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Περίληψη  

Έως τώρα, υπάρχουν χώρες που κατάφεραν να μειώσουν σημαντικά τη μετάδο-

ση της νόσου COVID-19, καθώς και χώρες που βιώνουν μια πρώιμη επεκτατική φά-

ση. Ο στόχος αυτής της μεταπτυχιακής διατριβής είναι να επισημάνει τις επιπτώσεις 

της κρίσης από τον ιό του COVID-19 στην κατανάλωση αγροτικών τροφίμων, στη 

διανομή και τροφοδοσία των προϊόντων αλλά και στην συμπεριφορά των καταναλω-

τών απέναντι σε αυτού του είδους τα προϊόντα. Στην παρούσα εργασία θα αναλυθεί η 

λειτουργία παραγωγής των αγροτικών προϊόντων και τα κανάλια διανομής τους, θα 

αναλυθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών σχετι-

κά με αυτά τα προϊόντα και θα επεκταθεί στην σημαντική επιρροή της πανδημίας σε 

σχέση με τον τομέα. Θα χρησιμοποιηθεί η ανάλυση PEST για να καταγράφει το κοι-

νωνιολογικό και δημογραφικό περιβάλλον της αγοράς αγροτικών προϊόντων κατά την 

περίοδο της πανδημίας, μια περίοδο χωρίς προηγούμενο στην σύγχρονη ανθρώπινη 

ιστορία. Τέλος, ακολουθεί έρευνα αγοράς  για να διατυπώσει την συμπεριφορά του 

καταναλωτή πριν αλλά και κατά την διάρκεια της πανδημίας στα αγροτικά προϊόντα 

και τρόφιμα και τα κανάλια διανομής τους 

 

 

Επιστημονική περιοχή: Συμπεριφορά καταναλωτή  

 

Λέξεις κλειδιά: COVID-19, αγροτικά προϊόντα, τρόφιμα, καταναλωτές, κανάλια δι-

ανομής 
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Abstract  
So far, there are countries that have significantly reduced the transmission of 

COVID-19, as well as countries that are experiencing an early expansion phase. The 

aim of this master's study is to highlight the effects of the COVID-19 virus crisis on 

the consumption of agricultural food, on the distribution and supply of products and 

on the behavior of consumers towards this type of products. In this study we will ana-

lyze the production function of agricultural products and their distribution channels, 

analyze the factors that influence consumer behavior regarding these products and 

extend to the significant influence of the pandemic in relation to the sector. PEST 

analysis will be used to record the sociological and demographic environment of the 

agricultural market during the pandemic period, a period unprecedented in modern 

human history. Finally, a market research follows to formulate the change in consum-

er behavior before and during the COVID 19 period in agricultural products and food 

and their distribution channels. 
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Εισαγωγή 
 

Στα μέσα Ιανουαρίου 2020, η εξάπλωση του COVID-19 αυξήθηκε ραγδαία και 

στις 30 Ιανουαρίου 2020, κηρύχθηκε παγκόσμια κατάσταση έκτακτης ανάγκης. Αρ-

χικά, πολυάριθμα κρούσματα εμφανίστηκαν στην Κίνα, την Ανατολική Ασία, τη Μέ-

ση Ανατολή και τη Δυτική Ευρώπη. Παρουσιάστηκε παγκόσμια εξάπλωση αυτής της 

νέας νόσου και η COVID-19 κηρύχθηκε επίσημα πανδημία στις 11 Μαρτίου του 

2020 (Παγκόσμιος Οργανισμός Υγείας [ΠΟΥ], 2020). Είναι επομένως σημαντικό να 

ερευνήσουμε ποιες είναι οι επιπτώσεις της πανδημίας COVID-19 στη συμπεριφορά 

των καταναλωτών, ποιες αλλαγές έχουν προκύψει και πώς έχουν προσαρμοστεί οι 

καταναλωτές κατά την περίοδο της κρίσης. 

Εκτιμάται ότι ο αντίκτυπος της πανδημίας θα προκαλέσει παγκόσμια αύξηση 

ανεργίας μεταξύ 5,3 εκατομμυρίων και 24,7 εκατομμυρίων ανέργων. Αυτό δείχνει 

την δυσκολία για τις μικρές και μεσαίες εταιρείες να παραμείνουν στην αγορά. Σύμ-

φωνα με τους Wilder-Smith και Freedman (2020), τα μέτρα απομόνωσης που έχουν 

εφαρμοστεί μπορούν να ταξινομηθούν ως: απομόνωση, καραντίνα, κοινωνική από-

σταση και περιορισμός της κοινωνικότητας. Μέσω αυτών των μέτρων, ο στόχος είναι 

ο έλεγχος και η μείωση της σοβαρότητας της πανδημίας και του τρόπου εξέλιξης της, 

των οικονομικών συνεπειών της κρίσης και της αποφυγής της κατάρρευσης των συ-

στημάτων υγείας (Deliotte, 2020). 

Ως αποτέλεσμα της πανδημίας COVID-19, ο κόσμος έχει αλλάξει. Έχουν εισα-

χθεί νέες κοινωνικές πρακτικές και τρόποι διαβίωσης (Alon et al., 2020). Εξακολου-

θεί να υπάρχει αβεβαιότητα σχετικά με μια πιθανή περίοδο ανάκαμψης μετά την παν-

δημία. Ωστόσο, είναι σαφές ότι για να αντιμετωπίσουν αυτές τις αλλαγές, οι κατανα-

λωτές εξαρτώνται περισσότερο από τις κοινωνικές πρωτοβουλίες και την ψηφιακή 

επικοινωνία. Αυτά έχουν γίνει ο κανόνας, όπως και οι υπηρεσίες χωρίς επαφή με αν-

θρώπους. Οι καταναλωτές και οι εταιρείες πρέπει να συνεργαστούν με κοινό στόχο 

την επιβίωση (Reyes & Casco, 2020). 

Η παγκόσμια πανδημία έχει επιφέρει μεγάλες αλλαγές την βιομηχανία αγροτι-

κών προϊόντων, στην παραγωγή και την τροφοδοσία αλλά επίσης έχει επηρεάσει ση-

μαντικά και την συμπεριφορά των καταναλωτών. O COVID-19 εμποδίζει τις κανονι-

κές λειτουργίες της αλυσίδας εφοδιασμού τροφίμων (Food Supply Chain/FSC). Ένα 

σύνθετο FSC αποτελείται από αγρότες, εργοστάσια επεξεργασίας, εφοδιαστές, χον-

δρέμπορους και λιανοπωλητές (Cullen, 2020). Κατά τη διάρκεια της πανδημίας 
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COVID-19, οι βλάβες ή τα σημεία συμφόρησης σε οποιοδήποτε μέρος της αλυσίδας 

έχουν επηρεάσει άλλα συστατικά στην ιεραρχία της αλυσίδας. Τα αποτελέσματα των 

πρόσφατων αναλύσεων αποκάλυψαν ότι  η προσφορά εργασίας παρουσίασε τη μεγα-

λύτερη μείωση (Brinca, Duarte & Castro, 2020), προκαλώντας έτσι διαταραχές στην 

αλυσίδα εφοδιασμού και την απόρριψη ή σπατάλη τροφίμων σε αγροκτήματα. Αυτή 

η διαταραχή οφείλεται στη μη συγκομιδή των καλλιεργειών, στη συσσώρευση προϊό-

ντων σε αγροκτήματα και στη διακοπή του δικτύου διανομής (Cranfield, 2020).  

Ως αποτέλεσμα αυτής της διακοπής του FSC (έλλειψη εργατικού δυναμικού για 

τη συσκευασία και τη διανομή προϊόντων σε εμπόρους λιανικής), τα ράφια στα πα-

ντοπωλεία (σούπερ μάρκετ) ήταν περιστασιακά κενά, κάτι που οφείλεται επιπλέον 

στην αγορά αποθηκών και στον πανικό που, με τη σειρά τους, οδήγησε στην έλλειψη 

βασικών τροφίμων. Προκειμένου να αποφευχθεί μια τέτοια έλλειψη, πολλές κυβερ-

νήσεις έχουν περιορίσει την πώληση και την εξαγωγή τροφίμων και αύξησαν την ει-

σαγωγή βασικών προϊόντων (Mattioli, Sciomer & Cocchi, 2020). Η έλλειψη προσφο-

ράς σε καταστήματα λιανικής και η αυξανόμενη ζήτηση των νοικοκυριών επηρέασαν 

σημαντικά την αστάθεια των τιμών των γεωργικών προϊόντων (Cranfield, 2020). Εν 

τω μεταξύ, καταγράφηκε ένα τεράστιο σοκ στη ζήτηση στους τομείς ξενοδοχείων, 

εστιατορίων και εστιατορίων (Ho.Re.Ca.), με αποτέλεσμα αυτό να έχει μεγάλη επί-

δραση στο σύστημα τροφίμων (Lusk &  Cohen, 2020). 

Διάφορες μελέτες που αναλύουν και προβλέπουν αλλαγές στη συμπεριφορά των 

καταναλωτών και τις προτιμήσεις σχετικά με την κρίση COVID-19 έχουν επικεντρω-

θεί σε συμπεριφορές που είναι ευεργετικές για την υγεία των καταναλωτών και τις 

προτιμήσεις τους (Bree, 2020). Ως παράδειγμα, σύμφωνα με τους Naja και Hamadeh 

(2020), πολλοί άνθρωποι προσπάθησαν να ακολουθήσουν μια πιο υγιεινή διατροφή, 

πλούσια σε φρούτα και λαχανικά, κατά τη διάρκεια της πανδημίας COVID-19. Συ-

γκεκριμένα, τα αποτελέσματα των Long και Khoi (2020) αποκάλυψαν ότι, κατά τη 

διάρκεια της πανδημίας COVID-19 στο Βιετνάμ, η αντίληψη του κινδύνου είχε θετι-

κή επίδραση στην προθυμία των καταναλωτών να αποθηκεύουν τρόφιμα, ανεξάρτητα 

από την τιμή και την ποιότητα, συμπεριλαμβανομένων των τροφίμων με σύντομη λή-

ξη ημερομηνίας. Αυτές οι συνθήκες, επομένως, θα οδηγήσουν σε αλλαγές στον τρόπο 

ζωής, τη συμπεριφορά και τις διατροφικές συνήθειες μακροπρόθεσμα. 
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Κεφάλαιο Πρώτο 

1. Η συμπεριφορά του καταναλωτή 
 

1.1 Εννοιολογική προσέγγιση στο αντικείμενο μελέτης 
 

Στην σύγχρονη κοινωνία η κατανάλωση των προϊόντων ταυτίζεται άμεσα με την 

καθημερινότητα των ανθρώπων. Η αγορά που πραγματοποιείται βασίζεται στις επι-

λογές και τις αποφάσεις που λαμβάνουν οι καταναλωτές. Ωστόσο, σε κάθε τέτοια 

πράξη υπάρχουν αρκετοί παράγοντες οι οποίοι είτε άμεσα είτε έμμεσα λειτουργούν 

με τέτοιο τρόπο όπου επηρεάζουν τις αποφάσεις και κατ΄ επέκταση τις αγορές  (Statt, 

1997).   

Η επικέντρωση με την καταναλωτική πράξη, δηλαδή με την συμπεριφορά που 

παρουσιάζει ένας καταναλωτής όταν πραγματοποιεί αγορά κάποιων προϊόντων, απο-

τελεί μια πολύ σημαντική διαδικασία για αυτούς που ασχολούνται με τη μελέτη της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς (Statt, 1997). Αυτό συμβαίνει καθώς μέσω αυτής μπο-

ρούν να κατανοήσουν σε βάθος καταστάσεις που συνδέονται με την αγορά, να προ-

βούν σε τροποποιήσεις και να υιοθετήσουν πρακτικές ωφέλιμες για αυτούς (Ταταρά-

κης, 2017).  

Η συμπεριφορά του καταναλωτή ξεκίνησε να μελετάται στις αρχές της δεκαετίας 

του 1960 με σκοπό να διεξαχθούν δεδομένα που σχετίζονταν με το κριτήριο όπου ε-

πιλέγουν τα άτομα να καταναλώσουν προϊόντα (Statt, 1997). Όλη η διαδικασία αυτή 

κρίθηκε ιδιαίτερα σημαντική και λειτούργησε ως ξεχωριστό πεδίο του μάρκετινγκ. Οι 

επιχειρήσεις, εκμεταλλευόμενοι αυτή την διαδικασία, ξεκίνησαν να κατανοούν αυτό 

που ζητούσαν οι καταναλωτές με αποτέλεσμα να στραφούν στις ανάγκες αυτές (Τα-

ταράκης, 2017).  

Είναι πολύ σημαντικό να γίνεται αντιληπτός ο τρόπος με τον οποίο ο καταναλω-

τής λειτουργεί καθώς και στο πως προβαίνει σε διάφορες αγορές λαμβάνοντας υπόψη 

πολλές συνιστώσες (Statt, 1997). Τα τελευταία χρόνια αναπτύσσεται ραγδαία η ενο-

ποιημένη αγορά στην οποία παίζει καθοριστικό ρόλο το διαδίκτυο καθώς και οι αγο-

ρές μέσω αυτού. Είναι ευρέως γνωστό ότι τα τρόφιμα σαν καταναλωτικό αγαθό απο-

τελούν κύρια ανάγκη για την επιβίωση καθώς και κύριο αντικείμενο αγοραπωλησιών. 
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Για τον λόγο αυτό πολλοί καταναλωτές προβαίνουν σε αγορές μέσω αυτής της διαδι-

κασίας (Ταταράκης, 2017).  

 

 1.2 Συμπεριφορά καταναλωτή, ορισμός και βασικά χαρακτηριστικά 
 

Οι άνθρωποι παρουσιάζουν καθημερινά την ανάγκη να προβούν σε διάφορες α-

γορές προϊόντων μέσα στα οικονομικά συστήματα στα οποία ζουν. Οι αγορές αυτές 

πραγματοποιούνται με σκοπό να ικανοποιήσουν τις ανάγκες που έχουν (Κογιάννη, 

2013). Τα άτομα δηλαδή αγοράζουν διάφορα προϊόντα τα οποία σχετίζονται με την 

ένδυση τους, την διατροφή τους κ.α.  Με τον τρόπο αυτό, καθώς συνεχώς αναζητούν 

και αγοράζουν, συμπεριφέρονται ως καταναλωτές (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 

2013). Η κατανάλωση είναι μια συμπεριφορά η οποία θέτει τους ίδιους τους ανθρώ-

πους ως καταναλωτές που στοχεύουν στην κάλυψη αναγκών με την κατανάλωση α-

γαθών (Κογιάννη, 2013).  

Ο όρος ‘συμπεριφορά καταναλωτή’ αναφέρεται σε όλα τα άτομα τα οποία αγορά-

ζουν προϊόντα αλλά και τα χρησιμοποιούν (Σιώμκος, 1994). Ακόμη, αναφέρεται στη 

συμπεριφορά που παρουσιάζεται σε σχέση με την αναζήτηση που πραγματοποιούν, 

την αγορά, την χρήση αυτών με σκοπό την ολοκλήρωση κάποιων αναγκών και επι-

θυμιών (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Θεωρείται ως μια συμπεριφορά πολύ 

σημαντική για τους ανθρώπους καθώς έρχονται σε συνεχή αλληλεπίδραση με το πε-

ριβάλλον τους (Goodhope, 2013).  

Ο όρος αυτός επικεντρώνεται στις δραστηριότητες και διαδικασίες που λαμβά-

νουν χώρα στην παραπάνω διαδικασία ή που πραγματοποιεί ώστε να προβεί σε αγο-

ρές. Πιο συγκεκριμένα, πολύ σημαντικές θεωρούνται οι σκέψεις που κάνει ο κατανα-

λωτής πριν τη αγορά, κατά τη διάρκεια καθώς και αργότερα αφού έχει ολοκληρώσει 

την αγορά του προϊόντος (Σιώμκος, 1994). Ωστόσο είναι σημαντικό να αναφερθεί 

πως η μελέτη της συμπεριφοράς του καταναλωτή δεν αφορά μόνο την διαδικασία κα-

ταναλωτικών αποφάσεων με σκοπό την αγορά αλλά και την μετα-αγοραστική συμπε-

ριφορά (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013).  

Η μελέτη της συμπεριφοράς καταναλωτή είναι ιδιαίτερα σημαντική και αποτελεί 

ένα πολύ ενδιαφέρον ζήτημα (Κογιάννη, 2013). Ωστόσο, για να πραγματοποιηθεί α-
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νάλυση στην συμπεριφορά που παρουσιάζει ένας καταναλωτής είναι πολύ σημαντικό 

να εξεταστούν οι παράγοντες που λειτουργούν με τρόπο που τον επηρεάζουν ώστε να 

προβεί σε αγορά διαφόρων προϊόντων. Υπάρχουν εφτά βασικά χαρακτηριστικά τα 

οποία που αφορούν τη συμπεριφορά του καταναλωτή και αναλύονται παρακάτω 

(Wilkie, 1994).  

 Κίνητρα και παρακίνηση της συμπεριφοράς του καταναλωτή:  Ο κατανα-

λωτής παρακινείται από διάφορα κίνητρα. Πιο συγκεκριμένα, ένα από τα βα-

σικότερα κίνητρα τα οποία οδηγούν τον καταναλωτή στην εκπλήρωση ορι-

σμένων συμπεριφορών αποτελεί η ικανοποίηση ορισμένων αναγκών, επιθυ-

μιών και στόχων (Κογιάννη, 2013).  Τα κίνητρα αυτά μπορούν να χωριστούν 

σε δύο κατηγορίες (α) οι φυσικές ανάγκες οι οποίες θεωρούνται ως πρωταρχι-

κές όπως είναι η ανάγκη για τροφή και (β) οι επίκτητες ανάγκες οι οποίες θε-

ωρούνται ως δευτερογενείς όπως είναι η ανάγκη για αίσθημα καταξίωσης 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Τα κίνητρα αυτά είναι εμφανή. Ωστόσο 

υπάρχουν κίνητρα τα οποία δεν γίνονται αντιληπτά, όπως είναι τα συναισθή-

ματα που μπορεί να έχεις κάποιος καταναλωτής (Wilkie, 1994).  

 

 Οι δραστηριότητες της συμπεριφοράς του καταναλωτή: Ο καταναλωτής 

όταν πραγματοποιεί μια αγορά προβαίνει σε διάφορες δραστηριότητες. Πιο 

συγκεκριμένα, έχει διάφορες σκέψεις, αισθήματα, παίρνει διάφορες αποφά-

σεις. Επικεντρώνεται στην αγορά που πραγματοποιεί αγνοώντας άλλες κατα-

στάσεις που ενδεχομένως να τον επηρέαζαν (Κογιάννη, 2013).  

 

 Η διαδικασία της συμπεριφοράς του καταναλωτή: Πρόκειται για μια δια-

δικασία η οποία πραγματοποιείται καθόλη τη διάρκεια της αγοράς. Πιο συ-

γκεκριμένα, αναφέρεται στη διαδικασία πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την 

αγορά. Η ανάλυση αυτών των σταδίων είναι πολύ σημαντική καθώς μέσω αυ-

τής μπορούν να ληφθούν σημαντικές πληροφορίες που σχετίζονται με τους 

λόγους όπου ένας καταναλωτής πραγματοποιεί μια αγορά (Wilkie, 1994). 

 

 Διαφοροποίηση της συμπεριφοράς του καταναλωτή: Υπάρχουν στοιχεία 

τα οποία λειτουργούν διαφορετικά στη συμπεριφορά των ατόμων όταν προ-

βαίνουν σε αγορές. Δύο στοιχεία είναι η πολυπλοκότητα της απόφασης για 
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αγορά και ο χρόνος αυτής (Wilkie, 1994). Ανάμεσα στα δυο αυτά στοιχεία γί-

νεται φανερό πως υπάρχει μεταξύ τους μια σημαντική σχέση (Κογιάννη, 

2013). Ο καταναλωτής για να πραγματοποιήσει μια αγορά ψάχνει μια ικανο-

ποιητική αγορά και όχι πάντα τη καλύτερη (Wilkie, 1994).  Για τον λόγο αυτό 

πολλές φορές μπερδεύεται, δεν μπορεί να απλοποιήσει την κατάσταση και 

αναζητά την λύση από κάποιον άλλον ή από προηγούμενη εμπειρία. Ωστόσο 

είναι σημαντικό να αναφερθεί πως οι συμπεριφορές που παρουσιάζουν δια-

φορετικοί καταναλωτές είναι διαφορετικές (Κογιάννη, 2013).  

 

 Ρόλοι και συμπεριφορά καταναλωτή: Κατά την διάρκεια της ζωής ενός αν-

θρώπου οι ρόλοι αλλάζουν και διαφοροποιούνται. Ο κάθε ρόλος που διαδρα-

ματίζεται την συγκεκριμένη στιγμή παρουσιάζει άλλες ανάγκες. Για παρά-

δειγμα άλλες καταναλωτικές ανάγκες παρουσιάζει ένας εργένης και άλλες έ-

νας οικογενειάρχης με παιδιά (Κογιάννη, 2013).  

 

 Εξωτερικοί παράγοντες και συμπεριφορά καταναλωτή: Ένας καταναλω-

τής μπορεί να επηρεαστεί είτε θετικά είτε αρνητικά από το περιβάλλον του. 

Εξωτερικοί παράγοντες όπως είναι η κουλτούρα, η κοινωνική τάξη, η θρη-

σκεία, οι αξίες, τα πιστεύω κ.α. μπορούν να επηρεάσουν σημαντικά την κατα-

ναλωτική συμπεριφορά  ενός ανθρώπου είτε μακροχρόνια είτε βραχυχρόνια 

(Wilkie, 1994). 

 

 Η προσωπικότητα της συμπεριφοράς του καταναλωτή: Κάθε καταναλω-

τής παρουσιάζει ατομικές διαφορές (Κογιάννη, 2013). Ο καθένας έχει διαφο-

ρετικές ανάγκες και παρουσιάζει διαφορετική συμπεριφορά όταν προβαίνει 

στην αγοραστική διαδικασία. Για τον λόγο αυτό οι συμπεριφορές που παρου-

σιάζουν είναι δύσκολο να αναλυθούν  (Wilkie, 1994). 

 

 

 

 



12 
 

1.3 Κατηγοριοποίηση καταναλωτών 
 

Οι καταναλωτές μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε δύο διαστάσεις:  

 Βασική υποκίνηση:  Στην κατηγορία αυτή οι καταναλωτές μπορούν να επη-

ρεαστούν από τα ιδανικά, τα επιτεύγματα ή την αυτό-έκφραση. Πιο συγκεκρι-

μένα, η συμπεριφορά που επιδεικνύουν οι καταναλωτές που υποκινούνται από 

τα ιδανικά βασίζεται σε γνώσεις καθώς και αρχές. Η συμπεριφορά των ατό-

μων η οποία υποκινείται από τα επιτεύγματα βασίζεται στο να επιδειχθεί η ε-

πιτυχία μέσω των επιλογών που πραγματοποιεί. Τέλος, η καταναλωτική συ-

μπεριφορά των ατόμων που επηρεάζεται από την αυτό-έκφραση στοχεύει σε 

ποικίλες φυσικές ή κοινωνικές δραστηριότητες (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 

2009).  

 

 Πόροι: Η καταναλωτική συμπεριφορά μπορεί ακόμη να επηρεαστεί από επι-

πλέον χαρακτηριστικά όπως είσαι η εκπαίδευση του ατόμου, το εισόδημα, η 

καινοτομία, κ.α. (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009).  

 

Το σύστημα VALS το οποίο είναι ένα μοντέλο που συνδυάζει τις αξίες και τον τρόπο 

ζωής κατηγοριοποιεί σε 8 ομάδες τους καταναλωτές: 

 Innovators (καινοτόμοι): Οι καταναλωτές αυτοί είναι καινοτόμοι καθώς δια-

θέτουν πολλούς πόρους. Οι αγορές που πραγματοποιούν επιδεικνύουν ένα ε-

κλεπτυσμένο γούστο και ενδιαφέρονται για την προσωπική τους ανάπτυξη 

(Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). 

 

 Survivors (επιζώντες): Οι καταναλωτές της ομάδας αυτής παρουσιάζουν 

τους λιγότερους πόρους συγκριτικά με τις άλλες ομάδες. Τα ενδιαφέροντα 

τους δεν είναι πολλά, η μόρφωση τους είναι χαμηλή όπως και οι ικανότητες 

που σχετίζονται με τα επαγγελματικά και το αίσθημα ασφάλειας είναι πρω-

ταρχικής σημασίας (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009).  

 

 Thinkers (φιλόσοφοι): Οι καταναλωτές αυτοί εμφανίζονται ως ώριμα, υπεύ-

θυνα άτομα με υψηλό μορφωτικό επίπεδο. Η συμπεριφορά που παρουσιάζουν 
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υποκινείται από κάποιες παραδοσιακές αξίες και ιδανικά (Ζερβάκη, Φραγκια-

δάκης, 2009).  

 

 Believers (οπαδοί): Η ζωή των καταναλωτών που ανήκουν σε αυτή την ομά-

δα χαρακτηρίζεται ως ήρεμη και τακτοποιημένη. Η καταναλωτική τους συ-

μπεριφορά όπως και η γενικότερη συμπεριφορά τους βασίζεται στην «πατρίδα 

– θρησκεία – οικογένεια» (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009).  

 

 Achievers (ολοκληρωτές): Οι καταναλωτές αυτοί χαρακτηρίζονται ως άτομα 

με έντονο εργασιακό προσανατολισμό και με υψηλό εισόδημα (Ζερβάκη, 

Φραγκιαδάκης, 2009). 

 

 Strivers (αγωνιστές): Η κοινωνική παρουσία των ατόμων αυτών δεν θεωρεί-

ται πως είναι μεγάλη. Ακόμη, παρουσιάζονται ως λιγότερο ευκατάστατοι από 

την προηγούμενη ομάδα (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). 

 

 Experiencers (πειραματιστές): Σε αυτήν την ομάδα εντάσσονται οι κατανα-

λωτές οι οποίοι είναι νεότεροι σε σύγκριση με τις προηγούμενες ομάδες. Χα-

ρακτηριστικό αυτών είναι πως είναι αρκετά ενεργητικοί, αυθόρμητοι και δια-

θέτουν αρκετούς πόρους (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). 

  

 Makers (κατασκευαστές): Οι πόροι που εμφανίζουν οι καταναλωτές αυτής 

της ομάδας είναι περιορισμένοι και αυτό έχει ως αποτέλεσμα να είναι περισ-

σότερο πρακτικοί. Το ενδιαφέρον τους επικεντρώνεται γύρω από την εργασία 

τους καθώς και την οικογένεια τους (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). 

 

 1.4 Μοντέλα αγοραστικής συμπεριφοράς    

 
 

Η μελέτη της αγοραστικής συμπεριφοράς κρίνεται ως ένα πάρα πολύ σημαντικό 

εργαλείο για τις επιχειρήσεις καθώς και τους ερευνητές καθώς μέσω αυτής λαμβά-

νουν πάρα πολλές χρήσιμες πληροφορίες που αφορούν τους καταναλωτές. Πιο συ-

γκεκριμένα, μέσω αυτής της διαδικασίας γίνονται εμφανής οι προθέσεις των κατανα-
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λωτών σχετικά με αυτό που επιθυμούν να αγοράσουν. Η τακτική αυτή θεωρείται ι-

διαίτερα σημαντική καθώς οι επιχειρήσεις με τρόπο αυτό γνωρίζουν τις επιθυμίες των 

καταναλωτών και επομένως μπορούν να προγραμματίσουν καλύτερα τις ενέργειες 

τους, να στοχεύσουν την παραγωγή τους με αποτέλεσμα να έχουν περισσότερα κέρδη 

(Παππά, 2013).  

Τα μοντέλα της αγοραστικής συμπεριφοράς είναι τα παρακάτω: 

 Συνηθισμένη αγοραστική συμπεριφορά: Τα άτομα τα οποία εντάσσονται 

στην ομάδα αυτή προβαίνουν σε αγορές προϊόντων μικρής αξίας. Οι αποφά-

σεις που παίρνουν είναι γρήγορες, χωρίς ιδιαίτερη σκέψη και δίχως να αναζη-

τούν περαιτέρω πληροφορίες. Τις αποφάσεις τις λαμβάνουν αυθόρμητα και 

τις στηρίζουν στην συνήθεια (Εξαδάκτυλος, 1996).  

 

 Αγοραστική συμπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας: Οι καταναλωτές αυτού 

του μοντέλου προβαίνουν σε αγορές προϊόντων καθημερινής χρήσης αλλάζο-

ντας την μάρκα του προϊόντος που επιλέγουν για αλλαγή. Η επιλογή τους γί-

νεται αυθόρμητα. Αν η χρήση του νέου αυτού προϊόντος είναι καλή και τους 

ικανοποιήσει είναι πιθανό να το χρησιμοποιούν για κάποιο χρονικό διάστημα. 

Αν δεν είναι ικανοποιημένοι τότε γυρίζουν ξανά στην πρώτη τους επιλογή ή 

προβαίνουν σε νέα αγορά (Εξαδάκτυλος, 1996).   

 

 Αγοραστική συμπεριφορά ελάττωσης της ασυμφωνίας: Οι καταναλωτές 

του μοντέλου αυτού προβαίνουν σε αγορές προϊόντων μεγάλης αξίας. Πραγ-

ματοποιούν μεγάλη αναζήτηση καθώς συγκεντρώνουν πολλές πληροφορίες 

για αυτό που θέλουν να αγοράσουν, το αναλύουν ώστε να πάρουν την απόφα-

ση προσεκτικά για να μην το μετανιώσουν αργότερα (Παππά, 2013).  

 

 Σύνθετη αγοραστική συμπεριφορά: Τα άτομα τα οποία εντάσσονται στο 

μοντέλο αυτό για να πάρουν μια απόφαση συγκεντρώνουν πολλές πληροφορί-

ες και διάφορα στοιχεία. Πιο συγκεκριμένα, αναλύουν τις δυνατότητες του 

προϊόντος, τα χαρακτηριστικά, την ποιότητα κ.α. με σκοπό να γνωρίζουν όσα 

περισσότερα μπορούν ώστε να αξιολογήσει το προϊόν. Ο αγοραστής στην πε-

ρίπτωση αυτή χρειάζεται πολύ χρόνο και για τον λόγο αυτό καθυστερεί την 

αγορά (Εξαδάκτυλος, 1996).   
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 Αγοραστική συμπεριφορά αντιμετώπισης του αγνώστου: Το μοντέλο αυτό 

εμφανίζεται όταν ο αγοραστής δεν γνωρίζει τίποτα σχετικά με το προϊόν που 

θέλει να αγοράσει. Ο αγοραστής παρουσιάζεται διστακτικός ώστε να πάρει 

την απόφαση μόνος του. Στην περίπτωση αυτή ζητά πληροφορίες από άλλους, 

ενημερώνεται διαβάζοντας διάφορα φυλλάδια, απευθύνεται σε άτομα οι οποί-

οι είναι ειδικοί σε αυτό (Παππά, 2013).  

 

 1.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά 
 

Η καταναλωτική συμπεριφορά που μπορεί να εμφανίσει ένας άνθρωπος είναι δι-

αφορετική ακόμη και στο ίδιο το άτομο όταν βρίσκεται σε διαφορετικές καταστάσεις. 

Η συμπεριφορά αυτή του καταναλωτή μπορεί να επηρεαστεί από διάφορους εξωτερι-

κούς παράγοντες όπως είναι οι παρακάτω (Ταταράκης, 2017):  

Πολιτιστικοί παράγοντες: Οι παράγοντες αυτοί επηρεάζουν σημαντικά την κατανα-

λωτική συμπεριφορά και διακρίνονται από την κουλτούρα και την υπό-κουλτούρα οι 

οποίες αναλύονται παρακάτω (Ρέγερ, 2011).  

 Κουλτούρα: Ο όρος αυτός αφορά τις αξίες, τις πεποιθήσεις που αποκτά ένας 

άνθρωπος καθώς περνάνε τα χρόνια (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Η 

κουλτούρα παρουσιάζει σημαντική επίδραση στην καταναλωτική συμπεριφο-

ρά (Ταταράκης, 2017).  

 

 Υπό-κουλτούρα: Ο όρος αυτός αναφέρεται σε άτομα τα οποία παρουσιάζουν 

κάποιες διαφορές σε σχέση με τα υπόλοιπα άτομα. Οι διαφορές αυτές μπορεί 

να σχετίζονται με τη γλώσσα, την θρησκεία, την φυλή (Μπάλτας, Παπαστα-

θοπούλου, 2013). 

Κοινωνικοί παράγοντες: Οι παράγοντες αυτοί σχετίζονται με την κοινωνική τάξη 

του καταναλωτή, τον κοινωνικό ρόλο, τις ομάδες αναφοράς, τους καθοδηγητές γνώ-

μης και τους ειδικούς της αγοράς.  

 Κοινωνική τάξη: Σε κάθε κοινωνία τα μέλη της διακρίνονται και χωρίζονται 

σε τάξεις. Τα κριτήρια για να πραγματοποιηθεί αυτός ο διαχωρισμός αφορούν 
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το εισόδημα, το επάγγελμα, ο τόπος κατοικίας, η καταγωγή. Τα μέλη κάθε 

κοινωνικής τάξης παρουσιάζουν κοινές συμπεριφορές οι οποίες διαφέρουν 

από τις υπόλοιπες τάξεις (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

 Κοινωνικός ρόλος:  Ο ορισμός του κοινωνικού ρόλου σχετίζεται με τη κοινω-

νική συμπεριφορά ενός ατόμου. Πιο συγκεκριμένα, κάθε άτομο στη κοινωνία 

κατέχει έναν ρόλο συγκεκριμένο ο οποίος εντάσσεται σε μια κατηγορία. Ανά-

λογα με τον κοινωνικό ρόλο υπάρχει και αντίστοιχη συμπεριφορά (Παππά, 

2013). 

 

 Ομάδες αναφοράς: Οι ομάδες αναφοράς επηρεάζουν είτε έμμεσα είτε άμεσα 

την καταναλωτική συμπεριφορά ενός ατόμου (Παππά, 2013). Με τις ομάδες 

υπάρχει αλληλεπίδραση και λειτουργούν ως σημείο αναφοράς για τους κατα-

ναλωτές. Υπάρχουν οι κύριες ομάδες αναφοράς όπου μπορεί να είναι η οικο-

γένεια, οι συγγενείς, οι συνάδελφοι, οι γείτονες καθώς και οι δευτερεύουσες 

ομάδες αναφοράς όπου εντάσσονται ομάδες όπως θρησκευτικές, επαγγελμα-

τικές όπου δεν υπάρχει συχνή αλληλεπίδραση (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 

2013). 

 

 Καθοδηγητές γνώμης και Ειδικοί αγοράς: Πρόκειται για άτομα τα οποία επη-

ρεάζουν σημαντικά τη καταναλωτική συμπεριφορά ενός ατόμου. Πιο συγκε-

κριμένα, προσφέρουν πληροφορίες για διάφορα προϊόντα σε πολλούς αγορα-

στές έχοντας ως αποτέλεσμα να επηρεάσουν την απόφαση του αγοραστή 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

Δημογραφικοί παράγοντες: Οι παράγοντες αυτοί σχετίζονται με το φύλο του κατα-

ναλωτή, την ηλικία και την φάση του κύκλου ζωής της οικογένειας καθώς και το εκ-

παιδευτικό επίπεδο, το επάγγελμα, την οικονομική κατάσταση (Μπάλτας, Παπαστα-

θοπούλου, 2013)..  

 

 Φύλο: Το φύλο του καταναλωτή, αν είναι άντρας ή γυναίκα μπορεί να παίξει 

σημαντικό ρόλο καθώς μπορεί να επηρεάσει την αγορά διαφόρων προϊόντων 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 
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 Ηλικία και φάση του κύκλου ζωής της οικογένειας: Η ικανοποίηση των ανα-

γκών που έχει κάποιος άνθρωπος μπορεί να επηρεαστεί άμεσα από αυτόν τον 

παράγοντα. Τα προϊόντα που επιλέγει να αγοράσει ένας καταναλωτής διαφέ-

ρουν ανάλογα με την ηλικία του καθώς οι προτιμήσεις αλλάζουν με το πέρα-

σμα των χρόνων. Ακόμη, διαφέρουν λόγω της οικογενειακής κατάστασης, 

των απόψεων, των προτεραιοτήτων (Παππά, 2013).  

 

 Εκπαιδευτικό επίπεδο – επάγγελμα – οικονομική κατάσταση: Οι παράγοντες 

αυτοί συνδέονται μεταξύ τους και λειτουργούν με τέτοιο τρόπο όπου μπορούν 

να επηρεάσουν σημαντικά την συμπεριφορά ενός καταναλωτή.  Ανάλογα με 

το εκπαιδευτικό επίπεδο, το επάγγελμα, την οικονομική κατάσταση σχετίζο-

νται και οι καταναλωτικές συνήθειες που έχει κάποιος άνθρωπος (Μπάλτας, 

Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

Ψυχολογικοί παράγοντες: Οι παράγοντες αυτοί παίζουν σημαντικό ρόλο στην 

καταναλωτική συμπεριφορά και διακρίνονται από την προσωπικότητα του ατό-

μου, την αυτό-εντύπωση καθώς και τον τρόπο ζωής.  

 Προσωπικότητα: Το κάθε άτομο παρουσιάζει κάποιο χαρακτηριστικά τα ο-

ποία τον καθιστούν ξεχωριστό και προσδιορίζουν τον τρόπο με τον οποίο λει-

τουργεί στη ζωή του. Τα χαρακτηριστικά αυτά μπορούν να αφορούν την αυ-

τοπεποίθηση, την προσαρμοστικότητα, την κοινωνικότητα και με βάση τα αυ-

τά το κάθε άτομο εντάσσεται σε μια συγκεκριμένη καταναλωτική ομάδα 

(Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). Η διαδικασία αυτή είναι πολύ σημαντική 

για της επιχειρήσεις καθώς με τον τρόπο αυτό μπορούν  σχεδιάσουν προϊόντα 

κατάλληλα για την κάθε ομάδα και να πετύχουν αυτό που έχουν θέση ως στό-

χο, την αγορά (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

 Αυτό-εντύπωση: Είναι η εικόνα που έχει ο κάθε άνθρωπος για τον εαυτό του. 

Η διαδικασία αυτή παίζει ιδιαίτερα καθοριστικό ρόλο για την λήψη διαφόρων 

αποφάσεων που παίρνει ο κάθε άνθρωπος. Ο καθένας έχει στόχο να δημιουρ-

γήσει για τον εαυτό του μια εντύπωση, μια εικόνα, την οποία την διαμορφώνει 
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μέσα από συγκεκριμένα προϊόντα που αγοράζει. Με τον τρόπο αυτό και με τις 

επιλογές προϊόντων που πραγματοποιεί θέλει να περάσει την εικόνα στους 

άλλους του πως είναι ή του πως θα ήθελε να είναι (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 

2009).  

 

 Τρόπος ζωής: Αποτελεί ένα πολύ σημαντικό παράγοντα ο οποίος επηρεάζει 

σημαντικά την συμπεριφορά ενός καταναλωτή. Πιο συγκεκριμένα, πολλοί άν-

θρωποι μπορεί να εμφανίζουν κοινά στοιχεία όπως είναι η κουλτούρα, οι α-

πόψεις, τα ενδιαφέροντα, ο τρόπος ζωής ωστόσο διαφοροποιείται και παρου-

σιάζει καταναλωτικές συνήθειες οι οποίες είναι πολύ διαφορετικές.  

 

Εξωγενείς παράγοντες: Η συμπεριφορά που εμφανίζει ένας καταναλωτής μπορεί να 

διαφοροποιηθεί καθώς επηρεάζεται από εξωγενείς παράγοντες. Οι παράγοντες αυτοί 

μπορεί να είναι η οικονομική κατάσταση μιας χώρας, η ανεργία ακόμη και η αρρώ-

στια ενός οικογενειακού προσώπου. Οι παράγοντες αυτοί οι οποίοι παρουσιάζουν 

ισχυρή θέση στη ζωή ενός ανθρώπου μπορούν να καθορίσουν το πότε θα γίνει η αγο-

ρά ενός προϊόντος, το πόσο θα πρέπει να ξοδέψουμε για κάθε αγορά (Ηλιοπούλου, 

2004). Ο καταναλωτής κινείται μέσα σε ένα περιβάλλον το οποίο λειτουργεί πάνω 

του σημαντικά και ο καταναλωτής προσαρμόζεται ανάλογα με τις καταστάσεις που 

επικρατούν. Η σχέση αυτή μεταξύ καταναλωτή και εξωτερικών παραγόντων χαρα-

κτηρίζεται ως πολύ ισχυρή (Ταταράκης, 2017) 
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Κεφάλαιο δεύτερο 

2. Διαδικασία λήψης αγοραστικής συμπεριφοράς 
 

2.1 Σειρά αποφάσεων και διαδικασία 
 

Η συμπεριφορά που παρουσιάζει ένας καταναλωτής στηρίζεται σε διάφορες 

ερωτήσεις που πραγματοποιεί στον ίδιο του τον εαυτό με σκοπό την αγορά και κατα-

νάλωση ενός προϊόντος. Πιο συγκεκριμένα, παρέχει στον εαυτό του αυτές τις ερωτή-

σεις οι οποίες θα τον βοηθήσουν να καταλήξει στην τελική απόφαση, στο αν πρέπει ή 

όχι να προβεί στην αγορά που επιθυμεί (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2003).  

Η σειρά αποφάσεων τις οποίες πρέπει να πάρει ο πελάτης για την αγορά ενός 

προϊόντος είναι οι εξής: 

 Ποιο προϊόν να επιλέξει; 

 

 Ποια μάρκα να προτιμήσει; 

 

 Από που να αντλήσει πληροφορίες για το προϊόν που επιθυμεί να αγο-

ράσει; 

 

 Με ποιον τρόπο να πληρώσει (Ταταράκης, 2017). 

 

2.2 Στάδια διαδικασίας αγοραστικής απόφασης 
  

Η συμπεριφορά του καταναλωτή δέχεται μεγάλη επιρροή καθημερινά από 

πολλά ερεθίσματα τα οποία σχετίζονται με πολιτισμικούς, κοινωνικούς, οικονομικούς 

παράγοντες. Η επιρροή αυτή μπορεί να οδηγήσει τον καταναλωτή σε μια διαδικασία 

συνεχής κατανάλωσης,  Ωστόσο, ο καταναλωτής είναι αυτός ο οποίος θα πάρει την 

τελική απόφαση (Εξαδάκτυλος, 1996). Προκειμένου να προβεί σε μια αγοραστική 
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απόφαση περνά από διάφορα. Η διαδικασία αυτή ξεκινά πολύ πριν την πραγματοποί-

ηση της αγοράς και συνεχίζει αφού έχει ολοκληρωθεί.  

Τα στάδια διαμορφώνονται με τον εξής τρόπο (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013):  

 Αναγνώριση προβλήματος ή ανάγκης: Στο στάδιο αυτό ο καταναλωτής βρί-

σκεται στη θέση όπου αναγνωρίζει πως πρέπει να ικανοποιήσει μια συγκεκρι-

μένη ανάγκη που του προέκυψε (Παππά, 2013). Το άτομο αντιλήφθηκε την 

ανάγκη αυτή είτε μέσω εσωτερικών ερεθισμάτων, τα κίνητρα, είτε μέσω εξω-

τερικών ερεθισμάτων μαρκετινγκ. Ο καταναλωτής μπορεί να προβεί στην α-

γορά ενός νέου προϊόντος, το οποίο πιστεύει πως το έχει ανάγκη και το χρειά-

ζεται, για να διευκολύνει περισσότερο τη ζωή του. Από την άλλη τα στελέχη 

τα οποία ασχολούνται με το marketing μπορούν να εστιάσουν στην ανάγκη 

αυτή και να λειτουργήσουν με τέτοιον τρόπο ώστε να σχεδιάσουν στρατηγι-

κές ωφέλιμες για αυτούς (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

 Αναζήτηση και επεξεργασία πληροφοριών: Το στάδιο αυτό αφορά την ανα-

ζήτηση και την επεξεργασία διαφόρων πληροφοριών. Πιο συγκεκριμένα, μέ-

σα από το στάδιο αυτό συλλέγονται πληροφορίες σχετικά με τις τιμές, τα χα-

ρακτηριστικά, τις εναλλακτικές μάρκες κ.α. (Παππά, 2013).  

Η διερεύνηση πληροφοριών μπορεί να πραγματοποιηθεί από τις ακόλουθες 

πηγές:  

- Προσωπικές πηγές: οικογένεια, φίλοι, συνάδελφοι, γείτονες 

- Προσωπικές εμπειρίες: χρήση ξανά του ίδιου προϊόντος 

- Εμπορικές πηγές: διαφημίσεις, συσκευασία προϊόντος, πωλητές (Ταταρά-

κης, 2017) 

Όταν ο καταναλωτής δεν γνωρίζει το προϊόν, το οποίο θέλει να αγοράσει, 

είναι πιθανότερο να προβεί σε συλλογή περισσότερων πληροφοριών ώστε να 

νιώσει πιο σίγουρος (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

 Αξιολόγηση εναλλακτικών μαρκών: Σε αυτό το στάδιο ο καταναλωτής κρί-

νει και αξιολογεί κατά πόσο είναι κοντά σε αυτό που ζητάει, σε αυτό που έχει 

ανάγκη, η κάθε εναλλακτική που του δίνεται (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 

2009). Η αξιολόγηση αυτή βασίζεται στην βαθμολόγηση με βάση κάποια συ-
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γκεκριμένα κριτήρια. Ωστόσο, είναι σημαντικό να αναφερθεί πως τα κριτήρια 

αυτά που θέτει κάθε καταναλωτής διαφέρουν ανάλογα με το προϊόν το οποίο 

θέλει να αγοράσει και την αγορά-στόχο (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). 

 

 Αγορά: Στο τέταρτο αυτό στάδιο πραγματοποιείται η απόφαση αγοράς ενός 

προϊόντος. Αφού στο προηγούμενο στάδιο ολοκληρώθηκε η εκτίμηση των εν-

ναλακτικών επιλογών με βάση κάποια συγκεκριμένα κριτήρια, τώρα ο κατα-

ναλωτής προβαίνει στην αγορά του προϊόντος που επέλεξε και που υποστηρί-

ζει πως καλύπτει την ανάγκη του (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). Στο στά-

διο αυτό ο καταναλωτής εκτός από το προϊόν – μάρκα που έχει επιλέξει παίρ-

νει απόφαση σχετικά με: 

- Το χώρο όπου θα υλοποιηθεί η αγορά 

- Την ποσότητα 

- Το πότε θα υλοποιήσει την αγορά 

- Τον τρόπο με τον οποίο θα κάνει την αγορά  

- Την συχνότητα της αγοράς 

- Τον λόγο που πραγματοποιεί την αγορά (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 

2013). 

Ακόμη, είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι ο καταναλωτής παίρνει δυσκο-

λότερα μια απόφαση όταν το προϊόν είναι ακριβό και αντιθέτως ευκολότερα 

μια απόφαση όταν το προϊόν είναι απομίμηση (Παππά, 2013).  

 Μετά-αγοραστική αξιολόγηση: Στο στάδιο αυτό ο καταναλωτής αξιολογεί 

την αγορά που πραγματοποίησε. Μέσα από το αποτέλεσμα από την συγκεκρι-

μένη αγορά πραγματοποιεί την αξιολόγηση η οποία θα του φανεί χρήσιμη για 

τις επόμενες αγορές που θα υλοποιήσει. Μέσα από το στάδιο αυτό ο κατανα-

λωτής μένει είτε ευχαριστημένος είτε όχι. Αυτή την διαδικασία μπορεί να την 

χρησιμοποιήσει αργότερα ανάλογα με τον αν έμεινε θετικός ή αρνητικός από 

την αγορά αυτού του προϊόντος (Παππά, 2013).  
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2.3 Διαφοροποιήσεις στην διαδικασία αγοραστικής απόφασης 
 

Η συμπεριφορά που παρουσιάζει κάθε καταναλωτής όταν πρόκειται να πάρει 

μια απόφαση για κάποια αγορά που θέλει να ολοκληρώσει παρουσιάζει διαφορές. Οι 

αγοραστικές αποφάσεις διαφέρουν ανάλογα με την ανάμειξη τους στην διαδικασία 

αυτή (Ρέγερ, 2011). Πιο συγκεκριμένα, όλοι οι καταναλωτές δεν παρουσιάζουν την 

ίδια διαδικασία αγοραστικής απόφασης αλλά αντιθέτως ανάλογα με το πόσο εμπλέ-

κονται και ασχολούνται ακολουθούν μια συγκεκριμένη διαδικασία (Σιώμκος, 1994). 

Η διαδικασία αγοραστικής απόφασης διαφέρει αν ο καταναλωτής βρίσκεται σε εκτε-

ταμένη διαδικασία λήψης αποφάσεων, σε περιορισμένη ή σε αυτόματη λήψη αποφά-

σεων (Ρέγερ, 2011).  

Στην εκτεταμένη διαδικασία λήψης αποφάσεων ο καταναλωτής περνά από 

όλα τα στάδια ώστε να προβεί σε κάποια αγορά. Στην διαδικασία αυτή ο καταναλω-

τής συλλέγει πολλές πληροφορίες και χαρακτηρίζεται ως ενεργός καθόλη την διάρ-

κεια της αναζήτησης (Ρεγέρ, 2011). Η εκτεταμένη διαδικασία πραγματοποιείται σε 

αγορές προϊόντων όπου χαρακτηρίζονται ως ακριβές, ως προϊόντα τα οποία διαρκούν 

πολλά χρόνια, προϊόντα υψηλής τεχνολογίας καθώς και μεγάλου ρίσκου. Τέτοιες α-

γορές μπορεί να αφορούν την αγορά ενός αυτοκινήτου, ενός διαμερίσματος καθώς 

και ακριβών συσκευών για την εργασία (Σιώμκος, 1994).  

Στην περιορισμένη διαδικασία λήψης αποφάσεων ο καταναλωτής δεν περνά 

από όλα τα στάδια. Στην διαδικασία αυτή ο καταναλωτής παρουσιάζει περιορισμένη 

συλλογή πληροφοριών και η συμμετοχή του χαρακτηρίζεται ως μέτρια (Ρεγέρ, 2011). 

Η περιορισμένη διαδικασία θεωρείται ως μια ευκολότερη, σε σύγκριση με την εκτε-

ταμένη διαδικασία, και πραγματοποιείται σε προϊόντα που αγοράζονται πιο συχνά ή 

σε νέα προϊόντα στα οποία όμως ο καταναλωτής είναι γνώστης. Τέτοια προϊόντα 

μπορεί να αφορούν μια κρέμα για μια γυναίκα η οποία γνωρίζει το προϊόν και δεν θα 

αφιερώσει πάρα πολύ χρόνο για πληροφορίες (Σιώμκος, 1994).  

Στην αυτόματη λήψη αποφάσεων ο καταναλωτής περνά από μια πολύ απλή 

διαδικασία για να πάρει μια απόφαση για την αγορά ενός προϊόντος και είναι πολύ 

πιθανό να μην περάσει από όλα τα στάδια της αγοραστικής απόφασης (Παππά, 2013). 

Η διαδικασία αυτή εμφανίζεται πάρα πολύ συχνά και σε επαναλαμβανόμενες αγορές. 

Ο καταναλωτής δεν συλλέγει πληροφορίες καθώς έχει συχνή εμπειρία με τα προϊόντα 



23 
 

αυτά (Ρεγέρ, 2011). Στην αυτόματη λήψη είναι πολύ συχνό καταναλωτής να αγοράζει 

ένα προϊόν-μάρκα και στη συνέχεια να το αξιολογεί. Οι αγορές που πραγματοποιού-

νται στη διαδικασία αυτή αφορούν προϊόντα ρουτίνας όπως είναι το γάλα, τα λαχανι-

κά, τα φρούτα, τα μπισκότα (Σιώμκος, 1994).  

 

2.4 Τύποι λήψης αγοραστικών αποφάσεων 
 

Ο καταναλωτής προβαίνει στην αγορά κάποιων προϊόντων τα οποία τα έχει 

ανάγκη και καλύπτουν τις επιθυμίες του είτε άμεσα είτε στο μέλλον. Η διαδικασία 

ώστε να προβεί σε μια αγοραστική απόφαση περιλαμβάνει κάποια συγκεκριμένα 

στάδια τα οποία αναλύθηκαν παραπάνω. Ωστόσο, υπάρχουν τρεις τύποι λήψης αγο-

ραστικών αποφάσεων, οι οποίοι διακρίνονται ανάλογα με τον χρόνο και την συλλογή 

πληροφοριών και οι οποίοι είναι απαραίτητοι ώστε ο καταναλωτής να πάρει μια από-

φαση. Οι τρεις αυτοί τύποι διακρίνονται από την εκτεταμένη, την περιορισμένη και 

την αυτόματη λήψη αγοραστικής απόφασης ή από συνήθεια (Κογιάννη, 2013).  

 Εκτεταμένη λήψη αποφάσεων: Θεωρείται ως ο πιο περίπλοκος τύπος αγο-

ραστικής συμπεριφοράς καθώς ο καταναλωτής έρχεται σε επαφή με προϊόντα 

τα οποία είναι άγνωστα για αυτόν, ακριβά ή ακόμη είναι και προϊόντα στα ο-

ποία προβαίνουν σε αγορά αυτών σπάνια. Τέτοια προϊόντα μπορεί να είναι 

ένα σπίτι, μια μηχανή, μια τηλεόραση (Κογιάννη, 2013). Ο συγκεκριμένος τύ-

πος χρησιμοποιείται από τον καταναλωτή όταν οι πληροφορίες που υπάρχουν 

για το προϊόν δεν είναι πολλές, όταν είναι μεγάλος ο κίνδυνος από την χρήση 

του και όταν δεν υπάρχει προηγούμενη εμπειρία με το σχετικό προϊόν (Μπάλ-

τας, Παπασταθοπούλου, 2013). Ο καταναλωτής προβαίνει στον καθορισμό 

κριτηρίων, στην συλλογή καθώς και στην αξιολόγηση εναλλακτικών μαρκών 

(Ταταράκης, 2017). Ζητά πληροφορίες από φίλους, συγγενείς, γνωστούς, ενη-

μερώνεται από το διαδίκτυο και τα περιοδικά ώστε να πάρει την απόφαση για 

την αγορά (Κογιάννη, 2013).  

 

 Περιορισμένη λήψη αποφάσεων: Στον τύπο αυτό ο καταναλωτής δεν προ-

σπαθεί αρκετά ώστε να συλλέξει πληροφορίες για το προϊόν το οποίο θέλει να 

αγοράσει ούτε προβαίνει σε αξιολόγηση διαφόρων εναλλακτικών μαρκών 
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(Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). Βασίζει την αγορά που επιθυμεί να κάνει σε 

προηγούμενες εμπειρίες που είχε με το ίδιο ή με σχετικό προϊόν (Ταταράκης, 

2017). Ακόμη, ο καταναλωτής ζητά λίγες πληροφορίες από το κοινωνικό του 

περιβάλλον χωρίς ωστόσο να προβαίνει σε ενδελεχή αξιολόγηση των εναλλα-

κτικών και των χαρακτηριστικών των προϊόντων αυτών. Αυτό συμβαίνει διότι 

έχει προχωρήσει ξανά σε αγορά του προϊόντος, έχει γνώση πάνω σε αυτό και 

έχει δημιουργήσει την άποψη του για το τι ακριβώς χρειάζεται και ψάχνει 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013).  

 

 Αυτόματη λήψη αποφάσεων ή από συνήθεια: Στον τύπο αυτό ο καταναλω-

τής δεν υλοποιεί μεγάλη προσπάθεια ώστε να ασχοληθεί με την αναζήτηση 

και την συλλογή πληροφοριών σχετικά με το αντικείμενο το οποίο θέλει να 

αγοράσει (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). Η συμπεριφορά που επιδεικνύει ο 

καταναλωτής στον τύπο αυτό χαρακτηρίζεται από συνήθεια. Πιο συγκεκριμέ-

να, ο καταναλωτής προβαίνει στην αγορά κάποιου προϊόντος αυτόματα, χωρίς 

να αναζητήσει νέες πληροφορίες καθώς έχει προηγούμενες εμπειρίες με το 

σχετικό προϊόν (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Ο καταναλωτής ξοδεύει 

πολύ λίγο χρόνο ώστε να προβεί στην αγορά αυτού του προϊόντος καθώς και 

το κόστος είναι μικρό (Κογιάννη, 2013).  

 

2.5 Κανόνες λήψης απόφασης  
 

Κατά την διαδικασία της επιλογής μια απόφασης ο καταναλωτής ψάχνει την 

μάρκα – προϊόν στο οποίο θα προβεί σε αγορά. Ωστόσο για να πάρει την απόφαση 

πρέπει να χρησιμοποιήσει τα δυο βασικά υποδείγματα, ανάλογα με την περίπτωση, 

για να πάρει μια απόφαση. Τα δυο αυτά υποδείγματα είναι το αποζημιωτικό υπόδειγ-

μα και το μη αποζημιωτικό υπόδειγμα που αναλύονται παρακάτω (Γκιπατίδου, 2009):  

 Αποζημιωτικό υπόδειγμα: Στο υπόδειγμα αυτό οι καταναλωτές επι-

λέγουν και αξιολογούν το προϊόν το οποίο επιθυμούν μα βάση τα χα-

ρακτηριστικά και τα κριτήρια τα οποία οι ίδιοι θεωρούν πως είναι ση-

μαντικά. Στη συνέχεια, αφού έχουν ολοκληρώσει την αξιολόγηση αυ-
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τή επιλέγουν το προϊόν το οποίο φέρει το μεγαλύτερο σκορ (Σιώμκος, 

1994). 

 

 Μη αποζημιωτικό υπόδειγμα: Στο υπόδειγμα αυτό οι καταναλωτές 

προβαίνουν σε αξιολόγηση και βαθμολόγηση του προϊόντος βασισμέ-

νοι σε ένα κριτήριο κάθε φορά. Το μη αποζημιωτικό υπόδειγμα υλο-

ποιείται με τη χρήση των παρακάτω τριών κανόνων λήψης αποφάσεων 

(Γκιπατίδου, 2009): 

 

- Συνδετικός κανόνας: Ο καταναλωτής καθορίζει ένα κατώτατο σημείο το 

οποίο είναι αποδεκτό για κάθε χαρακτηριστικό. Τα προϊόντα – μάρκες που 

θα βρεθούν κάτω από το όριο αυτό απορρίπτονται. Ακόμη, ο κανόνας αυ-

τός μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε αρχικό στάδιο ώστε να απορρίψει κά-

ποιες εναλλακτικές και με τον τρόπο αυτό να μειωθούν τα προϊόντα και να 

γίνει ευκολότερη η επιλογή μέσω συγκρίσεων καθώς και άλλων κανόνων 

(Γκιπατίδου, 2009). 

 

- Διαζευκτικός κανόνας: Ο καταναλωτής καθορίζει ένα κατώτατο σημείο 

το οποίο θεωρείται αποδεκτό για κάθε χαρακτηριστικό. Τα προϊόντα – 

μάρκες τα οποία πληρούν αυτό το σημείο ή για οποιοδήποτε λόγο το ξε-

περνούν θεωρούνται αποδεκτά (Σιώμκος, 1994).  

 

- Λεξικογραφικός κανόνας: Οι καταναλωτές στον κανόνα αυτό αρχικά κα-

τατάσσουν τα κριτήρια ανάλογα με τη σημαντικότητα που παρουσιάζουν 

τα προϊόντα και στη συνέχεια συγκρίνουν τα προϊόνυα αυτά με βάση αυτό 

που θεωρούν πως είναι περισσότερο σημαντικό. Στο τέλος επιλέγεται το 

προϊόν το οποίο εμφανίζει την μεγαλύτερη βαθμολογία (Γκιπατίδου, 

2009). 

 

2.6 Τύποι αγοραστικής συμπεριφοράς 
 

Η συμπεριφορά που μπορεί να εμφανίσει ένας καταναλωτής κατά την αγορά 

ενός προϊόντος μπορεί να παρουσιάσει κάποιες διαφορές σχετικές με το κατά πόσο 
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ένα αναμειχθεί με το ίδιο το προϊόν καθώς και σε σχέση με τις διαφορές που μπορεί 

να έχουν εμφανίσει οι εναλλακτικές μάρκες στις οποίες προβαίνει σε αξιολόγηση 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Με βάση αυτά υπάρχουν τέσσερις τύποι αγο-

ραστικής συμπεριφοράς οι οποίοι αναλύονται παρακάτω: 

 Πολύπλοκη αγοραστική συμπεριφορά: Ο τύπος αυτός εμφανίζεται όταν ο 

καταναλωτής παρουσιάζει μεγάλο βαθμό ανάμειξης με το προϊόν το οποίο θέ-

λει να αγοράσει καθώς και όταν οι διαφορές μεταξύ των εναλλακτικών είναι 

μεγάλη (Ταταράκης, 2017). Ο καταναλωτής δεν διαθέτει πολλές πληροφορίες 

σχετικά με αυτό που θέλει να αγοράσει αλλά πιστεύει πως υπάρχουν κάποιες 

σημαντικές διαφορές και έτσι καταλήγει σε μια εκτεταμένη λήψη αγοραστι-

κών αποφάσεων (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Πιο συγκεκριμένα, ο 

καταναλωτής στον τύπο αυτό συλλέγει όσες περισσότερες πληροφορίες μπο-

ρεί και πραγματοποιεί έρευνες ώστε να βρει τα απαραίτητα δεδομένα. Οι αγο-

ρές δεν υλοποιούνται γρήγορα αλλά με πολύ προσοχή καθώς πρόκειται για 

αντικείμενα ακριβά των οποίων η αγορά δεν είναι συχνή (Ζερβάκη, Φραγκια-

δάκης, 2009).  

 

 Αγοραστική συμπεριφορά μείωση της ασυμφωνίας: Ο τύπος αυτός εμφα-

νίζεται όταν ο καταναλωτής παρουσιάζει βαθμό ανάμειξης με το προϊόν μεγά-

λο καθώς και όταν οι διαφορές μεταξύ των εναλλακτικών προϊόντων που με-

λετά δεν είναι μεγάλες (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Ο καταναλωτής 

αναζητά συνεχώς πληροφορίες, τις ελέγχεις, τις αξιολογεί ώστε να νιώσει σί-

γουρος και ικανοποιημένος με την νέα αυτή αγορά (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 

2009). Η συμμετοχή του είναι ενεργή καθόλη την αγοραστική αυτή διαδικα-

σία και όταν ολοκληρώσει την αγορά αντιλαμβάνεται πως η επιλογή του δεν 

εμφανίζει, σε σχέση με τα υπόλοιπα προϊόντα – μάρκες, σημαντικές διαφορές 

(Ταταράκης, 2017).  

 

 Αγοραστική συμπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας: Ο τύπος αυτός εμφανίζε-

ται όταν η ανάμειξη του καταναλωτή με το προϊόν είναι χαμηλός και όταν οι 

διαφορές των εναλλακτικών προϊόντων που μελετώνται είναι μεγάλες (Μπάλ-

τας, Παπασταθοπούλου, 2013). Τα προϊόντα με τα οποία ασχολείται ο κατα-

ναλωτής είναι χαμηλής τιμής και για τον λόγο αυτό προβαίνει ευκολότερα 
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στην αγορά νέων προϊόντων χωρίς να περιορίζεται στην αγορά μιας συγκε-

κριμένης μάρκας καθώς υπάρχει μεγάλη ποικιλία. Ο καταναλωτής αναζητούν 

με μεγάλη ευκολία νέα προϊόντα, λόγω της μεγάλης ποικιλίας που επικρατεί, 

δεν αναλύει διεξοδικά και δεν αξιολογεί σε βάθος το προϊόν και είναι ευκολό-

τερο να σχηματίσει μια σταθερή προτίμηση στο προϊόν που αγοράζει και μέ-

νει ευχαριστημένος (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009).  

 

 Αγοραστική συμπεριφορά από συνήθεια: Ο τύπος αυτός εμφανίζεται όταν ο 

καταναλωτής δεν παρουσιάζει μεγάλη ανάμειξη με το προϊόν το οποίο τον εν-

διαφέρει και όταν δεν υπάρχουν μεγάλες διαφορές μεταξύ των εναλλακτικών 

προϊόντων – μαρκών που αναζητά (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013). Τα 

προϊόντα αυτά τα οποία απασχολούν τον καταναλωτή δεν έχουν μεγάλη αξία 

καθώς παρουσιάζουν χαμηλό κόστος και είναι προϊόντα καθημερινής χρήσης. 

Η αγορά των προϊόντων αυτών γίνεται χωρίς ιδιαίτερη σκέψη, λόγω συνήθει-

ας, χωρίς να προβαίνουν σε αναζήτηση πληροφοριών και αξιολόγηση τους 

αλλά αντίθετα λειτουργούν με τρόπο παθητικό. Οι καταναλωτές δεν δίνουν ι-

διαίτερη προσοχή στις διαφορές που εμφανίζονται μεταξύ των διαφόρων μαρ-

κών αλλά αντιθέτως επιλέγουν τα αγαθά που είναι περισσότερο προσιτά σε 

αυτούς (Ζερβάκη, Φραγκιαδάκης, 2009). 

 

2.7 Η ανάμειξη του καταναλωτή στη διαδικασία λήψης αγοραστικών α-
ποφάσεων  
  

Ο βαθμός στον οποίο μια απόφαση αγοράς εξελίσσεται από όλες τις φάσεις 

της αγοραστικής διαδικασίας εξαρτάται από το βαθμό ανάμειξης του καταναλωτή με 

το προϊόν το οποίο θέλει να αγοράσει. Η ανάμειξη που πραγματοποιεί ο καταναλωτής 

αφορά το κατά πόσο σημαντικό είναι για αυτόν το προϊόν καθώς και τη συσχέτιση 

που πραγματοποιεί προς κάποιο αντικείμενο. Η ανάμειξη αυτή μπορεί να διακριθεί σε 

χαμηλή, μέτρια και υψηλή. Είναι μια κατάσταση η οποία, ανάλογα με τον βαθμό που 

παρουσιάζει ο καταναλωτής, μπορεί να κατευθύνει τόσο τη συμπεριφορά όσο και την 

αγοραστική απόφαση η οποία σχετίζεται με κάποιο προϊόν (Ταταράκης, 2017). 
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Είναι σημαντικό να αναφερθεί πως ο καταναλωτής μπορεί να αναμειχθεί τόσο 

με ένα προϊόν όσο και με κάποιο διαφημιστικό μήνυμα. Ο βαθμός όπου θα αναμει-

χθεί ο καταναλωτής με το προϊόν σχετίζεται σημαντικά με το πόσο σημαντική είναι η 

αγορά που θα πραγματοποιήσει, το ρίσκο που θα πάρει, την συμβολική καθώς και την 

συναισθηματική αξία που έχει το προϊόν αυτό. Η ανάμειξη του μπορεί να χαρακτηρι-

στεί ως διαρκής όπου εμπλέκεται συστημικά με κάποιο προϊόν ή ως περιστασιακή 

όπου ο καταναλωτής εμπλέκεται με το προϊόν αυτό που τον ενδιαφέρει σε μια συγκε-

κριμένη περίσταση (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2013).  

Ο βαθμός ανάμειξης που έχει ένας καταναλωτής με το προϊόν το οποίο θέλει 

να αποκτήσει προσδιορίζεται από έξι παράγοντες οι οποίοι σχετίζονται με τις πληρο-

φορίες που μπορεί να λάβει για το προϊόν αυτό. Παρακάτω αναλύονται οι έξι αυτοί 

παράγοντες:  

 Προϊόν  

 Χώρα 

 Καταναλωτής 

 Δομή αγοράς 

 Διαφημιστικό μήνυμα 

 Διαφημιστικό μέσο (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

2.7.1  Υψηλός Βαθμός Ανάμειξης  
 

Ο υψηλός βαθμός ανάμειξης που παρουσιάζει ένας καταναλωτής σε σχέση με 

το προϊόν το οποίο θέλει να αποκτήσει του δίνει την ευκαιρία μέσα από επιλογές να 

πάρει την αγοραστική απόφαση. Όσο υψηλότερη παρουσιάζεται να είναι ο βαθμός 

ανάμειξης τόσο μεγαλύτερη φαίνεται να είναι η προσοχή του καταναλωτή προς το 

προϊόν αυτό (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2003). Το προϊόν στην περίπτωση αυτή 

φαίνεται πως έχει μεγάλη αξία και πως δίνεται έμφαση στα οφέλη που προκύπτουν 

από αυτό (Σιώμκος, 1994).  

Το υψηλό αυτό επίπεδο δημιουργεί αρκετές προσπάθειες από την μεριά του 

καταναλωτή ώστε να συλλέξει όσες περισσότερες πληροφορίες μπορεί σχετικά με 

αυτό που επιθυμεί. Ο καταναλωτής είναι πολύ επιλεκτικός και προσεκτικός καθόλη 
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τη διάρκεια καθώς πιστεύει πως δεν πρέπει να κάνει κάποιο λάθος και ξοδεύει αρκετό 

χρόνο ώστε να πάρει την απόφαση για την αγορά του προϊόντος. Ακόμη, δίνει μεγάλη 

προσοχή σε όλα τα στάδια διαδικασίας τις αγοραστικής απόφασης (Σιώμκος, 1994). 

2.7.2  Χαμηλός Βαθμός Ανάμειξης  
  

Ο χαμηλός βαθμός ανάμειξης που παρουσιάζει ένας καταναλωτής με κάποιο 

προϊόν δεν του δίνει την δυνατότητα να έρθει σε άμεση επαφή μαζί του και να μάθει 

για αυτό. Λόγω της χαμηλής αυτής ανάμειξης παρουσιάζεται εξίσου χαμηλή και η 

προσοχή που παρουσιάζει ο καταναλωτής προς το προϊόν που θέλει να αγοράσει. Αυ-

τό έχει σαν αποτέλεσμα  ο καταναλωτής να μην παίρνει πολλές πληροφορίες για το 

προϊόν που έχει δηλώσει πως τον ενδιαφέρει και πως θα ικανοποιήσει τις ανάγκες του 

είτε σε τωρινές είτε σε μελλοντικές καταστάσεις (Σιώμκος, 1994). 

Ο καταναλωτής θεωρείται παθητικός καθώς αφιερώνει πολύ λίγη έως και κα-

θόλου προσπάθεια ώστε να μάθει όσα περισσότερα μπορεί για την αγορά που θέλει 

να ολοκληρώσει. Πιστεύει πως η αγορά που θα κάνει δεν έχει κάποιο ρίσκο και για 

τον λόγο αυτό δεν παρέχει περαιτέρω προσοχή. Ακόμη, ο καταναλωτής δεν παρέχει 

μεγάλη προσοχή στα στάδια διαδικασίας της αγοραστικής απόφασης και τα παρακά-

μπτει (Σιώμκος, 1994).  

 

2.8 Βαθμός ανάμειξης και αγοραστική συμπεριφορά  
 

Ανάλογα με τον βαθμό ανάμειξης της αγοραστικής συμπεριφοράς που μπορεί 

να εμφανίσει ένας καταναλωτής σε σχέση με το προϊόν το οποίο τον ενδιαφέρει προ-

κύπτουν τέσσερις τύποι αγοραστικής συμπεριφοράς. (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 

2003). 

 Πολύπλοκη αγοραστική συμπεριφορά: Στον τύπο αυτό παρουσιάζε-

ται μεγάλος βαθμός ανάμειξης του καταναλωτή με το προϊόν το οποίο 

θέλει να αγοράσει καθώς και μεγάλες διαφορές μεταξύ των εναλλα-

κτικών προϊόντων – μαρκών στις οποίες προβαίνει σε αξιολόγηση 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2003).    
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 Αγοραστική συμπεριφορά μείωση της ασυμφωνίας: Στον τύπο αυτό 

παρουσιάζεται μεγάλος βαθμός ανάμειξης μεταξύ του καταναλωτή και 

του προϊόντος και μικρές διαφορές μεταξύ των προϊόντων – μαρκών 

(Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

 Αγοραστική συμπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας: Στον τύπο αυτό 

παρουσιάζεται μικρός βαθμός ανάμειξης του καταναλωτή με το προϊόν 

που θέλει να αγοράσει και μεγάλες διαφορές μεταξύ των προϊόντων – 

μαρκών (Μπάλτας, Παπασταθοπούλου, 2003). 

 

 Αγοραστική συμπεριφορά από συνήθεια: Στον τύπο αυτό παρουσιά-

ζεται χαμηλός βαθμός ανάμειξης του καταναλωτή και του προϊόντος 

καθώς και μικρές διαφορές μεταξύ των προϊόντων – μαρκών (Μπάλ-

τας, Παπασταθοπούλου, 2003). 
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Κεφάλαιο τρίτο 

3. Αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα και κανάλια διανομής 
τους 

 

3.1  Αγροτικά προϊόντα  
 

Τα γεωργικά προϊόντα είναι καλλιέργειες και εκτρεφόμενα ζώα. Συγκεκριμένα, 

οι καλλιέργειες είναι καλλιεργημένα φυτά, μύκητες ή φύκια που συλλέγονται για 

τρόφιμα, ρούχα ή άλλους σκοπούς. Τα ζώα εκτροφής είναι ζώα που χρησιμοποιού-

νται για τροφή. Τα κύρια γεωργικά προϊόντα είναι το καλαμπόκι, το βαμβάκι, το γά-

λα, το βόειο κρέας και τα αυγά. Μια γεωργική εταιρεία είναι μια εταιρεία που κατα-

σκευάζει, πουλάει και διανέμει αγαθά και προμήθειες για καταναλωτές και άλλα μέρη 

της γεωργίας. Τα γεωργικά προϊόντα πωλούνται συχνά σε τοπικά παντοπωλεία ή εξά-

γονται στο εξωτερικό. Μπορούν επίσης να χρησιμοποιηθούν ως πρώτες ύλες σε άλ-

λες βιομηχανίες. Παραδείγματος χάρη, το βαμβάκι είναι πρώτη ύλη για τη βιομηχα-

νία ενδυμάτων και το καλαμπόκι είναι πρώτη ύλη για τη βιομηχανία αιθανόλης. (In-

ternational Labour Organization, 1999) 

 

3.1.1  Μέγεθος και σημασία της αγροτικής βιομηχανίας  
 

Η γεωργία είναι μια από τις κύριες ασχολίες του ανθρώπου. Ενσωματώνει την 

αλιεία, την κτηνοτροφία και ιδίως την καλλιέργεια αγροτικών προϊόντων. Ο τομέας 

της γεωργίας είναι ένας από τους μεγαλύτερους τομείς που παρέχουν απασχόληση σε 

αναπτυσσόμενες και υπανάπτυκτες χώρες. Ένας τεράστιος αριθμός ατόμων σε ολό-

κληρο τον πλανήτη, άμεσα ή έμμεσα, βασίζονται στην περιοχή της αγροτικής επιχεί-

ρησης για την επαγγελματική ανέλιξη τους. Είναι μια δράση που δίνει τις τακτικές 

προϋποθέσεις μας για τρόφιμα, λαχανικά, φυσικά προϊόντα, γεύσεις και ούτω καθε-

ξής. Η γεωργία είναι το επάγγελμα που καλύπτει τη νούμερο ένα ανάγκη των ανθρώ-

πων από την αρχή της ιστορίας του πολιτισμού, και από αρχαίων χρόνων αποτέλεσε 

έναν από τους λόγους για τον οποίο λαοί που είχαν την τύχη να ζουν σε εύκρατα κλί-

ματα κατάφεραν να αναπτύξουν τεχνολογίες καλλιέργειας έτσι ώστε να μπορούν να 

αφιερώνουν λιγότερο χρόνο στην αναζήτησή τροφής και περισσότερο χρόνο σε άλλες 

πτυχές της καθημερινότητας και της κοινωνίας, όπως για παράδειγμα τέχνες, επιστή-

μη αλλά και εκπαίδευση επαγγελματιών πολεμιστών (Mueller et.al., 2005). 
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Είναι πραγματικά εμφανές το γιατί η γεωργία είναι σημαντική. Η γεωργία είναι 

η φυσική βάση της ανθρώπινης ενέργειας, της υγείας και της φυσικής ευημερίας, και 

από εκεί προέρχονται όλα τα βασικά συστατικά κάθε σημαντικής ανθρώπινης δρα-

στηριότητας. Ολόκληρη η ανθρώπινη ύπαρξη καθορίζεται κυρίως από την προσπά-

θεια που απαιτείται για την παροχή των προϊόντων την γεωργίας. Η ευρύτερη διάθε-

σή τους με χαμηλότερο κόστος αυξάνει την ικανότητα οποιουδήποτε πληθυσμού να 

επενδύει σε πιο παραγωγική εργασία, εκπαίδευση, οικονομική ανάπτυξη και πολιτι-

στικές δραστηριότητες (Mueller et.al., 2005). 

Τα βασικά στοιχεία είναι ξεκάθαρα: περισσότεροι άνθρωποι σε όλο τον κόσμο 

τρώνε όλο και καλύτερα λόγω της σύγχρονης γεωργίας. Η αυξημένη παραγωγή συνε-

χίζει να επιτρέπει τη σταθερή βελτίωση της διατροφής, αντικατοπτρίζοντας την αυ-

ξημένη διαθεσιμότητα όλων των τροφίμων, τη διατροφική ποικιλομορφία και την 

πρόσβαση σε προϊόντα υψηλής περιεκτικότητας σε πρωτεΐνες. Τα πρόσθετα συστή-

ματα που προσφέρουν τα σύγχρονα τρόφιμα έχουν επιτρέψει σε εκατοντάδες εκα-

τομμύρια ανθρώπους να συνειδητοποιήσουν περισσότερο τις δυνατότητες για τις κα-

λύτερες ζωές τους, ενισχύοντας έτσι τα επιτεύγματα όλων, από τους μαθητές έως 

τους συνταξιούχους. Αυξάνει την παραγωγικότητα του εργατικού δυναμικού και γε-

νικά υποστηρίζει την ανθρώπινη ύπαρξηη και ανάπτυξη (Denham, 2003). 

Η τρέχουσα πείνα και υποσιτισμός που εκτείνεται σε περίπου ένα δισεκατομμύ-

ριο άτομα αντικατοπτρίζει τις κακές πολιτικές, τη χαμηλή παραγωγικότητα και τα 

χαμηλά εισοδήματα στις εκάστοτε χώρες. Η αποτυχία συνέχισης της εφαρμογής νέων 

τεχνολογιών για την προώθηση της παραγωγικότητας στη γεωργία και σε όλο το σύ-

στημα τροφίμων απλώς επιδεινώνει κάθε πτυχή αυτών των προβλημάτων, ειδικά ε-

κείνων που επιβάλλονται σε άτομα και οικογένειες που ζουν σε συνθήκες φτώχειας. 

Σε μεγάλο βαθμό, τα τρέχοντα προβλήματα επισιτιστικής ανασφάλειας αντικατοπτρί-

ζουν κακές πολιτικές, κακές υποδομές και χαμηλή οικονομική παραγωγικότητα στα 

έθνη όπου συμβαίνουν αυτές οι συνθήκες, παρά φυσική έλλειψη τροφίμων ή παρα-

γωγικής ικανότητας. Η πείνα και ο υποσιτισμός που εξακολουθούν να υφίστανται σε 

πολλά μέρη του κόσμου και θα ήταν πολύ χειρότερα εάν τα γεωργικά συστήματα δεν 

είχαν αναπτυχθεί και εξελιχθεί όπως και έγινε (Denham, 2003). 

Οι φυσικές πιέσεις στο περιβάλλον που έχουν γίνει όλο και πιο εμφανείς ανησυ-

χίες του κοινού έχουν βελτιωθεί σημαντικά από τη σύγχρονη γεωργία, η οποία έχει 

επιφέρει βελτιώσεις. Συγκεκριμένα, μειώθηκε η ανάγκη επέκτασης της γης και, συνε-

πώς, και  η πίεση για την καλλιέργεια δασικών περιοχών. Η σύγχρονη γεωργία περι-
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λαμβάνει επιτυχημένες νέες τεχνολογίες, συμπεριλαμβανομένης της βιοτεχνολογίας 

που επιτρέπει τόσο υψηλότερες αποδόσεις όσο και μειωμένες περιβαλλοντικές επι-

πτώσεις. Αυτά μειώνουν τη χρήση γης, λιπασμάτων και φυτοφαρμάκων ανά μονάδα 

παραγωγής. Επίσης,  η μοντέρνα γεωργία βοηθάει στη διατήρηση του περιβάλλοντος 

όπου κατοικούν άγρια ζώα (Harmon, 2009). 

Η σύγχρονη γεωργία προσφέρει τεράστια οικονομικά και κοινωνικά οφέλη 

στους καταναλωτές. Βελτιώνει την ποιότητα ζωής και βιοτικό επίπεδο καθώς το κό-

στος των τροφίμων μειώνεται. Αυτό αυξάνει αποτελεσματικά τα εισοδήματα των κα-

ταναλωτών, δεδομένου ότι αφήνει μεγαλύτερη αγοραστική δύναμη για άλλα κατανα-

λωτικά αγαθά, για εκπαίδευση, υγειονομική περίθαλψη, αναψυχή κ.λπ., μια τάση που 

υπήρξε σημαντικός μοχλός οικονομικής ανάπτυξης σε ανεπτυγμένες χώρες, και σε 

ορισμένες αναπτυσσόμενες χώρες. Σήμερα, οι καταναλωτές στις Ηνωμένες Πολιτείες 

ξοδεύουν λιγότερο από το 10% του διαθέσιμου εισοδήματός τους για τρόφιμα, ενώ 

πολλοί στον αναπτυσσόμενο κόσμο ξοδεύουν το ήμισυ ή περισσότερο του εισοδήμα-

τός τους σε τρόφιμα, μια τεράστια διαφορά στην ποιότητα ζωής (Harmon, 2009). 

 

3.1.2 Αγροτική παραγωγή στην Ευρωπαϊκή Ένωση  

 

Η παγκόσμια παραγωγή τροφίμων εκτιμάται πως θα πρέπει να έχει διπλασιαστεί 

έως το 2050 για να καλύψει την αύξηση του πληθυσμού και τις εξελισσόμενες συνή-

θειες τροφίμων. Η παραγωγή τροφίμων αντιμετωπίζει τις επιπτώσεις της κλιματικής 

αλλαγής στη βιοποικιλότητα, την ποιότητα του εδάφους και των υδάτων και τις απαι-

τήσεις της παγκόσμιας αγοράς. Όσον αφορά την Ελλάδα, η αγροτική της πολιτική 

εμπίπτει με εκείνη της Ευρωπαϊκής Ένωσης (ΕΕ). Η αγροτική πολιτική της ΕΕ έχει 

αλλάξει σημαντικά τις τελευταίες δεκαετίες για να βοηθήσει τους αγρότες να αντιμε-

τωπίσουν τις προαναφερθείσες προκλήσεις και να ανταποκριθούν στις μεταβαλλόμε-

νες στάσεις και προσδοκίες των λαών. Η γεωργική πολιτική της Ε.Ε. καλύπτει ένα 

ευρύ φάσμα τομέων, συμπεριλαμβανομένης της ποιότητας των τροφίμων, της ιχνη-

λασιμότητας, του εμπορίου και της προώθησης αγροτικών προϊόντων της Ε.Ε.. Η 

Ε.Ε. υποστηρίζει οικονομικά τους αγρότες της και ενθαρρύνει βιώσιμες και φιλικές 

προς το περιβάλλον πρακτικές, ενώ επενδύει επίσης στην ανάπτυξη αγροτικών περιο-

χών (European Commission, 2011). 
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Τα θεσμικά όργανα της Ε.Ε. συνεργάζονται για τη χάραξη, την εφαρμογή, την 

παρακολούθηση και την αξιολόγηση της πολιτικής για τα τρόφιμα και τη γεωργία. Οι 

εθνικές και τοπικές αρχές εφαρμόζουν τους νόμους που έχουν συμφωνηθεί σε επίπε-

δο Ε.Ε.. Μέσω του προϋπολογισμού της Ε.Ε., τα κεφάλαια διατίθενται στα κράτη μέ-

λη σύμφωνα με τους κανόνες που καθορίζονται σε επίπεδο Ε.Ε.. Η Ε.Ε. παρακολου-

θεί επίσης τον τρόπο με τον οποίο εφαρμόζονται οι νόμοι, πόσο αποτελεσματικοί εί-

ναι και συντονίζει τις τροπολογίες για την εξέλιξή τους. Οι βιομηχανίες και οι υπηρε-

σίες που σχετίζονται με τη γεωργία και τα τρόφιμα παρέχουν πάνω από 44 εκατομμύ-

ρια θέσεις εργασίας στην Ε.Ε., συμπεριλαμβανομένης της τακτικής εργασίας για 20 

εκατομμύρια άτομα στον ίδιο τον γεωργικό τομέα. Χάρη στο ποικίλο κλίμα, το εύφο-

ρο έδαφος, τις τεχνικές δεξιότητες των αγροτών της και την ποιότητα των προϊόντων 

της, η Ε.Ε. είναι ένας από τους κορυφαίους παραγωγούς και εξαγωγείς γεωργικών 

προϊόντων παγκοσμίως (European Commission, 2011). 

 

3.2 Κοινή Γεωργική Πολιτική της Ευρωπαϊκής Ένωσης  

 

Με αρχή το έτος 1962, η κοινή γεωργική πολιτική της Ε.Ε. (ΚΓΠ) είναι μια ε-

ταιρική σχέση μεταξύ της γεωργίας και της κοινωνίας και μεταξύ της Ευρώπης και 

των αγροτών της. Στόχος της πολιτικής είναι να υποστηρίξει τους αγρότες και να 

βελτιώσει τη γεωργική παραγωγικότητα διασφαλίζοντας μια σταθερή προσφορά 

προσιτών τροφίμων, να προστατεύσει τους αγρότες της Ευρωπαϊκής Ένωσης για να 

έχουν μια αξιοπρεπή διαβίωση, να συμβάλει στην αντιμετώπιση της κλιματικής αλ-

λαγής και της αειφόρου διαχείρισης των φυσικών πόρων, να διατηρήσει της αγροτι-

κές περιοχές και τοπία σε ολόκληρη την ΕΕ και να διατηρήσει ζωντανή την αγροτική 

οικονομία προωθώντας θέσεις εργασίας στη γεωργία, στις βιομηχανίες γεωργικών 

τροφίμων και σε συναφείς τομείς (European Commission, 2011). 

Αντίθετα με τις περισσότερες άλλες επιχειρήσεις και επαγγέλματα, στην γεωργία 

ισχύουν διάφορες ιδιαιτερότητες. Παρά τη μεγάλη σημασία της παραγωγής τροφί-

μων, το εισόδημα των αγροτών είναι περίπου 40% χαμηλότερο σε σύγκριση με το μη 

γεωργικό εισόδημα στην Ευρώπη. Επίσης, η γεωργία εξαρτάται περισσότερο από τον 

καιρό και το κλίμα από πολλούς άλλους εργασιακούς τομείς. Επίσης, υπάρχει ένα 

αναπόφευκτο χρονικό κενό μεταξύ της ζήτησης των καταναλωτών και των αγροτών 
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που είναι σε θέση να προμηθεύσουν τα αγαθά ακριβώς την ώρα που χρειάζονται στην 

αγορά (European Commission, 2011). 

Οι επιχειρηματικές αβεβαιότητες και οι περιβαλλοντικές επιπτώσεις της γεωργί-

ας δικαιολογούν τον σημαντικό ρόλο που διαδραματίζει ο δημόσιος τομέας για τους 

αγρότες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Με την ΚΓΠ, η ΕΕ αναλαμβάνει δράση στήριξης 

του αγροτικού της τομέα. Συγκεκριμένα, προσφέρει στήριξη του εισοδήματος μέσω 

άμεσων πληρωμών που διασφαλίζει τη σταθερότητα του εισοδήματος και αποζημιώ-

νει τους αγρότες για την επιλογή τους σε μια φιλική προς το περιβάλλον γεωργία και 

την παράδοση δημόσιων αγαθών που συνήθως δεν πληρώνονται από τις αγορές, όπως 

η φροντίδα της υπαίθρου. Μέσω της ίδιας πολιτικής, θέτει μέτρα στην αγορά για την 

αντιμετώπιση δύσκολων καταστάσεων, όπως ξαφνική πτώση της ζήτησης λόγω ενός 

συμβάντος υγείας, όπως συμβαίνει και με την τρέχουσα κατάσταση παγκοσμίως λό-

γω της COVID-19, ή την πτώση των τιμών ως αποτέλεσμα προσωρινής υπερπροσφο-

ράς στην αγορά μέτρα αγροτικής ανάπτυξης με εθνικά και περιφερειακά προγράμμα-

τα για την αντιμετώπιση των ειδικών αναγκών και προκλήσεων που αντιμετωπίζουν 

οι αγροτικές περιοχές (Alon et al., 2020) 

 

3.3 Κανάλια διανομής  

 

Οι αγρότες που παράγουν γεωργικά προϊόντα είναι διάσπαρτοι σε απομακρυ-

σμένες περιοχές, ενώ οι καταναλωτές βρίσκονται σε ημιαστικές και αστικές περιοχές. 

Τα προϊόντα όμως πρέπει να φτάσουν στους καταναλωτές για την τελική τους χρήση 

και κατανάλωση. Υπάρχουν διάφοροι φορείς και λειτουργοί μέσω των οποίων το γε-

ωργικό προϊόν περνά και φτάνει στον καταναλωτή. Επομένως, ένα κανάλι αγοράς ή 

κανάλι διανομής ορίζεται ως μια διαδρομή που εντοπίζεται στην άμεση ή έμμεση με-

ταφορά του τίτλου ενός προϊόντος καθώς μετακινείται από έναν παραγωγό σε έναν 

τελικό καταναλωτή ή βιομηχανικό χρήστη. Έτσι, ένα κανάλι διανομής ενός προϊόντος 

είναι η διαδρομή που ακολουθεί η ιδιοκτησία των αγαθών καθώς μετακινούνται από 

τον παραγωγό στον καταναλωτή ή στον βιομηχανικό χρήστη (European Commission, 

2011). 
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3.3.1 Ορισμός των καναλιών διανομής  

 

Η εφοδιαστική αλυσίδα μπορεί να οριστεί και ως μια ακολουθία διαδικασιών 

λήψης αποφάσεων και εκτέλεσης, και υλικών, πληροφοριών και χρημάτων που στο-

χεύουν στην ικανοποίηση των τελικών απαιτήσεων των πελατών, οι οποίες λαμβά-

νουν χώρα εντός και μεταξύ διαφορετικών σταδίων κατά μήκος ενός συνεχούς, από 

την παραγωγή έως τελική κατανάλωση. Η αλυσίδα εφοδιασμού δεν περιλαμβάνει μό-

νο τον παραγωγό και τους προμηθευτές του, αλλά επίσης, ανάλογα με τις υλικοτεχνι-

κές ροές, τους μεταφορείς, τις αποθήκες, τους λιανοπωλητές και τους ίδιους τους κα-

ταναλωτές. Με μια ευρύτερη έννοια, οι αλυσίδες εφοδιασμού περιλαμβάνουν επίσης 

ανάπτυξη νέων προϊόντων, μάρκετινγκ, λειτουργίες, διανομή, χρηματοδότηση και 

εξυπηρέτηση πελατών (Muhlbacher, Leighs & Dahringer, 2006). 

 

Διάγραμμα 1: Σχηματικό διάγραμμα εφοδιαστικής αλυσίδας (σκιασμένο) εντός του 

συνολικού δικτύου εφοδιαστικής αλυσίδας 

 

Το διάγραμμα 1 απεικονίζει μια γενική αλυσίδα εφοδιασμού. Εμφανίζεται στο 

πλαίσιο αυτού που συνήθως αναφέρεται ως «δίκτυο συνολικής εφοδιαστικής αλυσί-

δας». Σε ένα τέτοιο δίκτυο, κάθε εταιρεία ανήκει σε τουλάχιστον μια γραμμή τροφο-

δοσίας, δηλαδή έχει συνήθως πολλούς προμηθευτές και πελάτες. Ένας παραγωγός 

γάλακτος, για παράδειγμα, λαμβάνει εισροές όπως ζωοτροφές και κτηνιατρικά φάρ-

μακα από διάφορους προμηθευτές. Έπειτα παραδίδει γάλα σε έναν ή περισσότερους 

μεταποιητές, οι οποίοι με τη σειρά τους, διανέμουν τα μεταποιημένα προϊόντα μέσω 

ενός ή περισσότερων καταστημάτων λιανικής (Muhlbacher, Leighs & Dahringer, 

2006). 
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Μια παραδοσιακή άποψη της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι η λεγόμενη «προβο-

λή κύκλου» (cycle view). Σε αυτήν την άποψη, οι διεργασίες σε μια εφοδιαστική α-

λυσίδα χωρίζονται σε μια σειρά κύκλων, κάθε ένας πραγματοποιείται στη διεπαφή 

μεταξύ δύο διαδοχικών σταδίων (Διάγραμμα 2). Κάθε κύκλος αποσυνδέεται από άλ-

λους κύκλους μέσω ενός αποθέματος, οπότε μπορεί να λειτουργήσει ανεξάρτητα, να 

βελτιστοποιήσει τις δικές του διαδικασίες και δεν παρεμποδίζεται από «προβλήματα» 

σε άλλους κύκλους (Αυλωνίτης, Λυµπερόπουλος, Τζαναβάρας, 2010) 

 

Διάγραμμα 2: Η παραδοσιακή άποψη των διαδικασιών αλυσίδας εφοδιασμού: κυ-

κλική (τα τρίγωνα αντιπροσωπεύουν απόθεμα προϊόντων) 

 

Μια αλυσίδα εφοδιασμού με γεωργικά τρόφιμα είναι ένα σύνολο δραστηριοτή-

των που πηγαίνουν από το αγρόκτημα στον καταναλωτή, συμπεριλαμβανομένης της 

γεωργίας, της μεταποίησης ή της παραγωγής, του ποιοτικού ελέγχου, της συσκευασί-

ας, της αποθήκευσης, της μεταφοράς, της διανομής και του μάρκετινγκ. Αυτές οι λει-

τουργικές βαθμίδες είναι συμβατές με υπηρεσίες logistics, χρηματοοικονομικές και 

τεχνικές, ενώ οι ίδιοι υποστηρίζουν πέντε τύπους ροής: 1) φυσικό υλικό ή προϊόντα, 

2) χρηματοοικονομικές ροές, 3) ροές πληροφοριών, 4) ροές διεργασιών και 5) ροές 

φυσικών πόρων και ενέργεια. Τέτοιες δραστηριότητες, υπηρεσίες και ροές ενσωμα-

τώνονται σε ένα δυναμικό σύμπλεγμα παραγωγής-προσφοράς-κατανάλωσης που α-

ποτελείται από ερευνητικά ιδρύματα, βιομηχανίες, παραγωγούς / αγρότες, γεωργι-

κούς συνεταιρισμούς, μεσάζοντες, κατασκευαστές / μεταποιητές, μεταφορείς, εμπό-

ρους (εξαγωγείς / εισαγωγείς), χονδρέμποροι, λιανοπωλητές και καταναλωτές (Jaffee 

et al., 2010). 

Σύμφωνα με το Συμβούλιο Εφοδιαστικής Αλυσίδας (Supply Chain Council, 

SCC, 2004) μια σχετική πτυχή για την αρμονία των αλυσίδων εφοδιασμού είναι η 

πιστότητα των πληροφοριών, η οποία απαιτεί πλατφόρμες ή επίσημες δομές που κα-

ταφέρνουν να διατηρήσουν αυτήν την ακεραιότητα. Η σύλληψη αυτών των δομών 
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μπορεί να επιτευχθεί μέσω μοντέλων που αντιπροσωπεύουν μια συγκεκριμένη κατά-

σταση και από εκεί προτείνουν πρακτικές που βελτιώνουν τη διαχείριση τους. Ορι-

σμένοι συγγραφείς αναγνωρίζουν δύο μοντέλα για την ολοκληρωμένη διαχείριση των 

αλυσίδων εφοδιασμού. Το πρώτο είναι το μοντέλο Supply Chain Operations Refer-

ence (SCOR). Το δεύτερο είναι αυτό που προτείνεται από το Παγκόσμιο Φόρουμ 

Εφοδιαστικής Αλυσίδας, το οποίο έχει στρατηγική προοπτική και επικεντρώνεται 

στην ολοκλήρωση μέσω της διαχείρισης των σχέσεων στις οποίες έχει προσπελαστεί 

η ιδιότητα μέλους (Lambert & Cooper, 2000). 

Το μοντέλο SCOR είναι ένα εργαλείο στρατηγικής διαχείρισης που επιτρέπει 

ένα παγκόσμιο όραμα ολόκληρης της αλυσίδας εφοδιασμού. καθορίζει διαδικασίες 

και στοιχεία διαδικασιών που εμπλέκονται στην ικανοποίηση της ζήτησης των πελα-

τών σε μια αλυσίδα, καθορίζει, αναλύει και μετρά τους στόχους απόδοσης, καθορίζει 

ευκαιρίες για βελτίωση, επιτρέπει τον εντοπισμό βέλτιστων πρακτικών και βοηθά 

στην προτεραιότητα των έργων βελτίωσης για να διασφαλιστεί η εκπλήρωση της υ-

πόσχεσης υπηρεσίας μέσω ενός δικτύου διανομής. Αυτό το μοντέλο παρέχει ένα 

πλαίσιο αναφοράς που τυποποιεί την ορολογία και τις διαδικασίες στις αλυσίδες εφο-

διασμού για να τις τυποποιήσει στρατηγικά και λειτουργικά χρησιμοποιώντας μετρή-

σεις ή δείκτες διαχείρισης (KPI's). Επιτρέπει τη χρήση ποσοτικών και ποιοτικών 

στοιχείων για την ανάλυση της τρέχουσας απόδοσης μιας αλυσίδας και τη σύγκριση 

με άλλα σημεία αναφοράς στην κατηγορία της. Δεν έχει μαθηματική διατύπωση αν 

και οι μετρήσεις της μπορούν να βοηθήσουν στην προσομοίωση συμβάντων (Lam-

bert & Cooper, 2000). 

Το SCOR είναι ένα μοντέλο που αναπτύχθηκε από το Συμβούλιο Εφοδιαστικής 

Αλυσίδας (SCC) και αποτελεί ένα σημαντικό εργαλείο διαχείρισης αναγνωρισμένο 

και εγκεκριμένο παγκοσμίως από όλους τους οργανισμούς της εφοδιαστικής αλυσί-

δας και του οποίου η εφαρμογή μπορεί να βρεθεί σε ολόκληρη την αλυσίδα εφοδια-

σμού. 

 

3.3.2 Τα κανάλια διανομής αγροτικών προϊόντων και τροφίμων στην Ελλάδα  

 

 Ένα ιδιαίτερα σημαντικό χαρακτηριστικό που σχετίζεται με τα κανάλια δια-

νομής αγροτικών προϊόντων και τροφίμων αφορά το στοιχείο της πολυπλοκότητας. 

Το στοιχείο αυτό σχετίζεται και συνδέεται με τις σχέσεις και τις αλληλεπιδράσεις που 
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αναπτύσσονται μεταξύ των εταιριών καθώς και των παραγωγών, τις συνεργασίες κα-

ταναλωτών και προμηθευτών, τις τροποποιήσεις στάσεων καθώς και κάποιων δομών 

που αφορούν την οργάνωση των δικτύων και την ανάμειξη εταιριών σε περισσότερες 

από μια λειτουργίες. Τα παραπάνω φανερώνουν το πόσο σπουδαία είναι η πολυπλο-

κότητα των εφοδιαστικών δικτύων (Μαλινδρέτος, 2015).  

 Στην Ελλάδα η πολυπλοκότητα αυτή που αφορά τις εφοδιαστικές αλυσίδες 

φανερώνεται μέσα από τα εναλλακτικά κανάλια τα οποία ακολουθεί ένα προϊόν. Αυ-

τό γίνεται αντιληπτό και στο Διάγραμμα 3 όπου διαφαίνεται το πως πραγματοποιείται 

στην χώρα μας η διακίνηση κάποιου αγροτικού προϊόντος ή τρόφιμου. Πιο συγκεκρι-

μένα, η διακίνηση αυτή περιλαμβάνει: 

 Τις κεντρικές λαχαναγορές της χώρας μας, όπως είναι η Κεντρική Λαχαναγο-

ρά Αθηνών (ΚΛΑ) όπου εκεί συναντιούνται παραγωγοί, έμποροι, επιχειρημα-

τίες με σκοπό την αγορά 

 Τις λαϊκές αγορές, στις οποίες η διαδικασία πραγματοποιείται από τους ίδιους 

τους αγρότες – παραγωγούς ή από άλλους που τους εκπροσωπούν 

 Τα συνοικιακά καταστήματα οπωρολαχανικών, τα μανάβικα 

 Τα πολυκαταταστήμα, όπως είναι τα σούπερ μάρκετ  

 Τη πώληση απευθείας από τους παραγωγούς ακόμη και μέσω ηλεκτρονικής 

μορφής (Μαλινδρέτος, 2015).  
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 Διάγραμμα 3: Κανάλια διανομής αγροτικών προϊόντων (Μαλινδρέτος, 2015)  

 

3.3.3 Διαχείριση αλυσίδων τροφοδοσίας  

 

Η διαχείριση αλυσίδων τροφοδοσίας (Supply Chain Management - SCM) είναι ο 

ολοκληρωμένος σχεδιασμός, υλοποίηση, συντονισμός και έλεγχος όλων των επιχει-

ρηματικών διαδικασιών και δραστηριοτήτων που απαιτούνται για την παραγωγή και 

παράδοση, όσο το δυνατόν αποτελεσματικότερα, προϊόντων που ικανοποιούν τις α-

παιτήσεις της αγοράς. Αλυσίδα εφοδιασμού είναι μια σειρά φυσικών δραστηριοτήτων 

και δραστηριοτήτων λήψης αποφάσεων που συνδέονται με ροές υλικών και πληρο-

φοριών και συναφείς ροές χρημάτων και δικαιωμάτων ιδιοκτησίας που διασχίζουν τα 

οργανωτικά όρια. Σύμφωνα με αυτήν την άποψη, η αλυσίδα εφοδιασμού δεν περι-

λαμβάνει μόνο τον παραγωγό και τους προμηθευτές του. Ανάλογα με τις υλικοτεχνι-

κές ροές, εξετάζει επίσης μεταποιητές, μεταφορείς, αποθήκες, εμπόρους λιανικής, 

οργανισμούς παροχής υπηρεσιών και καταναλωτές (Lambert & Cooper, 2000). 

Στον ορισμό του SCM, μια «επιχειρηματική διαδικασία» μπορεί να θεωρηθεί ως 

ένα δομημένο, μετρούμενο σύνολο δραστηριοτήτων που έχουν σχεδιαστεί για να πα-
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ράγουν μια καθορισμένη παραγωγή για έναν συγκεκριμένο πελάτη ή αγορά. Δίπλα 

στις διαδικασίες υλικοτεχνικής υποστήριξης στην αλυσίδα εφοδιασμού, που περιλαμ-

βάνουν δραστηριότητες όπως λειτουργίες, διαχείριση αποθεμάτων και διανομή, δια-

κρίνουμε τις επιχειρηματικές διαδικασίες όπως αυτές που σχετίζονται με την ανάπτυ-

ξη νέων προϊόντων, το μάρκετινγκ, τη χρηματοδότηση και τη διαχείριση σχέσεων 

πελατών. Τέλος, η «αξία» νοείται εδώ ως το ποσό που οι καταναλωτές είναι διατεθει-

μένοι να πληρώσουν για αυτό που παρέχει μια εταιρεία. Μπορεί να μετρηθεί από τα 

συνολικά έσοδα μιας εταιρείας. Η έννοια της «δραστηριότητας προστιθέμενης αξίας» 

χαρακτηρίζει συνήθως την αξία που δημιουργείται από μια δραστηριότητα σε σχέση 

με το κόστος εκτέλεσης της (Lambert & Cooper, 2000). 

Οι πρακτικές διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας περιλαμβάνουν σύνολο 

προσεγγίσεων και πρακτικών που ενσωματώνονται αποτελεσματικά με προμηθευτές, 

κατασκευαστές, διανομείς και πελάτες για τη βελτίωση της μακροπρόθεσμης επιχει-

ρηματικής απόδοσης και της αλυσίδας εφοδιασμού του. Σε αυτήν τη μελέτη, οι πρα-

κτικές διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας ορίζονται ως διάφορες δραστηριότητες 

διαχείρισης που αποσκοπούσαν στη βελτίωση της απόδοσης της εφοδιαστικής αλυσί-

δας. Οι στρατηγικές συνεργασίες προμηθευτών χρειάζονται καλύτερο συντονισμό 

μεταξύ του οργανισμού και των προμηθευτών του. Οι εταιρείες τείνουν να έχουν μα-

κροπρόθεσμη σχέση με προμηθευτές που δημιουργούν αξία (Proudman, 1976). 

Σε αυτήν τη μελέτη, μια στρατηγική εταιρική σχέση προμηθευτή ορίζεται ως η 

μακροπρόθεσμη σχέση μεταξύ του οργανισμού και των προμηθευτών του, η οποία 

επηρεάζει τις στρατηγικές και λειτουργικές δυνατότητες των μεμονωμένων συμμετε-

χόντων εταιρειών για να τους βοηθήσει να επιτύχουν σημαντικά συνεχή οφέλη. Μια 

στρατηγική εταιρική σχέση προμηθευτών περιλαμβάνει την αγορά αγαθών και υπη-

ρεσιών από προμηθευτές και επηρεάζει το σύστημα και τις λειτουργικές δυνατότητες 

των προμηθευτών, προσθέτοντας αξία και βελτιώνοντας την απόδοση της αλυσίδας 

εφοδιασμού (Proudman, 1976). 

Η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας είναι ένα ισχυρό εργαλείο για την επί-

τευξη αυτής της συνεργασίας. Μέσω των αλυσίδων εφοδιασμού, οι παραγωγοί στις 

αναπτυσσόμενες χώρες και οι αναδυόμενες οικονομίες μπορούν να έχουν πρόσβαση 

στις πληροφορίες και τις γνώσεις της αγοράς για να βελτιώσουν τις δραστηριότητες 

προστιθέμενης αξίας τους. Ωστόσο, η ανάπτυξη διασυνοριακών αλυσίδων εφοδια-

σμού είναι περίπλοκη και απαιτεί πληροφορίες και εμπειρογνωμοσύνη σχετικά με τον 

τρόπο κατασκευής αλυσίδων, καθώς και επικοινωνία και δέσμευση από όλους τους 
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εταίρους της αλυσίδας. Τα πλεονεκτήματα της διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσί-

δας είναι πολυάριθμα, όπως η μείωση των απωλειών προϊόντων, η αύξηση των πω-

λήσεων, η μείωση του κόστους συναλλαγής, ο καλύτερος έλεγχος της ποιότητας και 

της ασφάλειας των προϊόντων και η διάδοση της τεχνολογίας, του κεφαλαίου και της 

γνώσης μεταξύ των εταίρων της αλυσίδας. Τα εργαλεία διαχείρισης της εφοδιαστικής 

αλυσίδας έχουν αναπτυχθεί και εφαρμοστεί σε όλη την αλυσίδα για να διασφαλιστεί 

η βέλτιστη απόδοση της αλυσίδας (Lambert & Cooper, 2000). 

Η ανάπτυξη της εφοδιαστικής αλυσίδας όχι μόνο ωφελεί τον ιδιωτικό τομέα, 

αλλά επίσης δημιουργεί αποσπάσματα που ενθαρρύνουν την κοινωνική, οικονομική 

και περιβαλλοντική αειφόρο ανάπτυξη στην περιοχή (δημιουργία απασχόλησης, προ-

στιθέμενη αξία, μείωση των απωλειών προϊόντων κ.λπ.). Η δημόσια υποστήριξη (π.χ. 

ανάπτυξη της θεσμικής υποδομής) παίζει σημαντικό ρόλο στη δημιουργία ενός ευνο-

ϊκού περιβάλλοντος για την ανάπτυξη του ιδιωτικού τομέα (Lambert & Cooper, 

2000). 

Οι αλυσίδες εφοδιασμού σπάνια υπάρχουν χωρίς να αποτελούν μέρος πιο περί-

πλοκων δικτύων. Το διάγραμμα 4 απεικονίζει μια γενική αλυσίδα εφοδιασμού σε ορ-

γανωτικό επίπεδο στο πλαίσιο ενός πλήρους δικτύου αλυσίδας εφοδιασμού. Κάθε 

εταιρεία είναι τοποθετημένη σε επίπεδο δικτύου και ανήκει σε τουλάχιστον μία αλυ-

σίδα εφοδιασμού, δηλαδή έχει συνήθως πολλούς (διαφορετικούς) προμηθευτές και 

πελάτες ταυτόχρονα και με την πάροδο του χρόνου. Άλλοι παράγοντες στο δίκτυο 

επηρεάζουν την απόδοση της αλυσίδας, έτσι ώστε αυτό που συμβαίνει σε συναλλαγές 

μεταξύ δύο εταιρειών να μην εξαρτάται αποκλειστικά από τους δύο επιχειρηματικούς 

εταίρους που εμπλέκονται, αλλά και από τα αποτελέσματα άλλων σχέσεων εντός των 

αλυσίδων και των δικτύων. Επομένως, η ανάλυση μιας αλυσίδας εφοδιασμού θα πρέ-

πει ιδανικά να πραγματοποιηθεί ή να αξιολογηθεί στο πλαίσιο του σύνθετου δικτύου 

των τροφικών αλυσίδων, με άλλα λόγια στο πλαίσιο ενός Δικτύου εφοδιαστικής αλυ-

σίδας τροφίμων (Food Supply Chain Network). 
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Διάγραμμα 4: Σχηματικό διάγραμμα μιας αλυσίδας εφοδιασμού από την προοπτι-

κή του επεξεργαστή (έντονες ροές) εντός του συνολικού δικτύου εφοδιαστικής αλυσίδας 

 

Ένα σύστημα αγροτροφικών προϊόντων περιλαμβάνει οργανισμούς που είναι 

υπεύθυνοι για την παραγωγή και διανομή φυτικών ή ζωικών προϊόντων. Γενικά, δια-

κρίνουμε δύο βασικούς τύπους (Lambert & Cooper, 2000) : 

1. «Αλυσίδες γεωργικών προϊόντων για φρέσκα γεωργικά προϊόντα» (όπως φρέ-

σκα λαχανικά, λουλούδια, φρούτα). Σε γενικές γραμμές, αυτές οι αλυσίδες μπορεί να 

περιλαμβάνουν καλλιεργητές, πλειστηριασμούς, χονδρέμπορους, εισαγωγείς και εξα-

γωγείς, λιανοπωλητές και καταστήματα ειδικών προϊόντων και τους προμηθευτές 

εισροών και υπηρεσιών τους. Βασικά, όλα αυτά τα στάδια αφήνουν ανέπαφα τα εγγε-

νή χαρακτηριστικά του προϊόντος που καλλιεργείται ή παράγεται. Οι κύριες διαδικα-

σίες είναι ο χειρισμός, η αποθήκευση, η συσκευασία, η μεταφορά και ιδίως η εμπορία 

αυτών των αγαθών. 

2. Αλυσίδες γεωργικών προϊόντων για τυποποιημένα προϊόντα διατροφής (όπως 

κρέατα σε μερίδες, σνακ, χυμούς, επιδόρπια, κονσερβοποιημένα τρόφιμα). Σε αυτές 

τις αλυσίδες, τα γεωργικά προϊόντα χρησιμοποιούνται ως πρώτες ύλες για την παρα-

γωγή καταναλωτικών προϊόντων με υψηλότερη προστιθέμενη αξία. Στις περισσότε-

ρες περιπτώσεις, οι διαδικασίες συντήρησης και προετοιμασίας παρατείνουν τη διάρ-

κεια ζωής των προϊόντων. 

Οι συμμετέχοντες και στους δύο τύπους αλυσίδων, π.χ. οι αγρότες, οι έμποροι, 

οι μεταποιητές, οι λιανοπωλητές, κ.λπ., καταλαβαίνουν ότι τα πρωτότυπα προϊόντα 

καλής ποιότητας μπορεί να υποστούν φθορά ποιότητας λόγω της ανεπαρκούς δράσης 

άλλου συμμετέχοντα. Για παράδειγμα, όταν ένα αγρόκτημα αφήνει ένα δοχείο γάλα-

κτος για παραλαβή στην άκρη του δρόμου, κάτω από τον ήλιο, χωρίς κάλυψη, θα υ-

πάρξει απώλεια ποιότητας που μπορεί ακόμη και να καταστήσει την πρώτη ύλη ακα-

τάλληλη για επεξεργασία. Εάν, από την άλλη πλευρά, οι μεταποιητές χρησιμοποιούν 

είδη συσκευασίας ή / και τεχνολογίες που δεν διατηρούν όσο το δυνατόν περισσότερο 

τη φρεσκάδα και τα θρεπτικά χαρακτηριστικά των προϊόντων τους, οι έμποροι λιανι-

κής ενδέχεται να αντιμετωπίσουν παράπονα πελατών (Lambert & Cooper, 2000). 
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Κεφάλαιο τέταρτο 

4. Παράγοντες επιρροής στην αγοραστική συμπεριφορά 

αγροτικών προϊόντων και τροφίμων 

 

Στο κεφάλαιο αυτό θα αναλύσουμε τους παράγοντες που επηρεάζουν την αγο-

ραστική συμπεριφορά των καταναλωτών προς τα αγροτικά προϊόντα. Το εμπόριο γε-

ωργικών προϊόντων εξακολουθεί να επεκτείνεται, λόγω της υψηλής ζήτησης, ιδίως 

στις αναδυόμενες οικονομίες. Η αξία των παγκόσμιων εξαγωγών γεωργικών προϊό-

ντων σχεδόν τριπλασιάστηκε μεταξύ 2000 και 2012, ενώ ο όγκος των εξαγωγών γε-

ωργικών προϊόντων αυξήθηκε κατά περίπου 60% κατά την ίδια περίοδο. Καθώς η 

παγκόσμια ζήτηση για γεωργικά προϊόντα αναμένεται να παραμείνει ισχυρή τις επό-

μενες δεκαετίες, η εξέλιξη αυτή αναμένεται να συνεχιστεί. Εξετάζονται οι επιπτώσεις 

της αλληλεπίδρασης μεταξύ παραγόντων προσφοράς και ζήτησης για την πρόβλεψη 

πιθανών εξελίξεων στην παραγωγή, την κατανάλωση και, κατά συνέπεια, το καθαρό 

εμπόριο, προβλέπεται ότι η αυξανόμενη απόκλιση στις τάσεις του καθαρού γεωργι-

κού εμπορίου ανά περιοχή από το 2000 θα αυξηθεί περαιτέρω κατά την περίοδο έως 

το 2024. 

Τα πρότυπα του παγκόσμιου εμπορίου δεν καθορίζονται μόνο από θεμελιώδεις 

μεταβλητές της αγοράς και από διεθνείς εμπορικούς κανόνες, αλλά επηρεάζονται όλο 

και περισσότερο από άλλες πιο λεπτές δυναμικές. Ένα αυξανόμενο ποσοστό του πα-

γκόσμιου εμπορίου πραγματοποιείται μέσω διμερών και περιφερειακών συμφωνιών. 

Ο αριθμός των περιφερειακών εμπορικών συμφωνιών αυξήθηκε από λιγότερους από 

20 το 1990 σε 262 που ισχύουν σήμερα. Η σύναψη των λεγόμενων «ενδοπεριφερεια-

κών συμφωνιών» θα αυξήσει ακόμη περισσότερο αυτό το ποσοστό. Μαζί, η διατλα-

ντική εταιρική σχέση για το εμπόριο και τις επενδύσεις μεταξύ της ΕΕ και των Ηνω-

μένων Πολιτειών της Αμερικής, η συμφωνία εταιρικής σχέσης μεταξύ του Ειρηνικού 

και η περιφερειακή συνολική οικονομική εταιρική σχέση, η οποία συγκεντρώνει την 

Ένωση Εθνών της Νοτιοανατολικής Ασίας με άλλους περιφερειακούς εταίρους, θα 

αντιπροσωπεύει περισσότερα από τα τρία τέταρτα του παγκόσμιου ακαθάριστου εγ-

χώριου προϊόντος (ΑΕΠ) και τα δύο τρίτα του παγκόσμιου εμπορίου. 

Ένας δεύτερος παράγοντας στην αλλαγή των παγκόσμιων εμπορικών προτύπων 

είναι ότι το ενδοεταιρικό εμπόριο κερδίζει έδαφος με την εμφάνιση παγκόσμιων αλυ-
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σίδων αξίας και κάθετης ολοκλήρωσης. Στις Ηνωμένες Πολιτείες της Αμερικής, για 

παράδειγμα, οι ενδοεταιρικές εμπορικές ροές αντιπροσώπευαν το 48% των εισαγω-

γών αγαθών και το 29% των εξαγωγών αγαθών το 2010. Στις πολυεθνικές εταιρείες, 

οι εσωτερικές διαδικασίες και τα πρότυπα μπορούν να διαδραματίσουν ρόλο. προσδι-

ορισμός του όγκου και των συνθηκών των επιχειρηματικών συναλλαγών από την κυ-

βερνητική εμπορική πολιτική. Ένα άλλο σημαντικό ζήτημα στο πλαίσιο του ενδοε-

ταιρικού εμπορίου είναι η τιμολόγηση μεταφοράς, η οποία αναφέρεται στον καθορι-

σμό τιμών για αγαθά, υπηρεσίες ή άλλα περιουσιακά στοιχεία που ανταλλάσσονται 

μεταξύ συνδεδεμένων εταιρειών. Αυτές οι τιμές χρησιμοποιούνται για την εσωτερική 

λογιστική των εταιρειών και, παρόλο που διαφέρουν από τις τιμές της αγοράς, θα 

μπορούσαν να επηρεάσουν το γενικό επίπεδο των εθνικών τιμών και των εμπορικών 

μοντέλων λόγω των επιπτώσεων που έχουν στην προσφορά και τη ζήτηση. 

Είναι ενδιαφέρον, παρά τα πιο περιοριστικά και διαδεδομένα πρότυπα, το πα-

γκόσμιο εμπόριο γεωργικών προϊόντων όχι μόνο έχει αυξηθεί σημαντικά τις τελευ-

ταίες τρεις δεκαετίες, αλλά η ανάπτυξη ήταν επίσης ισχυρότερη σε εκείνα τα προϊό-

ντα όπου τα πρότυπα είναι πιο σημαντικά, δηλαδή, σε προϊόντα υψηλότερης αξίας 

όπως φρούτα, λαχανικά , ψάρια και προϊόντα αλιείας. Επιπλέον, η στροφή προς τις 

εξαγωγές υψηλής αξίας ήταν πιο δραστική στις περιοχές των χωρών το σε ανάπτυξη. 

Η ανάγκη για τα τελικά καταναλωτικά προϊόντα να πληρούν αυτά τα πρότυπα οδή-

γησε σε μεγαλύτερη έμφαση στον έλεγχο ποιότητας στις γεωργικές αλυσίδες αξίας 

και αυτό, με τη σειρά του, επηρέασε τον τρόπο οργάνωσης των αλυσίδων παγκόσμιας 

γεωργικής αξίας, οδηγώντας σε αυξημένα επίπεδα κάθετου συντονισμού, βελτιωμένη 

βάση εφοδιασμού και μεγαλύτερη κυριαρχία μεγάλων πολυεθνικών εταιρειών τροφί-

μων. 

 

4.1 Αγοραστική συμπεριφορά και Covid-19 

 

H ταραχώδης κατάσταση λόγω της πανδημίας έχει τεράστιο αντίκτυπο στην κα-

θημερινή ζωή των καταναλωτών. Η πανδημία του COVID - 19 έχει αλλάξει δραματι-

κά τόσο τη συμπεριφορά των επιχειρήσεων όσο και τη συμπεριφορά των καταναλω-

τών (Donthu και Gustafsson, 2020). 

Οι Laato et al. (2020) υπογραμμίζει ότι οι κυβερνήσεις προετοίμασαν το κλείσι-

μο κλεισίματος σχολείων, εστιατορίων, ορισμένων καταστημάτων και δημόσιων υ-
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πηρεσιών, οι οποίες ενδέχεται να έχουν εξαπλώσει φόβους για το τι θα συμβεί στο 

μέλλον. Λόγω αυτού του γεγονότος, είναι επίσης δυνατό να θεωρηθεί ότι οι κατανα-

λωτές θα αλλάξουν τις αγοραστικές τους συνήθειες μακροπρόθεσμα. 

Για παράδειγμα, ο Sheth (2020) ισχυρίζεται ότι υπάρχουν τέσσερα βασικά πλαί-

σια που διέπουν ή διαταράσσουν τις καταναλωτικές συνήθειες. Πρόκειται για κοινω-

νικό πλαίσιο (π.χ. αλλαγές στο χώρο εργασίας και αλληλεπίδραση με γείτονες και 

φίλους), την εφαρμογή νέας τεχνολογίας (συμπεριλαμβανομένων online αγορών και 

παράδοσης), τον αντίκτυπο των καταναλωτικών συνηθειών λόγω νέων κανονισμών 

για την πανδημία COVID-19 και ένα λιγότερο προβλέψιμο πλαίσιο σε σχέση με την 

ανάπτυξη της παγκόσμιας πανδημίας COVID-19. Οι Kirk και Rifkin (2020) σημειώ-

νουν πως η ιστορία δείχνει ότι μια περίοδος κρίσης μπορεί και θεωρείται συχνά ως 

ώθηση για σημαντικούς μετασχηματισμούς στην κοινωνία. Συνίσταται να δοθεί προ-

σοχή στις συμπεριφορές των καταναλωτών σε καθεμία από αυτές τις τρεις φάσεις: 

αντίδραση, αντιμετώπιση και συμπεριφορά καταναλωτών μακροπρόθεσμα.  

Η πανδημία έχει επηρεάσει τις παγκόσμιες οικονομίες και τα συστήματα υγειο-

νομικής περίθαλψης και ενσταλάζει σημαντικό φόβο, πανικό και αβεβαιότητα σε αν-

θρώπους όλων των χωρών. Με την εξάπλωση της πανδημίας, η κινητικότητα ατόμων 

και αγαθών μειώθηκε στις περισσότερες χώρες, καθώς οι αρχές αναγκάστηκαν να 

εφαρμόσουν πλήρη ή μερική καραντίνα, οδηγώντας σε διαταραχές στην κανονική 

λειτουργία των αγορών και των οικονομικών και κοινωνικών εγκαταστάσεων. Η 

πανδημία COVID-19 έχει ενθαρρύνει τις χώρες να διαφοροποιήσουν τις συναλλαγές 

τους για να αποφύγουν εξωτερικούς κραδασμούς (Donthu και Gustafsson, 2020). 

Έχουν προκύψει πολλές ερωτήσεις που πρέπει να απαντηθούν με βάση μια ανά-

λυση αγοραστικών συμπεριφορών κατά το πρώτο κύμα της πανδημίας COVID-19. Η 

σχέση μεταξύ κυβερνητικών μέτρων για την καταπολέμηση της πανδημίας και των 

παρενεργειών τους, όπως η πυροδότηση αγοράς πανικού, εξετάστηκε στο . Τα συναι-

σθήματα των καταναλωτών επηρεάζουν την επιλογή αγορών και καναλιών αγορών, 

και αυτά έχουν εξελιχθεί μαζί με τις αλλαγές που επέφερε το COVID-19 και τις σχε-

τικές παρεμβάσεις των δημόσιων αρχών (Pantano et al., 2020) 

Η κρίση φαίνεται να έχει δημιουργήσει δύο τύπους καταναλωτών: (i) καταναλω-

τές που παραμένουν απαισιόδοξοι και συνεχίζουν να αποθηκεύουν βασικά είδη, προ-

τιμώντας πιθανώς τις διαδικτυακές αγορές, και (ii) καταναλωτές που είναι σχετικά 

αισιόδοξοι και συνεχίζουν να αγοράζουν μη απαραίτητα αγαθά και υπηρεσίες μέσω 

διαφόρων καναλιών. Σε μια πρόσφατη μελέτη που εξέτασε τις έννοιες της θεωρίας 
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αυτορρύθμισης και της προσωπικής ευημερίας, δημιουργήθηκε μια σχέση μεταξύ του 

COVID-19 ως μιας διαταραχής αντιληπτής απειλής και συμπεριφοράς αποθήκευσης 

(Pantano et al., 2020) 

 

4.1.1. Μοτίβα και τάσεις στην κατανάλωση γεωργικών τροφίμων κατά τα πρώ-

τα στάδια του COVID-19 

 

Ξεκινώντας από τις 26.5.2020, μια εθνική έρευνα της εταιρείας "Interview" 

πραγματοποιήθηκε μέσω email χρησιμοποιώντας τη μέθοδο δικτύου iCAWI για "κα-

ταγραφή της κοινής γνώμης σχετικά με τα μέτρα αφαίρεσης και τον αντίκτυπο στην 

κατανάλωση" στην οποία πήραν μέρος 1029 συμμετέχοντες, ηλικίας 17 ετών και ά-

νω. Σύμφωνα με δημοσκόπηση του Δημήτρη Βασιλειάδη, Διευθύνοντα Σύμβουλο της 

“Interview”, το 74% της απάντησης της κυβέρνησης στην πανδημία πίστευε ότι οι 

περιορισμοί «έγιναν καλά», ενώ το 24% σκέφτηκε «πάρα πολύ» και το 2% πιστεύουν 

ότι γνωρίζουν / δεν απαντούν. Όσον αφορά την οικονομία και τις καταναλωτικές συ-

νήθειες, η έρευνα δείχνει ότι (Deliotte, 2020): 

 • Με το άνοιγμα της αγοράς, το 21% των ανθρώπων αγόρασε ρούχα, το 44% 

είχε προγραμματίσει κάποιο ταξίδι και το 35% είπε ότι δεν είχε αρκετά χρήματα. 

 • Το 11% των ανθρώπων επέστρεψαν στο εστιατόριο ως πελάτες, το 61% είπε 

ότι δεν πήγαν, αλλά σχεδίαζαν να πάνε, το 28% είπε ότι δεν πήγαν επειδή δεν εί-

χαν χρήματα. 

 • Για τις καλοκαιρινές διακοπές, το 25% των ανθρώπων είπε ότι δεν θα πήγαι-

ναν λόγω ανεπαρκών χρημάτων, το 6% φοβόταν τη μεταφορά, το 8% είπε ότι δεν 

επιτρέπονται οι επαγγελματικές τους υποχρεώσεις. 

 • Η χρήση χρεωστικών ή πιστωτικών καρτών αυξήθηκε κατά 30% περισσότε-

ρο, 61% παρέμεινε "ίδια" και 9% "λιγότερο" από ό, τι πριν από την κρίση. 

 • Το 28% των χρηστών χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο περισσότερο για ηλε-

κτρονικές αγορές από ότι πριν από την κρίση και το 64% παραμένει στην ίδια 

χρήση. 

 

Ο Βασιλειάδης ανέλυσε τα δεδομένα και επεσήμανε ότι η μεγαλύτερη χρήση 

του διαδικτύου έγινε για χρηματοοικονομικές συναλλαγές, το εισόδημα του περισσό-

τερου πληθυσμού έχει μειωθεί και οι κοινωνικές συμπεριφορές έχουν χαλαρώσει εν 



48 
 

μέρη, και επίσης οι καταναλωτές δεν θέλουν να αποκαταστήσουν αμέσως τις παλαιές 

καταναλωτικές συνήθειες τους. 

Σύμφωνα με το EY Future Consumer Index των Rogers και Cosgrove, από τα 

πέντε τμήματα των καταναλωτών να αναλάβουν σημασία όταν μπορεί να ειπωθεί ότι 

έχει περάσει η κρίση COVID-19, το 28% των προσεκτικά υπερβολικών καταναλω-

τών (25% από τους 4859 καταναλωτές που ερωτήθηκαν στις ΗΠΑ, τον Καναδά, το 

Ηνωμένο Βασίλειο, τη Γαλλία και τη Γερμανία κατά τη διάρκεια της εβδομάδας που 

ξεκινά στις 6 Απριλίου 2020) θα αλλάξουν τις διατροφικές τους συνήθειες ως αποτέ-

λεσμα του COVID-19, ενώ μόνο το 14% των κανονικών καταναλωτών (31%) θεω-

ρούν ότι οι διατροφικές συνήθειες δεν θα άλλαζαν. Συγκεκριμένα, η πρώην ομάδα 

προέβλεπε αύξηση των δαπανών τους (κατά + 15-55%), ειδικά για φαγητό εστιατορί-

ου και σε μικρότερο βαθμό φρέσκο φαγητό, έτοιμα γεύματα, αλκοολούχα ποτά, κα-

τεψυγμένα τρόφιμα, κονσέρβες και αποξηραμένα τρόφιμα και ποτά. Αντίθετα, η τε-

λευταία ομάδα δεν προέβλεπε αύξηση των δαπανών τους για ψώνια τροφίμων (μετα-

ξύ + 1-3%) (Deliotte, 2020). 

Αναλύοντας τα αποτελέσματα μιας έρευνας της Mintel (www.mintel.com) στις 

ΗΠΑ, τονίζεται ότι, μεταξύ 6 και 12 Μαρτίου 2020, περίπου το 25% των καταναλω-

τών αποθηκεύτηκαν τρόφιμα και άλλα βασικά προϊόντα, και αυτό το ποσοστό αυξή-

θηκε καθώς η καραντίνα εξαπλώθηκε στις ΗΠΑ. Εκτός από τις τροποποιήσεις στη 

συμπεριφορά των καταναλωτών, σημειώθηκαν επίσης αλλαγές σχετικά με τις προτι-

μήσεις τους. Οι καταναλωτές αναζητούσαν πιο ανθεκτικά προϊόντα όπως κονσέρβες, 

αποξηραμένα και κατεψυγμένα τρόφιμα. Παρομοίως, οι προτιμήσεις των καταναλω-

τών έχουν μετατοπιστεί σε προϊόντα μακράς διαρκείας, όπως σούπες, κονσερβοποιη-

μένα λαχανικά αλλά και παστεριωμένο γάλα. 

Επιπλέον, πολλοί άνθρωποι ψάχνουν για σνακ, επεξεργασμένο ψωμί και συ-

σκευασμένα γεύματα για να ελαχιστοποιήσουν την επαφή με την πανδημία και να 

απολαύσουν κάποια άνεση. Αυτό έρχεται σε αντίθεση με την πρόσφατη συμπεριφορά 

και τις προτιμήσεις των καταναλωτών που αναζήτησαν, χωρίς πρόσθετα, φρέσκα 

τρόφιμα και ποτά στην προ-πανδημική εποχή. Πράγματι, μπορεί να αναφερθεί ότι, σε 

περιόδους οικονομικής ύφεσης, οι προτιμήσεις των καταναλωτών τείνουν προς τα 

φθηνά τρόφιμα που είναι  υπάρχουν σταθερά στο ράφι και σε κατεψυγμένα. Αυτή η 

αλλαγή στη συμπεριφορά κατά τη διάρκεια της εξάπλωσης του κορονοϊού έχει πα-

ραλληλιστεί με την ύφεση της οικονομικής συμπεριφοράς δηλαδή οι προτιμήσεις 
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πολλών καταναλωτών για τα τρόφιμα φιλικά προς την τσέπη τους έχουν ευνοήσει 

προϊόντα μακράς διαρκείας και μεγαλύτερες μερίδες (Cullen, 2020). 

 

4.1.2 Ανησυχίες για την υγεία 

 

Η ζωή πριν από το COVID-19 άλλαξε σημαντικά για πολλούς ανθρώπους σε 

όλο τον κόσμο λόγω της εξάπλωσης της πανδημίας. Η απαίτηση για κατανάλωση δι-

ατροφικής τροφής προέκυψε κατά την περίοδο αυτή, ιδίως επειδή πολλοί καταναλω-

τές έχουν συνειδητοποιήσει όλο και περισσότερο τη διατήρηση της καλής υγείας. 

Σημειώνεται ότι η συμπεριφορά των καταναλωτών στην προ-πανδημική εποχή ευ-

νοούσε ήδη τα συμπληρώματα διατροφής ως μέσο ενίσχυσης του ανοσοποιητικού 

συστήματος. Ωστόσο, αυτό το φαινόμενο αυξήθηκε σημαντικά τις πρώτες εβδομάδες 

της πανδημίας με αυξανόμενα επίπεδα φόβου σχετικά με την κατάσταση έκτακτης 

ανάγκης, καθώς περισσότεροι καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα που θεωρείται ότι 

αποκομίζουν ανοσολογικά οφέλη . Αυτές οι ανησυχίες συνέχισαν να αυξάνονται, με 

νέες συμπεριφορές και προτιμήσεις να εμφανίζονται μεταξύ των καταναλωτών 

(Cullen, 2020). 

Κατά συνέπεια, πολλοί καταναλωτές αναζητούν τροφή για να ενισχύσουν το α-

νοσοποιητικό τους σύστημα λόγω της σημασίας τους για την υγεία. Περίπου το 40% 

των Αμερικανών προτιμούν τα συμπληρώματα διατροφής, ένα στοιχείο που επιβε-

βαιώνεται από στατιστικά αρχεία. Τα στοιχεία έχουν επίσης δείξει ότι τα πρότυπα 

ύπνου, η διαχείριση του στρες και η αύξηση βάρους έχουν ωφεληθεί από περισσότε-

ρη προσοχή λόγω της ανασφάλειας στην εργασία, του άγχους σχετικά με τα οικονο-

μικά, της έλλειψης χρόνου και χώρου, της φροντίδας των παιδιών και του γενικού 

φόβου που δημιουργείται από την πανδημία. Λόγω του κλειδώματος και της αυξανό-

μενης προθυμίας των ανθρώπων να μαγειρεύουν στο σπίτι, ορισμένες προτιμήσεις για 

λιγότερο υγιεινές τροφές μπορεί να μειωθούν (Cullen, 2020). 

 

4.1.3 Διακυμάνσεις τιμών και αγοραστική ικανότητα στα γεωργικά προϊόντα 

 

Η τιμή είναι ένας από τους παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών και τις αγοραστικές συνήθειες τους, ιδιαίτερα σε περιόδους πανδημίας 

και κλειδώματος. Η τάση στις τιμές των οπωροκηπευτικών στην Ιταλία επηρεάστηκε 
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από το επίπεδο της προσφοράς, την ένταση της ζήτησης (εγχώρια και ξένα), και την 

πίεση του ανταγωνισμού από ξένα προϊόντα. Κατά συνέπεια, παρατηρήθηκαν διαφο-

ρετικές δυναμικές της αγοράς για διαφορετικά προϊόντα φρούτων και λαχανικών 

πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την περίοδο καραντίνας (Cranfield, 2020). 

Η αγορά παρουσίασε αλλαγές και νέα μοτίβα διαμορφώνονταν. Οι καταναλωτές 

βρίσκονταν υπό πίεση ψυχολογικά και οικονομικά, ανησυχώντας για την εργασία 

τους. Η ασφάλεια και οι τιμές έπαιξαν καθοριστικό ρόλο στην επιλογή προϊόντων και 

των καταστημάτων. Η πανδημία επηρέασε τις συνήθειες των καταναλωτών, ενώ άλ-

λοι παράγοντες που επηρεάζουν την αγορά σχετίζονται με το ΑΕΠ, το ποσοστό ανερ-

γίας, τον δείκτη λιανικής και τον αριθμό καταστημάτων. Κάθε κατηγορία αγροτικών 

προϊόντων είχε τη δική διαφορετική συμπεριφορά (Cranfield, 2020). 

Οι τιμές διαδραματίζουν ολοένα και σημαντικότερο ρόλο στο να κάνουν τα προ-

ϊόντα πιο ελκυστικά για τους καταναλωτές. Ο όρος «ελαστικότητα τιμών» έχει γίνει 

μέρος της καθημερινής μας ζωής, προσπαθώντας να βρει το επίπεδο τιμών που μπο-

ρούν να αγοράσουν οι καταναλωτές χωρίς να μειώσουν υπερβολικά τις τιμές, βλά-

πτοντας έτσι την υγεία και την εικόνα του προϊόντος. Οι εκπτώσεις που μειώθηκαν 

σημαντικά κατά την πρώτη περίοδο κλειδώματος επέστρεψαν για να διορθώσουν τυ-

χόν αυξήσεις τιμών και να διαφοροποιήσουν τις αλυσίδες σούπερ μάρκες (Cranfield, 

2020). 

 

4.2 Συμπεριφορά αγορών αγροτικών τροφίμων και τρόποι αγοράς κατά 

τη διάρκεια της περιόδου COVID-19 

 

Έρευνες έχουν δείξει ότι η αντίδραση των καταναλωτών σε μια πανδημία απο-

τελείται από τρία στάδια: αντίδραση με αποθήκευση αγαθών, αντιμετώπιση με διατή-

ρηση κοινωνικών σχέσεων με εικονικές συγκεντρώσεις και μακροπρόθεσμη προσαρ-

μογή τροποποιώντας την ατομική και κοινωνική συμπεριφορά και κατανάλωση.(Kirk 

& Riffin, 2020). Από αυτή την άποψη, ο Sheth (2020) επικεντρώθηκε στις άμεσες και 

μακροπρόθεσμες επιπτώσεις στην συμπεριφορά των καταναλωτών. Το πρώτο περι-

λαμβάνει τη συσσώρευση τροφίμων, τον αυτοσχεδιασμό (των καθημερινών συνη-

θειών και των νέων μεθόδων κατανάλωσης), τη ζήτηση, την ψηφιακή τεχνολογία (για 

συμμετοχή σε εικονικά μαθήματα κ.λπ., συμπεριλαμβανομένων online αγορών) και  

παραδόσεις προϊόντων  στο σπίτι. Μακροπρόθεσμα, υιοθετούνται νέες τεχνολογίες 
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για τη διευκόλυνση της εργασίας, της εκπαίδευσης και της κατανάλωσης. Κατά συ-

νέπεια, η εξοικείωση με αυτές τις νέες τεχνολογίες πιθανότατα θα καλλιεργήσει νέες 

συνήθειες (Lusk, 2020). 

Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι ο Covid-19 έχει επηρεάσει σημαντικά τον τομέα της 

λιανικής. Τα ράφια πολλών καταστημάτων λιανικής σε όλο τον κόσμο ήταν άδεια 

λόγω της αυξημένης ζήτησης κατά τις πρώτες ημέρες του κλειδώματος. Η επέκταση 

του Covid-19 παγκοσμίως έχει οδηγήσει σε πολλές αλλαγές στη συμπεριφορά των 

νοικοκυριών όσον αφορά το κόστος και την αγορά, προκαλώντας έτσι διακυμάνσεις 

στα πρότυπα δαπανών και σε ορισμένες περιπτώσεις, διακυμάνσεις στην τιμή. Με 

έναν ρευστό τομέα λιανικής, οι συνήθειες αγοράς τροφίμων έχουν αλλάξει και με την 

εξάπλωση του Covid-19, πολλοί καταναλωτές αντιμετωπίζουν ένα αβέβαιο μέλλον 

και κατά συνέπεια, η συμπεριφορά τους θα έχει αλλάξει και μπορεί να συνεχίσει να 

αλλάζει για μεγάλο χρονικό διάστημα (Lusk, 2020). 

Η αγοραστική συμπεριφορά πανικού μπορεί να θεωρηθεί ως αντίδραση σε πε-

ριόδους φόβου και αβεβαιότητας, που οδηγούν στη συσσώρευση βασικών (ορθολογι-

κών) αγαθών ή στη συσσώρευση περιττών (παράλογων) αγαθών. Αυτή η αγοραστική 

συμπεριφορά μπορεί να οδηγήσει σε έλλειψη στην αλυσίδα εφοδιασμού, ακόμη και 

αν δεν υπόκειται σε διακοπές. Η πολιτική κοινωνικής απόστασης προβάλλεται σε όλα 

τα καταστήματα και τα σούπερ μάρκετ - οι αγοραστές πρέπει να ψωνίζουν μόνοι 

τους, γρήγορα και περιστασιακά, να ακολουθούν συγκεκριμένα σημεία εισόδου και 

εξόδου, όπως υποδεικνύεται από το κατάστημα αλλά και από την κατάλληλη σήμαν-

ση δαπέδου. Πρόσφατη έρευνα μάρκετινγκ στον τομέα της επιλογής των καταναλω-

τών αποκάλυψε ότι αυτοί οι περιορισμοί μπορούν να περιορίσουν τη διαδικασία λή-

ψης αποφάσεων των πελατών στο σημείο της αγοράς. Περιστασιακά, οι καταναλωτές 

επιλέγουν κορυφαία προϊόντα και μάρκες σε αντίθεση με τα φθηνότερα και χαμηλό-

τερης ποιότητας προϊόντα. Η στάση των πελατών απέναντι στην πρόσβαση στα τρό-

φιμα έχει επίσης αλλάξει, ανάλογα με τη διαθεσιμότητα των τροφίμων από τα κανά-

λια πωλήσεων. Tα σούπερ μάρκετ στην Κίνα είχαν την πιο απεριόριστη πρόσβαση 

κατά τα πρώτα στάδια της επιδημίας COVID-19 (Ιανουάριος – Φεβρουάριος 2020), 

ενώ οι αγορές των αγροτών ήταν μερικά από τα πιο δύσκολα μέρη για την αγορά 

τροφίμων κατά την ίδια περίοδο στην Αμερική. 
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Κεφάλαιο πέμπτο 

5. Επίδραση της πανδημίας στην αγορά των αγροτικών 

προϊόντων 

 

5.1 Οικονομικοί παράγοντες 

 

Επί του παρόντος, δεν υπάρχει λόγος να εξελιχθεί η κρίση υγείας σε παγκόσμια 

επισιτιστική κρίση. Οι προμήθειες βασικών καλλιεργειών είναι μεγάλες, οι προοπτι-

κές παραγωγής είναι ευνοϊκές και τα αποθέματα δημητριακών αναμένεται να φθά-

σουν στο τρίτο υψηλότερο επίπεδο τους. Επιπλέον, οι περισσότερες χώρες έχουν ορί-

σει τον τομέα της γεωργίας και των γεωργικών προϊόντων διατροφής ως απαραίτητο 

και εξαιρούνται από το κλείσιμο των επιχειρήσεων και τους περιορισμούς κίνηση. 

Για πολλές χώρες, οι άμεσες επιπτώσεις της πανδημίας στην πρωτογενή γεωργία πρέ-

πει να είναι περιορισμένες, καθώς η ασθένεια δεν επηρεάζει τους φυσικούς πόρους 

στους οποίους βασίζεται η παραγωγή. Ωστόσο, ο ιός αποτελεί σοβαρή απειλή για την 

επισιτιστική ασφάλεια και τα μέσα διαβίωσης στις φτωχότερες χώρες, όπου τα συ-

στήματα γεωργικής παραγωγής είναι περισσότερο εντατικά στην εργασία και υπάρχει 

λιγότερη ικανότητα αντοχής σε ένα σοβαρό μακροοικονομικό σοκ (Casco,2020). 

Επειδή τα τρόφιμα είναι βασική ανάγκη, το επίπεδο της ζήτησης τροφίμων θα 

πρέπει να επηρεάζεται λιγότερο από την κρίση από ότι η ζήτηση για άλλα αγαθά και 

υπηρεσίες. Ωστόσο, υπήρξε μια σημαντική αλλαγή στη δομή της ζήτησης, με την κα-

τάρρευση της ζήτησης από εστιατόρια και ξενοδοχεία, το κλείσιμο των ανοιχτών α-

γορών και την αύξηση της ζήτησης από τα σούπερ μάρκετ. Υπάρχουν ενδείξεις ότι οι 

επιχειρήσεις κατά μήκος της τροφικής αλυσίδας έχουν ήδη προσαρμοστεί στις μετα-

τοπίσεις της ζήτησης, για παράδειγμα αλλάζοντας γραμμές παραγωγής και αυξάνο-

ντας την ικανότητά τους να διαχειρίζονται μεγαλύτερα αποθέματα, να έχουν άμεση 

πρόσβαση σε διαδικτυακές πλατφόρμες και απευθείας παράδοση σε νοικοκυριά αλλά 

και να είναι σε θέση για την πρόσληψη έκτακτου προσωπικού. Σε όλες τις χώρες ε-

κτός από τις φτωχότερες, οι 2 μεγαλύτερες προκλήσεις για τον τομέα προέρχονται 

από τα μέτρα που απαιτούνται για τον περιορισμό του Covid-19, είναι οι αναγκαίες 

προσαρμογές εντός του τομέα για να συμμορφωθούν με τα μέτρα αυτά (που ενδέχε-

ται να αυξήσουν το κόστος) αλλά και η ανάγκη εξεύρεσης εναλλακτικών αγορών για 
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προϊόντα που επηρεάζονται καθώς οι άνθρωποι αλλάζουν τις καταναλωτικές τους 

συνήθειες ως απάντηση στον Covid-19 (Casco, 2020). 

 

5.1.1 Προτεραιότητα στην κατανάλωση 

 

Σε περιόδους κρίσης και αβεβαιότητας, η γενική τάση είναι να αναβάλει τις αγο-

ρές και την κατανάλωση μη απαραίτητων προϊόντων ή υπηρεσιών, επιδιώκοντας να 

μην πραγματοποιήσει αγορές σε υψηλές τιμές. Σε περιόδους Covid-19, η σημασία της 

λιτότητας και της σχετικής ανάγκης για καλύτερη κατανόηση των καταναλωτών ανα-

γκών έχει επισημανθεί για την κατανόηση της συμπεριφοράς και την πραγματική κα-

τανάλωση (Sheth, 2020). Ένας εννοιολογικός ορισμός της λιτότητας είναι αυτός που 

προσφέρεται ως «μονοδιάστατο χαρακτηριστικό του τρόπου ζωής των καταναλωτών 

που χαρακτηρίζεται από το βαθμό στον οποίο οι καταναλωτές δεν μπορούν να απο-

κτήσουν και να χρησιμοποιούν έξυπνα οικονομικά αγαθά και υπηρεσίες για την επί-

τευξη μακροπρόθεσμων στόχων». Η επίτευξη των μακροπρόθεσμων στόχων κατανά-

λωσης θα επιτευχθεί μόνο με την άρνηση των βραχυπρόθεσμων ιδιοτροπιών και την 

επινοητική χρήση των υπαρχόντων πόρων. Η παράλληλη κίνηση προς την λιτότητα 

είναι αυτό που ονομάζεται εθελοντική απλότητα. Περιγράφεται ως σύστημα πεποί-

θησης και πρακτική, με επίκεντρο την ιδέα ότι η προσωπική ικανοποίηση, η ικανο-

ποίηση και η ευτυχία προκύπτουν από τη δέσμευση στις άυλες πτυχές της ζωής 

(Zavestoski, 2002). 

H πανδημία είχε ως αποτέλεσμα την εμφάνιση ενός κινήματος κατά της κατανά-

λωσης που επιδιώκει να απλοποιήσει τη ζωή, να προστατεύσει το περιβάλλον, να 

προωθήσει μια πιο υγιεινή διατροφή, να μειώσει τον καταναλωτισμό για να απελευ-

θερώσει τους ανθρώπους από τα περιττά αγαθά και να φροντίσει για τον πλανήτη. Το 

κεντρικό ζήτημα του αντι-καταναλωτισμού είναι εάν χρειάζομαι πραγματικά ένα προ-

ϊόν. Εάν η δημοτικότητα αυξηθεί, μπορεί να έχει επίδραση σε μια μετα-πανδημική 

περίοδο, στην οποία η οικονομική ανάκαμψη θα εξαρτηθεί από την κατανάλωση προ-

ϊόντων (Kotler, 2020). 

 

5.1.2 Σχέση ποιότητας - τιμής  
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Η οικονομική αβεβαιότητα και οι περικοπές θέσεων εργασίας από τον Covid-19 

έχουν προκαλέσει πολλούς καταναλωτές σε όλο τον κόσμο να προγραμματίσουν τα 

μηνιαία έξοδά τους πιο προσεκτικά. Η παγκόσμια μελέτη καταναλωτών από τους Ro-

land Berger και Potloc δείχνει ότι οι προσδοκίες για το 2021 διαφέρουν. Καταναλω-

τές στις ΗΠΑ, το Ηνωμένο Βασίλειο και τη Γερμανία δείχνουν περισσότερη αισιοδο-

ξία από καταναλωτές στην Ιταλία ή την Ισπανία. Μια παγκόσμια αύξηση στην κατα-

νάλωση μπορεί να φανεί στον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές βλέπουν τη συνά-

φεια της αξίας για χρήματα, επισημαίνοντας την αυξημένη σημασία της ποιότητας 

των προϊόντων καθώς και την τιμή τους (Sheth, 2020). Η ποιότητα διαδραματίζει ση-

μαντικότερο ρόλο στη Γαλλία, τη Γερμανία και τη Κίνα, ενώ η τιμή  για την Ιταλία 

και τις αραβικές χώρες (Διάγραμμα 1).  

 

 
Διάγραμμα 1: Σχέση ποιότητας/τιμής σε χώρες 
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Ανησυχώντας για την έλλειψη προϊόντων , οι αγοραστές έχουν μεταφέρει τις 

δαπάνες τους σε βασικά είδη στην κατηγορία καταναλωτικών αγαθών, η οποία έχει 

επίσης δει αύξηση ρεκόρ στις διαδικτυακές δαπάνες. Ο δείκτης αγορών Salesforce 

επιβεβαιώνει τα παγκόσμια ευρήματα της έρευνας για τους καταναλωτές. Ενώ το 

δεύτερο τρίμηνο οι δαπάνες για ψηφιακούς αγοραστές σε όλους τους κλάδους αυξή-

θηκαν 24% από έτος σε έτος κατά τη διάρκεια του πρώτου κύματος της πανδημίας, 

ορισμένες κατηγορίες αυξήθηκαν ταχύτερα από άλλες. Το δεύτερο τρίμηνο του 2020, 

οι καταναλωτές ξόδεψαν περισσότερα στο διαδίκτυο για προϊόντα υγείας και ομορ-

φιάς (+ 54%) ενώ δαπάνες σε ρούχα αυξήθηκαν κατά 19%. Αυτά τα ευρήματα δεί-

χνουν μια αλλαγή στις προτεραιότητες των καταναλωτών καθώς αναζητούν προϊόντα 

που θα φτιάξουν  την διάθεσή τους δουλεύοντας από το σπίτι πιο άνετα (Sheth, 

2020). 

Σύμφωνα με την τρίτη έκδοση του Ernst & Young Future Consumer Index, μια 

μηνιαία έρευνα που παρακολουθεί τα συναισθήματα και τις συμπεριφορές 14.074 

ατόμων σε 18 χώρες, δείχνει ότι οι καταναλωτές αναμένεται να κάνουν τεράστιες και 

διαρκείς αλλαγές, με το 62% να εκφράζει πρόθεση για καλύτερη ενημέρωση και 

προσοχή στον τομέα της ενημέρωσης.  Όσον αφορά τη σωματική τους υγεία, το 58% 

των ανθρώπων θα δίνουν όλο και περισσότερη προσοχή στην αξία για τα χρήματα 

(«value for money») στο μέλλον. Παρόλο που οι παραπάνω παράγοντες δεν θα γίνουν 

νέοι παράγοντες της στάσης αλλά και των προτιμήσεων των καταναλωτών στο εγγύς 

μέλλον, η έρευνα της Ernst & Young τονίζει ότι οι καταναλωτές θα δώσουν μεγαλύ-

τερη προσοχή στις αξίες τους (Sheth, 2020). 

 

5.2 Τεχνολογικοί παράγοντες 

 

5.2.1 Υιοθέτηση νέων τεχνολογιών 

 

Κατ' ανάγκη, οι καταναλωτές έχουν υιοθετήσει νέες τεχνολογίες και τις εφαρμο-

γές τους, ξεκινώντας από την ανάγκη να διατηρούν επαφή με τα μέλη της οικογένει-

ας, να πραγματοποιούν ηλεκτρονικές αγορές, τηλεργασία και να συμμετέχουν σε ει-

κονικές εκδηλώσεις (Sheth, 2020). Το πιο προφανές παράδειγμα είναι οι υπηρεσίες 

τηλεδιάσκεψης του Zoom. Πολλά νοικοκυριά που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο 
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έχουν μάθει να συμμετέχουν σε τέτοιες εικονικές συναντήσεις μέσω αυτού του μέ-

σου. Η χρήση αυτού του μέσου έχει αυξηθεί με 300 εκατομμύρια συμμετέχοντες σε 

καθημερινές βιντεοκλήσεις. 

Οι περισσότεροι καταναλωτές συμπαθούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Μπο-

ρούμε να πούμε ότι τα πιο πυκνοκατοικημένα έθνη δεν είναι πλέον ούτε η Κίνα ούτε 

η Ινδία. Είναι το Facebook με 2.603.000.000 χρήστες, ενώ το YouTube και το 

WhatsApp έχουν 2.000.000.000 αντίστοιχα. Με μεγαλύτερη ευελιξία και χρόνο στο 

σπίτι, οι καταναλωτές έχουν πειραματιστεί με συνταγές, έχουν αναπτύξει τα ταλέντα 

τους και έχουν βρει δημιουργικούς τρόπους για να μοιραστούν τη μάθηση και να ψω-

νίσουν στο διαδίκτυο. Αυξάνοντας κατ 'αυτόν τον τρόπο, την αναζήτηση για βίντεο 

με οδηγίες, προωθώντας την καινοτομία και την εμπορική επιτυχία (Sheth, 2020). 

 

5.2.2 Αυτοματοποίηση παραγωγής και διανομής τροφίμων 

 

Σε μια ώθηση προς μεγαλύτερη αποτελεσματικότητα και κλίμακα για την κάλυ-

ψη των αναγκών του μέλλοντος, οι ηγέτες της βιομηχανίας έχουν επενδύσει στη ρο-

μποτική και τις τεχνολογίες αυτοματοποίησης. Ορισμένοι βασικοί τομείς ανάπτυξης 

περιλαμβάνουν συστήματα αυτόματης άρδευσης, λιπάσματος, συγκομιδής αλλά και 

αναπαραγωγής. Αυτές οι βελτιώσεις της διαδικασίας στοχεύουν στη μείωση του κό-

στους παραγωγής και στη διατήρηση του νερού, των καυσίμων και των λιπασμάτων 

(Sheth, 2020). 

Πολλές από αυτές τις τεχνολογίες δεν είναι μόνο αποτελεσματικές, αλλά αντικα-

θιστούν την εργασία. Εν μέρει λόγω της έλλειψης εργαζομένων για να συλλέξουν 

φρούτα, ορισμένες μεγάλες εμπορικές εταιρείες έχουν χρησιμοποιήσει ρομπότ συ-

γκομιδής που μπορούν να καλύψουν την ανάγκη πολλών εργαζομένων. Δεδομένης 

της επίδρασης του Covid-19 στα σύνορα και στις ροές των εργαζομένων, πολλές ε-

ταιρείες έχουν ισχυρά κίνητρα να συνεχίσουν να επενδύουν σε αυτές τις τεχνολογίες, 

μειώνοντας περαιτέρω την ανάγκη για ανθρώπινη εργασία. Η εμφάνιση ελκυστήρων 

και ψεκαστήρων χωρίς οδηγό θα μειώσει περαιτέρω την ανάγκη για μεγάλο καθημε-

ρινό προσωπικό. Περαιτέρω κατά μήκος της αλυσίδας εφοδιασμού, βλέπουμε μια ε-

πιτάχυνση της υιοθέτησης αυτοματισμού σε αποθήκες διανομής και παντοπωλεία. 

Πολλές αποθήκες έχουν αντικαταστήσει τα παραδοσιακά περονοφόρα ανυψωτικά 

οχήματα με αυτοματοποιημένα οχήματα οδήγησης (AGVS) που μπορούν να εκτελέ-
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σουν μια σειρά εργασιών που είχαν εκτελέσει προηγουμένως πολλοί υπάλληλοι: εκ-

φόρτωση και φόρτωση φορτηγών και μεταφορά μεγάλων αντικειμένων σε όλο το μή-

κος της αποθήκης. Μπορούν επίσης να εκτελούν λειτουργίες σε σκληρές συνθήκες, 

όπως  μέσα σε καταψύκτες και ψυχρά περιβάλλοντα αποθήκευσης για μεγαλύτερες 

περιόδους (Lewandosky et al., 2017). 

Ομοίως, στα ίδια τα παντοπωλεία, η πανδημία έχει εντείνει τη χρήση της τεχνο-

λογίας. Έχουμε δει περισσότερη εξάρτηση από ταμίες αυτοελέγχου και άλλους τύ-

πους περιπτέρων που διευκολύνουν την κοινωνική απόσταση. Όμως, όπως σημειώνε-

ται στους New York Times, «η βιομηχανία παντοπωλείων στηρίζεται περισσότερο 

στον αυτοματισμό για να ελευθερώσει τους υπαλλήλους για να αντιμετωπίσουν τη 

ζήτηση κατά τη διάρκεια της πανδημίας». Συγκεκριμένα, η ιστορία αναφέρεται σε 

έναν εκπρόσωπο της Brain Corp, μιας εταιρείας που σχεδιάζει λογισμικό που χρησι-

μοποιείται σε αυτοματοποιημένα καθαριστικά δαπέδου, η οποία δηλώνει ότι η χρήση 

αυτόνομου ρομπότ φροντίδας δαπέδου έχει αυξηθεί τους τελευταίους μήνες σε περί-

που 8.000 ώρες καθημερινής εργασίας - αύξηση 13% από πριν πανδημική χρήση. 

Αυτό είναι έργο που «διαφορετικά θα είχε γίνει από έναν απαραίτητο εργαζόμενο», 

και έτσι επιτρέπει σε αυτούς τους εργαζομένους να συμμετάσχουν σε φαινομενικά 

πιο παραγωγικές δραστηριότητες (Lewandosky et al., 2017). 

Η αυτοματοποίηση της παραγωγής τροφίμων μπορεί να αποκομίσει πολλά οφέ-

λη. Η ικανότητα αναπαραγωγής της εμφάνισης και της ποιότητας ενός προϊόντος με 

την ελάχιστη χρήση συστατικών όχι μόνο βελτιώνει την αποτελεσματικότητα της 

γραμμής που οδηγεί σε κέρδος κατώτατης γραμμής, αλλά μπορεί επίσης να αυξήσει 

τις πωλήσεις. Ταυτόχρονα, η βελτίωση της ιχνηλασιμότητας των πρώτων συστατικών 

θα προσφέρει το πρόσθετο όφελος της βελτιωμένης ασφάλειας των τροφίμων. 

 

5.3 Κοινωνικοί παράγοντες 

 

5.3.1  Αυξημένη αναζήτηση πληροφοριών για COVID-19 

 

Η ανάγκη  για ενημέρωση σχετικά με τον COVID-19 και τα συμπτώματά του εί-

χε ως αποτέλεσμα οι καταναλωτές να είναι υπερφορτωμένοι με πληροφορίες από δι-

αδικτυακές αναζητήσεις σε διάφορους ιστότοπους με διαφορετικά επίπεδα αξιοπιστί-

ας. Η υπερφόρτωση πληροφοριών οδηγεί στο να μην δοθεί η απαραίτητη προσοχή σε 
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ό,τι συμβαίνει στο περιβάλλον και οδηγεί σε λιγότερο αυτοέλεγχο, γεγονός που οδη-

γεί στη λήψη αποφάσεων χωρίς την απαραίτητη φροντίδα κατά την αγορά. Με την 

εμπιστοσύνη στις μηχανές αναζήτησης και όχι στο δημοσιογραφικό περιεχόμενο, α-

ποδείχθηκε μείωση της εμπιστοσύνης στις εκπομπές ειδήσεων, ένα φαινόμενο που 

συνέβη τις τελευταίες δεκαετίες (Lewandosky et al., 2017). 

H αύξηση της χρήσης του Διαδικτύου και των κοινωνικών δικτύων ως αποτέλε-

σμα των πρακτικών της κοινωνικής απομόνωσης και της τηλεργασίας, επέφερε αύξη-

ση στην αναζήτηση πληροφοριών σχετικά με την πανδημία COVID-19. Η αναζήτηση 

πληροφοριών σχετικά με το νέο κορωνοϊό, ειδικά στην αρχή της πανδημίας, προκά-

λεσε τη διάδοση του κυβερνοχώρου. Αυτό ορίζεται, ως κατάσταση ταλαιπωρίας, άγ-

χους και καταναγκαστικής ανάγκης αναζήτησης ιατρικών πληροφοριών στο διαδί-

κτυο για ένα συγκεκριμένο θέμα. Λόγω της μεγάλης έκθεσης σε πανδημικούς ιστότο-

πους, αυτό προκάλεσε υπερφόρτωση πληροφοριών που είχε ως αποτέλεσμα την αύ-

ξηση των κυβερνοχώρων και την πρόθεση να πραγματοποιήσουν ασυνήθιστες αγορές 

(Laato et al., 2020a). 

 

5.3.2 Αυτοσχεδιασμός στη χρήση πόρων 

 

Οι καταναλωτές αποδεικνύουν τη δημιουργικότητά τους φτιάχνοντας τις μάσκες 

τους από μια ποικιλία υλικών όπως υφάσματα, ακόμη και ανακυκλωμένα σκουπίδια. 

Οι μάσκες ήταν ένα φυσιολογικό πράγμα στην Κίνα και σπάνια παρατηρήθηκε η 

χρήση τους σε δυτικούς πολιτισμούς πριν από την πανδημία. Ωστόσο, με την εμφάνι-

ση της πανδημίας, η χρήση κάποιου τύπου προστασίας προσώπου για αυτοπροστασία 

έχει γίνει κανόνας ο οποίος θα συνεχιστεί στο άμεσο μέλλον (Kirk & Rifkin, 2020). 

Εντοπίστηκαν νέες τάσεις που προκύπτουν κατά τη διάρκεια μιας κρίσης, όπως η α-

πλούστευση της ζήτησης λόγω περιορισμένης προσφοράς. Αυτά τείνουν να συνεχί-

ζουν μετά την κρίση όπου οι άνθρωποι αγοράζουν προϊόντα με μεγάλη αξία (Samson 

& Kostysyn, 2015) 

Όταν υπάρχει έλλειψη διαθεσιμότητας προϊόντων, αυτό παρακινεί τους κατανα-

λωτές να βρουν τρόπους να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους. Επίσης, έχει αποδειχθεί 

ότι οι καταναλωτές δίνουν μεγαλύτερη οικονομική αξία στα προϊόντα που έχουν δη-

μιουργήσει, σε αντίθεση με εκείνα που μπορεί να είναι πανομοιότυπα, αλλά δημιουρ-

γήθηκαν από κάποιον άλλο. Αυτό ενισχύει συναισθήματα ανταγωνισμού και υπερη-
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φάνειας και είναι σημαντικό όταν οι καταναλωτές αισθάνονται απώλεια ελέγχου σε 

άλλες πτυχές της ζωής τους, λόγω της πανδημίας (Kirk & Rifkin, 2020). 

Οι καταναλωτές μαθαίνουν να αυτοσχεδιάζουν όταν υπάρχουν περιορισμοί. Οι 

υπάρχουσες συνήθειες απορρίπτονται και αναπτύσσονται νέοι τρόποι κατανάλωσης 

(Sheth, 2020). Οι προτεραιότητες των καταναλωτών άλλαξαν, δεδομένου ότι το 49% 

αποφεύγουν να εγκαταλείψουν τα σπίτια τους, το 50% τηλεπικοινωνίες, το 42% απο-

φεύγουν τις δημόσιες συγκοινωνίες, ενώ το 57% διατηρεί μια κοινωνική απόσταση 

από τους φίλους και την κοινότητα . Ο καταναλωτής στην κοινωνική απομόνωση 

βιώνει μια παραίτηση από ορισμένες συνήθειες όταν ανακαλύπτει πιο βολικές, προσι-

τές και οικονομικές εναλλακτικές λύσεις. 

 

5.3.3 Διαδικτυακές αγορές  

 

Σύμφωνα με διάφορους κανόνες καραντίνας, οι ώρες λειτουργίας των εμπορικών 

κέντρων σε όλο τον κόσμο μειώθηκαν ή έκλεισαν οριστικά. Η αυξανόμενη ζήτηση 

για προϊόντα διατροφής κατά τη διάρκεια του κλειδώματος έχει επηρεάσει τις διαδι-

κτυακές παραδόσεις τροφίμων, με ορισμένα είτε να καθυστερούν είτε να μην απο-

στέλλονται καθόλου. Εμπειρικά αποτελέσματα από συναλλαγές με τραπεζικές κάρτες 

στη Γαλλία επιβεβαίωσαν ότι οι διαδικτυακές αγορές μείωσαν κάπως το πανδημικό 

σοκ. Χώρες όπως το Ηνωμένο Βασίλειο έχουν μειώσει τους περιορισμούς στους χρό-

νους παράδοσης ορισμένων λιανοπωλητών τροφίμων, καθώς προσπαθούν να ξαναγε-

μίζουν τα ράφια με βασικά τρόφιμα. Ορισμένα σούπερ μάρκετ έχουν επίσης καταβά-

λει προσπάθειες για την αποτροπή του υπερπληθυσμού στις εγκαταστάσεις τους και 

την επακόλουθη εξάπλωση της πανδημίας προσφέροντας δωρεάν παράδοση (Liang et 

al, 2017). 

Πέρα από την Ευρώπη, η κατανάλωση εκτός σύνδεσης της Κίνας μειώθηκε κατά 

1,22 τρισεκατομμύρια RMB (renminbi (RMB), το νόμισμα της Λαϊκής Δημοκρατίας 

της Κίνας (ΛΔΚ)) κατά την τρίμηνη περίοδο μετά το ξέσπασμα (Φεβρουάριος – Α-

πρίλιος 2020), χάνοντας έτσι το 1,2% ΑΕΠ 2019. Ακόμα στην Ασία, τα αποτελέσμα-

τα της έρευνας των Chauhan και Shah στην Ινδία κατέδειξαν ότι η πλειονότητα των 

ερωτηθέντων καταναλωτών τροποποίησαν τη συμπεριφορά αγορών τους (77%), με 

το 50% να ασχολείται τώρα με αγορές μικτού τρόπου (π.χ. online και στο κατάστη-

μα). Εμπειρικά αποτελέσματα αποκάλυψαν ότι τα κινέζικα σούπερ μάρκετ παρέμει-
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ναν μια δημοφιλής επιλογή κατά τον Ιανουάριο έως τον Φεβρουάριο του 2020 (όπως 

επιβεβαιώθηκε από το 35% των ερωτηθέντων στην έρευνα), με τις διαδικτυακές αγο-

ρές τροφίμων να γίνονται οι πιο δημοφιλείς (38%) (Liang et al., 20217). 

Οι αναλύσεις έχουν δείξει ότι οι αλλαγές στη αγοραστική συμπεριφορά διαφέ-

ρουν μεταξύ καταναλωτών στο διαδίκτυο και στο κατάστημα. Σύμφωνα με στοιχεία 

μιας έρευνας αγοράς που αναπτύχθηκε από το Adobe Analytics στις ΗΠΑ, ο Piek α-

νέφερε ότι οι διαδικτυακές αγορές παντοπωλείων αυξήθηκαν κατά 100% από την έ-

ναρξη της περιόδου απαγόρευσης. Αυτό οφειλόταν εν μέρει σε περιορισμούς στην 

κίνηση, στη μείωση των αγορών με φυσική παρουσία στο κατάστημα, με αποτέλεσμα 

την έντονη τάση να ψωνίζουμε στο διαδίκτυο. Έτσι, οι νέες μάρκες και οι έμποροι 

λιανικής ευνοήθηκαν, προκαλώντας έτσι μια ένταση στην έννοια της εμπιστοσύνης 

της μάρκας. Πολλοί περισσότεροι καταναλωτές τρώνε στο σπίτι, με επακόλουθη αύ-

ξηση της κυκλοφορίας σε ιστότοπους μαγειρικής και συνταγών. Ταυτόχρονα με το 

κλείσιμο εστιατορίων και την παύση των διαδικτυακών παραγγελιών φαγητού, περί-

που το 90% της κατανάλωσης φαγητού συμβαίνει εντός του σπιτιού στις ΗΠΑ. Αυτό 

θα οδηγήσει  σε δραστική αλλαγή στον τρόπο με τον οποίο τα τρόφιμα πωλούνται σε 

παντοπωλεία, επισημαίνοντας τον δρόμο για αλλαγές στις προτιμήσεις των κατανα-

λωτών (Sheth, 2020). 

 

 

 

 

  



61 
 

Κεφάλαιο έκτο 

 

6. Έρευνες συμπεριφοράς καταναλωτή κατά τη διάρκεια 
της πανδημίας 

 

Πριν πραγματοποιηθεί η ανάλυση των αποτελεσμάτων του ερωτηματολογίου 

της ερευνάς μου, θα αναφερθούν κάποια αξιοσημείωτα στατιστικά αποτελέσματα από 

έρευνες που έχουν να κάνουν με την αλλαγή της συμπεριφοράς του καταναλωτή κατά 

την διάρκεια της πανδημίας του COVID-19. Οι έρευνες οι οποίες θα σχολιαστούν 

παρακάτω έχουν υλοποιηθεί τόσο σε παγκόσμιο όσο και σε ευρωπαϊκό ερευνητικό 

επίπεδο.  

Η εταιρία PWC διεξήγαγε έρευνα σε παγκόσμιο επίπεδο με στόχο να αναδεί-

ξει τις διαφορετικές καταναλωτικές συμπεριφορές που δημιουργήθηκαν κατά την 

διάρκεια της πανδημίας. Στην έρευνα έλαβαν μέρος 8.681 καταναλωτές από 22 δια-

φορετικές χώρες παγκοσμίως. Αξιοσημείωτο εύρημα είναι η εξέλιξη του καταναλωτή 

ως ψηφιακός καταναλωτής που δήλωσε το 51% των ερωτηθέντων. Όσον αναφορά τα 

κανάλια διανομής προϊόντων, η βασική επιλογή των καταναλωτών είναι η αγορά προ-

ϊόντων με φυσική παρουσία στο κατάστημα με ποσοστό  46%. Οι ερωτηθέντες δή-

λωσαν σε ποσοστό 43% ότι προτίμησαν για τις αγορές τους τοπικά καταστήματα ενώ 

δημιουργεί εντύπωση το ποσοστό του 55% από καταναλωτές οι οποίοι επέλεξαν να 

αγοράζουν προϊόντα με ιχνηλασιμότητα και πιστοποιημένη προέλευση. Τέλος, οι κύ-

ριοι σημαντικοί παράγοντες όταν οι καταναλωτές πραγματοποιούν αγορά χρησιμο-

ποιώντας το διαδίκτυο είναι η διαθεσιμότητα των προϊόντων στο ηλεκτρονικό κατά-

στημα, η ευκολία χρήσης και άνετης πλοήγησης στην ιστοσελίδα του καταστήματος 

και η γρήγορη και αξιόπιστη παράδοση (PwC Global Consumer Insights Pulse Sur-

vey, 2021).  

Μία άλλη έρευνα που διενεργήθηκε σε 2015 καταναλωτές από 119 διαφορε-

τικές χώρες θέλησε να αναδείξει τις αλλαγές στην διατροφική συμπεριφορά των κα-

ταναλωτών σε σύγκριση με πριν την πανδημία. Σημαντικά ευρήματα είναι ο περιορι-

σμός της εξόδου των καταναλωτών από το σπίτι για είδη παντοπωλείου με ποσοστό 

78,9% . Σε ότι αφορά την κατανάλωση στα τρόφιμα η μεγαλύτερη αύξηση σημειώνε-

ται σε όλους τους τύπους φρούτων και λαχανικών και πιο συγκεκριμένα στα φρέσκα 
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φρούτα και λαχανικά με 30,2%, στα κατεψυγμένα με 28,9% και στα κονσερβοποιη-

μένα με 24,4%. Το 66,9% δήλωσε ότι είχε απόθεμα τροφίμων στην οικία του σε σχέ-

ση με πριν την πανδημία. Από το 34,5% που δήλωσε ότι παρήγγειλε τρόφιμα στο 

σπίτι μόνο το ένα τέταρτο από αυτούς και συγκεκριμένα το 24,3% προτίμησε κάποιο 

τοπικό κατάστημα (O’Meara, Turner, Coitinho, Oenema, 2021).  

Στην Ευρώπη, η Ευρωπαϊκή Επιτροπή σε συνεργασία με την Ευρωπαϊκή Στα-

τιστική Υπηρεσία σε έρευνα που διεξήγαγε το έτος 2020 για την επίδραση της παν-

δημίας στην καταναλωτική συμπεριφορά συμπέρανε ότι στις 27 χώρες της Ε.Ε. το 

71% των καταναλωτών χρησιμοποίησε το διαδίκτυο για να πραγματοποιήσει διαδι-

κτυακή αγορά. Το 81% δήλωσε ότι πραγματοποίησε αγορές κοντά στην κατοικία του 

στηρίζοντας έτσι μικρές επιχειρήσεις. Όσο αφορά την χώρα μας το 67% δήλωσε ότι 

χρησιμοποίησε το διαδίκτυο για να πραγματοποιήσει αγορά προϊόντων ενώ το 88% 

στήριξε μικρές επιχειρήσεις ψωνίζοντας κοντά στην κατοικία του (European Com-

mission, 2021). 

Σε διαδικτυακή έρευνα μεταξύ καταναλωτών από την Δανία, την Γερμανία 

και την Σλοβενία κατά το πρώτο lockdown φανερώθηκε ότι οι καταναλωτές ψώνιζαν 

λιγότερο κατά την διάρκεια του lockdown και όπως ήταν αναμενόμενο υπήρξε μία 

μείωση στην κατανάλωση φρέσκων τροφίμων άλλα ταυτόχρονα υπήρξε αύξηση στην 

κατανάλωση τροφίμων τα οποία έχουν μεγαλύτερη διάρκεια ζωής. Επίσης, πραγμα-

τοποιήθηκε αύξηση κατανάλωσης στις κατηγορίες αγροτικών προϊόντων και τροφί-

μων και συγκεκριμένα στα κατεψυγμένα τρόφιμα και σε κονσέρβες (Janssen, Chang, 

Hristov, Pravst, Profeta, Millard, 2021).  

Σημαντική αναφορά θα πρέπει να γίνει και στην έρευνα που διενεργήθηκε από 

τον Ελληνικό Σύνδεσμο Ηλεκτρονικού Εμπορίου το Σεπτέμβριο του 2020 η οποία 

επισήμανε τις κυριότερες αλλαγές στην καταναλωτική συμπεριφορά. Ένας στους δυο 

καταναλωτές της έρευνας πιστεύουν ότι ο  Covid – 19 άλλαξε σημαντικά την αγορα-

στική τους συμπεριφορά. Προτιμούν δηλαδή να κάνουν έρευνα προτού προβούν σε 

αγορά προϊόντων, επιλέγουν οικονομικότερα προϊόντα σε σχέση με αυτά που επέλε-

γαν πριν την πανδημία και χρησιμοποιούν περισσότερο το διαδίκτυο για τις αγορές 

τους. Οι παράγοντες που επιλέγονται από τους καταναλωτές ώστε να προβούν σε 

online αγορές είναι η δωρεάν αποστολή προϊόντων, η ασφάλεια στις συναλλαγές και 
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η εύκολη διαδικασία πληρωμής και η γρήγορη παράδοση (Ελληνικός Σύνδεσμος Η-

λεκτρονικού Εμπορίου, 2020).  

Η αλλαγή η οποία έχει πραγματοποιηθεί στους καταναλωτές κατά τη διάρκεια 

της πανδημίας γίνεται φανερή και στην παρακάτω έρευνα. Σύμφωνα με αυτή, η οποία 

πραγματοποιήθηκε σε 630 Αμερικανούς καταναλωτές τον Μάιο του 2020 τα ευρήμα-

τα φανέρωσαν ότι το 70% των καταναλωτών μείωσε τη συχνότητα αγοράς τροφίμων 

και προτίμησε τις διαδικτυακές αγορές. Όσον αφορά τις καταναλωτικές τους συνή-

θεις το 43% δήλωσε ότι καταναλώνει περισσότερα φρούτα και το 42% περισσότερα 

λαχανικά υποδηλώνοντας την αλλαγή στην καταναλωτική συνήθεια κατά τη διάρκεια 

της πανδημίας. Ακόμη, μελέτη η οποία υλοποιήθηκε τον Απρίλιο του 2020 σε 1.000 

καταναλωτές έδειξε ότι το 42% των καταναλωτών επιλέγει συσκευασμένα τρόφιμα 

και τα θεωρεί ασφαλή για κατανάλωση. Το συντριπτικό ποσοστό 82% υποστήριξε ότι 

τα τρόφιμα που αγοράζουν κατά τη διάρκεια της πανδημίας είναι ασφαλή για κατα-

νάλωση (Aday, Aday, 2020).  

Σημαντική αποτελεί και η έρευνα η οποία υλοποιήθηκε στο Κατάρ. Στην έ-

ρευνα αυτή εντοπίζονται σημαντικές αλλαγές στην συμπεριφορά των καταναλωτών 

σχετικά με τις αγορές τροφίμων. Υπήρχε αυξητική τάση σε παραγγελίες με είδη πα-

ντοπωλείου στο διαδίκτυο σε ποσοστό 35,5% καθώς και αύξηση σε αγορά τοπικών 

προϊόντων διατροφής σε ποσοστό 33,79%. Η κατανάλωση φρούτων και λαχανικών 

αυξήθηκε από τους ερωτηθέντες σε ποσοστό 32,4% ενώ μόνο το 26,66% αποθήκευσε 

τρόφιμα κατά τη διάρκεια της πανδημίας (Hassen et al., 2020).  

Κλείνοντας, αξιοσημείωτα αποτελούν τα ευρήματα ερευνών τα οποία φανέ-

ρωσαν  την τάση των καταναλωτών να αποθηκεύουν βασικά τρόφιμα π.χ. κονσερβο-

ποιημένα ή προϊόντα μακράς διάρκειας. Συγκεκριμένα σε έρευνα στην Αμερική το 

40% των συμμετεχόντων υποστήριξε πως αγοράζει περισσότερα κατεψυγμένα τρόφι-

μα λόγω της πανδημίας αυτής. Ακόμη, δήλωσαν πως προτιμούν να βγαίνουν για αγο-

ρές ειδών παντοπωλείου κατά μέσο όρο μία φορά την εβδομάδα σε ποσοστό 53% 

(Bender et al., 2021). Επίσης, σε έρευνα στην Ρουμανία διαπιστώθηκε σημαντική αύ-

ξηση στην αγορά τροφίμων και συγκεκριμένα η μεγαλύτερη αύξηση αφορούσε σε 

κονσερβοποιημένα τρόφιμα (29,8%) καθώς και σε συσκευασμένα μακαρόνια (37%) 

(Stanciu et al., 2020).  
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Κεφάλαιο έβδομο 
 

7. Πλαίσιο εμπειρικής διερεύνησης 
 

 

7.1. Στόχοι 
 

Ο στόχος της παρούσας διπλωματικής είναι να εξετάσουμε την επίδρασης της 

πανδημίας του Covid-19 στα κανάλια διανομής των αγροτικών προϊόντων μέσω βι-

βλιογραφικής ανασκόπησης αλλά και από εμπειρική μελέτη. Σχετικά με την βιβλιο-

γραφική ανασκόπηση φανερώθηκαν οι σημαντικές αλλαγές που πραγματοποιήθηκαν 

στην συμπεριφορά των καταναλωτών στην ευρύτερη αγορά αγροτικών προϊόντων και 

τροφίμων. Από την άλλη μέσω της εμπειρικής μελέτης με την δημιουργία ερωτημα-

τολογίου, βασικός στόχος είναι να εξεταστεί η συμπεριφορά των καταναλωτών ως 

προς τα αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα κατά την διάρκεια της πανδημίας σε σχέση 

με την καταναλωτική τους συμπεριφορά πριν από την πανδημία.  

Συγκεκριμένα, σημαντικό στόχο αποτελεί η ανάλυση των ποιοτικών παραγό-

ντων που σχετίζονται με την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων, το προτιμό-

τερο κανάλι διανομής καθώς και το μέσο πληρωμής αυτών. Ακόμη, κρίνεται ανα-

γκαίο να εντοπιστούν οι παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν τους καταναλωτές ώστε να 

προβούν σε αγορές αγροτικών προϊόντων και τροφίμων χρησιμοποιώντας το διαδί-

κτυο και τέλος να σχολιαστούν οι απόψεις των καταναλωτών σχετικά με την βιομη-

χανία τροφίμων και τον Covid-19. 

 

7.2 Μεθοδολογία 

 

Το μέσο το οποίο χρησιμοποιήθηκε ως εργαλείο έρευνας για την συλλογή των 

δεδομένων ήταν ένα σταθμισμένο ερωτηματολόγιο αποτελούμενο από 22 ερωτήσεις. 

Οι συμμετέχοντες κατά την συμπλήρωση του, κλήθηκαν να απαντήσουν σε ερωτή-

σεις ανοιχτού τύπου, πολλαπλής επιλογής και κυρίως σε ερωτήσεις με την κλίμακα 

Likert. Η κλίμακα Likert προτιμήθηκε περισσότερο στον σχεδιασμό του ερωτηματο-
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λογίου καθώς ο καταναλωτής έπρεπε να δηλώσει τον βαθμό διαφωνίας ή συμφωνίας 

του με μια σειρά προτάσεων σχετική με το θέμα της ερευνάς. Επίσης, προτιμήθηκε η 

κλίμακα αυτή για τα κύρια πλεονεκτήματα που προσφέρει όπως είναι ο γρήγορος 

σχεδιασμός των ερωτημάτων από τον ερευνητή αλλά και η ευκολία στην συμπλήρω-

σή των απαντήσεων από τους ερωτηθέντες (Σταθακόπουλος, 2005).  

Για την δημιουργία του ερωτηματολογίου χρησιμοποιήθηκε η πλατφόρμα της 

Google γιατί προσφέρει την εύκολη δημιουργία της φόρμας του ερωτηματολογίου, 

τον εύκολο διαμοιρασμό της αλλά και την συγκέντρωση των τελικών απαντήσεων 

των ερωτηθέντων σε ένα τελικό αρχείο. Τα ερωτηματολόγια ήταν ανώνυμα και απευ-

θύνονταν μόνο σε ενήλικους καταναλωτές. Για την διανομή του ερωτηματολογίου 

χρησιμοποιήθηκε ο σύνδεσμος από την πλατφόρμα της Google ο οποίος διαμοιρά-

στηκε στην συνέχεια μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσής. 

Ένα ιδιαίτερα σημαντικό κομμάτι της έρευνας αποτελεί ο καθορισμός του με-

γέθους του δείγματος που πρέπει να χρησιμοποιηθεί ώστε να παρέχει αξιόπιστα απο-

τελέσματα (Σταθακόπουλος, 2005). Στην παρούσα εργασία εφικτός στόχος τέθηκε η 

συμπλήρωση 400 τυχαίων ερωτηματολογίων. Ωστόσο, λόγω του περιορισμένου χρό-

νου της έρευνας το δείγμα που συμμετείχε και ολοκλήρωσε το ερωτηματολόγιο ήταν 

μικρότερου μεγέθους. Συγκεκριμένα, το μέγεθος του δείγματος διαμορφώθηκε στα 

282 άτομα, έχοντας ποσοστό ανταπόκρισης 70,5%. 

Η συλλογή των δεδομένων διήρκησε από τον Ιούνιο μέχρι και τον Ιούλιο του 

2021. Τα αποτελέσματα της έρευνας αφού συγκεντρώθηκαν, επεξεργάστηκαν μέσω 

του προγράμματος Microsoft Excel. Στην συνέχεια δημιουργήθηκαν οι κατάλληλες 

γραφικές παραστάσεις αποτελούμενες από το κυκλικό διάγραμμα και το διάγραμμα 

στηλών τα οποία χρησιμοποιήθηκαν για να παρουσιαστούν τα ευρήματα ευκολότερα 

και να γίνουν γρηγορότερα αντιληπτά τα σημαντικά αποτελέσματα της έρευνας αυ-

τής.  
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Κεφάλαιο όγδοο 

8. Ανάλυση αποτελεσμάτων 

 

8.1 Δημογραφικά στοιχεία 

 

8.1.1. Φύλο 

 

Το συνολικό δείγμα της έρευνας αποτελείται από 282 άτομα άνδρες και γυναίκες. Πιο 

συγκεκριμένα παρατηρούμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό είναι άντρες 51% ενώ οι γυ-

ναίκες αποτελούσαν το 49%.  

   

Πίνακας 1: Φύλο 

ΦΥΛΟ 

Άνδρας 144 

Γυναίκα 132 

 

 

Σχήμα 1: Κατανομή φύλου ερωτηθέντων 

 

 

51% 

49% 

Φύλο 

Άντρας 

Γυναίκα 
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8.1.2 Ηλικία 
 

Η ηλικία των ερωτηθέντων είναι άτομα ηλικίας 18 ετών και άνω. Το μεγαλύτερο πο-

σοστό των ερωτηθέντων είναι ηλικίας μεταξύ 26 έως 35  ετών με ποσοστό 48%. Η 

αμέσως επόμενη ηλικιακή κατηγορία είναι αυτή από 36 έως 45 ετών με ποσοστό 

19%. Τα υπόλοιπα ποσοστά απεικονίζονται στο παρακάτω διάγραμμα.  

 

Πίνακας 2: Ηλικία 

Ηλικία 
18 έως 25 26 
26 έως 35 136 
36 έως 45 54 
46 έως 55 42 
56 και άνω 24 

 

 

Σχήμα 2 : Διαγραμματική απεικόνιση ηλικίας 

 

  

 

8.1.3 Επάγγελμα 
 

Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος είναι δημόσιοι υπάλληλοι με ποσοστό 41%, 

ακολουθούν οι ιδιωτικοί υπάλληλοι με ποσοστό 23% ενώ το μικρότερο ποσοστό της 

τάξης του 4% το απαρτίζουν οι άνεργοι με τους συνταξιούχους. 

9% 

48% 19% 

15% 

9% 

Ηλικία 

18 έως 25 ετών 

26 έως 35 ετών 

36 έως 45 ετών 

46 έως 55 ετών 

56 ετών και άνω  
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Πίνακας 3: Επαγγελματική Ιδιότητα 

Επάγγελμα 
Ιδιωτικός Υπ. 66 
Δημόσιος Υπ. 114 
Ελ. Επαγγελματίας 48 
Άνεργος 10 
Συνταξιούχος 12 
Φοιτητής/ Σπουδαστής 20 
Άλλο 12 

 

 

Σχήμα 3: Κατανομή επαγγελματικής ιδιότητας ερωτηθέντων 

 

 

 

8.1.4 Εκπαίδευση 
 

Το μεγαλύτερο ποσοστό της έρευνας είναι απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης με 

ποσοστό της τάξης του 41%, αμέσως μετά ακολουθούν απόφοιτοι δευτεροβάθμιας 

εκπαίδευσης με ποσοστό 35%. Αξίζει να αναφερθεί ότι ένα σημαντικό ποσοστό της 

τάξης του 19% απαρτίζεται από απόφοιτους μεταπτυχιακών σπουδών. 

 

 

 

23% 

41% 

17% 

4% 4% 

7% 
4% 

Επάγγελμα 

Ιδιωτικός Υπάλληλος 

Δημόσιος Υπάλληλος 

Ελεύθερος Επαγγελματίας 

Άνεργος 

Συνταξιούχος 

Φοιτητής/Σπουδαστής 

Άλλο 
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Πίνακας 4: Εκπαίδευση 

Εκπαίδευση 
Δευτεροβάθμια 98 
Τριτοβάθμια 114 
Μεταπτυχιακές σπουδές 54 
Διδακτορικές σπουδές 4 
Άλλο 12 

 

 

Σχήμα 4: Κατανομή εκπαιδευτικής μόρφωσης ερωτηθέντων 

 

 

8.1.5 Μηνιαίο εισόδημα 
 

Το μεγαλύτερο ποσοστό της έρευνας εμφανίζει εισόδημα από 501 έως 1000 ευρώ με 

ποσοστό 48%, αμέσως μετά ακολουθούν με ποσοστό 35% άτομα με εισόδημα έως 

500 ευρώ και μόνο ένα 3% των ερωτηθέντων έχει εισόδημα μεγαλύτερο από 1501 

ευρώ. 

Πίνακας 5: Μηνιαίο εισόδημα 

Μηνιαίο εισόδημα 
Έως 500€ 40 
501€ έως 1000€ 136 
1001€ έως 1500€  98 
1500€ και άνω 8 
 

 

35% 

41% 

19% 

1% 

4% 

Εκπαίδευση 

Δευτεροβάθμια 

Τριτοβάθμια 

Μεταπτυχιακές Σπουδές 

Διδακτορικές Σπουδές 

Άλλο 
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Σχήμα 5: Κατανομή μηνιαίου εισοδήματος ερωτηθέντων 

 

 

 

8.2 Ανάλυση αποτελεσμάτων 
 

Στην παρούσα ενότητα θα πραγματοποιηθεί μία επιμέρους ανάλυση των ερωτήσεων 

της έρευνας καθώς θα γίνει και η παράθεση των στατιστικών στοιχείων. 

 

8.2.1 «Σε ποιο βαθμό έχετε αλλάξει τις καταναλωτικές σας συνήθειες κατά την 
διάρκεια της πανδημίας» 
 

Οι περισσότεροι ερωτηθέντες, το 32% δήλωσαν ότι έχουν αλλάξει τις καταναλωτικές 

τους συνήθειες κατά την διάρκεια της πανδημίας αρκετά. Ένα σημαντικό ποσοστό 

των ερωτηθέντων, το 23% απάντησε ότι έχει αλλάξει τις καταναλωτικές του συνήθει-

ες πολύ έναντι του ποσοστού 12% των ερωτηθέντων οι οποίοι απάντησαν καθόλου. 

Πίνακας 6: Αλλαγή καταναλωτικής συμπεριφοράς λόγω της πανδημίας 

Καθόλου 34 
Λίγο 52 
Αρκετά 90 
Πολύ 66 
Πάρα πολύ 44 

 

14% 

48% 

35% 

3% 

Μηνιαίο Εισόδημα 

Έως 500 

501 έως 1000 

1001 έως 1500 

1501 και άνω 
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Σχήμα 6: Ποσοστό αλλαγής καταναλωτικής συνήθειας κατά την διάρκεια της πανδημί-

ας 

 

 

 

8.2.2 «Σε ποιο βαθμό έχετε αυξήσει τις αγορές σας  σε αγροτικά προϊόντα και 
τρόφιμα κατά την διάρκεια της πανδημίας» 
 

Όπως φαίνεται και στο παρακάτω διάγραμμα οι απαντήσεις των ερωτηθέντων είναι 

μοιρασμένες σχετικά με τον βαθμό που έχουν αυξήσει τις αγορές τους σε αγροτικά 

προϊόντα και τρόφιμα κατά την διάρκεια της πανδημίας. Οι περισσότεροι ερωτηθέ-

ντες, το 26% δήλωσαν ότι έχουν αυξήσει τις αγορές τους αρκετά, έναντι του 21% που 

δεν τις έχει αυξήσει καθόλου. Αξίζει να αναφερθεί ότι μόνο το 10% των ερωτηθέ-

ντων αύξησε τις αγορές του πάρα πολύ σε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα. 

 

Πίνακας 7: Αύξηση αγορών αγροτικών προϊόντων 

Καθόλου 60 
Λίγο 58 
Αρκετά 74 
Πολύ 62 
Πάρα πολύ 28 

 

 

12% 

19% 

32% 

23% 

14% 

Σε ποιο βαθμό έχετε αλλάξει τις καταναλωτικές 
σας συνήθειες κατά την διάρκεια της 

πανδημίας;   

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 
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Σχήμα 7: Ποσοστό αύξησης αγορών αγροτικών προϊόντων κατά τη διάρκεια της παν-

δημίας  

  

 

8.2.3 «Κατά την διάρκεια της πανδημίας θεωρείται ότι αυξήθηκαν οι τιμές των 
αγροτικών προϊόντων και τροφίμων» 
 

Το 77% του δείγματος των ερωτηθέντων θεωρεί ότι κατά την διάρκεια της πανδημίας 

υπήρξε αύξηση στις τιμές των αγροτικών προϊόντων και των τροφίμων έναντι του 

23% το οποίο διαφωνεί σε αυτή την ερώτηση. 

Πίνακας 8: Αύξηση τιμών αγροτικών προϊόντων και τροφίμων 

ΝΑΙ 218 
ΟΧΙ 64 

 

Σχήμα 8: Ποσοστό αύξησης τιμών αγροτικών προϊόντων  

21% 

21% 

26% 

22% 

10% 

Σε ποιο βαθμό έχετε αυξήσει τις αγορές σας σε 
αγροτικά προϊόντα κατά την διάρκεια της 

πανδημίας;   

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 
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8.2.4 «Κατά την διάρκεια της πανδημίας πόσες φορές την εβδομάδα αγοράζατε 
αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα» 
 

Το 62% των ερωτηθέντων απάντησε ότι αγόραζε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα 1 

έως 2 φορές την εβδομάδα πράγμα που δικαιολογείται από την κατάσταση της παν-

δημίας που βίωνε η χώρας μας ενώ μόνο το 9% αγόραζε καθημερινά.     

 

Πίνακας 9: Εβδομαδιαία αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων 

Καθόλου 8 
1 έως 2 176 
3 έως 5 74 
Καθημερινά 24 

 

Σχήμα 9: Αγορά αγροτικών προϊόντων  

 

77% 

23% 

Κατά την διάρκεια της πανδημίας θεωρείται ότι 
αυξήθηκαν οι τιμές των αγροτικών προϊόντων και 

τροφίμων; 

Ναι 

Όχι 

3% 

62% 

26% 

9% 

Πόσες φορές την εβδομάδα αγοράζατε 
αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα; 

Καθόλου 

1 έως 2 

3 έως 5  

Καθημερινά 
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8.2.5 « Πριν την περίοδο Covid – 19, με ποιον τρόπο και σε τι ποσοστό προτι-
μούσατε να ψωνίζετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα; (Το άθροισμα της απά-
ντησης σας θα πρέπει να είναι συνολικά 100% π.χ. Φυσική Παρουσία 30% και 
Ηλεκτρονικό κατάστημα 70%)» 
 

Πριν την περίοδο του Covid – 19 η πλειοψηφία του δείγματος επέλεγε να ψωνίσει με 

φυσική παρουσία στο κατάστημα. Τα δεδομένα έδειξαν ότι 128 ερωτηθέντες δήλω-

σαν ότι ψωνίζουν μόνο με φυσική παρουσία στο κατάστημα, 38 ερωτηθέντες 9/10 

φορές με φυσική παρουσία καθώς και 30 ακόμη με 8/10 φορές. Σε αντίθεση στο ηλε-

κτρονικό όπου το προτιμούν απόλυτα 4 ερωτηθέντες ενώ άλλοι 18 το προτιμούν 9/10 

φορές. 

Πίνακας 10: Τρόπος αγοράς προ Covid – 19 
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Σχήμα 10: Τρόπος αγοράς αγροτικών προϊόντων πριν την πανδημία 
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Πριν την περίοδο Covid – 19, με ποιον τρόπο και 
σε τι ποσοστό προτιμούσατε να ψωνίζετε 

αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα;  

Ηλεκτρονικό κατάστημα Φυσική παρουσία 
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8.2.6 «Πριν την περίοδο Covid – 19, ποιο μέσο και σε τι ποσοστό χρησιμοποιού-
σατε για την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων; (Το άθροισμα της α-
πάντησής σας θα πρέπει να είναι συνολικά 100% π.χ. Μετρητά 90% και Χρεω-
στική/Πιστωτική κάρτα 10%)» 
 

Τα δεδομένα από τις απαντήσεις που δόθηκαν φανέρωσαν πως οι περισσότεροι ερω-

τηθέντες εναλλάσσουν τους τρόπους πληρωμής ανάλογα με αυτό που τους βολεύει. 

Όπως φαίνεται τόσο από τον παρακάτω πίνακα όσο και από το διάγραμμα υπάρχει 

μικρό προβάδισμα στις πληρωμές με μετρητά. Από τους ερωτηθέντες οι 24 δήλωσαν 

πως χρησιμοποιούν για τις αγορές τους μόνο μετρητά έναντι των 12 οι οποίοι δήλω-

σαν πως χρησιμοποιούν μόνο κάρτα. Επίσης, 36 ερωτηθέντες χρησιμοποιούν 8/10 

φορές μετρητά και 52 από αυτούς 9/10 κάρτα.   

 

Πίνακας 11: Τρόπος πληρωμής προ Covid-19 
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Σχήμα 11: Τρόπος πληρωμής αγροτικών προϊόντων πριν την πανδημία 
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Πριν την περίοδο Covid – 19, ποιο μέσο και σε τι 
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αγροτικών προϊόντων και τροφίμων; 

Μετρητά Κάρτα 
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8.2.7 «Πριν την περίοδο της πανδημίας πόσο σημαντικοί ήταν για εσάς οι παρα-
κάτω ποιοτικοί παράγοντες όταν επιλέγατε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα» 
 

Σύμφωνα με τους παρακάτω πίνακες οι καταναλωτές πριν την περίοδο της πανδημίας 

θεωρούσαν πάρα πολύ σημαντικό τον παράγοντα της ποιότητας (35%) και  αρκετά 

σημαντικούς τους παράγοντες τις τιμής (39%) και της υγιεινής και ασφάλειας 

(42%).Ο λιγότερο σημαντικός παράγοντας είναι αυτός της συσκευασίας (38%). 

 

Πίνακας 12 Παράγοντας συσκευασία προ Covid-19 

 
Συσκευασία 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

36 106 88 34 18 

 

Σχήμα 12: Συσκευασία πριν την πανδημία 

 

 

Πίνακας 13: Παράγοντας τιμή προ Covid-19 

 
Τιμή 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

36 106 88 34 18 

 

Σχήμα 13: Τιμή πριν την πανδημία 
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Πίνακας 14: Παράγοντας ποιότητα προ Covid-19 

 
Ποιότητα 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

36 106 88 34 18 

 

Σχήμα 14: Ποιότητα πριν την πανδημία 

 

 

Πίνακας 15: Παράγοντας υγιεινή και ασφάλεια προ Covid-19 
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Σχήμα 15: Υγιεινή και ασφάλεια πριν την πανδημία 

 

Πίνακας 16: Παράγοντας προέλευση προ Covid-19 

 
Προέλευση 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

36 106 88 34 18 

 

Σχήμα 16: Προέλευση πριν την πανδημία 

 

 

 

8.2.8 «Πριν την περίοδο της πανδημίας, από τα παρακάτω κανάλια διανομής 
ποιο προτιμούσατε για την αγορά αγροτικών προϊόντων;» 
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Όπως φαίνεται και από το διάγραμμα υπερισχύει ελαφρώς το κανάλι διανομής των 

πολυκαταστημάτων με ένα ποσοστό 40% έναντι των λαϊκών αγορών με ποσοστό 

37%. Σημαντικό ποσοστό κατέχουν και τα συνοικιακά καταστήματα με ποσοστό 

21%. 

Πίνακας 17: Κανάλια διανομής προ Covid-19 

Πολυκαταστήματα- Supermarket 112 

Λαϊκές αγορές 104 

Συνοικιακά καταστήματα οπορωπολαχα-

νικών 
60 

Eshop αγροτικών προϊόντων 6 

 

 

Σχήμα 17: Κανάλι αγοράς πριν την πανδημία 

 

 

8.2.9 «Κατά την διάρκεια της πανδημίας  Covid – 19,  με ποιον τρόπο και σε τι 
ποσοστό προτιμάτε να ψωνίσετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα» 
 

Κατά την διάρκεια της πανδημίας οι ερωτηθέντες στην πλειοψηφία τους επέλεξαν την 

φυσική τους παρουσία στο να αγοράσουν κάποιο αγροτικό προϊόν ή τρόφιμο. Οι 134 

χρησιμοποίησαν μόνο φυσική παρουσία έναντι 4 οι οποίοι επέλεξαν κάποιο ηλεκτρο-

νικό κατάστημα.  

Πίνακας 18: Τρόπος αγοράς κατά την διάρκεια του Covid – 19 
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Σχήμα 18: Τρόπος αγοράς κατά την διάρκεια της πανδημίας 

 

 

8.2.10 «Κατά την διάρκεια της πανδημίας του Covid – 19, ποιο μέσο χρησιμοποι-
είτε και σε τι ποσοστό για την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων»  
 

Σε αντίθεση με την ερώτηση της προηγούμενης ενότητας που αφορά τους τρόπους 

πληρωμής πριν την περίοδο του Covid -19 βλέπουμε ότι οι ερωτηθέντες για τρόπο 

πληρωμής επιλέγουν τη χρήση χρεωστικής ή πιστωτικής κάρτας περισσότερο. Πιο 

συγκεκριμένα, 144 άτομα χρησιμοποιούν την κάρτα τους περισσότερο από 7/10 φο-

ρές σε σύγκριση με 88 άτομα που χρησιμοποιούν περισσότερο από 7/10 μετρητά. 
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Κατά την διάρκεια της πανδημίας Covid – 19, με 
ποιον τρόπο και σε τι ποσοστό προτιμάτε να 
ψωνίσετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα;  

Ηλεκτρονικό κατάστημα Φυσική παρουσία 
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Πίνακας 19: Τρόπος πληρωμής κατά την διάρκεια του Covid-19 

Κατά την 

διάρκεια του 

Covid-19 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 

Μετρητά 34 42 46 22 10 28 12 18 36 10 24 

Χρεωστική/ 

Πιστωτική 

κάρτα 

24 10 36 18 12 28 10 22 46 42 34 

 

 

 

 

Σχήμα 19: Τρόπος πληρωμής κατά την διάρκεια της πανδημίας 

 

 

8.2.11 «Κατά την διάρκεια της πανδημίας του Covid-19 πόσο σημαντικοί είναι 
για εσάς οι παρακάτω ποιοτικοί παράγοντες όταν επιλέγετε αγροτικά προϊόντα 
και τρόφιμα» 
 

Μελετώντας τα παρακάτω διαγράμματα μπορούμε εύκολα να συμπεράνουμε ότι κατά 

την διάρκεια της πανδημίας του Covid-19 οι σημαντικότεροι παράγοντες για την επι-

λογή αγροτικών προϊόντων και τροφίμων είναι της υγιεινής και της ασφάλειας (48%) 

και της ποιότητας (38%). Πολύ σημαντικοί είναι εξίσου οι παράγοντες της τιμής 

(31%) και της συσκευασίας (29%). Τέλος αρκετά σημαντικός παράγοντας είναι η 

προέλευσης των τροφίμων (36%). 
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Κατά την διάρκεια της πανδημίας του Covid – 19, 
ποιο μέσο χρησιμοποιείτε και σε τι ποσοστό για 
την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων  

Μετρητά Κάρτα 
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Πίνακας 20: Παράγοντας συσκευασία κατά την διάρκεια του Covid-19 

 
Συσκευασία 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

26 54 80 82 40 

 

 

 

 

 

Σχήμα 20: Συσκευασία κατά την διάρκεια της πανδημίας  

 

 

Πίνακας 21 Παράγοντας τιμή κατά την διάρκεια του Covid-19 

 
Τιμή 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

6 38 74 88 76 

 

Σχήμα 21: Τιμή κατά την διάρκεια της πανδημίας  
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Πίνακας 22: Παράγοντας ποιότητα κατά την διάρκεια του Covid-19 

 
Ποιότητα 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

2 10 68 64 108 

 

Σχήμα 22: Ποιότητα κατά τη διάρκεια της πανδημίας 

 

 

Πίνακας 23: Παράγοντας υγιεινή και ασφάλεια κατά την διάρκεια του Covid-19 
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Υγιεινή & 

ασφάλεια 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

2 8 64 72 136 

 

Σχήμα 23: Υγιεινή και ασφάλεια κατά τη διάρκεια της πανδημίας 

 

 

Πίνακας 24: Παράγοντας προέλευση κατά την διάρκεια του Covid-19 

 
Προέλευση 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

8 24 102 76 72 

 

Σχήμα 24: Προέλευση κατά τη διάρκεια της πανδημίας 
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8.2.12 «Κατά την διάρκεια της πανδημίας του Covid-19, από τα παρακάτω κα-
νάλια διανομής ποιο προτιμάτε για την αγορά αγροτικών προϊόντων» 
 

Κατά την διάρκεια της πανδημίας τα πολυκαταστήματα συγκεντρώνουν το 44% των 

ερωτηθέντων στην επιλογή για αγορά αγροτικών προϊόντων έναντι του 23% που έ-

χουν οι λαϊκές αγορές και τα  συνοικιακά καταστήματα οπορωπολαχανικών 

Πίνακας 25: Κανάλια διανομής κατά την διάρκεια του Covid-19 

Πολυκαταστήματα- Supermarket 126 
Λαϊκές αγορές 64 
Συνοικιακά καταστήματα οπορωπολα-

χανικών 
64 

Eshop αγροτικών προϊόντων 28 
 

 

Σχήμα 25: Κανάλι αγοράς κατά τη διάρκεια της πανδημίας 

 

 

8.2.13  «Έχετε αγοράσει φέτος μέσω internet κάποιο αγροτικό προϊόν ή τρόφι-
μο» 
 

Οι ερωτηθέντες καταναλωτές απάντησαν σε ποσοστό του 65% ότι δεν έχουν πραγμα-

τοποιήσει κάποια αγορά μέσω internet αγροτικού προϊόντος και τρόφιμου σε αντίθε-

ση με το 35% το οποίο έχει πραγματοποιήσει. 
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Πίνακας 26: Αγορά μέσω internet αγροτικού προϊόν και τρόφιμου 

ΝΑΙ 98 

ΟΧΙ 184 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 26: Ποσοστό αγοράς μέσω internet  

 

 

8.2.14 «Πόσο σημαντικοί είναι για εσάς οι παρακάτω παράγοντες για να επιλέ-
ξετε να πραγματοποιήσετέ ηλεκτρονική αγορά αγροτικών προϊόντων και τρο-
φίμων» 
 

Στην παραπάνω ερώτηση ζητήσαμε από τους ερωτηθέντες να μας απαντήσουν ποιους 

παράγοντες θεωρούν σημαντικούς για να πραγματοποιήσουν μία ηλεκτρονική αγορά 
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αγροτικών προϊόντων και τροφίμων. Όπως φαίνεται και από τα διαγράμματα που α-

κολουθούν το μεγαλύτερο ποσοστό συγκεντρώνουν, η ποιότητα  φρέσκων προϊόντων 

και προϊόντων ψυγείου με 41%, η ταχύτητα παράδοσης και οι τιμές των προϊόντων με 

32% και 35% αντίστοιχα και τέλος η διασφάλιση υγιεινής ( ανέπαφη παράδοση, ανέ-

παφες πληρωμές) με ποσοστό 26%. Αρκετά σημαντικοί παράγοντες για τους ερωτη-

θέντες είναι η ευκολία χρήσης της ιστοσελίδας 32%, οι προσφορές 31%, η αυθημερόν 

παράδοση των προϊόντων η παρακολούθηση της παραγγελίας με 28% και η δωρεάν 

αποστολή των προϊόντων μαζί με την προηγούμενη εμπειρία σε ηλεκτρονική παραγ-

γελία με 26%. Αξίζει να αναφερθεί ότι το 24% των ερωτηθέντων θεωρεί τον παράγο-

ντα της προηγούμενης εμπειρίας σε ηλεκτρονική παραγγελία καθόλου σημαντικό. 

Πίνακας 27: Παράγοντας δωρεάν αποστολή προϊόντων 

Δωρεάν 

αποστολή 

προϊόντων 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 27: Παράγοντας «Δωρεάν αποστολή προϊόντων» 

 

 

Πίνακας 28: Παράγοντας ποιότητα φρέσκων προϊόντων και προϊόντων ψυγείου 

Ποιότητα 

φρέσκων 

προϊόντων 

και προϊό-

ντων ψυ-

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

34 8 60 66 114 
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γείου 

 

 

 

Σχήμα 28: Παράγοντας «Ποιότητα φρέσκων προϊόντων και προϊόντων ψυγείου» 

 

 

Πίνακας 29: Παράγοντας ταχύτητα παράδοσης 

Ταχύτητα 

παράδοσης 
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

32 22 62 76 90 

 

Σχήμα 29: Παράγοντας «Ταχύτητα παράδοσης» 
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Πίνακας 30: Παράγοντας τιμές προϊόντων 

Τιμές προ-

ϊόντων 
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

32 20 58 74 98 

 

Σχήμα 30: Παράγοντας «Τιμές προϊόντων» 

 

 

Πίνακας 31: Παράγοντας προσφορές 
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Προσφορές Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

38 26 86 56 76 

 

Σχήμα 31: Παράγοντας « Προσφορές» 

 

Πίνακας 32: Παράγοντας η ευκολία χρήσης του site 

Ευκολίας 

χρήσης του 

site 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 32: Παράγοντας «Ευκολία χρήσης του site» 

 

 

Πίνακας 33: Παράγοντας της αυθημερόν παράδοσης 
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27% 

Προσφορές 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 

15% 

8% 

32% 
19% 

26% 

Ευκολία χρήσης του site 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 
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Αυθημερόν 

παράδοση 
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 33: Παράγοντας «Αυθημερόν παράδοση» 

 

Πίνακας 34: Παράγοντας ο τρόπος πληρωμής 

Τρόποι 

πληρωμής 
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 34: Παράγοντας «Τρόποι πληρωμής» 

 

 

14% 

9% 

28% 22% 

27% 

Αυθημερόν παράδοση 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 

14% 

9% 

21% 

33% 

23% 

Τρόποι πληρωμής 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 
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Πίνακας 35: Παράγοντας η προηγούμενη εμπειρία σε παραγγελία 

Προηγούμενη 

εμπειρία σε 

παραγγελία 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 35: Παράγοντας «προηγούμενη εμπειρία σε παραγγελία» 

 

Πίνακας 36: Παράγοντας της διασφάλισης της υγιεινής 

Διασφάλιση 

υγιεινής 

(ανέπαφη 

παράδοση) 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 36: Παράγοντας «Διασφάλιση υγιεινής» 

 

 

24% 

16% 

26% 

20% 

14% 

Προηγούμενη εμπειρία σε παραγγελία 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 

16% 

15% 

19% 
24% 

26% 

Διασφάλιση υγιεινής (ανέπαφη παράδοση) 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 
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Πίνακας 37: Παράγοντας της παρακολούθησης παραγγελίας 

Παρακολούθηση 

παραγγελίας 
Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πο-

λύ 
46 48 74 48 66 

 

Σχήμα 37: Παράγοντας «Παρακολούθηση παραγγελίας» 

 

8.2.15 «Ποια θεωρείτε ότι είναι τα πλεονεκτήματα των αγορών μέσω διαδικτύ-
ου για αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα (έως 2 επιλογές)» 
 

Όσο αναφορά τα πλεονεκτήματα των αγορών μέσω διαδικτύου για αγροτικά προϊό-

ντα και τρόφιμα οι ερωτηθέντες είχαν να επιλέξουν μέχρι 2 πλεονεκτήματα. Από το 

συνολικό δείγμα των 282 ερωτηθέντων στην παραπάνω ερώτηση συγκεντρώθηκαν 

520 απαντήσεις, που σημαίνει ότι 44 ερωτηθέντες επέλεξαν ένα πλεονέκτημα για α-

πάντηση. Πιο αναλυτικά σε ποσοστό 19% θεωρεί την ασφάλεια από τον κορονωϊό 

και την ευκολία αγορών ότι είναι τα κύρια πλεονεκτήματα για διαδικτυακές αγορές.  

Ακολουθούν τα πλεονεκτήματα των καλύτερων τιμών και της μεγαλύτερης ποικιλίας 

προϊόντων με 15% και 14% αντίστοιχα. Εντύπωση προκαλεί η ποιότητα των προϊό-

ντων σαν πλεονέκτημα την οποία μόνο το 6% των ερωτηθέντων, κάτι που έρχεται σε 

σύγκρουση με τη προηγούμενη ερώτηση για το πόσο σημαντικός παράγοντας είναι η 

ποιότητα όπου είχε επιλεγεί από την πλειοψηφία των ερωτηθέντων. 

Πίνακας 38: Πλεονεκτήματα αγορών μέσω διαδικτύου 

Πλεονεκτήματα αγορών μέσω διαδικτύου 
Ασφάλεια από τον κορονοϊό 96 
Ευκολία αγορών 100 

14% 

14% 

29% 

24% 

19% 

Παρακολούθηση παραγγελίας 

Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ 

 Πάρα Πολύ 
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Πιο γρήγορες αγορές 68 
Αναζήτηση προσφορών 64 
Καλύτερες τιμές 78 
Μεγαλύτερη ποικιλία 74 
Ποιότητα προϊόντων 32 
Ευχάριστη αγοραστική εμπειρία 8 
 

Σχήμα 38: Πλεονεκτήματα ηλεκτρονικών αγορών αγροτικών προϊόντων  

 

8.2.16  « Οι παρακάτω ερωτήσεις αφορούν τις απόψεις των καταναλωτών σε 
σχέση με την νόσο Covid-19 και την ασφάλεια αγροτικών προϊόντων και τροφί-
μων» 
 

Ένα μεγάλο ποσοστό του δείγματος συμφωνεί και συμφωνεί απόλυτα (24% & 6%)  

ότι υπάρχει κίνδυνος να προσβληθεί κάποιος από τη νόσο COVID - 19 μέσω των 

τροφίμων. Εντύπωση προκαλεί ότι 30% κρατάει μια ουδέτερη στάση, ενώ το 27% 

διαφωνεί. 

 

Πίνακας 39: Κίνδυνος από τη νόσο COVID - 19 μέσω των τροφίμων 

Υπάρχει 

κίνδυνος να 

προσβληθεί 

κάποιος 

από τη νό-

σο COVID 

- 19 μέσω 

των τροφί-

μων 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

36 78 84 68 16 

19% 

19% 

13% 12% 

15% 

14% 

6% 

2% 

Ποια θεωρείτε ότι είναι τα πλεονεκτήματα των 
αγορών μέσω διαδικτύου για αγροτικά προϊόντα και 

τρόφιμα; 

Ασφάλεια από τον κορωνοϊό 

Ευκολία αγορών 

Πιο γρήγορες αγορές 

Αναζήτηση προσφορών 

Καλύτερες τιμές 

Μεγαλύτερη Ποικιλία 

Ποιότητα προϊόντων 
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Σχήμα 39: Κίνδυνος από την νόσο COVID – 19 μέσω των τροφίμων  

 
 

Παρατηρούμε ότι η πλειοψηφία του δείγματος συμφωνεί και συμφωνεί απόλυτα 

(37% & 11%) ότι υπάρχει ο κίνδυνος να προσβληθεί κάποιος από τη νόσο COVID - 

19 μέσω των συσκευασιών των τροφίμων. Στα ίδια επίπεδα κυμένονται τα ποσοστά 

αυτών που διαφωνούν και αυτών που έχουν μία ουδέτερη στάση με 21% και 24% α-

ντίστοιχα. 

Πίνακας 40: Κίνδυνος από τη νόσο COVID - 19 μέσω των συσκευασιών 

Υπάρχει κίν-

δυνος να 

προσβληθεί 

κάποιος από 

τη νόσο 

COVID - 19 
μέσω των 

συσκευασιών 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

20 60 66 104 32 

 

Σχήμα 40: Κίνδυνος από την νόσο COVID – 19 μέσω της συσκευασίας 

13% 

27% 

30% 

24% 

6% 

Υπάρχει κίνδυνος να προσβληθεί κάποιος από 
τη νόσο COVID - 19 μέσω των τροφίμων  

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Ένα μεγάλο ποσοστό του δείγματος 36%  έχει ουδέτερη στάση για τα μέτρα που 

λαμβάνει η  βιομηχανία γεωργικών προϊόντων έτσι ώστε να μην μολυνθούν από τη 

νόσο Covid - 19 τα τρόφιμα, ωστόσο το μεγαλύτερο ποσοστό 42% θεωρεί ότι η βιο-

μηχανία γεωργικών προϊόντων λαμβάνει μέτρα. 

Πίνακας 41: Μέτρα πρόληψης από την βιομηχανία τροφίμων 

Η βιομηχα-

νία γεωργι-

κών προϊό-

ντων λαμ-

βάνει μέτρα 

για να μην 

μολυνθούν 

από τη νό-

σο Covid - 
19 τα τρό-

φιμα 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

10 26 102 118 26 

Σχήμα 41: Μέτρα πρόληψης από την βιομηχανία τροφίμων  

7% 

21% 

24% 

37% 

11% 

Υπάρχει κίνδυνος να προσβληθεί κάποιος από 
τη νόσο COVID - 19 μέσω των συσκευασιών  

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Με μεγάλη βεβαιότητα διαπιστώνουμε από τα αποτελέσματα του πίνακα ότι τα πι-

στοποιημένα πρότυπα ποιότητας αγροτικών προϊόντων συμβάλουν στον περιορισμό 

της εξάπλωση της νόσου Covid – 19, καθώς βρήκε σύμφωνους το 33% και απόλυτα 

σύμφωνους το 19%. Το 33% κρατάει μια ουδέτερη στάση.  

 

Πίνακας 42: Πρότυπα ποιότητας και εξάπλωση Covid-19 

Τα πιστοποιη-

μένα πρότυπα 

ποιότητας α-

γροτικών προ-

ϊόντων και 

τροφίμων πε-

ριορίζουν την 

εξάπλωση της 

νόσου Covid - 
19 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

10 32 94 92 54 

 

 

 

 

Σχήμα 42: Περιορισμός της νόσου από πιστοποιημένα πρότυπα ποιότητας  

4% 

9% 

36% 42% 

9% 

Η βιομηχανία γεωργικών προϊόντων λαμβάνει 
μέτρα για να μην μολυνθούν από τη νόσο Covid 

- 19 τα τρόφιμα 
 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 



98 
 

 

 

 

8.2.17 «Η τελευταία ερώτηση της έρευνας αφορά τις απόψεις των καταναλω-
τών σε σχέση με την νόσο Covid-19 και διάφορες αγοραστικές τάσεις κατά την 
διάρκεια της πανδημίας» 
 

Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος 39% κρατάει ουδέτερη στάση στα συσκευα-

σμένα αγροτικά προϊόντα βιομηχανικής επεξεργασίας χωρίς ανθρώπινη παρέμβαση, 

ενώ το 27% διαφωνεί. Με την συγκεκριμένη αγοραστική τάση συμφωνεί απόλυτα 

μόνο το 6% του δείγματος. 

Πίνακας 43: Προτίμηση σε τρόφιμα βιομηχανικής επεξεργασίας 

Προτιμώ συ-

σκευασμένα 

αγροτικά προ-

ϊόντα βιομηχα-

νικής επεξερ-

γασίας χωρίς 

ανθρώπινη πα-

ρέμβαση 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

36 76 110 42 18 

 

 

 

 

Σχήμα 43: Προτίμηση σε συσκευασμένα αγροτικά προϊόντα 

4% 

11% 

33% 
33% 

19% 

Τα πιστοποιημένα πρότυπα ποιότητας 
αγροτικών προϊόντων και τροφίμων 

περιορίζουν την εξάπλωση της νόσου Covid - 19   
 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Όπως προκύπτει από το παρακάτω διάγραμμα η πλειοψηφία των ερωτηθέντων συμ-

φωνούν ή συμφωνούν απόλυτα (47% & 25%) στο να ελέγχουν την προέλευση των 

τροφίμων πριν προβούν στην αγορά τους σε αντίθεση με το 9% που δεν τους ενδια-

φέρει η προέλευση του τρόφιμου. 

Πίνακας 44: Έλεγχος προέλευσης 

Ελέγχω πε-

ρισσότερο 

την προέ-

λευση των 

τροφίμων 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

12 14 54 132 70 

 

Σχήμα 44: Έλεγχος προέλευσης τροφίμων  

 

13% 

27% 

39% 

15% 

6% 

Προτιμώ συσκευασμένα αγροτικά προϊόντα 
βιομηχανικής επεξεργασίας χωρίς ανθρώπινη 

παρέμβαση 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 

4% 5% 

19% 

47% 

25% 

Έλέγχω περισσότερο την προέλευση των 
τροφίμων 

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος συμφωνεί απόλυτα (50%), στην προτίμηση 

των προϊόντων ελληνικής προέλευσης έναντι άλλων. Αξίζει να αναφερθεί ότι ένα ση-

μαντικό ποσοστό του δείγματος 29% έχει ουδέτερη στάση απέναντι στα ελληνικά 

προϊόντα. 

 

Πίνακας 45: Προϊόντα ελληνικής προέλευσης 

Προτιμώ 

περισσότερο 

προϊόντα 

ελληνικής 

προέλευσης 
 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

8 6 46 82 140 

 

Σχήμα 45: Προτίμηση σε ελληνικά προϊόντα 

 

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος διαφωνεί και διαφωνεί απόλυτα (24% & 27%)  

στην προτίμηση του ηλεκτρονικού εμπορίου για την αγορά τροφίμων, ενώ το 29% 

κρατάει ουδέτερη στάση.  

 

Πίνακας 46: Ηλεκτρονικό εμπόριο για αγορά τροφίμων 

Προτιμώ το 

ηλεκτρονικό 

εμπόριο για 

την αγορά 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

76 66 82 40 18 

3% 2% 

29% 

16% 

50% 

Προτιμώ περισσότερο προϊόντα ελληνικής 
προέλευσης 

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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τροφίμων 
 

Σχήμα 46: Προτίμηση ηλεκτρονικού εμπορίου για αγορά τροφίμων  

 

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος 38% & 28%, συμφωνούν και συμφωνούν α-

πόλυτα στο να πηγαίνουν για αγορές στα κοντινότερα καταστήματα που έχουν στην 

διάθεσή τους. Το 23% κρατάει ουδέτερη στάση ενώ 4% διαφωνεί απόλυτα. 

 

Πίνακας 47: Κοντινότερα καταστήματα 

Προτιμώ τα 

κοντινότερα 

καταστήματα 

για την αγο-

ρά των προ-

ϊόντων μου 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

12 20 64 106 80 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 47: Κοντινότερα καταστήματα 

27% 

24% 
29% 

14% 

6% 

Προτιμώ το ηλεκτρονικό εμπόριο για την αγορά 
τροφίμων 

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Παρατηρώντας στο σχήμα 50 η πλειοψηφία των ερωτηθέντων (31%) κρατάει ουδέτε-

ρη στάση με την ασφάλεια που προσφέρουν οι Λαϊκές Αγορές σε σχέση με τις στε-

γασμένες αγορές. Αν υπολογίσουμε όμως την σύμφωνη και την απόλυτα σύμφωνη 

γνώμη των ερωτηθέντων (25% & 17%) μάλλον οι καταναλωτές θεωρούν ότι και οι 

δύο αγορές είναι εξίσου ασφαλείς. 

 

Πίνακας 48: Ασφάλεια λαϊκών αγορών 

Οι Λαϊκές 

Αγορές εί-

ναι εξίσου 

ασφαλείς με 

τις στεγα-

σμένες αγο-

ρές 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

30 44 88 72 48 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 48: Ασφάλεια λαϊκών και στεγασμένων αγορών 

4% 
7% 

23% 

38% 

28% 

Προτιμώ τα κοντινότερα καταστήματα για την 
αγορά των προϊόντων μου 

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Στην παρακάτω ερώτηση που αφορά στην ικανοποίηση των τιμών των προϊόντων 

που διατίθενται στις Λαϊκές Αγορές την περίοδο της πανδημίας μόνο το 8% δηλώνει 

ότι συμφωνεί απόλυτα έναντι του 18% που διαφωνεί. Ωστόσο, το 42% που ένα μεγά-

λο ποσοστό κρατάει ουδέτερη στάση.  

 

Πίνακας 49: Ικανοποίηση από τιμές λαϊκών αγορών 

Είμαι ικανο-

ποιημένος από 

τις τιμές των 

προϊόντων που 

διατίθενται στις 

Λαϊκές Αγορές 

την περίοδο 

της πανδημίας 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

12 52 118 78 24 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 49: Ικανοποίηση τιμών από λαϊκές αγορές 

11% 

16% 

31% 

25% 

17% 

Οι Λαϊκές Αγορές είναι εξίσου ασφαλείς με τις 
στεγασμένες αγορές 

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Στην συγκεκριμένη ερώτηση βλέπουμε την ικανοποίηση των καταναλωτών από την 

γενική εικόνα των Λαϊκών Αγορών την περίοδο της πανδημίας όπου το 32% έχει ου-

δέτερη στάση σε αντίθεση με το 30% το οποίο δηλώνει ικανοποιημένο.  

 

Πίνακας 50: Ικανοποίηση από την γενική εικόνα των Λαϊκών αγορών 

Είμαι ικανο-

ποιημένος από 

την γενική ει-

κόνα των Λαϊ-

κών Αγορών 

την περίοδο 

της πανδημίας 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ Ούτε δια-

φωνώ ούτε 

συμφωνώ 

Συμφωνώ Συμφωνώ 

απόλυτα 

20 56 92 84 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 50: Ικανοποίηση από την γενική εικόνα των λαϊκών αγορών 

4% 

18% 

42% 

28% 

8% 

Είμαι ικανοποιημένος από τις τιμές των 
προϊόντων που διατίθενται στις Λαϊκές Αγορές 

την περίοδο της πανδημίας 
 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 
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7% 

20% 

32% 

30% 

11% 

Είμαι ικανοποιημένος από την γενική εικόνα 
των Λαϊκων Αγορών την περίοδο της πανδημίας 

 

Διαφωνώ απόλυτα 

Διαφωνώ 

Ούτε συμφωνώ ούτε 
διαφωνώ 

Συμφωνώ 

Συμφωνώ απόλυτα 
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Κεφάλαιο ένατο 

9. Συμπεράσματα – Επίλογος 

 

Η εμφάνιση της πανδημίας επέφερε πολλές σημαντικές αλλαγές στην καθη-

μερινότητα των ανθρώπων. Οι άνθρωποι αναγκάστηκαν να μάθουν να ζουν με έναν 

καινούργιο και διαφορετικό τρόπο ο οποίος συνέλαβε σημαντική στην πορεία της 

ζωής τους. Συγκεκριμένα, η απώλεια μέρους τους εισοδήματος τους, ο περιορισμός 

της κυκλοφορίας αλλά και ο φόβος της συνεχής εξάπλωσης του κορονοϊού τους επη-

ρέασε πολύ σημαντικά. Οι άνθρωποι αναπροσάρμοσαν τις καταναλωτικές τους ανά-

γκες και υιοθέτησαν νέες καταναλωτικές συνήθειες με σκοπό την επιβίωση τους σε 

αυτή την νέα πραγματικότητα.  

Όλοι οι παραπάνω παράγοντες είχαν ως αποτέλεσμα να επηρεαστεί διεθνές το 

εμπόριο. Οι άνθρωποι πριν την περίοδο του Covid – 19 είχαν την δυνατότητα να κι-

νούνται μέσα σε μια ελεύθερη αγορά με αρκετές επιλογές σε προϊόντα και υπηρεσίες. 

Ωστόσο, στην σημερινή εποχή η αγοραστική απόφαση των καταναλωτών εξαρτάται 

σε υψηλό βαθμό από εξωγενείς παράγοντες στους οποίους δεν υπάρχει δυνατότητα 

τροποποίησης από τους ίδιους (π.χ. καραντίνα). Αυτό είχε ως σημαντική συνέπεια οι 

άνθρωποι να κατηγοριοποιούν τις ανάγκες τους και να δώσουν προτεραιότητα σε αυ-

τές που θα τους εξασφαλίσουν μια ασφάλεια τόσο ψυχική όσο και οικονομική. 

Λογικό επακόλουθο ήταν οι άνθρωποι λόγω των δύσκολων καταστάσεων των 

οποίων βίωναν να πραγματοποιήσουν κάποιες σημαντικές αλλαγές στις καταναλωτι-

κές τους συνήθειες. Αυτό είχε σαν αποτέλεσμα να επηρεαστεί και ο τομέας των αγρο-

τικών προϊόντων και τροφίμων. Εξέλιξη όλου αυτού ήταν να επηρεαστεί η παραγωγή, 

η διανομή αλλά και η αγοραπωλησία των προϊόντων οι οποίες με τη σειρά τους έφε-

ραν σημαντικές συνέπειες στον κλάδο αυτό. Όλα τα παραπάνω είχαν ως αποτέλεσμα 

να διαταραχθεί παγκοσμίως η οικονομία. 

Από το ερευνητικό μέρος της εργασίας διαπιστώθηκαν ενδιαφέρουσα συμπε-

ράσματα σχετικά με τις αλλαγές των καταναλωτών κατά την διάρκεια την πανδημίας 

του κορονοϊού. Από την ανάλυση των αποτελεσμάτων φανερώθηκε μια σημαντική 

αλλαγή των καταναλωτικών συνηθειών των ερωτηθέντων κατά τη διάρκεια της παν-

δημίας. Συγκεκριμένα, φανερώθηκε πως το 70% υποστήριξε πως έχει αλλάξει σε ση-
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μαντικό βαθμό την συνήθεια αυτή. Η άποψη αυτή επικράτησε στις περισσότερες έ-

ρευνες που έχουν αναλυθεί παραπάνω υποστηρίζοντας κάποιοι ότι αλλάξαν τις κατα-

ναλωτικές τους συνήθειες ως συνέπεια του εισοδήματος του ενώ άλλοι θέλοντας να 

ενισχύσουν το ανοσοποιητικό τους σύστημα υιοθετώντας μια υγιεινή διατροφή.  

Το μεγαλύτερο ποσοστό της έρευνας, το 58%, απάντησε πως έχει αυξήσει τις 

αγορές του σε αγροτικά προϊόντα ενισχύοντας την άποψη ότι οι καταναλωτές υιοθε-

τούν έναν πιο υγιεινό τρόπο διατροφής κατά την διάρκεια της πανδημίας. Η άποψη 

αυτή ενισχύθηκε από έρευνα που διεξήχθη στην Αμερική και στο Κατάρ(Aday, 2020 

& Hassen et al., 2020), όπου εμφανίζεται σημαντική αύξηση της ζήτησης της κατα-

νάλωσης σε φρούτα και λαχανικά. Επίσης στην έρευνα οι περισσότεροι καταναλωτές 

με ποσοστό 77% απάντησαν πως οι τιμές τροφίμων αυξήθηκαν σημαντικά. Ακόμη, η 

συχνότητα με την οποία αγόραζαν αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα ήταν «μια με δύο 

φορές την εβδομάδα» με ποσοστό 62%. Η διαπίστωση αυτή ενισχύεται από έρευνα 

στην Αμερική (Bender et al., 2021) η οποία φανέρωσε πως οι καταναλωτές ψώνιζαν 

κατά μέσο όρο μια φορά την εβδομάδα.  

Οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να απαντήσουν για τις καταναλωτικές τους συνή-

θεις πριν την περίοδο του Covid – 19. Η πλειοψηφία αυτών δήλωσε πως προτιμούσε 

να ψωνίζει με φυσική παρουσία στο κατάστημα χρησιμοποιώντας τόσο μετρητά όσο 

και πλαστικό χρήμα για τις συναλλαγές τους. Ακόμη, σχετικά με την επιλογή κάποιου 

αγροτικού προϊόντος και τρόφιμου ο παράγοντας ποιότητα ήταν στην κορυφή των 

προτιμήσεων. Άλλοι σημαντικοί παράγοντες ήταν αυτός της τιμής και της υγιεινής 

και της ασφάλειας. Το κύριο κανάλι διανομής με μικρή διαφορά έναντι του δεύτερου 

( 40% έναντι 37%) είναι τα supermarket έναντι των λαϊκών αγορών.  

Σχετικά με τις ερωτήσεις για τις καταναλωτικές συνήθειες κατά την διάρκεια 

της πανδημίας οι πλειονότητα των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι ψώνιζε με φυσική πα-

ρουσία αλλά αλλάζοντας τον τρόπο πληρωμής χρησιμοποιώντας χρεωστική – πιστω-

τική κάρτα. Στους ποιοτικούς παράγοντες υπάρχουν ανακατατάξεις και κατατάσσεται 

πρώτος αυτός της υγιεινής και ασφάλειας ακολουθώντας αυτός της ποιότητας. Εξίσου 

σημαντική θεωρείται η τιμή αλλά και η συσκευασία του προϊόντος. Το κύριο κανάλι 

διανομής παραμένει το supermarket ενώ ενισχύονται σημαντικά και τα συνοικιακά 

καταστήματα οπορωπολαχανικών. Κατά τη διάρκεια της πανδημίας σε έρευνα στην 

Αμερική (Aday, Aday, 2020), διαπιστώθηκε μείωση της αγοράς τροφίμων με φυσική 
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παρουσία στο κατάστημα και αύξηση των διαδικτυακών αγορών χρησιμοποιώντας 

σαν μέσο πληρωμής χρεωστική ή πιστωτική κάρτα. 

Το 65% του δείγματος υποστήριξε ότι δεν έχει πραγματοποιήσει φέτος κάποια 

αγορά αγροτικού προϊόντος και τροφίμου μέσω internet σε αντίθεση με άλλες έρευ-

νες όπου οι καταναλωτές αύξησαν τις αγορές τους για προϊόντα παντοπωλείου χρη-

σιμοποιώντας το διαδίκτυο. Οι ερωτηθέντες της έρευνας στην ερώτηση εάν προέβαι-

ναν σε κάποια ηλεκτρονική αγορά αυτού δήλωσαν πως θα προτιμούσαν το κατάστη-

μα το οποίο θα μπορούσε να προσφέρει μια ποιότητα σε φρέσκα προϊόντα αλλά και 

προϊόντα ψυγείου, προσιτές τιμές καθώς και γρήγορη παράδοση. Τέλος, η πλειοψη-

φία των ερωτηθέντων θεωρεί πως τα κύρια πλεονεκτήματα των αγορών μέσω του δι-

αδικτύου αποτελεί η ευκολία των αγορών καθώς και η ασφάλεια από τον κορονοϊό.  

Αρκετοί από τους ερωτηθέντες πιστεύουν ότι μπορούν να μολυνθούν από την 

νόσο Covid – 19 μέσω των τροφίμων κάτι το οποίο έρχεται να ενισχύσει η άποψη της 

πλειοψηφίας τους δείγματος όπου πιστεύουν πως μπορεί να νοσήσει κάποιος κατανα-

λωτής από την συσκευασία των τροφίμων. Σχετικά με αυτή την άποψη, έρευνα στην 

Αμερική (Aday, Aday, 2020), υποστήριξε πως οι καταναλωτές πιστεύουν ότι τα τρό-

φιμα που αγοράζουν είναι ασφαλή για κατανάλωση και σημαντικό ποσοστό αυτών 

προτιμούν τα συσκευασμένα τρόφιμα περισσότερο και δεν άλλαξαν την καταναλωτι-

κή τους συνήθεια προς αυτά (μείωση κατανάλωσης). Επίσης στην παρούσα έρευνα, 

το μεγαλύτερο ποσοστό, ένα 42% των ερωτηθέντων, θεωρούν ότι η βιομηχανία τρο-

φίμων λαμβάνει μέτρα πρόληψης για τον Covid – 19 καθώς και ότι τα πιστοποιημένα 

πρότυπα ποιότητας περιορίζουν την εξάπλωση της νόσου. 

 Σχετικά με τα πλήρως βιομηχανοποιημένα συσκευασμένα αγροτικά προϊόντα 

δεν παρατηρείται ότι βρίσκονται στην προτίμηση των καταναλωτών. Σε αντίθεση με 

καταναλωτές από την Αμερική, την Ρουμανία, την Δανία, την Γερμανία και την Σλο-

βενία (Aday, 2020, & Stanciu et al., 2020, & O’Meara et al., 2021, & Janssen et. al., 

2021), οι οποίοι αύξησαν τις αγορές τους σε κονσερβοποιημένα τρόφιμα με σκοπό 

την μελλοντική τους αποθήκευση περιμένοντας μια επιδείνωση της πανδημίας. Μια 

νέα αγοραστική τάση αποτελεί ο έλεγχος της προέλευσης των τροφίμων πριν την α-

γορά τους και συγκεκριμένα στην παρούσα έρευνα οι καταναλωτές έδειξαν μεγαλύ-

τερη προτίμηση σε προϊόντα ελληνικής προέλευσης. Αυτή η άποψη ενισχύεται από 

έρευνα που υλοποιήθηκε στο Κατάρ (Hassen et. al., 2020) όπου οι καταναλωτές υπο-
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στηρίζουν πως προτιμούν τοπικά προϊόντα διατροφής στηρίζοντας έτσι τις τοπικές 

επιχειρήσεις. Ακόμη, το ηλεκτρονικό εμπόριο αγροτικών προϊόντων και τροφίμων 

παρατηρείται πως δεν είναι στην προτίμηση των ερωτηθέντων γεγονός που επιβε-

βαιώθηκε και σε ερώτηση προηγούμενης ενότητας του ερωτηματολογίου, γεγονός 

που μπορεί να οφείλεται στο ότι ο καταναλωτής π.χ. προτιμάει να διαλέγει ο ίδιος τα 

φρέσκα τρόφιμα ή να μην έχει τις κατάλληλες γνώσεις για να χρησιμοποιήσει το δια-

δίκτυο ώστε να προβεί σε κάποια ηλεκτρονική αγορά τροφίμων. Σε συνέχεια των ε-

ρευνών που αναλύθηκαν φανερώθηκε πως υπάρχει αυξητική τάση στη χρήση διαδι-

κτύου για την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων στις περισσότερες χώρες 

του κόσμου (PwC, 2021, & Hassen et. al., 2020, & European Commission, 2021).  

Μια άλλη συνήθεια που υιοθετήθηκε κατά την διάρκεια της πανδημίας είναι η 

τάση των καταναλωτών να πηγαίνουν για αγορές στα κοντινότερα καταστήματα που 

έχουν στην διάθεση τους το οποίο συμφωνεί με αποτέλεσμα από έρευνα που πραγμα-

τοποιήθηκε στην Ευρωπαϊκή Ένωση (European Commission, 2021). Τέλος, από τις 

απαντήσεις των καταναλωτών φάνηκε πως θεωρούν τις λαϊκές αγορές εξίσου ασφα-

λείς με τις συστεγασμένες κρατώντας βέβαια ουδέτερη στάση για την ικανοποίηση 

τους για τις τιμές των προϊόντων των λαϊκών αγορών κατά τη διάρκεια της πανδημί-

ας.  

Κλείνοντας, κάποιες αλλαγές που υπάρχουν στις καταναλωτικές συμπεριφο-

ρές των καταναλωτών παγκοσμίως φαίνεται να υπάρχουν και σε αυτό το μικρό δείγ-

μα ατόμων της έρευνας εκτός από την χρήση του ηλεκτρονικού εμπορίου για αγορές 

αγροτικών προϊόντων και τροφίμων το οποίο δεν εμφανίζει σημαντικό ποσοστό χρή-

σης. Οι νέες συνήθεις που προέκυψαν μέσα από την πανδημία του Covid-19 θα συνε-

χίσουν να υπάρχουν στην ζωή των καταναλωτών. Ο σημερινός καταναλωτής γίνεται 

πιο τοπικός αλλά και ταυτοχρόνως ψηφιακός κάτι το οποίο του παρέχει πρόσβαση σε 

διαφορετικά κανάλια διανομή προϊόντων. Η έρευνα αυτή φανερώνει πως εμφανίζεται 

ένα νέο είδος καταναλωτή λόγω των συνθηκών που επικρατούν και για τον λόγο αυτό 

οι επιχειρήσεις οι οποίες ασχολούνται με αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα θα πρέπει 

να προσαρμοστούν στα νέα αυτά δεδομένα ώστε να διευκολύνουν την πρόσβαση των 

καταναλωτών στην νέα πραγματικότητα.   
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Παράρτημα 
 

Ερωτηματολόγιο 

 

 

«Έρευνα αγοράς σε σχέση με τη συμπεριφορά καταναλωτών σε 

αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα την περίοδο του Covid – 19 και 

τα κανάλια διανομής» 

 

1. Σε ποιο βαθμό έχετε αλλάξει τις καταναλωτικές σας συνήθειες κατά τη διάρ-

κεια της πανδημίας; 

Καθόλου Λίγο  Αρκετά Πολύ  Πάρα πολύ  

 

2. Σε ποιο βαθμό έχετε αυξήσει τις αγορές σας σε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα 

κατά τη διάρκεια της πανδημίας;  

Καθόλου Λίγο  Αρκετά Πολύ  Πάρα πολύ  

 

3. Κατά τη διάρκεια της πανδημίας θεωρείται ότι αυξήθηκαν οι τιμές των αγροτι-

κών προϊόντων και τροφίμων;  

 Ναι 

 Όχι 

 

4. Κατά τη διάρκεια της πανδημίας πόσες φορές την εβδομάδα αγοράζετε αγρο-

τικά προϊόντα και τρόφιμα: 

 Καθόλου 

 1 έως 2 

 3 έως 5 

 Καθημερινά 
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ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΠΡΙΝ ΤΗΝ ΠΕΡΙΟ-

ΔΟ COVID – 19 

 

1. Πριν την περίοδο Covid – 19, με ποιον τρόπο και σε τι ποσοστό προτιμούσατε 

να ψωνίζετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα; (Το άθροισμα της απαντησής 

σας θα πρέπει να είναι συνολικά 100% π.χ. Φυσική Παρουσία 30% και Ηλε-

κτρονικό κατάστημα 70%): 

 

 Ηλεκτρονικό κατάστημα ………..% 

 Φυσική παρουσία ………..% 

 

2. Πριν την περίοδο Covid – 19, ποιο μέσο και σε τι ποσοστό χρησιμοποιούσατε 

για την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων; (Το άθροισμα της απα-

ντησής σας θα πρέπει να είναι συνολικά 100% π.χ. Μετρητά 90% και Χρεω-

στική/Πιστωτική κάρτα 10%):  

 

 Μετρητά ………..% 

 Πιστωτική/Χρεωστική κάρτα ………..% 

 

3. Πριν την περίοδο της πανδημίας πόσο σημαντικοί ήταν για εσάς οι παρακάτω 

ποιοτικοί παράγοντες όταν επιλέγετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα: 

 1 

Καθόλου 

2 

Λίγο 

3 

Αρκετά 

4  

Πολύ 

5 

Πάρα πολύ 

1. Συσκευασία      

2. Τιμή      

3. Ποιότητα      

4. Υγιεινή και ασφάλεια      

5. Προέλευση      
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4. Πριν την περίοδο της πανδημίας, από τα παρακάτω κανάλια διανομής ποιο 

προτιμούσατε για την αγορά αγροτικών προϊόντων;  

 Πολυκαταστήματα - Supermarket 

 Λαϊκές αγορές 

 Συνοικιακά καταστήματα οπορωπολαχανικών – Μανάβικα 

 E - shop αγροτικών προϊόντων 

 

 

ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ KATA THN ΠΕΡΙΟ-

ΔΟ COVID – 19 

 

 

1. Κατά την διάρκεια της πανδημίας  Covid – 19,  με ποιον τρόπο και σε τι πο-

σοστό προτιμάτε να ψωνίσετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα; (Το άθροισμα 

της απάντησης σας θα πρέπει να είναι συνολικά 100% π.χ. Φυσική Παρουσία 

30% και Ηλεκτρονικό κατάστημα 70%): 

 

 Ηλεκτρονικό κατάστημα ………..% 

 Φυσική παρουσία σε κατάστημα ………..% 

 

2. Κατά την διάρκεια της πανδημίας του Covid – 19, ποιο μέσο χρησιμοποιείτε 

και σε τι ποσοστό για την αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων (Το ά-

θροισμα της απαντησής σας θα πρέπει να είναι συνολικά 100% π.χ. Μετρητά 

20% και Χρεωστική/Πιστωτική κάρτα 80%): 

 

 Μετρητά ………..% 

 Πιστωτική/Χρεωστική κάρτα ………..% 

 

3. Κατά τη διάρκεια της πανδημίας πόσο σημαντικοί είναι για εσάς οι παρακάτω 

ποιοτικοί παράγοντες όταν επιλέγετε αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα: 

 1 2 3 4  5 
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Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

1. Συσκευασία      

2. Τιμή      

3. Ποιότητα      

4. Υγιεινή και ασφάλεια      

5. Προέλευση      

 

 

4. Κατά τη διάρκεια της πανδημίας, από τα παρακάτω κανάλια διανομής ποιο 

προτιμάτε για την αγορά αγροτικών προϊόντων;  

 Πολυκαταστήματα - Supermarket 

 Λαϊκές αγορές 

 Συνοικιακά καταστήματα οπορωπολαχανικών – Μανάβικα 

 E - shop αγροτικών προϊόντων 

 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ ΚΑΙ ΑΓΡΟΤΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΙ ΤΡΟΦΙΜΑ 

 

1. Έχω αγοράσει φέτος μέσω internet κάποιο αγροτικό προϊόν ή τρόφιμο: 

 

 Ναι 

 Όχι  

 

2. Πόσο σημαντικοί είναι για εσάς οι παρακάτω παράγοντες για να επιλέξετε να 

πραγματοποιήσετέ ηλεκτρονική αγορά αγροτικών προϊόντων και τροφίμων: 

 1 

Καθόλου 

2 

Λίγο 

3 

Αρκετά 

4  

Πολύ 

5 

Πάρα πολύ 

1. Δωρεάν αποστολή προϊόντων       

2. Ποιότητα φρέσκων προϊόντων και προϊό-

ντων ψυγείου 

     

3. Ταχύτητα παράδοσης      

4. Τιμές προϊόντων      
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5. Προσφορές      

6. Ευκολία χρήσης του site      

7. Αυθημερόν παράδοση      

8. Τρόποι πληρωμής      

9. Προηγούμενη εμπειρία σε παραγγελία      

10. Διασφάλιση υγιεινής (ανέπαφη παράδο-

ση) 

     

11. Παρακολούθηση παραγγελίας      

 

3. Ποια θεωρείτε ότι είναι τα πλεονεκτήματα των αγορών μέσω διαδικτύου για 

αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα (έως 2 επιλογές): 

 Ασφάλεια από τον κορονοϊό 

 Ευκολία αγορών 

 Πιο γρήγορες αγορές 

 Αναζήτηση προσφορών 

 Καλύτερες τιμές 

 Μεγαλύτερη ποικιλία 

 Ποιότητα προϊόντων 

 Ευχάριστη αγοραστική εμπειρία 

 

COVID - 19 ΚΑΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΑΓΡΟΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΤΡΟΦΙΜΩΝ 

 

Πόσο συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω προτάσεις: 

Από 1 διαφωνώ απόλυτα έως 5 συμφωνώ απόλυτα 

 

 1 

Διαφωνώ 

απόλυτα 

2 

Διαφωνώ 

3 

Ούτε δι-

αφωνώ 

ούτε 

συμφωνώ 

4 

Συμφωνώ 

5 

Συμφωνώ 

απόλυτα 
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1. Υπάρχει κίνδυνος να προσβληφθεί κά-

ποιος από τη νόσο Covid – 19 μέσω των 

τροφίμων 

     

2. Υπάρχει κίνδυνος να προσβληφθεί κά-

ποιος από τη νόσο Covid – 19  μέσω των 

συσκευασιών τροφίμων 

     

3. Η βιομηχανία γεωργικών προϊόντων 

λαμβάνει μέτρα για να μην μολυνθούν 

από την νόσο Covid - 19 τα τρόφιμα 

     

4. Τα πιστοποιημένα πρότυπα ποιότητας 

αγροτικών προϊόντων και τροφίμων πε-

ριορίζουν την εξάπλωση της νόσου 

Covid – 19 

     

 

 

COVID – 19 ΚΑΙ ΑΛΛΕΣ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΕΣ ΤΑΣΕΙΣ 

 

Πόσο συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω προτάσεις: 

Από 1 διαφωνώ απόλυτα έως 5 συμφωνώ απόλυτα 

 

 

 1 

Διαφωνώ 

απόλυτα 

2 

Διαφωνώ 

3 

Ούτε δι-

αφωνώ 

ούτε 

συμφωνώ 

4 

Συμφωνώ 

5 

Συμφωνώ απόλυτα 

1. Προτιμώ συσκευασμένα 

αγροτικά προϊόντα βιομη-

χανικής επεξεργασίας χωρίς 

ανθρώπινη παρέμβαση 

     

2. Ελέγχω περισσότερο την 

προέλευση των τροφίμων 
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3. Προτιμώ περισσότερο προ-

ϊόντα ελληνικής προέλευσης 

     

4. Προτιμώ το ηλεκτρονικό 

εμπόριο για την αγορά τρο-

φίμων 

     

5. Προτιμώ τα κοντινότερα 

καταστήματα supermarket 

     

6. Οι Λαϊκές Αγορές είναι εξί-

σου ασφαλείς με τις στεγα-

σμένες αγορές 

     

7. Είμαι ικανοποιημένος από 

τις τιμές των προϊόντων που 

διατίθενται στις Λαϊκές Α-

γορές την περίοδο της παν-

δημίας 

     

8. Είμαι ικανοποιημένος από 

την γενική εικόνα των Λαϊ-

κων Αγορών την περίοδο 

της πανδημίας 

     

 

 

Δημογραφικά Στοιχεία 

 

1. Φύλο : 

 Άντρας 

 Γυναίκα 

 

2. Ηλικία : 

 18 έως 25 

 26 έως 35  

 36 έως 45  

 46 έως 55  
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 56 ετών και άνω 

 

3. Εκπαίδευση :  

 Δευτεροβάθμια 

 Τριτοβάθμια 

 Μεταπτυχιακές Σπουδές 

 Διδακτορικές Σπουδές 

 Άλλο 

 

4. Επάγγελμα : 

 Ιδιωτικός Υπάλληλος 

 Δημόσιος Υπάλληλος 

 Ελεύθερος Επαγγελματίας 

 Άνεργος 

 Συνταξιούχος 

 Φοιτητής/Σπουδαστής 

 Άλλο 

 

5. Μηνιαίο Εισόδημα 

 Έως 500  

 501 έως 1000 

 1001 έως 1500 

 1501 και άνω 


