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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Σκοπός της εργασίας αυτής είναι η διερεύνηση των παραγόντων που 

επηρεάζουν την αφοσίωση του Έλληνα καταναλωτή σε επώνυµα γαλακτοκοµικά 

προϊόντα και η ανάλυση της επίδρασης που έχουν σε αυτήν. Πιο αναλυτικά, οι 

παράγοντες που διερευνήθηκαν είναι οι εξής: η διαφήµιση, η τιµή, η ποιότητα, τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος, η προώθηση του, η ικανοποίηση και η οικογένεια 

όπως επίσης και οι δηµογραφικοί: φύλο, ηλικία, εκπαίδευση, οικογενειακή 

κατάσταση και µηνιαίο εισόδηµα νοικοκυριού. 

Η µέθοδος που χρησιµοποιήθηκε είναι ποσοτική µέθοδος µε τη συλλογή 

ερωτηµατολογίων από την ευρύτερη περιοχή της Αθήνας και τα αποτελέσµατα 

αναλύθηκαν µε τη βοήθεια του στατιστικού προγράµµατος SPSS v.17. 

Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι ο µόνος παράγοντας που επηρεάζει θετικά την 

αφοσίωση του καταναλωτή σε µια συγκεκριµένη επωνυµία γαλακτοκοµικού 

προϊόντος είναι η ευχαρίστηση που παίρνει από την κατανάλωσης της ενώ 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσίασε το γεγονός ότι η επιρροή από την οικογένεια δεν 

παρουσιάστηκε στατιστικά σηµαντικός παράγοντας όπως µπορεί να φανταζόταν 

κανείς.  

 

Λέξεις κλειδιά: κατανάλωση, επώνυµα γαλακτοκοµικά, αφοσίωση, έρευνα 
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SUMMARY 
 

The purpose of this study is to investigate the factors which influence the 

loyalty of the Greek consumers in branded dairy products and to analyze this 

impact. More specifically, the factors which were investigated are: 1) the 

advertising, 2) the price, 3) the quality, 4) the product features, 5) the promotion, 6) 

the satisfaction and finally the family. Also, some demographic factors were 

investigated such as: gender, age, education, marital status and monthly 

household income.  

The method which was used is a quantitative method with the collection of 

questionnaires from the area of Athens and the results were analyzed in the 

statistical program SPSS v.17.  

The results have showed that the only factor which influences the loyalty of 

consumers in a particular dairy brand is the pleasure that someone gets from the 

consumption of particular brand. Finally, the interesting part is that the essay has 

showed that the influence of the family is not statistically a significant factor as 

someone could have imagined. 

 

Key words : consumption, brand, dairy products, loyalty, survey 
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2. ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 

Ο γαλακτοκοµικός τοµέας αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους τοµείς 

της Ευρωπαϊκής Ένωσης καθώς συµβάλλει σηµαντικά στην οικονοµία και στην 

απασχόληση. Αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι οποιοδήποτε κράτος παράγει γάλα 

καθώς και από το γεγονός ότι η Ευρωπαϊκή Ένωση κατέχει παγκοσµίως υψηλή 

θέση τόσο στην αγορά των γαλακτοκοµικών προϊόντων όσο και στην εξαγωγή 

τους.  

Τα γαλακτοκοµικά προϊόντα, αποτελούν σηµαντικά στοιχεία της διατροφής 

του ανθρώπου σε ολόκληρη την υφήλιο όπως και αναπόσπαστο κοµµάτι της 

ελληνικής διατροφής. Συνεισφέρουν περίπου στο 4% της προσλαµβανόµενης 

ενέργειας παγκοσµίως και σε µερικές γεωγραφικές περιοχές όπως η Βόρεια 

Αµερική, η Αυστραλία και η Ευρώπη, το γάλα και τα υπόλοιπα γαλακτοκοµικά 

προϊόντα παρέχουν περίπου το 10% της συνολικής ενεργειακής πρόσληψης.  

Όσον αφορά την Ελλάδα, σύµφωνα µε κλαδική µελέτη του Ιδρύµατος 

Οικονοµικών και Βιοµηχανικών Ερευνών (ΙΟΒΕ) του 2002, η βιοµηχανία 

παραγωγής γαλακτοκοµικών προϊόντων αποτελεί σηµαντικό τοµέα της ελληνικής 

βιοµηχανίας τροφίµων και ποτών που αποτελεί το 15% του συνόλου. Η αγορά των 

γαλακτοκοµικών προϊόντων παρουσιάζει ανάπτυξη η οποία αποδίδεται στην 

στροφή του καταναλωτικού κοινού προς τα προϊόντα υγιεινής διατροφής, όπως 

επίσης και στην τεχνολογική πρόοδο που υπάρχει µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία 

νέων προϊόντων υψηλής προστιθέµενης αξίας τα οποία προσαρµόζονται στις 

ανάγκες των καταναλωτών.  

Η ζήτηση των γαλακτοκοµικών προϊόντων επηρεάζεται σηµαντικά από 

διάφορους παράγοντες µε κυριότερους την εξέλιξη των τιµών, τη διαφήµιση και το 

επίπεδο του διαθέσιµου εισοδήµατος. Όσον αφορά όµως τους παράγοντες οι 

οποίοι επηρεάζουν την αφοσίωση του καταναλωτή σε συγκεκριµένα επώνυµα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα, αυτοί είναι η επιρροή της οικογένειας, η ποικιλία των 

brands, η τιµή, η ποιότητα, κ.α.  

Σκοπός της παρούσας µελέτης είναι η διερεύνηση των παραγόντων που 

επιδρούν στην αφοσίωση του καταναλωτή σε επώνυµα γαλακτοκοµικά προϊόντα 

στην Ελλάδα.  
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Στο πρώτο µέρος της µελέτης αυτής υπάρχει µια γενική αναφορά στην 

αφοσίωση του καταναλωτή και τους παράγοντες που την δηµιουργούν. Επίσης, 

παρουσιάζεται µια βιβλιογραφική επισκόπηση µελετών και εργασιών που έχουν 

εκπονηθεί µε βάση τους παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή συγκεκριµένης 

επωνυµίας προϊόντος από τον καταναλωτή.  

Στο δεύτερο µέρος παρουσιάζεται η πρωτογενής έρευνα και τα αποτελέσµατα 

της που στόχο έχουν να δώσουν τα εµπειρικά δεδοµένα για την επιβεβαίωση ή µη 

των ερευνητικών υποθέσεων της παρούσας διπλωµατικής εργασίας.   

Τέλος, στο τρίτο µέρος παρουσιάζονται τα κυριότερα συµπεράσµατα της 

έρευνας καθώς και προτάσεις για τις ελληνικές επιχειρήσεις. Οι περιορισµοί της 

παρούσας έρευνας παρουσιάζονται στο τελευταίο µέρος της παρούσας 

διπλωµατικής εργασίας ολοκληρώνοντας την συνολική αυτή προσπάθεια. 
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3. ΓΕΝΙΚΑ 

 

Η αφοσίωση του καταναλωτή προς µια επωνυµία δηµιουργείται από ένα 

σύνολο παραγόντων οι οποίοι συνδέονται µε το όνοµα και το εµπορικό σήµα της 

συγκεκριµένης επωνυµίας και οι οποίοι προσθέτουν αξία στο προϊόν. 

Οι παράγοντες αυτοί είναι: 

1. Η ενηµέρωση του καταναλωτή για µια επωνυµία (brand name 

awareness) 

2. Η πίστη του καταναλωτή στην επωνυµία αυτή (brand name loyalty) 

3. Η εκτιµώµενη ποιότητα του προϊόντος (perceived quality) 

4. Οι συσχετισµοί της επωνυµίας (brand associations) 

 

  Καθένας από τους παράγοντες αυτούς προσθέτει αξία στο προϊόν µε 

διάφορους τρόπους όπως φαίνεται στο σχήµα 1. 

 

Σχήµα 1 

Πως η αφοσίωση δηµιουργεί αξία 

 

 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΑΦΟΣΙΩΣΗ  

Πίστη 
στην 

επωνυµία 

Γνώση της 
επωνυµίας 

Αντίληψη της 
αξίας της 
επωνυµίας 

Με τι 
συσχετίζεται 
η επωνυµία 

1. Μείωση κόστους 
µάρκετινγκ 
2.Προσέλκυση νέων 
πελατών 
3.Απάντηση σε ανταγωνιστές 

 
1.Οικειότητα 
2.Σηµάδι υπόσχεσης 

1.λόγος για αγορά 
2.διαφοροποίηση/ 
τοποθέτηση προϊόντος 
3.τιµή 
4.επέκταση 

1.λόγος αγοράς 
2.δηµιουργία θετικής 
συµπεριφοράς 

Αξία σε πελάτη 
 
1.Μεταβίβαση στον 
πελάτη όλων των 
απαραίτητων 
πληροφοριών για 
το προϊόν 
2.Πίστη στην 
απόφαση αγοράς 
3.Ικανοποίηση του 
πελάτη 

Αξία σε εταιρία 
 
1.περιθώριο 
κέρδους 
2.επέκταση 
επωνυµίας 
3.ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα 
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Στο σχήµα 1 περιγράφεται πως η αφοσίωση του καταναλωτή δηµιουργεί αξία 

στον πελάτη καθώς και στην εταιρία του προϊόντος. Με την έννοια του πελάτη 

εννοείται ο τελικός καταναλωτής καθώς και το ενδιάµεσο στάδιο που το αποτελούν 

οι αλυσίδες καταστηµάτων, τα σούπερ µάρκετ κ.α. Όπως φαίνεται η αξία για τον 

καταναλωτή-πελάτη δηµιουργείται µέσω της µεταβίβασης όλων των απαραίτητων 

πληροφοριών για την επωνυµία σε εκείνον, µε το να πιστεύει την απόφαση του για 

αγορά της συγκεκριµένης επωνυµίας και τέλος µέσα από την ικανοποίηση του. 

Όσον αφορά την αξία στην εταιρία, αυτή δηµιουργείται µε την επέκταση της 

επωνυµίας σε διάφορους τοµείς και αποκτώντας ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

έναντι άλλων επωνυµιών. 

Τέλος, όλοι οι προαναφερθέντες παράγοντες συνδέονται άµεσα µε το 

λογότυπο και το σύµβολο της επωνυµίας κι αυτό έχει ιδιαίτερη βαρύτητα αφού εάν 

αλλάξει κάποιο από τα δύο επηρεάζονται άµεσα και µπορεί ακόµη και να χαθούν 

εάν δεν κινηθούν προς την αλλαγή. 

 

3.1 Ενηµέρωση του καταναλωτή 

 

Ως ενηµέρωση του καταναλωτή εννοείται η γνώση που έχει για µια επωνυµία 

και αναφέρεται στη δύναµη που έχει η παρουσία της επωνυµίας αυτής στο µυαλό 

του. Η ενηµέρωση µετριέται µε βάση διάφορους τρόπους σύµφωνα µε τους 

οποίους ο καταναλωτής θυµάται µία µάρκα και οι οποίοι είναι οι εξής:  

 

� αναγνώριση της επωνυµίας δηλαδή εάν αναγνωρίζει µια µάρκα την 

οποία έχει δει παλιότερα σε διαφήµιση 

� θύµηση των επωνυµιών που συνδέονται µε ένα συγκεκριµένο προϊόν 

� πρώτη επωνυµία που έρχεται στο µυαλό του καταναλωτή (πρώτη 

θέση στην κατάταξη των επωνυµιών) και τέλος  

� κυριαρχία επωνυµίας (η µόνη επωνυµία που θυµάται ο καταναλωτής) 

 

Η αναγνώριση µιας επωνυµίας αντανακλά µια οικειότητα η οποία έχει 

αποκτηθεί από προηγούµενη έκθεση στην επωνυµία αυτή αλλά δεν περιλαµβάνει 

αναγκαστικά το να θυµάται ο καταναλωτής που είχε συναντήσει την επωνυµία, σε 

τι διαφέρει από τις άλλες ή σε ποια κατηγορία προϊόντων αναφέρεται.  
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Έρευνες έχουν δείξει ότι ο καταναλωτής προτιµά ένα προϊόν που η επωνυµία 

του θυµίζει κάτι από κάποιο που του είναι εντελώς καινούργιο. Αυτό δείχνει ότι η 

οικειότητα που νιώθει ο καταναλωτής µε µια επωνυµία παίζει σηµαντικό ρόλο στις 

επιλογές του γεγονός το οποίο δέχονται και οι οικονοµικοί αναλυτές. Όπως 

εξηγούν, η επιλογή αυτή του καταναλωτή δεν είναι απλά µια ενστικτώδης κίνηση 

αλλά προκύπτει από το γεγονός ότι ο καταναλωτής θεωρεί ότι εάν δει µια 

επωνυµία που την αναγνωρίζει από παλιά αυτό σηµαίνει ότι η εταιρία δαπανά 

χρήµατα για το προϊόν και άρα το προϊόν αυτό είναι καλό. 

Μια µάρκα θεωρείται ότι µένει αποτυπωµένη στον καταναλωτή εάν τη 

θυµηθεί όταν αναφερθεί η κατηγορία προϊόντος στην οποία ανήκει. Η δύναµη της 

θύµησης σε σχέση µε την αναγνώριση διακρίνεται στο παρακάτω “µοντέλο 

Graveyard” του Jim Williams στο σχήµα 2. 

 

Σχήµα 2  

Αναγνώριση / Θύµηση: το µοντέλο “Graveyard”  

 
               υψηλή 

                                περιοχή Graveyard 

 

 

Αναγνώριση 

 

                                                            X εξειδικευµένη επωνυµία 

                                                                  (niche brand) 

 

 

             Χαµηλή                                                                                   υψηλή 

                                         Θύµηση 

 

Οι επωνυµίες τείνουν να ακολουθούν την πορεία της κυρτής καµπύλης και 

θεωρούνται δυνατές και αναγνωρίσιµες εάν τοποθετούνται στο επάνω µέρος του 

µοντέλου και προς τη µέση ή προς τα δεξιά δηλαδή στις περιοχές µε υψηλή 

αναγνώριση και θύµηση. ∆ύο εξαιρέσεις υπάρχουν: α) η περιοχή Graveyard στην 

οποία η επωνυµία έχει υψηλή αναγνώριση αλλά χαµηλή θύµηση, το οποίο µπορεί 

να είναι καταστροφικό για την επωνυµία αφού ο καταναλωτής ναι µεν την γνωρίζει 

αλλά δε θα τη θυµηθεί κατά την αγορά του προϊόντος και β) η περιοχή χ της 

εξειδικευµένης επωνυµίας δηλαδή εκείνης που είναι γνωστή σε µια µικρή µερίδα 
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καταναλωτών που συνήθως αποτελούν την ελίτ της κοινωνίας µε συνέπεια η 

επωνυµία αυτή να έχει χαµηλή αναγνώριση. 

Τέλος, η κυριαρχία µιας επωνυµίας στο µυαλό του καταναλωτή υπάρχει όταν 

ο καταναλωτής δεν µπορεί να θυµηθεί καµιά άλλη επωνυµία εκτός της 

συγκεκριµένης για κάποια κατηγορία προϊόντος (π.χ. Ασπιρίνη, Σελοφάν, κ.α.). 

Όπως φαίνεται, η απλή θύµηση, η αναγνώριση καθώς και η κυριαρχία µιας 

επωνυµίας αποτελούν µόνο κάποια σηµεία της ενηµέρωσης του καταναλωτή. Αυτό 

που παίζει ρόλο είναι να υπάρχει µια στρατηγική ενηµέρωσης καθώς η επωνυµία 

πρέπει να αναγνωρίζεται για τους σωστούς λόγους και όχι για τους λάθους.  

 

3.2 Πίστη στην επωνυµία 
 

Η πίστη του καταναλωτή σε µια επωνυµία αποτελεί έναν από τους 

παράγοντες που παίζουν ρόλο στην τιµολόγηση ενός προϊόντος. Ένας 

καταναλωτής όντας πιστός σε µια  συγκεκριµένη επωνυµία µπορεί να αναδείξει τις 

προβλεπόµενες πωλήσεις του προϊόντος αυτού καθώς και το περιθώριο κέρδους 

του. Με βάση την επιρροή της πίστης του καταναλωτή σε µια επωνυµία εξηγείται 

το γεγονός ότι είναι πιο εύλογο για µια εταιρία να προσπαθεί να κρατήσει τους 

οπαδούς που έχει από το να προσελκύσει νέους. 

Οι καταναλωτές µε βάση το βαθµό της πίστης τους σε ένα προϊόν χωρίζονται 

στις εξής κατηγορίες: 

� Μη πιστοί καταναλωτές (εκείνοι που αγοράζουν διάφορα 

ανταγωνιστικά προϊόντα) 

� Καταναλωτές που αλλάζουν την επιλογή τους µε βάση την 

τιµή του προϊόντος (ευαίσθητοι όσον αφορά την τιµή) 

� Οι παθητικά πιστοί καταναλωτές (αυτοί που αγοράζουν από 

συνήθεια και όχι λόγω αιτίας) 

� Οι αδιάφοροι (εκείνοι που είναι αδιάφοροι µεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων επωνυµιών) και τέλος 

� Οι πιστοί καταναλωτές. 

 

Η πρόκληση για µια εταιρία είναι να καταφέρει να βελτιώσει την αφοσίωση 

των καταναλωτών προς τις επωνυµίες της. Αυτό µπορεί να γίνει µέσω της αύξησης 
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του αριθµού των πιστών καταναλωτών, µε ενδυνάµωση των αδιάφορων 

καταναλωτών έτσι ώστε να δεθούν µε την συγκεκριµένη επωνυµία όπως επίσης µε 

αύξηση του αριθµού εκείνων που θα πλήρωναν παραπάνω για να αγοράσουν την 

συγκεκριµένη επωνυµία. Οι παθητικά πιστοί καταναλωτές συνήθως 

παραµελούνται λόγω ότι οι εταιρίες τους θεωρούν δεδοµένους. 

 

3.3 Εκτιµώµενη ποιότητα προϊόντος 

 

Η εκτιµώµενη ποιότητα ενός προϊόντος είναι ο παράγοντας ο οποίος 

συνδέεται άµεσα µε τη θέση της επωνυµίας στην αγορά. Είναι εκείνη η οποία 

δείχνει την οικονοµική απόδοση της εταιρίας, αποτελεί στρατηγική κίνηση 

πωλήσεων και είναι αυτή που συνδέεται µε την εικόνα της επωνυµίας.  

Η ποιότητα ενός προϊόντος θα µπορούσε να θεωρηθεί ως εκείνο το στοιχείο 

που χαρακτηρίζει ένα προϊόν και που το κάνει ξεχωριστό, δηλαδή αποτελεί την 

«ταυτότητα» του. Για το λόγο αυτό, οι εταιρίες θα πρέπει να δηµιουργούν υψηλής 

ποιότητας προϊόντα καθώς και να τα προωθούν αναλόγως της ποιότητας τους. 

Βέβαια, η πραγµατική ποιότητα µιας επωνυµίας µπορεί να διαφέρει από αυτήν που 

εκτιµά ο καταναλωτής για τους εξής λόγους: µπορεί να είχε δυσαρεστηθεί στο 

παρελθόν και να µην θεωρεί ότι έχει αλλάξει ποιοτικά ή µπορεί η εταιρία να άλλαξε 

την ποιότητα σε σηµεία που να µην ενδιαφέρουν τον καταναλωτή. Επίσης, οι 

καταναλωτές δεν έχουν συνήθως όλες τις απαραίτητες πληροφορίες και δεν 

κρίνουν σωστά την ποιότητα µιας επωνυµίας 

 

3.4 Συσχετισµοί της επωνυµίας  

   

Η εικόνα µιας επωνυµίας συνδέεται µε τρεις αναλύσεις: του καταναλωτή, της 

εταιρίας και του ανταγωνιστή.  Για την επιτυχία µιας επωνυµίας θα πρέπει να 

ληφθούν υπ’ όψη και οι τρεις αυτές οπτικές.  

Το πώς βλέπει ο πελάτης µια επωνυµία και µε τι την συνδέει είναι σηµαντικό 

για την δηµιουργία µιας δυνατής επωνυµίας αφού είναι εκείνος που δίνει αξία σε 

ένα προϊόν και το προωθεί όχι µόνο αγοράζοντας το αλλά και µε το να µείνει 

ευχαριστηµένος και να το συστήσει και σε άλλους. 
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Η συµπεριφορά του ανταγωνιστή είναι επίσης σηµαντική αφού 

παρατηρώντας την στρατηγική που ακολουθεί µπορεί η εταιρία να διαφοροποιήσει 

το προϊόν της µε τρόπο κατανοητό προς τον κόσµο. 

Τέλος, το πώς βλέπει η εταιρία και χειρίζεται το ίδιο της το προϊόν δίνει στον 

πελάτη την εικόνα της θέσης που κατέχει η συγκεκριµένη επωνυµία µεταξύ των 

προϊόντων της εταιρίας. 

Από τις τρεις αυτές διαφορετικές σκοπιές φαίνεται ότι η αφοσίωση του 

καταναλωτή δεν βασίζεται απόλυτα στο πως βλέπει ο καταναλωτής την επωνυµία 

αλλά και πως την χειρίζεται η εταιρία. 
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4. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ  

 

Η αφοσίωση του καταναλωτή σε συγκεκριµένα επώνυµα προϊόντα 

πρωτοεµφανίστηκε τη δεκαετία του '80 και αποτέλεσε µία από τις κύριες 

προτεραιότητες της έρευνας αγοράς (Marketing Science Institute,2002). Η σηµασία 

της πηγάζει από το γεγονός ότι οι εταιρίες ενδιαφέρονται για την δηµιουργία 

δυνατών εµπορικών σηµάτων έτσι ώστε να αποκτήσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα καθώς και να διαφοροποιήσουν τα προϊόντα τους. (Aaker, 1991; 

Keller, 2003)  

∆ιάφορες µελέτες έχουν ασχοληθεί µε τη διερεύνηση των παραγόντων που 

επηρεάζουν την αφοσίωση του καταναλωτή σε κάποιο συγκεκριµένο εµπορικό 

σήµα καθώς και µε την αφοσίωση καθεαυτή.  

 

 

4.1 Μελέτες για την αφοσίωση του καταναλωτή σ'ένα εµπορικό σήµα  

 

Σύµφωνα µε τη µελέτη των Kamakura και Russell (1991),η αφοσίωση σ' ένα 

εµπορικό σήµα ορίζεται ως η επίδραση της γνώσης του καταναλωτή για το 

συγκεκριµένο σήµα στην αγορά του. Έτσι, η αφοσίωση σχετίζεται µε το πόσο 

οικείο είναι το άτοµο µε µια επωνυµία και µε τι την συνδέει στο µυαλό του. Γι' αυτό 

το λόγο, πιστεύεται από τους συγγραφείς της µελέτης αυτής ότι υπάρχουν πέντε 

στοιχεία που ορίζουν την αφοσίωση:  
 

• Η αντίληψη του καταναλωτή  
 

• Η αξία που συνδέεται µε τη µάρκα  
 

• Η αξία η οποία πηγάζει από το «όνοµα» που κατέχει η µάρκα στην αγορά  
 

• Το γεγονός ότι η αξία δεν είναι απόλυτη αλλά συγγενική µε τον ανταγωνισµό  
 

• Η επιρροή που δέχεται ο καταναλωτής από την οικονοµική απόδοση  

 

Σύµφωνα µε τη µελέτη των Lassar et al.(1995) η αφοσίωση σε ένα εµπορικό 

σήµα ορίζεται ως η ενίσχυση της χρησιµότητας του προϊόντος αλλά και της 
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επιθυµίας για το συγκεκριµένο προϊόν και γενικά αποτελεί την αντίληψη του 

καταναλωτή ότι  ένα εµπορικό σήµα υπερέχει έναντι ενός άλλου. Όπως 

περιγράφεται στη µελέτη αυτή, η αφοσίωση στη µάρκα παίζει σηµαντικό ρόλο στο 

marketing των προϊόντων καθώς είναι εκείνη η οποία διευκολύνει την επέκταση 

ενός προϊόντος όπως επίσης και την εισαγωγή µιας νέας µάρκας. Αυτό οφείλεται 

στο γεγονός ότι οι καταναλωτές οι οποίοι εµπιστεύονται ένα συγκεκριµένο 

εµπορικό σήµα είναι πρόθυµοι να ακολουθήσουν την επέκταση του καθώς και την 

οποιαδήποτε αλλαγή του. Στη µελέτη αυτή, δηµιουργήθηκε και χρησιµοποιήθηκε 

µια κλίµακα για τη µέτρηση της καταναλωτικής αφοσίωσης. Η κλίµακα αυτή 

προέκυψε έπειτα από τέσσερις (4) διαδικασίες εξέτασης συγκεκριµένων προϊόντων 

κατά τις οποίες τα προϊόντα υπό εξέταση συµπυκνώθηκαν από 83 σε 17. Η 

κλίµακα που προέκυψε ήταν στατιστικά σηµαντική και συσχετίζεται µε την µέτρηση 

της αφοσίωσης. Προκύπτει ότι η αφοσίωση του καταναλωτή βασίζεται σε πέντε (5) 

διαστάσεις:  

 

• στην απόδοση η οποία σχετίζεται µε τη µη ελαττωµατική και µακρόχρονη 

χρήση του συγκεκριµένου εµπορικού σήµατος  

 

• στην αξία η οποία υπολογίζεται από τη χρήση του προϊόντος σε σχέση µε το 

κόστος του, δηλαδή από το εάν αυτό το οποίο εισπράττει ο καταναλωτής είναι 

ανάλογο ή/και υψηλότερο από το κόστος  

 

• στη γενική εικόνα του εµπορικού σήµατος όπου ανάλογα µε τη φήµη που 

κατέχει, προσθέτει κύρος στον καταναλωτή 

 

• στην εµπιστοσύνη που δείχνει ο καταναλωτής σε µια συγκεκριµένη µάρκα 

και  

 
• στο ψυχολογικό δέσιµο που µπορεί να έχει ο καταναλωτής µε ένα 

συγκεκριµένο εµπορικό σήµα.  

 

Ο Aaker (1991) διασπά την έννοια της αφοσίωσης σε πέντε (5) διαστάσεις: 

την αντίληψη, την σύνδεση της µε τη µάρκα, την αντιληπτή ποιότητα, την πίστη στη 

µάρκα και σε λοιπά στοιχεία που συνδέονται µε αυτήν. Με την έννοια αντίληψη 
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εννοείται η ικανότητα του καταναλωτή να αναγνωρίζει ή να φέρνει στη µνήµη του 

ότι ένα εµπορικό σήµα ανήκει σε µια συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντος, κάτι το 

οποίο αποτελεί το πρώτο βήµα για τη δηµιουργία της καταναλωτικής αφοσίωσης. 

Ο συγγραφέας θεωρεί ότι η εµπορική αντίληψη µπορεί να επιδράσει στην 

αφοσίωση του καταναλωτή µε τέσσερις (4) διαφορετικούς τρόπους:  
 

• Να αποτυπώσει το εµπορικό σήµα του προϊόντος στη µνήµη του 

καταναλωτή  
 

• Να παρέχει ένα αίσθηµα οικειότητας στον καταναλωτή  
 

• Να αποτελέσει σηµάδι εµπιστοσύνης προς τη συγκεκριµένη επωνυµία 
 

• Να τοποθετήσει τη συγκεκριµένη µάρκα στη λίστα προτίµησης του 

καταναλωτή  

 

Όσον αφορά τη σύνδεση της αφοσίωσης µε τη µάρκα ενός προϊόντος, η 

µελέτη αυτή εννοεί οτιδήποτε σχετίζεται µε µια µάρκα µέσω της θύµησης της και 

αυτό είναι που αποτελεί το νόηµα της συγκεκριµένης µάρκας στον καταναλωτή. Με 

την έννοια της αντιληπτής ποιότητας, ο συγγραφέας περιγράφει το πώς κρίνει ο 

καταναλωτής την υπεροχή αλλά και την τελειότητα ενός εµπορικού σήµατος και 

τέλος, ως πίστη στη µάρκα παρουσιάζει µια βαθιά δέσµευση του καταναλωτή προς 

µια µάρκα το οποίο αποδεικνύεται από τη συνεχή αγορά της στο µέλλον.  

Άλλες έρευνες όπως των Agawal και Rao (1996), παρουσιάζουν ως κύριες 

διαστάσεις της αφοσίωσης του καταναλωτή στη µάρκα την ποιότητα του εµπορικού 

σήµατος και την πρόθεση του καταναλωτή για την αγορά του.  

Στην ερευνητική δουλειά του Keller (2003), παρουσιάζεται ότι η αφοσίωση 

του καταναλωτή σχηµατίζεται από τις γνώσεις που κατέχει ο καταναλωτής για ένα 

συγκεκριµένο εµπορικό σήµα ενός προϊόντος καθώς και από την εικόνα που έχει 

στην αγορά ενώ οι συγγραφείς Shocker και Weitz (1988) παρουσιάζουν ότι η πίστη 

στη µάρκα ενός προϊόντος επηρεάζεται σηµαντικά από τη θέση που κατέχει στην 

αγορά σε συνδυασµό µε την εικόνα της.  

Τέλος, στη µελέτη των συγγραφέων Dacin και Smith (1994), παρουσιάζεται 

µια αρνητική σχέση µεταξύ της αφοσίωσης σε µια µάρκα και των αλλαγών που 

µπορεί να προκύψουν στην ποιότητα της. Οι καταναλωτές φαίνεται να 
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εµπιστεύονται µάρκες των οποίων η ποιότητα είναι σταθερή και να δέχονται 

µετατροπές µόνο στην περίπτωση που είναι λίγες και µικρής σηµασίας. Γι' αυτό 

είναι ιδιαίτερης σηµασίας για τις εταιρίες να µην ρισκάρουν να χάσουν την 

αφοσίωση που δείχνει ο καταναλωτής σε αυτές µε το να λανσάρουν κατώτερα των 

συνήθων προϊόντα.  

 

 

4.2 Μελέτες για την επίδραση του παράγοντα «οικογένεια» στην αφοσίωση 

του καταναλωτή σ' ένα εµπορικό σήµα 

 

Η οικογένεια αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες οµάδες στην οποία ανήκει 

ο καταναλωτής και είναι εκείνη η οποία διαµορφώνει το χαρακτήρα του και 

επηρεάζει σε σηµαντικό βαθµό τις επιλογές του.  

Η συµπεριφορά του καταναλωτή µαθαίνεται κι αποκτάται κατά την διάρκεια 

της ζωής του και ιδιαίτερα στην παιδική του ηλικία γι'αυτό οι πληροφορίες και οι 

γνώσεις που κατέχει ο κάθε καταναλωτής για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

βασίζονται στην επίδραση της οικογένειας. Αυτό εξηγεί το λόγο για τον οποίο η 

επιρροή της οικογένειας στην αφοσίωση που δείχνει ο καταναλωτής σε ορισµένα 

επώνυµα προϊόντα παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον. Παρ' όλο όµως το 

ενδιαφέρον που επικρατεί, η επίδραση της οικογένειας δεν έχει αναλυθεί αρκετά κι 

αυτό φαίνεται από τις λίγες µελέτες που έχουν πραγµατοποιηθεί. 

Σύµφωνα µε τη µελέτη του συγγραφέα T.S.Feltham (1998), οι νέοι ηλικιακά 

καταναλωτές ακολουθούν τις προτιµήσεις της οικογένειας στην αγορά προϊόντων 

καθώς θεωρούν ότι η οικογένεια αποτελεί έναν έµπειρο αγοραστή και σέβονται την 

επιλογή της. Αυτή η αντίληψη οδηγεί στη θετική αντιµετώπιση συγκεκριµένων 

επωνυµιών και στην αγορά τους.  

Για την εκτίµηση αυτή του συγγραφέα διεξήχθησαν δύο (2) έρευνες. Στην 

πρώτη έρευνα µελετήθηκε η υπόθεση ότι η γονική επίδραση στην επιλογή 

επώνυµων προϊόντων εξασθενεί όσο αυξάνεται το χρονικό διάστηµα της 

ακαδηµαϊκής εκπαίδευσης του νέου. ∆ηλαδή, οι πρωτοετείς εµφανίζουν υψηλότερη 

πιθανότητα να καταναλώνουν το προϊόν που προτιµά η οικογένεια τους σε σχέση 

µε εκείνους που βρίσκονται στο τελευταίο έτος. 
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Για τη διαπίστωση αυτή, µελετήθηκαν 10 προϊόντα και ρωτήθηκαν 152 

σπουδαστές για τις προτιµήσεις τους. Τα αποτελέσµατα παρουσιάζουν διαφορές 

όσον αφορά το φύλο µε ποσοστό 41,2% των αγοριών να ακολουθούν τις 

προτιµήσεις της οικογένειας ενώ τα κορίτσια σε ποσοστό 51,1%(βλ. πίνακα 1, 

παράρτηµα). Στην εξειδίκευση των αποτελεσµάτων χρησιµοποιήθηκε το ordered 

probit model και η εκτιµώµενη εξίσωση που χρησιµοποιήθηκε είναι η εξής:  

 

YEAR i = a1 + b1Ppop + b2Ptooth + b3Psham + b4Pcold + b5Ppain + b6Pcere + 

b7Pdetg + b8Psoap + b9Ptiss + b10Pbutr + ei [4]. 

 

Οι συντελεστές της γονικής επιρροής σε 9 από τα 10 προϊόντα παρουσιάζουν 

αρνητικό πρόσηµο το οποίο σηµαίνει ότι όσο τα ακαδηµαϊκά χρόνια αυξάνουν τόσο 

η επίδραση της οικογένειας ελαττώνεται.  

Σε άλλες έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν στη συνέχεια (ref) έγινε 

προσπάθεια για να µετρηθεί η επίδραση κάποιων άλλων παραγόντων εκτός της 

οικογενείας που πιθανόν να επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των 

νέων. Αυτοί οι παράγοντες είναι οι συγκάτοικοι των νέων και οι διαφηµιστικές 

κινήσεις των επιλεγµένων µαρκών. 

Σκοπός ήταν να διερευνηθεί το πως επηρεάζουν κάποιοι άλλοι παράγοντες 

εκτός της οικογένειας τις προτιµήσεις των νέων όταν αυτοί αποχωρούν από την 

οικογενειακή εστία και γίνονται ανεξάρτητοι καταναλωτές. Σύµφωνα µε τα 

αποτελέσµατα της µελέτης αυτής προέκυψε ότι υπάρχει αρνητική σχέση µεταξύ 

της επίδρασης της οικογένειας στην αγορά συγκεκριµένων µαρκών και των 

χρόνων στο πανεπιστήµιο, θετική σχέση µεταξύ των προτιµήσεων των 

συγκατοίκων και των χρόνων στο πανεπιστήµιο και θετική σχέση µεταξύ της τιµής 

των προϊόντων και των εκπαιδευτικών χρόνων. Επίσης, προέκυψε ότι όσο οι νέοι 

αποκτούν νέες εµπειρίες και δέχονται νέα ερεθίσµατα τόσο παρατηρούν τις 

διαφορές που υπάρχουν στις επωνυµίες και µέσω συγκρίσεων καταλήγουν σε 

συγκεκριµένη αγορά. 

Η έρευνα αυτή δείχνει ότι αν και οι νέοι σέβονται κι ακολουθούν τις 

προτιµήσεις της οικογένειας στην αγορά επώνυµων προϊόντων, όταν 

ανεξαρτητοποιούνται, η αφοσίωση αυτή ελαττώνεται µε την πάροδο του χρόνου. 
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Τέλος, µια πρόσφατη έρευνα που µελετά την επίδραση του παράγοντα 

“οικογένεια” στην αφοσίωση του καταναλωτή σε επώνυµα προϊόντα είναι αυτή των 

συγγραφέων R.Bravo Gil, E.Froj Andres και E.Martinez Salinas (2007). Οι 

συγγραφείς προτείνουν πως οι πληροφορίες που δέχεται ένα άτοµο από το 

οικογενειακό του περιβάλλον µπορούν να επηρεάσουν την αφοσίωση του. Όπως 

έχει ήδη αναφερθεί το άτοµο µπορεί να δέχεται συστάσεις για την αγορά 

συγκεκριµένων επωνυµιών από τους γονείς του ή απλά να του είναι γνώριµες από 

την ύπαρξη τους στο σπίτι. Το άτοµο θεωρεί συνήθως την οικογένεια του αξιόπιστη 

πηγή πληροφοριών γι' αυτό και επηρεάζεται η αφοσίωση που δείχνει σε κάποια 

προϊόντα από εκείνην.  

Στη συγκεκριµένη έρευνα έχει µελετηθεί η επίδραση της θετικής 

πληροφόρησης για ένα επώνυµο προϊόν και το µοντέλο που χρησιµοποιείται είναι 

αυτό που προτείνει ο Aaker (1991)  

Στην έρευνα αυτή µελετώνται τρεις (3) τάξεις υποθέσεων : 
 

• η πρώτη τάξη αναφέρεται στην πληροφόρηση από την οικογένεια και τις 

κινήσεις µάρκετινγκ για συγκεκριµένες επωνυµίες προϊόντων 
 

• η δεύτερη τάξη αναφέρεται στις υποθέσεις σχετικά µε την σχέση των 

διαστάσεων της αφοσίωσης µεταξύ τους 
 

• η τρίτη αφοσιώνεται στη σχέση µεταξύ των διαστάσεων της αφοσίωσης και 

της ίδιας της αφοσίωσης 

 

Η έρευνα αυτή διεξήχθη σε µεγάλη πόλη της Ισπανίας, οι ερωτηθέντες ήταν 

νέα ηλικιακά άτοµα και χρησιµοποιήθηκαν τριών ειδών προϊόντα. 

Χρησιµοποιήθηκαν έξι (6) ειδών ερωτηµατολόγια στα οποία οι ερωτηθέντες 

έπρεπε να απαντήσουν ερωτήσεις σχετικά µε το πως αντιλαµβάνονται τις 

διαφηµίσεις, την τιµή και τις προωθητικές ενέργειες, ερωτήσεις σχετικά µε την 

πληροφόρηση που δέχονται από την οικογένεια καθώς και ερωτήσεις σχετικά µε 

την αφοσίωση και τις διαστάσεις της. Τα ερωτηµατολόγια απαντήθηκαν τυχαία από 

360 νέους µεταξύ 18 και 35 χρόνων και ο καθένας τους συµπλήρωνε από ένα 

µόνο ερωτηµατολόγιο. Όλες οι µεταβλητές µετρήθηκαν µέσω της κλίµακας Likert 7-

πόντων. 
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Τα αποτελέσµατα της έρευνας αυτής έδειξαν ότι υπάρχει θετική σχέση όσον 

αφορά την διαφήµιση και την οικογένεια σε σχέση µε την ενηµέρωση και την 

συσχέτιση. Επίσης, θετική σχέση βρέθηκε µεταξύ ποιότητας και διαφήµισης, 

οικογένειας αλλά και τιµής ενώ αρνητική ήταν µεταξύ ποιότητας και προωθητικών 

ενεργειών. Όσον αφορά τις υποθέσεις που αφορούσαν την πίστη σε µια 

επωνυµία(Η4a-H4b) υπάρχει θετική σχέση µεταξύ τους ενώ είναι αρνητική για την 

υπόθεση H4c. Τέλος, οι υποθέσεις Η5a-H5c δεν βρέθηκαν στατιστικά σηµαντικές 

οπότε δεν επηρεάζουν αλλά η υπόθεση Η5d είναι σηµαντική και µπορεί να ειπωθεί 

ότι η πίστη σε µια επωνυµία επηρεάζει θετικά την αφοσίωση σε µια επωνυµία.(βλ. 

πίνακα 2, παράρτηµα) 

Η έρευνα αυτή δείχνει ότι η θετική πληροφόρηση που δίνεται από την 

οικογένεια στους νέους επηρεάζει σηµαντικά τη διαδικασία δηµιουργίας της 

αφοσίωσης τους σε µια συγκεκριµένη επωνυµία. Ειδικότερα, παρατηρείται ότι τα 

αποτελέσµατα της πληροφόρησης αυτής είναι σηµαντικότερα σε σχέση µε εκείνα 

που προκύπτουν από την πληροφόρηση µέσω διαφηµίσεων, προωθητικών 

ενεργειών και τιµές. Άρα, είναι φανερό ότι η οικογένεια είναι ο παράγοντας ο 

οποίος καθορίζει την αφοσίωση του καταναλωτή σε ένα επώνυµο προϊόν. 

 
 

4.3 Μελέτες για την επίδραση του παράγοντα «αναζήτηση ποικιλίας» στην 

αφοσίωση του καταναλωτή σ' ένα εµπορικό σήµα 

 

Ο όρος «αναζήτηση ποικιλίας» αναφέρεται στην τάση του καταναλωτή να 

αλλάζει προτιµήσεις όσον αφορά τις επωνυµίες προϊόντων.  

Οι παράγοντες που µπορεί να οδηγήσουν σε αυτού του είδους την 

συµπεριφορά µπορεί να είναι είτε ψυχολογικοί: ανάγκη για νέα ερεθίσµατα, 

αίσθηµα κορεσµού από την κατανάλωση του ίδιου προϊόντος και αβεβαιότητα 

προς τις µελλοντικές προτιµήσεις του καταναλωτή είτε εξωτερικοί όπως: µεταβολή 

της τιµής του προϊόντος, εισαγωγή νέου προϊόντος και στοιχεία που αποτελούν το 

µίγµα µάρκετινγκ. Τέλος, µπορεί να είναι παράγοντες οι οποίοι σχετίζονται άµεσα 

µε το προϊόν όπως το προϊόν να αποτελεί ρίσκο στην αγορά του ή η µη συχνή 

κατανάλωση του. 
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∆ιάφορες έρευνες έχουν πραγµατοποιηθεί για τη διερεύνηση των λόγων που 

οδηγούν στη συνεχή αναζήτηση του καταναλωτή για ποικιλία καθώς και για την 

ανάλυση της πολύπλευρης φύσης της συµπεριφοράς αυτής. 

Σύµφωνα µε τον συγγραφέα Maddi (1968), ο άνθρωπος έχει µια έµφυτη 

ανάγκη για ποικιλία και αναζητά την καινοτοµία στη ζωή του και πολλές εµπειρίες 

για να ικανοποιηθεί. Κατά τους συγγραφείς Mc Alister και Pessemier (1982), η 

ανάγκη για ποικιλία είναι αποτέλεσµα είτε της αλλαγής στα καταναλωτικά µοντέλα 

είτε των εσωτερικών κινήτρων που υπάρχουν στον κάθε άνθρωπο όπως το κυνήγι 

των εντυπώσεων και της αυθεντικότητας. 

Μια άλλη θεωρία είναι αυτή «του ανώτερου επιπέδου παρακίνησης» (optimal 

stimulation level (OSL)), η οποία θεωρεί ότι οι διαφορές που παρουσιάζονται στις 

ανάγκες του κάθε καταναλωτή για ποικιλία οφείλονται στα διαφορετικά επίπεδα 

παρακίνησης που υπάρχουν σε κάθε άτοµο. ∆ηλαδή, σε περιπτώσεις όπου το 

άτοµο βρίσκεται σε χαµηλό επίπεδο λόγω κορεσµού τότε προκύπτει αίσθηµα 

ανάγκης για ποικιλία έτσι ώστε να επέλθει ισορροπία. 

Σύµφωνα µε την θεωρία του OSL, οι συγγραφείς Chen και Palimoda (2004) 

περιγράφουν ότι κάθε άτοµο λειτουργεί καλύτερα σε κάποιο προτιµητέο επίπεδο 

παρακίνησης το οποίο καθορίζεται από ορισµένα στοιχεία όπως η καινοτοµία, η 

αλλαγή, η πολυπλοκότητα, η αβεβαιότητα αλλά και η αµφιβολία. 

Σε µια άλλη µελέτη, ο Foxall (1993) ανακαλύπτει ότι οι καταναλωτές οι οποίοι 

βρίσκονται σε υψηλό επίπεδο αναζήτησης ποικιλίας στα προϊόντα είναι εκείνοι οι 

οποίοι δεν ψάχνουν καινοτόµα χαρακτηριστικά στα προϊόντα αλλά είναι 

προσκολληµένοι στο προϊόν καθεαυτό. 

Οι συγγραφείς τώρα Van Trijp et al. (1996) παρουσιάζουν έξι (6) άλλους 

παράγοντες υποκίνησης του ατόµου για αναζήτηση ποικιλίας όπως : η ύπαρξη 

διαφορών στην επωνυµία, η συχνότητα αγοράς µιας συγκεκριµένης επωνυµίας, η 

δύναµη που κατέχει µια συγκεκριµένη προτίµηση, τα χαρακτηριστικά µιας 

επωνυµίας, η ανάµειξη τους και τέλος το ιστορικό της συγκεκριµένης αγοράς. Η 

έρευνα έγινε σε 1000 ολλανδικά νοικοκυριά και αφορούσε τέσσερις κατηγορίες 

προϊόντων. Το συµπέρασµα στο οποίο κατέληξαν οι συγγραφείς ήταν ότι η ένταση 

της αναζήτησης ποικιλίας διαφέρει σε κάθε κατηγορία προϊόντος και ότι οι 

παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή όσον αφορά 
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τη συχνότητα αγοράς και τους λόγους ώθησης του σε συγκεκριµένη αγορά) είναι 

εκείνοι που καθορίζουν την αναζήτηση της ποικιλίας. 

Στη µελέτη των συγγραφέων E.P.Y. Tang και Iris O.K.Chin (2007) 

χρησιµοποιείται το µοντέλο των Hoyer και Ridway (1984) στο οποίο παραθέτονται 

τα στοιχεία που επηρεάζουν την αναζήτηση του καταναλωτή για ποικιλία σε µια 

συγκεκριµένη αγορά του και τα οποία είναι:  

 

• Τα ατοµικά χαρακτηριστικά 

• Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος 

• ∆ιάφοροι παράγοντες όπως : στρατηγική λήψης αποφάσεων, 

µεταβολές καταστάσεων, δυσαρέσκεια µε το τωρινό προϊόν/επωνυµία, 

στρατηγική λύσης πιθανού προβλήµατος 

 

Οι διάφορες υποθέσεις εξετάστηκαν µέσω ανάλυσης κάποιων δεδοµένων τα 

οποία συλλέχθηκαν στο Χονγκ-Κονγκ, από 1200 νοικοκυριά και η έρευνα διήρκησε 

έξι µήνες. Τα προϊόντα που µελετήθηκαν ήταν 6 καταναλωτικά αγαθά από τα 

οποία τα 3 ανήκαν σε κατηγορία φαγητού. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας αυτής έδειξαν ότι η υπόθεση Η1 ισχύει όπως 

επίσης και οι υποθέσεις Η4 και Η5. Το φύλο φαίνεται να επηρεάζει µε τις γυναίκες 

να είναι πιο επιρρεπείς στην αναζήτηση ποικιλίας ενώ η συχνότητα αγοράς και η 

διαφορά µεταξύ των επωνυµιών δεν παίζει ρόλο στη συµπεριφορά του 

καταναλωτή. Τέλος, ως πιο σηµαντικός παράγοντας φαίνεται να είναι το ιστορικό 

της αγοράς (history purchase) αφού σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα οι καταναλωτές 

που είναι πιο πιθανοί να ψάχνουν ποικιλία στις αγορές τους είναι εκείνοι που στην 

τελευταία τους αγορά είχαν αλλάξει επωνυµία (βλ. πίνακας 3, παράρτηµα). 

Παρά το γεγονός ότι έχουν γίνει µελέτες για τους λόγους που ο καταναλωτής 

αναζητά ποικιλία στις αγορές τους, θεωρείται ότι µια περαιτέρω ανάλυση για το 

πώς η αναζήτηση αυτή ποικιλίας επηρεάζει την αφοσίωση του καταναλωτή σε ένα 

επώνυµο προϊόν θα ήταν χρήσιµη. 
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5. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

Με βάση τα παραπάνω, η παρούσα µελέτη στόχευσε συνεπώς στο να 

µελετήσει κατά πόσον η αφοσίωση του Έλληνα καταναλωτή σε επώνυµα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα επηρεάζεται από παράγοντες όπως η οικογενειακή 

επιρροή, η αναζήτηση ποικιλίας, η διαφήµιση του προϊόντος, η τιµή  και η 

ποιότητα. Επίσης,  η πρωτογενής έρευνα που θα πραγµατοποιηθεί στο πλαίσιο 

της παρούσας διπλωµατικής εργασίας στόχο έχει να διερευνήσει και να 

παρουσιάσει πως η επίδραση αυτών των παραγόντων επηρεάζει την αφοσίωση 

του καταναλωτή αλλά και στο να δείξει τις σχέσεις των παραγόντων αυτών και της 

αφοσίωσης µε το δηµογραφικό προφίλ των ερωτώµενων. 

 

5.1 ∆ιαµόρφωση του θεωρητικού υποδείγµατος 

 

Με βάση τα όσα αναφέρθηκαν παραπάνω, στην ενότητα της µελέτης της 

διεθνούς βιβλιογραφίας, στην παρούσα ερευνητική µελέτη οι ερευνητικές 

υποθέσεις διαµορφώνονται ως εξής: 

 

• η πρώτη τάξη υποθέσεων αναφέρεται στο πως οι κινήσεις µάρκετινγκ 

των εταιριών για µια επωνυµία επηρεάζουν την αφοσίωση του 

καταναλωτή σε εκείνην 

 

• η δεύτερη τάξη αναφέρεται στο πως η τιµή επηρεάζει την αφοσίωση 

 

• στη συνέχεια παρουσιάζονται οι υποθέσεις σχετικά µε το πως η γνώση 

των χαρακτηριστικών και η αναγνώριση µιας επωνυµίας επηρεάζουν 

την αφοσίωση 

 

•   η επόµενη τάξη υποθέσεων αναφέρεται στο πως η ποιότητα της 

επωνυµίας επιδρά πάνω στην αφοσίωση του καταναλωτή 
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• ακολουθούν οι υποθέσεις σχετικά µε το πώς η οικογένεια του κάθε 

καταναλωτή επιδρά στις επιλογές του όσον αφορά τα επώνυµα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα 

 
•  η επόµενη ενότητα υποθέσεων είναι εκείνες  που αφορούν την 

αφοσίωση του καταναλωτή σε µια επωνυµία 

 
• Τέλος, παρουσιάζονται οι υποθέσεις σχετικά µε το πώς η ικανοποίηση 

του καταναλωτή επηρεάζει την αφοσίωση του 

 

Παράλληλα, καταγράφηκαν τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτηθέντων τα 

οποία ήταν τα εξής: α) το φύλο, β) η ηλικία, γ)το µορφωτικό επίπεδο, δ)η 

οικογενειακή κατάσταση και ε) το µηνιαίο εισόδηµα του νοικοκυριού. 

 

5.2 ∆είγµα και παρουσίαση του ερευνητικού εργαλείου (ερωτηµατολογίου) 

 

Η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε ήταν ποσοτική (δηµοσκόπηση) και 

πραγµατοποιήθηκε σε καταναλωτές γαλακτοκοµικών προϊόντων στην περιοχή 

της Αθήνας. Επιλέχθηκε η µέθοδος του ερωτηµατολογίου για το λόγο ότι 

προσφέρει γρήγορα αποτελέσµατα µε µικρό κόστος αλλά το µειονέκτηµα του 

είναι ότι είναι αναπόφευκτη η επιρροή που ασκείται στον ερωτώµενο καθώς 

επίσης µπορεί να υπάρξει άρνηση απάντησης(Μάλλιαρης Π.2000) 

 Η µέθοδος συλλογής των στοιχείων ήταν η προσωπική συνέντευξη. Τα 

οφέλη της µεθόδου αυτής είναι ότι ο ερωτώµενος νιώθει οικειότητα και άνεση µε 

τον ερευνητή µέσω αυτής της προσωπικής επαφής που έχει µαζί του µε 

αποτέλεσµα να µιλάει ελεύθερα και µε λεπτοµέρειες για αυτό που ρωτάται 

(Σταθακόπουλος Β. 2005). Επίσης, η προσωπική συνέντευξη λόγω αυτής της 

επαφής που προσφέρει µε το άτοµο που παίρνει την συνέντευξη κρίθηκε ως το 

κατάλληλο µέσο για την συλλογή των ερωτηµατολογίων. 

Η συλλογή των δεδοµένων µε τη βοήθεια των ερωτηµατολογίων έλαβε 

χώρα το διάστηµα µεταξύ Οκτωβρίου του 2009 και Ιανουαρίου του 2010 και το 

διάστηµα αυτό προέκυψε λόγω των αναγκών της έρευνας για ένα σχετικά 

µεγάλο αριθµό δείγµατος.  
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Η έρευνα διεξήχθη µε τη χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου και τα στοιχεία 

συλλέχθηκαν από 150 ερωτηµατολόγια µε όλους τους ερωτηθέντες να είναι 

καταναλωτές γαλακτοκοµικών προϊόντων από τις γύρω περιοχές της Αθήνας. 

Η πρώτη ερώτηση αφορούσε το αν οι ερωτηθέντες είναι οι υπεύθυνοι των 

αγορών του νοικοκυριού και ακολουθούσε ο βαθµός κατανάλωσης τους του 

οποίου η µέτρηση έγινε µε τη χρήση 5βάθµιας κλίµακας likert (µε 1=καθόλου 

κατανάλωση, 5=καθηµερινά). Το ερωτηµατολόγιο ήταν διηρηµένο σε θεµατικές 

ενότητες µε κάθε µία να σχετίζεται µε τις προαναφερθείσες υποθέσεις και η 

µέτρηση τους έγινε µε τη χρήση 5βάθµιας κλίµακας likert (µε 1=διαφωνώ απόλυτα, 

3=ούτε διαφωνώ, ούτε συµφωνώ και 5=συµφωνώ απόλυτα). Παράδειγµα 

ερώτησης στη θεµατική ενότητα σχετικά µε το βαθµό που επηρεάζεται η αφοσίωση 

του καταναλωτή από την οικογένεια του: «Οι γονείς µου αγόραζαν την επωνυµία 

που προτιµώ από όταν ήµουν παιδί» (βλ. παράρτηµα για τις ερωτήσεις του 

ερωτηµατολογίου στην κάθε θεµατικού ενότητα). Η καταγραφή των δηµογραφικών 

στοιχείων έγινε µε τη χρήση κλειστών ερωτήσεων.  

Η στατιστική ανάλυση έγινε µε το στατιστικό πρόγραµµα SPSS v.17 και η 

κωδικοποίηση των δεδοµένων που χρησιµοποιήθηκαν παρουσιάζεται αναλυτικά 

στον πίνακα 4 του παραρτήµατος.  
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     6. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

 

Στο τµήµα αυτό της εργασίας θα παρουσιαστούν οι µέσοι όροι και οι 

συχνότητες των µεταβλητών µε τη βοήθεια πινάκων και διαγραµµάτων για την 

καλύτερη κατανόηση του αναγνώστη και θα ακολουθήσει η ανάλυση τους. 

  

6.1 ∆ηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος 

 

Το µέγεθος του δείγµατος ήταν Ν=150 άτοµα µε 55 άνδρες (36,7%) και 95 

γυναίκες (63,3%) όπως φαίνεται στον πίνακα 6.1 και στο γράφηµα 6.1. Το 

αποτέλεσµα αυτό θα µπορούσε να ειπωθεί ότι ήταν αναµενόµενο δεδοµένου ότι οι 

γυναίκες είναι εκείνες που είναι υπεύθυνες για τις αγορές σε ένα νοικοκυριού αρά 

είναι εκείνες που θα έχουν γνώµη πάνω σε ζητήµατα διατροφής. 

 

Πίνακας 6.1: Φύλο 
  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

ΑΡΡΕΝ 55 36,7 36,7 36,7 

ΘΗΛΥ 95 63,3 63,3 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

  

                         

     Γράφηµα 6.1: Φύλο σε ποσοστιαίες συχνότητες 
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Πίνακας 6.2 Ηλικιακή κατανοµή 
  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

18-29 75 50,0 50,0 50,0 

30-54 65 43,3 43,3 93,3 

55+ 10 6,7 6,7 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 

Όσον αφορά την ηλικία των ερωτηθέντων, το µεγαλύτερο µέρος ανήκε στην 

ηλικιακή κατανοµή των 18-29 ετών (50%) στο νεανικό κοινό δηλαδή και το 

µικρότερο σε αυτήν των  55 και άνω (6,7%)(βλ. γράφηµα 6.2).                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           Γράφηµα 6.2 Ηλικιακή κατανοµή των ερωτηθέντων 
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         Γράφηµα 6.3: Επίπεδο σπουδών σε ποσοστιαία συχνότητα 

 
                                                  Επίπεδο σπουδών  

 

 

Πίνακας 6.3 Επίπεδο σπουδών 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΓΥΜΝΑΣΙΟΥ 1 ,7 ,7 ,7 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ/Η ΛΥΚΕΙΟΥ 28 18,7 18,7 19,3 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ/Η ΑΕΙ,ΤΕΙ 85 56,7 56,7 76,0 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΕΣ 

ΣΠΟΥ∆ΕΣ 

36 24,0 24,0 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 
 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο των συµµετεχόντων στην έρευνα το 

µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος ήταν απόφοιτοι ΑΕΙ,ΤΕΙ µε ποσοστό 56,7%, 

ακολουθούν εκείνοι µε µεταπτυχιακές σπουδές (24 %), οι απόφοιτοι Λυκείου µε 

18,7% και τέλος οι απόφοιτοι γυµνασίου µε µόλις 0,7%.(βλ. πίνακα 6.3 και 

γράφηµα 6.3). Αυτό δείχνει ότι το µεγαλύτερο µέρος που απάντησε στην έρευνα 

είναι αρκετά µορφωµένο γεγονός το οποίο συνεπάγεται ότι θα είναι ενηµερωµένο 

για διατροφικά ζητήµατα. 
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Πίνακας 6.4: Οικογενειακή κατάσταση 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

ΑΝΥΠΑΝΤΡΟΣ/Η 89 59,3 59,3 59,3 

ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΟΣ/Η ΜΕ 

ΠΑΙ∆ΙΑ 

36 24,0 24,0 83,3 

ΠΑΝΤΡΕΜΕΝΟΣ/Η 

ΧΩΡΙΣ ΠΑΙ∆ΙΑ 

25 16,7 16,7 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 
 

Η οικογενειακή κατάσταση του δείγµατος ήταν στις περισσότερες 

περιπτώσεις ανύπαντροι (59,3%), το 24% ήταν παντρεµένοι µε παιδιά ενώ ένα  

16,7% ήταν παντρεµένοι χωρίς παιδιά (βλ. γράφηµα 6.4) 

 

 

 

 

        Γράφηµα 6.4: Οικογενειακή κατάσταση των συµµετεχόντων 
   
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                         Οικογενειακή κατάσταση 
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Πίνακας 6.5: Μηνιαίο Εισόδηµα νοικοκυριού 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

ΕΩΣ 400 ευρώ 4 2,7 2,7 2,7 

401-700 ευρώ 9 6,0 6,0 8,7 

701-1000 ευρώ 45 30,0 30,0 38,7 

1001-3000 ευρώ 76 50,7 50,7 89,3 

3001+  ευρώ 16 10,7 10,7 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 

Τέλος, σχετικά µε το µηνιαίο εισόδηµα του νοικοκυριού παρατηρείται ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος ανήκει στην κατηγορία του 1.001-3.000€ 

(50,7%) ενώ το µικρότερο ανήκει στην κατηγορία του έως 400€ (2,7%). Τα 

αποτελέσµατα παρουσιάζονται στον πίνακα 6.5 καθώς και διαγραµµατικά στο 

γράφηµα 6.5. 

 

 

 

         
                 Γράφηµα 6.5 : Μηνιαίο εισόδηµα του νοικοκυριού  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                   Μηνιαίο εισόδηµα νοικοκυριού 
                                      

0
    6% 

 
 
  30% 

 
 
 
 
 
50,7% 

10,7% 



 
 
 

 
 

34 

 

6.2 Στοιχεία των υπευθύνων για τις αγορές του νοικοκυριού στο δείγµα 

 

Στο προηγούµενο τµήµα, αναλύθηκαν περιγραφικά οι µέσοι όροι και οι 

συχνότητες των δηµογραφικών παραγόντων ενώ στο παρόν τµήµα θα αναλυθούν 

σύµφωνα µε τα στοιχεία των υπευθύνων για τις αγορές επώνυµων 

γαλακτοκοµικών προϊόντων. 

 

           
 

Πίνακας 6.6: Υπεύθυνος αγορών 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

ΝΑΙ 103 68,7 68,7 68,7 

ΟΧΙ 47 31,3 31,3 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 
Στο δείγµα της έρευνας αυτής το 68,7% που απάντησαν ήταν οι υπεύθυνοι 

των αγορών του νοικοκυριού ενώ το 31,3% απάντησε αρνητικά (βλ. πίνακας 6.6 

και διαγραµµατική απεικόνιση στο γράφηµα 6.6). Αυτό είναι εύλογο δεδοµένου ότι 

αυτοί που απαντούν συνήθως σε ερωτηµατολόγια είναι εκείνοι που είναι υπεύθυνοι 

για το νοικοκυριό και άρα αυτοί που γνωρίζουν ότι έχει σχέση µε διατροφικά 

ζητήµατα.  

 
        Γράφηµα 6.6: Υπεύθυνος αγορών του νοικοκυριού 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                        Υπεύθυνος αγορών 
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Πίνακας 6.7 Συχνότητα κατανάλωσης γαλακτοκοµικών προϊόντων 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

ΟΧΙ ΣΥΧΝΑ 11 7,3 7,3 7,3 

ΣΥΧΝΑ 30 20,0 20,0 27,3 

ΑΡΚΕΤΑ 

ΣΥΧΝΑ 

40 26,7 26,7 54,0 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΑ 69 46,0 46,0 100,0 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 

Όπως φαίνεται στο γράφηµα 6.7 το 46% των συµµετεχόντων καταναλώνουν 

καθηµερινά γαλακτοκοµικά προϊόντα ενώ µόλις ένα 7,3% δεν καταναλώνει συχνά. 

Το αποτέλεσµα αυτό δείχνει ότι ο Έλληνας καταναλωτής δεν αποχωρίζεται από τη 

καθηµερινή του διατροφή τα γαλακτοκοµικά προϊόντα αλλά αντιθέτως αποτελούν 

αναπόσπαστο κοµµάτι της διατροφής του. 

 

 

 

 

 

 
Γράφηµα 6.7: Συχνότητα κατανάλωσης γαλακτοκοµικών προϊόντων 
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Πίνακας 6.8 Επωνυµία Γάλακτος 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ΕΛΤΑ 48 32,0 32,0 32,0 

ΟΛΥΜΠΟΣ 54 36,0 36,0 68,0 

ΜΕΒΓΑΛ 15 10,0 10,0 78,0 

ΦΑΓΕ 14 9,3 9,3 87,3 

ΑΓΝΟ 8 5,3 5,3 92,7 

ΝΟΥΝΟΥ 10 6,7 6,7 99,3 

ΑΛΛΟ 1 ,7 ,7 100,0 

 

 

Valid 

Total 150 100,0 100,0  

 
 

Τέλος, όσον αφορά την επωνυµία που προτιµάται περισσότερο από τους 

ερωτηθέντες, από τον πίνακα 6.8 καθώς και από την διαγραµµατική του 

απεικόνιση στο γράφηµα 6.8 φαίνεται ότι είναι ο ΟΛΥΜΠΟΣ µε 36%, ακολουθεί η 

∆ΕΛΤΑ (32%), η ΜΕΒΓΑΛ (10%) και µε το µικρότερο ποσοστό  η ΑΓΝΟ (5,3%). 

Όσον αφορά τα αποτελέσµατα, το γεγονός ότι ο ΟΛΥΜΠΟΣ αποτελεί την πρώτη 

επιλογή των ερωτηθέντων δείχνει την ισχυρή θέση που κατέχει στον τοµέα των 

γαλακτοκοµικών . Η πρωτιά αυτή είναι αναµενόµενη δεδοµένου ότι ο ΟΛΥΜΠΟΣ 

        Γράφηµα 6.8: Επωνυµία γαλακτοκοµικών προϊόντων 
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τα τελευταία χρόνια, έχει δηµιουργήσει µια πολύ καλή και ποιοτική εικόνα γύρω 

από το όνοµα του. Όπως αναµενόµενη είναι και η δεύτερη θέση που κατέχει η 

∆ΕΛΤΑ αφού η ∆ΕΛΤΑ έχει µια ιστορία χρόνων στην Ελλάδα µε σχεδόν κάθε 

νοικοκυριό να την προτιµά για το καθηµερινό του φρέσκο γάλα.  
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6.3 Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις  

 

 
Αρχικά, για να διαπιστωθεί µε ποιες από τις ερωτήσεις υπήρξε µεγαλύτερη 

συµφωνία ή διαφωνία εκ µέρους των ερωτηθέντων εξήχθησαν οι µέσοι όροι και οι 

τυπικές αποκλίσεις για κάθε µία από τις ερωτήσεις της κάθε θεµατικής ενότητας. 

Στους πίνακες που παρατίθενται παρακάτω αναγράφονται οι µέσοι όροι µε 

φθίνουσα σειρά και οι τυπικές αποκλίσεις για κάθε θεµατική ενότητα του 

ερωτηµατολογίου ξεχωριστά. 

Στην θεµατική ενότητα που αφορούσε τις απόψεις των ερωτηθέντων για τη 

διαφήµιση των γαλακτοκοµικών προϊόντων (βλ. πίνακα 6.9) παρατηρείται 

ουδετερότητα όσον αφορά το εάν η εταιρία δαπανά αρκετά για να διαφηµιστεί 

(µ.ο=3,16 και τ.α.=0,868), για το εάν διαφηµίζεται συχνά σε περιοδικά/τηλεόραση 

(µ.ο=3,15 και τ.α=0,878) καθώς και για εάν διαφηµίζεται περισσότερο από τις 

άλλες επωνυµίες (µ.ο=2,79 και τ.α=0,980). Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτές δεν 

πιστεύουν ότι οι διαφηµιστικές ενέργειες που γίνονται για µια επωνυµία µπορούν 

να επιφέρουν αλλαγές στην επιλογή τους. 

 Στην ενότητα για την τιµή (βλ. πίνακα 6.9) παρουσιάζεται ένας σχετικά 

ουδέτερος βαθµός για το εάν θεωρούν οι ερωτηθέντες υψηλή την τιµή της 

επωνυµίας που προτιµούν (µ.ο=3,13 και τ.α.=0,902) καθώς και για το εάν την 

θεωρούν φθηνότερη από τις άλλες επωνυµίες(µ.ο=2,92 και τ.α.=0,886). Το ίδιο 

παρατηρείται για το εάν οι εταιρίες χρησιµοποιούν προωθητικές ενέργειες µε 

µ.ο=2,97 και τ.α=1,093. 

Στην ενότητα για τα χαρακτηριστικά του προϊόντος φαίνεται να υπάρχει 

υψηλός βαθµός µέσου όρου σχετικά µε την αναγνώριση του λογότυπου της 

επωνυµίας που προτιµούν οι συµµετέχοντες (µ.ο=4,29 και τ.α.=0,745). Υψηλός 

βαθµός υπήρξε επίσης ως προς την αναγνώριση της προτιµητέας επωνυµίας 

µεταξύ των άλλων ανταγωνιστικών επωνυµιών (µ.ο.=4,21, τ.α.=0,729), ως προς το 

αν θεωρούν ότι αποτελεί µια ισχυρή επωνυµία στο χώρο των γαλακτοκοµικών 

προϊόντων (µ.ο.=4,03, τ.α.=0,814) αλλά και ως προς το ότι η επωνυµία που 

προτιµούν είναι αυτή που τους έρχεται πρώτη στο µυαλό (µ.ο.=3,77 και 

τ.α.=1,118). Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτές δεν επιλέγουν τυχαία γαλακτοκοµικά 

προϊόντα αλλά φαίνεται να επιλέγουν µε βάση αυτά που γνωρίζουν, δηλαδή 

βασίζονται στις γνώσεις και την ενηµέρωση που κατέχουν. 



 
 
 

 
 

39 

Τέλος, οι ερωτήσεις για την ποιότητα της προτιµητέας επωνυµίας (βλ. πίνακα 

6.9) έδειξαν υψηλό βαθµό συµφωνίας όσον αφορά την υψηλή ποιότητα της 

προτιµητέας επωνυµίας καθώς και για το αν θεωρούν την ποιότητα της σηµαντική. 

Λόγω ότι η ερώτηση για τη σηµαντικότητα της ποιότητας είναι αρνητικά 

διατυπωµένη µετασχηµατίζουµε τη µεταβλητή αυτή αυτήν µε την αντίστροφη της, 

δηλαδή µε 1=συµφωνώ απόλυτα και 5=διαφωνώ απόλυτα.
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Πίνακας 6.9: Μέσοι όροι σε φθίνουσα σειρά και τυπικές αποκλίσεις στις θεµατικές ενότητες 

σχετικά µε τη διαφήµιση, την τιµή, τις προωθητικές ενέργειες, τα χαρακτηριστικά αλλά και 

την ποιότητα των γαλακτοκοµικών προϊόντων (1=διαφωνώ απόλυτα,5=συµφωνώ απόλυτα) 
   

 N Ελάχιστη 
τιµή 

Μέγιστη 
τιµή 

Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

∆απάνη 
διαφήµισης 150 1 5 3,16 ,868 

Συχνή 
διαφήµιση 150 1 5 3,15 ,878 

Περισσότερη 
διαφήµιση 150 1 5 2,79 ,980 

ΤΙΜΗ 
Υψηλή τιµή 150 1 5 3,13 ,902 

Φθηνότερη σε 
σχέση µε άλλες 150 1 5 2,92 ,886 

ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ 
∆ε γίνονται 
προσφορές 150 1 5 2,97 1,093 

Συχνές 
προσφορές 150 1 5 2,73 ,895 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
Αναγνώριση 
λογότυπου 150 1 5 4,29 ,745 

Αναγνώριση 150 2 5 4,21 ,729 

Ισχυρή 
επωνυµία 150 1 5 4,03 ,814 

Χαρακτηριστικά 
προϊόντος 150 1 5 3,89 ,868 

∆ιαφορά από 
άλλες 

επωνυµίες 
150 1 5 3,80 ,859 

Πρώτη στο 
µυαλό 150 1 5 3,77 1,118 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ 
Προϊόν υψηλής 
ποιότητας 150 1 5 3,98 ,815 

Το πιο ποιοτικό 
προϊόν 150 1 5 3,91 ,882 

Ποιότητα όχι 
σηµαντική 150 1 5 1,95 1,110 
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Πίνακας 6.10: Μέσοι όροι σε φθίνουσα σειρά και τυπικές αποκλίσεις στη θεµατική ενότητα 

σχετικά µε την επίδραση της οικογένειας στην απόφαση αγοράς συγκεκριµένης επωνυµίας 

γαλακτοκοµικών προϊόντων (1=διαφωνώ απόλυτα,5=συµφωνώ απόλυτα) 

 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 

 N Ελάχιστη 
τιµή 

Μέγιστη 
τιµή 

Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

Η οικογένεια 
πιστεύει ότι είναι 
καλή επωνυµία 

150 1 5 3,17 1,217 

Την σύστησε η 
οικογένεια 150 1 5 3,04 1,274 

Οι γονείς αγόραζαν 
την επωνυµία από 
όταν ήταν οι 

καταναλωτές παιδιά 

150 1 5 2,51 1,315 

  

 

Στην ενότητα σχετικά µε το πώς ο καταναλωτής επηρεάζεται από την άποψη 

της οικογένειας του ως προς την αγορά µιας συγκεκριµένης επωνυµίας 

γαλακτοκοµικού προϊόντος (βλ. πίνακα 6.10) φαίνεται να συµφωνούν κάπως στο 

ότι η οικογένεια τους πιστεύει ότι είναι µια καλή επωνυµία (µ.ο=3,17, τ.α=1,21) ενώ 

παρατηρείται διαφωνία µε µ.ο=2,51 και τ.α=1,315 για το ότι οι γονείς τους 

αγόραζαν την επωνυµία από όταν ήταν παιδιά. 
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Πίνακας 6.11: Μέσοι όροι σε φθίνουσα σειρά και τυπικές αποκλίσεις στη θεµατική ενότητα 

σχετικά µε την αλλαγή της προτιµητέας επωνυµίας γαλακτοκοµικών προϊόντων (1=διαφωνώ 

απόλυτα,5=συµφωνώ απόλυτα) 

 

ΑΛΛΑΓΗ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ 

  N Ελάχιστη 
τιµή 

Μέγιστη 
τιµή 

Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

Αλλαγή λόγω 
δυσαρέσκειας 150 1 5 4,46 ,816 

Αλλαγή επιλογής 
από αύξηση τιµής 150 1 5 3,83 ,903 

Αλλαγή λόγω 
αναζήτησης 
ποικιλίας 

150 1 5 2,89 1,156 

Μη αλλαγή 
επιλογής 150 1 5 2,85 1,289 

 

Στη θεµατική ενότητα για το αν θα άλλαζαν οι καταναλωτές την επωνυµία που 

προτιµούν (βλ. πίνακα 6.11) υπήρξε µεγαλύτερη συµφωνία µε την αλλαγή λόγω 

δυσαρέσκειας µε την επωνυµία που προτιµούν(µ.ο.=4,46 και τ.α.=0,816) καθώς 

και µε την αλλαγή λόγω αύξησης της τιµής της (µ.ο.=3,83 και τ.α.=0,903). 

Μικρότεροι βαθµοί συµφωνίας υπήρξαν στην αλλαγή λόγω αναζήτησης 

ποικιλίας (µ.ο.=2,85 και τ.α=1,156) αλλά και στην µη αλλαγή της επωνυµίας µε 

µ.ο.=2,85 και τ.α.=1,289. 
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Πίνακας 6.12: Μέσοι όροι σε φθίνουσα σειρά και τυπικές αποκλίσεις στη θεµατική ενότητα 

σχετικά µε την ικανοποίηση του καταναλωτή από την επωνυµία γαλακτοκοµικών προϊόντων 

που προτιµά (1=διαφωνώ απόλυτα,5=συµφωνώ απόλυτα) 

 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

  N Ελάχιστη 
τιµή 

Μέγιστη 
τιµή 

Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

Ικανοποίηση από 
επωνυµία 150 1 5 4,11 ,725 

Συστήνω 
ανεπιφύλακτα την 

επιλογή 
150 1 5 4,07 ,960 

Προτίµηση 
επωνυµίας από 
άλλες µε ίδια 
χαρακτηριστικά 

150 1 5 3,61 ,874 

Προτίµηση 
προϊόντος από 
παρόµοιο προϊόν 

150 1 5 3,46 ,800 

 

Τέλος, όσον αφορά την ενότητα για την ικανοποίηση του καταναλωτή από την 

επιλογή µιας συγκεκριµένης επωνυµίας γαλακτοκοµικού προϊόντος (βλ. πίνακα 

6.12) οι συµµετέχοντες συµφώνησαν σε µεγάλο βαθµό ότι είναι ικανοποιηµένοι 

από την προτιµητέα επωνυµία (µ.ο.4,11 και τ.α.=0,725) καθώς και ότι θα σύστηναν 

ανεπιφύλακτα την επιλογή τους (µ.ο.=4,07 και τ.α.=0,960). 

Μικρότερη συµφωνία υπήρξε στην ερώτηση εάν θα διάλεγαν την επωνυµία 

που  προτιµούν από άλλες µε τα ίδια χαρακτηριστικά αλλά και αν θα την 

προτιµούσαν από παρόµοια προϊόντα µε µ.ο.=3,46 και τ.α.=0,800.  
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6.4 Αναλύσεις γραµµικής συσχέτισης  

 

Για να ερευνηθεί το πώς συσχετίζονται οι συµπεριφορές των καταναλωτών 

προς συγκεκριµένη επωνυµία γαλακτοκοµικών προϊόντων διεξήχθη συσχέτιση των 

παραγόντων διαφήµιση, τιµή, προώθηση, χαρακτηριστικά, ποιότητα, οικογένεια, 

ικανοποίηση ανά ζεύγη αλλά και µε την αφοσίωση που δείχνουν προς 

συγκεκριµένη επωνυµία (βλ. πίνακες 6.)  

Για να εξαχθούν όµως αυτοί οι παράγοντες πρέπει αρχικά να γίνει µια 

ανάλυση αξιοπιστίας µε τη χρήση του τεστ άλφα του Cronbach (Cronbach’s alpha). 

Θα πρέπει ο συντελεστής Cronbach’s alpha να είναι µεγαλύτερος του 0,07 για να 

θεωρηθεί αξιόπιστο το τεστ. Ο συντελεστής αυτός δείχνει πόσο ένα σύνολο 

µεταβλητών σχετίζεται µεταξύ τους όπως επίσης προσδιορίζει εάν κάποια 

µεταβλητή παρουσιάζει πρόβληµα και θα πρέπει να εξαιρεθεί. Αυτό φαίνεται εάν µε 

την χρήση του Cronbach’s alpha και την επιλογή scale if item deleted η αξιοπιστία 

του τεστ αυξάνει, αυτό θα σηµαίνει ότι η ερώτηση αυτή θα πρέπει να εξαιρεθεί από 

το ερωτηµατολόγιο. 

Τα αποτελέσµατα αξιοπιστίας για τους παράγοντες έχουν ως εξής: 
 

∆ιαφήµιση 
 

Στον παράγοντα διαφήµιση ο οποίος αποτελείται από τις ερωτήσεις AD1,AD2,AD3 

τα αντικείµενα είναι 3. Η ανάλυση αξιοπιστίας από το spss έδειξε ότι α=0,81 > 0,07 

άρα το τεστ είναι αξιόπιστο. Επίσης, η χρήση της επιλογής scale if item deleted δεν 

ανέβασε την αξιοπιστία άρα δεν παραλείπεται καµιά ερώτηση όσον αφορά τη 

διαφήµιση. 

Πίνακας 6.13: Τα items της διαφήµισης και ο cronbach’s alpha. 

AD1 
Θεωρώ ότι η επωνυμία που προτιμώ δαπανά 

αρκετά για να διαφημιστεί 

AD2 
Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιμώ διαφημίζεται 

συχνά σε τηλεόραση/περιοδικό/ραδιόφωνο 

AD3 
Θεωρώ ότι η επωνυμία που προτιμώ διαφημίζεται 

περισσότερο από όλες τις άλλες επωνυμίες 

γάλακτος 

Cronbach’s 
alpha 

 
0.81 
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Τιµή  

 

Όσον αφορά τον παράγοντα τιµή, αυτός απαρτίζεται από 2 ερωτήσεις: τις P1 και 

τη µετασχηµατισµένη PP2 λόγω του ότι η ότι η P2 χρειάστηκε να αντιστραφεί στην 

κωδικοποίηση επειδή η συγκεκριµένη πρόταση διατυπώνεται αρνητικά. Η ανάλυση 

αξιοπιστίας στο SPSS έδειξε συντελεστή α=0,71, δηλαδή παρουσιάζει οριακή 

αξιοπιστία.  

                      Πίνακας 6.14: τα items της τιµής και ο cronbach’s alpha 

P1 
Θεωρώ ότι η τιμή της επωνυμίας που προτιμώ 

είναι υψηλή 

PP2 
Η επωνυμία που προτιμώ συνήθως είναι 

φθηνότερη σε σχέση με τις υπόλοιπες 

ανταγωνιστικές επωνυμίες γάλακτος 

Cronbach’s 
alpha 

 
0.71 

 

 

Ποιότητα 

 

H µεταβλητή της ποιότητας αποτελείται από 3 ερωτήσεις: τις Q1, Q2 και τη 

µετασχηµατισµένη για τον ίδιο λόγο µε αυτόν της τιµής QQ3. H ανάλυση 

αξιοπιστίας έδωσε συντελεστή α=0,574 > 0,070 αλλά µε την επιλογή scale if item 

deleted παρατηρείται ότι εάν εξαιρεθεί η ερώτηση QQ3 αυξάνει κατά πολύ ο 

συντελεστής αξιοπιστίας άρα θεωρείται εύλογο να εξαιρεθεί. 

 

              Πίνακας 6.15: τα items της ποιότητας και ο cronbach’s alpha 

Q1 
Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιμώ είναι από τα 

πιο ποιοτικά προϊόντα στην αγορά των 

γαλακτοκομικών 

Q2 
Θα προτιμήσω το προϊόν χ εάν θέλω ένα προϊόν 

υψηλής ποιότητας 

Cronbach’s 
alpha 

0,751 
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Πίνακας 6.16: Total items statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Το πιο ποιοτικό προϊόν 8,3835 1,223 ,527 ,374 ,246 

Προϊόν υψηλής 

ποιότητας 

8,3158 1,369 ,497 ,365 ,314 

Ποιότητα µη σηµαντική 7,9774 1,901 ,183 ,036 ,751 

 

 
Προώθηση 

  

Ο παράγοντας προώθηση αποτελείται από 2 ερωτήσεις: την PR1 και τη 

µετασχηµατισµένη PR2 σε PRR2 λόγω του ότι και αυτή η ερώτηση ήταν αρνητικά 

δοµηµένη. Η ανάλυση αξιοπιστίας έδειξε συντελεστή α=0,523>0,070 άρα 

δεχόµαστε και τις δύο ερωτήσεις αφού υπάρχει µεγάλη αξιοπιστία. 

           

              Πίνακας 6.17: τα items της ποιότητας και ο cronbach’s alpha 

PR1 
Θεωρώ ότι γίνονται συχνότερα προσφορές για την 

επωνυμία που προτιμώ 

PRR2 
Πιστεύω ότι δε γίνονται προσφορές για την 

επωνυμία που προτιμώ συνήθως 

Cronbach’s 
alpha 

0,523 

 

 

Χαρακτηριστικά 

 

H µεταβλητή «χαρακτηριστικά» απαρτίζεται από 5 ερωτήσεις οι οποίες 

συµβολίζονται ως: AW1, AW2, AW3, AW4, AW5, AW6. To τεστ αξιοπιστίας έδωσε 

α=0,775 > 0,070 άρα υπάρχει αξιοπιστία και µε την επιλογή scale if item deleted 

φαίνεται ότι όλες οι ερωτήσεις παίζουν ρόλο και δεν αυξάνει ο βαθµός αξιοπιστίας 

µε την απόρριψη καµιάς από αυτές (βλ. πίνακα 6.18). 
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Πίνακας 6.18: Item-Total Statistics για τα χαρακτηριστικά 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Πρώτη στο µυαλό 20,23 8,029 ,482 ,278 ,745 

Αναγνώριση 19,79 9,229 ,581 ,361 ,714 

Χαρακτηριστικά 

προϊόντος 
20,11 8,915 ,515 ,273 ,726 

Αναγνώριση λογότυπου 19,71 9,226 ,565 ,377 ,717 

Ισχυρή επωνυµία 19,97 8,959 ,557 ,345 ,716 

∆ιαφορά από άλλες 

επωνυµίες 
20,20 9,477 ,401 ,207 ,755 

 
 

Οικογένεια 

 

Η µεταβλητή της οικογένειας αποτελείται από 3 ερωτήσεις: F1, F2, F3 και στην 

ανάλυση αξιοπιστίας τους εξήχθη συντελεστής α=0,771>0,070 και µε την 

χρησιµοποίηση του scale if item deleted παρατηρείται ότι ο συντελεστής αυξάνει 

και γίνεται α=0,82 εάν αφαιρεθεί η πρώτη ερώτηση όπως φαίνεται στον παρακάτω 

πίνακα 6.19. 

 

 

Πίνακας 6.19: Item-Total Statistics για την οικογένεια 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Οι γονείς αγόραζαν την 

επωνυµία 
6,21 5,494 ,436 ,224 ,870 

Οικογένεια πιστεύει ότι 

είναι καλή επωνυµία 
5,55 4,933 ,646 ,594 ,642 

Την σύστησε η 

οικογένεια 
5,68 4,313 ,751 ,642 ,511 
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Αφοσίωση  
 

Η αφοσίωση του καταναλωτή αναλύεται σε 4 επιµέρους ερωτήσεις, οι οποίες 

είναι οι εξής: L1,L2,L3 και την µετασχηµατισµένη L4, την LL4. Με την 

ανάλυση της αξιοπιστίας παρατηρείται συντελεστής α=0,222 > 0,070 δηλαδή 

το τεστ είναι αξιόπιστο. Με την επιλογή scale if item deleted παρατηρείται 

αύξηση του συντελεστή εάν εξαιρεθούν οι ερωτήσεις L3 και LL4 µε τον 

συντελεστή να γίνεται α=0,493 

 

                      Πίνακας 6.20: τα items της αφοσίωσης και o cronbach’s alpha 
 

L1 
Αλλαγή επιλογής από αύξηση 

τιµής 

L2 Αλλαγή λόγω δυσαρέσκειας 

Cronbach’s 
alpha 

0,493 

 
 

Ικανοποίηση 
 

Τέλος όσον αφορά την ικανοποίηση του καταναλωτή, αυτή αποτελείται από 4 

ερωτήσεις που είναι και οι εξής: S1, S2, S3 και S4. Η ανάλυση αξιοπιστίας που 

εφαρµόστηκε εδώ έδωσε συντελεστή α=0,582 > 0,070 µε αύξηση όµως της 

αξιοπιστίας αυτής εάν αφαιρεθεί η ερώτηση S3 όπως φαίνεται στον πίνακα 6.21 

 

Πίνακας 6.21 Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Ικανοποίηση από επωνυµία 11,13 3,405 ,426 ,294 ,476 

Προτίµηση επωνυµίας από 

άλλες µε ίδια χαρακτηριστικά 

11,63 3,240 ,339 ,118 ,534 

Προτίµηση προϊόντος από 

παρόµοιο προϊόν 

11,78 3,743 ,222 ,059 ,614 

Συστήνω ανεπιφύλακτα την 

επιλογή 

11,17 2,601 ,500 ,338 ,388 
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Αφού έχει ολοκληρωθεί η ανάλυση αξιοπιστίας σε όλες τις µεταβλητές 

ξεχωριστά, θα δηµιουργήσουµε τις µεταβλητές που θέλουµε για την ανάλυση 

παλινδρόµησης τους και για τις συσχετίσεις µεταξύ τους χρησιµοποιώντας την 

επιλογή transform του spss (όπου χρειάζεται θα αφαιρεθεί η ερώτηση που 

δηµιουργεί το πρόβληµα όπως µας υπέδειξε η ανάλυση αξιοπιστίας) 

Στη συνέχεια, πραγµατοποιήθηκε ανάλυση αξιοπιστίας στις νέες 

µεταβλητές η οποία έδωσε συντελεστή α=0,687 > 0,070 άρα όλες οι µεταβλητές 

θα συµπεριληφθούν στις αναλύσεις µας αφού είναι αξιόπιστες. 

 
 
 

Πίνακας 6.22: Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις των παραγόντων οι οποίοι έχουν 
προκύψει ύστερα από πρόσθεση των ερωτήσεων που αφορούν την κάθε θεµατική ενότητα 

 

  N Minimum Maximum 
Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 150 1,00 5,00 3,0311 ,77271 

TIMH 118 2,00 5,00 3,2881 ,65178 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
110 2,00 5,00 3,2773 ,59272 

ΠΟΙΟΤΗΤΑ 
150 1,00 5,00 3,9467 ,77966 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 150 1,00 5,00 2,9067 1,04921 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 150 1,33 5,00 4,0000 ,58537 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ 
150 1,67 5,00 3,9267 ,64491 

ΑΦΟΣΙΩΣΗ 
150 1,00   5,00 4,1433  ,70076  

Valid N (listwise) 90     
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Στην ανάλυση της γραµµικής συσχέτισης, όπως φαίνεται από τον πίνακα 

6.23, όσον αφορά το βαθµό που οι ερωτηθέντες πιστεύουν ότι η οικογένεια 

επηρεάζει την επιλογή και την προτίµηση συγκεκριµένης επωνυµίας 

γαλακτοκοµικού προϊόντος, αυτός συσχετίστηκε θετικά µε τον παράγοντα 

διαφήµιση (r=0,388, p=0). Αυτό δείχνει ότι ο καταναλωτής που επηρεάζεται από 

την οικογένεια του για την επιλογή γαλακτοκοµικού προϊόντος, θεωρεί ότι οι 

διαφηµιστικές ενέργειες µια γαλακτοκοµικής εταιρίας για την διαφήµιση του 

προϊόντος της συµβάλλουν θετικά στην αφοσίωση του στο προϊόν που επιλέγει.  

Ο παράγοντας τιµή δεν εµφανίζει κάποια σηµαντική στατιστικά συσχέτιση 

δηλαδή ο βαθµός που η τιµή επηρεάζει την επιλογή του καταναλωτή δεν 

παρουσιάζει κάποια επίδραση µε κάποια άλλη µεταβλητή. 

 Οι προωθητικές ενέργειες µιας επωνυµίας φαίνεται να συσχετίζονται θετικά 

µε τη διαφήµιση, γεγονός το οποίο είναι εύλογο δεδοµένου του ότι οι προωθητικές 

ενέργειες αποτελούν εργαλεία διαφήµισης ενός προϊόντος καθώς και µέσα 

υποκίνησης του καταναλωτή για την αγορά ενός προϊόντος. 

Όσον αφορά τον βαθµό που ο καταναλωτής θεωρεί ότι η ενηµέρωση και οι 

γνώσεις που κατέχει για µια επωνυµία γαλακτοκοµικού προϊόντος και για τα 

χαρακτηριστικά της επιδρούν στην αφοσίωση του σε συγκεκριµένη επωνυµία, 

όπως φαίνεται από τον πίνακα 6.23, συσχετίζεται σηµαντικά θετικά µε τον 

παράγοντα προώθηση (r=0,272, p=0,004), µε την ικανοποίηση που δέχεται ο 

καταναλωτής από την κατανάλωση της συγκεκριµένης επωνυµίας (r=0,442, p=0) 

καθώς και µε την αφοσίωση που δείχνει ο καταναλωτής σε αυτήν(r=0,326, p=0). 

Επίσης, θετικά συσχετισµένος εµφανίζεται µε την ποιότητα του προϊόντος (r=0,528, 

p=0) και τέλος µε τις προωθητικές ενέργειες µε r=0,234 και p=0,004. 

Ο συγκεκριµένος βαθµός σχετίστηκε επίσης θετικά µε την ποιότητα της 

επωνυµίας (r=0,230, p=0,05) άρα όσο πιο ενηµερωµένος είναι ένας καταναλωτής 

τόσο περισσότερο αναζητά την ποιότητα στα προϊόντα που επιλέγει. 

Με τη σειρά του ο παράγοντας της ικανοποίησης του καταναλωτή φαίνεται 

από τον πίνακα 6.23 ότι συσχετίζεται θετικά µε τη γνώση των χαρακτηριστικών 

όπως αναφέρθηκε παραπάνω αλλά και µε την ποιότητα του προϊόντος (r=0,447, 

p=0) 
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Tέλος, η ποιότητα παρουσιάζεται θετικά συσχετισµένη µε την αφοσίωση του 

καταναλωτή σε ένα προϊόν (r=0,297, p=0) καθώς και µε την ικανοποίηση που 

λαµβάνει ο ίδιος από τη χρήση της προτιµητέας επωνυµίας (r=0,477 και p=0). 

Επίσης, φαίνεται να υπάρχει θετική συσχέτιση µεταξύ της ποιότητας και της 

γνώσης των χαρακτηριστικών της επωνυµίας µε r=0,528 και p=0.



Πίνακας 6.15 (συνέχεια) 

    Οικογένεια ∆ιαφήµιση Τιµή Προώθηση Ενηµέρωση Χαρακτηριστι-
κά Ποιότητα Αφοσίωση Ικανοποίηση 

Pearson 
Correlation ,174* ,280** ,040 ,037 ,583** 1 ,336** ,220** ,220** 

Sig. (2-
tailed) ,033 ,001 ,628 ,657 ,000   ,000 ,007 ,007 

Χαρακτηρι-
στικά 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Pearson 
Correlation 

-,022 -,044 ,001 ,202* ,230** ,336** 1 ,087 ,087 

Sig. (2-
tailed) 

,787 ,593 ,990 ,013 ,005 ,000   ,290 ,290 
Ποιότητα 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Pearson 
Correlation ,072 ,117 ,059 ,091 ,157 ,220** ,087 1 1,000** 

Sig. (2-
tailed) ,378 ,154 ,474 ,266 ,055 ,007 ,290   ,000 

Αφοσίωση 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Pearson 
Correlation 

,072 ,117 ,059 ,091 ,157 ,220** ,087 1,000** 1 

Sig. (2-
tailed) 

,378 ,154 ,474 ,266 ,055 ,007 ,290 ,000   
Ικανοποίηση 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**η συσχέτιση είναι σηµαντική σε επίπεδο .01 (-2 tailed)          
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*η συσχέτιση είναι σηµαντική σε επίπεδο .05 (-2 tailed)       
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6.5  Αναλύσεις γραµµικής παλινδρόµησης   
                                                                          
 
Οι παραπάνω αναλύσεις γραµµικής συσχέτισης δηλώνουν  τις συσχετίσεις των 

παραγόντων της κάθε θεµατικής ενότητας χωρίς όµως να δείχνουν την αιτιότητα της 

κάθε συσχέτισης. Για το λόγο αυτό αναλύσεις γραµµικής παλινδρόµησης (linear 

regression) µε τη µέθοδο enter διεξήχθησαν ανάµεσα στους παράγοντες για να 

προκύψουν µοντέλα αιτιωδών σχέσεων για τις σχέσεις µεταξύ των παραγόντων. Όπως 

αναφέρθηκε παραπάνω οι ερωτήσεις σχετικά µε το αν θεωρούν οι καταναλωτές ότι 

παίζει ρόλο η διαφήµιση στην επιλογή συγκεκριµένης επωνυµίας γαλακτοκοµικού 

προϊόντος θεωρήθηκαν ότι αποτελούν τον παράγοντα «διαφήµιση». Οι ερωτήσεις 

σχετικά µε το αν θεωρούν την επωνυµία που προτιµούν φθηνή ή ακριβή αποτελούν τον 

παράγοντα «τιµή», οι ερωτήσεις που αφορούν το αν θεωρείται ποιοτικό το προϊόν 

αποτελούν τον παράγοντα «ποιότητα» ενώ οι ερωτήσεις για τις προωθητικές ενέργειες 

που γίνονται αποτελούν τον παράγοντα «προώθηση». Οι ερωτήσεις για το αν 

γνωρίζουν οι ερωτηθέντες τα χαρακτηριστικά της επωνυµίας και αν γνωρίζουν στοιχεία 

για εκείνην αποτελούν τον παράγοντα «χαρακτηριστικά». 

Επίσης, άλλος ένας παράγοντας είναι η «οικογένεια» που τον αποτελούν οι 

ερωτήσεις σχετικά µε το αν επηρεάζεται ο καταναλωτής από την άποψη της οικογένειας 

του για να διαλέξει επώνυµο γαλακτοκοµικό προϊόν. 

Τέλος, οι ερωτήσεις σχετικά µε το αν οι συµµετέχοντες στην έρευνα πιστεύουν σε 

µια επωνυµία και είναι αφοσιωµένοι σε αυτήν αποτελούν τον παράγοντα «αφοσίωση» 

ενώ εκείνες που αφορούν την ικανοποίηση που παίρνει ο συµµετέχων στην έρευνα από 

την κατανάλωση συγκεκριµένης επωνυµίας γαλακτοκοµικού προϊόντος αποτελούν τον 

παράγοντα «ικανοποίηση». 

 Στην απλή γραµµική παλινδρόµηση την οποία θα χρησιµοποιήσουµε στην 

παρούσα µελέτη υπάρχει µια εξαρτηµένη µεταβλητή Υ και µια ανεξάρτητη µεταβλητή Χ 

µε τη συνάρτηση να είναι της µορφής: Υ= α + β Χ  µε α  µια σταθερά και β= συντελεστής 

παλινδρόµησης. 
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Πίνακας 6. 24 : ∆ιερεύνηση της σχέσης µεταξύ της 
ικανοποίησης του καταναλωτή από µια επωνυµία και της 

αφοσίωσης του σε αυτήν 

Ανεξάρτητη 
Μεταβλητή 

Τυποποιηµένος Συντελεστής 
Παλινδρόµησης 

Σταθερά 1,133 

Ικανοποίηση 0,714* 

F-εξίσωσης 60,734** 

R2 0.291 

*Στατιστικά σηµαντικός  στο επίπεδο p<0,05 
** Στατιστικά σηµαντικός  στο επίπεδο p<0,01 

 

  

Το κύριο ερώτηµα που η έρευνα αυτή ήθελε να διερευνήσει είναι εάν η αφοσίωση 

που δείχνει ένας καταναλωτής σε κάποιο επώνυµο προϊόν επηρεάζεται από την 

ικανοποίηση που του παρέχει αυτό το προϊόν. Αυτό διερευνήθηκε µε την εφαρµογή 

γραµµικής παλινδρόµησης µεταξύ της µεταβλητής «αφοσίωση» και της µεταβλητής 

«ικανοποίηση». Όπως φαίνεται από τα αποτελέσµατα στον πίνακα 6.24, η ικανοποίηση 

εµφανίζεται στατιστικά σηµαντική µε β=0,714. Αυτό εξηγείται ως ότι εάν αυξηθεί η 

ικανοποίηση του καταναλωτή κατά µια µονάδα, η αφοσίωση του θα αυξηθεί κατά 0,714 

µονάδες. Το αποτέλεσµα αυτό, είναι εύλογο δεδοµένου ότι όταν κάποιος καταναλωτής 

είναι ικανοποιηµένος µε την επωνυµία που προτιµά και θεωρεί ότι τον αντιπροσωπεύει, 

τότε δε θα θελήσει να ψάξει κάτι το καινούργιο αλλά θα αφοσιωθεί σε αυτό. 

Στη συνέχεια, ακολουθήθηκε µια stepwise regression analysis (βήµα-προς βήµα 

παλινδρόµηση) για τους διάφορους παράγοντες ώστε να καταλήξουµε στα αποτελέσµατα 

που παρουσιάζονται στον πίνακα 6.25. Τα αποτελέσµατα αυτά αφορούν την επίδραση 

των παραγόντων στην αφοσίωση όταν συνδυάζονται ταυτόχρονα.  
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Πίνακας 6.25:  Η διερεύνηση της επίδρασης των 
παραγόντων στην αφοσίωση του καταναλωτή 

Ανεξάρτητες Μεταβλητές Τυποποιηµένοι Συντελεστές 
Παλινδρόµησης 

Σταθερά  1,583 

Χαρακτηριστικά 
(αναγνωρισιµότητα) 0,111* 

Ικανοποίηση                   0,274* 

Ποιότητα 0,448* 

∆ιαφήµιση 0,015* 

Προώθηση 0,023* 

Τιµή 0,017* 

Οικογένεια 0,12 

 
*Στατιστικά σηµαντικός  στο επίπεδο p<0,05 

 
                     *µε κόκκινο η µη στατιστικά σηµαντική µεταβλητή  

 
Οι παράγοντες που εµφανίστηκαν στατιστικά σηµαντικοί είναι η ικανοποίηση από 

µια επωνυµία, , η αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας και η ποιότητα του προϊόντος. 

Επίσης, παρατηρείται µια οριακή επίδραση της διαφήµισης και των προωθητικών 

ενεργειών όπως επίσης και της τιµής εφόσον όπως φαίνεται και από τον πίνακα 6.25 

παρουσιάζουν χαµηλό συντελεστή αλλά εµφανίζονται στατιστικά σηµαντικοί. Ο 

παράγοντας που εµφανίζεται να µην είναι στατιστικά σηµαντικός είναι η επιρροή από την 

οικογένεια, γεγονός το οποίο παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον. 
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6.6  Συσχετίσεις των δηµογραφικών παραγόντων µε την αφοσίωση του 

καταναλωτή  

 
 
 

Για να διαπιστωθεί κατά πόσον υπάρχουν διαφορές στις απαντήσεις των 

συµµετεχόντων στην έρευνα όσον αφορά την αφοσίωση τους σε συγκεκριµένη επωνυµία 

γαλακτοκοµικού προϊόντος ανάλογα µε την ηλικία και το φύλο τους διεξήχθησαν αναλύσεις 

διακύµανσης µε έναν παράγοντα (One way ANOVA) για την ηλικία και συγκρίσεις µέσων 

όρων µε την µέθοδο Independent T-test για το φύλο. 

Όσον αφορά την ηλικιακή κατανοµή, στις αναλύσεις χρησιµοποιήθηκε η 

κατηγοριοποίηση του δείγµατος σε τρεις κατηγορίες: 18-29 χρονών (σχετική συχνότητα 

50%), 30-54 χρονών(43,3%) και άνω των 55 χρόνων (6,7%). Η ανάλυση διακύµανσης µε 

έναν παράγοντα (One Way ANOVA) δεν έδειξε στατιστικά σηµαντικές διαφορές  µεταξύ 

των ηλικιακών κατηγοριών και του παράγοντα αφοσίωση µε F=2,152 και p=0,120. Επίσης, 

η σύγκριση των µέσων όρων των απαντήσεων των απαντήσεων όλων των ηλικιακών 

κατηγοριών όσον αφορά τον παράγοντα αφοσίωση µε Post-hoc test (Bonferroni) δεν  

έδειξε στατιστικά σηµαντικές διαφορές µεταξύ των κατηγοριών.  

 
 
 

Πίνακας 6.14: Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις των ηλικιακών κατηγοριών στον παράγοντα 
"αφοσίωση" 

  Ηλικιακή 
ταξινόµηση 

N 
Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

Τυπικό 
σφάλµα 
του Μ.Ο 

18-29 75 3,4200 ,44105 ,05093 

30-54 65 3,5923 ,56694 ,07032 

55+ 10 3,5750 ,48663 ,15388 
Ν 150 3,5050 ,50623 ,04133 

ΑΦΟΣΙΩΣΗ 
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Για να ελεγχθεί τώρα αν υπάρχουν διαφορές στις απαντήσεις στον παράγοντα 

«αφοσίωση» µεταξύ των δύο φύλων διεξήχθησαν συγκρίσεις µέσων όρων των 

απαντήσεων µε τη µέθοδο Independent sample T-test.  Από τα αποτελέσµατα που 

προέκυψαν, δεν βρέθηκε να υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ των δύο 

φύλων µε F=0,101 και p=0,751. Στον πίνακα 6.15 που ακολουθεί παρουσιάζονται οι µέσοι 

όροι και οι τυπικές αποκλίσεις µεταξύ ανδρών και γυναικών όσον αφορά την αφοσίωση. 

 

Πίνακας 6.15: Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις ανδρών και γυναικών στον παράγοντα "αφοσίωση" 

  ΦΥΛΟ N Μέσος 
όρος 

Τυπική 
απόκλιση 

Τυπικό 
σφάλµα 
του Μ.Ο 

ΑΡΡΕΝ 55 3,4591 ,44034 ,05938 
 

ΑΦΟΣΙΩΣΗ 
 

ΘΗΛΥ 95 3,5316 ,54118 ,05552 
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            ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
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7.  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Μέσα από τα παραπάνω αποτελέσµατα φαίνονται οι στάσεις και οι συµπεριφορές 

των Ελλήνων καταναλωτών όσον αφορά τα γαλακτοκοµικά προϊόντα καθώς επίσης 

διαφαίνεται το πως οι παράγοντες διαµορφώνουν την αφοσίωση των καταναλωτών σε 

µια συγκεκριµένη επωνυµία. 

 

7.1 Συµπεριφορές σχετικές µε την κατανάλωση γαλακτοκοµικών προϊόντων 

 

Όπως προκύπτει από την περιγραφική ανάλυση, το καταναλωτικό κοινό που 

απάντησε στην έρευνα φαίνεται να καταναλώνει καθηµερινά γαλακτοκοµικά προϊόντα, 

γεγονός το οποίο δείχνει ότι ο Έλληνας καταναλωτής έχει βάλει στην διατροφή του τα 

γαλακτοκοµικά προϊόντα και στρέφεται προς µια υγιεινή διατροφή. Αυτό αντικατοπτρίζεται 

από το γεγονός ότι το 46% του δείγµατος καταναλώνει καθηµερινά γαλακτοκοµικά 

προϊόντα µε το µεγαλύτερο ποσοστό να είναι γυναίκες. Αυτό δικαιολογείται εν µέρει από το 

γεγονός ότι οι γυναίκες πρέπει να καταναλώνουν γαλακτοκοµικά προϊόντα επί 

καθηµερινής βάσεως για την ανάπλαση του σώµατος τους και την ενδυνάµωση των οστών 

τους αφού σύµφωνα µε ιατρικές µελέτες εκείνες είναι που τα χρειάζονται περισσότερο σε 

σχέση µε τους άνδρες.  

Επίσης, όπως φαίνεται από το γράφηµα 6.8, οι Έλληνες καταναλωτές προτιµούν µε 

36% την επωνυµία ΟΛΥΜΠΟΣ και µε 22% εκείνη της ∆ΕΛΤΑ. Αυτό δείχνει ότι οι 

ερωτηθέντες διαλέγουν για τα νοικοκυριά τους δύο δυνατές επωνυµίες γαλακτοκοµικών 

προϊόντων αφού και οι δύο αποτελούν κυρίαρχα ονόµατα στο χώρο των γαλακτοκοµικών. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

 
 

61 

7.2 Συµπεριφορές του καταναλωτή ανά θεµατική ενότητα 
 

 

∆ιαφήµιση 

 

Η θεµατική ενότητα που αναφερόταν στην άποψη των ερωτηθέντων για τις 

διαφηµιστικές ενέργειες των γαλακτοκοµικών εταιριών έδειξε ότι οι καταναλωτές ούτε 

συµφωνούν αλλά ούτε διαφωνούν για το αν διαφηµίζουν οι εταιρίες τα προϊόντα τους. 

Αυτό δείχνει ότι η αφοσίωση του έλληνα καταναλωτή. 

 

Τιµή 

 

Η ενότητα για το πώς επηρεάζει ο παράγοντας «τιµή» την επιλογή συγκεκριµένης 

επωνυµίας γαλακτοκοµικού προϊόντος από τον καταναλωτή έδειξε µια αδιάφορη στάση 

δηλαδή ο καταναλωτής θα επιλέξει µια επωνυµία άσχετα αν θεωρεί ότι είναι ακριβή ή 

φθηνή. Ωστόσο, όπως θα δούµε παρακάτω αυτό που επιδρά σηµαντικά στην επιλογή του 

είναι η ικανοποίηση που δέχεται από την κατανάλωση της επωνυµίας αυτής. 

 

Προωθητικές ενέργειες 

 

Οι ερωτήσεις που αφορούσαν το κατά πόσο ο καταναλωτής θεωρεί ότι η εταιρία του 

γαλακτοκοµικού προϊόντος που προτιµά  προωθεί τα προϊόντα της µε προσφορές έδειξαν 

µια ουδέτερη στάση. Έδειξαν ότι ο καταναλωτής ούτε συµφωνεί µε το αν η επωνυµία που 

προτιµά κάνει συχνά προσφορές αλλά ούτε και διαφωνεί. 

 

 

Χαρακτηριστικά  

 

Το σύνολο των ερωτήσεων που ασχολούνται µε τα χαρακτηριστικά της προτιµητέας 

επωνυµίας καθώς και µε την αναγνώριση της από τον καταναλωτή  έδειξαν ότι οι 

καταναλωτές επιλέγουν επώνυµα προϊόντα των οποίων γνωρίζουν τα χαρακτηριστικά 

τους και το λογότυπο τους καθώς επίσης µπορούν να τα αναγνωρίσουν µεταξύ άλλων. 

Επίσης διαλέγουν επωνυµίες που θεωρούν ότι κατέχουν ισχυρή θέση µεταξύ των 
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υπολοίπων και οι οποίες παρουσιάζουν ουσιαστικές διαφορές από τις άλλες. Αυτό δείχνει 

ότι ο καταναλωτής ακολουθεί µια σίγουρη οδό ως προς τη διατροφή του αφού δεν προτιµά 

κάτι αβέβαιο αλλά κάτι το σίγουρο και γνωστό σε εκείνον. 

 

Ποιότητα  
 

Οι ερωτήσεις µε βάση την ποιότητα της προτιµητέας επωνυµίας έδειξαν ότι ο 

Έλληνας καταναλωτής επιλέγει γαλακτοκοµικά µε βάση την ποιότητα του προϊόντος αφού 

σε µεγάλο βαθµό υπήρξε συµφωνία από τους ερωτηθέντες ότι το προϊόν που επιλέγουν 

θεωρείται το πιο ποιοτικό. Από τις απαντήσεις λοιπόν φάνηκε µια τάση για κατανάλωση 

ποιοτικών προϊόντων κι όχι προχειρότητας στο φαγητό τους, γεγονός το οποίο δείχνει ότι ο 

Έλληνας έχει κάνει µια στροφή προς το ποιοτικό φαγητό. 

 

Οικογένεια  
 

Στη θεµατική ενότητα της οικογενειακή επιρροής φάνηκε µια σχετική ουδετερότητα 

για το αν ο καταναλωτής επιλέγει σύµφωνα µε την κρίση της οικογένειας του. Από τα 

αποτελέσµατα του πίνακα 6.2 φαίνεται ότι οι Έλληνες καταναλωτές δεν επηρεάζονται από 

την οικογένεια τους αλλά έχουν τα δικά τους κριτήρια επιλογής. 
 

Αλλαγή επωνυµίας 
 

Οι ερωτήσεις που αφορούσαν την αφοσίωση του καταναλωτή σε µια επωνυµία όπως 

φαίνεται στον πίνακα 6.3 έδειξαν ότι οι ερωτηθέντες θα άλλαζαν την προτίµηση τους µόνο 

στην περίπτωση που θα ήταν δυσαρεστηµένοι από εκείνην αλλά και εάν υπήρχε απότοµη 

αύξηση τιµής. Αυτό επίσης φαίνεται και από τα αποτελέσµατα της τελευταίας ενότητας που 

αφορά την ικανοποίηση του καταναλωτή. 
 

Ικανοποίηση 
 

Τέλος, όσον αφορά την ενότητα του κατά πόσο οι καταναλωτές νιώθουν 

ικανοποιηµένοι από την επιλογή τους, αυτή έδειξε ότι το δείγµα σε µεγάλο βαθµό προτιµά 

επωνυµία από την οποία νιώθει ικανοποιηµένος και την οποία θα σύστηνε ανεπιφύλακτα. 

 

 



 
 
 

 
 

63 

7.3 Συσχετίσεις των συµπεριφορών µεταξύ τους και επιδράσεις όπως προέκυψαν 

από τις αναλύσεις γραµµικής παλινδρόµησης 

 

Τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από τις γραµµικές συσχετίσεις των διάφορων 

συµπεριφορών ανά θεµατική ενότητα µεταξύ τους ήταν ιδιαίτερα ενδιαφέροντα όσον 

αφορά το πώς επηρεάζεται η αφοσίωση που δείχνει ο καταναλωτής σε µια συγκεκριµένη 

επωνυµία.  

Αρχικά, από τον πίνακα 6.23 φάνηκε ότι ο παράγοντας οικογένεια είναι θετικά 

συσχετισµένος µε τη διαφήµιση των προϊόντων. Παράλληλα, τα χαρακτηριστικά της 

προτιµητέας επωνυµίας φαίνεται να συσχετίζονται σηµαντικά θετικά µε τους παράγοντες:  

ποιότητα, αφοσίωση και ικανοποίηση, διαφήµιση αλλά και µε τις προωθητικές ενέργειες. 

Αυτό δείχνει ότι ο καταναλωτής που επιλέγει µε βάση τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, 

επηρεάζεται συγχρόνως και από τους προαναφερθέντες παράγοντες. 

 Ένα άλλο ενδιαφέρον εύρηµα είναι το γεγονός ότι η ικανοποίηση του καταναλωτή 

συσχετίζεται εκτός των χαρακτηριστικών του προϊόντος και µε την αφοσίωση που δείχνει ο 

καταναλωτής στο προϊόν αυτό. Αυτό σηµαίνει ότι ο καταναλωτής επιλέγει µε βάση την 

ευχαρίστηση που νιώθει από την κατανάλωση του και σε αυτήν θα βασιστεί για να 

συνεχίσει να το επιλέγει. 

Τα αποτελέσµατα αυτά επιβεβαιώνονται σε µεγάλο βαθµό και επεξηγούνται 

περαιτέρω από τις αναλύσεις γραµµικής παλινδρόµησης, οι οποίες προσπάθησαν να 

δώσουν µια πιο σαφή εικόνα της συµπεριφοράς του καταναλωτή ως προς την αφοσίωση 

που δείχνει. 

Οι αναλύσεις γραµµικής παλινδρόµησης έδειξαν ότι η αφοσίωση του καταναλωτή σε 

µια επωνυµία αυξάνει όσο αυξάνει η ικανοποίηση του από εκείνην, κάτι το οποίο 

υποδεικνύει στις εταιρίες γαλακτοκοµικών το που θα πρέπει να βασίζουν τις γραµµές 

πολιτικής τους. Η γνώση µιας επωνυµίας η οποία προέρχεται από την ενηµέρωση του 

καταναλωτή µέσω της διαφήµισης επηρεάζει θετικά την αφοσίωση του καταναλωτή όπως 

επίσης ελαφρά και η τιµολογιακή πολιτική που ακολουθεί η εκάστοτε επωνυµία. Όσον 

αφορά την ποιότητα της επωνυµίας, παρατηρείται ότι ο σύγχρονος καταναλωτής αγοράζει 

µε βάση αυτήν αλλά και µε βάση τις προσφορές που µπορεί να υπάρχουν. Ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι η οικογένεια δεν φαίνεται να έχει δύναµη όσον 

αφορά τις αποφάσεις του καταναλωτή αφού δεν εµφανίζεται στατιστικά σηµαντική. 
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Τέλος, όσον αφορά την συσχέτιση της αφοσίωσης µε το φύλο και την ηλικιακή 

κατανοµή του δείγµατος βρέθηκε ότι δεν υπάρχει διαφορά στο τρόπο που επιλέγουν 

επωνυµία γαλακτοκοµικών προϊόντων οι διάφορες ηλικιακές κατηγορίες. Επίσης, δεν 

βρέθηκε να υπάρχει σηµαντική διαφορά µεταξύ των δύο φύλων αφού όπως έδειξαν οι 

συσχετίσεις άνδρες και γυναίκες επιλέγουν και αφοσιώνονται σε µια επωνυµία το ίδιο. 

 

 

7.4  Γενικά συµπεράσµατα  

 

Η έρευνα που παρουσιάστηκε στη µελέτη αυτή έχει διερευνητικό χαρακτήρα και 

στόχευε στην αποκάλυψη συµπεριφορών και τάσεων του Έλληνα καταναλωτή ως προς τις 

προτιµήσεις του σε επώνυµα γαλακτοκοµικά προϊόντα. Τα παραπάνω αποτελέσµατα 

δίνουν µια ενδεικτική εικόνα της συµπεριφοράς του Έλληνα καταναλωτή σχετικά µε την 

κατανάλωση γαλακτοκοµικών προϊόντων και τους λόγους για τους οποίους αφοσιώνεται 

σε συγκεκριµένα επώνυµα προϊόντα. 

Σε γενικές γραµµές, φαίνεται ότι οι Έλληνες καταναλωτές έχουν µια σχετικά πλήρη 

εικόνα των γαλακτοκοµικών προϊόντων που κυκλοφορούν στην αγορά καθώς και των 

ενεργειών που εφαρµόζουν οι εταιρίες για την προώθηση τους (διαφήµιση, προσφορές). 

Επίσης, φαίνεται πως θεωρούν ότι το προϊόν που επιλέγουν βρίσκεται σε µια ουδέτερη 

τιµολογιακή κατάσταση αφού στην πλειοψηφία τους δεν το βρίσκουν ούτε ακριβό αλλά 

ούτε και φθηνό αλλά το θεωρούν ένα ποιοτικό προϊόν.  

Ωστόσο, ενώ θα περίµενε κανείς ότι η οικογένεια θα έπαιζε σηµαντικό ρόλο στο ποια 

επωνυµία θα διαλέξει ο Έλληνας καταναλωτής, γνωρίζοντας το µεγάλο δέσιµο που 

υπάρχει µεταξύ οικογένειας- παιδιού στην Ελλάδα από τα παλιά χρόνια, τα αποτελέσµατα 

έδειξαν ότι δεν αποτελεί σηµαντικό παράγοντα. Αυτό που αποδεικνύεται ότι παίζει 

σηµαντικό ρόλο στις προτιµήσεις του Έλληνα καταναλωτή είναι η ικανοποίηση που δέχεται 

από το προϊόν που επιλέγει καθώς και ποιότητα του προϊόντος ενώ µε πιο ασθενή 

σηµαντικότητα εµφανίζεται η διαφήµιση και οι προωθητικές ενέργειες . 
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7.5 Περιορισµοί της έρευνας και προτάσεις για µελλοντικές ερευνητικές 

προσπάθειες 

 
Η παρούσα έρευνα επέφερε µια σειρά από χρήσιµα και ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα, παρόλα αυτά όµως  πραγµατοποιήθηκε υπό ορισµένους περιορισµούς, οι 

οποίοι θα πρέπει, σε αυτό το σηµείο να αναφερθούν. Επίσης, κρίνεται σκόπιµο 

παράλληλα µε τους περιορισµούς αυτούς 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. Με βάση αυτό συνεπάγεται ότι τα αποτελέσµατα συνδέονται 

αποκλειστικά µε την ελληνική  πραγµατικότητα και ειδικότερα, µε την ευρύτερη περιοχή 

του δήµου Αθηνών. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον, λοιπόν, θα είχε η διεξαγωγή αντίστοιχων ερευνητικών 

προσπαθειών και σε άλλες ελληνικές περιφέρειες εκτός των συνόρων του Νοµού Αττικής 

έτσι ώστε να υπάρχει µια πλήρη εικόνα της επίδρασης των διαφόρων παραγόντων στην 

αφοσίωση του Έλληνα καταναλωτή σε επώνυµα γαλακτοκοµικά προϊόντα. 

Ένας άλλος περιορισµός της παρούσας έρευνας σχετίζεται µε τη διεξαγωγή της  σε 

ένα συγκεκριµένο και συγχρόνως µικρό χρονικό διάστηµα αφού τα ερωτηµατολόγια 

συλλέχθηκαν µεταξύ Οκτωβρίου 2009 και Ιανουαρίου 2009. 

Αρχικά, εξετάστηκε η περίπτωση µιας διαχρονικής ερευνητικής µελέτης η οποία 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 διπλωµατική εργασία. Ωστόσο, η διεξοδική µελέτη της διεθνούς 

βιβλιογραφίας, καθώς και η 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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Πίνακας 1: Ποσοστό µαθητών που καταναλώνουν επώνυµα προϊόντα ίδια µε των γονιών τους 

Προϊόντα 
Μέσος 
όρος 

χρόνων 

1ος 
χρόνος 

2ος 
χρόνος 

3ος 
χρόνος 

4ος 
χρόνος Άρρεν Θήλυ 

Σαπούνι 0.27 0.23 0.31 0.25 0.29 0.25 0.28 

Οδοντόκρεµα 0.55 0.58 0.54 0.48 0.61 0.52 0.60 

Σαµπουάν 0.27 0.45 0.33 0.12 0.16 0.37 0.15 

Φάρµακα 0.50 0.55 0.41 0.67 0.39 0.30 75 

Παυσίπονα 0.63 0.73 0.56 0.67 0.55 0.58 0.69 

∆ηµητριακά 0.43 0.53 0.38 0.52 0.32 0.33 0.57 

Απορρυπαντικό 0.58 0.83 0.49 0.36 0.61 0.55 0.61 

Σαπούνι 0.35 0.40 0.33 0.30 0.34 0.35 0.34 

Χαρτοµάντιλα 0.46 0.50 0.46 0.45 0.42 0.42 0.51 

Βούτυρο 0.52 0.65 0.44 0.58 0.42 0.45 0.61 

Μέσος όρος 0.456 0.543 0.426 0.439 0.411 0.412 0.511 

Ν 152 40 39 33 40 68 84 
        Πηγή: «Leaving home: brand purchase influences young adults”, Journal Of consumer marketing,vol.15, 1998 

 
 
 
 

Πίνακας 2: Αποτελέσµατα του οικονοµετρικού 
µοντέλου 

Υποθέσεις Standardised Beta Υπόθεση ∆εκτή 

Η1-2a 0.19* NAI 

H1-2b 0.65* NAI 

H3a 0.20* NAI 

H3b 0.45* NAI 

H3c 0.22* NAI 

H3d (-0.01)* OXI 

H4a,b 0.94* NAI 

H4c (-0.1)* OXI 

H5a,b 0.24* OXI 

H5c (-0.07)* OXI 

H5d 0.66* NAI 

                                  *µε p<0.05 
                                               Πηγή: Family as a source of consumer-based brand equity”,  
                                                         Journal of Product and Brand Management, 2007 
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Πίνακας 3 : Αποτελέσµατα γραµµικής παλινδρόµησης (εξαρτηµένη 
µεταβλητή: είδος αγοράς (1: αλλαγή επωνυµίας; 0: 
επαναλαµβανόµενη αγορά) 

Ανεξάρτητες µεταβλητές β sig. 

Η1: ανάγκη ποικιλίας 0,03 0 

Η2: συχνότητα αγοράς   µη 
σηµαντικό 

Η3: αντιλαµβανόµενη διαφορά µεταξύ 
επωνυµιών 

  µη 
σηµαντικό 

Η4: εναλλακτικές επιλογές 0,272 0 
Η5: τελευταία αγορά 1,501 0 
Ψευδοµεταβλητή φύλου (1 ΘΗΛΥ) 0,223 0 
Ψευδοµεταβλητή αγοράς προϊόντος (1 
φαγητό) 

0,349 0 

 
Πηγή: , “Analyzing Variety Seeking Behavior Using Panel Data”Journal of International    
Consumer Marketing, vol.19
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Πίνακας 4 

Όνοµα Μεταβλητής Ερώτηση ερωτηµατολογίου 

Σύµβολο 
στο 

SPSS 
Responsible Είστε ο υπεύθυνος των αγορών του νοικοκυριού σας; RESP 

Consumer Καταναλώνετε επώνυμα γαλακτοκομικά προϊόντα; CONS 

Frequency Συχνότητα κατανάλωσης γαλακτοκομικών προϊόντων FREQ 

Brand Ποια επωνυμία προτιμάτε; BRAND 

Cost of media 
Θεωρώ ότι η επωνυμία που προτιμώ δαπανά αρκετά 

για να διαφημιστεί 
AD1 

Repeated advertising 
Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιμώ διαφημίζεται 

συχνά σε τηλεόραση/περιοδικό/ραδιόφωνο 
AD2 

The most advertising 
Θεωρώ ότι η επωνυμία που προτιμώ διαφημίζεται 

περισσότερο από όλες τις άλλες επωνυμίες γάλακτος 
AD3 

Expensive 
Θεωρώ ότι η τιμή της επωνυμίας που προτιμώ είναι 

υψηλή 
P1 

Cheap 

Η επωνυμία που προτιμώ συνήθως είναι φθηνότερη 

σε σχέση με τις υπόλοιπες ανταγωνιστικές επωνυμίες 

γάλακτος 

P2 

Does offers 
Θεωρώ ότι γίνονται συχνότερα προσφορές για την 

επωνυμία που προτιμώ 
PR1 

No offers 
Πιστεύω ότι δε γίνονται προσφορές για την επωνυμία 

που προτιμώ συνήθως 
PR2 

Fisrt in mind 

Όταν σκέφτομαι γαλακτοκομικά προϊόντα η 

επωνυμία που προτιμώ είναι αυτή που μου έρχεται 

πρώτη στο μυαλό 

AW1 

Knowledge 
Αναγνωρίζω αμέσως την επωνυμία που προτιμώ 

μεταξύ των άλλων ανταγωνιστικών επωνυμιών 
AW2 

Knowing characteristics 
Μερικά από τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που 

προτιμώ μου έρχονται αμέσως στο μυαλό 
AS1 

Knowing logo 
Αναγνωρίζω αμέσως το λογότυπο της επωνυμίας που 

προτιμώ 
AS2 

Powerful brand name 
Θεωρώ ότι η επωνυμία που προτιμώ είναι μια ισχυρή 

επωνυμία στο χώρο των γαλακτοκομικών προϊόντων 
AS3 

Better than the others 
Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιμώ διαφέρει από τις 

άλλες επωνυμίες 
AS4 

Best Quality 
Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιμώ είναι από τα πιο 

ποιοτικά προϊόντα στην αγορά των γαλακτοκομικών 
Q1 

High Quality 
Θα προτιμήσω το προϊόν χ εάν θέλω ένα προϊόν 

υψηλής ποιότητας 
Q2 
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Quality unimportant 
Δε θεωρώ ότι η ποιότητα της επωνυμίας που προτιμώ 

είναι τόσο σημαντική 
Q3 

Parent's buy 
Οι γονείς μου αγόραζαν την επωνυμία που προτιμώ 

από όταν ήμουν παιδί 
F1 

Parent's belief 
Επιλέγω την επωνυμία που προτιμώ γιατί η 

οικογένεια μου πιστεύει ότι είναι μια καλή επωνυμία 
F2 

Parent's reccomendation 
Η οικογένεια μου είναι εκείνη που μου σύστησε την 

επωνυμία που προτιμώ 
F3 

Change due price 
Θα άλλαζα την επιλογή μου μόνο εάν η τιμή της 

αυξανόταν υπερβολικά 
L1 

Change due 

unsatisfaction 

Θα άλλαζα την προτίμηση μου εάν ήμουν 

δυσαρεστημένος με αυτήν 
L2 

Want of variety 
Θα άλλαζα την επιλογή μου επειδή πάντα ψάχνω 

ποικιλία στη ζωή μου 
L3 

Loyal Δε θα άλλαζα την επιλογή μου L4 

Satisfied Είμαι ικανοποιημένος με την επωνυμία που προτιμώ S1 

Preference 

Προτιμώ την επωνυμία χ ακόμη και εάν τα 

χαρακτηριστικά της είναι ίδια με αυτά των άλλων 

ανταγωνιστικών επωνυμιών 

S2 

Likeness 
Εάν υπήρχε προϊόν το ίδιο καλό με αυτό της 

επωνυμίας χ, θα προτιμούσα το προϊόν χ 
S3 

Recommendation Συστήνω ανεπιφύλακτα την επωνυμία που προτιμώ S4 

Sex Φύλο SEX 

Age Ηλικία AGE 

Education Εκπαίδευση EDU 

Martial status Οικογενειακή κατάσταση MARSTAT 

Income Μηνιαίο εισόδημα νοικοκυριού INC 
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ΓΕΩΠΟΝΙΚΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΑΘΗΝΩΝ 
ΤΜΗΜΑ ΑΓΡΟΤΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ & ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΩΝ ΣΠΟΥ∆ΩΝ 

ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΚΑΙ ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΤΡΟΦΙΜΩΝ & ΓΕΩΡΓΙΑΣ 
 

Μεταπτυχιακή µελέτη  
«∆ιερεύνηση των παραγόντων που επιδρούν στην αφοσίωση του πελάτη σε 
επώνυµα προϊόντα τροφίµων. Η περίπτωση των επώνυµων γαλακτοκοµικών 
προϊόντων» 

 
 

 Το παρόν ερωτηµατολόγιο αποτελεί µέρος της έρευνας µεταπτυχιακής φοιτήτριας 
του Προγράµµατος Μεταπτυχιακών Σπουδών µε τίτλο «Οργάνωση και ∆ιοίκηση 
Επιχειρήσεων Τροφίµων & Γεωργίας» του Γεωπονικού Πανεπιστηµίου Αθηνών. Σκοπός 
της έρευνας είναι να διερευνηθούν οι παράγοντες που οδηγούν τον καταναλωτή στην 
αφοσίωση του σε συγκεκριµένα επώνυµα  γαλακτοκοµικά προϊόντα. Παρακαλώ 
απαντήστε µε ακρίβεια καθώς οι απαντήσεις σας θα βοηθήσουν στην περάτωση της 
έρευνας. Σας ευχαριστώ πολύ για το χρόνο σας. 
 
Επίσης δηλώνεται ότι : 

• Όλα τα στοιχεία της έρευνας ζητούνται και κατατίθενται ανώνυµα. 

• Κανένα δεδοµένο της έρευνας δεν πρόκειται να χρησιµοποιηθεί για άλλους 
σκοπούς πλην τους ερευνητικούς. 

1. Είστε ο υπεύθυνος των αγορών του νοικοκυριού σας; 

□ ΝΑΙ 

□ ΟΧΙ 

 

2. Καταναλώνετε επώνυµα γαλακτοκοµικά προϊόντα; 

□ ΝΑΙ 

□ ΟΧΙ 
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3. Βαθµολογείστε τη συχνότητα κατανάλωσης γαλακτοκοµικών προϊόντων, 
βαθµολογώντας σε κλίµακα από 1 έως 5 (1=καθόλου, 3=συχνά, 5=καθηµερινά)  

                                     1       2      3      4       5 

 

4. Ποια από τις παρακάτω επωνυµίες γαλακτοκοµικών προϊόντων προτιµάτε 
συνήθως; 

□ ∆ΕΛΤΑ 

□ ΟΛΥΜΠΟΣ 

□ ΜΕΒΓΑΛ 

□ ΦΑΓΕ 

□ ΑΓΝΟ 

□ ΝΟΥΝΟΥ 

□ ΑΛΛΟ :  ……………… 

 

Έχοντας κατά νου την επωνυµία Χ που προτιµάτε συνήθως, ππααρραακκααλλώώ  δδεείίξξττεε  ττοο  
ββααθθµµόό  πποουυ  σσααςς  χχααρραακκττηηρρίίζζεειι  κκααθθεεµµίίαα  ααππόό  ττιιςς  ππααρραακκάάττωω  ππρροοττάάσσεειιςς.. (Για να απαντήσετε 
χρησιµοποιείστε κλίµακα από το 1=” ∆ιαφωνώ απόλυτα”, έως το 5=” Συµφωνώ απόλυτα”) 
      
 
  

5. Θεωρώ ότι η επωνυµία που προτιµώ δαπανά αρκετά για 
να διαφηµιστεί       

1 2 3 4 5 

6. Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιµώ συνήθως  
διαφηµίζεται συχνά σε τηλεόραση/ραδιόφωνο/περιοδικά 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

7. Θεωρώ ότι η επωνυµία που προτιµώ διαφηµίζεται 
περισσότερο από όλες τις άλλες επωνυµίες γάλακτος 

1 2 3 4 5 

8. Θεωρώ ότι η τιµή της επωνυµίας που προτιµώ είναι 
υψηλή 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

9. Η επωνυµία που προτιµώ συνήθως είναι φθηνότερη σε 
σχέση µε τις υπόλοιπες ανταγωνιστικές επωνυµίες 
γάλακτος 

1 2 3 4 5 

10. Θεωρώ ότι γίνονται συχνότερα προσφορές για την 
επωνυµία που προτιµώ 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

    

ΣΥΜΦΩΝΩ ∆ΙΑΦΩΝΩ 
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11. Πιστεύω ότι δε γίνονται προσφορές για την επωνυµία που 
προτιµώ συνήθως 

1 2 3 4 5 

12. Όταν σκέφτοµαι γαλακτοκοµικά προϊόντα η επωνυµία 
που προτιµώ είναι αυτή που µου έρχεται πρώτη στο 
µυαλό 

1 2 3 4 5 

13. Αναγνωρίζω αµέσως την επωνυµία που προτιµώ µεταξύ 
των άλλων ανταγωνιστικών επωνυµιών 

1 2 3 4 5 

14. Μερικά από τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που 
προτιµώ µου έρχονται αµέσως στο µυαλό 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

15. Αναγνωρίζω αµέσως το λογότυπο της επωνυµίας που 
προτιµώ  

1 2 3 4 5 

16. Θεωρώ ότι η επωνυµία που προτιµώ είναι µια ισχυρή 
επωνυµία στο χώρο των γαλακτοκοµικών προϊόντων 

1 2 3 4 5 

17. Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιµώ διαφέρει από τις 
άλλες επωνυµίες 

1 2 3 4 5 

18. Θεωρώ ότι το προϊόν που προτιµώ είναι από τα πιο 
ποιοτικά προϊόντα στην αγορά των γαλακτοκοµικών 

1 2 3 4 5 

19. Θα προτιµήσω το προϊόν Χ εάν θέλω ένα προϊόν υψηλής 
ποιότητας 

1 2 3 4 5 

20. ∆ε θεωρώ ότι η ποιότητα της επωνυµίας που προτιµώ 
είναι τόσο σηµαντική 

1 2 3 4 5 

ΠΠααρραακκααλλώώ  δδεείίξξττεε  ττοο  ββααθθµµόό  πποουυ  σσααςς  εεππηηρρεεάάζζεειι  ηη  οοιικκοογγέέννεειιαα  σσααςς                                                        
σσττηηνν  εεππιιλλοογγήή  ττηηςς  εεππωωννυυµµίίααςς  γγααλλαακκττοοκκοοµµιικκώώνν  πποουυ  ππρροοττιιµµάάττεε  σσυυννήήθθωωςς,,  
ββααθθµµοολλοογγώώννττααςς  ττιιςς  ππααρραακκάάττωω  ππρροοττάάσσεειιςς  ααππόό  ττοο  11  έέωωςς  ττοο  55  (µε  1=”∆ιαφωνώ 
απόλυτα”, 5=” Συµφωνώ απόλυτα)   
 

21. Οι γονείς µου αγόραζαν την επωνυµία που προτιµώ από 
όταν ήµουν παιδί 

1 2 3 4 5 

22. Επιλέγω την επωνυµία Χ γιατί η οικογένεια µου πιστεύει 
ότι είναι µια καλή επωνυµία 

1 2 3 4 5 

23. Η οικογένεια µου είναι εκείνη που µου σύστησε την 
επωνυµία που προτιµώ 

1 2 3 4 5 
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ΠΠααρραακκααλλώώ  δδεείίξξττεε  ττοο  ββααθθµµόό  ττηηςς  ααφφοοσσίίωωσσηηςς  σσααςς  σσττηηνν  εεππωωννυυµµίίαα  πποουυ  ππρροοττιιµµάάττεε  
σσυυννήήθθωωςς,,  ββααθθµµοολλοογγώώννττααςς  ττιιςς  ππααρραακκάάττωω  ππρροοττάάσσεειιςς  µµεε  κκλλίίµµαακκαα  ααππόό  11  έέωωςς  55  
(µε  1=”∆ιαφωνώ απόλυτα”, 5=” Συµφωνώ απόλυτα)  
  

 

24. Θα άλλαζα την επιλογή µου µόνο εάν η τιµή της 
αυξανόταν υπερβολικά 

1 2 3 4 5 

25. Θα άλλαζα την προτίµηση µου εάν ήµουν 
δυσαρεστηµένος µε αυτήν 

1 2 3 4 5 

26. Θα άλλαζα την επιλογή µου επειδή πάντα ψάχνω ποικιλία 
στη ζωή µου 

1 2 3 4 5 

27. ∆ε θα άλλαζα την επιλογή µου 1 2 3 4 5 

      

ΠΠααρραακκααλλώώ δδεείίξξττεε  ττοο  ββααθθµµόό  ττηηςς  ιικκααννοοπποοίίηησσηηςς  σσααςς  µµεε  ττηηνν  εεππωωννυυµµίίαα  πποουυ  
ππρροοττιιµµάάττεε  σσυυννήήθθωωςς,,  ββααθθµµοολλοογγώώννττααςς  ττιιςς  ππααρραακκάάττωω  ππρροοττάάσσεειιςς  µµεε  κκλλίίµµαακκαα  ααππόό  
11  έέωωςς  55  (µε  1=”∆ιαφωνώ απόλυτα”, 5=” Συµφωνώ απόλυτα)   
  

 

28. Είµαι ικανοποιηµένος µε την επωνυµία που προτιµώ  1 2 3 4 5 

29. Προτιµώ την επωνυµία Χ ακόµη και εάν τα 
χαρακτηριστικά της είναι ίδια µε αυτά των άλλων 
ανταγωνιστικών επωνυµιών 

1 2 3 4 5 

30. Εάν υπήρχε προϊόν το ίδιο καλό µε αυτό της επωνυµίας 
Χ, θα προτιµούσα το προϊόν Χ 

1 2 3 4 5 

31. Συστήνω ανεπιφύλακτα την επωνυµία που προτιµώ 1 2 3 4 5 
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Στοιχεία Ερωτώµενου 
 

1. Παρακαλώ σηµειώστε το φύλο σας. 

□ Άνδρας 

□ Γυναίκα 

 

2.  Παρακαλώ σηµειώστε την ηλικία σας. 

□ 18-29 

□ 30-54 

□ 55+ 

3. Παρακαλώ  προσδιορίστε ποιο από τα παρακάτω αντιστοιχεί στο επίπεδο σπουδών 
σας. 

□ Απόφοιτος/η Γυµνασίου 

□ Απόφοιτος/η Λυκείου 

□ Απόφοιτος/η  ΑΕΙ, ΤΕΙ 

□ Μεταπτυχιακές σπουδές 

 

4. Παρακαλώ προσδιορίστε ποιο από τα παρακάτω αντιστοιχεί στην οικογενειακή σας 
κατάσταση. 

□ Ανύπαντρος/η 

□ Παντρεµένος/η µε παιδιά 

□ Παντρεµένος/η χωρίς παιδιά 

5. Παρακαλώ προσδιορίστε ποιο από τα παρακάτω αντιστοιχεί στο µηνιαίο εισόδηµα 
του νοικοκυριού σας. 

□ έως 400 €                                                      
□ 401 - 700 €                                            
□ 701-1.000 €                                                 
□ 1.001-3.000€       
□ 3.001+ €                           
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