέρωσης του δείγµατος για τα βιολογικά

 
 

διερευνώνται οι πηγές ενηµέρωσης και πληροφόρησης

διαµορφώνονται από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων

πληροφόρησης και ενηµέρωσης τους επάνω στην βιολογική

µορφή συχνοτήτων. 

το σχήµα 6.21. δείχνουν πως οι µισοί σχεδόν από τους

για τα Β.Τ. από τον οικογενειακό και κοινωνικό τους

Πίνακας 6.22. Η ενηµέρωση του δείγµατος προέρχεται 

από οικογένεια-φίλους. 

 
Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Όχι 125 51,9 51,9 51,9 

Ναι 116 48,1 48,1 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

 

 

ενηµέρωση µου για τα Β.Τ. προέρχεται από τον κοινωνικό µου

 

 

48,10%

βιολογικά τρόφιµα και 

και πληροφόρησης των 

ερωτηθέντων όσο αφορά 

βιολογική διατροφή, 

από τους ερωτώµενους 

κοινωνικό τους περίγυρο. 

µου περίγυρο. 

 

Ναι

Όχι



Ακολουθούν τα Μ.Μ.Ε. 

απαντήσεων όσο αφορά στην πηγή

 

 
 

 

 

 

 

 

Σχήµα 6.22. Η ενηµέρωση

Σηµαντικό επίσης ποσοστό

επιστήµονες και τα ειδικά επιστηµονικά

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

64,30%

Πίνακας

 

Valid 

Πίνακας

προέρχεται

 

Valid 

Total

85 
 

Μ.Ε. τα οποία συγκεντρώνουν ένα ποσοστό

στην πηγή ενηµέρωσης των καταναλωτών. 

 

Η ενηµέρωση µου για τα Β.Τ. προέρχεται από τα Μ.Μ Ε

 

ποσοστό θετικών απαντήσεων (45.2%)  συγκεντρώνουν

επιστηµονικά άρθρα.  

35,70%

Πίνακας 6.23. Η ενηµέρωση του δείγµατος 

προέρχεται από τα Μ.Μ.Ε. 

 Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Όχι 155 64,3 64,3 64,3 

Ναι 86 35,7 35,7 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

Πίνακας 6.24. Η ενηµέρωση του δείγµατος 

προέρχεται από ειδικά επιστηµονικά άρθρα και 

ειδικούς επιστήµονες 

 Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Όχι 132 54,8 54,8 54,8 

Ναι 109 45,2 45,2 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

ποσοστό 35,7% θετικών 

Μ.Μ.Ε. 

 

συγκεντρώνουν οι ειδικοί 

Ναι

Όχι



Σχήµα 6.23. Η ενηµέρωση µου για

Αντιθέτως παρατηρούµε πως

ιδιαίτερο χαµηλό ποσοστό θετικών

αγγίζει µόλις το 6.2%. Συνεπώς

ενηµέρωσή του από κρατικές ενέργειε

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

54,80%

Πίνακας 6.25

από

 

Valid Όχι

Ναι

Total

86 
 

 

 

µου για τα Β.Τ. προέρχεται από ειδικά επιστηµονικά άρθρα

επιστήµονες. 

 

παρατηρούµε πως οι κρατικές διαφηµιστικές εκστρατείες καταλαµβάνουν

ποσοστό θετικών απαντήσεων από τους καταναλωτές

Συνεπώς το σύνολο των καταναλωτών δεν φαίνεται

ρατικές ενέργειες. 

 

45,20%

Πίνακας 6.25. Η ενηµέρωση του δείγµατος προέρχεται 

από κρατικές διαφηµιστικές εκστρατείες  

 
Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Όχι 226 93,8 93,8 93,8 

Ναι 15 6,2 6,2 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

επιστηµονικά άρθρα και ειδικούς 

 

εκστρατείες καταλαµβάνουν ένα 

καταναλωτές µε ποσοστό που 

φαίνεται να  αντλεί την 

Ναι

Όχι



Σχήµα 6.24. Η ενηµέρωση µου

 

Από την άλλη πλευρά οι ιδιωτικές

του 19,9%. 

 
 

 
 

 

 

 

 

Σχήµα 6.25. Η ενηµέρωση µου

80,10%

Πίνακας

προέρχεται

 

Valid 

Total

87 
 

ενηµέρωση µου για τα Β.Τ. προέρχεται από κρατικές διαφηµιστικές

οι ιδιωτικές πρωτοβουλίες συγκεντρώνουν ένα ποσοστό

 

ενηµέρωση µου για τα Β.Τ. προέρχεται από ιδιωτικές προωθητικές

6,20%

93,80%

19,90%

80,10%

Πίνακας 6.26. Η ενηµέρωση του δείγµατος 

προέρχεται από ιδιωτικές προωθητικές ενέργειες 

 Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Όχι 193 80,1 80,1 80,1 

Ναι 48 19,9 19,9 100,0 

Total 241 100,0 100,0  

διαφηµιστικές εκστρατείες. 

 

ένα ποσοστό της τάξεως 

προωθητικές ενέργειες . 

 

Ναι

Όχι

Ναι 

Όχι



Στο τελευταίο σχήµα 6.26

κατηγορία ενηµέρωσης των καταναλωτών

διατροφή. (Και εδώ οι ερωτώµενοι

επιλογές) 

Σχήµα 6.26. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

45,20%

6,20%

19,90%

88 
 

 6.26 φαίνεται συγκεντρωτικά το µερίδιο που καταλαµβάνει

των καταναλωτών στην πληροφόρηση του κοινού

ερωτώµενοι είχαν την δυνατότητα να επιλέξουν παραπάνω

 6.26. Πηγές ενηµέρωσης των καταναλωτών των Β.Τ. 

48,10%

35,70%

19,90%

Οικογένεια-φίλοι

Μ.Μ.Ε.

Ειδικά επιστημονικά 

άρθρα και ειδικοί 

επιστήμονες
Κρατικές διαφημιστικές 

εκστρατείες

Ιδιωτικές προωθητικές 

ενέργειες

που καταλαµβάνει κάθε 

κοινού για την βιολογική 

επιλέξουν παραπάνω από µια 

 

 

Ειδικά επιστημονικά 

άρθρα και ειδικοί 

Κρατικές διαφημιστικές 

Ιδιωτικές προωθητικές 
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6.1.6.  ∆ιερεύνηση της στάσης του δείγµατος των καταναλωτών Β.Τ. απέναντι στα  
προϊόντα αυτά. 

 

Στην ενότητα αυτή οι καταναλωτές κλήθηκαν µέσω της ερώτησης 6 του 

ερωτηµατολογίου να απαντήσουν σε ερωτήσεις που αφορούν την στάση τους και την 

αντίληψη τους για τα βιολογικά τρόφιµα. Η ερώτηση συντάχθηκε αφού µελετήθηκε η 

βιβλιογραφία και οι προηγούµενες µελέτες ερευνητών. (Lysonski S., Durvasula Srini., & 

Zotos Y.1995) 

 Με βάση την κλίµακα likert και το βαθµό συµφωνίας ή διαφωνίας των ερωτώµενων για 

18 χαρακτηριστικά των βιολογικών προϊόντων (το 1 αντιστοιχεί στο διαφωνώ απόλυτα και το 

5 στο συµφωνώ απόλυτα, τα δεδοµένα της κάθε µεταβλητής διαµορφώθηκαν µε την µορφή 

µέσων όρων και η ανάλυση στο spss έδωσε τα αποτελέσµατα όπως αυτά  παρουσιάζονται 

στον παρακάτω πίνακα.  

Πίνακας 6.27. Στάση καταναλωτών απέναντι στα Β.Τ. 

Μεταβλητή Μέσος όρος Τυπική απόκλιση 

Πιο υγιεινά 4,21 0,90 

Νοστιµότερα 3,64 1,07 

Φρέσκα 3,4 1,08 

Χωρίς χηµικά και 
συντηρητικά 

4,03 0,98 

Υψηλότερης συνολικά αξίας 4,04 0,91 

«Αγνά, φυσικά» 3,8 0,99 

Ακριβά για αυτό που 
προσφέρουν 

3,66 1,12 

Ιδανικά για την διατροφή 
των παιδιών 

4,09 0,89 

Φτωχής εµφάνισης  2,69 1,23 

Εγγυηµένα 3,13 1,02 

Ευρέως διαθέσιµα 2,75 1,01 

«Καλά» για το έδαφος 3,77 1,08 

Πλουσιότερα σε θρεπτικά 
στοιχεία 

3,82 0,98 

Όχι ικανοποιητικώς 
προωθηµένα 

3,63 1,05 

Φιλικότερα προς το 
περιβάλλον 

4,19 0,90 

Υγιεινά για τη διατροφή της 
οικογένειας µου 

4,13 0,82 
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Θα µε ενδιέφερε να µάθω 
τον τρόπο παραγωγής τους  

4,14 1,13 

Πριν αγοράσω τα Β.Τ. τα 
έχω συγκρίνει µε τα 

συµβατικά 

3,39 1,27 

 

Τα αποτελέσµατα του πίνακα δίνουν ενδιαφέροντα στοιχεία για το τι πιστεύουν οι 

ερωτώµενοι για τα βιολογικά τρόφιµα. Παρατηρείται πως το χαµηλότερο µέσο όρο µας τον 

δίνει η µεταβλητή της διαθεσιµότητας (available = 2,75) που σηµαίνει ότι οι καταναλωτές 

τείνουν να διαφωνούν ή να κρατούν µια στάση ουδετερότητας όσο αναφορά στην 

διαθεσιµότητα των Β.Τ. στην εγχώρια αγορά. Αυτό είναι σίγουρα ένα ενδιαφέρον ζήτηµα που 

θα συζητηθεί στην πορεία της έρευνας. Ουδέτερη στάση επίσης δίνει και η µεταβλητή της 

εγγύησης που συγκεντρώνει ένα µέσο όρο της τάξεως του 3,13 γεγονός που δείχνει πως οι 

καταναλωτές είναι κάπως διστακτικοί για το κατά πόσο τα βιολογικά τρόφιµα είναι 

εγγυηµένα/ πιστοποιηµένα. Επίσης ένα χαµηλό µέσο όρο µας δίνει και η µεταβλητή της 

εµφάνισης, αφού το δείγµα µας δίνει ένα µέσο όρο 2,69 για την µεταβλητή αυτή. Με άλλα 

λόγια οι ερωτώµενοι τείνουν να διαφωνούν στο γεγονός πως τα Β.Τ. είναι φτωχής εµφάνισης. 

Τα υψηλότερα ποσοστά συγκεντρώνει η µεταβλητή της υγείας (healthy = 4,21) και της 

προστασίας του περιβάλλοντος (environmentally friendly =4,19). Οι ερωτώµενοι λοιπόν 

τείνουν να συµφωνούν στο γεγονός πως τα Β.Τ είναι πιο υγιεινά από τα συµβατικά τρόφιµα 

καθώς και φιλικότερα για το περιβάλλον. Θετική είναι επίσης και η στάση τους για τις 

παραµέτρους της συνολικής αξίας (better value=4,04) , της παιδικής διατροφής (children 

nutrition=4,09), της διατροφής όλης της οικογένειας (family nutrition=4,13) καθώς και της 

ύπαρξης ή µη συντηρητικών και χηµικών  στα τρόφιµα αυτά (no preservative=4,03). Τέλος 

µε ένα µέσο όρο 4,14 οι καταναλωτές συµφωνούν πως θα τους ενδιέφερε να µάθουν τον 

τρόπο παραγωγής των προϊόντων αυτών.  

Συνοψίζοντας, παρατηρείται πως οι καταναλωτές έχουν µια θετική στάση, δηλαδή 

τείνουν από το να συµφωνούν προς το να συµφωνούν απόλυτα πως τα Β.Τ. είναι υγιεινά, 

φιλικά για το περιβάλλον, υψηλότερης συνολικής αξίας, υγιεινά για τα παιδιά καθώς και για 

την διατροφή ολόκληρης της οικογένειας, ενώ ενδιαφέρονται να µάθουν τον τρόπο 

παραγωγής τους.  
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6.1.7. Προσδιορισµός του βαθµού ικανοποίησης και αφοσίωσης των καταναλωτών του 
δείγµατος από την χρήση των βιολογικών προϊόντων.  

 

Η ενότητα αυτή περιλαµβάνει τις µεταβλητές της αφοσίωσης και της ικανοποίησης. Ο 

τύπος της µέτρησης  που θα εκµαιεύσει την ικανοποίηση και την αφοσίωση του κάθε 

καταναλωτή  είναι της κλίµακας Likert. Τα αποτελέσµατα που παρουσιάζονται στον 

παρακάτω πίνακα αποτελούν τους µέσους όρους για τον κάθε παράγοντα ξεχωριστά.  

Παρατηρείται πως τον υψηλότερο µέσο όρο συγκεντρώνει η µεταβλητή «Εάν το Β.Τ. που 

αναζητώ δεν υπάρχει προχωρώ στην επιλογή του αντιστοίχου συµβατικού». Εδώ οι 

καταναλωτές µε έναν µέσο όρο 3,94 σχεδόν συµφωνούν πως σε περίπτωση που δεν βρουν το 

βιολογικό προϊόν που αναζητούν προχωρούν άµεσα στην επιλογή του αντίστοιχου 

συµβατικού. Αυτό είναι ένα γεγονός αντίθετο της αφοσίωσης και δίνει πολλά στοιχεία και για 

το προφίλ του ερωτώµενου τα οποία στην συνέχεια θα αναλυθούν περαιτέρω. Μπορούµε 

λοιπόν να συµπεράνουµε ότι η πλειοψηφία των αγοραστών – καταναλωτών δεν θα 

αναζητήσει ένα συγκεκριµένο βιολογικό προϊόν που χρειάζεται, σε κάποιο άλλο σηµείο 

πώλησης σε περίπτωση που δεν το βρει, απλώς θα προχωρήσει στην αγορά ενός αντίστοιχου 

συµβατικού. Η αφοσίωση σε αυτή την περίπτωση είναι χαµηλή. 

Συνεχίζοντας την ανάλυση παρατηρείται πως ένας υψηλός µέσος όρος προκύπτει και για 

την πρόθεση  µελλοντικής χρήσης βιολογικών προϊόντων. Με 3,81 µέσο όρο οι καταναλωτές 

κρατούν ουδέτερη στάση που τείνει σε θετική, στην ερώτηση της µελλοντικής αγοράς Β.Τ.  

Αυτό θα µπορούσε να θεωρηθεί αναµενόµενο σε σχέση και µε τα αποτελέσµατα της 

ερώτησης 6, όπου όπως προαναφέρθηκε οι καταναλωτές εµφανίζονται µε θετική στάση 

απέναντι στα Β.Τ. και τα οφέλη τους.  

Θετικό είναι επίσης και το γεγονός πως µε µέσο όρο 3.79, οι καταναλωτές συµφωνούν 

πως θα πρότειναν στον κοινωνικό τους περίγυρο την χρήση Β.Τ.  

Με υψηλά επίσης ποσοστά ακολουθούν και οι µεταβλητές της ικανοποίησης                 

(satisfaction) όσο αφορά στην συνολική ικανοποίηση από την χρήση Β.Τ. (3,64) καθώς και 

της ικανοποίησης από το σηµείο αγοράς των Β.Τ. (3,44). Με µέσο όρο 3,2, οι καταναλωτές 

δείχνουν µια πιο ουδέτερη στάση στην ερώτηση για το εάν τα Β.Τ. που αγοράζουν 

ικανοποιούν τις προσδοκίες τους.   

Τέλος τον χαµηλότερο µέσο όρο δίνει η µεταβλητή της «πρώτης επιλογής». Οι 

ερωτώµενοι µε ένα µέσο όρο 2,84 δείχνουν να διαφωνούν  τείνοντας περισσότερο σε µια πιο 

ουδέτερη στάση στην ερώτηση για το αν τα Β.Τ. αποτελούν την πρώτη τους επιλογή. Αυτό το 

αποτέλεσµα έρχεται άλλωστε και σε συµφωνία µε την συχνότητα χρήσης της ερώτησης 2, 
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όπου όπως προαναφέρθηκε  οι καταναλωτές δήλωσαν σε συνολικό ποσοστό 59,3% πως 

πραγµατοποιούν αγορά Β.Τ. 1-2 φορές/εξάµηνο ή 1-2 φορές /µήνα. Είναι προφανές ότι αφού 

οι καταναλωτές σε µεγάλο ποσοστό δηλώνουν περιστασιακοί χρήστες των Β.Τ. δεν θα 

µπορούσαν ταυτόχρονα να δηλώνουν και την αγορά των Β.Τ. ως την πρώτη τους επιλογή.  

Στους παρακάτω πίνακες 6.21 και 6.22 παρουσιάζονται αναλυτικά οι µέσοι όροι και οι 

τυπικές αποκλίσεις των µεταβλητών της αφοσίωσης και της ικανοποίησης ξεχωριστά.   

 

Πίνακας 6.28. Ικανοποίηση καταναλωτών δείγµατος από τη χρήση των Β.Τ. 

 

Μεταβλητή ικανοποίησης 

 

Μέσος όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Είµαι συνολικά ευχαριστηµένος από την 

χρήση Β.Τ. 

3.6432 0.87 

Τα Β.Τ. που αγοράζω ικανοποιούν τις 

προσδοκίες µου  

3.2033 1.01 

Είµαι ικανοποιηµένος από το σηµείο πώλησης  

Β.Τ. που συνήθως επισκέπτοµαι 

3.4481 1.10 

 

 

Πίνακας 6.29. Αφοσίωση καταναλωτών δείγµατος στη χρήση των Β.Τ. 

 

Μεταβλητή αφοσίωσης  

 

Μέσος όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Η επιλογή των Β.Τ. αποτελεί για εµένα την 

πρώτη µου επιλογή 

2.8465 1.12 

Εάν το Β.Τ. που αναζητώ δεν υπάρχει 

προχωρώ στην επιλογή του αντίστοιχου 

συµβατικού 

 

3.9461 

 

1.14 

Θα πρότεινα στον κοινωνικό µου περίγυρο τη 

χρήση Β.Τ. 

3.7967 1.00 

Θα συνεχίσω στο µέλλον να αγοράζω Β.Τ. 3.8174 0.94 
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6.1.8. ∆ιερεύνηση και προσπάθεια εκµαίευσης του αγοραστικού προφίλ του δείγµατος. 
 

Συνεχίζοντας το κοµµάτι της περιγραφικής στατιστικής η ερώτηση 8 περιλαµβάνει 26 

υποερωτήµατα τα οποία εκµαιεύουν τα αγοραστικά προφίλ των καταναλωτών έτσι όπως 

αυτά αναφέρονται στην διεθνή βιβλιογραφία. Πλήρης παρουσίαση της ερώτησης ακολουθεί 

στο παράρτηµα. Οι ερωτώµενοι δεν ενηµερώθηκαν για το προφίλ που αντιστοιχεί στην 

εκάστοτε ερώτηση απλώς κλήθηκαν να απαντήσουν σε ερωτήσεις που αφορούν την 

γενικότερη αγοραστική τους συµπεριφορά. Η κλίµακα είναι και εδώ της µορφής Likert µε τις 

επιλογές του δε µε χαρακτηρίζει καθόλου (1) έως και µε χαρακτηρίζει απόλυτα (5). Τα 

αποτελέσµατα της ερώτησης 8, για τους µέσους όρους και τις τυπικές αποκλίσεις των 26 

υποερωτηµάτων, παρουσιάζονται στον πίνακα 6.23 παρακάτω έτσι όπως προέκυψαν από την 

επεξεργασία στο spss.  

 

 

Πίνακας 6.30. Αγοραστικό προφίλ δείγµατος καταναλωτών Β.Τ. 

 

Μεταβλητή του αγοραστικού προφίλ 

Μέσος 

όρος  

Τυπική 

απόκλιση 

Profile1: Υπάρχουν τόσες πολλές µάρκες που µπορώ να 

διαλέξω ώστε συχνά  να µπερδεύοµαι 

2.51 1.12 

Profile2: Συχνά µου είναι δύσκολο να διαλέξω από το 
πού θα ψωνίσω 

2.20 1.06 

Profile3: Όσο περισσότερο ενηµερώνοµαι για τα 
προϊόντα, τόσο  δυσκολότερο µου είναι να διαλέξω το 

καλύτερο 

2.46 1.17 

Profile4: Όλη η πληροφόρηση που παίρνω για τα διαφορετικά 
προϊόντα µε µπερδεύει 

2.50 1.17 

Profile5: Προσπαθώ ιδιαίτερα στο να διαλέξω τα 
καλύτερα προϊόντα 

3.63 1.08 

Profile6: Οι προσδοκίες µου για τις αγορές που κάνω 
είναι πολύ υψηλές 

3.65 1.04 

Profile7: Σκέφτοµαι  ή φροντίζω ιδιαίτερα το τι θα 
αγοράσω 

3.74 0.98 

Profile8: Προσπαθώ γενικότερα να αγοράζω τα καλυτέρα 
σε συνολική ποιότητα βιολογικά   

3.80 0.99 

Profile9: Ένα προϊόν δεν χρειάζεται να είναι τέλειο ή το 
καλύτερο για να µε ικανοποιήσει 

2.85 1.19 

Profile10: Το να αγοράζω τρόφιµα, δεν είναι µια 
ευχάριστη διαδικασία για εµένα 

2.35 1.30 

Profile11: Η αγορά τροφίµων σε διαφορετικά 
καταστήµατα σπαταλάει το χρόνο µου 

3.45 1.45 
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Ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα του πίνακα 6.30 όσο αφορά στις τιµές των 

µέσων όρων που έδωσαν κάποιες από τις υπό εξέταση µεταβλητές. 

Παρατηρείται πως οι συµµετέχοντες έδωσαν ένα αρκετά υψηλό µέσο όρο της τάξεως του 

3.80 στην ερώτηση του προφίλ 8,  «Προσπαθώ γενικότερα να αγοράζω τα καλυτέρα σε 

συνολική ποιότητα βιολογικά». Αυτή η ερώτηση δείχνει πως οι χρήστες των Β.Τ. 

προσπαθούν ιδιαίτερα στο να αναζητήσουν και να αγοράσουν όσο το δυνατόν υψηλότερης 

συνολικής ποιότητας Β.Τ. και πως αυτό το θέµα απασχολεί τις επιλογές τους. 

Υψηλούς επίσης καθώς και παρόµοιους σε νούµερα µέσους όρους, έδωσαν και τα προφίλ 

που είχαν να κάνουν µε την ποιότητα, την τιµή αλλά και την µάρκα. Έτσι µε ποσοστό 3.74 οι 

καταναλωτές δήλωσαν πως σκέφτονται ιδιαίτερα ή φροντίζουν για το τι ακριβώς θα 

αγοράσουν, ενώ µε ποσοστό 3.73 τόνισαν πως το οικονοµικό κοµµάτι των αγορών τους είναι 

κάτι που επίσης τους απασχολεί, αφού δίνουν κάποια προσοχή στα ποσά που θα διαθέσουν.  

Profile12: Μου αρέσει να ψωνίζω απλά και µόνο για 
διασκέδαση-ψυχαγωγία 

 

2.26 1.20 

Profile13: Πραγµατοποιώ τις αγορές µου µε ταχύτητα 3.45 1.20 

Profile14: Πάντα δίνω προσοχή στα ποσά που ξοδεύω 
 

3.73 1.12 

Profile15: Θα πρέπει να οργανώσω τις αγορές µου πιο 
προσεκτικά από  ότι συνήθως κάνω 

3.10 1.22 

Profile16: Είµαι παρορµητικός -η όταν ψωνίζω 2.83 1.29 

Profile17: Συχνά κάνω απερίσκεπτες αγορές για τις 
οποίες στη συνέχεια µετανιώνω 

2.39 1.24 

Profile18: «Οργανώνω το χρόνο µου» προσεκτικά ώστε 
να κάνω τις καλύτερες αγορές 

3.16 1.14 

Profile19: Έχω συγκεκριµένες αγαπηµένες µάρκες που 
αγοράζω τακτικά 

3.62 1.16 

Profile20: Ανακαλύπτοντας κάποια µάρκα ή προϊόν που 
µου αρέσει «κολλάω» µε αυτό 

3.71 1.07 

Profile21: Κάθε φορά που ψωνίζω πηγαίνω στο ίδιο 
κατάστηµα 

3.33 1.11 

Profile22: Οι ακριβές διεθνείς και συχνά διαφηµιζόµενες 
µάρκες είναι συνήθως η επιλογή µου 

2.22 1.12 

Profile23: Τα καταστήµατα πολυτελείας προσφέρουν τα 
καλύτερα προϊόντα 

2.17 1.14 

Profile24: Όσο υψηλότερη η τιµή ενός προϊόντος τόσο 
καλύτερη η ποιότητα 

 

2.41 1.12 

Profile25: Είναι ευχάριστο να αγοράζεις κάτι νέο και 
συναρπαστικό 

3.21 1.25 

Profile26: Τα µοντέρνα και ελκυστικά προϊόντα είναι 
σηµαντικά για εµένα 

2.47 1.16 



95 
 

Με µέσο όρο 3.71 ακολουθεί η αφοσίωση στη µάρκα αφού οι ερωτώµενοι δήλωσαν πως 

αν ανακαλύψουν κάποια µάρκα ή κάποιο νέο προϊόν γενικότερα το οποίο τους ικανοποιεί, 

µπορεί να «κολλήσουν» µε αυτό.  

Από την άλλη πλευρά, τον χαµηλότερο µέσο όρο έδωσε η µεταβλητή του προφίλ 23 µε 

τιµή 2.17. Εδώ οι συµµετέχοντες δήλωσαν πως δεν τους χαρακτηρίζει ιδιαίτερα η άποψη πως 

τα καταστήµατα πολυτελείας προσφέρουν τα καλύτερα προϊόντα. 

Με µέσο όρο επίσης 2.20 οι ερωτώµενοι δήλωσαν πως δεν δυσκολεύονται ιδιαίτερα στην 

επιλογή του µέρους από το οποίο θα ψωνίσουν, ενώ µε παρόµοιο µέσο όρο της τάξεως του 

2.22 οι συµµετέχοντες δήλωσαν πως η άποψη πως οι ακριβές, διεθνείς και συχνά 

διαφηµιζόµενες µάρκες αποτελεί για αυτούς την πρώτη τους επιλογή δεν τους χαρακτηρίζει 

ιδιαίτερα. 
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6.2  Ανάλυση αξιοπιστίας  

 

Συνεχίζοντας την µελέτη θα πραγµατοποιηθεί ένα τεστ αξιοπιστίας των µεταβλητών της 

στάσης, της ικανοποίησης και της αφοσίωσης όπως αυτές παρουσιάζονται στις ερωτήσεις 6 

και 7 του ερωτηµατολογίου.  

Η ανάλυση αξιοπιστίας µελετά τις ιδιότητες των κλιµάκων µέτρησης καθώς και των 

αντικειµένων (items) που τις απαρτίζουν. Η µέθοδος αυτή υπολογίζει τον αριθµό των 

συνηθέστερα χρησιµοποιούµενων µέτρων της κλίµακας αξιοπιστίας και παρέχει 

πληροφόρηση για την σχέση µεταξύ των µεµονωµένων αντικειµένων της κλίµακας.  

Η εφαρµογή της ανάλυσης αξιοπιστίας σε ένα ερωτηµατολόγιο µπορεί να καθορίσει τον 

βαθµό στον οποίο τα εξεταζόµενα αντικείµενα είναι σχετιζόµενα µεταξύ τους, να 

παρουσιάσει µια γενικότερη εικόνα της επαναληψιµότητας ή της εσωτερικής συσχέτισης των 

κλιµάκων ως σύνολο, και τέλος µπορεί να προσδιορίσει προβληµατικά αντικείµενα (items) τα 

οποία θα πρέπει να αποκλειστούν (Office of information Technology, Indiana State 

University 2005).   

Για την ανάλυση των ερωτηµατολογίων είναι απαραίτητη η εκτίµηση της αξιοπιστίας των 

τεστ. Για την µέτρηση της αξιοπιστίας αυτής χρησιµοποιούµε το άλφα του cronbach 

(Cronbach’s alpha). Ο συντελεστής αυτός υπολογίζει το πόσο καλά µια δέσµη αντικειµένων- 

µεταβλητών µετρά µια ενιαία µονοδιάστατη κατασκευή. Όταν τα δεδοµένα µας 

παρουσιάζουν µια πολυδιάστατη δοµή, το άλφα του Cronbach είναι συνήθως χαµηλό. Σε 

γενικές γραµµές θα µπορούσαµε να πούµε πως το άλφα του Cronbach δεν είναι κάποιο 

στατιστικό τεστ αλλά ένας συντελεστής αξιοπιστίας. Η τιµή του συντελεστή αυτού 

κυµαίνεται από 0 έως 1. Για τιµές του άλφα > 0.70 σηµαίνει ότι το τεστ είναι αξιόπιστο. Το 

spss θα υπολογίσει επίσης και την επιλογή scale if item deleted. Αυτό είναι µια ένδειξη για  

το αν θα έπρεπε µια ερώτηση να απαλειφθεί από το τεστ. Αν για παράδειγµα η αξιοπιστία 

ανεβαίνει χωρίς αυτή την ερώτηση είναι µια ένδειξη για περαιτέρω µελέτη. ∆ηλαδή, µε άλλα 

λόγια αν η αξιοπιστία του τεστ ανεβαίνει χωρίς αυτή την ερώτηση αυτό είναι µια ένδειξη 

ακαταλληλότητας της ερώτησης αυτής. Όπως θα φανεί στην συνέχεια κάτι τέτοιο συµβαίνει 

µε την µεταβλητή της αφοσίωσης σε κάποιο από τα οριζόµενα αντικείµενα. Το αντίστροφο 

βέβαια ισχύει. Αν η αξιοπιστία του τεστ πέφτει χωρίς αυτή την ερώτηση είναι µια ένδειξη 

καταλληλότητας της ερώτησης αυτής. (Τσαγρής Μιχαήλ, Στατιστική µε τη χρήση του spsss 

15, 2006.) 
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Παρακάτω παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης αξιοπιστίας για την 

αφοσίωση και την ικανοποίηση.  

Στην µεταβλητή της αφοσίωσης η όποια απαρτίζεται από τα υποερωτήµατα 1(loyalty1), 

2(loyalty2), 3(loyalty3), και 6(loyalty6) της ερώτησης 7 του ερωτηµατολογίου τα αντικείµενα 

είναι 4.Η ανάλυση αξιοπιστίας που έγινε στο sppss έδωσε αριθµό α = 0.512 δηλαδή 

µικρότερο από 0.7.  

Η εφαρµογή του scale if item deleted δίνει αριθµό άλφα για το αντικείµενο loyalty 2, 

0.801 > 0.512. Αυτό σηµαίνει πως αν η ερώτηση αυτή αφαιρεθεί  ανεβαίνει η αξιοπιστία του 

τεστ. 

 

Πίνακας 6.31. Τα items της αφοσίωσης και ο cronbach’s alpha. 

Loyalty1 Η επιλογή ΒΤ αποτελεί για µένα την πρώτη µου επιλογή 
Loyalty2 Εάν το Β.Τ. που αναζητώ δεν υπάρχει, προχωρώ στην 

αγορά του αντίστοιχου συµβατικού 
Loyalty3 Θα πρότεινα στον κοινωνικό µου περίγυρο την χρήση 

Β.Τ. 
Loyalty4 Θα συνεχίσω να αγοράζω στο µέλλον Β.Τ. 

Cronbach’s 
alpha 

 
0,801 

 
 

Συνεχίζοντας µε την ικανοποίηση παρατηρείται πως για τα 3 αντικείµενα τα οποία 

απαρτίζουν οι ερωτήσεις 4 (satisf1),5 (satisf2), και 7 (satisf3) της ερώτησης 7 του 

ερωτηµατολογίου το άλφα είναι ίσο µε 0.730>0.70, γεγονός που σηµαίνει πως το τεστ είναι 

αξιόπιστο. Τα αποτελέσµατα εµφανίζονται στον παρακάτω πίνακα. Εδώ η εφαρµογή του 

scale if item deleted δεν µας ανεβάζει την αξιοπιστία του τεστ και άρα δεν χρειάζεται να 

εξαιρέσουµε κάποια ερώτηση από τα αντικείµενα της ικανοποίησης.  

 

Πίνακας 6.32. Τα items της αφοσίωσης και ο cronbach’s alpha. 

Satisf1 Είµαι συνολικά ευχαριστηµένος/η από την κατανάλωση 
Β.Τ. 

Satisf2 Τα Β.Τ. που αγοράζω ικανοποιούν τις προσδοκίες µου 
(ως προς τιµή, γεύση, κ.τ.λ.) 

Satisf3 Είµαι ικανοποιηµένος/η από το σηµείο πώλησης Β.Τ. 
που συνήθως επισκέπτοµαι         

Cronbach’s 
alpha 

 
0.730 
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Αφού λοιπόν ολοκληρώθηκε και η ανάλυση αξιοπιστίας θα προχωρήσουµε στην 

δηµιουργία 2 νέων µεταβλητών της αφοσίωσης (LOYALTY) και της ικανοποίησης 

(SATISFACTION) οι οποίες θα συνοψίσουν τις προηγούµενες µεταβλητές. Αυτό θα γίνει µε 

την λειτουργία της επιλογής transform στο spss. Τα αποτελέσµατα των νέων µεταβλητών θα 

καταχωρηθούν στα δεδοµένα µας(data base). Για την δηµιουργία της νέας µεταβλητής της 

αφοσίωσης η ερώτηση 2 (loyalty2) αφαιρείται σύµφωνα µε όσα προαναφέρθηκαν. 

 

Στην συνέχεια θα εξετάσουµε την αξιοπιστία  της ερώτησης 6 που εξετάζει τη στάση 

(attitude) του καταναλωτή βιολογικών τροφίµων απέναντι στα προϊόντα αυτά. Το τεστ εδώ 

αποτελείται από 18 µεταβλητές (items) και όπως και στην µεταβλητή της αφοσίωσης και της 

ικανοποίησης, έτσι και εδώ θα υπολογίσουµε το άλφα του Cronbach για όλα τα items 

συνολικά καθώς και το άλφα για κάθε εξαιρούµενη ερώτηση τη φορά (λειτουργία scale if 

item deleted).  

 Η ανάλυση αξιοπιστίας για την στάση του καταναλωτή δίνει cronbach άλφα 0.772>0.70, 

γεγονός που σηµαίνει ότι το τεστ µας είναι αξιόπιστο.  

Με την εφαρµογή της λειτουργίας scale if item deleted παρατηρούµε ότι υπάρχουν κάποια 

αντικείµενα- µεταβλητές τα οποία αν εξαιρεθούν ανεβάζουν την αξιοπιστία του τεστ. Αυτό 

είναι µια ένδειξη για περαιτέρω µελέτη των ερωτήσεων αυτών.  

 

      Οι παρακάτω µεταβλητές όταν εξαιρούνται ανεβάζουν την αξιοπιστία του τεστ : 

� «είναι ακριβά για αυτό που προσφέρουν» (Expensive) 

� «φτωχής εµφάνισης» (Pure appearance) 

� «ευρέως διαθέσιµα» (Soil protection) 

� «όχι ικανοποιητικώς προωθηµένα» (Bad distribution) 

� «θα µε ενδιέφερε να µάθω τον τρόπο παραγωγής τους» (Way of production) 

� «πριν αγοράσω τα Β. Τ. τα έχω συγκρίνει µε τα συµβατικά» (Comparison to 

conventional) 

Για αυτό το λόγο θα δηµιουργηθεί από την επιλογή transform  του spss µια νέα 

συγκεντρωτική µεταβλητή η οποία θα ονοµαστεί ATTITUDE , για την δηµιουργία της οποίας 

θα εξαιρεθούν τα παραπάνω items που ανεβάζουν την αξιοπιστία του τεστ. 

Τα αποτελέσµατα της αλλαγής αυτής εµφανίζονται στα δεδοµένα , data base). 
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Πίνακας 6.33. Item-Total Statistics  

 
items 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Πιο υγιεινά 62,3776 62,794 ,532 ,503 ,750 

Νοστιµότερα 62,9502 62,523 ,447 ,311 ,754 

Φρέσκα 63,1909 61,422 ,511 ,385 ,749 

Χωρίς χηµικά και 

συντηρητικά 

62,5560 63,523 ,432 ,460 ,756 

Υψηλότερης συνολικής αξίας 62,5436 63,382 ,484 ,316 ,753 

"Αγνά-φυσικά" 62,7925 61,465 ,562 ,560 ,747 

Ακριβά για αυτό που 

προσφέρουν 

62,9295 73,016 -,158 ,150 ,800 

Ιδανικά για την διατροφή των 

παιδιών 

62,4979 61,843 ,610 ,492 ,745 

Φτωχής εµφάνισης 63,9004 67,915 ,089 ,081 ,785 

Εγγυηµένα 63,4564 63,424 ,414 ,301 ,757 

Ευρέως διαθέσιµα 63,8423 67,725 ,148 ,132 ,776 

"Καλά" για το έδαφος 62,8174 64,075 ,345 ,304 ,762 

Πλουσιότερα σε θρεπτικά 

συστατικά 

62,7635 62,240 ,515 ,394 ,750 

Όχι ικανοποιητικώς 

προωθηµένα 

62,9627 66,844 ,191 ,111 ,774 

Φιλικότερα προς το 

περιβάλλον 

62,3942 63,665 ,471 ,415 ,754 

Υγιεινά για την διατροφή της 

οικογένειας µου 

62,4564 61,491 ,698 ,622 ,741 

Θα µε ενδιέφερε να µάθω 

τον τρόπο παραγωγής 

τους 

62,4523 66,715 ,175 ,163 ,776 

      

Πριν αγοράσω τα Β. Τ. τα 

έχω συγκρίνει µε τα 

συµβατικά 

63,2033 65,088 ,220 ,137 ,775 
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6.3.  Ανάλυση απλής γραµµικής παλινδρόµησης. 
 

6.3.1. ∆ιερεύνηση της συσχέτισης µεταξύ αφοσίωσης και ικανοποίησης. 
 

Στη συνέχεια της µελέτης θα πραγµατοποιηθεί µια ανάλυση απλής γραµµικής 

παλινδρόµησης µεταξύ των µεταβλητών της αφοσίωσης και της ικανοποίησης.  

Η ανάλυση παλινδρόµησης είναι µια διαδικασία που εφαρµόζεται για την ανάλυση των 

σχέσεων µεταξύ µιας εξαρτηµένης και µιας ή περισσότερων ανεξάρτητων µεταβλητών. 

Χρησιµοποιείται κυρίως για την πρόβλεψη των τιµών της εξαρτηµένης µεταβλητής αλλά και 

για τον καθορισµό της δοµής της σχέσης µέσα από την µαθηµατική εξίσωση που συσχετίζει 

την εξαρτηµένη µε τις ανεξάρτητες µεταβλητές.  

Στην απλή γραµµική παλινδρόµηση υπάρχει µια εξαρτηµένη µεταβλητή (συχνά 

αποκαλούµενη και µεταβλητή response) και µια ανεξάρτητη µεταβλητή (ή explanatory). 

Στην συγκεκριµένη περίπτωση η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η ικανοποίηση και η 

ανεξάρτητη µεταβλητή είναι η αφοσίωση. Θέλουµε να µελετήσουµε τη σχέση µεταξύ αυτών 

των 2 µεταβλητών. 

Η συνάρτηση της απλής γραµµικής παλινδρόµησης έχει την µορφή : 

 

Υ= α + β Χ 

Όπου : 

Y= H εξαρτηµένη µεταβλητή 

Χ =Η ανεξάρτητη µεταβλητή 

α = Η σταθερά του µοντέλου  

β = ο συντελεστής παλινδρόµησης  

 

Ο συντελεστής παλινδρόµησης αντιπροσωπεύει το µέγεθος της µεταβολής της 

εξαρτηµένης  µεταβλητής όταν η ανεξάρτητη µεταβλητή µεταβληθεί κατά µια µονάδα.  

∆ηλαδή στην περίπτωση της αφοσίωσης αν αυτή αυξηθεί κατά µια µονάδα τότε η 

ικανοποίηση του καταναλωτή για το προϊόν µεταβάλλεται κατά β.  

Στο spss για την ανάλυση απλής γραµµικής παλινδρόµησης ακολουθείται η εξής 

διαδικασία:  

 

Analyze                        Regression                   Linear 

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες:  
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Πίνακας 6.34 Variables Entered/Removed b 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Loyaltya . Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Satisfaction 

 

Πίνακας 6.35. Model Summary  

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,707a ,499 ,497 ,57378 

a. Predictors: (Constant), Loyalty 

 
 
 

Πίνακας 6.36. ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 78,435 1 78,435 238,242 ,000a 

Residual 78,685 239 ,329   

Total 157,120 240    

a. Predictors: (Constant), Loyalty 

b. Dependent Variable: Satisfaction 

 
 

Πίνακας 6.37. Coefficients a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,138 ,153  7,434 ,000 

Loyalty ,658 ,043 ,707 15,435 ,000 

a. Dependent Variable: Satisfaction 
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Ο πίνακας 6.34 παρουσιάζει τις µεταβλητές της ανάλυσης καθώς και την µέθοδο µε την 

οποία προστέθηκε η προβλεπτική µεταβλητή στο µοντέλο (enter).  

Ο πίνακας 6.35. παρουσιάζει το R (0.707) το οποίο είναι ο δείκτης συσχέτισης των 2 

µεταβλητών, τον συντελεστή προσδιορισµού R2 (0.499), και τον συντελεστή adjusted 

R2(0.497) ο οποίος προβλέπει ότι η ανεξάρτητη (αφοσίωση) µεταβλητή είναι υπεύθυνη για το 

50% περίπου της µεταβολής των τιµών της εξαρτηµένης µεταβλητής (ικανοποίηση). Συνεπώς 

παρατηρούµε πως υπάρχει ισχυρή αλληλεπίδραση µεταξύ των 2 µεταβλητών. Ο συντελεστής 

συσχέτισης R2, δείχνει το ποσοστό της διακύµανσης της εξαρτηµένης µεταβλητής που 

εξηγείται από την ανεξάρτητη µεταβλητή. Το adjusted R square αποµονώνει τους τυχαίους 

παράγοντες και επικεντρώνεται µονάχα στους παράγοντες διακύµανσης της ανεξάρτητης 

µεταβλητής.  

Ο πίνακας 6.36 µε τίτλο ANOVA δείχνει πως η στατιστική σηµαντικότητα του λόγου F 

είναι 0,000 (p< ,001). Με άλλα λόγια το F= 238.242 είναι στατιστικά σηµαντικό σε επίπεδο 

στατιστικής σηµαντικότητας α= 0,001. 

Συµπεραίνεται λοιπόν πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική συσχέτιση / πρόβλεψη της 

εξαρτηµένης µεταβλητής από την ανεξάρτητη.  

Στον πίνακα 6.37 (coefficients) παρουσιάζονται τα εξής : το σύµβολο Β  είναι η κλίση. Η 

κλίση της γραµµικής παλινδρόµησης ονοµάζεται στο sppss µη κανονικοποιηµένος 

συντελεστής παλινδρόµησης (unstandardized regression coefficient). Στην προκειµένη 

περίπτωση ο συντελεστής αυτός είναι 0.658. Αυτό σηµαίνει ότι για κάθε αύξηση κατά µια 

µονάδα στον οριζόντιο άξονα, η τιµή στον κατακόρυφο άξονα αυξάνεται κατά 0.658.  

Η τεταγµένη α αναφέρεται στο spss ως σταθερά (constant).  Η σταθερά α είναι εδώ 1.138 

και πρόκειται για το σηµείο στο οποίο η γραµµή παλινδρόµησης τέµνει τον κατακόρυφο 

άξονα (Υ). Η στήλη µε την επικεφαλίδα “beta” δίνει µια τιµή 0.707 η οποία είναι ίδια µε την 

τιµή του R. Αυτό σηµαίνει πως αν µετατρέψουµε τις τιµές των δεδοµένων σε τυπικές τιµές 

(standard scores), η κλίση της γραµµής παλινδρόµησης και ο συντελεστής συσχέτισης 

ταυτίζονται. Οι συντελεστές beta είναι οι τυποποιηµένοι (σταθµισµένοι) συντελεστές 

παλινδρόµησης.  (Σιώµκος Γ.2005) 

Από τα παραπάνω καταλήγουµε στην εξής συνάρτηση :  

Y= 1.138 + 0.658X 

Στον πίνακα 6.37 επίσης βλέπουµε και το αποτέλεσµα του δεύτερου t-test, το οποίο 

ελέγχει την υπόθεση ότι η κλίση b είναι ίση µε το µηδέν. Στατιστικά σηµαντική κλίση 

σηµαίνει και σηµαντική πρόβλεψη. Το t-test είναι σηµαντικό (p<,001) και εποµένως υπάρχει 
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µια στατιστικά σηµαντική πρόβλεψη της εξαρτηµένης (ικανοποίηση) µεταβλητής από την 

ανεξάρτητη (αφοσίωση).  

 
 
 

6.3.2. ∆ιερεύνηση της συσχέτισης µεταξύ στάσης και ικανοποίησης. 
 

Σε αυτή την ενότητα θα πραγµατοποιηθεί µια ανάλυση απλής γραµµικής παλινδρόµησης 

µεταξύ των µεταβλητών της στάσης και της ικανοποίησης. Σκοπός δηλαδή είναι να 

διερευνηθεί το κατά πόσο η στάση του καταναλωτή απέναντι στα Β.Τ. επηρεάζεται ή όχι από 

µέγεθος της  ικανοποίησης που αντλεί από την χρήσης τους.  

Ακριβώς µε την ίδια µέθοδο η οποία αναλύθηκε εκτενώς στην ενότητα 6.3.α) 

εφαρµόστηκε στο spss η ανάλυση παλινδρόµησης µε εξαρτηµένη µεταβλητή την στάση 

(attitude) και ανεξάρτητη µεταβλητή την ικανοποίηση (satisfaction).  

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες 6.38, 6.39, 

6.40 και 6.41.  

 

Πίνακας 6.38 Variables Entered/Removed b 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Satisfactiona . Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: ATTITUDE 

 
 

Πίνακας 6.39 Model Summary  

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,547a ,299 ,296 ,49376 

a. Predictors: (Constant), Satisfaction 
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Πίνακας 6.40 ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 24,901 1 24,901 102,136 ,000a 

Residual 58,269 239 ,244   

Total 83,170 240    

a. Predictors: (Constant), Satisfaction 

b. Dependent Variable: ATTITUDE 

 
 

Πίνακας 6.41 Coefficients a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,409 ,139  17,346 ,000 

Satisfaction ,398 ,039 ,547 10,106 ,000 

a. Dependent Variable: ATTITUDE 

 
Το F= 102.136 είναι στατιστικά σηµαντικό σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 

α=0,001. 

Συµπεραίνεται λοιπόν πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική συσχέτιση / πρόβλεψη της 

εξαρτηµένης µεταβλητής (στάση) από την ανεξάρτητη (ικανοποίηση).  

Η κλίση εδώ ισούται µε 0.398 ενώ η σταθερά α δίνει τιµή 2.409. Συνεπώς εδώ η 

συνάρτηση της απλής γραµµικής παλινδρόµησης έχει την µορφή: 

 

Y=2.409 + 0.398X 

 

Ανακεφαλαιώνοντας παρατηρείται πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική συσχέτιση της 

ικανοποίησης από την αφοσίωση καθώς και στατιστικά σηµαντική συσχέτιση της στάσης –

συµπεριφοράς από την ικανοποίηση. 
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6.4.  Ανάλυση t-test για ανεξάρτητα µεταξύ τους δείγµατα.  
 

6.4.1.  Εφαρµογή t-test µεταξύ της ικανοποίησης και της µεταβλητής του φύλου.  
 

Το t-test χρησιµοποιείται όταν υπάρχουν 2 ανεξάρτητες οµάδες ερωτώµενων των οποίων 

τα χαρακτηριστικά είναι διαφορετικά. Στην παρούσα µελέτη θα χρησιµοποιηθεί για την 

οµάδα του φύλου. Το t-test θα διαπιστώσει εάν η διαφορά στους µέσους των 2 οµάδων είναι 

στατιστικά σηµαντική.  

Στην συγκεκριµένη ανάλυση θα διερευνηθεί το κατά πόσο η διαφορά της µέσης 

ικανοποίησης διαφέρει σηµαντικά µεταξύ των 2 φύλων (άντρας/ γυναίκα).  

Πίνακας 6.42. Group Statistics  

 Φύλο N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Satisfαction Γυναίκα 187 3,4439 ,80152 ,05861 

Άντρας 54 3,3889 ,84116 ,11447 

 
Από τον πίνακα 6.42 παρατηρείται ότι υπάρχει µια διαφορά στην µέση ικανοποίηση 

µεταξύ των 2 φύλων, ο πίνακας όµως 6.43.  είναι αυτός που αποκαλύπτει την σηµαντικότητα 

ή µη αυτής της διαφοράς. 

 

Πίνακας 6.43. Independent Samples Test  

  
Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

  

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

  

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. 

Error 

Differenc

e Lower Upper 

Satisfactio

n 

Equal variances 

assumed 

,246 ,620 ,439 239 ,661 ,05496 ,12521 -,19169 ,30161 

Equal variances 

not assumed 
  ,427 82,814 ,670 ,05496 ,12860 -,20083 ,31075 
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Οι 2 πρώτες στήλες του πίνακα 6.43 παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα του ελέγχου 

Leneve’s για ισότητα των διακυµάνσεων, δηλαδή του ελέγχου για την οµοιογένεια της 

διακύµανσης. Η µη σηµαντικότητα του Leneve’s test (p>0.05) παραπέµπει στο συµπέρασµα 

ότι οι διακυµάνσεις   είναι οµοιογενείς και το t-test µπορεί να χρησιµοποιηθεί. Συµπεραίνεται 

ότι η διαφορά στην µέση ικανοποίηση µεταξύ των 2 φύλων δεν είναι στατιστικά σηµαντική. 

 

 

6.4.2. Εφαρµογή t-test µεταξύ της αφοσίωσης  και της µεταβλητής του φύλου.  
 

Οµοίως θα διερευνηθεί το κατά πόσο η διαφορά της µέσης αφοσίωσης διαφέρει 

σηµαντικά µεταξύ των 2 φύλων (άντρας/ γυναίκα).  

 

Πίνακας 6.44. Group Statistics  

 Φύλο N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Loyalty Γυναίκα 187 3,4884 ,88006 ,06436 

Άντρας 54 3,4815 ,83845 ,11410 

 
 

Πίνακας 6.45. Independent Samples Test  

  Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

  

  

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

  

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e Lower Upper 

Loyal

ty 

Equal variances 

assumed 

,167 ,683 ,052 239 ,959 ,00693 ,13456 -,25814 ,27200 

Equal variances 

not assumed 
  ,053 89,50

6 

,958 ,00693 ,13100 -,25334 ,26720 

 
Οµοίως και εδώ οι 2 πρώτες στήλες του πίνακα 6.43 παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα του 

ελέγχου Leneve’s για ισότητα των διακυµάνσεων, δηλαδή του ελέγχου για την οµοιογένεια 
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της διακύµανσης. Η µη σηµαντικότητα του Leneve’s test (p>0.05) παραπέµπει στο 

συµπέρασµα ότι οι διακυµάνσεις   είναι οµοιογενείς και το t-test µπορεί να χρησιµοποιηθεί. 

 Συµπεραίνεται ότι η διαφορά στην µέση αφοσίωση µεταξύ των 2 φύλων δεν είναι 

στατιστικά σηµαντική. 

 

 

6.5. Ανάλυση διακύµανσης µονής κατεύθυνσης (one-way ANOVA)  
 

Η ανάλυση αυτή εξετάζει διαφορές των µέσων µεταξύ 3 ή και περισσότερων οµάδων µιας 

κατηγοριοποιηµένης ανεξάρτητης µεταβλητής σε µια scale εξαρτηµένη µεταβλητή. Εάν οι 

οµάδες είναι διαφορετικές, τότε συµπεραίνεται ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή έχει επίδραση 

στην εξαρτηµένη.  

Για παράδειγµα στην παρούσα µελέτη θα εξεταστεί το εάν οι διαφορετικές ηλικιακές 

οµάδες και οι υπόλοιποι δηµογραφικοί παράγοντες έχουν επίδραση στην ικανοποίηση και την 

αφοσίωση του συνολικού δείγµατος των καταναλωτών των Β.Τ.  

Η συνολική διακύµανση στην εξαρτηµένη µεταβλητή (π.χ. ικανοποίηση) αποτελείται από 

2 µέρη: το µέρος που οφείλεται στην ανεξάρτητη µεταβλητή (ηλικία) και  το µέρος που 

οφείλεται σε άλλους τυχαίους παράγοντες (το οποίο ονοµάζεται και στατιστικό λάθος ή 

κατάλοιπο).   

Αν η διακύµανση µεταξύ των ηλικιακών οµάδων (between groups) είναι αρκετά 

µεγαλύτερη από την διακύµανση µέσα στις ηλικιακές οµάδες (within groups), τότε η τιµή του 

δείκτη F θα είναι µεγαλύτερη. Υψηλή τιµή του δείκτη F σηµαίνει ότι οι διαφορές µεταξύ των 

µέσων έχουν µικρή πιθανότητα να οφείλονται σε τυχαίους παράγοντες.   

Στο spss για τη ανάλυση διακύµανσης µονής κατεύθυνσης επιλέγονται τόσο τα 

περιγραφικά στοιχεία των µεταβλητών (descriptive), όσο και ο έλεγχος οµοιογένειας της 

διακύµανσης (homogeneity variance test). Με την επιλογή post-hoc επίσης θα υπάρχει µια 

πιο ολοκληρωµένη εικόνα σχετικά µε τις διαφορές µεταξύ των διαφορετικών οµάδων. 

(Σιώµκος Γ. 2005) 
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6.5.1.  ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ ηλικιακής οµάδας και ικανοποίησης από την 
χρήση των Β.Τ.  

 

Εφαρµόζοντας τα παραπάνω για την ικανοποίηση και την ηλικιακή οµάδα στην οποία 

ανήκει ο καθένας από τους συµµετέχοντες τα αποτελέσµατα της ANOVA είναι τα εξής : 

 

                                                               Πίνακας 6.46 Descriptives  Satisfaction 

 

N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimum Maximum  Lower Bound Upper Bound 

18-25 36 3,5741 ,69744 ,11624 3,3381 3,8101 1,33 5,00 

26-35 76 3,3333 ,79443 ,09113 3,1518 3,5149 1,67 5,00 

36-45 60 3,5444 ,75656 ,09767 3,3490 3,7399 1,67 5,00 

46-55 55 3,2667 ,86162 ,11618 3,0337 3,4996 1,00 5,00 

άνω των 55 14 3,7619 1,02472 ,27387 3,1702 4,3536 2,00 5,00 

Total 241 3,4315 ,80912 ,05212 3,3289 3,5342 1,00 5,00 

 

Πίνακας 6.47 Test of Homogeneity of Variances  

Satisfaction 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1,769 4 236 ,136 

 

Πίνακας 6.48 ANOVA  

Satisfaction 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5,252 4 1,313 2,040 ,089 

Within Groups 151,868 236 ,644   

Total 157,120 240    

 

Πίνακας 6.49 Multiple Comparisons  

Satisfaction 

Tukey HSD 

(I) Ηλικία (J) Ηλικία 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

18-25 26-35 ,24074 ,16230 ,574 -,2054 ,6869 

36-45 ,02963 ,16912 1,000 -,4353 ,4945 
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46-55 ,30741 ,17198 ,383 -,1653 ,7802 

άνω των 55 -,18783 ,25267 ,946 -,8824 ,5067 

26-35 18-25 -,24074 ,16230 ,574 -,6869 ,2054 

36-45 -,21111 ,13854 ,548 -,5919 ,1697 

46-55 ,06667 ,14201 ,990 -,3237 ,4571 

άνω των 55 -,42857 ,23331 ,355 -1,0699 ,2128 

36-45 18-25 -,02963 ,16912 1,000 -,4945 ,4353 

26-35 ,21111 ,13854 ,548 -,1697 ,5919 

46-55 ,27778 ,14975 ,345 -,1339 ,6894 

άνω των 55 -,21746 ,23810 ,892 -,8720 ,4371 

46-55 18-25 -,30741 ,17198 ,383 -,7802 ,1653 

26-35 -,06667 ,14201 ,990 -,4571 ,3237 

36-45 -,27778 ,14975 ,345 -,6894 ,1339 

άνω των 55 -,49524 ,24014 ,240 -1,1554 ,1649 

άνω των 55 18-25 ,18783 ,25267 ,946 -,5067 ,8824 

26-35 ,42857 ,23331 ,355 -,2128 1,0699 

36-45 ,21746 ,23810 ,892 -,4371 ,8720 

46-55 ,49524 ,24014 ,240 -,1649 1,1554 

 
Από τους παραπάνω πίνακες διαπιστώνονται τα εξής : 

 

• Στον πίνακα των περιγραφικών στοιχείων των µεταβλητών βλέπουµε για παράδειγµα 

ότι στην µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα των άνω των 55 η ικανοποίηση µας δίνει ένα 

υψηλότερο µέσο όρο της τάξεως του 3.7619. Η διαπίστωση όµως αυτή δεν  είναι 

αρκετή ώστε να εξαχθεί το συµπέρασµα ότι η διαφορά µεταξύ των ηλικιακών οµάδων 

είναι σηµαντική. Η διαφορά στους µέσους µπορεί να οφείλεται σε τυχαίους 

παράγοντες και όχι στην διαφορά ηλικίας. Για αυτό ακριβώς το λόγο η προσοχή 

εστιάζεται στους υπόλοιπους πίνακες που έδωσε η ανάλυση. 

• Από το Leneve’s test συµπεραίνεται πως οι ηλικιακές οµάδες έχουν ίσες διακυµάνσεις 

αφού αυτό δεν είναι στατιστικά σηµαντικό. (0.136>0.05) 

• Ο πίνακας της ανάλυσης διακύµανσης δίνει F= 2.040 (p>0.05) δηλαδή το p δεν είναι 

στατιστικά σηµαντικό. 
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• Ο πίνακας των πολλαπλών συγκρίσεων post-hoc εξετάζει επιµέρους διαφορές 

ανάµεσα στις ηλικιακές οµάδες. Από τον πίνακα αυτό διαπιστώνεται ότι οι διαφορές 

ανάµεσα στις ηλικιακές οµάδες δεν είναι στατιστικά σηµαντικές. 

 

Συνεπώς η ηλικιακή οµάδα δεν φαίνεται να επηρεάζει την ικανοποίηση από την χρήση 

των Β.Τ. 

 

 
 

6.5.2.  ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ επιπέδου µόρφωσης και ικανοποίησης από την 
χρήση των Β.Τ.  

 
Οµοίως τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ANOVA για την ικανοποίηση και τα 

διαφορετικά επίπεδα µόρφωσης των καταναλωτών Β.Τ. έδωσαν τα παρακάτω αποτελέσµατα. 

Πίνακας 6.50 Descriptives  

Satisfaction 

 

N Mean 

Std. 

Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimum Maximum  Lower Bound Upper Bound 

Μέχρι γυµνάσιο 4 3,6667 1,63299 ,81650 1,0682 6,2651 1,67 5,00 

Γυµνάσιο/Λύκειο 34 3,6961 ,71712 ,12298 3,4459 3,9463 2,00 5,00 

Φοιτητής/τρια 14 3,4048 ,62946 ,16823 3,0413 3,7682 2,00 4,33 

Απόφοιτος ΙΕΚ 15 3,4444 ,98131 ,25337 2,9010 3,9879 1,67 5,00 

Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ 128 3,3724 ,81179 ,07175 3,2304 3,5144 1,00 5,00 

Μεταπτυχιακό ή 

∆ιδακτορικό δίπλωµα 

46 3,3841 ,76970 ,11349 3,1555 3,6126 1,67 5,00 

Total 241 3,4315 ,80912 ,05212 3,3289 3,5342 1,00 5,00 

 

Πίνακας 6.51 

Test of Homogeneity of Variances  

Satisfaction 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

2,337 5 235 ,043 

 

Πίνακας 6.52 ANOVA  
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Satisfaction 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,164 5 ,633 ,966 ,439 

Within Groups 153,956 235 ,655   

Total 157,120 240    

 

Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς το επίπεδο µόρφωσης  δεν είναι οµοιογενείς ως προς την 

διακύµανση.  

Το p όµως δεν είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως η µόρφωση δεν 

επηρεάζει την ικανοποίηση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   

 
 

6.5.3. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ οικογενειακής κατάστασης και ικανοποίησης από 
την χρήση των Β.Τ.  

 

Οµοίως τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ANOVA για την ικανοποίηση και την 

οικογενειακή κατάσταση των καταναλωτών Β.Τ. έδωσαν τα παρακάτω αποτελέσµατα: 

 

Πίνακας 6.53 Test of Homogeneity of Variances  

Satisfaction 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

4,832 4 236 ,001 

 

Το Leneve’s test είναι σηµαντικό σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και 

συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς την 

οικογενειακή κατάσταση  δεν είναι οµοιογενείς ως προς την διακύµανση.  
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Πίνακας 6.54 ANOVA  

Satisfaction 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5,169 4 1,292 2,007 ,094 

Within Groups 151,952 236 ,644   

Total 157,120 240    

 
Το p=0.094 δεν είναι στατιστικά σηµαντικό (p>0.05) και άρα διαπιστώνεται πως η 

οικογενειακή κατάσταση δεν επηρεάζει την ικανοποίηση. 

 
 

6.5.4. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ περιοχής διαµονής και ικανοποίησης από την 
χρήση των Β.Τ.  

 

Οµοίως τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ANOVA για την ικανοποίηση και την περιοχή 

διαµονής των καταναλωτών Β.Τ. έδωσαν τα παρακάτω αποτελέσµατα: 

 

Πίνακας 6.55 Test of Homogeneity of Variances  

Satisfaction 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

,626 4 236 ,645 

 

Πίνακας 6.56 ANOVA  

Satisfaction 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1,213 4 ,303 ,459 ,766 

Within Groups 155,907 236 ,661   

Total 157,120 240    

 

 

Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test δεν είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς τον τόπο διαµονής είναι οµοιογενείς ως προς την 

διακύµανση.  

Το p όµως δεν είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως η περιοχή 

κατοικίας δεν επηρεάζει την ικανοποίηση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.5.5. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ εισοδήµατος και ικανοποίησης από την χρήση των 
Β.Τ.  

 
Οµοίως τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ANOVA για την ικανοποίηση και το εισόδηµα 

των καταναλωτών Β.Τ. έδωσαν τα παρακάτω αποτελέσµατα: 

 

 

Πίνακας 6.57 Test of Homogeneity of Variances  

Satisfaction 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

3,294 4 236 ,012 

 
Το Leneve’s test είναι σηµαντικό σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και 

συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς το 

εισόδηµα δεν είναι οµοιογενείς ως προς την διακύµανση.  

 

Πίνακας 6.58 ANOVA  

Satisfaction 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,409 4 ,102 ,154 ,961 

Within Groups 156,712 236 ,664   

Total 157,120 240    

 
 

Το p (0.961) όµως δεν είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως η 

µόρφωση δεν επηρεάζει την ικανοποίηση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.5.6. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ ηλικιακής οµάδας και αφοσίωσης από την χρήση 
των Β.Τ.  

 
Οµοίως τα αποτελέσµατα της ανάλυσης ANOVA για την αφοσίωση και την ηλικιακή 

οµάδα  των καταναλωτών Β.Τ. έδωσαν τα παρακάτω αποτελέσµατα: 

 
 

Πίνακας 6.59 Test of Homogeneity of Variances  

Loyalty 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

,672 4 236 ,612 

 

 

Πίνακας 6.60 ANOVA  

Loyalty 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 6,298 4 1,574 2,123 ,049 

Within Groups 175,022 236 ,742   

Total 181,320 240    

 
 

Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test δεν είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς την ηλικιακή οµάδα είναι οµοιογενείς ως προς την 

διακύµανση.  

Το p όµως  είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως η ηλικιακή οµάδα 

επηρεάζει την αφοσίωση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.5.7. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ επιπέδου µόρφωσης και αφοσίωσης από την χρήση 
των Β.Τ.  

 

Πίνακας 6.61 Test of Homogeneity of Variances  

Loyalty 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1,048 5 235 ,390 

 

 

Πίνακας 6.62 ANOVA  

Loyalty 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7,060 5 1,412 1,904 ,044 

Within Groups 174,259 235 ,742   

Total 181,320 240    

 
 

Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test δεν είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς το επίπεδο µόρφωσης είναι οµοιογενείς ως προς την 

διακύµανση.  

Το p όµως είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως το επίπεδο µόρφωσης 

επηρεάζει την αφοσίωση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.5.8. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ οικογενειακής κατάστασης και αφοσίωσης από την 
χρήση των Β.Τ.  

 
 

Πίνακας 6.63 Test of Homogeneity of Variances  

Loyalty 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1,842 4 236 ,122 

 

 

Πίνακας 6.64 ANOVA  

Loyalty 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3,926 4 ,982 1,306 ,269 

Within Groups 177,393 236 ,752   

Total 181,320 240    

 
Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test δεν είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς την οικογενειακή κατάσταση είναι οµοιογενείς ως προς 

την διακύµανση.  

Το p όµως δεν είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως η οικογενειακή 

κατάσταση δεν επηρεάζει την αφοσίωση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.5.9. ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ τόπου διαµονής και αφοσίωσης από την χρήση των 
Β.Τ.  

 

Πίνακας 6.65 Test of Homogeneity of Variances  

Loyalty 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1,693 4 236 ,152 

 

 

Πίνακας 6.66 ANOVA  

Loyalty 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,687 4 ,172 ,224 ,925 

Within Groups 180,633 236 ,765   

Total 181,320 240    

 
Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test δεν είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς τον τόπο διαµονής είναι οµοιογενείς ως προς την 

διακύµανση.  

Το p όµως δεν είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως ο τόπος διαµονής 

δεν επηρεάζει την αφοσίωση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.5.10.  ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ εισοδήµατος και αφοσίωσης από την χρήση των 
Β.Τ.  

 

Πίνακας 6.67 Test of Homogeneity of Variances  

Loyalty 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

2,224 4 236 ,067 

 

 

Πίνακας 6.68 ANOVA  

Loyalty 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,467 4 ,117 ,152 ,962 

Within Groups 180,853 236 ,766   

Total 181,320 240    

 
Όπως παρουσιάζεται στους παραπάνω πίνακες το Leneve’s test δεν είναι σηµαντικό σε 

επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 0.05 και συµπεραίνεται πως οι 5 οµάδες καταναλωτών 

οι οποίες διαφοροποιούνται ως προς το εισόδηµα είναι οµοιογενείς ως προς την διακύµανση.  

Το p όµως δεν είναι στατιστικά σηµαντικό και άρα συµπεραίνεται πως το εισόδηµα δεν 

επηρεάζει την αφοσίωση του καταναλωτή από την χρήση των Β.Τ.   
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6.6.  ∆ιερεύνηση της αφοσίωσης και της ικανοποίησης του καταναλωτή βάση 
του αγοραστικού του προφίλ µε την χρήση της παραγοντικής ανάλυσης (factor 
analysis). 

 

6.6.1.  Εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης  
Η τεχνική της ανάλυσης παραγόντων επιτυγχάνει την µείωση ενός µεγάλου αριθµού 

µεταβλητών σε ένα µικρότερο αριθµό σηµαντικών παραγόντων (ή διαστάσεων). Η τεχνική 

της οµαδοποίησης των µεταβλητών χρησιµοποιεί ως κριτήριο τις συσχετίσεις που 

παρατηρούνται µεταξύ αυτών.  

Στην παρούσα µελέτη το ζητούµενο είναι να καθοριστούν οι βασικοί παράγοντες που 

καθορίζουν τα αγοραστικά προφίλ των καταναλωτών των Β.Τ.  

Με άλλα λόγια µε την βοήθεια του ερωτηµατολογίου και της ερώτησης 8 συγκεκριµένα, 

θα διερευνηθεί το κατά πόσο και ποίες υποερωτήσεις της ερώτησης 8, µετρούν µια κοινή 

έννοια ή ιδέα (δηλ. αγοραστικό προφίλ).  

Οι παράγοντες που προκύπτουν ονοµάζονται και µεταβλητές latent. Μια µεταβλητή latent 

δεν µπορεί να µετρηθεί άµεσα, αλλά συσχετίζεται µε µια οµάδα µετρήσιµων µεταβλητών. 

Στην παρούσα µελέτη για παράδειγµα, η latent µεταβλητή «παρόρµηση» επειδή δεν 

µπορεί να µετρηθεί άµεσα, διατυπώνεται µε µια οµάδα σχετικών ερωτήσεων όπως : «συχνά 

κάνω απερίσκεπτες αγορές για τις οποίες στη συνέχεια µετανιώνω» ή «είµαι παρορµητικός-η 

όταν ψωνίζω». 

Από την βιβλιογραφία που χρησιµοποιήθηκε (Lysonski S., Durvasula Srini., & Zotos 

Y.1995) έχουµε ήδη την αρχική υπόθεση ότι τα 26 υποερωτήµατα της ερώτησης 8 µπορούν 

να οµαδοποιηθούν σε µικρότερες οµάδες µεταβλητών.   

Εφαρµόζοντας την παραγοντική ανάλυση στα 26 items που απαρτίζουν το κοµµάτι των 

αγοραστικών προφίλ οι αναλύσεις που προκύπτουν  παρουσιάζονται στους παρακάτω 

πίνακες. 

Πίνακας 6.69 KMO and Bartlett's Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,710 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1765,440 

df 325 

Sig. ,000 

 
 

Από τον πίνακα 6.69 ΚΜΟ and Bartlett’s Test ένας δείκτης σύγκρισης του σχετικού 

µεγέθους των συντελεστών συσχέτισης σχετικά µε τους µερικούς συντελεστές συσχέτισης 

είναι το στατιστικό Kaiser-Meyer-Olkin. Από την βιβλιογραφία (Kaiser 1974) προτείνεται 
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µια ελάχιστη τιµή αυτού του δείκτη της τάξεως του 0,5. Στην παρούσα µελέτη η τιµή 0.710 

κρίνεται ικανοποιητική και η µέθοδος της παραγοντικής ανάλυσης ενδείκνυται για τα 

δεδοµένα. 

Ο πίνακας 6.70 παρουσιάζει τα communalities τα οποία µετρούν το ποσοστό της 

διακύµανσης της κάθε µεταβλητής που «εξηγείται» από όλους τους παράγοντες. Αν µια 

µεταβλητή έχει πολύ χαµηλό communality αυτό σηµαίνει ότι η συγκεκριµένη µεταβλητή δεν 

έχει σχεδόν τίποτα κοινό µε τις υπόλοιπες µεταβλητές και ουσιαστικά δεν συνεισφέρει στην 

ανάλυση.   

Από τις αναλύσεις που πραγµατοποιήθηκαν προέκυψαν κάποιοι πίνακες ο πρώτος εκ των 

οποίων αφορά τα communalities. Σε αυτόν παρατηρείται πως χαµηλό σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα communalities µας δίνει το item 9 (0.250) και κάπως υψηλότερα αλλά χαµηλά σε 

σχέση µε την γενική εικόνα τα item 10,12 και 13 δίνουν αντίστοιχα ποσοστά 0.477, 0.425, 

και 0.489.  

Πριν γίνει η παρουσίαση του πίνακα 6.70 θα γίνει µια µικρή σχετική αναφορά για τα 

factor loadings. Είναι ο βαθµός συσχέτισης κάθε µεταβλητής µε έναν παράγοντα. Οι factor 

loadings δίνουν τις σηµαντικότερες πληροφορίες στην ανάλυση παραγόντων αφού πολλά από 

τα αποτελέσµατα της ανάλυσης εξαρτώνται από αυτούς. Αν το factor loading είναι υψηλό 

(εδώ υψηλό θα θεωρήσουµε >0.4) ή πολύ υψηλό (>0.6) τότε η συγκεκριµένη µεταβλητή 

συνεισφέρει σηµαντικά στην περιγραφή του εν λόγω παράγοντα. Στην περίπτωση που είναι 

πολύ χαµηλό µπορεί να αγνοηθεί και να µην συµπεριληφθεί για περαιτέρω ανάλυση. 

Ο πίνακας 6.70 µε τίτλο Rotated Component Matrix είναι αυτός που δίνει πολύ σηµαντικά 

αποτελέσµατα για την συνέχεια της ανάλυσης. Επειδή όλες οι µεταβλητές έχουν κάποια 

συσχέτιση µε όλους τους παράγοντες, υπάρχουν πολλοί συνδυασµοί και πολλοί τρόποι 

αναπαράστασης αυτών των σχέσεων µεταξύ µεταβλητών και παραγόντων. Συνεπώς, καµία 

παραγοντική λύση δε δίνει την µια και µοναδική τέλεια αναπαράσταση των σχέσεων των 

µεταβλητών. Η περιστροφή των παραγόντων είναι ο απλούστερος τρόπος να διανεµηθούν τα 

factor loadings µε τέτοιο τρόπο ώστε η ερµηνεία των αποτελεσµάτων να είναι ευκολότερη. 

Στόχος είναι η διασφάλιση ότι η κάθε µεταβλητή «φορτώνει» σε υψηλό βαθµό σε ένα και 

µόνο παράγοντα. (Σιώµκος Γ. 2005). Όπως διαπιστώνεται και από την ανάγνωση του πίνακα 

η διασφάλιση αυτή καλύπτεται αφού καµία µεταβλητή δεν «φορτώνει» σε παραπάνω από 1 

παράγοντα. 

Να τονιστεί ότι στο πρόγραµµα του spss έχει δοθεί η εντολή extraction για σύµπτυξη των 

υπό µελέτη παραγόντων σε 7. 
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Παρατηρείται ότι ο 1ο παράγοντας (component 1) έχει υψηλά φορτία από τις 4 πρώτες 

µεταβλητές. Οι µεταβλητές αυτές αντιστοιχούν στο προφίλ του «µπερδεµένου από την 

ποικιλία των επιλογών» καταναλωτή. 

Συνεχίζοντας µε τον 3ο παράγοντα παρατηρείται πως αυτός δίνει υψηλά φορτία-loadings 

για τα item 5,6,7, και 8. Έτσι ο παράγοντας που συνοψίζει τα κοινά χαρακτηριστικά των 

µεταβλητών 5,6,7, και 8 είναι το προφίλ του καταναλωτή που αποζητά την υψηλή ποιότητα. 

Το item 9 ανήκει επίσης στην κατηγορία αυτή αλλά θα εξαιρεθεί από την περαιτέρω έρευνα 

αφού τα φορτία που δίνει είναι ιδιαίτερα χαµηλά.  

Η επόµενη τετράδα ερωτήσεων ανήκει στον παράγοντα του ηδονιστή καταναλωτή, του 

καταναλωτή που έχει συνείδηση αγοράς ειδών πολυτελείας. Τα item 10 και 11 δίνουν 

ιδιαίτερα χαµηλά φορτία και για αυτό δεν θα υπολογισθούν στην συνέχεια της µελέτης. Τα 12 

και 13 όµως µας δίνουν υψηλά φορτία (το item 12 στον παράγοντα 6 και το 13 στον 7). Το 

σετ αυτό των ερωτήσεων θα χρειαστεί περαιτέρω επεξεργασία. 

Πίνακας 6.70 Rotated Component Matrix a 

 Component 

 1 2 3 4 5 6 7 

1.Υπάρχουν τόσες πολλές 

µάρκες που µπορώ να 

διαλέξω ώστε συχνά να 

µπερδεύοµαι 

,660 ,101 -,057 ,146 ,012 ,189 -,059 

2.Συχνά µου είναι δύσκολο 

να διαλέξω από του που θα 

ψωνίσω 

,816 ,073 -,020 ,188 -,057 -,047 -,039 

3.Όσο περισσότερο 

ενηµερώνοµαι για τα 

προϊόντα, τόσο δυσκολότερο 

µου είναι το πιο θα διαλέξω 

,769 ,093 ,090 ,024 ,012 ,150 -,087 

4.Όλη η πληροφόρηση που 

παίρνω για τα διαφορετικά 

προϊόντα µε µπερδεύει 

,778 ,133 ,113 ,026 -,008 ,045 ,085 

5.Προσπαθώ ιδιαίτερα στο 

να διαλέξω τα καλύτερα 

προϊόντα 

,012 ,088 ,746 ,020 ,068 ,043 -,064 

6.Οι προσδοκίες µου για τις 

αγορές που κάνω είναι πολύ 

υψηλές 

-,035 -,045 ,704 ,268 ,134 -,023 ,128 
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7.Σκέφτοµαι ή φροντίζω 

ιδιαίτερα το τι θα αγοράσω 

,134 -,198 ,745 -,201 ,118 ,043 -,023 

8.Προσπαθώ γενικότερα να 

αγοράζω τα καλύτερα σε 

συνολική ποιότητα τρόφιµα 

,014 ,038 ,742 ,114 ,030 -,012 ,083 

9.Ένα προϊόν δεν χρειάζεται 

να είναι τέλειο ή το καλύτερο 

για να µε ικανοποιήσει 

,201 ,222 -,089 -,308 ,116 ,117 ,175 

10.Το να αγοράζω τρόφιµα, 

δεν είναι µια ευχάριστη 

διαδικασία για εµένα 

,257 ,395 -,207 ,169 ,151 -,344 ,205 

11.Η αγορά τροφίµων σε 

διαφορετικά καταστήµατα 

σπατάλα το χρόνο µου 

,030 ,354 ,095 ,063 ,309 -,409 ,347 

12.Μου αρέσει να ψωνίζω 

απλά και µόνο για 

διασκέδαση-ψυχαγωγία 

,206 ,148 -,047 ,122 -,018 ,583 ,056 

13.Πραγµατοποιώ τις αγορές 

µου µε ταχύτητα 

-,114 ,227 -,029 ,063 ,081 -,044 ,641 

14.Πάντα δίνω προσοχή στα 

ποσά που ξοδεύω 

,022 -,150 ,048 -,243 -,060 -,025 ,747 

15.Θα πρέπει να οργανώσω 

τις αγορές µου πιο 

προσεκτικά από ότι συνήθως 

κάνω 

,110 ,678 ,121 -,008 -,060 ,140 ,206 

16.Είµαι παρορµητικός -ή 

όταν ψωνίζω 

,097 ,808 -,030 ,038 -,013 ,161 -,142 

17.Συχνά κάνω 

απερίσκεπτες αγορές για τις 

οποίες στη συνέχεια 

µετανιώνω 

,179 ,718 -,070 ,079 ,050 ,141 -,139 

18.Οργανώνω το χρόνο µου 

προσεχτικά ώστε να κάνω τις 

καλύτερες αγορές 

,003 -,444 ,147 -,020 ,000 ,099 ,580 

19.Έχω συγκεκριµένες 

αγαπηµένες µάρκες που 

αγοράζω τακτικά  

-,066 -,053 ,150 ,031 ,737 ,160 ,010 

20.Ανακαλύπτοντας κάποια 

µάρκα ή προϊόν που µου 

αρέσει "κολλάω" µε αυτό 

,033 ,072 ,144 ,039 ,803 ,155 -,116 
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21.Κάθε φορά που ψωνίζω 

πηγαίνω στο ίδιο κατάστηµα 

-,002 ,003 ,016 ,155 ,719 -,137 ,149 

22.Οι ακριβές διεθνείς και 

συχνά διαφηµιζόµενες 

µάρκες είναι συνήθως η 

πρώτη µου επιλογή 

,161 ,143 ,008 ,665 ,253 ,222 -,159 

23.Τα καταστήµατα 

πολυτελείας προσφέρουν τα 

καλύτερα προϊόντα  

,254 ,018 ,006 ,779 ,038 ,164 ,019 

24.Όσο υψηλότερη η τιµή 

ενός προϊόντος τόσο 

καλύτερη η ποιότητα 

,085 ,061 ,131 ,717 ,072 ,091 -,009 

25.Είναι ευχάριστο να 

αγοράζεις κάτι νέο και 

συναρπαστικό 

,089 ,157 ,074 ,048 ,161 ,732 ,005 

26.Τα µοντέρνα και 

ελκυστικά προϊόντα είναι 

σηµαντικά για εµένα 

,088 ,119 ,034 ,367 ,122 ,707 -,037 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 8 iterations. 

 
Τα item 14,15,16,17,και 18 µας δίνουν υψηλά φορτία µε την διαφορά όµως ότι τα 14 και 

18 φορτώνουν στον παράγοντα 7 ενώ τα υπόλοιπα 3 φορτώνουν στον παράγοντα 2. Τα item 

αυτά αντιστοιχούν στο προφίλ του παρορµητικού καταναλωτή.  

Τα item 19,20 και 21 δίνουν και τα 3 υψηλά φορτία στον παράγοντα 5. Ο παράγοντας 

αυτός θα ονοµαστεί «αφοσίωση στο προϊόν, πίστη σε συγκεκριµένη µάρκα» και δεν θα 

απαλειφθεί κανένα από τα items.  

Τα items 22,23 και 24 δίνουν και τα 3 υψηλά φορτία στον παράγοντα 4. Ο παράγοντας 

αυτός θα ονοµαστεί «συνείδηση της µάρκας- τιµή αντίστοιχη της ποιότητας». 

Τέλος τα 2 τελευταία items 25 και 26 δίνουν υψηλά φορτία στον παράγοντα 6. Ο 

παράγοντας αυτός θα ονοµαστεί «καινοτόµος – νεωτεριστής» καταναλωτής. 

Λόγω του προβλήµατος που εµφανίστηκε µε τα items τα οποία είτε έδιναν ιδιαίτερα 

χαµηλά loadings είτε δηµιουργούσαν πρόβληµα στην ανάλυση πραγµατοποιήθηκε απαλοιφή 

αυτών και νέα εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης. Τα items που αποκλείστηκαν είναι τα 

9-10-11-12-14 και 18 συνολικά 6 και τα items που απέµειναν στην ανάλυση είναι τώρα 20. 

Τα 20 αυτά items είναι αυτά που θα µας δώσουν την τελική οµαδοποίηση των µεταβλητών.  



124 
 

Ο δείκτης ΚΜΟ and Bartlett’s Test µας δίνει αριθµό 0.729 που κρίνεται ιδιαίτερα 

ικανοποιητικός. 

 

Πίνακας 6.71 KMO and Bartlett's Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,729 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1390,104 

df 190 

Sig. ,000 

 
Οι µεταβλητές που απέµειναν και η κωδικοποίηση τους από την ανάγνωση των 

αποτελεσµάτων του output είναι η εξής: 

• Στον 1ο παράγοντα συµπεριλαµβάνονται τα item 1,2,3 και 4 και ονοµάζεται 

“µπερδεµένος από την ποικιλία καταναλωτής-confused by over choice”. 

•  Στον 2ο παράγοντα συµπεριλαµβάνονται τα item 5,6,7 και 8 και ονοµάζεται 

“ καταναλωτής που αναζητεί την τελειότητα-high quality conscious consumer”. 

• Στον 3ο παράγοντα συµπεριλαµβάνονται τα item 16,17 και 18 και ονοµάζεται 

“ καταναλωτής ενσυνείδητος της µάρκας και της ποιότητας –brand conscious 

consumer”. 

• Στον 4ο παράγοντα συµπεριλαµβάνονται τα item 10,11 και 12 και ονοµάζεται 

“ παρορµητικός- απερίσκεπτος καταναλωτής – careless, impulsive consumer”. 

• Στον 5ο παράγοντα συµπεριλαµβάνονται τα item 13,14 και 15 και ονοµάζεται 

“ τακτικός- αφοσιωµένος στην µάρκα καταναλωτής – habitual, brand-loyal 

consumer”. 

• Στον 6ο παράγοντα συµπεριλαµβάνονται τα item 19 και 20 και ονοµάζεται 

“ καινοτόµος- µοντέρνος καταναλωτής- novelty fashion conscious consumer”. 

• Στον 7ο παράγοντα περιλαµβάνεται το item 9 και ονοµάζεται “ψυχαγωγικός 

καταναλωτής- recreational consumer”. 

Αφού ο αριθµός των αρχικά 26 µεταβλητών µειώθηκε µε την βοήθεια της παραγοντικής 

ανάλυσης σε 7 σηµαντικούς παράγοντες στην συνέχεια θα εξεταστεί η επίδραση που έχει ο 

καθένας από τους παράγοντες αυτούς στις µεταβλητές της στάσης, της ικανοποίησης και της 

αφοσίωσης. 

Με άλλα λόγια θα διερευνηθεί το κατά πόσο τα διαφορετικά αγοραστικά προφίλ του 

καταναλωτή  επηρεάζουν την στάση, την ικανοποίηση και την αφοσίωση του στα Β.Τ. 
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6.6.2.  Επίδραση των αγοραστικών προφίλ στην στάση (attitude) του καταναλωτή 
απέναντι στα βιολογικά τρόφιµα. 
 

Για να διερευνηθεί η επίδραση των αγοραστικών προφίλ στην στάση του καταναλωτή 

των Β.Τ. θα πρέπει τα 7 προφίλ που προέκυψαν να µετατραπούν σε αθροιστικούς 

συντελεστές έτσι ώστε να µπορέσουν να επεξεργαστούν στην συνέχεια.  

Η µετατροπή αυτή θα γίνει µέσω της επιλογής transform του spss όπου οι 7 παράγοντες 

µε την επιλογή compute variable                  transform θα κωδικοποιηθούν στα 7 προφίλ 

καταναλωτών όπως αυτά προέκυψαν από την παράγραφο 6.6.1. 

Μετά την κωδικοποίηση εφαρµόζεται η µέθοδος πολλαπλής γραµµικής παλινδρόµησης 

multiple stepwise regression. Με τη µέθοδο αυτή βρίσκεται η καλύτερη µεταβλητή για να 

εισέλθει στο µοντέλο και αφού εισέλθει πραγµατοποιεί έλεγχο για το εάν πρέπει να εξαιρεθεί. 

Ταυτόχρονα ελέγχει τις υπόλοιπες µεταβλητές που εισέρχονται στο µοντέλο και ελέγχει το 

εάν θα εξαιρεθούν ή όχι.  

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης παρουσιάζονται µε τους παρακάτω πίνακες ενώ ο 

πίνακας 6.72 παρουσιάζει αναλυτικά τον αριθµό των παρατηρήσεων, τους µέσους όρους και 

τις τυπικές αποκλίσεις και των 7 αγοραστικών προφίλ. 

 

Πίνακας 6.72. Descriptive statistics 

 

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 
Deviation 

HIGHQUALITY  241 1,50 5,00 3,7085 ,76977 

CONFUSED 241 1,00 5,00 2,4212 ,89035 

BRANDCONSCIO
US 

241 1,00 5,00 2,2725 ,91286 

IMPULSIVE 241 1,00 5,00 2,7773 1,02321 

RECREATIONAL  241 1,00 5,00 3,4564 1,20726 

NOVELTY 241 1,00 5,00 2,8485 1,07378 

BRANDLOYAL 241 1,00 5,00 3,5588 ,87579 

Valid N (listwise) 241     
 

Από τον πίνακα 6.72 παρατηρείται πως ο καταναλωτής που αναζητά την υψηλή ποιότητα 

των Β.Τ. που αγοράζει είναι αυτός που συγκεντρώνει τον υψηλότερο µέσο όρο (3,7). Το 

γεγονός αυτό δείχνει πως στο σύνολο του δείγµατος οι καταναλωτές δίνουν µεγάλη βαρύτητα 

στο χαρακτηριστικό αυτό των Β.Τ. Ακολουθεί ο ψυχαγωγικός- recreational καταναλωτής µε 

µέσο όρο 3,4 και στη συνέχεια ο αφοσιωµένος στην µάρκα καταναλωτής µε µέσο όρο 3,55. 
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Οι 3 αυτοί λοιπόν τύποι καταναλωτών δηλώνουν πως τα χαρακτηριστικά των Β.Τ. για τα 

οποία ερωτήθηκαν είναι σηµαντικά για αυτούς και τους χαρακτηρίζουν.  

Στην µελέτη θα συµπεριληφθούν µόνο τα αγοραστικά προφίλ που δίνουν µια στατιστικά 

σηµαντική πρόβλεψη/ συσχέτιση της στάσης σε σχέση µε κάποιο από αυτά. Έτσι ο πίνακας 

6.73 παρουσιάζει τα αποτελέσµατα της παλινδρόµησης για το προφίλ του καταναλωτή που 

αναζητά την υψηλή ποιότητα ο οποίος και έδωσε στατιστικά σηµαντική πρόβλεψη µεταξύ 

της στάσης και του προφίλ αυτού. 

Το µοντέλο είναι σηµαντικό (F= 29.333) σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 

α=0.001. 

 

Πίνακας 6.73.   

ΑΝΟVAb  

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9,092 1 9,092 29,333 ,000a 

Residual 74,078 239 ,310   

Total 83,170 240    

a. Predictors: (Constant), HIGHQUALITY 

b. Dependent Variable: ATTITUDE 
 

Πίνακας 6.74   

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,837 ,177  16,047 ,000 

HIGHQUALI
TY 

,253 ,047 ,331 5,416 ,000 

a. Dependent Variable: ATTITUDE 
 
 

 
 Το προφίλ αυτό ανήκει στον καταναλωτή που αποζητά την υψηλή ποιότητα. Ο 

καταναλωτής αυτός συγκεντρώνει τα εξής χαρακτηριστικά: Το να απολαµβάνει πολύ 

σηµαντική ποιότητα είναι σηµαντικό για εκείνον, ενώ όταν έρθει η «ώρα» των αγορών 

προσπαθεί να αγοράσει το καλύτερο από όλα τα παρόµοια προϊόντα που διατίθενται. 

∆ηλώνει πως καταβάλλει ιδιαίτερη προσπάθεια στο να διαλέξει τα καλύτερα προϊόντα, ενώ οι 
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προσδοκίες και τα standard που θέτει για τα προϊόντα που καταναλώνει είναι ιδιαίτερα 

υψηλά.  

Ο τύπος λοιπόν αυτός του καταναλωτή µπορεί να έχει επίδραση στην στάση του απέναντι 

στα Β.Τ.  

Η ανάλυση των υπολοίπων προφίλ δεν έδειξε κάποια σηµαντική σχέση µεταξύ στάσης 

και διαφορετικών αγοραστικών προφίλ. 

 

6.6.3. Επίδραση των αγοραστικών προφίλ στην ικανοποίηση (satisfaction) του 
καταναλωτή απέναντι στα βιολογικά τρόφιµα. 

 

Οµοίως εφαρµόζεται για την ικανοποίηση και τα 7 διαφορετικά προφίλ η µέθοδος 

multiple stepwise regression  και τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες: 

Πίνακας 6.75 

ANOVA d 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 14,600 1 14,600 24,483 ,000a 

Residual 142,521 239 ,596   

Total 157,120 240    

2 Regression 17,190 2 8,595 14,619 ,000b 

Residual 139,930 238 ,588   

Total 157,120 240    

3 Regression 19,761 3 6,587 11,365 ,000c 

Residual 137,360 237 ,580   

Total 157,120 240    

a. Predictors: (Constant), HIGHQUALITY 

b. Predictors: (Constant), HIGHQUALITY, BRANDCONSCIOUS 

c. Predictors: (Constant), HIGHQUALITY, BRANDCONSCIOUS, 
IMPULSIVE 

d. Dependent Variable: Satisfaction 
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Πίνακας 6.76 

        Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,243 ,245  9,147 ,000 

HIGHQUALITY ,320 ,065 ,305 4,948 ,000 

2 (Constant) 2,051 ,260  7,882 ,000 

HIGHQUALITY ,302 ,065 ,287 4,652 ,000 

BRANDCONSCIO
US 

,115 ,055 ,130 2,099 ,037 

3 (Constant) 2,317 ,288  8,057 ,000 

HIGHQUALITY ,293 ,065 ,278 4,530 ,000 

BRANDCONSCIO
US 

,140 ,056 ,158 2,514 ,013 

IMPULSIVE -,104 ,049 -,131 -2,106 ,036 

a. Dependent Variable: Satisfaction 
 

 

Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης για την ικανοποίηση και τα διαφορετικά αγοραστικά  

προφίλ καταναλωτών έδωσαν ενδιαφέροντα συµπεράσµατα. 

Παρατηρείται από τους πίνακες 6.75 και 6.76 πως υπάρχει µια στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση/ πρόβλεψη  µεταξύ της ικανοποίησης και των αγοραστικών προφίλ καταναλωτών 

που ανήκουν σε αυτούς που έχουν απαιτήσεις και αναζητούν την υψηλή ποιότητα, σε αυτούς 

που έχουν συνείδηση του τι αγοράζουν καθώς και των χρηµατικών ποσών που δαπανούν και 

αντιλαµβάνονται την αγορά των Β.Τ. ως µια αγορά που αξίζει τα χρήµατα που έδωσαν, και 

τέλος αυτούς που χαρακτηρίζονται ως παρορµητικοί καταναλωτές. Τα χαρακτηριστικά των 

τελευταίων είναι ότι συχνά εµφανίζονται µετανιωµένοι για τις αγορές που κάνουν, δηλώνουν 

παρορµητικοί στις αγορές τους ενώ παραδέχονται ότι θα πρέπει να είναι πιο προσεχτικοί στις 

αγορές τους και ότι κάποιες φορές «βιάζονται» όταν ψωνίζουν µε αποτέλεσµα µετά να 

µετανιώνουν. 

Όπως παρουσιάζεται και στους πίνακες που προαναφέρθηκαν η τιµή F είναι στατιστικά 

σηµαντική και στα 3 αυτά προφίλ σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας α=0,001. 
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6.6.4. Επίδραση των αγοραστικών προφίλ στην αφοσίωση (loyalty) του καταναλωτή 
απέναντι στα βιολογικά τρόφιµα. 

 

Οµοίως εφαρµόζεται για την αφοσίωση και τα 7 διαφορετικά προφίλ η µέθοδος multiple 

stepwise regression και τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες : 

 

Πίνακας 6.77 

               ANOVAb 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43,925 1 43,925 76,408 ,000a 

Residual 137,395 239 ,575   

Total 181,320 240    

a. Predictors: (Constant), HIGHQUALITY 

b. Dependent Variable: Loyalty 
 

Πίνακας 6.78 

         Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,426 ,241  5,921 ,000 

HIGHQUALIT
Y 

,556 ,064 ,492 8,741 ,000 

a. Dependent Variable: Loyalty 

 
 

Από τα αποτελέσµατα των πινάκων διακρίνεται πως υπάρχει µια στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση /πρόβλεψη της αφοσίωσης και του αγοραστικού προφίλ που αναφέρεται στον 

καταναλωτή που αποζητά υψηλή ποιότητα προϊόντος. 

Από τις 3 παραπάνω ενότητες λοιπόν καταλήγουµε στο γεγονός πως τα διαφορετικά 

αγοραστικά προφίλ των καταναλωτών των Β.Τ. επιδρούν διαφορετικά στην στάση, 

ικανοποίηση και αφοσίωση του καταναλωτή δίνοντας στατιστικά σηµαντικές ή µη 

συσχετίσεις µεταξύ των υπό εξέταση µεταβλητών και των διαφορετικών προφίλ. 
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6.6.5.  Επίδραση των αγοραστικών προφίλ στην συχνότητα αγοράς των Β.Τ. 
 
 

Τα αγοραστικά προφίλ µελετήθηκαν στην συνέχεια µε την µέθοδο one-way ANOVA σε 

σχέση µε την συχνότητα αγοράς των Β.Τ. έτσι ώστε να διερευνηθεί  η σχέση µεταξύ τους . 

Τα αποτελέσµατα που δίνουν στατιστικά σηµαντικές συσχετίσεις παρουσιάζονται στους 

παρακάτω πίνακες.  

Παρατηρείται από τους πίνακες ότι υπάρχει µια στατιστικά σηµαντική σχέση µεταξύ της 

αγοραστικής συχνότητας και των προφίλ του καταναλωτή «υψηλής ποιότητας», του 

«µπερδεµένου» καταναλωτή, του καταναλωτή που συνειδητά αγοράζει και τέλος του 

αφοσιωµένου καταναλωτή. 

Πίνακας 6.79 

ANOVA “HIGHQUALITY” 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 10,586 5 2,117 3,780 ,003 

Within Groups 131,624 235 ,560   

Total 142,210 240    

 

 

Πίνακας 6.80 

ANOVA “CONFUSED” 

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8,476 5 1,695 2,192 ,046 

Within Groups 181,776 235 ,774   

Total 190,252 240    

 

Πίνακας 6.81 

ANOVA “BRAND CONSCIOUS”  

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8,888 5 1,778 2,186 ,047 

Within Groups 191,109 235 ,813   

Total 199,996 240    
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Πίνακας 6.82 

ANOVA “BRANDLOYAL”  

 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8,087 5 1,617 2,160 ,043 

Within Groups 175,996 235 ,749   

Total 184,084 240    
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7.  Συµπεράσµατα  
  

 
Τα συµπεράσµατα που προέκυψαν από την παρούσα έρευνα είναι ποικίλου 

ενδιαφέροντος. Στο βαθµό που τα δεδοµένα επέτρεψαν την εξαγωγή κάποιων 

συµπερασµάτων για τους καταναλωτές των βιολογικών τροφίµων στην Ελλάδα και 

συγκεκριµένα στον Ν. Αττικής τα συµπεράσµατα στο δείγµα των 241 τελικά καταναλωτών 

των Β.Τ.(το αρχικό δείγµα αποτελείτο από 319 καταναλωτές) είναι τα εξής: 

• Η προσπάθεια σκιαγράφησης των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του υπό εξέταση 

δείγµατος φανερώνει τις γυναίκες ως το συντριπτικό ποσοστό καταναλωτών Β.Τ. µε 

ποσοστό 77.6%. Με ποσοστό 80% περίπου οι ερωτώµενοι ανήκουν στην ηλικιακή 

οµάδα από 26-55 ετών, ενώ το µορφωτικό τους επίπεδο παρουσιάζεται ως ιδιαίτερα 

υψηλό αφού µε ποσοστό 62.2% οι ερωτώµενοι δήλωσαν πως είναι κάτοχοι κάποιου 

ανώτατου τίτλου εκπαίδευσης (ΑΕΙ/ΤΕΙ- Μεταπτυχιακό πρόγραµµα). Το 51.9% των 

ερωτώµενων δήλωσαν άγαµοι/ες ενώ ένα ποσοστό 22% δήλωσε έγγαµος/η µε 

ανήλικα τέκνα. Οι µισοί περίπου από τους ερωτώµενους δήλωσαν ως τόπο διαµονής 

τους την Βόρεια και ∆υτική Αττικά ενώ στο δηµογραφικό χαρακτηριστικό του 

εισοδήµατος ένα συνολικά ποσοστό 63.5% δήλωσε πως έχει ατοµικό µηνιαίο 

εισόδηµα από 1000 µέχρι και πάνω από 2000€. Από τα αποτελέσµατα του 

εισοδήµατος διακρίνεται ότι οι χρήστες των βιολογικών τροφίµων ανήκουν σε πιο 

ευκατάστατες οµάδες πληθυσµού, δεδοµένου των υψηλών τιµών που αυτά 

διατίθενται στην εγχώρια αγορά. 

 

• Η ενηµέρωση τώρα του Έλληνα καταναλωτή προέρχεται σε µεγάλο βαθµό (48.1%) 

από τον κοινωνικό του περίγυρο (οικογένεια - φίλοι) ενώ µε 45.2% ακολουθεί η 

ενηµέρωση του κοινού από ειδικά επιστηµονικά άρθρα και ειδικούς επιστήµονες. Τα 

Μ.Μ.Ε. συνεισφέρουν στην ενηµέρωση του Έλληνα καταναλωτή µε ποσοστό 45.2% 
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ενώ οι ιδιωτικές προωθητικές ενέργειες µε 19.9%. Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να 

τονιστεί πως οι ενέργειες του µάρκετινγκ από τις ελληνικές επιχειρήσεις εµπορίας 

Β.Τ. θα πρέπει να συµβάλλουν περισσότερο στην ενηµέρωση και εξοικείωση του 

καταναλωτή µε τα προϊόντα αυτά. Τέλος οι ερωτώµενοι δήλωσαν µε ποσοστό µόλις 

6.2% ότι ενηµερώνονται για τα Β.Τ. από κρατικές διαφηµιστικές εκστρατείες. Ο 

αριθµός αυτός δείχνει την απουσία της πολιτείας στην προώθηση και διαφήµιση των 

ελληνικών βιολογικών τροφίµων. 

 

• Η διερεύνηση της στάσης του δείγµατος απέναντι στα Β.Τ. έδειξε πως οι 

καταναλωτές έχουν µια θετική στάση, δηλαδή τείνουν από το να συµφωνούν προς το 

να συµφωνούν απόλυτα πως τα Β.Τ. είναι υγιεινά, φιλικά για το περιβάλλον, 

υψηλότερης συνολικής αξίας, υγιεινά για τα παιδιά καθώς και για την διατροφή 

ολόκληρης της οικογένειας, ενώ ενδιαφέρονται να µάθουν τον τρόπο παραγωγής 

τους. Από την άλλη πλευρά οι καταναλωτές τείνουν να διαφωνούν ή να κρατούν µια 

στάση ουδετερότητας όσο αναφορά στην διαθεσιµότητα των Β.Τ. στην εγχώρια 

αγορά. Ουδέτερη στάση επίσης δίνει και η µεταβλητή της εγγύησης που 

συγκεντρώνει ένα σχετικά χαµηλό µέσο όρο, γεγονός που δείχνει πως οι καταναλωτές 

είναι κάπως διστακτικοί για το κατά πόσο τα βιολογικά τρόφιµα είναι εγγυηµένα/ 

πιστοποιηµένα. 

 

• Η διερεύνηση του προφίλ του Έλληνα καταναλωτή Β.Τ. έδωσε κάποια επίσης 

ενδιαφέροντα στοιχεία. Οι χρήστες των Β.Τ. λοιπόν, δήλωσαν πως προσπαθούν 

ιδιαίτερα στο να αναζητήσουν και να αγοράσουν όσο το δυνατόν υψηλότερης 

συνολικής ποιότητας Β.Τ. και πως αυτό το θέµα απασχολεί τις επιλογές τους. 

Υψηλούς επίσης µέσους όρους, έδωσαν και τα προφίλ που είχαν να κάνουν µε την 



135 
 

ποιότητα, την τιµή αλλά και την µάρκα. Έτσι οι καταναλωτές δήλωσαν πως 

σκέφτονται ιδιαίτερα ή φροντίζουν για το τι ακριβώς θα αγοράσουν, ενώ τόνισαν πως 

το οικονοµικό κοµµάτι των αγορών τους είναι κάτι που επίσης τους απασχολεί, αφού 

δίνουν κάποια προσοχή στα ποσά που θα διαθέσουν. Ακολουθεί η αφοσίωση στη 

µάρκα αφού οι ερωτώµενοι δήλωσαν πως αν ανακαλύψουν κάποια µάρκα ή κάποιο 

νέο προϊόν γενικότερα το οποίο τους ικανοποιεί, µπορεί να «κολλήσουν» µε αυτό.  

 

• Η διερεύνηση της σχέσης µεταξύ αφοσίωσης και ικανοποίησης έδειξε πως υπάρχει 

µια στατιστικά σηµαντική πρόβλεψη της ικανοποίησης από την αφοσίωση. Οµοίως 

συµπεραίνεται  πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική συσχέτιση / πρόβλεψη της στάσης 

του καταναλωτή απέναντι στα Β.Τ. από την ικανοποίηση που αντιλαµβάνεται µε τη 

χρήση τους. (οι αναλύσεις έγιναν µε την µέθοδο της γραµµικής παλινδρόµησης)  

 

• Στον δηµογραφικό παράγοντα του φύλου οι αναλύσεις των t-test δεν φανέρωσαν 

κάποια στατιστικά σηµαντική συσχέτιση µεταξύ φύλου και ικανοποίησης – 

αφοσίωσης. 

 

• Η διερεύνηση των µεταβλητών της ικανοποίησης και της αφοσίωσης (µε την µέθοδο 

αναλύσεων one-way ANOVA) σε σχέση µε τα υπόλοιπα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά (επίπεδο µόρφωσης, ηλικιακή οµάδα, οικογενειακή κατάσταση, 

τόπος διαµονής, εισόδηµα) έδειξε πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική συσχέτιση για 

την δηµογραφική µεταβλητή της ηλικίας καθώς και του επιπέδου µόρφωσης σε σχέση 

µε την αφοσίωση. Για τις υπόλοιπες δηµογραφικές µεταβλητές δεν προέκυψε κάποια 

σηµαντική συσχέτιση. 
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• Η παραγοντική ανάλυση (factor analysis) που πραγµατοποιήθηκε κατέταξε τους 

καταναλωτές σε 7 αγοραστικά προφίλ τα οποία µελετήθηκαν και από την 

βιβλιογραφία µε βάση την οποία συντάχθηκε και το ερωτηµατολόγιο. Στην πορεία 

της έρευνας έγινε προσπάθεια διερεύνησης του κατά πόσο τα 7 αυτά διαφορετικά 

προφίλ έχουν επίδραση στις µεταβλητές της στάσης, της  ικανοποίησης και της 

αφοσίωσης.  

 

• Το µοναδικό προφίλ το οποίο παρουσιάζει µια στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση/πρόβλεψη της στάσης του καταναλωτή είναι  αυτό που ανήκει στον 

ανήκει στον καταναλωτή που αποζητά την υψηλή ποιότητα (high quality consumer). 

Ο καταναλωτής αυτός συγκεντρώνει τα εξής χαρακτηριστικά: Το να απολαµβάνει 

πολύ σηµαντική ποιότητα είναι σηµαντικό για εκείνον, ενώ όταν έρθει η «ώρα» των 

αγορών προσπαθεί να αγοράσει το καλύτερο από όλα τα παρόµοια προϊόντα που 

διατίθενται. ∆ηλώνει πως καταβάλλει ιδιαίτερη προσπάθεια στο να διαλέξει τα 

καλύτερα προϊόντα, ενώ οι προσδοκίες και τα standard που θέτει για τα προϊόντα που 

καταναλώνει είναι ιδιαίτερα υψηλά. . Ο τύπος λοιπόν αυτός του καταναλωτή µπορεί 

να επιδράσει στην στάση του απέναντι στα Β.Τ. 

 

• Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης παλινδρόµησης για την ικανοποίηση και τα 

διαφορετικά αγοραστικά  προφίλ καταναλωτών έδωσαν ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα. Παρατηρήθηκε  πως υπάρχει µια στατιστικά σηµαντική συσχέτιση/ 

πρόβλεψη  µεταξύ της ικανοποίησης και των αγοραστικών προφίλ καταναλωτών που 

ανήκουν σε αυτούς που έχουν απαιτήσεις και αναζητούν την υψηλή ποιότητα (high 

quality conscious consumer), καθώς και σε αυτούς που έχουν συνείδηση του τι 

αγοράζουν καθώς και των χρηµατικών ποσών που δαπανούν και αντιλαµβάνονται 
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την αγορά των Β.Τ. ως µια αγορά που αξίζει τα χρήµατα που έδωσαν (brand 

conscious consumer). Οι καταναλωτές αυτού του είδους δηλώνουν πως πιστεύουν 

πως η καλή ποιότητα ενώ προϊόντος συµβαδίζει µε την υψηλή τιµή του, ενώ τα 

προϊόντα που «πουλάνε» περισσότερο είναι συνήθως η επιλογή τους. Επίσης 

πιστεύουν πως τα καταστήµατα που εξειδικεύονται στην πώληση αποκλειστικά 

βιολογικών τροφίµων τους προσφέρουν τα καλύτερα προϊόντα. Τέλος υπάρχει µια 

στατιστικά σηµαντική συσχέτιση/ πρόβλεψη  µεταξύ της ικανοποίησης και αυτών 

που χαρακτηρίζονται ως παρορµητικοί καταναλωτές (impulsive consumer). Τα 

χαρακτηριστικά των τελευταίων είναι ότι συχνά εµφανίζονται µετανιωµένοι για τις 

αγορές που κάνουν, δηλώνουν παρορµητικοί ενώ παραδέχονται ότι θα πρέπει να είναι 

πιο προσεχτικοί και ότι κάποιες φορές «βιάζονται» όταν ψωνίζουν µε αποτέλεσµα 

µετά να µετανιώνουν. 

 

• Τέλος τα αποτελέσµατα της ανάλυσης έδωσαν θετικές συσχετίσεις µεταξύ της  

αφοσίωσης και του αγοραστικού προφίλ που αφορά στους καταναλωτές που 

αποζητούν την υψηλή ποιότητα (high quality conscious consumer). 
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8. Περιορισµοί της έρευνας – Προτάσεις  
 

Η παρούσα έρευνα αν και απέδωσε µια σειρά από χρήσιµα και ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα, ωστόσο πραγµατοποιήθηκε υπό ορισµένους περιορισµούς, οι οποίοι θα 

πρέπει, σε αυτό το σηµείο να αναφερθούν. Κρίνεται σκόπιµο παράλληλα µε τους 

περιορισµούς να αναφέρουµε και ορισµένες προτάσεις για µελλοντικές ερευνητικές 

προσπάθειες. 

Συγκεκριµένα, ένας από τους βασικότερους περιορισµούς της παρούσας έρευνας αφορά 

τη διεξαγωγή της στο πλαίσιο συγκεκριµένης χώρας και στο πλαίσιο της συγκριµένης 

περιοχής. Τα αποτελέσµατα, λοιπόν, συνδέονται αποκλειστικά µε την ελληνική  

πραγµατικότητα και, ειδικότερα, µε την περιοχή του Ν. Αττικής και της πόλης των Αθηνών. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον, λοιπόν, θα είχε η διεξαγωγή αντίστοιχων ερευνητικών 

προσπαθειών και στην ελληνική περιφέρεια έτσι ώστε να σκιαγραφηθεί και εκεί το προφίλ 

του έλληνα καταναλωτή βιολογικών τροφίµων σε σχέση µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

που µελετήθηκαν καθώς και το µέγεθος της χρήσης, ο βαθµός και η συχνότητα κατανάλωσης, 

οι πηγές πληροφόρησης και στην συνέχεια οι µεταβλητές της στάσης, ικανοποίησης κα 

αφοσίωσης. 

Ένας επιπλέον περιορισµός της παρούσας έρευνας αφορά τη διεξαγωγή της έρευνας σε 

ένα χρόνο και συγκεκριµένα στο διάστηµα µεταξύ Νοεµβρίου 2009 έως Ιανουάριο του 2010. 

Ενδιαφέροντα συµπεράσµατα θα έδιναν οι παρόµοιες προσπάθειες και σε άλλες χρονικές 

περιόδους αφού ο χώρος της βιολογικής διατροφής στην Ελλάδα εξελίσσεται και 

διαµορφώνεται συνεχώς οπότε τα αποτελέσµατα µελλοντικών ερευνών θα µπορούσαν 

πιθανότατα να δώσουν νέα και ενδιαφέροντα στοιχεία.  

Η περίπτωση µιας διαχρονικού τύπου έρευνας εξετάστηκε αρχικά, δεδοµένου ότι θα 

µπορούσε να αποδώσει αξιόλογα αποτελέσµατα. Ωστόσο, ο µεγάλος όγκος των στοιχείων 

που απαιτούνταν, ο χρόνος συλλογής τους καθώς και το κόστος διεξαγωγής της όλης 

ερευνητικής προσπάθειας έκαναν το συγκεκριµένο εγχείρηµα απαγορευτικό στο πλαίσιο της 

παρούσας διπλωµατικής εργασίας. Ωστόσο, η διεξοδική µελέτη της διεθνούς βιβλιογραφίας, 

καθώς και η ειδικότερη δευτερογενής έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, εξάντλησε τις 

δυνατότητες ώστε οι σκοποί και οι ερευνητικές υποθέσεις της παρούσας έρευνας να 

ανταποκρίνονται όσο το δυνατόν στην πραγµατική διάσταση του προς εξέταση ζητήµατος. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜA 
 
ΠΙΝΑΚΑΣ 1. 

 
 

Όνοµα 
µεταβλητής 

 
Ερώτηση ερωτηµατολογίου 

Σύµβολο στο 
spss 

Consumer Αγοράζετε Β. Τ.? q.1 
Shopping freq Προµηθεύοµαι τα Β .Τ. από καταστήµατα Β. Τ. q.3.1. 

Organic market Προµηθεύοµαι τα Β .Τ. από super-market q.3.2. 
Open market Προµηθεύοµαι τα Β .Τ. λαϊκές αγορές Β. Τ . q.3.3. 
Fruiter shop Προµηθεύοµαι τα Β .Τ. οπωροπωλεία q.3.4. 

Organic 
producer 

Άλλο q.3.5. 

Fruits Φρούτα και λαχανικά  q.4.1. 
Olive oil Ελαιόλαδο q.4.2. 

Wine Κρασί q.4.3. 
Dairy Γαλακτοκοµικά (γάλα, τυρί, γιαούρτι κ.τ.λ.) q.4.4. 
Meat Κρέατα και πουλερικά q.4.5. 

Bakery Αρτοποιήµατα και ζυµαρικά q.4.6. 
Family Η ενηµέρωσή µου για τα Β .Τ. προέρχεται από 

οικογένεια και φίλους 
q.5.1. 

Media Η ενηµέρωσή µου για τα Β .Τ προέρχεται από 
Μ.Μ.Ε. 

q.5.2 

Scientists Η ενηµέρωσή µου για τα Β .Τ προέρχεται από 
ειδικά επιστηµονικά άρθρα και ειδικούς 

επιστήµονες 

q.5.3 

Public campaign Η ενηµέρωσή µου για τα Β .Τ προέρχεται από 
κρατικές διαφηµιστικές εκστρατείες 

q.5.4. 

Private 
campaign 

Η ενηµέρωσή µου για τα Β .Τ προέρχεται από 
ιδιωτικές προωθητικές ενέργειες 

q.5.5. 

Healthy Τα Β.Τ. είναι πιο υγιεινά q.6.1 
Flavor Τα Β.Τ. είναι νοστιµότερα q.6.2. 
Fresh Τα Β.Τ. είναι φρέσκα q.6.3. 

No preservative Τα Β.Τ. είναι χωρίς χηµικά και συντηρητικά q.6.4. 
Better value Τα Β.Τ. είναι υψηλότερης συνολικής αξίας q.6.5. 

Genuine Τα Β.Τ. είναι αγνά, φυσικά q.6.6. 
Expensive Τα Β.Τ. είναι ακριβά για αυτό που προσφέρουν q.6.7. 
Children 
nutrition 

Τα Β.Τ. είναι ιδανικά για την διατροφή των 
παιδιών 

q.6.8. 

Pure appearance Τα Β.Τ. είναι φτωχής εµφάνισης  q.6.9. 
Guaranteed Τα Β.Τ. είναι εγγυηµένα q.6.10 
Available Τα Β.Τ. είναι ευρέως διαθέσιµα q.6.11 

Soil protection Τα Β.Τ. είναι καλά για το έδαφος q.6.12. 
Nutritive Τα Β.Τ. είναι πλουσιότερα σε θρεπτικά στοιχεία q.6.13. 

Bad distribution Τα Β.Τ. είναι όχι ικανοποιητικώς προωθηµένα q.6.14. 
Environmentally 

friendly 
Τα Β.Τ. είναι φιλικότερα προς το περιβάλλον  q.6.15. 
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Family nutrition Τα Β.Τ. είναι υγιεινά για την διατροφή της 
οικογένειας µου 

q.6.16. 

Way of 
production 

Θα µε ενδιέφερε να µάθω τον τρόπο παραγωγής 
τους 

q.6.17. 

Comparison to 
conventional 

Πριν αγοράσω τα Β. Τ. τα έχω συγκρίνει µε τα 
συµβατικά 

q.6.18. 

Loyalty1 Η επιλογή ΒΤ αποτελεί για µένα την πρώτη µου επιλογή q.7.1. 
Loyalty2 Εάν το Β.Τ. που αναζητώ δεν υπάρχει, προχωρώ στην 

αγορά του αντίστοιχου συµβατικού 
q.7.2. 

Loyalty3 Θα πρότεινα στον κοινωνικό µου περίγυρο την χρήση 
Β.Τ. 

q.7.3. 

Satisf1 Είµαι συνολικά ευχαριστηµένος/η από την κατανάλωση 
Β.Τ. 

q.7.4. 

Satisf2 Τα Β.Τ. που αγοράζω ικανοποιούν τις προσδοκίες µου 
(ως προς τιµή, γεύση, κ.τ.λ.) 

q.7.5. 

Loyalty4 Θα συνεχίσω να αγοράζω στο µέλλον Β.Τ. q.7.6. 

Satisf3 Είµαι ικανοποιηµένος/η από το σηµείο πώλησης Β.Τ. 
που συνήθως επισκέπτοµαι         

q.7.7. 

Profile1 Υπάρχουν τόσες πολλές µάρκες που µπορώ να 
διαλέξω ώστε συχνά  να µπερδεύοµαι  

q.8.1. 

Profile2 Συχνά µου είναι δύσκολο να διαλέξω από το πού 
θα ψωνίσω 

q.8.2. 

Profile3 Όσο περισσότερο ενηµερώνοµαι για τα προϊόντα, 
τόσο  δυσκολότερο µου είναι να διαλέξω το 

καλύτερο 

q.8.3. 

Profile4 Όλη η πληροφόρηση που παίρνω για τα διαφορετικά 
προϊόντα µε µπερδεύει 

q.8.4. 

Profile5 Προσπαθώ ιδιαίτερα στο να διαλέξω τα καλύτερα 
προϊόντα 

q.8.5. 

Profile6 Οι προσδοκίες µου για τις αγορές που κάνω είναι 
πολύ υψηλές 

q.8.6. 

Profile7 Σκέφτοµαι  ή φροντίζω ιδιαίτερα το τι θα αγοράσω q.8.7. 
Profile8 Προσπαθώ γενικότερα να αγοράζω τα καλυτέρα σε 

συνολική ποιότητα βιολογικά   
q.8.8. 

Profile9 Ένα προϊόν δεν χρειάζεται να είναι τέλειο ή το 
καλύτερο για να µε ικανοποιήσει 

q.8.9. 

Profile10 Το να αγοράζω τρόφιµα, δεν είναι µια ευχάριστη 
διαδικασία για εµένα 

q.8.10. 

Profile11 Η αγορά τροφίµων σε διαφορετικά καταστήµατα 
σπαταλάει το χρόνο µου 

q.8.11. 

Profile12 Μου αρέσει να ψωνίζω απλά και µόνο για 
διασκέδαση-ψυχαγωγία 

 

q.8.12. 

Profile13 Πραγµατοποιώ τις αγορές µου µε ταχύτητα 
 

q.8.13. 

Profile14 Πάντα δίνω προσοχή στα ποσά που ξοδεύω 
 

q.8.14. 

Profile15 Θα πρέπει να οργανώσω τις αγορές µου πιο 
προσεκτικά από  ότι συνήθως κάνω 

q.8.15. 

Profile16 Είµαι παρορµητικός -η όταν ψωνίζω q.8.16. 
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Profile17 Συχνά κάνω απερίσκεπτες αγορές για τις οποίες 
στη συνέχεια µετανιώνω 

q.8.17. 

Profile18 «Οργανώνω το χρόνο µου» προσεκτικά ώστε να 
κάνω τις καλύτερες αγορές 

q.8.18. 

Profile19 Έχω συγκεκριµένες αγαπηµένες µάρκες που 
αγοράζω τακτικά 

q.8.19. 

Profile20 Ανακαλύπτοντας κάποια µάρκα ή προϊόν που µου 
αρέσει «κολλάω» µε αυτό 

q.8.20. 

Profile21 Κάθε φορά που ψωνίζω πηγαίνω στο ίδιο 
κατάστηµα 

q.8.21. 

Profile22 Οι ακριβές διεθνείς και συχνά διαφηµιζόµενες 
µάρκες είναι συνήθως η επιλογή µου 

q.8.22. 

Profile23 Τα καταστήµατα πολυτελείας προσφέρουν τα 
καλύτερα προϊόντα 

q.8.23. 

Profile24 Όσο υψηλότερη η τιµή ενός προϊόντος τόσο 
καλύτερη η ποιότητα 

 

q.8.24. 

Profile25 Είναι ευχάριστο να αγοράζεις κάτι νέο και 
συναρπαστικό 

q.8.25. 

Profile26 Τα µοντέρνα και ελκυστικά προϊόντα είναι 
σηµαντικά για εµένα 

q.8.26. 

Gender Φύλο q.9. 
Age Ηλικία q.10. 

Education Μορφωτικό επίπεδο  q.11. 
Marital status Οικογενειακή κατάσταση q.12. 

Residence Περιοχή διαµονής q.13 
Income Μηνιαίο εισόδηµα q.14 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



148 
 

 
ΓΕΩΠΟΝΙΚΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΑΘΗΝΩΝ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΩΝ ΣΠΟΥ∆ΩΝ 

ΟΡΓΑΝΩΣΗ & ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ & ΓΕΩΡΓΙΑΣ 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΗ ΜΕΛΕΤΗ: 

«ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΑΦΟΣΙΩΣΗΣ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΒΙΟΛΟΓΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΜΕ 
ΒΑΣΕΙ ΤΟ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΟ ΤΟΥ ΠΡΟΦΙΛ ΚΑΙ ΤΗΝ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ» 

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να διερευνηθεί η σχέση του αγοραστικού προφίλ του καταναλωτή 
βιολογικών τροφίµων µε την αφοσίωση του και την ικανοποίησή του από τα προϊόντα αυτά. Η έρευνα 
πραγµατοποιείται καθαρά για εκπαιδευτικούς και επιστηµονικούς λόγους γεγονός που εγγυάται την 
ανωνυµία του ερωτηµατολογίου και την εµπιστευτικότητα των απαντήσεων. Παρακαλώ απαντήστε στις 
παρακάτω ερωτήσεις µε τη µεγαλύτερη δυνατή ακρίβεια. Ο εκτιµώµενος χρόνος συµπλήρωσης είναι 5-10 
λεπτά ενώ οι απαντήσεις σας θα φανούν χρήσιµες στην παροχή βελτιωµένων προϊόντων και υπηρεσιών από 
το χώρο της βιολογικής διατροφής. 

 
 

1.  Αγοράζετε βιολογικά τρόφιµα; 
 

   Ναι 
   Όχι    (*Αν όχι, προχωρήστε στην ερώτηση 9/σελ.5)  

 

         2.  Παρακαλώ προσδιορίστε την συχνότητα αγοράς των βιολογικών τροφίµων. 
 

1-2 φορές/µήνα 1-2 φορές/εβδοµάδα 3-5 φορές/εβδοµάδα Καθηµερινά 

    
             

 
         3. Παρακαλώ σηµειώστε τα σηµεία προµήθειας των βιολογικών τροφίµων. (µπορείτε να σηµειώσετε    

περισσότερα από ένα σηµεία πώλησης) 
 
 

   Καταστήµατα βιολογικών προϊόντων 
   Super – markets 
   Λαϊκές αγορές βιολογικών προϊόντων 
   Οπωροπωλεία 
   Άλλο:_____________________________________ 

 
 

4.  Προσδιορίστε σε ποια από τα παρακάτω βιολογικά τρόφιµα κάνετε από την µικρότερη µέχρι την 
µεγαλύτερη κατανάλωση µε αύξουσα κλίµακα από 1 (µικρότερη κατανάλωση) – 5 (µεγαλύτερη 
κατανάλωση). 

 

 Μικρότερη 
κατανάλωση 

   Μεγαλύτερη 
κατανάλωση 

Φρούτα και λαχανικά 1 2 3 4 5 

Ελαιόλαδο 1 2 3 4 5 

Κρασί 1 2 3 4 5 

Γαλακτοκοµικά (γάλα, τυρί γιαούρτι κ.τ.λ.)   1 2 3 4 5 
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Κρέατα και πουλερικά 1 2 3 4 5 

Αρτοποιήµατα και ζυµαρικά 1 2 3 4 5 

 

 
5. Η ενηµέρωση σας για τα βιολογικά τρόφιµα προέρχεται κυρίως από :  
 

   Οικογένεια και φίλους 
   Μ. Μ .Ε. (τηλεόραση, ραδιόφωνο) 
   Ειδικά επιστηµονικά άρθρα και ειδικούς επιστήµονες 
   Κρατικές διαφηµιστικές εκστρατείες 
   Ιδιωτικές προωθητικές ενέργειες 

6. Παρακαλώ προσδιορίστε τον βαθµό διαφωνίας  ή συµφωνίας σας στις παρακάτω προτάσεις µε 

κλίµακα από 1 (διαφωνώ απόλυτα)  έως 5 (συµφωνώ απόλυτα).  

          « Τα βιολογικά τρόφιµα είναι ….» 

 ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 
   

Συµφωνώ 

απόλυτα 

Πιο υγιεινά 1 2 3 4 5 

Νοστιµότερα 1 2 3 4 5 

Φρέσκα 1 2 3 4 5 

Χωρίς χηµικά και συντηρητικά 1 2 3 4 5 

Υψηλότερης συνολικά αξίας 1 2 3 4 5 

«Αγνά, φυσικά» 1 2 3 4 5 

Ακριβά για αυτό που προσφέρουν 1 2 3 4 5 

Ιδανικά για την διατροφή των παιδιών 1 2 3 4 5 

Φτωχής εµφάνισης 1 2 3 4 5 

Εγγυηµένα 1 2 3 4 5 

Ευρέως διαθέσιµα 1 2 3 4 5 

Καλά για το έδαφος 1 2 3 4 5 

Πλουσιότερα σε θρεπτικά στοιχεία 1 2 3 4 5 

Όχι ικανοποιητικώς προωθηµένα 1 2 3 4 5 

Φιλικότερα προς το περιβάλλον 1 2 3 4 5 

Υγιεινά για την διατροφή της 
οικογένειας µου 1 2 3 4 5 

Θα µε ενδιέφερε να µάθω τον τρόπο 
παραγωγής τους 1 2 3 4 5 

Πριν αγοράσω τα Β.Τ. τα έχω 
συγκρίνει µε τα συµβατικά. 1 2 3 4 5 
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            *Β.Τ. : Βιολογικά τρόφιµα 

 

 

 

7.  Παρακαλώ προσδιορίστε τον βαθµό διαφωνίας ή συµφωνίας σας στις παρακάτω προτάσεις µε 

κλίµακα από 1 (διαφωνώ απόλυτα) έως 5 (συµφωνώ απόλυτα). 

 

 

8. Παρακαλώ προσδιορίστε τον βαθµό που κάθε µια από τις παρακάτω προτάσεις χαρακτηρίζει τις 

αγορές σας. 

« Όταν πραγµατοποιώ τις αγορές µου…..» 

 
∆εν µε 
χαρακτηρίζει 
καθόλου 

   
Με 
χαρακτηρίζει 
απόλυτα 

1…Υπάρχουν τόσες πολλές µάρκες που 
µπορώ να διαλέξω ώστε συχνά  να 
µπερδεύοµαι 

1 2 3 4 5 

      
2…Συχνά µου είναι δύσκολο να διαλέξω από 
το πού θα ψωνίσω 1 2 3 4 5 

      
3… Όσο περισσότερο ενηµερώνοµαι για τα 
προϊόντα, τόσο  δυσκολότερο µου είναι να 
διαλέξω το καλύτερο 

1 2 3 4 5 

      
4…όλη η πληροφόρηση που παίρνω για τα 
διαφορετικά προϊόντα µε µπερδεύει 1 2 3 4 5 

      

 

∆ιαφωνώ 
απόλυτα    

Συµφωνώ 
απόλυτα 

 1.   Η επιλογή βιολογικών τροφίµων αποτελεί για µένα την 
πρώτη µου επιλογή 
 

1 2 3 4 5 

2.  Εάν το βιολογικό τρόφιµο που αναζητώ δεν υπάρχει, 
προχωρώ στην αγορά του αντίστοιχου συµβατικού 
 

1 2 3 4 5 

3. Θα πρότεινα στον κοινωνικό µου περίγυρο την χρήση 
βιολογικών τροφίµων 
 

1 2 3 4 5 

4.  Είµαι συνολικά ευχαριστηµένος/η από την κατανάλωση 
βιολογικών τροφίµων 
 

1 2 3 4 5 

5. Τα βιολογικά τρόφιµα που αγοράζω ικανοποιούν τις 
προσδοκίες µου 
 

1 2 3 4 5 

6.  Θα συνεχίσω να αγοράζω στο µέλλον βιολογικά τρόφιµα 
 

1 2 3 4 5 

7. Είµαι ικανοποιηµένος/η από το σηµείο πώλησης  
βιολογικών τροφίµων που συνήθως επισκέπτοµαι         

1 2 3 4 5 
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5…προσπαθώ ιδιαίτερα στο να διαλέξω τα 
καλύτερα προϊόντα 1 2 3 4 5 

      
6… οι προσδοκίες και τα standard µου για 
τις αγορές που κάνω είναι πολύ υψηλά 1 2 3 4 5 

      
7… σκέφτοµαι  ή φροντίζω ιδιαίτερα για το τι 
θα αγοράσω 1 2 3 4 5 

      
8… προσπαθώ γενικότερα να αγοράζω τα 
καλυτέρα σε συνολική ποιότητα βιολογικά   1 2 3 4 5 

      

 

∆εν µε 
χαρακτηρίζει 
καθόλου 

   
Με 
χαρακτηρίζει 
απόλυτα 

      
9…το να παίρνω πολύ υψηλή ποιότητα είναι 
πολύ σηµαντικό για εµένα 1 2 3 4 5 

      
10…ένα προϊόν δεν χρειάζεται να είναι 
τέλειο ή το καλύτερο για να µε ικανοποιήσει 1 2 3 4 5 

      
11… Το να αγοράζω τρόφιµα, δεν είναι µια 
ευχάριστη διαδικασία για εµένα 1 2 3 4 5 

      
12…Το να αγοράζω τρόφιµα είναι µια από 
τις πιο ευχάριστες δραστηριότητες της ζωής 
µου 

1 2 3 4 5 

      
13…Η αγορά τροφίµων σε διαφορετικά 
καταστήµατα σπαταλάει το χρόνο µου 1 2 3 4 5 

      
14...µου αρέσει να ψωνίζω απλά και µόνο 
για διασκέδαση-ψυχαγωγία 
 

1 2 3 4 5 

      
15…Πραγµατοποιώ τις αγορές µου µε 
ταχύτητα 
 

1 2 3 4 5 

16…Πάντα δίνω προσοχή στα ποσά που 
ξοδεύω 1 2 3 4 5 

17... Θα πρέπει να οργανώσω τις αγορές 
µου πιο προσεκτικά από  ότι συνήθως κάνω 1 2 3 4 5 

      
18… Είµαι παρορµητικός -η όταν ψωνίζω 1 2 3 4 5 
      
19…Συχνά κάνω απερίσκεπτες αγορές για 
τις οποίες στη συνέχεια µετανιώνω 1 2 3 4 5 

      
20… «Παίρνω το χρόνο µου» προσεκτικά 
ώστε να κάνω τις καλύτερες αγορές 1 2 3 4 5 

      
      
      
21… Έχω συγκεκριµένες αγαπηµένες 
µάρκες που αγοράζω τακτικά 1 2 3 4 5 

      
22…Ανακαλύπτοντας κάποια µάρκα ή 
προϊόν που µου αρέσει «κολλάω» µε αυτό 1 2 3 4 5 
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23…Κάθε φορά που ψωνίζω πηγαίνω στο 
ίδιο κατάστηµα 1 2 3 4 5 

24… οι πιο ακριβές µάρκες είναι συνήθως η 
επιλογή µου 1 2 3 4 5 

25…τα καταστήµατα πολυτελείας 
προσφέρουν τα καλύτερα προϊόντα 1 2 3 4 5 

26… οι συχνά διαφηµιζόµενες µάρκες είναι 
συνήθως οι καλύτερες 1 2 3 4 5 

27…όσο υψηλότερη η τιµή ενός προϊόντος 
τόσο καλύτερη η ποιότητα 1 2 3 4 

5 
   

28…οι γνωστές διεθνής µάρκες είναι οι 
καλύτερες για εµένα 1 2 3 4 5 

29…είναι ευχάριστο να αγοράζεις κάτι νέο 
και συναρπαστικό 1 2 3 4 5 

30…τα µοντέρνα και ελκυστικά προϊόντα 
είναι σηµαντικά για εµένα 1 2 3 4 5 

 

 

9. Παρακαλώ σηµειώστε το φύλο σας. 
 

    Άντρας    
    Γυναίκα 

 

       10.  Παρακαλώ σηµειώστε την ηλικία σας. 
 

   18 - 25 
   26 – 35 
   36 – 45 
   46 – 55 
   άνω των 55 
 

      11.  Παρακαλώ σηµειώστε το µορφωτικό σας επίπεδο. 
 

   Μέχρι Γυµνάσιο 
   Γυµνάσιο/ Λύκειο 
   Φοιτητής/ τρια 
   Απόφοιτος ΙΕΚ                
   Απόφοιτος ΑΕΙ/ΤΕΙ 
   Μεταπτυχιακό ή ∆ιδακτορικό ∆ίπλωµα 

 
      12.  Παρακαλώ σηµειώστε την οικογενειακή σας κατάσταση 
    

   Έγγαµος/η 
    Άγαµος/η 
   ∆ιαζευγµένος/η - Χήρος/α µε ανήλικα τέκνα 
   Έγγαµος µε ανήλικα τέκνα 
   Άγαµος µε ανήλικα τέκνα 
  

        13.  Παρακαλώ σηµειώστε την περιοχή διαµονής σας  

 
   Ανατολική Αττική 
    Βόρεια Αττική 
   ∆υτική Αττική 
   Νότια Αττική 
   Κέντρο 
   Άλλο. Προσδιορίστε___________________________ 
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         14.  Παρακαλώ σηµειώστε το ατοµικό µηνιαίο εισόδηµα σας 
 

   Μέχρι 700 ευρώ 
   Από 701-1000 ευρώ 
   Από 1001-1500 ευρώ 
   Από 1501-2000 ευρώ 
   Πάνω από 2000 ευρώ 

 
 
           

 Ευχαριστούµε για το χρόνο σας 


