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Αφιερώνεται στους  
γονείς µου 

   Νίκο και Μαρία.  



 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 
 
 
      Η εκπόνηση της παρούσας διπλωµατικής εργασίας δεν θα µπορούσε να έχει 

ολοκληρωθεί, χωρίς την συµπαράσταση και την βοήθεια πολλών ατόµων.  

      Πρώτα από όλους θα ήθελα να ευχαριστήσω τους δύο καθηγητές που µε 

στήριξαν και µε βοήθησαν στη σύλληψη και εκπόνηση της παρούσας εργασίας. Τον 

Κο Ιωάννη Ντζούφρα, ο οποίος µε την απόλυτη στήριξη και καθοδήγηση που µου 

παρείχε καθ’ όλη τη διάρκεια του µεταπτυχιακού κύκλου σπουδών, µε βοήθησε να 

αντεπεξέλθω στις αυξηµένες απαιτήσεις της διπλωµατικής µου εργασίας. Επίσης, 

ευχαριστώ τον Κο Ανδρέα Ανδρονικίδη, ο οποίος µου έδωσε πολύτιµες συµβουλές 

και πληροφορίες για τη σωστή κατασκευή του ερωτηµατολογίου που 

χρησιµοποίησα στην έρευνά µου. 

      Θερµά ευχαριστώ και στους γονείς µου, οι οποίοι τόσα χρόνια µε έχουν 

στηρίξει ψυχικά και οικονοµικά. Χωρίς αυτούς η πορεία µου ως εδώ θα ήταν 

σίγουρα πολύ δυσκολότερη. 

      Όλους τους φοιτητές που έλαβαν µέρος σε αυτή την έρευνα, συµπληρώνοντας 

τα ερωτηµατολόγια, αφού χωρίς αυτούς δεν θα ήταν δυνατή η ολοκλήρωση της 

εργασίας µου. 

      Και τέλος, θα ήθελα να ευχαριστήσω και τους τρεις πιο πολύτιµους για µένα 

ανθρώπους, που γνώρισα κατά τη διάρκεια του κύκλου των µεταπτυχιακών µου 

σπουδών, οι οποίοι µου συµπαραστάθηκαν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Τη 

Χαρά, την Άννη  και τον Σάκη.   

 

 

Χίος, 2004 

Κυριακή Ηλιοπούλου 



 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
 
      Η παρούσα διπλωµατική εργασία επιχειρεί να εξετάσει και να αναλύσει την 

συµπεριφορά του καταναλωτή στην Ελλάδα σήµερα. Εκατόν εξήντα επτά (167) 

φοιτητές ελληνικών Πανεπιστηµιακών και Ανώτατων Τεχνολογικών Ιδρυµάτων 

στην εξεταστική περίοδο του Ιουνίου 2003, συµµετείχαν στη συγκεκριµένη µελέτη.  

     Σκοπός αυτής της έρευνας είναι να εξετάσουµε εάν υπάρχουν «ακραίες» 

καταναλωτικές συµπεριφορές στους έλληνες νέους όπως οι παρορµητικές και 

εξαναγκαστικές αγορές. Επίσης θα εξετάσουµε εάν υπάρχουν διαφορές στην 

καταναλωτική συµπεριφορά ανάµεσα στα δύο φύλα. Τέλος, θα προσπαθήσουµε να 

διακρίνουµε τυχόν σχέσεις που µπορεί να υπάρχουν ανάµεσα στα εννιά 

χαρακτηριστικά της σχιζοτυπικής συµπεριφοράς και τις καταναλωτικές 

συµπεριφορές που χαρακτηρίζονται ως παρορµητικές ή εξαναγκαστικές. 

      Τα κυριότερα αποτελέσµατα της έρευνας που προέκυψαν από τη συνολική 

αξιολόγηση της παρορµητικής και εξαναγκαστικής αγοράς είναι ότι οι σηµερινοί 

νέοι δείχνουν µια υγιή στάση απέναντι στις αυθόρµητες και καταναγκαστικές 

αγορές, αλλά δεν καταφέρνουν πάντα να τις αποφύγουν, ιδιαιτέρως όταν βιώνουν 

αρνητικά συναισθήµατα. Επίσης, διακρίνεται µία αυξηµένη τάση όσον αφορά τις 

παρορµητικές και καταναγκαστικές αγορές στις γυναίκες, σε σχέση µε τους άντρες, 

γεγονός που συµφωνεί µε τις περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει και αφορούν το 

ίδιο θέµα.   

       



Κεφάλαιο 1ο: Συµπεριφορά του Καταναλωτή   
 
1.1. Εισαγωγή   

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

προϊόντων αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας των 

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

αναλαµβάνει διαφορετικούς ρόλους σε τελική ανάλυση όµως, όλοι µας είµαστε 

καταναλωτές. Αγοράζουµε και καταναλώνουµε προϊόντα και υπηρεσίες, για να 

ντυθούµε, να φάµε, να δούµε, να παίξουµε, να ταξιδέψουµε, να µορφωθούµε.  

Παίρνουµε αποφάσεις και κάνουµε επιλογές για το τι προϊόντα θα καταναλώσουµε 

· ανάλογα πάντα µε τις ανάγκες που επιθυµεί ο καθένας να ικανοποιήσει. ‘Όπως 

χαρακτηριστικά υποστηρίζει και ο Statt (1997), « η πράξη της κατανάλωσης είναι 

αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας».  

       Σ’ αυτή την εργασία θα προσπαθήσουµε να κατανοήσουµε τις παραµέτρους 

που µπορεί να επηρεάσουν και επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των 

αγοραστών γενικότερα και να εξετάσουµε πιθανές σχέσεις µε ψυχοµετρικά 

χαρακτηριστικά της προσωπικότητας. Η έρευνα της συµπεριφοράς του ανθρώπου 

ως καταναλωτή ξεκίνησε µόλις στα µέσα της δεκαετίας του 1960. Το αρχικό 

κίνητρο αυτής της έρευνας δηµιουργήθηκε από διοικητές/ διευθυντές προώθησης 

πωλήσεων (marketing managers) οι οποίοι ήθελαν να µάθουν πως οι κοινωνικές 

επιστήµες µπορούσαν να συµβάλλουν και να βοηθήσουν στην εύρεση 

συγκεκριµένων αιτιών της καταναλωτικής πράξης και των αγοραστικών 

αποφάσεων. Στη συνέχεια, θα αναφέρουµε κάποιες προσεγγίσεις που έγιναν από 

διάφορες θεωρίες και τον τρόπο µε τον οποίο αυτές εξέτασαν, αντιλήφθηκαν και 

περιέγραψαν την συµπεριφορά του καταναλωτή, όπως αναφέρθηκαν από τον Statt 

(1997).  Για παράδειγµα, η ποσιτιβιστική (θετικιστική) προσέγγιση, επικεντρώνεται 

στα αίτια και στις επιπτώσεις των πράξεων του καταναλωτή κάτω από 

συγκεκριµένες καταστάσεις. Είναι ένας παραδοσιακός τρόπος, βάση του οποίου 

έχει πραγµατοποιηθεί ένα µεγάλο ποσοστό ερευνών. Οι σηµαντικότερες υποθέσεις 

για τα αντικείµενα των ερευνών είναι οι εξής ׃  

  



 

 • «Όλες οι συµπεριφορές έχουν αντικειµενικά προσδιορίσιµα αίτια και 

αποτελέσµατα, τα οποία µπορούν να αποµονωθούν, να ερευνηθούν και να 

µετρηθούν. 

   • Όταν αντιµετωπίζουµε ένα πρόβληµα ή πρέπει να λάβουµε µια απόφαση, 

επεξεργαζόµαστε όλες τις σχετικές πληροφορίες που είναι διαθέσιµες για τη 

διεξαγωγή του/ της. 

   • Έπειτα από την επεξεργασία των πληροφοριών οι άνθρωποι παίρνουν µια 

λογική απόφαση για την καλύτερη δυνατή επιλογή που µπορούν να κάνουν ή 

απόφαση που θα λάβουν»  (Statt, 1997, σελ.3). 

       Παρόλο που προσέγγιση αυτή έχει χρησιµοποιηθεί κι από άλλες κοινωνικές 

επιστήµες, υπάρχουν πολλές παράµετροι της ανθρώπινης συµπεριφοράς που δεν 

εξετάζονται καθόλου µέσα από αυτή.  

        Καθώς η κατανάλωση είναι πλέον ένα παγκόσµιο και πολύ συχνό φαινόµενο, 

πολλοί µπαίνουν στον πειρασµό να αντιµετωπίσουν όλη την ανθρώπινη 

δραστηριότητα από τη σκοπιά της κατανάλωσης και στη συνέχεια την 

«καταναλωτική δραστηριότητα» µε θετικιστικό τρόπο προσέγγισης. Για 

παράδειγµα, η σχέση µεταξύ ενός γιατρού κι ενός ασθενή µπορεί να εξεταστεί µε 

κύριο άξονα την  παροχή (από την πλευρά του γιατρού) και κατανάλωση (από την 

πλευρά του ασθενή) των υπηρεσιών υγείας. Με τον ίδιο τρόπο θα µπορούσε να 

χαρακτηριστεί και η σχέση µεταξύ δασκάλου και µαθητή, ως παροχή και 

κατανάλωση της παιδείας. Η παραπάνω προσέγγιση είναι γνωστή ως η άποψη της 

απλοποίησης (reductionist view) της σχέσης γιατρού – ασθενή και δασκάλου – 

µαθητή, η οποία απλοποιεί το περιεχόµενο των σχέσεων αυτών στην αγορά και 

κατανάλωση των υπηρεσιών. Αυτό που λείπει από τη συγκεκριµένη προσέγγιση και 

το οποίο είναι εξαιρετικά σηµαντικό, είναι ο ψυχολογικός παράγοντας αυτών των 

σχέσεων, καθώς δεν αναφέρεται στις ψυχολογικές αλληλεπιδράσεις µεταξύ των δύο 

αντικειµένων ανάλυσης.  

       Από τη στιγµή όµως που αποδεχόµαστε ότι υπάρχει κάποιου είδους σχέση 

µεταξύ των δύο µερών, η πράξη της κατανάλωσης γίνεται αυτόµατα  περισσότερο 

περίπλοκη από εκείνη που αναφέρεται µόνο στις διαδικασίες της  αγοράς και 

πώλησης. Όντως τα άτοµα που εµπλέκονται σε τέτοιου είδους ανταλλαγές, όπως 

αυτές της πώλησης και κατανάλωσης, µπορεί να µην τις αντιµετωπίζουν 

επιφανειακά αλλά σαν ένα πολύ σηµαντικό κοινωνικό και επαγγελµατικό έργο. 

Είναι πολύ σηµαντικό να µπορέσουµε να αντιληφθούµε τον τρόπο µε τον οποίο 



 

λειτουργεί ο καταναλωτής λαµβάνοντας υπ’ όψιν και τον παράγοντα της 

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

αγοραστικές αποφάσεις όλων µας. Η προσέγγιση αυτή ανήκει στους λεγόµενους 

ερµηνευτές (interpretivists), οι οποίοι σε αντίθεση µε τους θετικιστές (positivists), 

βασίζονται στις παρακάτω υποθέσεις ׃  

• « Η αιτία και το αποτέλεσµα δεν µπορούν να αποµονωθούν, αφού δεν υφίσταται 

αντικειµενική πραγµατικότητα µε την οποία να συµφωνούν όλοι. 

• Η πραγµατικότητα είναι η υποκειµενική εµπειρία κάθε ατόµου, συνεπώς η 

εµπειρία κάθε καταναλωτή είναι µοναδική. 

• Οι άνθρωποι δεν είναι πάντοτε λογικοί επεξεργαστές πληροφοριών και λήπτες 

αποφάσεων, καθώς αυτή η άποψη δεν λαµβάνει υπ’ όψιν της την συναισθηµατική 

πλευρά του ατόµου»  σύµφωνα µε τον Statt  (1997, σελ.5).  

     Η προσέγγιση αυτή αντιµετωπίζει την πράξη της αγοράς σαν ένα µικρό µέρος 

των δραστηριοτήτων του καταναλωτή, η οποία όµως ερµηνεύεται µε βάση τις 

συνολικές καταναλωτικές εµπειρίες του ατόµου και σε συνάρτηση πάντα µε τις 

εµπειρίες που αποκοµίζει αυτό από την ζωή του γενικότερα. Η ανάλυση στα 

θεωρητικού περιεχοµένου κεφάλαια που θα ακολουθήσουν, αλλά και στο πρακτικό 

µέρος αυτής της εργασίας θα κινηθεί µέσα σε πλαίσια παρόµοια µε αυτά της 

προσέγγισης των ερµηνευτών (interpretivists). 

 

1.2. Ορισµός της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 

 
       Ο όρος Συµπεριφορά Καταναλωτή περιλαµβάνει τους αγοραστές γενικότερα, 

τους πελάτες συγκεκριµένων αγαθών καθώς και τους ανθρώπους που 

χρησιµοποιούν τα αγαθά. Συνήθως χρησιµοποιείται για να αναφερόµαστε σε 

οποιαδήποτε ανθρώπινη συµπεριφορά αγοράς και χρήσεως προϊόντων και 

υπηρεσιών. ∆ιάφοροι ορισµοί έχουν κατά καιρούς διατυπωθεί και παρουσιασθεί. 

Σύµφωνα µε τον Γ. Σιώµκο (1994, σελ.24) ως συµπεριφορά του καταναλωτή 

ορίζεται ׃ 

   «…όλες οι σχετικές µε την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι 

επιδράσεις που συµβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και µετά την αγορά του προϊόντος, 

όπως αυτές πραγµατοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και 

υπηρεσιών καθώς και από αυτούς που επηρεάζουν την αγορά». Παρόµοιο ορισµό 

έχει δώσει και ο Wilkie, (1994, σελ.14). 



 

       Πλέον η Συµπεριφορά του Καταναλωτή αποτελεί µια πολύπλευρη επιστήµη η 

οποία δεν ερευνά µόνο τη διαδικασία λήψεως καταναλωτικών αποφάσεων και την 

αυτή καθεαυτή απόκτηση του προϊόντος, αλλά και τις περαιτέρω δραστηριότητες 

του καταναλωτή µετά τη αγορά του προϊόντος, όπως χρήση, αξιολόγηση και 

απόρριψη του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Βλ. Blackwell, Miniard & Engel, 2001). 

 

1.3. Τα βασικά χαρακτηριστικά της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή    

 

       Για την καλύτερη όµως κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή θα πρέπει 

να λάβουµε υπ’ όψιν µας και ποιοι παράγοντες τον επηρεάζουν περισσότερο στη 

διαδικασία της λήψης των αποφάσεων. Σ’ αυτό το σηµείο θα αναφέρουµε συνοπτικά, 

τα επτά βασικότερα χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του καταναλωτή (τα κίνητρα. 

τις δραστηριότητες, τη διαδικασία της καταναλωτικής συµπεριφοράς, τη 

διαφοροποίησή της σε χρόνο και πολυπλοκότητα, τους διαφορετικούς ρόλους της, 

τους εξωγενείς παράγοντες που την επηρεάζουν, και τη διαφορετικότητα της 

προσωπικότητας του ατόµου και πως αυτή επιδρά στην κατανάλωση προϊόντων), 

όπως αυτά έχουν διατυπωθεί από σηµαντικούς ερευνητές, όπως ο Wilkie (1994). Στο 

καθένα από αυτά τα χαρακτηριστικά  θα µπορούσαµε να αφιερώσουµε ολόκληρα 

κεφάλαια, αφού οι θεωρίες και πρακτικές που έχουν ασχοληθεί µε την υπόσταση της 

έννοιας της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι πολλές. Στην παρούσα εργασία θα 

γίνει µία όσο το δυνατόν πιο συνοπτική αναφορά των βασικότερων, κατά τη δική µας 

άποψη, παραγόντων που ενδεχόµενα επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά.   

1.3.1.  Κίνητρα της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 

       Σύµφωνα µε τον ορισµό του Wilkie (1994) αγοράζουµε και καταναλώνουµε 

αγαθά για την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών µας. Θα µπορούσαµε δηλαδή 

να υποστηρίξουµε, ότι η καταναλωτική συµπεριφορά είναι µια συµπεριφορά που 

παρακινείται για την εκπλήρωση συγκεκριµένων στόχων, αναγκών και επιθυµιών. 

Στις περισσότερες περιπτώσεις – αν όχι σε όλες – της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

αγοράζουµε και καταναλώνουµε αγαθά, ως µέσα, για την ικανοποίηση κάποιων 

αναγκών µας – υλικών αλλά και συναισθηµατικών πολλές φορές. Θα πρέπει όµως να 

επισηµάνουµε ότι τα κίνητρα των καταναλωτών δεν είναι πάντα προφανή σε τρίτους 

µε αποτέλεσµα η χρήση θεωριών και η διεξαγωγή ερευνών να κρίνεται απαραίτητη 

για την καλύτερη κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή.     



 

      Ένα µέρος της συµπεριφοράς του καταναλωτή προέρχεται από καθαρά 

λειτουργικά κίνητρα (functional motives), όπως για παράδειγµα όταν κάποιος 

αγοράζει τούβλα για να χτιστεί το σπίτι του · ενώ ένα άλλο µέρος της συµπεριφοράς 

του υποκινείται από κίνητρα που εκφράζουν το άτοµό του σαν µια οντότητα 

ξεχωριστή (self-expressive motives – Wilkie, 1994, σελ.10), όπως όταν κάποιος 

αγοράζει ένα δώρο για να ευχαριστήσει ένα µέλος της οικογένειάς του. Οι Blackwell, 

Miniard & Engel, (2001), σε αντίθεση µε την παραπάνω θέση υποστηρίζουν ότι οι 

ανάγκες των καταναλωτών δε θα έπρεπε να χωρίζονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες, 

αλλά σε υποκατηγορίες οι οποίες να περιλαµβάνουν και να διευκρινίζουν καλύτερα 

τις διαφορετικές περιπτώσεις ανάγκης και επιθυµίας του καταναλωτή. Μερικές από 

αυτές είναι, οι φυσικές ανάγκες (physiological needs), η ανάγκη υγείας και 

ασφάλειας, αγάπης και συντροφικότητας, η ανάγκη οικονοµικών πόρων, η ανάγκη 

της ευχαρίστησης, η ανάγκη της δηµιουργίας της κοινωνικής εικόνας του ατόµου, η 

ανάγκη της κατοχής και τέλος η ανάγκη της πληροφορίας (Βλ. Blackwell, Miniard & 

Engel, 2001, σελ.233-245) 

      Θα πρέπει σ’ αυτό το σηµείο να αναφερθεί, ότι οι περισσότερες καταναλωτικές 

συµπεριφορές επιθυµούν να εκπληρώσουν παραπάνω από έναν στόχους ή ανάγκες, 

µε αποτέλεσµα να µην αναφερόµαστε σε ένα µόνο κίνητρο, αλλά σε οµάδα κινήτρων 

η οποία παρακινεί τη συµπεριφορά. του καταναλωτή. Επίσης, ενώ κάποια κίνητρα 

µπορούν να είναι εµφανή στους καταναλωτές και σε τρίτους • κάποια άλλα µπορεί να 

είναι πιο δύσκολο να προσδιοριστούν, όπως για παράδειγµα όταν οι αποφάσεις που 

πρέπει να ληφθούν είναι περισσότερο πολύπλοκες και συνδέονται στενά µε 

συναισθήµατα  του ίδιου του καταναλωτή. 

1.3.2. Οι δραστηριότητες της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή  

       Η πράξη της κατανάλωσης ως πράξη δεν µπορεί να εξεταστεί µονόπλευρα. Θα 

πρέπει να ληφθούν υπ’ όψιν οι σκέψεις, τα αισθήµατα, τα σχέδια, οι αποφάσεις, οι 

αγορές και οι εµπειρίες που συσσωρεύονται από την πράξη της κατανάλωσης. 

Σίγουρα ένας ερευνητής της «αγοραστικής» συµπεριφοράς που επικεντρώνεται στην 

πράξη  της κατανάλωσης και δεν την εξετάζει σφαιρικά, µπορεί να παραλείψει άλλες 

εξίσου σηµαντικές δραστηριότητες (διαφηµίσεις, απόψεις τρίτων, συλλογή 

πληροφοριών, αξιολόγηση εναλλακτικών, απόφαση αγοράς, είδος πληρωµής, χρήση 

προϊόντος κ.α.) που εµπεριέχονται µέσα σε αυτήν και είναι εξίσου σηµαντικές. 



 

       Οι δραστηριότητες αυτές µπορούν να διαφοροποιηθούν σε προµελετηµένες και 

συµπτωµατικές. Για παράδειγµα, η δραστηριότητα της απόφασης της αγοράς ενός 

προϊόντος µπορεί να χαρακτηριστεί στις περισσότερες περιπτώσεις ως 

προµελετηµένη καταναλωτική συµπεριφορά. Από την άλλη µεριά, όταν ένας 

καταναλωτής επισκέπτεται ένα πολυκατάστηµα για να ψωνίσει κάποια συγκεκριµένα 

προϊόντα που έχει υπ’ όψιν του, θα αντικρίσει και µια πληθώρα άλλων αγαθών και 

δεν θα είναι λίγες οι φορές που µπορεί να αγοράσει κάποια από αυτά χωρίς να το έχει 

προγραµµατίσει. Αυτού του είδους καταναλωτική συµπεριφορά µπορεί να 

χαρακτηριστεί ως συµπτωµατική ή ως αυθόρµητη (impulsive). Η διαφοροποίηση 

αυτή είναι ιδιαίτερα χρήσιµη σε ερευνητές της συµπεριφοράς του καταναλωτή αλλά 

και σε διαφηµιστές, οι οποίοι µε αυτό τον τρόπο κατανοούν τους µηχανισµούς της 

συµπεριφοράς περισσότερο σφαιρικά (Βλ. Wilkie, 1994). 

1.3.3. Η διαδικασία της  Συµπεριφοράς του καταναλωτή  

      Η έννοια της διαδικασίας στην οποία περιλαµβάνονται διάφορα στάδια 

δραστηριότητας, είναι ένας πολύ χρήσιµος τρόπος προσέγγισης για την καλύτερη 

κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Η διαδικασία που παρουσιάζεται από 

τον πίνακα 1 θα µπορούσε να περιλαµβάνει περισσότερα στάδια. Τα τρία επίπεδα που 

παρουσιάζονται είναι περισσότερο ενδεικτικά για το πώς µπορεί να λειτουργεί η 

συµπεριφορά του καταναλωτή. Το πρώτο στάδιο είναι των δραστηριοτήτων της  προ-

αγοράς που θα µπορούσε να περιλαµβάνει τις ενέργειες για την επιλογή του 

προϊόντος, το οποίο ακολουθείται από το δεύτερο στάδιο, των δραστηριοτήτων της 

αγοράς – αγορά του προϊόντος – και τέλος το τρίτο στάδιο των δραστηριοτήτων της 

µετά-αγοράς, που περιλαµβάνει ενέργειες όπως η απαξίωση του προϊόντος.  

 

1ο Επίπεδο  2ο Επίπεδο  3ο Επίπεδο 

∆ραστηριότητες 
προ-αγοράς 

∆ραστηριότητες 
αγοράς 

∆ραστηριότητες 
µετά–αγοράς 

Επιλογή 
προϊόντος Αγορά Αχρήστευση – 

Απαξίωση 

Πίνακας 1: Τα Στάδια της ∆ιαδικασίας της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή ( Πηγή ׃ 
Wilkie, 1994, σελ.17) 

 



 

        Η αντιµετώπιση της συµπεριφοράς του καταναλωτή ως µια διαδικασία, 

«τονίζει την σηµαντικότητα των σταδίων που προηγούνται και ακολουθούν αυτό 

της αγοράς» (Wilkie, 1994, σελ.17), και µας δίνει κατευθυντήριες γραµµές για να 

αναλύσουµε τους λόγους για τους οποίους ένας καταναλωτής προβαίνει σε 

συγκεκριµένες αγορές.  

1.3.4. ∆ιαφοροποίηση της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή   

      ∆ύο στοιχεία που διαφοροποιούν την καταναλωτική συµπεριφορά του ατόµου 

θα µπορούσαµε να πούµε ότι είναι ο χρόνος και η πολυπλοκότητα της λήψης της 

απόφασης. Ο χρόνος αναφέρεται στο πότε λαµβάνεται η απόφαση και στη διάρκεια 

της ολοκλήρωσης της διαδικασίας. Η πολυπλοκότητα αναφέρεται, µε τη σειρά της, 

στον αριθµό των δραστηριοτήτων που εµπλέκονται στη λήψη µιας απόφασης αλλά 

και στη δυσκολία αυτής της απόφασης. Συσχετίζοντας αυτές τις δύο έννοιες είναι 

αντιληπτό πως όσο περισσότερο πολύπλοκη είναι µια απόφαση, τόσος 

περισσότερος χρόνος απαιτείται για την λήψη της.  

        Είναι κατανοητό πως όσο περισσότερο πολύπλοκη είναι µια απόφαση τόσο 

περισσότερες θα είναι και οι δραστηριότητες της προ-αγοράς που θα απασχολήσουν 

έναν καταναλωτή. Πολλές φορές όµως, για να αποφύγει ο καταναλωτής µια 

ενδεχόµενη χρονοτριβή, οι οποία ενδεχοµένως να οδηγήσει σε µια όχι και τόσο 

συµφέρουσα αγορά – δεν είδε προσφορές για το προϊόν που επιθυµεί να αγοράσει- 

λειτουργεί λιγότερο αναλυτικά απ’ ότι θα µπορούσε. Με άλλα λόγια, προσπαθεί να 

απλοποιήσει τη διαδικασία της λήψης αποφάσεων µε τους παρακάτω τρόπους 

(Wilkie, 1994) ׃ 

 • Ο καταναλωτής δεν ψάχνει πάντα τη βέλτιστη αγορά αλλά µια ικανοποιητική – 

αποδεκτή αγορά. 

 • Οδηγείται από πληροφορίες, συµβουλές και συστάσεις τρίτων. 

 • Εµπιστεύεται µάρκες και καταστήµατα που έχει αγοράσει στο παρελθόν και έχει 

µείνει ικανοποιηµένος. 

         Υπάρχουν αρκετές φορές, που η διαδικασία ικανοποίησης µιας ανάγκης µας, 

έρχεται αντιµέτωπη µε την απλοποίηση της διαδικασίας λήψης µιας απόφασης. Όπως 

για παράδειγµα, η δυνατότητα αγοράς ενός σχετικά φτηνού προϊόντος το οποίο να 

διαθέτει και τις απαιτούµενες από εµάς  ποιοτικές προδιαγραφές. Πολλοί 

καταναλωτές αντιµετωπίζουν τέτοιου είδους διλήµµατα, διατηρώντας κάποια 



 

«ευκινησία» όσον αφορά την αγοραστική διαδικασία, έτσι ώστε να εκµεταλλευτούν 

τις καταστάσεις όταν αυτές το επιτρέψουν. 

1.3.5. Ρόλοι και Συµπεριφορά του Καταναλωτή  

      Ένας καταναλωτής στα πλαίσια της διαδικασίας λήψης µιας απόφασης αλλά και 

µετά από αυτή µπορεί να έχει περισσότερους από έναν ρόλους, όπως του ατόµου που 

επηρεάζει την τελική απόφαση του αγοραστή ή του χρήστη (influencer). Τους τρεις 

αυτούς ρόλους θα µπορούσε να τους εξασκεί ταυτόχρονα, όπως όταν ψωνίζει µόνος 

του ή όταν ψωνίζει µόνο για τον εαυτό του. Η καταναλωτική συµπεριφορά, όµως 

δύναται να επηρεαστεί και από τρίτους, µε αποτέλεσµα ο ρόλος του ατόµου που 

επηρεάζει την τελική απόφαση να εκτελείται  από άτοµα του ευρύτερου κοινωνικού 

µας περιβάλλοντος – ένα φιλικό/ οικογενειακό µας πρόσωπο ή σε άλλη περίπτωση θα 

µπορούσε να είναι και ο πωλητής. Επιπλέον ο ρόλος του χρήστη σε πολλές 

περιπτώσεις θα µπορούσε να µην είναι ο ίδιος ο αγοραστής ή/ και ο influencer, αλλά 

ένα τρίτο πρόσωπο για το οποίο προορίζεται το προϊόν που αγοράστηκε. Εύλογο 

είναι, πως οι πιθανοί συνδυασµοί αυτών των τριών ρόλων θα µπορούσαν να είναι 

πολύ περισσότεροι από αυτούς που ήδη αναφέρθηκαν, ανάλογα πάντα µε τον 

καταναλωτή, το εξωτερικό του περιβάλλον αλλά και την ψυχοσύνθεσή του. 

         Οι ρόλοι του καταναλωτή που αναφέραµε παραπάνω γεννιούνται µέσα από τις 

κοινωνικές αλληλεπιδράσεις. Πολύ λίγες αγορές γίνονται µε µοναδικό γνώµονα το 

«εγώ» · συνειδητά ή υποσυνείδητα πάντα λαµβάνουµε υπ’ όψιν µας τον κοινωνικό 

µας περίγυρο. Είναι επίσης σηµαντικό να αναφερθεί ότι οι ρόλοι αλλάζουν κατά τη 

διάρκεια της ζωής του καταναλωτή. Για παράδειγµα ένα παιδί σπάνια µπορεί να είναι 

influencer και ακόµα πιο σπάνια αγοραστής. Οι αγορές ενός άτεκνου νέου συνήθως 

αφορούν τον εαυτό του, ενώ στην περίπτωση ενός καταναλωτή µε παιδιά, ένα µεγάλο 

µέρος των αγορών του γίνονται για την οικογένειά του και σίγουρα επηρεάζεται από 

τις ανάγκες των υπόλοιπων µελών της οικογένειας. 

1.3.6. Εξωγενείς παράγοντες και Συµπεριφορά του Καταναλωτή   

        Είναι γεγονός πως ο καταναλωτής, επηρεάζεται από το περιβάλλον του · γεγονός 

που επισηµαίνει την ικανότητά του να προσαρµόζεται σε διάφορες περιστάσεις, 

ανάλογα πάντα µε τις ανάγκες που επιθυµεί να ικανοποιήσει. Ο εξωγενής αυτός 

επηρεασµός έχει αντίκτυπο και στη διαδικασία λήψης καταναλωτικών αποφάσεων. 

Στον πίνακα 2, θα παρατηρήσουµε ότι υπάρχει µια πληθώρα εξωτερικών παραγόντων 



 

που µπορούν να επιδράσουν στην καταναλωτική συµπεριφορά του ανθρώπου, και οι 

οποίες άλλοτε λειτουργούν µακροχρόνια και άλλοτε βραχυχρόνια.  

        Η κουλτούρα αναφέρεται στα πιστεύω, στις αξίες και στις απόψεις που 

µοιραζόµαστε µε τα µέλη της κοινωνίας όπου ζούµε και επηρεάζει καταλυτικά την 

συµπεριφορά µας κατά τη διάρκεια της ζωής µας · τοποθετώντας «όρια» στην 

αντίληψή µας για το ποια προϊόντα και υπηρεσίες είναι αποδεκτά. Οι υποκουλτούρες, 

- όχι µε την κακή τους έννοια – είναι οµάδες ανθρώπων οι οποίες εντάσσονται στο 

γενικότερο πλαίσιο της κουλτούρας και µοιράζονται όµοιες αξίες και συµπεριφορές. 

Κάποια παραδείγµατα είναι αυτά του φύλου, της εθνικότητας, της φυλής, ηλικίας και 

της θρησκείας. Επίσης, η κοινωνική τάξη στην οποία ανήκει κάποιος είναι 

παράγοντας που ενδεχοµένως να επηρεάσει τη καταναλωτική του συµπεριφορά 

(βλέπε, Pinson & Jolibert, 1998). Όπως τι επάγγελµα εξασκεί, εισόδηµα εργασίας και 

το επίπεδο εκπαίδευσης που κατέχει.  

      Ένας από τους βασικότερους παράγοντες που επηρεάζει την αγοραστική 

συµπεριφορά µας είναι και η οικογένεια. Ειδικά σε µια κοινωνία όπως η ελληνική, 

όπου ο θεσµός της οικογένειας είναι ακόµα δυνατός, επηρεαζόµαστε από τις 

καταναλωτικές της συνήθειες ως παιδιά και ως ενήλικοι αργότερα.  Ο κοινωνικός µας  

περίγυρος και οι οµάδες αναφοράς στις οποίες ανήκουµε είναι ένας εξίσου 

σηµαντικός παράγοντας, αφού από καθηµερινές συζητήσεις και επαφές 

επηρεαζόµαστε όσον αφορά τις καταναλωτικές µας συνήθειες 

 

Πηγές Εύρος Επιρροής ∆ιάρκεια Αριθµός πηγών/ 
καταναλωτή 

Κουλτούρα 
Υποκουλτούρα 
Κοινωνική Τάξη 

Οικογένεια 
Φίλοι κ’ Οµάδες 

αναφοράς 
Εξωγενείς 
καταστάσεις 
Περιβάλλον 
µάρκετινγκ 

Περιστασιακές 
επιδράσεις 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
   

Πίνακας 2: Εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη Συµπεριφορά του Καταναλωτή. 
(Wilkie, 1994, σελ.21) 
 

Γενικές επιρροές

  Συγκεκριµένες

Μακρό-επιρροές

Μικρό-επιρροές

  Μία ή µερικές 

        Πολλές 



 

Εάν για παράδειγµα κάποιος αθλείται, σίγουρα θα επηρεαστεί από τις συµβουλές του 

προπονητή του για τις διατροφικές του συνήθειες και για τις ενδυµατολογικές 

προτιµήσεις του. 

        Οι εξωγενείς καταστάσεις, όπως ο πληθωρισµός και η ανεργία ή µια 

µακροχρόνια ασθένεια στην οικογένεια είναι παράγοντες που θα καθορίσουν το ποσό 

που θα ξοδέψουµε για την αγορά ενός προϊόντος και το πότε είναι καλύτερο να 

αγοραστεί ένα συγκεκριµένο αγαθό. Το περιβάλλον του µάρκετινγκ σε συνδυασµό µε 

την παρουσία και των ΜΜΕ, είναι ένας χώρος που τις τελευταίες δεκαετίες έχει 

αποκτήσει τεράστια δύναµη επιρροής στον σηµερινό καταναλωτή. 

     Όπως φαίνεται και στον Πίνακα 2, από την πρώτη στήλη που µας δείχνει το εύρος 

της επιρροής, υπάρχουν παράγοντες που επιδρούν περισσότερο γενικά ,όπως στην 

περίπτωση της κουλτούρας ή της υποκουλτούρας. Προχωρώντας όµως προς τα κάτω 

οι παράγοντες επιδρούν πιο συγκεκριµένα. Για παράδειγµα συνήθως οι διαφηµίσεις 

στοχεύουν να επηρεάσουν τον καταναλωτή για ένα συγκεκριµένο προϊόν ορισµένης 

µάρκας, ενώ ο παράγοντας της κουλτούρας δεν µας «υποδεικνύει» συγκεκριµένες 

µάρκες αλλά περισσότερο τα αγαθά προς κατανάλωση. Όπως αναφέρουν οι Peter & 

Olson, (1998) (για λεπτοµέρειες βλ.Luna & Gupta, 2001), η κουλτούρα επιδρά στην 

καταναλωτική συµπεριφορά, η οποία µε τη σειρά της µπορεί να ενισχύσει την 

µορφοποίηση και εξέλιξη της κουλτούρας. Στη δεύτερη στήλη, αναφέρεται ο 

παράγοντας χρόνος, αν δηλαδή οι επιρροές λαµβάνουν τόπο σε µικρό χρονικό 

διάστηµα και µε µικρή διάρκεια, όπως για παράδειγµα στις διαφηµίσεις ή οι 

επιδράσεις που αργούν περισσότερο να λάβουν µέρος, αλλά διαρκούν περισσότερο 

(κουλτούρας). 

1.3.7. ∆ιαφοροποίηση της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή σύµφωνα µε τη 

διαφορετική προσωπικότητα του ατόµου 

        Όπως χαρακτηριστικά υποστηρίζουν οι ερµηνευτές (interpretivists), κάθε 

άνθρωπος είναι µοναδικός, µε αποτέλεσµα να έχει και «µοναδικές» ανάγκες. Το 

γεγονός αυτό όµως έχει αντίκτυπο στις καταναλωτικές συνήθειες όλων µας και 

καθιστά δύσκολο το έργο των διαφηµιστών στο να προσδιορίσουν ποιοι καταναλωτές 

θα καταναλώνουν ποια προϊόντα. Ένας τρόπος να αντιληφθούµε και να 

κατανοήσουµε καλύτερα την συµπεριφορά του καταναλωτή, είναι να 

προσπαθήσουµε να καταλάβουµε τον λόγο για τον οποίο οι άνθρωποι υιοθετούν 

διαφορετικές συµπεριφορές.  



 

        Γι’ αυτό οι µάρκετινγκ µάνατζερ εφεύραν την τµηµατοποίηση της αγοράς, µια 

διαδικασία που στόχο έχει τον προσδιορισµό «οµάδων» καταναλωτών στην αγορά .   

 

 

1.4. Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή και ο Ψυχολογικός Παράγοντας 

      

        Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι 

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

µας απασχολήσει ιδιαίτερα σ΄ αυτή την έρευνα ειδικότερα για αγορές που γίνονται 

από παρόρµηση (impulse) ή από καταναγκασµό (compulsion), γι’ αυτό το λόγο 

αφιερώνετε ξεχωριστό κεφάλαιο σ’ αυτόν. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο ∆ρ. 

Εξαδάκτυλος (1996), η επιλογή για την αγορά ενός προϊόντος επηρεάζεται από 

τέσσερις ψυχολογικούς παράγοντες ׃ Τα κίνητρα (motivation), την αντίληψη 

(perception), την µάθηση (learning) και τις πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις (beliefs 

and attitudes). 

1.4.1.  Κίνητρα  

      Ήδη έχουµε αναφέρει τα κίνητρα στο προηγούµενο κεφάλαιο ως ένα σηµαντικό 

παράγοντα που µπορεί να επηρεάσουν την καταναλωτική συµπεριφορά. Σ’ αυτό το 

σηµείο θα προσπαθήσουµε να αναπτύξουµε λίγο περισσότερο αυτό το θέµα, µέσα 

από διάφορες θεωρίες ψυχολογίας και προσεγγίσεις που έχουν διατυπωθεί κατά 

καιρούς και οι οποίες χρησιµοποιούνται από το σύγχρονο µάρκετινγκ. Όπως έχει 

αναφερθεί ήδη, για να υπάρχει κίνητρο θα πρέπει να υπάρχει και µια ανάγκη και 

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

µε τον οποίο λειτουργεί ο καταναλωτής για την ικανοποίηση αυτής της επιθυµίας δε 

είναι τόσο ξεκάθαρος σε τρίτους, ειδικότερα όταν δεν αναφερόµαστε σε βιολογικές 

ανάγκες ή σε λειτουργικά κίνητρα. 

 

Α. Κρυφά Κίνητρα 
       ‘Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο Wilkie (1994), η συµπεριφορά του 

καταναλωτή αποτελείται από µια πληθώρα κινήτρων. «Κάποια από αυτά είναι 

φανερά (ως καταναλωτές όλοι αντιλαµβανόµαστε τους λόγους που κατευθύνουν τη 

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



 

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

κίνητρα)». (Wilkie,1994,σελ.125)  

      Σύµφωνα µε τον Freud (Statt, 1997, σελ.63-64) και τη θεωρία του για τα 

υποσυνείδητα κίνητρα - η οποία έχει θεµελιωθεί πάνω σε τρεις βασικές έννοιες ׃ «της 

ταυτότητας, του εγώ και του υπερεγώ» - το άτοµο είναι ανίκανο να αναφέρει πολλά 

από τα πραγµατικά κίνητρα της συµπεριφοράς του, αφού στην ουσία δεν έχει 

συνείδηση αυτών. Στον Πίνακα 3  βλέπουµε ότι στο πρώτο επίπεδο, ο καταναλωτής 

έχει συνείδηση των κινήτρων του. Στο δεύτερο επίπεδο, τα κίνητρα δεν είναι εµφανή, 

αλλά µπορούν να συνειδητοποιηθούν εάν καταβάλουµε προσπάθεια να τα 

ανακαλέσουµε και τα επαναφέρουµε στη συνείδησή µας. Στο τρίτο επίπεδο, τα 

κίνητρα όχι µόνο δεν είναι εµφανή, αλλά είναι και πολύ δύσκολο να εντοπιστούν. Σε 

τέτοιες περιπτώσεις, µόνο εξειδικευµένα άτοµα – ψυχολόγοι και ψυχίατροι – 

µπορούν να τα ανιχνεύσουν.  

 

Επίπεδα Συνειδητότητας Παρόµοια µε ׃ Ο καταναλωτής ׃ 

1. Συνειδητό επίπεδο Αέρα׃ Πάνω από την 
επιφάνεια Αντιλαµβάνεται συνειδητά 

2. Προ- συνειδητό επίπεδο Νερό׃ Κάτω από την 
επιφάνεια 

∆εν έχει συνείδηση, αλλά 
µπορεί να το ανακαλέσει αν 
εντοπίσει το κίνητρο 

3. Ασυνείδητο επίπεδο Υπόγεια׃ Κάτω από το νερό 
Βαθιά ασυνείδητο׃ δεν είναι 
διαθέσιµο για να 
συνειδητοποιηθεί 

Πίνακας 3: Επίπεδα συνειδητότητας των κινήτρων της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή (Πηγή 
 (Wilkie, 1994, σελ. 126 ׃

 

Η πρακτικότερη εξήγηση αυτής της θεωρίας µας παραπέµπει σε γεγονότα όπου ένας 

καταναλωτής επιδίδεται σε αγορές χωρίς να αντιλαµβάνεται όλους τους λόγους που 

τον οδήγησαν στο συγκεκριµένο προϊόν – όπως θα δούµε και παρακάτω σε 

ξεχωριστό κεφάλαιο, τέτοια γεγονότα αναφέρονται σε αγορές που γίνονται είτε 

αυθόρµητα είτε από καταναγκασµό.  

   

Β. Μείωση της εντάσεως οδηγός της συµπεριφοράς του καταναλωτή   
      Αυτή η προσέγγιση µας δίνει τον κύριο λόγο για τον οποίο υιοθετούµε 

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

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



 

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

να παραµένει σε µια όσο το δυνατόν πιο σταθερή κατάσταση.  

       Μία κατάσταση όµως, στην οποία δεν επικρατεί ισορροπία, δηµιουργεί 

συναισθήµατα έντασης · κι όταν η ένταση µεγαλώνει, δηµιουργεί συναισθήµατα 

ανησυχίας. Για παράδειγµα, όταν νιώθουµε ότι πεινάµε παρακινούµαστε στη 

διαδικασία εύρεσης φαγητού για να µειώσουµε την ένταση που νιώθουµε από την 

έλλειψη τροφής. Συνεπώς στη συµπεριφορά του καταναλωτή η έννοια της µείωσης 

της έντασης είναι αυτονόητη. Γενικότερα, οι καταναλωτές προσπαθούν να 

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

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

θεωρία θα µπορούσαµε να αντιµετωπίσουµε τις παρορµητικές αγορές (impulse 

bying) ως µηχανισµούς µείωσης ψυχολογικών  εντάσεων που δηµιουργούνται στους 

καταναλωτές.   

 

Γ. Η Ιεράρχηση των αναγκών κατά Maslow 
      Οι Abraham και Maslow που είναι οι ιδρυτές του σχολείου της ανθρωπιστικής 

ψυχολογίας, επιχείρησαν να αναλύσουν τη συµπεριφορά των ανθρώπων και τον λόγο 

για τον οποίο παρακινούνται από ειδικές ανάγκες σε καθορισµένες χρονικές στιγµές. 

Έχουν διατυπωθεί και κάποιες προϋποθέσεις γι’ αυτή τη προσέγγιση αυτή, oι οποίες 

αναλύονται από τον Wilkie (1994). Αρχικά, το περιβάλλον είναι πολύ σηµαντικό για 

τον προσδιορισµό των αναγκών που θα έχει το άτοµο σε µια συγκεκριµένη χρονική 

στιγµή. ∆εύτερον όταν µια ανάγκη ικανοποιείται, δεν είναι ενεργή πλέον (είναι 

πιθανή η επανεµφάνισή της). Τρίτον, υπάρχει  διαβάθµιση των βασικών αναγκών · 

ένα άτοµο δεν µπορεί να νιώσει µια ανάγκη δευτέρου επιπέδου, έως ότου 

ικανοποιήσει τις ανάγκες του πρώτου επιπέδου, κάτι που ισχύει και για τα πέντε 

επίπεδα της ιεράρχησης.                                                         

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

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

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

σειρά, µε τις βιολογικές και φθάνουν σε πιο σύνθετες µη-βιολογικές, όπως φαίνεται 

και στο παραπάνω σχήµα.  
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I. Φυσικές Ανάγκες  

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

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

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

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

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

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

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

επίπεδα πολιτισµού θα πρέπει να έχουν αντιµετωπίσει το πρόβληµα των βασικών 

τους αναγκών. 

   II. Ανάγκες Ασφάλειας  

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

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

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

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

προβλεψιµότητα. Για παράδειγµα, η εξασφάλιση της ικανοποίησης των βασικών 

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

εξασφαλίσει το σήµερα. 

III. Ανάγκες Κοινωνικής Συµµετοχής και Αγάπης  

Η Σχέση µεταξύ Σχιζοτυπίας και Παρορµητικών – Καταναγκαστικών Καταναλωτικών Συµπεριφορών στους 
Έλληνες φοιτητές 



 

        Εάν οι φυσιολογικές και οι ανάγκες ασφάλειας έχουν ικανοποιηθεί από το 

άτοµο, η ανάγκη για κοινωνική συµµετοχή και για ανταλλαγή συναισθηµάτων 

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

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

φορές  κατάθλιψη ( Wilkie, 1994 ).  

       Τέτοιου είδους ανάγκες εκφράζονται σε διάφορες εκδηλώσεις του ατόµου όπως 

για παράδειγµα στην αγορά δώρων, στον αθλητισµό, στη συµµετοχή σε πολιτιστικές 

εκδηλώσεις και µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία ενός προϊόντος, αλλά και στην 

επέκταση της χρήσης του ( Εξαδάκτυλος, 1996 ). 

   IV. Ανάγκες Εκτίµησης   

      Είναι οι ανάγκες του ατόµου για εκτίµηση και αναγνώριση από το ευρύτερο ή 

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

επιµέρους κατηγορίες ׃ στις κατευθυνθείς από µέσα, που αναφέρονται σε επιθυµίες 

για ανταγωνισµό και αυτοπεποίθηση και στις κατευθυνθείς από έξω ανάγκες που 

αναφέρονται σε αποτιµήσεις άλλων, όπως αναγνώριση και εκτίµηση. Εάν αυτές οι 

ανάγκες ικανοποιούνται το άτοµο νιώθει ανώτερο και ικανό, ενώ σε αντίθετη 

περίπτωση νιώθει κατώτερο και αδύναµο ( Wilkie, 1994 ) 

   V. Ανάγκες Αυτοκαταξίωσης   

     Είναι οι ανάγκες του ατόµου για εσωτερική πληρότητα και ψυχολογική άνθηση. 

Οι ανάγκες αυτοκαταξίωσης πραγµατώνονται µε την ικανοποίηση των 

προηγούµενων τεσσάρων κατηγοριών των αναγκών. Η τέταρτη και πέµπτη 

κατηγορία αναγκών δεν είναι εύκολο να διαχωριστούν µεταξύ τους επειδή µε την 

επιδίωξη κύρους, ένα άτοµο πιθανά να αποβλέπει και σε προσωπική πληρότητα ( 

Εξαδάκτυλος, 1996 ).  

1.4.2. Αντίληψη 

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

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

αντιλαµβάνονται την κατάσταση από άλλη οπτική γωνία.. Η αντίληψη ορίζεται ως η 

ψυχολογική επεξεργασία της πληροφορίας και πως αυτή λαµβάνεται από τις 

αισθήσεις του κάθε ατόµου ( Mullen & Johnson, 1990 ). Σ ‘ αυτό το κεφάλαιο η 

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

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

στιγµή που οι δραστηριότητες αγοράς και κατανάλωσης περιλαµβάνουν 



 

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

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

      Όπως αναφέραµε και παραπάνω όµως, οι άνθρωποι µπορεί να έχουν τελείως 

διαφορετικές αντιλήψεις για το ίδιο θέµα και αυτό µπορεί να διαπιστωθεί στην 

περιγραφή των τριών αντιληπτικών διαδικασιών που περιγράφονται παρακάτω, µε 

τον τρόπο που τις ανέλυσε ο Εξαδάκτυλος (1996).   

 

Α. Εκλεκτική Επιλογή 
   Οι άνθρωποι καθηµερινά εκθέτουν τους εαυτούς τους σε ερεθίσµατα του 

εξωτερικού περιβάλλοντος που µπορεί να τους φαίνονται σηµαντικά και 

ενδιαφέροντα, ενώ αποφεύγουν άλλα που µπορεί να τα θεωρούν δυσάρεστα. Οι 

καταναλωτές χρησιµοποιούν την εκλεκτική επιλογή για να αποφασίσουν σε ποιες 

καταστάσεις και ερεθίσµατα θα εκτεθούν ή δεν θα εκτεθούν καθόλου.  

    Συνήθως τα µηνύµατα στα οποία θα δώσουν σηµασία οι καταναλωτές και οι 

άνθρωποι γενικότερα, είναι εκείνα που είναι σχετικά µε µια τωρινή ανάγκη αλλά και 

ερεθίσµατα τα οποία προσδοκούν ( Εξαδάκτυλος, 1996 ). Για παράδειγµα, εάν ένας 

υποθετικός καταναλωτής επιθυµεί να ικανοποιήσει την ανάγκη απόκτησης ενός 

αυτοκινήτου, φυσιολογικό είναι να προσέχει ιδιαίτερα τις διαφηµίσεις που αφορούν 

το συγκεκριµένο προϊόν.  

 

Β. Εκλεκτική Παραµόρφωση   
    Πολλές φορές στα ερεθίσµατα που αντιµετωπίζουν οι καταναλωτές δε βρίσκουν 

πάντοτε αυτό που επιθυµούν, µε αποτέλεσµα οι καταναλωτές να προσπαθούν να 

προσαρµόσουν την εισροή των νέων οπτικοακουστικών πληροφοριών µέσα στην ήδη 

διαµορφωµένη άποψή τους. Η εκλεκτική παραµόρφωση περιγράφει την τάση των 

ανθρώπων να διαστρεβλώνουν τις πληροφορίες ανάλογα µε τις προσωπικά 

διαµορφωµένες γνώµες τους ( Εξαδάκτυλος, 1996 ).   

 

Γ. Εκλεκτική Συγκράτηση  
     Σε πολλές περιπτώσεις, δίνουµε έµφαση σε κάποια χαρακτηριστικά ενός 

προσώπου ή ενός αντικειµένου, ενώ σε άλλα µπορεί να δώσουµε µικρότερη 

βαρύτητα. Για παράδειγµα, µία συγκεκριµένη ηµεροµηνία µπορεί να τη θυµόµαστε 

πολύ έντονα, ενώ κάποια άλλα γεγονότα του παρελθόντος µπορεί να µην τα 

θυµόµαστε καθόλου. Με άλλα λόγια όπως υποστηρίζει και ο Εξαδάκτυλος (1996),  οι 



 

άνθρωποι έχουν την τάση να κρατούν πληροφορίες που υποστηρίζουν αυτά που 

πιστεύουν και επιθυµούν και αυτό οφείλεται στην εκλεκτική συγκράτηση.  

       Οι τρεις αυτοί παράγοντες – επιλογή, παραµόρφωση και συγκράτηση -µπορούν 

να περιγράψουν µε ποιο τρόπο περίπου λειτουργεί η αντίληψη των καταναλωτών.          

1.4.3. Μάθηση     

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

ορίζεται σαν µια σχετικά µόνιµη αλλαγή στην συµπεριφορά, ως αποτέλεσµα 

εξάσκησης ή εµπειρίας.  

      Είναι ένας αρκετά ευρύς και γενικός ορισµός, καθώς η ίδια η έννοια της µάθησης 

είναι τόσο πολύπλοκη που δεν αφήνει περιθώρια για έναν πιο συγκεκριµένο ορισµό. 

Πολλοί έχουν προσπαθήσει να αναλύσουν και να περιγράψουν την έννοια της 

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

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

γενική θεωρία της ψυχολογίας του συµπεριφορισµού (µπεχαβιορισµού) και ιδρύθηκε 

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

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

ψυχανάλυσης.  

 

Α. Η Συµπεριφοριστική Προσέγγιση     
     Σε αντίθεση µε τον Freud, ο Watson δεν ασπαζόταν τη θεωρία για την ύπαρξη του 

ασυνείδητου, του υποσυνείδητου έστω και του συνειδητού. Υποστήριζε ότι στην 

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

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

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

    O Ivan Pavlov, από την άλλη µεριά, έδειχνε ενδιαφέρον για το τι συνέβαινε 

ανάµεσα στο ερέθισµα και την τελική αντίδραση. Στην έρευνα που διεξήγαγε τα τέλη 

του 19ου αιώνα στο χωνευτικό σύστηµα των σκυλιών, κατάφερε να αποδείξει ότι 

µεταξύ του ερεθίσµατος και της αντίδρασης λαµβάνουν µέρος διαδικασίες µε 

ψυχολογικό περιεχόµενο. 

     Στα πειράµατα αυτά, όπως αναφέρει και ο Νικόλαος Εξαδάκτυλος (1996) έδινε 

τροφή σε σκύλους, ενώ συγχρόνως χτυπούσε ένα κουδούνι. Με το πέρασµα του 

καιρού ανακάλυψε ότι µε το χτύπηµα του κουδουνιού οι σκύλοι ετοιµάζονται για το 

φαγητό τους ( τα σάλια τους αυξάνονταν). Ο Pavlov µε αυτό τον τρόπο συµπέρανε 



 

ότι οι σκύλοι µπορούν να µάθουν µε τη βοήθεια της συσχέτισης (association). Για 

περισσότερες λεπτοµέρειες και πληροφορίες όσον αφορά το πείραµα του Pavlov 

(Βλ.Εξαδάκτυλο, 1996)   

      Στο πείραµά του Pavlov η ορµή ήταν η πείνα, το ερέθισµα ήταν το φαγητό, η 

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

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

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

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

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

ικανοποιούν τις ανάγκες των καταναλωτών και στη συνέχεια το διαχωρισµό των 

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

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

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

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

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

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

      Το υπόδειγµα µπορεί να έχει δώσει κάποιες κατευθυντήριες γραµµές στο 

µάρκετινγκ, αλλά δεν λαµβάνει υπ’ όψιν του ενδεχόµενες αλλαγές των αναγκών 

(όπως οι επίκτητες ορµές) και ότι απαιτείται περισσότερη ανάλυση και έρευνα  για να 

υπάρχουν καλύτερες προβλέψεις τις καταναλωτικής συµπεριφοράς και περισσότερο 

σταθερά αποτελέσµατα. Στον µπεχαβιορισµό επικράτησαν δύο θεωρίες, της 

κλασσικής υποβολής (classical conditioning) και της συντελεστικής υποβολής 

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

όπως αυτές αναφέρθηκαν από τον Wilkie (1994). 

 

Α.1. Κλασική Υποβολή (Classical conditioning) 

      Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, στο πείραµα του Pavlov τα σκυλιά είχαν φτάσει 

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

· ανεξάρτητα εάν τους δίνονταν φαγητό ή όχι. Αυτή η συµπεριφορά ερεθίσµατος – 

ανταπόκρισης (το κουδούνισµα προκαλεί εκροή σάλιου), µπορεί να χαρακτηριστεί ως 

επίκτητη (conditioned).  

       Θα πρέπει όµως σ ΄αυτό το σηµείο να γίνουν κάποιες παρατηρήσεις όσον αφορά 

την κλασική υποβολή. Αρχικά, ο «µαθητής» αντιδρά, µε άλλα λόγια, η διαδικασία 

της µάθησης «έρχεται» ως ανταπόκριση στα ερεθίσµατα που προέρχονται από το 



 

εξωτερικό περιβάλλον. Επιπλέον, η µάθηση βασίζεται σε µια ήδη υπάρχουσα σχέση 

ερεθίσµατος – απόκρισης, όπως αυτή του φαγητού που προκαλεί την εκροή σάλιου. 

Συµπερασµατικά, στην κλασική υποβολή κάποιος ο οποίος έχει εις γνώσιν του ήδη 

υπάρχουσες σχέσεις ερεθίσµατος – απόκρισης, µπορεί να πλάσει τα ερεθίσµατα µε 

τέτοιο τρόπο ώστε να τα χρησιµοποιήσει προς όφελος κάποιου σκοπού.  

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

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

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

καταναλωτών µε αποτέλεσµα να µη δύναται να προβάλλει και τα κατάλληλα 

ερεθίσµατα την κατάλληλη χρονική στιγµή. Υπάρχουν όµως αρκετές περιπτώσεις 

στις οποίες παρουσιάζονται ευκαιρίες στο µάρκετινγκ όπου µπορούν να 

παρουσιασθούν ερεθίσµατα µε τέτοιο τρόπο ώστε να έχουµε παραδείγµατα κλασικής 

υποβολής. Στο ∆ιάγραµµα 2, έχουµε µια προσέγγιση κλασικής υποβολής στη 

διαφήµιση όπως αυτή περιγράφηκε από τον Wilkie (1994).  

 

  

 

  

      

      

 

 

 

 

 
 
Σχήµα 2:  Προσέγγιση της κλασικής υποβολής στη ∆ιαφήµιση (Πηγή ׃ Wilkie, 1994,σελ. 268)  

William L. Wilkie 

 
Η πολυεθνική εταιρεία της Coca-Cola βασίζει τη στρατηγική των διαφηµιστικών της 

µηνυµάτων στις αρχές που θέσπισε ο Pavlov. Προσπάθησε να συνδυάσει µια 

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

καταναλωτές της να συσχετίσουν το όνοµα της Coca-Cola µε την έννοια της 

διασκέδασης.  
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      Όπως παρατηρούµε και στο παραπάνω σχήµα, ο συσχετισµός µιας επώνυµης 

µάρκας µε συναισθήµατα ευχαρίστησης από τους καταναλωτές είναι µια διαδικασία 

που απαιτεί κάποιες προκαθορισµένες ενέργειες από τους διαφηµιστές. Στο πρώτο 

βήµα, ο διαφηµιστής συνδυάζει τη µάρκα µε µια προσφιλή εικόνα προς τους 

καταναλωτές, η οποία µε τη σειρά της δηµιουργεί συναισθήµατα χαράς, 

ενθουσιασµού και αγάπης στον καταναλωτή (βήµα 2ο). Έπειτα από µερικές 

επαναλήψεις των δύο πρώτων βηµάτων, ο καταναλωτής έχει πιθανότατα συνδέσει τη 

συγκεκριµένη µάρκα µε θετικά και αισιόδοξα συναισθήµατα (βήµα 3ο). Σ ‘ αυτό το 

σηµείο µπορούµε να πούµε πως η θεωρία της κλασικής υποβολής εφαρµόζεται ήδη 

στο χώρο του µάρκετινγκ µε ορατά και αισιόδοξα αποτελέσµατα για την αγορά.      

      

Α.2. Συντελεστική Υποβολή (Instrumental conditioning) 
        Είναι µια θεωρία η οποία αναπτύχθηκε για να εξηγήσει ότι η µάθηση 

κατευθύνεται από συγκεκριµένους σκοπούς. Η συντελεστική υποβολή έχει δυο 

βασικές διαφορές µε την κλασική που αναφέραµε στο παραπάνω κεφάλαιο ׃  

- Ενώ ο «µαθητής» της  κλασικής υποβολής είναι αντιδρών, ο µαθητής της 

συντελεστικής είναι δραστικός. 

- Η κλασική υποβολή εξαρτάται κυρίως από τη σχέση µεταξύ ερεθίσµατος-

απόκρισης, ενώ η συντελεστική βασίζεται στην ενίσχυση. 

Στην ουσία η συντελεστική υποβολή δεν επικεντρώνεται στο ερέθισµα αλλά στην 

συµπεριφορά του ατόµου. Για παράδειγµα, η εµφάνιση ενός κουτιού Coca-Cola, 

µπορεί να ωθήσει τον καταναλωτή στην άµεση αγορά του, δεν θα το κάνει όµως 

κάθε φορά που το αντικρίζει · αλλά µόνο όταν η συµπεριφορά του το υποδεικνύει 

(για παράδειγµα, για να ξεδιψάσει).      

         Ο Skinner (Wilkie, 1994) είναι ο κύριος και πιο σηµαντικός υποστηρικτής 

αυτής της θεωρίας. Άποψή του είναι ότι η άνθρωποι και ζώα συµπεριφέρονται µε 

«σκοπιµότητα» για παράδειγµα, αγοράζουµε προϊόντα για να ικανοποιήσουµε 

ανάγκες και να ωφεληθούµε, ρωτάµε για να λάβουµε απαντήσεις. Αφού η ενίσχυση 

είναι το κλειδί σ ‘αυτή τη θεωρία µάθησης, είναι πολύ σηµαντικό ο µαθητής να 

ανακαλύψει πια ακριβώς ανταπόκριση παράγει την ενίσχυση. Με αυτό τον τρόπο 

θα αποκτήσει την γνώση για τον τρόπο µε τον οποίο θα µπορέσει να αποκτήσει 

αυτό που θέλει και όχι αυτό που απλά του υποδεικνύει το εξωτερικό ερέθισµα. 

Έτσι, µέσα από την εµπειρία του θα µπορέσει να µάθει να διεκδικεί αυτό που 



 

επιθυµεί αποκωδικοποιώντας την «αιτία» της ενίσχυσης, που προκαλεί και 

καταλήγει στην επίτευξη του στόχου του. 

         Ένα τέτοιο µοτίβο συµπεριφοράς µπορεί να ανιχνευθεί και στην συµπεριφορά 

του καταναλωτή σε καθηµερινές του δραστηριότητες. Οι καταναλωτές µέσα από 

την καθηµερινή εµπειρία τους µαθαίνουν ποια προϊόντα και καταστήµατα τους 

δηµιουργούν θετικά συναισθήµατα (ενισχύσεις) και ποια όχι. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα να αποφεύγουν να κάνουν αγορές οι οποίες τους απογοήτευσαν στο 

παρελθόν, αλλά να επιστρέφουν συχνά σε προϊόντα που έχουν καλύψει σε 

ικανοποιητικό βαθµό τις ανάγκες και επιθυµίες τους.  

          Υπάρχει µία γενικότερη διαφωνία ανάµεσα στους ψυχολόγους κατά πόσο 

εφαρµόσιµη είναι η θεωρία της ενόργανης υποβολής στις αγοραστικές αποφάσεις 

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

τα προϊόντα που έχουν µικρή προσωπική αξία ή σηµαντικότητα για τον 

καταναλωτή, οι απλή θεωρία του µπεχαβιορισµού θα µπορούσαµε να πούµε ότι 

κρίνετε επαρκής». Επίσης υπάρχουν και αρκετοί ψυχολόγοι οι οποίοι κρίνουν ότι 

για µείζονος σηµασίας αγοραστικές αποφάσεις, η θεωρία του µπεχαβιορισµού δεν 

είναι αρκετή · και ότι για πολύπλοκες αποφάσεις αυτού του τύπου ο 

µπεχαβιορισµός προσφέρει µια απλή περιγραφή της συµπεριφοράς και όχι µια 

εξήγηση του πως και γιατί ο καταναλωτής κατέληξε σε µια ενδεχόµενη απόφαση.  

  

Β. Γνωστική Προσέγγιση    
       Όταν αντιµετωπίζουµε πολύπλοκες και σηµαντικές αποφάσεις οι περισσότεροι 

ψυχολόγοι θα στρέφονταν προς τον ορισµό της µάθησης που αναφέραµε παραπάνω, 

δίνοντας ιδιαίτερη σηµασία στην λέξη γνώσεις (πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις) 

παρά στη συµπεριφορά. Η δυσκολία που αντιµετωπίζουν οι περισσότεροι ερευνητές 

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

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

υποθέσουν τις σκέψεις και τα συναισθήµατα του αντικειµένου µελέτης από τις 

πράξεις του (Statt,1996 ). 

        Από την σκοπιά της συµπεριφοράς του καταναλωτή, µέχρις ότου ένας 

καταναλωτής αγοράσει ένα προϊόν ή γνωστοποιήσει τις προτιµήσεις του σε έναν 

ερευνητή αγοράς, οι καταναλωτικές προτιµήσεις και διαθέσεις του δεν υφίστανται. 

Όταν όµως µάθουµε µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο τις προτιµήσεις και διαθέσεις του 

καταναλωτή, αντιµετωπίζουµε το πρόβληµα της ερµηνείας της συµπεριφοράς του. 



 

1.4.4.  Πεποιθήσεις και Ανταποκρίσεις  

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

πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις, οι οποίες όταν είναι εµφανείς µπορούν να 

προσφέρουν πολλές πληροφορίες στους ανθρώπους που συναλλάσσονται στην 

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

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

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

ανταποκρίσεις των εκάστοτε καταναλωτών παρακολουθούνται στενά από 

ανθρώπους του µάρκετινγκ ώστε να µπορέσουν να τους επηρεάσουν όσο το δυνατό 

περισσότερο. Σ ‘ αυτή την εργασία δεν θα παρουσιαστούν οι τρόποι µε τους 

οποίους οι διαφηµιστές προσπαθούν να επηρεάσουν τους καταναλωτές, θα 

αναφερθούµε στη συµπεριφορά και στις προτιµήσεις αυτών κάθε αυτών των 

καταναλωτών.  

        Στη συνέχεια θα παρουσιάσουµε δύο ορισµούς για τις πεποιθήσεις και τις 

ανταποκρίσεις, όπως αυτές διατυπώθηκαν από τον Νικόλαο Εξαδάκτυλο (1996) και 

τον  Allport (1935) αντίστοιχα.  

 - Πεποίθηση, «είναι µια περιγραφική σκέψη που κατέχει ένα άτοµο για κάτι».  

Είναι ευνόητο ότι παραγωγοί και βιοµήχανοι ενδιαφέρονται ιδιαιτέρως για τις 

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

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

του προϊόντος. 

 - Ανταπόκριση, « είναι οι αποκτηθείσες µε µάθηση προδιαθέσεις που αποκρίνονται 

σε ένα αντικείµενο ή σε µια κατηγορία προϊόντων µε ευνοϊκό ή µη ευνοϊκό τρόπο» 

(Allport G, 1935 όπως αναφέρεται στον Wilkie, 1994, σελ. 281). 

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

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

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

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

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

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

αυτό.  



 

       Στη συνέχεια θα προσπαθήσουµε να παραθέσουµε τα στοιχεία που 

περιλαµβάνονται στην έννοια της ανταπόκρισης αλλά και τους λόγους για τους 

οποίους οι ανταποκρίσεις είναι χρήσιµες στους καταναλωτές. 

        

Α. Συστατικά Στοιχεία της Ανταπόκρισης. 
        Από την εποχή των Ελλήνων φιλόσοφων, έχει επικρατήσει η άποψη ότι η 

ανθρώπινη συµπεριφορά είναι ένας συνδυασµός πνευµατικών, συναισθηµατικών 

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

τριών συστατικών της ανταπόκρισης ׃ του γνωστικού, του συναισθηµατικού και του 

συστατικού στοιχείου. Όπως φαίνεται και στο ∆ιάγραµµα 3 τα τρία αυτά στοιχεία 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους, σχηµατίζοντας µ ΄αυτό τον τρόπο τις ανταποκρίσεις ή 

αλλιώς, στάσεις των καταναλωτών. 

 

     

 

            

 

       

        

        

               

 

 
 
 
 
Ι. Το γνωστικό στοιχείο.  

     Το γνωστικό στοιχείο (Cognitive Component) µιας ανταπόκρισης αναφέρεται 

στα πιστεύω και στις γνώσεις του ατόµου για ένα ιδιαίτερο αντικείµενο µιας 

ανταπόκρισης, όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο Νικόλαος Εξαδάκτυλος (1996).  

ΙΙ. Το συναισθηµατικό στοιχείο. 

     Το συναισθηµατικό στοιχείο (Affect Component) µιας ανταπόκρισης σχετίζεται 

µε το συγκινησιακό παράγοντα  και αντανακλά συναισθήµατα που αφορούν το 

αντικείµενο της ανταπόκρισης, θετικά και αρνητικά. Τα συναισθήµατα αυτά 

κατευθύνονται από τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας, τα κίνητρα, τους 
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κοινωνικούς παράγοντες και από άλλα ερεθίσµατα.. (Νικόλαος Εξαδάκτυλος, 1996 

και  Wilkie,  1994). 

ΙΙΙ. Το συστατικό στοιχείο. 

     Το συστατικό στοιχείο (Conative Component) αντανακλά τάσεις συµπεριφοράς 

προς το αντικείµενο της ανταπόκρισης, µε άλλα λόγια αφορά τη διάθεση ενός 

ατόµου να πάρει µέρος σε κάποιου είδους ενέργεια. 

       Όπως αναφέραµε λίγο παραπάνω τα τρία αυτά στοιχεία δεν είναι ανεξάρτητα 

µεταξύ τους, αλλά επικρατεί µια γνωστική συνοχή (Wilkie, 1994, σελ.282 ) 

(Cognitive consistency) ανάµεσά τους. ∆εν µπορεί το συναισθηµατικό στοιχείο της 

ανταπόκρισης να είναι θετικό ως προς ένα συγκεκριµένο προϊόν και το γνωστικό 

στοιχείο που αναφέρεται στο ίδιο προϊόν να είναι αρνητικό. Περιµένουµε δηλαδή 

να υπάρχει µια στοιχειώδης συνοχή ανάµεσα στα στοιχεία που αποτελούν τις 

ανταποκρίσεις του καταναλωτή.  

      Συνεπώς, γνωρίζοντας πως περίπου λειτουργεί η διαµόρφωση µιας 

ανταπόκρισης σε έναν «λογικό» (rational) καταναλωτή, µπορούµε να πούµε πως 

είναι εύκολο για τους διαφηµιστές να επέµβουν σ ΄αυτή τη διαδικασία και 

ενδεχοµένως να επηρεάσουν τις ανταποκρίσεις των καταναλωτών.  

 

 

1.5. Κοινωνικό-οικονοµική κατάσταση και δηµογραφικά χαρακτηριστικά και 

πως αυτά επιδρούν στην καταναλωτική συµπεριφορά. 

1.5.1.  21ος αιώνας: Εποχή της µαζικής κατανάλωσης 

      Σήµερα, οι δυτικές κυρίως χώρες διανύουν µια εποχή µεταβατική όχι µόνο όσον 

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

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

στο σινεµά ακόµα και στην ίδια την πράξη της κατανάλωσης.  

      Σύµφωνα µε τον καθηγητή van Raaij, (1993) βρισκόµαστε σε µια µεταβατική 

διαδικασία, από την εποχή του µοντερνισµού στην εποχή του µεταµοντερνισµού. 

Κατά τον Toffler (1980), υφίστανται τρεις περίοδοι στην ιστορία του πολιτισµού ׃ η 

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

      Η περίοδος που προηγήθηκε της µοντέρνας περιόδου χαρακτηρίζεται από το 

γεωργικό προσανατολισµό της. Κυνηγετικές φυλές άρχισαν να ασχολούνται µε τη 

γεωργία Η τάξη που κυριαρχούσε αποτελούνταν από βασιλιάδες, στρατιωτικούς 



 

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

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

δρώµεναׂ εκτός από τις θρησκευτικές τους υποχρεώσεις. Επίσης, η κουλτούρα 

εκείνης της εποχής ήταν αριστοκρατική.  

      Ακολούθησε η µοντέρνα περίοδος η οποία χρονολογείται περίπου ανάµεσα στο 

1450-1960, όπου έλαβε µέρος σταδιακά, η βιοµηχανική επανάσταση. Το 19ο αιώνα 

το εργατικό δυναµικό συγκεντρώθηκε κυρίως σε εργοστάσια µαζικής παραγωγής, 

ενώ το φαινόµενο αυτό γέννησε και τον διαχωρισµό των εργατικών τάξεων µεταξύ 

τους, αλλά και την αυστηρή διάκριση της εργατικής τάξης µε τους κατόχους 

κεφαλαίου (καπιταλιστές). Οι διακρίσεις αυτές µε τη σειρά τους γέννησαν τις 

πολιτικές ιδεολογίες του σοσιαλισµού, του κοµµουνισµού και του φιλελευθερισµού. 

Η µοντέρνα περίοδος είναι µια περίοδος που χαρακτηρίζεται από τη µαζική 

παραγωγή και κατανάλωση προϊόντων.  

      Η µετάβαση από την µοντέρνα στη µετά-µοντέρνα περίοδο δεν έγινε χωρίς 

πολιτικές, οικονοµικές και κοινωνικές αναταραχές. Οι υλιστικές αξίες της 

προηγούµενης γενιάς έδιναν έµφαση στην απόκτηση υλικών αγαθών, στην ύπαρξη 

νόµου και τάξης, στην εξουσία και στην ύπαρξη µιας εύκολα ελεγχόµενης δοµής. Η 

νεότερη γενιά από την άλλη µεριά, διεκδικεί την ελευθερία έκφρασης και λόγου, 

την ύπαρξη ανεξιθρησκίας και την αρµονία στη συνύπαρξη αντίθετων (άλλοτε) 

εννοιών και αξιών. Στο µεταµοντέρνο κόσµο, λαµβάνει χώρα µια αύξηση της 

προσφοράς νέων θέσεων εργασίας οι οποίες δηµιουργούν, µετατρέπουν και 

διασπείρουν πληροφορίες. Το πλορεταριάτο των εργατών αντικαθίσταται από 

εργαζόµενους σε γραφεία, οι οποίοι είναι υπάλληλοι, γραµµατείς, δάσκαλοι, 

φοιτητές, διοικητές, ερευνητές, διαφηµιστές, συγγραφείς, τραπεζικοί, ασφαλιστές 

κ.α και οι οποίοι χειρίζονται διάφορες µορφές πληροφορίας. Σύµφωνα µε τους 

Toffler (1970) και Firat (1993), οι κυριότερες αιτίες της µεταµοντέρνας περιόδου 

είναι κοινωνικές και τεχνολογικές. Ανάµεσα στις κυριότερες κοινωνικές αλλαγές 

είναι ׃ ο ατοµικισµός, ο θρυµµατισµός πολιτικών και κοινωνικών αξιών και οι 

παράδοξες συνυπάρξεις αντιθέτων.  

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

µας το νοικοκυριό αποτελείται από λιγότερα µέλη και τα ποσοστά µονοµελών 

νοικοκυριών έχουν αυξητική τάση. Είναι περισσότεροι οι καταναλωτές που 

αποφασίζουν για τις προσωπικές τους αγορές και περισσότερα αγαθά που 

καταναλώνονται ατοµικά. Ο χώρος της διαφήµισης πρέπει να ακολουθήσει τη νέα 



 

εποχή όπου η γυναίκα εργάζεται και το νέο ρόλο του άντρα, που επεκτείνεται και 

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

αυτοκίνητα δεν είναι εξαιρέσεις. Παιδιά που κατέχουν τα προσωπικά τους 

στερεοφωνικά συστήµατα, τηλεοράσεις και Η/Υ είναι σύνηθες φαινόµενο. 

Παρόµοιες τάσεις µε τις προαναφερθείσες θα αναλυθούν στο πρακτικό µέρος της 

παρούσας εργασίας.  

      Μια ακόµα τάση της εποχής, που αναλύεται από τους ίδιους, είναι και ο 

θρυµµατισµός (fragmentation) πολιτικών και κοινωνικών αξιών. Επικρατούσες 

ιδεολογίες τείνουν να εξαφανιστούν και αντικαθίστανται από την ταυτόχρονη 

ύπαρξη πολλαπλών αξιών και κανόνων. Ένα άλλο φαινόµενο είναι και η παράδοξη 

συνύπαρξη αντίθετων άλλοτε εννοιών, αξιών και φαινοµένων. Για παράδειγµα, σε 

ένα εµπορικό κέντρο είναι πιθανό να συνυπάρχουν µια τράπεζα δίπλα σε ένα 

κατάστηµα µε πορνογραφικά είδη, ένα µπαρ οµοφυλοφίλων κοντά σε µια εκκλησία.  

      Είναι εύλογο από τα παραπάνω να υποστηρίξουµε ότι η εποχή που διανύουµε 

θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως η εποχή της µαζικής κατανάλωσης. Όπως 

χαρακτηριστικά αναφέρει και ο Rifkin (1996) «από την κουλτούρα του παραγωγού 

ο κόσµος του κεφαλαίου πέρασε στην κουλτούρα του καταναλωτή». Αντί να 

επιδιώκεται η καλύτερη ζωή στο αύριο, «όλοι άρχισαν να κυνηγούν την άµεση 

κατανάλωση», «την οργανωµένη δηµιουργία της µη ικανοποίησης». Αντί ο πολίτης 

να έχει ως άµεσο στόχο την ικανοποίηση των αναγκών του, έγινε θύµα του 

διλήµµατος «µε τη µόδα και το σύγχρονο ή όχι;». 

      Σ’ αυτό το σηµείο, έχοντας ως σηµείο αναφοράς όλα όσα έχουµε αναφέρει ως 

τώρα θα προσπαθήσουµε να δούµε λίγο πιο αναλυτικά µε ποιο τρόπο και κατά πόσο 

τα κοινωνικό-οικονοµικά και δηµογραφικά στοιχεία του καταναλωτή µπορούν και 

επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή στην εποχή που διανύουµε. Για 

περισσότερες πληροφορίες όσον αφορά την επίδραση του κοινωνικού 

περιβάλλοντος στην αντίληψη, στη γνώση, στη µάθηση, στα κίνητρα και στις 

πεποιθήσεις του καταναλωτή µπορείτε να συµβουλευτείτε τους Mullen & Johnson, 

(1990). 

1.5.2. Η σηµαντικότητα των κοινωνικοοικονοµικών και δηµογραφικών 

παραγόντων. 

           Έχουµε ήδη αναφερθεί αναφερθεί στα βασικά χαρακτηριστικά της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. Ένα από αυτά τα χαρακτηριστικά είναι και οι 



 

εξωγενείς παράγοντες της καταναλωτικής συµπεριφοράς, όπως η κουλτούρα, η 

υποκουλτούρα, η οικογένεια, το ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον, οι εξωγενείς 

καταστάσεις και το περιβάλλον µάρκετινγκ και πως αυτοί µπορούν να την 

επηρεάσουν. Εκτός  την κοινωνική πραγµατικότητα που χαρακτηρίζει κάθε χώρα η 

κατανάλωση εξαρτάται σίγουρα από την οικονοµική κατάσταση και τα 

δηµογραφικά στοιχεία της.  

      Κάποιες γενικές αλλαγές που έχουν λάβει µέρος τις τελευταίες δεκαετίες στις 

δυτικές χώρες είναι άξια αναφοράς για να δούµε την εξέλιξη νοοτροπίας και του 

τρόπου ζωής. Αυτές οι αλλαγές µε τη σειρά τους έχουν δηµιουργήσει ευκαιρίες 

αγοράς σε κάποιους κλάδους βιοµηχανίας και µειωµένη ζήτηση σε άλλους. Για 

παράδειγµα ο αυξανόµενος αριθµός των εργαζόµενων γυναικών έχει βοηθήσει στη 

δηµιουργία και ανάπτυξη αγορών, όπως τα κατεψυγµένα τρόφιµα. Η µείωση του 

µεγέθους της οικογένειας λόγω των διαζυγίων και των µειωµένων ποσοστών 

γέννησης, έχει οδηγήσει σε αλλαγές στην κατανάλωση των τροφίµων, στις 

συσκευασίες των προϊόντων και στις συνήθειες που αφορούν την αγορά εξοπλισµού 

για το σπίτι. Επίσης, η αύξηση της ανεργίας έχει προκαλέσει µειώσεις όσον αφορά 

τις δαπάνες που συνδέονται µε τις προσωπικές αγορές και τις αγορές για το σπίτι.  

      Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν και οι Pinson & Jolibert (1998), η γήρανση 

του πληθυσµού (120 εκατοµµύρια Ευρωπαίοι είναι πάνω από 50 χρονών) έχει γίνει 

ένα από τα πιο σηµαντικά προβλήµατα της Ευρώπης. Σύµφωνα µε µια έρευνα που 

έγινε στη Γαλλία από τους Darmon et al, (1991), η γήρανση έχει σηµαντικές 

επιπτώσεις στην υγεία, τα τρόφιµα, στον ελεύθερο χρόνο και στις µεταφορές (Βλ. 

Pinson & Jolibert, 1998). Είναι λογικό ότι µεγαλύτεροι σε ηλικία καταναλωτές 

συνήθως αγοράζουν σε µικρές ποσότητες, σε µαγαζιά της γειτονιάς, έχουν 

διαφορετικές διατροφικές συνήθειες και είναι υπερκαταναλωτές της τηλεόρασης, 

του ραδιοφώνου και της εφηµερίδας. Σίγουρα όµως δεν είναι µία οµάδα µε οµογενή 

χαρακτηριστικά συµπεριφοράς, αφού ο κάθε άνθρωπος είναι µοναδικός και έχει 

µοναδικές ανάγκες, απλά σ’ αυτό το σηµείο παραθέτουµε κάποιες καταναλωτικές 

τάσεις που είναι πιο εµφανείς στη συγκεκριµένη οµάδα.  

      Μέσα από µία έρευνα που έκανε ο de Rada, (1998) σε µια περιοχή της Ισπανίας 

προσπάθησε να ορίσει διάφορους τύπους καταναλωτή, ανάλογα µε τις 

καταναλωτικές τους συνήθειες. Παρατηρεί ότι ανεξάρτητα από τις εξελίξεις στην 

επικοινωνία (µαζικά µέσα ενηµέρωσης) και τις συγκοινωνίες (εκτεταµένη χρήση 

ιδιωτικών και δηµόσιων οχηµάτων), οι διαφορές µεταξύ των αγροτικών και 



 

αστικών καταναλωτικών συνηθειών δεν έχουν µειωθεί. Κι αυτό δεν οφείλεται τόσο 

στην οικονοµία όσο στην κοινωνική και πνευµατική νοοτροπία των καταναλωτών 

σε συνάρτηση µε το περιβάλλον µέσα στο οποίο έχουν µάθει να λειτουργούν. 

      Στην ίδια έρευνα έχει γίνει και ένας διαχωρισµός, ανάµεσα στην παραδοσιακή 

καταναλωτική συµπεριφορά (αγοράζει προϊόντα από ανάγκη, λαµβάνει υπ ‘ όψιν 

τιµή και ποιότητα προϊόντος, χρήση προϊόντος έως ότου αυτό «εξαντληθεί»)  και 

στη νέα καταναλωτική συµπεριφορά που επικεντρώνεται στο άτοµο και στο κύρος 

που θα αποκτήσει από τη χρήση συγκεκριµένων προϊόντων (νέα άτοµα κυρίως ׃ 

αγοράζουν συνήθως προϊόντα µε εµπορικά σήµατα, απολαµβάνουν την «πράξη» 

της αγοράς, αγοράζουν αγαθά που µπορεί και να µη χρησιµοποιήσουν). Σύµφωνα 

µε τον ερευνητή η νέα αυτή καταναλωτική συµπεριφορά είναι προϊόν µιας 

συγκεκριµένης κοινωνικής εξέλιξηςׂ η οποία µπορεί να διαφοροποιηθεί σε 

συνάρτηση µε εξωτερικούς παράγοντες που µπορεί να επηρεάσουν τους 

καταναλωτές, αλλά θα επανεµφανίζεται όταν αυτοί οι παράγοντες εξαλείφονται. Σ’ 

αυτό το σηµείο τίθεται το ερώτηµα κατά πόσο οι δύο παραπάνω τύποι 

καταναλωτικής συµπεριφοράς επηρεάζονται από παράγοντες όπως η ηλικία, το 

φύλο, η εκπαίδευση και η κοινωνική θέση. Ο Williams (2002), αναφέρει σε µία 

σχετική έρευνα, ότι η σηµαντικότητα των κριτηρίων αξιολόγησης µιας αγοράς 

επηρεάζονται από το φύλο, το εισόδηµα και την κοινωνική θέση του καταναλωτή.  

      Από τα παραπάνω, είναι εµφανές ότι η κοινωνική, πολιτικοοικονοµική και 

δηµογραφική πραγµατικότητα µιας χώρας, είναι σηµαντικοί παράγοντες 

επηρεασµού της καταναλωτικής συµπεριφοράς των ατόµων. Εύλογο είναι και το 

συµπέρασµα ότι όσο περισσότερο οικονοµικά ανεπτυγµένη είναι µια χώρα τόσο πιο 

έντονα θα είναι και τα φαινόµενα µαζικής παραγωγής και κατανάλωσης, αφού 

ερεθίσµατα για διαθέσιµα προς κατανάλωση προϊόντα βρίσκονται παντού, ενώ το 

µεγαλύτερο ποσοστό του πληθυσµού έχει  πρόσβαση σε καταστήµατα και σε 

πολυκαταστήµατα. 

 

Επίλογος 
 

     Έπειτα από τη σύντοµη αλλά περιεκτική αυτή προσπάθειά ανάλυσης της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή και των εξωγενών παραγόντων που την επηρεάζουν 

- χρησιµοποιώντας διάφορες ήδη διατυπωµένες θεωρίες και προσεγγίσεις - θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι  από τη φύση του είναι ένα θέµα ανεξάντλητο,  αφού 



 

αναφέρεται στο ανθρώπινο «λογικό» όν το οποίο, καθ ΄όλη την πορεία του πάνω σ’ 

αυτό τον πλανήτη, συνεχώς εξελίσσεται µε αποτέλεσµα να εξελίσσονται και οι 

συνήθειές του. 

      Ένα πράγµα για το οποίο µπορούµε να µιλήσουµε µε σιγουριά είναι ότι το 

περιβάλλον του καταναλωτή διαρκώς αλλάζει. Προσπαθώντας σ ΄αυτό το κεφάλαιο 

να αναλύσουµε την ψυχολογία της συµπεριφοράς του καταναλωτή, αναπόφευκτα 

οδηγούµαστε στην ανάλυση µοντέλων και θεωριών οι οποίες µας δίνουν την 

εντύπωση κάποιας στασιµότητας.  

      Η πραγµατικότητα παρ ΄όλα αυτά είναι περισσότερο πολύπλοκη. Στο άµεσο 

µέλλον ένα µεγάλο µέρος της καταναλωτικής µας συµπεριφοράς θα συνεχίσει να 

λαµβάνει δράση µε τον ίδιο τρόπο – ή τουλάχιστον έτσι θα δείχνει · από την άλλη 

όµως σίγουρα θα υπάρξουν κάποιες µικρές αλλαγές οι οποίες στο απώτερο µέλλον 

θα λάβουν µεγαλύτερες διαστάσεις. Σκοπός αυτής της εργασίας όµως δεν είναι να 

δούµε ποιοι παράγοντες µπορεί να επιτελέσουν σ ’αυτές τις αλλαγές ούτε και πώς 

λαµβάνουν χώρα αυτές, αλλά τι τάσεις κατανάλωσης υπάρχουν στην Ελλάδα αυτή 

τη στιγµή λαµβάνοντας υπ ’όψιν  κάποια δηµογραφικά και κοινωνικό-οικονοµικά 

στοιχεία, κάνοντας παράλληλα και µια ιδιαίτερη αναφορά σε συµπεριφορές οι 

οποίες χαρακτηρίζονται ως παρορµητικές (impulsive) ή εξαναγκαστικές 

(compulsive) αγορές.       

         

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

Κεφάλαιο 2o ׃ Παρορµητικές και Καταναγκαστικές Αγορές  
 

2.1.  Εισαγωγή 
 
      Στο προηγούµενο κεφάλαιο αναφερθήκαµε στη συµπεριφορά του καταναλωτή 

και κυρίως στον ψυχολογικό παράγοντα που µπορεί να επηρεάσει την αγοραστική 

συµπεριφορά του. Στη συνέχεια θα κάνουµε µια σύντοµη αναφορά στην 

κατανάλωση ως αποτέλεσµα παρόρµησης (impulsive buying) ή εξαναγκασµού 

(compulsive buying) βασιζόµενοι σε έρευνες που ήδη έχουν γίνει τα τελευταία 

χρόνια γύρω από αυτό το θέµα.  

      Οι παρορµητικές και εξαναγκαστικές αγορές είναι δύο έννοιες µε θεωρητική και 

πρακτική σπουδαιότητα για τις επιστήµες των οικονοµικών, της καταναλωτικής 

έρευνας και της ψυχολογίας. Είναι γεγονός πλέον πως τέτοιες συµπεριφορές 

παρουσιάζουν µια αυξανόµενη συχνότητα τις τελευταίες δεκαετίες, ως αποτέλεσµα 

των αλληλοσυνδεόµενων οικονοµικών και κοινωνικών αλλαγών στις ανεπτυγµένες 

∆υτικές οικονοµίες. Παράλληλα µε αυτές τις εξελίξεις, λαµβάνουν µέρος και 

σηµαντικές αλλαγές στην ψυχολογική, κοινωνική και πολιτιστική σηµασία της 

αγοράς των καταναλωτικών αγαθών. Τα παραδοσιακά µοντέλα καταναλωτικής 

συµπεριφοράς αναφέρονται σε έναν «λογικό» και σκεπτόµενο καταναλωτή ο οποίος 

συλλέγει πληροφορίες και αγοράζει αγαθά σύµφωνα µε αξιολογήσεις κόστους και 

οφέλους. Τέτοιες αντιλήψεις όµως έχουν αντικρουστεί και στις µέρες µας έχει 

επικρατήσει η γενικότερη άποψη, όπου τα καταναλωτικά προϊόντα είναι ένας 

τρόπος απόκτησης και έκφρασης µιας ταυτότητας, ελέγχου συναισθηµάτων ή 

κοινωνικής καταξίωσης. Όπως χαρακτηριστικά είπε ο Αµερικάνος δραµατουργός 

Arthur Miller το 1968, 

      « Παλιότερα αν κάποιος ήταν δυστυχισµένος, δεν ήξερε τι να κάνει µε τον 

εαυτό του – θα πήγαινε στην εκκλησία ή θα άρχιζε µια επανάσταση. Σήµερα είσαι 

δυστυχισµένος ; ∆εν µπορείς να το λύσεις ; Ποια είναι η σωτηρία ; Πήγαινε για 

ψώνια» (Woodruffe, 1997). 

      Σύµφωνα µε τους Sheth, Mittal & Newman (1999) , όλα τα προϊόντα που µπορεί 

να αγοράσει ένας καταναλωτής µπορούν να ταξινοµηθούν σε προγραµµατισµένες 

αγορές, µη-προγραµµατισµένες αγορές και σε παρορµητικές αγορές. Οι 

προγραµµατισµένες αγορές είναι εκείνες που ο καταναλωτής σχεδίαζε να κάνει πριν 

µπει στο κατάστηµα, ενώ οι µη-προγραµµατισµένες αγορές είναι αυτές που το 



 

άτοµο δεν είχε σχεδιάσει να κάνει πριν µπει στο κατάστηµα µε τα προϊόντα. Οι µη-

προγραµµατισµένες αγορές µπορεί να χωριστούν σε τρεις διαφορετικούς τύπους ׃ 

  1. Σε αποκαταστάσιµες µη-προγραµµατισµένες αγορές, οι οποίες αναφέρονται σε 

προϊόντα που ο αγοραστής δεν είχε σκεφτεί να αγοράσει, αλλά τα χρησιµοποιεί 

συχνά. Συνήθως τα αγοράζει όταν βρίσκονται σε προσφορές, γνωρίζοντας ότι 

κάποια στιγµή στο µέλλον το προϊόν θα είναι χρήσιµο.  

  2. Σε αποτιµηµένες νέες µη-προγραµµατισµένες αγορές, οι οποίες αναφέρονται σε 

προϊόντα που δεν χρησιµοποιούνται ακόµα από τον καταναλωτή ή σε προϊόντα που 

χρησιµοποιούνται αλλά δε χρειάζονται αντικατάσταση ακόµα.  

  3. Σε παρορµητικές αγορές (impulse purchases), είναι το ακραίο είδος µιας µη-

προγραµµατισµένης αγοράς – προϊόντα που αγοράζονται αυθόρµητα και καθόλου 

προσχεδιασµένα.  

Αυτού του είδους ο διαχωρισµός, εντάσσεται στις αρχικές προσπάθειες των  

ερευνητών να δώσουν ένα ορισµό στην καταναλωτική συµπεριφορά από 

παρόρµηση, ο οποίος εστιάζεται στο προϊόν και όχι στον καταναλωτή (Stern, 1962). 

      Σύµφωνα µε τον Solomon (2002) και άλλους ερευνητές υπάρχουν τρία είδη ή 

διαδικασίες αγοράς. Αρχικά, αναφέρεται στη µη-προγραµµατισµένη αγορά, ένα 

συχνό φαινόµενο που παρατηρείται κυρίως όταν ο καταναλωτής είναι 

ανεξοικείωτος µε το περιβάλλον του καταστήµατος, βρίσκεται κάτω από πίεση 

χρόνου ή σε περιπτώσεις που θυµάται να αγοράσει ένα προϊόν όταν το αντικρίσει 

στα ράφια του καταστήµατος. Σε αντίθεση, η αγορά από παρόρµηση είναι «προϊόν» 

µιας ξαφνικής ακατανίκητης ορµής που νιώθει ο καταναλωτής για την αγορά 

κάποιου/ων προϊόντων. Ενώ η καταναγκαστική αγορά αναφέρεται στα 

επαναλαµβανόµενα ψώνια του καταναλωτή, τα οποία πολλές φορές 

χαρακτηρίζονται από υπερβολικές τάσεις, εξαιτίας πλήξης, έντασης ή άγχους.    

      Στο κεφάλαιο αυτό θα προσπαθήσουµε να αναλύσουµε το φαινόµενο των δύο 

τελευταίων διαδικασιών αγοράς που αναφέραµε παραπάνω, βασιζόµενοι σε έρευνες 

που έχουν γίνει κυρίως µέσα στην τελευταία  δεκαετία.  

  

 

 

   



 

2.2. Βιβλιογραφική ανασκόπηση των φαινοµένων των παρορµητικών και 
καταναγκαστικών αγορών 

2.2.1.  Παρορµητική ή Αυθόρµητη Αγορά (Impulsive Buying) 
      Σύµφωνα µε τις Beatty & Ferrell (1998), η αυθόρµητη αγορά είναι εξ’ ορισµού 

µη-προγραµµατισµένη, είναι όµως κάτι περισσότερο απ’ αυτό – εµπεριέχει το 

στοιχείο της παρόρµησης ως αναπόσπαστο µέρος της, η οποία είναι ξαφνική, 

δυνατή και τις περισσότερες φορές ακατανίκητη.  

      Η αποκαλούµενη αγορά παρόρµησης κατέχει τα εξής χαρακτηριστικά, όπως 

αναφέρουν οι Blackwell, Miniard & Engel (2001) ׃    

1. Μια ξαφνική, επείγουσα και αυθόρµητη επιθυµία δράσης  

2. Μια κατάσταση ψυχολογικής ανισορροπίας, στην οποία ο καταναλωτής µπορεί 

να νιώσει προσωρινά εκτός ελέγχου.  

3. Η εσωτερική διαµάχη που εξοµαλύνεται µε άµεση δράση. 

4. Κυριαρχεί το συναίσθηµα και όχι η αντικειµενική κρίση της λογικής. 

5. Ο καταναλωτής δεν λαµβάνει ιδιαίτερα υπ ‘ όψιν του τις συνέπειες µιας τέτοιας 

πράξης.  

Από τους ίδιους, η παρορµητική αγορά ορίζεται ως ׃ « η αγορά εκείνη που είναι µη-

προγραµµατισµένη και προέρχεται από µια απροσδόκητη ορµή για αγορές». 

      Τις τελευταίες δεκαετίες έχουν γίνει πολλές έρευνες όσον αφορά τις αγορές που 

γίνονται από παρορµήσεις των καταναλωτών. Ορισµοί που έχουν δοθεί σε αυτού 

του είδους την αγοραστική συµπεριφορά πριν από το 1982 επικεντρώνονταν κυρίως 

στο προϊόν παρά στον ίδιο τον καταναλωτή, ως υποκινητή των αγορών. Μια 

παρόµοια προσέγγιση είναι και αυτή που αναφέραµε συνοπτικά στην εισαγωγή 

αυτού του κεφαλαίου και η οποία διατυπώθηκε αρχικά από τον Stern (1962).  

Σύµφωνα µε τους Piron (1991) και Stern (1962), η µη-προγραµµατισµένη αγορά 

σχετίζεται µε όλες τις αγορές που γίνονται χωρίς να προηγείται σχεδιασµός αυτών 

και περιλαµβάνει και την παρορµητική αγορά, η οποία ξεχωρίζει από τη σχετική 

ταχύτητα µε την οποία λαµβάνονται οι αγοραστικές αποφάσεις.       

      Από το 1982 και µετά, όταν επανήλθε το θέµα της κατανάλωσης από 

παρόρµηση στα ερευνητικά δρώµενα, οι ερευνητές προσέγγισαν το θέµα από 

διαφορετική οπτική γωνία, εξετάζοντας αυτή τη φορά περισσότερο τις 

συµπεριφορικές διαστάσεις του φαινοµένου. Προσπάθησαν δηλαδή να 

ανακαλύψουν τα κίνητρα και τους λόγους που µπορεί να ωθήσουν τον καταναλωτή 

προς µια τέτοια συµπεριφορά. Πολλοί ερευνητές (Βλ. για παράδειγµα Piron, 1991) 



 

συµφωνούν ότι η παρορµητική αγορά περικλείει και µια συναισθηµατική 

συνισταµένη (affective component). Σε µία πρόσφατη έρευνα των Coley & Burgess 

(2003) έγινε µια προσπάθεια σύγκρισης των δύο φύλων όσον αφορά τις διαφορές 

στις συναισθηµατικές και γνωστικές διαδικασίες (συναισθηµατικό και γνωστικό 

(cognitive) στοιχείο ανταπόκρισης καταναλωτή – σχετική αναφορά στο πρώτο 

κεφάλαιο) που σχετίζονται µε την παρορµητική αγορά. Τα  συνολικά αποτελέσµατα 

έδειξαν ότι οι γυναίκες ήταν συναισθηµατικά και γνωστικά περισσότερο 

παρορµητικές από τους άντρες. Επίσης η συχνότητα µε την οποία άντρες και 

γυναίκες αγοράζουν ποικίλα είδη προϊόντων από παρόρµηση (ρούχα, µουσική, 

περιοδικά και βιβλία, προϊόντα περιποίησης σώµατος, αθλητικό εξοπλισµό, 

ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας και παπούτσια) είναι διαφορετική. Παρατηρήθηκε 

ακόµα ότι κάποιες από τις παραπάνω κατηγορίες προϊόντων αγοράζονταν από 

παρόρµηση µε µεγαλύτερη συχνότητα από κάποιες άλλες.    

      Σε µια έρευνα που έγινε από την Angela Hausman (2000), βρέθηκαν διαφόρων 

ειδών κίνητρα που ενδεχοµένως οδηγήσουν ένα καταναλωτή σε παρορµητικές 

αγορές. Αγορές οι οποίες γίνονται για την ικανοποίηση κάποιων ηδονικών αναγκών 

(hedonic needs) - καινοτοµία, έκπληξη, διασκέδαση - µπορεί να έχουν ως 

αποτέλεσµα τα προϊόντα που αγοράζονται κατά τη διάρκεια αυτών των εξορµήσεων 

να αποτελούν περιπτώσεις αγοράς από παρόρµηση. Οι Babin, Darden & Griffin 

(1994) επίσης, δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στην ηδονική αξία της αγοράς, η οποία 

αντανακλά το ενδεχόµενο της ψυχαγωγίας και του συναισθηµατικού αντιτίµου που 

µπορεί να παρέχει η πράξη της αγοράς (Βλ. Hausman, 2000). Για καταναλωτές 

αυτής της κατηγορίας ισχύει το γεγονός ότι η αγορά προϊόντων για την ικανοποίηση 

ηδονικών αναγκών είναι δευτερεύουσα, συγκρινόµενη µε αυτή καθεαυτή την 

«πράξη» της αγοράς. Στην ίδια έρευνα βρέθηκαν και επιπλέον υποκινούµενες 

ανάγκες που σχετίζονται µε την αγορά από παρόρµηση. Αυτές οι ανάγκες θα 

µπορούσαν να παραλληλιστούν κατά κάποιο τρόπο και µε την «ιεράρχηση των 

αναγκών κατά Maslow» - όπου αναφερθήκαµε στο πρώτο κεφάλαιο. Προσπάθειες 

ικανοποίησης των υψηλότερων στην κλίµακα αναγκών της εν λόγω ιεραρχίας θα 

µπορούσαν ενδεχοµένως να οδηγήσουν και σε παρορµητικές αγορές.  

      Για παράδειγµα, υποστηρίζεται από τον Reed (2002) ότι η παρορµητική αγορά 

σχετίζεται µε επιθυµίες ικανοποίησης κοινωνικών αναγκών (εντυπωσιασµός άλλων, 

να νιώσει νέος ξανά, να επικοινωνήσει µια σηµαντική γι’ αυτόν ιδέα) στην 

προσπάθεια του καταναλωτή να δηµιουργήσει µια κοινωνική ταυτότητα. Σε αυτή 



 

την περίπτωση οι αγορές είναι δευτερεύουσας σηµασίας, σε σχέση µε την ανάγκη 

της κοινωνικής συµµετοχής και αποδοχής από τον κοινωνικό µας περίγυρο. Επίσης 

η Hausman (2000), υποστηρίζει ότι η παρορµητική αγορά ενός καταναλωτή µπορεί 

να συσχετίζεται και µε επιθυµίες που έχουν να κάνουν µε την ικανοποίηση της 

υπόληψής, αλλά και της ανάγκης για αυτοπραγµάτωση του ατόµου. Περιπτώσεις 

καταναλωτών που αγόρασαν προϊόντα από παρόρµηση για την ικανοποίηση 

αναγκών αυτοπραγµάτωσης (επιβεβαίωση και δηµιουργία ταυτότητας) είναι 

υπαρκτά στην εν λόγω έρευνα. Όπως για παράδειγµα καταναλωτές οι οποίοι 

ψώνισαν «αυθόρµητα», θέλοντας να αποζηµιώσουν τον εαυτό τους για τις θυσίες 

που έκαναν µε σκοπό να κατορθώσουν ένα µακροχρόνιο στόχο τους.  

      Σε µια παλιότερη έρευνα που έγινε από τους Dittmar, Beattie & Friese (1995),  

χρησιµοποιώντας ένα κοινωνικό- ψυχολογικό µοντέλο, προσπάθησαν και πέτυχαν 

σε πολλά σηµεία να δείξουν ότι οι άνθρωποι αγοράζουν από παρόρµηση, στην 

προσπάθειά τους να αποκτήσουν υλικά σύµβολα της προσωπικής και κοινωνικής 

τους ταυτότητας. Με άλλα λόγια, οι καταναλωτές αντιµετωπίζουν τα ίδια τα 

προϊόντα ως τα κύρια συστατικά που καθορίζουν την εικόνα του εαυτού τους, σε 

συνάρτηση πάντα µε το κοινωνικό περιβάλλον µέσα στο οποίο δραστηριοποιούνται 

(Dittmar & Drury, 2000). 

      Οι παραπάνω έρευνες βασιζόµενες στη θεωρία της αυτό-ολοκλήρωσης (self-

completion theory) των Wicklund & Gollwitzer (1982) - που υποστηρίζει ότι τα 

άτοµα χρησιµοποιούν τα  υλικά τους υπάρχοντα, ανάµεσα σε άλλα, για να  

αντισταθµίσουν τυχόν ελλείψεις για την άποψη που έχουν για τους εαυτούς τους – 

υποστηρίζουν ότι σε ατοµικό επίπεδο οι διαφορές µεταξύ του πραγµατικού (actual) 

και του ιδεατού εαυτού (ideal self), παίζουν σηµαντικό ρόλο στις αγορές που 

γίνονται από παρόρµηση ή από καταναγκασµό. Στα αποτελέσµατα που προέκυψαν 

από την έρευνα των Dittmar, Beattie & Friese (1995) φαίνεται ότι η προσωπική 

ταυτότητα (personal identity) είναι ιδιαίτερα σηµαντική για τους άντρες, ενώ η 

κοινωνική ταυτότητα (social identity) είναι αυτό που απασχολεί περισσότερο τις 

γυναίκες. Επιπλέον, οι γυναίκες είναι εκείνες που αγοράζουν αυθόρµητα προϊόντα 

που προβάλλουν συναισθηµατικές ανησυχίες και στοιχεία που αφορούν την 

εµφάνισή τους, ενώ οι άντρες αγοράζουν αυθόρµητα αγαθά τα οποία µπορούν να 

χαρακτηριστούν ως περισσότερο λειτουργικά.  

      Είναι γεγονός ότι κάποια είδη καταναλωτικών προϊόντων, όπως ρούχα και 

κοσµήµατα, που αποτελούν αντικείµενα αυθόρµητων αγορών συχνότερα, είναι 



 

στενά συνδεδεµένα µε την εικόνα που έχει ο καταναλωτής για τον εαυτό του και για 

την εµφάνισή του ειδικότερα (Dittmar, Beattie & Friese, 1996). Σ’ αυτό το σηµείο 

γίνεται κι ένας διαχωρισµός των λόγων για τους οποίους αγοράζονται τα «υψηλής 

παρόρµησης» αγαθά και τα «χαµηλής παρόρµησης» αντίστοιχα. Για τα προϊόντα 

«χαµηλής παρόρµησης» τα λειτουργικά (functional) κίνητρα είναι πιο σηµαντικά, 

αφού σε αυτή την περίπτωση τους καταναλωτές τους απασχολεί κυρίως εάν η 

συγκεκριµένη αγορά αξίζει χρηµατικά ή αν είναι πρακτική και χρήσιµη. Αντίθετα, 

µε τα προϊόντα «υψηλής παρόρµησης» τα ψυχολογικά κριτήρια, όπως η διάθεση 

είναι επικρατέστερα, σε σχέση µε την τιµή και τη χρησιµότητά τους. Συνεπώς, η 

επιθυµία του καταναλωτή να ενισχύσει τη διάθεση και την εικόνα του ως προς τον 

εαυτό του και τον κοινωνικό του περίγυρο, είναι σηµαντικός παράγοντας της 

αυθόρµητης αγοράς (Dittmar & Drury, 2000). 

      Οι Dittmar, Beattie & Friese (1996) υποστηρίζουν ότι πολλά από τα 

αποτελέσµατα της έρευνάς τους επισηµαίνουν τη σηµαντικότητα της διάθεσης στις 

αγορές που υποκινούνται από παρόρµηση.  Η διάθεση βρέθηκε να είναι ένα από τα 

πιο σηµαντικά - ψυχολογικού χαρακτήρα - κριτήρια για παρορµητικές αγορές τόσο 

σε άντρες όσο και σε γυναίκες · οι οποίοι προσπαθώντας να εξοµαλύνουν τις όποιες 

διαφορές µεταξύ του πραγµατικού και ιδεατού τους εαυτού που πολλές φορές τους 

προκαλούν άσχηµη διάθεση, προβαίνουν σε παρορµητικές αγορές. Ο Elliott (1994) 

έχει αποδείξει ότι η επιθυµία για βελτίωση της διάθεσής µας είναι ένα ισχυρό 

κίνητρο της καταναγκαστικής αγοράς. Συνεπώς, η διάθεση µπορεί να παρέχει το 

δυναµικό στοιχείο που επιτείνει την προσοχή µας στις διαφορές µεταξύ του 

πραγµατικού και ιδεατού µας εαυτού και ενεργοποιεί δραστηριότητες «επούλωσης» 

όπως η παρορµητική αγορά (Dittmar, Beattie & Friese, 1996, σελ. 204).  

      Σύµφωνα µε τον Baumeister (2002), το περιεχόµενο και η φύση των αγορών 

είναι διαφορετικά ανάµεσα σε καταναλωτές που επιθυµούν να νιώσουν καλύτερα 

(σε σύγκριση µε άλλους καταναλωτές), αφού είναι πιο πιθανό να αγοράζουν αγαθά 

απλά για να νιώσουν καλύτερα. Συνεπώς, οι καταθλιπτικοί ή µελαγχολικοί 

καταναλωτές µπορεί να αγοράζουν µε µεγαλύτερη συχνότητα προϊόντα όπως, 

πρόχειρο φαγητό, µουσικά  CD και ρούχα της µόδας, ενώ µε µικρότερη συχνότητα 

εξοπλισµό κουζίνας ή χαρτί υγείας. 

      Από την πλευρά της ψυχολογίας έχουν γίνει δύο ειδών προσεγγίσεις όσον 

αφορά την αγορά από παρόρµηση ׃ η γνωστικού και η κλινικού περιεχοµένου. 

Σύµφωνα µε τη γνωστική προσέγγιση, όπως χαρακτηριστικά υποστηρίζει ο Mischel 



 

(1961) (Βλ. Dittmar & Drury, 2000), η αυθόρµητη αγορά τοποθετείται µέσα στα 

πλαίσια του ελέγχου των αυθόρµητων αγορών και δηλώνει ότι ο έλεγχος αυτής της 

ορµής βελτιώνεται καθώς ο καταναλωτής περνάει από διάφορα στάδια ανάπτυξης 

(Dittmar & Drury, 2000), ενώ υπάρχει το ενδεχόµενο να µειώνεται ο έλεγχος της 

ορµής περιστασιακά λόγω άµεσων οικονοµικών ή άλλης φύσεως προβληµάτων και 

να επανέρχεται µε την ίδια ένταση η παρόρµηση όταν αυτά τα προβλήµατα 

εκλείπουν (de Rada, 1998). Την άποψη αυτή ασπάζεται και ο Baumeister (2002) 

προσθέτοντας, ότι η ικανότητα του καταναλωτή να αντισταθεί σε µια αγοραστική 

ορµή εξαρτάται από την δυναµικότητα που έχει στη διαχείριση του µηχανισµού 

αυτοελέγχου του, θέτοντας έτσι ως άµεσο στόχο της έρευνάς του την αποκάλυψη 

των πραγµατικών αιτίων που οδηγούν στην ελλιπή λειτουργία αυτού του 

µηχανισµού, ο οποίος κρίνεται σηµαντικός για την κατανόηση της αγοράς από 

παρόρµηση και άλλων παρόµοιων φαινοµένων της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

2.2.2.  Καταναγκαστική ή Εξαναγκαστική Αγορά (Compulsive Buying) 
      Σε αντίθεση µε τη γνωστική αντίληψη, η πιο επικρατούσα κλινική ψυχολογική 

προσέγγιση επικεντρώνεται στις υπερβολικές αγορές καταναλωτών που δρουν µέσα 

από εξαναγκαστικούς (compulsive) µηχανισµούς. Προσπαθεί να αποδώσει τους 

λόγους για τους οποίους οι «εξαναγκασµένοι» (compulsive) καταναλωτές, 

αγοράζουν µε υπερβολικούς ρυθµούς. Η προσέγγιση αυτή πραγµατεύεται την 

εξαναγκαστική αγορά µε τον ίδιο τρόπο που επεξεργάζεται και άλλες µορφές 

αυθόρµητων, εξαρτηµένων ή υπερβολικά καταναγκαστικών διαταραχών της 

συµπεριφοράς  όπως αναφέρουν χαρακτηριστικά οι Schlosser et al (1994), 

αδυνατώντας να εξηγήσει τη «φυσιολογική» αυθόρµητη αγορά, την οποία πολλοί 

έχουν καταστήσει ως οµογενή µε την καταναγκαστική αγορά. (d’ Astous, 1990).  

      Σύµφωνα µε έρευνες που επικεντρώνονται στη συµπεριφορά του καταναλωτή η 

καταναγκαστική αγορά προϊόντων σχετίζεται άµεσα µε συναισθήµατα, όπως θυµός, 

θλίψη, άγχος και ένταση, τα οποία λαµβάνουν µέρος στον ψυχικό κόσµο των 

καταναλωτών. Οι O’ Guinn και Faber (1992), (Βλ. Shoham & Brencic, 2003) 

ορίζουν την καταναγκαστική αγορά ως χρόνια, µε επαναλαµβανόµενα επεισόδια – 

πολλές φορές υπερβολικά- η οποία αναπτύσσεται σε άµεση συνάρτηση µε αρνητικά 

γεγονότα και συναισθήµατα που βιώνει ο καταναλωτής. Συνεπώς, µια τέτοια τάση 

µπορεί να έχει αρνητικές οικονοµικές και ψυχολογικές συνέπειες στους 

καταναλωτές.     



 

      Η ερευνητική οµάδα του ∆ρ. Miltenberger, (Miltenberger et al, 2003) ασπάζεται 

την παραπάνω άποψη και προσθέτει ότι οι συµµετέχοντες στην έρευνα του 

ωθούνταν σε καταναγκαστικές αγορές όταν βίωναν ποικίλα αρνητικά 

συναισθήµατα, οι οποίες αγορές προκαλούσαν στη συνέχεια µια προσωρινή 

ανακούφιση από αυτά τα συναισθήµατα, ενώ στην καλύτερη περίπτωση 

δηµιουργούσαν θετικά συναισθήµατα όπως η ευφορία. Είδαµε όµως και από την 

έρευνα των Dittmar et al, (1996) ότι η διάθεση θεωρείται ως ένα πολύ σηµαντικό 

κίνητρο και για συµπεριφορές όπως αυτή της αυθόρµητης αγοράς ή  της αγοράς 

από παρόρµηση.  

      Σ’ αυτό το σηµείο τίθεται και το ερώτηµα εάν και κατά πόσο η αυθόρµητη 

αγορά και η αγορά από καταναγκασµό είναι δύο τελείως διαφορετικές 

καταναλωτικές συµπεριφορές, οι οποίες χρήζουν τελείως διαφορετικής 

αντιµετώπισης από τους ερευνητές. Για παράδειγµα σύµφωνα µε τους Stern, (1962), 

Piron, (1991), διάφοροι ορισµοί της αυθόρµητης αγοράς που έχουν διατυπωθεί κατά 

καιρούς, περιλαµβάνουν τα ακόλουθα στοιχεία (α) λίγο έως καθόλου 

προγραµµατισµό (β) λήψη της απόφασης πολύ γρήγορα ή άµεσα και (γ) η παρουσία 

µιας συναισθηµατικά φορτισµένης κατάστασης, όπου υπάρχει η πιθανότητα να 

συνοδεύεται και από καταναγκαστικές συµπεριφορές αγοράς. Όπως διαπιστώνουµε 

υπάρχει το ενδεχόµενο σε καταστάσεις αγοράς από παρόρµηση που υποκινούνται 

από συναισθηµατικά φορτισµένες καταστάσεις να έχουµε και φαινόµενα 

καταναγκαστικής αγοράς, τα οποία όµως να µην κατατάσσονται απαραίτητα σε 

κλινικά αναγνωρισµένες διαταραχές της προσωπικότητας του καταναλωτή.  

      Αντίθετα, σύµφωνα µε τους Mele, (1987), Audi, (1989), (Βλ.Wood, 1998), η 

πράξη εξαναγκασµού, όπως ο εθισµός σε ναρκωτικά ή η διαταραχή 

καταναγκαστικής συµπεριφοράς, διαφέρει από «ακράτητες» (acratic) πράξεις 

(αυθόρµητη αγορά) κυρίως γιατί είναι αποτέλεσµα εξαναγκασµού 

(ψυχαναγκασµού) και όχι αντικείµενο της σύνεσης του ατόµου. Οι Miltenberger et 

al, (2003),  αναφέρουν ότι τα άτοµα που αγοράζουν µε εξαναγκαστικούς 

µηχανισµούς περιέγραψαν το επεισόδιο της εξαναγκαστικής αγοράς, ως µία 

κατάσταση στην οποία ένιωθαν «οδηγούµενοι» να αγοράσουν πράγµατα που δεν 

χρειάζονταν ή δε σχεδίαζαν να αγοράσουν ή ένιωθαν ότι δε µπορούσαν να 

σταµατήσουν τους εαυτούς τους από το να αγοράσουν τα προϊόντα .  

      Επίσης οι O’ Guinn &Faber, (1989), αναφέρουν ότι οι καταναλωτές που 

αγοράζουν από καταναγκασµό είναι γνωστό ότι έχουν χαµηλή αυτοεκτίµηση, µε 



 

αποτέλεσµα όπως επισηµάνθηκε και παραπάνω, στην προσπάθειά τους να 

εξισορροπήσουν τις διαφορές µεταξύ του πραγµατικού και ιδεατού τους (αυτού που 

πιθανά θα ήθελαν να γίνουν) εαυτού, να επιδίδονται σε παρορµητικές και πολλές 

φορές καταναγκαστικές αγορές (Βλ. Dittmar et al, 1995). Επίσης, παράλληλα µε τις 

αγορές από παρόρµηση, οι εξαναγκαστικές αγορές γίνονται περισσότερο από 

γυναίκες και αυτό έχει παρατηρηθεί από διάφορες έρευνες που έχουν γίνει τις 

τελευταίες δεκαετίες. Το γεγονός αυτό µπορεί να οφείλεται όχι µόνο στην ιδιαίτερη 

ψυχοσύνθεση της γυναίκας σε σχέση µε τον άντρα, αλλά και στο ότι οι γυναίκες 

από ανέκαθεν είχαν το ρόλο της διαχείρισης του νοικοκυριού. Την τελευταία 

παρατήρηση υποστηρίζουν και οι Shoham & Brencic, (2003), οι οποίοι αναφέρουν 

ότι οι γυναίκες που έλαβαν µέρος στην έρευνά τους στο Ισραήλ, παρουσίασαν 

µεγαλύτερη τάση για εξαναγκαστικές αγορές σε σχέση µε τους άντρες. Αν και η 

επιρροή του φύλου ήταν στατιστικά σηµαντική, δεν ήταν τόσο µεγάληׂ κάτι που 

πιθανόν εξηγείται από το γεγονός ότι το φαινόµενο της παραδοσιακής νοικοκυράς 

εξαλείφεται σταδιακά στις ανεπτυγµένες χώρες, µε αποτέλεσµα το νοικοκυριό να 

αναλαµβάνεται και από τις δύο πλευρές της οικογένειας.   

      Σε µία πρόσφατη έρευνα που έγινε από τον Roberts & Mays (2003), βρήκαν ότι 

πάνω από το 10% των µελών της γενιάς των baby busters (γεννήθηκαν µετά το 

1975) είναι αγοραστές από καταναγκασµό,  ενώ µόνο το 1-3% της γενιάς των baby 

boomers (οι σηµερινοί µεσήλικες) και το 5% της γενιάς των Χ (γεννήθηκαν µεταξύ 

του 1965-1975), µπορούν να ταξινοµηθούν σ‘ αυτή την κατηγορία καταναλωτικής 

συµπεριφοράς • για περισσότερες πληροφορίες όσον αφορά τις τάσεις 

κατανάλωσης ανά γενιά βλέπε Sheth, Mittal & Newman (1999), Roberts & Manolis 

(2000). Ο καθηγητής J.Roberts θεωρεί ότι αυτή η τάση σχετίζεται µε την 

εκτεταµένη χρήση πιστωτικών καρτών, φαινόµενο που έχει αναπτυχθεί την 

τελευταία δεκαετία. Στην Αµερική όπου διεξήχθη και η έρευνα, περίπου το 80% 

αντρών και γυναικών ηλικίας 18-25 ετών, έχουν στην κατοχή τους πιστωτικές 

κάρτες. Προσθέτει επίσης, ότι η αγορά από καταναγκασµό µπορεί να είναι και ένας 

τρόπος µε τον οποίο έφηβοι και άτοµα σε νεαρή ηλικία, ξεπερνούν κάποιες 

δύσκολες µεταβατικές φάσεις της ζωής τους (Roberts & Mays, 2003).  

      Σε αυτό το σηµείο όµως θα µπορούσαµε να πούµε ότι ο ψυχισµός των νεαρών 

καταναλωτών που διακρίνεται από διαδικασίες προσδιορισµού και εύρεσης µιας 

ταυτότητας, είναι δυνατόν σύµφωνα και µε αναφορές που ήδη έχουµε κάνει να είναι 

περισσότερο επιρρεπείς σε φαινόµενα αυθόρµητης ή καταναγκαστικής αγοράς, 



 

ανάλογα µε την ένταση των συναισθηµάτων που βιώνουν.  Στο ερευνητικό κοµµάτι 

της παρούσας εργασίας, καθώς η ηλικία των ατόµων που απάντησαν στο 

ερωτηµατολόγιο που κατασκευάσαµε είναι κατά µέσο όρο 22 ετών, θα 

προσπαθήσουµε να προσδιορίσουµε τις καταναλωτικές τάσεις που επικρατούν µέσα 

σε αυτή την οµάδα και αν το ποσοστό των αυθόρµητων και καταναγκαστικών 

αγορών είναι υψηλό σε σχέση µε το σύνολο του δείγµατος.   

 

2.3.  Οµοιότητες και διαφορές της παρορµητικής και εξαναγκαστικής αγοράς. 
 

      Όπως αναφέραµε και στην εισαγωγή αυτού του κεφαλαίου, οι δυο αυτές έννοιες 

διαφέρουν µεταξύ τους · παρ’ όλα αυτά  µοιράζονται και αρκετές οµοιότητες. 

Έχουν ήδη γίνει αναφορές όσον αφορά τις διαφορές και οµοιότητες που 

χαρακτηρίζουν τις παρορµητικές και καταναγκαστικές αγορές, στο σηµείο όµως 

αυτό θα προσπαθήσουµε να τις τοποθετήσουµε περισσότερο ξεκάθαρα, ώστε να 

γίνουν ποιο κατανοητές και από τους αναγνώστες µας.  

      Η πρώτη διαφορά που µπορούµε να διακρίνουµε, από τους ορισµούς που 

έχουµε χρησιµοποιήσει στην εισαγωγή, είναι ότι η καταναγκαστική αγορά εκτός 

από την ακατανίκητη ορµή που βιώνει ο καταναλωτής, αναπτύσσεται πάντα σε 

άµεση συνάρτηση µε συναισθήµατα όπως θυµός, θλίψη, άγχος και ένταση, κίνητρο 

που µπορεί να ανιχνευθεί και σε παρορµητικές αγορές αλλά όχι µε τόσο µεγάλη 

συχνότητα εµφάνισης. Επίσης από πολλούς χαρακτηρίζεται ως µια χρόνια 

κατάσταση που διαπράττεται µε υπερβολικούς ρυθµούς (υπερβολικές τάσεις 

αγοράς). 

       Σαν οµοιότητα αυτών των δύο φαινοµένων µπορούµε να αναφέρουµε ότι από 

πολλούς υποστηρίζεται (Βλ.Dittmar, Beattie & Friese, 1996), πως η διάθεση είναι 

σε πολλές περιπτώσεις υποκινητής εκτός των καταναγκαστικών αγορών και των 

παρορµητικών αγορών. Άλλη µια πολύ σηµαντική οµοιότητα είναι ότι και στις δύο 

περιπτώσεις οι γυναίκες σε σχέση µε τους άντρες, είναι εκείνες που προβαίνουν 

συχνότερα σε τέτοιου είδους αγορές. Πολλοί υποστηρίζουν ότι κάτι τέτοιο 

συµβαίνει γιατί οι γυναίκες είναι περισσότερο παρορµητικές (συναισθηµατικά) σε 

αντίθεση µε τους άντρες οι οποίοι παρουσιάζονται περισσότερο συγκρατηµένοι 

(Βλ.Coley & Burgess, 2003).      

      Τελειώνοντας αυτό το κεφάλαιο θα µπορούσαµε να πούµε λαµβάνοντας υπ’ 

όψιν µας τα παραπάνω, ότι η παρορµητική αγορά έχει κοινά χαρακτηριστικά µε την 



 

καταναγκαστική, αλλά µόνο η δεύτερη µπορεί να αντιµετωπιστεί και από πολλούς 

αντιµετωπίζεται (Schlosser et al, 1994) ως µια µορφή εξαρτηµένης ή υπερβολικά 

καταναγκαστικής συµπεριφοράς. Άρα η παρορµητική συµπεριφορά µπορεί να 

θεωρηθεί υγιής συµπεριφορά και βρίσκεται σαν στάδιο καταναλωτικής 

συµπεριφοράς πριν την εξαναγκαστική συµπεριφορά.    

       Στο επόµενο κεφάλαιο θα αναφερθούµε στα σχιζοτυπικά χαρακτηριστικά της 

προσωπικότητας (SPD), και πως αυτά τα χαρακτηριστικά επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά και κυρίως την παρορµητική και εξαναγκαστική 

συµπεριφορά. Σκοπός µας στη συνέχεια, στο πρακτικό µέρος αυτής της εργασίας 

είναι να προσπαθήσουµε να παραλληλίσουµε τυχόν παρορµητικές ή 

καταναγκαστικές συµπεριφορές µε τα σχιζοτυπικά χαρακτηριστικά της 

προσωπικότητας.  

 

 

 

       

 

       

 

        

 

       

       

       

       

             

       

       

         

 
 
 
 
 
 



 

Κεφάλαιο 3ο : Σχιζοτυπική ∆ιαταραχή της Προσωπικότητας 
 
      Σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να παρουσιάσουµε τα σχιζοτυπικά 

χαρακτηριστικά των ατόµων και πως αυτά µπορούν πιθανά να συνδεθούν µε την 

συµπεριφορά του καταναλωτή και τις παρορµητικές και εξαναγκαστικές αγορές. 

Ειδικά µε τις δεύτερες οι οποίες µπορεί να θεωρηθούν ως κλινική ασθένεια. 

Ξεκινάµε το κεφάλαιο περιγράφοντας την σχιζοτυπία και τα χαρακτηριστικά της :  

 

4.1. Σχιζοτυπία 
 

      Ο όρος σχιζότυπος ειπώθηκε αρχικά από τον Rado (1960), ως σύµπτυξη των 

λέξεων «σχιζοφρενικός φαινότυπος» και τον χρησιµοποίησε για να περιγράψει την 

παρατηρούµενη προδιάθεση (επιρρέπεια ) ενός ατόµου στην σχιζοφρένεια, πριν η 

ψύχωση εκδηλωθεί.  

      Ο Meehl (1962)συνέδεσε την σχιζοτυπία µε την ύπαρξη ενός γονιδίου, του 

σχιζογονιδίου (schizogene), το οποίο σχεδόν πάντα, οδηγεί σε σχιζοτυπική 

προσωπικότητα. Η σχιζοτυπία συνδέεται µε την σχιζοφρένεια µε την έννοια της 

γενετικής προδιάθεσης, όµως µόνο το 10% των σχιζοτυπικών εκδηλώνει την 

ασθένεια. Στον γενικό πληθυσµό εκτιµά ο Meehl  ότι το 10% έχει γενετική 

προδιάθεση για σχιζοφρένεια, δηλαδή είναι σχιζοτυπικοί, γεγονός που 

επιβεβαιώνεται και από σύγχρονες µελέτες µε χρήση ερωτηµατολογίων 

(Lenzenweger & Korfine, 1994).  

      Σύµφωνα µε τον Meehl, η σχιζοτυπία είναι αναγκαία, αλλά όχι ικανή συνθήκη 

για την ανάπτυξη της σχιζοφρένειας. Προκειµένου να αποσυµπιεστούν  οι 

σχιζοτυπικές τάσεις σε σχιζοφρένεια, συνδράµουν εσωτερικοί και περιβαλλοντικοί 

παράγοντες. Ως παράδειγµα αναφέρουµε την αγωνία ή το άγχος. Θεωρείται εφικτό 

µέσω ψυχοθεραπείας, να µειωθεί η τάση προς άγχος, µε αποτέλεσµα το άτοµο να 

παραµείνει εξισορροπηµένο. Αντίστοιχα µπορούν τα σχιζοτυπικά άτοµα να 

βοηθηθούν ως προς τις ελλείψεις που παρουσιάζουν και να αναπτύξουν 

µηχανισµούς άµυνας, µε ψυχοθεραπεία κατά κύριο λόγο υποστηρικτική.   

      Επιπλέον οι περιβαλλοντικοί παράγοντες επιδρούν στην ανατροπή της 

ισορροπίας του σχιζοτυπικού ατόµου. Ο Meehl τους κατατάσσει σε δύο κατηγορίες: 

τους στρεσογόνους περιβαλλοντικούς παράγοντες κατά την παιδική ηλικία 



 

(παιδικές τραυµατικές εµπειρίες) και κατά την ενηλικίωση (στρεσογόνα γεγονότα 

κατά την διάρκεια του βίου). 

      Ο Meehl υπέδειξε  4 θεµελιώδεις  όψεις της Σχιζοτυπικής προσωπικότητας: 

«γνωστική ολίσθηση», «διαπροσωπική αποστροφή», «αν-ηδονή», «ταυτόχρονη 

έλξη-απώθηση(αµφιθυµία)». Η προσέγγιση του Meehl αναπτύχθηκε  περαιτέρω 

από τους Chapmans οδηγώντας στην χρήση  πέντε κλιµάκων: «φυσική ανηδονή», 

«κοινωνική ανηδονή», «απόκλιση αντίληψης», µαγικός ιδεασµός» και 

«παρορµητική ενστικτώδης ανυπακοή (ενστικτώδης αιρετικότητα)». 

 

4.2.  Σχιζοτυπικά Χαρακτηριστικά της Προσωπικότητας  
 
      Τα βασικά χαρακτηριστικά ενός σχιζότυπου, σύµφωνα µε την Αµερικανική 

Ψυχιατρική Ένωση,  είναι µια έντονη δυσκολία  και ανεπάρκεια στις 

διαπροσωπικές σχέσεις και διάφορες ιδιορρυθµίες, εκκεντρικότητες και παραξενιές 

της σκέψης, της αντίληψης, της συµπεριφοράς, του λόγου και της εµφάνισης, που 

όµως δεν είναι αρκετά σοβαρές ώστε να πληρούν τα κριτήρια της σχιζοφρένειας. Τα 

διαγνωστικά κριτήρια κατά DSM – IV για την διαταραχή αυτή παρουσιάζονται 

στην συνέχεια. 

 

1)  Ιδέες συσχέτισης (Ideas of reference) : λαθεµένες ερµηνείες 

ορισµένων γεγονότων που έχουν κάποια ιδιαίτερη σηµασία ειδικά για το 

άτοµο µε την διαταραχή (χωρίς όµως να φτάνουν σε παραληρητικού 

επιπέδου πεποίθηση). 

2) Παράδοξες πεποιθήσεις – µαγικός ιδεασµός (Odd beliefs – magical 

thinking) :  που είναι ασυµβίβαστες µε τις πολιτισµικές σταθερές (π.χ. 

δεισιδαιµονία, πίστη σε µαντική ικανότητα, τηλεπάθεια, ή έκτη αίσθηση, 

αλλόκοτες φαντασιώσεις η αλλόκοτες επίµονες ενασχολήσεις). 

3) Ασυνήθιστες αντιληπτικές εµπειρίες (Unusual perceptual 

experiences) : όπως η αίσθηση της παρουσίας άλλου ατόµου σε άδειο 

δωµάτιο ή και σωµατικές εµπειρίες.  

4) Παράξενος λόγος (Odd speech): ιδιοσυγκρασιακές φράσεις, 

ιδιοσυγκρασιακή κατασκευή λέξεων, ασάφεια λόγου, συµπαγής ή 

υπερβολικά αφηρηµένη σκέψη.  



 

5) Καχυποψία – παρανοειδής ιδεασµός (Suspiciousness):  πίστη σε 

επικίνδυνες  βλέψεις και κακόβουλους σχεδιασµούς από τα άλλα άτοµα.                               

6) Απρόσφορο ή περισφιγµένο συναίσθηµα (Constricted affect): αίσθηση 

διαφορετικότητας, µη προσαρµοστικότητας. 

7) Παράξενη συµπεριφορά (Odd behavior) :  εκκεντρικότητα, αποφυγή 

κοιτάγµατος στα µάτια. 

8) Έλλειψη στενών φίλων (No close friends) :  άβολη αίσθηση, 

απροθυµία για προσέγγιση άλλων ή από άλλους ανθρώπους (εκτός από 

συγγενείς πρώτου βαθµού ). 

9) Υπερβολικό κοινωνικό άγχος (Social anxiety) : που δεν ελαττώνεται 

µε την οικειότητα και τείνει να συνδέεται περισσότερο µε παρανοειδής 

φόβους παρά µε αρνητική εκτίµηση του εαυτού. 

 

      Ο  Raine (1991), επέκτεινε την εργασία επί του θέµατος µε την κατασκευή του 

SPQ, του ερωτηµατολογίου Σχιζοτυπικής προσωπικότητας. Το SPQ περιέχει εννέα 

υποκλίµακες που αντιπροσωπεύουν και τις εννέα όψεις της σχιζοτυπικής 

προσωπικότητας, όπως αυτές περιγράφηκαν παραπάνω. 

      Το ερωτηµατολόγιο αυτό θα χρησιµοποιήσουµε και εµείς στην συνέχεια της 

εργασίας, για να συνδέσουµε τις διαστάσεις της σχιζοτυπίας µε την καταναλωτική 

συµπεριφορά. Είναι το πρώτο, αυτό - συµπληρούµενο ερωτηµατολόγιο, που αφορά 

την σχιζοτυπική προσωπικότητα και που περιλαµβάνει και τις εννέα όψεις. Το SPQ 

µεταφράστηκε και χρησιµοποιήθηκε στην Ελλάδα από την οµάδα Aspis (Stefanis et 

al 2002). Για λεπτοµέρειες µπορείτε να δείτε και στη µεταπτυχιακή εργασία της Β. 

Βιτωράτου (2004). 

 

4.3.  Έρευνα Συµπεριφοράς Καταναλωτή και Σχιζοτυπίας 
 

      ∆εδοµένου ότι οι σχιζοτυπικοί εµφανίζουν επιρρέπεια στην σχιζοφρένεια, 

χρησιµοποιώντας  σχιζοτυπικά άτοµα  σε µία έρευνα µπορεί κανείς να µελετήσει 

βιολογικά και παθοφυσιολογικά την επιρρέπεια αυτή (M.Vollema, 1999).  

      Στη συγκεκριµένη έρευνα, θα εξετάσουµε εάν µε τους σχιζότυπους η ένταση 

της καταναλωτικής συµπεριφοράς έχει κάποια σχέση και αν ναι, πως αυτή 

επηρεάζεται από κλινικές ψυχιατρικές ασθένειες ή από χαρακτηριστικά που 

οδηγούν σε αυτές. Με άλλα λόγια, θα προσπαθήσουµε να δούµε αν επιβεβαιώνεται 



 

η υπόθεση ότι ο εξαναγκασµός και πιο συγκεκριµένα η εξαναγκαστική αγορά 

συνδέεται µε ψυχικές ασθένειες.  

4.3.1.  Σχιζοτυπία και Παρορµητική ή Εξαναγκαστική καταναλωτική 
συµπεριφορά 
      Στο πρακτικό µέρος αυτής της εργασίας απώτερος στόχος µας είναι να 

εξετάσουµε εάν στο δείγµα µας υπάρχουν «ακραίες» καταναλωτικές συµπεριφορές 

όπως η παρορµητική και εξαναγκαστική αγορά και στη συνέχεια να 

προσπαθήσουµε να δούµε ποια από αυτές τις δύο συµπεριφορές συνδέεται πιο 

άµεσα µε ψυχικές ασθένειες όπως αυτή της σχιζοτυπίας. 

      Από προηγούµενες έρευνες που έχουν γίνει όπως αυτή των Schlosser et al 

(1994), υποστηρίζεται ότι παθήσεις όπως η εξαναγκαστική αγορά µπορούν να 

παραλληλιστούν και µε άλλες µορφές αυθόρµητων, εξαρτηµένων ή υπερβολικά 

καταναγκαστικών διαταραχών της συµπεριφοράς όπως το άγχος, η κατάχρηση 

ουσιών, ψυχικές νευρώσεις όπως η φοβία και η νευρική βουλιµία. Το τελικό 

συµπέρασµα της έρευνάς τους υποστηρίζει ότι η εξαναγκαστική αγορά είναι ένα 

κλινικά προσδιορίσιµο σύνδροµο, που καταπονεί ψυχολογικά και κοινωνικά τους 

πάσχοντες. 

      Επίσης σε µία άλλη έρευνα των Roth & Baribeau (2000), υποστηρίζεται ότι 

µεταξύ των υπερβολικών - εξαναγκαστικών και των σχιζοτυπικών χαρακτηριστικών 

υπάρχει µια δυνατή σχέση όσον αφορά τις συµπεριφορές εξέτασης. Βλέπουµε 

λοιπόν ότι συµπεριφορές που χαρακτηρίζονται ως εξαναγκαστικές, όπως αυτή της 

εξαναγκαστικής αγοράς, ήδη αντιµετωπίζονται σαν κλινικά σύνδροµα από κάποιους 

ερευνητές και εξετάζονται σε συνάρτηση µε τη Σχιζοτυπική ∆ιαταραχή της 

Προσωπικότητας και τα χαρακτηριστικά της. 

      Κλείνοντας αυτό το κεφάλαιο θα θέλαµε να παραθέσουµε ότι στο πρακτικό 

µέρος της έρευνας µας θα συγκρίνουµε την παρορµητική και καταναγκαστική 

καταναλωτική συµπεριφορά µε τα εννιά χαρακτηριστικά της σχιζοτυπίας, τα οποία 

µπορούν να χωριστούν σε τέσσερις υποκατηγορίες που θα περιλαµβάνουν:  

•Τα αρνητικά χαρακτηριστικά (καχυποψία, υπερβολικό κοινωνικό άγχος,      

έλλειψη στενών φίλων, περισφιγµένο συναίσθηµα). 

•Τα θετικά χαρακτηριστικά (παράδοξες πεποιθήσεις, ασυνήθιστες 

αντιληπτικές εµπειρίες) 

 •Τα χαρακτηριστικά παράνοιας (ιδέες συσχέτισης, καχυποψία) και 



 

•Τα χαρακτηριστικά αποδιοργάνωσης (παράξενη συµπεριφορά, παράξενος 

λόγος) 

Με αυτό τον τρόπο θα δούµε εάν τελικά οι δύο αυτές συµπεριφορές συνδέονται µε 

τα χαρακτηριστικά της σχιζοτυπικής προσωπικότητας και εάν ναι, µε ποια από αυτά 

υπάρχει δυνατότερη σχέση.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

Κεφάλαιο 4ο :  Σχεδιασµός Μελέτης και Περιγραφική Ανάλυση 
 

4.1 Εισαγωγή 

 
      Στα προηγούµενα, θεωρητικού περιεχοµένου κεφάλαια, αναφερθήκαµε 

συνοπτικά στη συµπεριφορά του καταναλωτή και στους κοινωνικοοικονοµικούς και 

δηµογραφικούς παράγοντες που µπορεί να την επηρεάσουν, σε συµπεριφορές 

κατανάλωσης από καταναγκασµό ή από παρόρµηση, αλλά και στη σχιζοτυπική 

διαταραχή της προσωπικότητας. Σκοπός αυτής της έρευνας δεν είναι µόνο να 

παρατηρήσουµε τα συµπεριφορικά στοιχεία του καταναλωτή στην Ελλάδα και τις 

τάσεις (ποσοστά) παρορµητικών ή καταναγκαστικών αγορών που ενδεχοµένως να 

υπάρχουν και στο ελληνικό κοινό. Μία περαιτέρω προσπάθεια - µε βάση το 

ερωτηµατολόγιο SPQ που κατασκεύασε ο Raine (1991) και το οποίο έχει 

µεταφραστεί και χρησιµοποιηθεί στην Ελλάδα από την οµάδα Aspis (Stefanis et al 

& Βιτωράτου, 2004) - θα γίνει για να δούµε εάν µπορούν να παραλληλιστούν 

στοιχεία (χαρακτηριστικά) της σχιζοτυπικής διαταραχής της προσωπικότητας µε 

αγορές που γίνονται από παρόρµηση ή από καταναγκασµό.  

      Με τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS θα παρουσιάσουµε αρχικά 

κάποιους περιγραφικούς δείκτες των δηµογραφικών και κοινωνικοοικονοµικών 

στοιχείων των ερωτηθέντων, που έχουν συµπεριληφθεί στις τελευταίες ενότητες του 

ερωτηµατολογίου, των στοιχείων της συµπεριφοράς του καταναλωτή που 

αναφέρονται σε παρορµητικές ή εξαναγκαστικές αγορές και σε παράγοντες που 

µπορεί να επηρεάζουν γενικότερα την αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων όπως  

προσωπική και κοινωνική ταυτότητα (self και social-identity), λειτουργικότητα και 

διάθεση, τα οποία περιλαµβάνονται στο πρώτο µέρος του ερωτηµατολογίου. 

      Πριν προχωρήσουµε στην λεπτοµερή επεξεργασία και σύγκριση των δεδοµένων 

µας, θα γίνει µια προκαταρκτική εξέταση των δεδοµένων, έτσι ώστε να 

αποκτήσουµε µια γενικότερη αντίληψη αυτών. Η προκαταρκτική ανάλυση είναι 

πολύ σηµαντική για να προχωρήσουµε στην πολυµεταβλητή ανάλυση και συνήθως 

περιλαµβάνει ׃  

1. Περιγραφικούς στατιστικούς δείκτες 

- Μέσες τιµές και τυπικές αποκλίσεις για ποσοτικές µεταβλητές  

- Κατανοµές συχνοτήτων για κατηγορικές µεταβλητές 

2. Γραφήµατα και διαγράµµατα    



 

      Στο κεφάλαιο που ακολουθεί θα αναφερθούµε αρχικά στο σχεδιασµό της 

µελέτης, στη δοµή του ερωτηµατολογίου που χρησιµοποιήσαµε για τη διεξαγωγή 

της έρευνας, στον τρόπο που έγινε η συλλογή των δεδοµένων και τέλος, θα 

παρουσιάσουµε τα αποτελέσµατα της περιγραφικής ανάλυσης της έρευνάς µας, ενώ 

στο επόµενο κεφάλαιο θα διερευνηθούν πιθανές σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών 

µας και παράγοντες που προκαλούν και καθορίζουν την καταναλωτική 

συµπεριφορά. 

 

4.2. Σχεδιασµός της µελέτης 
 
      Όπως θα δούµε και στην ενότητα 4.4 πιο αναλυτικά, η συλλογή των 

ερωτηµατολογίων έγινε στη Σχολή Επιστηµών της ∆ιοίκησης του Πανεπιστηµίου 

Αιγαίου (Χίος), στα ΑΕΙ και ΑΤΕΙ Κρήτης και στο ΑΤΕΙ Πειραιά. Στη Χίο η 

συλλογή των ερωτηµατολογίων έγινε από εµένα προσωπικά. Στα εκπαιδευτικά 

ιδρύµατα των υπόλοιπων πόλεων, έγινε από εξωτερικούς συνεργάτες, στους 

οποίους είχαν δοθεί όλες οι απαραίτητες οδηγίες και επισηµάνσεις για την σωστή 

συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων.  

     Τα ποσοστά απόκρισης των ερωτηθέντων ήταν ικανοποιητικά και στις τρεις 

περιοχές όπου µοιράστηκαν. Από τα 220 ερωτηµατολόγια που πήραµε πίσω τα 74 

συλλέχθηκαν στη Χίο, τα 35 στον Πειραιά και τα 111 στην Κρήτη.  

      Σ’ αυτό το σηµείο θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι τα αποτελέσµατα της 

παρούσας έρευνας δεν µπορούµε να τα γενικεύσουµε χωρίς να λάβουµε υπόψη µας 

κάποιους προβληµατισµούς, αφού το δείγµα µας δεν ήταν δυνατόν να επιλεγεί 

τυχαία, λόγω δυσκολιών σε τέτοιου είδους µελέτες. Γενικά τέτοιες µελέτες γίνονται 

απογραφικά σε χώρους που συγκεντρώνονται άτοµα του επιθυµητού πληθυσµού 

(Βλ. για παράδειγµα Raine, 1991, Stefanis et al, 2004).   

 

4.3. ∆οµή Ερωτηµατολογίου 
 

      Βασιζόµενοι σε βιβλιογραφία και υποθέσεις που αναπτύχθηκαν µέσα στα 

θεωρητικά κεφάλαια που προηγήθηκαν, δηµιουργήθηκε το ερωτηµατολόγιο που 

χρησιµοποιήσαµε για τη διεξαγωγή της παρούσας έρευνας (Hausman, 2000,  

Shoham και Brencic, 2003, Raine, 1991, Stefanis et al, 2004). Έπειτα από την 

κατασκευή του, δόθηκε σε δέκα άτοµα για να εξετάσουµε ενδεχόµενα ασάφειας ή 

κακής διατύπωσης των ερωτήσεων. Ακολούθησαν, διορθώσεις  και µετατροπές πριν 



 

το ερωτηµατολόγιο πάρει την τελική του µορφή, όπως ακριβώς παρουσιάζεται και 

στο Παράρτηµα. 

     Το ερωτηµατολόγιο περιλαµβάνει πέντε αντικείµενα µελέτης και τρεις 

διαφορετικές κλίµακες µέτρησης των µεταβλητών. Εκτός από τα δηµογραφικά 

στοιχεία που είναι απαραίτητα για την διεξαγωγή µιας έρευνας και βρίσκονται στο 

τρίτο µέρος του ερωτηµατολόγιου (βλέπε Παράρτηµα ΄Γ), περιλαµβάνει και δώδεκα 

ερωτήµατα για τη µέτρηση της κοινωνικοοικονοµικής κατάστασης των 

ερωτηθέντων, που βρίσκονται στο τέταρτο και τελευταίο µέρος του 

ερωτηµατολογίου.  

      Το πρώτο µέρος του ερωτηµατολόγιου περιλαµβάνει επτά ερωτήµατα µελέτης 

της παρορµητικής αγοράς (impulsive buying), τα οποία αξιολογούνται µε βάση την 

κλίµακα likert, 1-5. Οι πέντε από αυτές τις ερωτήσεις έχουν χρησιµοποιηθεί και 

ελεγχθεί για την αξιοπιστία τους από την Hausman (2000). Η πρώτη έχει 

χρησιµοποιηθεί για να ελέγξουµε την θεωρία που διατύπωσε η Angela Hausman 

(2000) και οι Babin Darden & Griffin (1994) (Βλ. για λεπτοµέρειες Beatty & 

Ferrell, 1998), που υποστηρίζουν ότι ηδονικές ανάγκες (διασκέδαση, έκπληξη) 

µπορεί να οδηγήσουν σε παρορµητικές αγορές. Η έβδοµη κατασκευάστηκε από 

εµένα, στην προσπάθειά µου να αξιολογήσω τη συχνότητα µε την οποία 

αγοράζονται συγκεκριµένες υποκατηγορίες προϊόντων αυθόρµητα (παρορµητικά). 

Επίσης, στο πρώτο µέρος του ερωτηµατολογίου περιλαµβάνονται και πέντε 

ερωτήµατα σχετικά µε την καταναγκαστική αγορά (compulsive buying), 

χρησιµοποιώντας την ίδια κλίµακα µέτρησης. Οι πέντε αυτές ερωτήσεις έχουν 

χρησιµοποιηθεί και ελεγχθεί για την αξιοπιστία τους από τους O’Guinn και Faber 

(1989) και Shoham και Brencic (2003).  

      Στο δεύτερο µέρος του ερωτηµατολογίου έχουµε τοποθετήσει το SPQ (ΕΣΠ, 

ερωτηµατολόγιο σχιζοτυπικής προσωπικότητας), το οποίο µετράει εννιά 

ψυχοµετρικά χαρακτηριστικά της σχιζοτυπικής συµπεριφοράς µε 72 δίτιµα 

ερωτήµατα (ΝΑΙ/ ΟΧΙ). Το ΕΣΠ έχει δηµιουργηθεί από τον Raine (1991) και έχει 

ελεγχθεί για την αξιοπιστία του από τον ίδιο. Από τότε χρησιµοποιήθηκε ευρέως 

στην ψυχιατρική (Βλ.Stefanis et al, 2004). Στην Ελλάδα εφαρµόστηκε σε εφέδρους 

οπλίτες της αεροπορίας από την ερευνητική οµάδα του επίκουρου καθηγητή Κ. 

Στεφανή (Βλ. Stefanis et al, 2004). Στάθµιση του ερωτηµατολογίου έγινε στα 

πλαίσια της µεταπτυχιακής της εργασίας από την Β. Βιτωράτου (2004) από όπου θα 

χρησιµοποιήσουµε στοιχεία για να τα συγκρίνουµε µε το δικό µας πληθυσµό. 



 

 

4.4. Συλλογή ∆εδοµένων 
       

      Σύµφωνα µε διαπιστώσεις των Wood (1998) και Robert (2003), ότι το επίπεδο 

µόρφωσης πέρα της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης ήταν στενά συνδεδεµένο µε 

συµπεριφορές  αυθόρµητης και καταναγκαστικής αγοράς, µας οδήγησε στην 

απόφαση να χρησιµοποιήσουµε προπτυχιακούς και µεταπτυχιακούς φοιτητές ως 

δείγµα αυτής της έρευνας. Οι φοιτητές αυτοί σπούδαζαν σε τρία πανεπιστήµια, του 

Πανεπιστήµιο Αιγαίου στη Σχολή Επιστηµών της ∆ιοίκησης που εδρεύει στο νησί 

της Χίου, στο Πανεπιστήµιο Κρήτης, στα ΑΤΕΙ Κρήτης (που εδρεύουν στο 

Ηράκλειο, Ρέθυµνο και Χανιά) και στα ΑΤΕΙ Πειραιά. 

      Η διανοµή ερωτηµατολογίων έγινε µέσα στην εξεταστική περίοδο Ιουνίου του 

2003 (σε 10 µαθήµατα συνολικά) µε τη συναίνεση των καθηγητών για τη διανοµή 

των ερωτηµατολογίων. Επίσης, συζητήθηκε ο σκοπός και τα αντικείµενα της 

έρευνας, δόθηκαν οδηγίες και απαντήθηκαν τυχόν απορίες που προέκυψαν, ενώ στο 

τέλος κάθε εξέτασης συλλέγονταν τα συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια. Ο χρόνος 

συµπλήρωσης των ερωτηµατολόγιων κυµαινόταν από 20 έως 30 λεπτά. Τυχόν 

κίνητρα για τη συµµετοχή στην έρευνα δεν δόθηκαν στους φοιτητές. Αυτός είναι 

και ο κύριος λόγος ότι τα ποσοστά επιστροφής των ερωτηµατολόγιων ήταν σχετικά 

χαµηλά, 40%. 

      Το σύνολο των συµπληρωµένων ερωτηµατολογίων που λάβαµε πίσω ανήλθε σε 

220. Σε µία πρώτη φάση ελέγχου τους, λόγω ελλιπούς ή και λανθασµένης 

συµπλήρωσης 16 από αυτά απορρίφθηκαν, ενώ έπειτα από ένα έλεγχο εγκυρότητας,  

καταλήξαµε να χρησιµοποιήσουµε στην έρευνά µας τα 167. Ο έλεγχος εγκυρότητας 

έγινε µε τη βοήθεια τεσσάρων ζευγαριών παρόµοια διατυπωµένων ερωτήσεων, που 

συµπεριλήφθησαν στο SPQ (ερωτηµατολόγιο της σχιζοτυπικής διαταραχής της 

προσωπικότητας).  Βλέπουµε από το ∆ιάγραµµα 4.1 ότι το ποσοστό συχνότητας 

των ερωτηµατολογίων, στα οποία και τα τέσσερα ζευγάρια όµοιων ερωτήσεων που 

απαντήθηκαν είναι 41,2%, των ερωτηµατολογίων µε 3 ζευγάρια όµοιων ερωτήσεων 

είναι 40,7% και ακολουθούν τα ποσοστά συχνότητας των ερωτηµατολόγιων που 

απορρίφθηκαν, στα οποία συµπληρώθηκαν δύο και ένα ζευγάρι όµοιων ερωτήσεων 

12,7% και 4,4% αντίστοιχα. Υπήρξε και ένα ποσοστό συχνότητας 1% που 

αντιπροσωπεύει τα ερωτηµατολόγια µε αναπάντητες ερωτήσεις στο SPQ. Εµείς 



 

επιλέξαµε εκείνα τα ερωτηµατολόγια τα οποία παρουσίασαν υψηλή και πολύ υψηλή 

συµφωνία. 
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∆ιάγραµµα 4.1 ׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής έγκυρων ερωτηµατολογίων. 

 
 
4.5. Περιγραφική Ανάλυση 
 

4.5.1. ∆ηµογραφική επισκόπηση 

       Θα ξεκινήσουµε αναλύοντας τα περιγραφικά στατιστικά που έχουν σχέση µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατός µας (φύλο, ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, 

αριθµός παιδιών στην οικογένεια, εκπαίδευση και τόπο διαµονής), όπως φαίνονται 

και στον Πίνακα 4.2.  

      Παρατηρούµε λοιπόν ότι οι περισσότεροι που έλαβαν µέρος στην έρευνα, ήταν 

γυναίκες (56% έναντι 44% άντρες), όπως φαίνεται και στο ∆ιάγραµµα 4.2. Αυτό 

είναι σχετικά λογικό διότι οι γυναίκες είναι και σχετικά πιο επιµελής στα µαθήµατα 

και πιο θετικές σε έρευνες αγοράς. Όσον αφορά την ηλικία, το δείγµα µας έχει µέσο 

όρο ηλικίας ίσο µε 22 έτη, ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό συχνότητας της ηλικίας 

είναι 22,8% και παρατηρείτε σε άτοµα ηλικίας 21 ετών. Ο πιο ηλικιωµένος που 

έλαβε µέρος την έρευνα είναι 52 ετών, αποτελεί ακραία τιµή (όπως φαίνεται και 

στο ∆ιάγραµµα 4.4) και βρέθηκε ότι είναι προπτυχιακή φοιτήτρια στο Τµήµα 

Φιλοσοφικής του Πανεπιστηµίου Κρήτης µε βάση το Ρέθυµνο. Η κατανοµή της 

ηλικίας, όπως φαίνεται και στο ∆ιάγραµµα 4.3 βρέθηκε να έχει ουρά προς τα δεξιά 

που την προκαλούν µερικοί µεταπτυχιακοί φοιτητές ή φοιτητές επί πτυχίο. 
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∆ιάγραµµα 4.2 ׃ ∆ιάγραµµα πίτας παρουσίασης των ποσοστών συχνότητας των φύλων. 
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∆ιάγραµµα 4.3 ׃ Ραβδόγραµµα παρουσίασης της ηλικίας των ερωτηθέντων 
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∆ιάγραµµα 4.4 ׃ ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Ηλικίας 

 
 
 



 

          Το µεγαλύτερο ποσοστό της οικογενειακής κατάστασης των αποκρινόµενων 

(97%), όπως ήταν αναµενόµενο, είναι άγαµοι, ενώ ένα πολύ µικρό ποσοστό, µόλις 

το 2,4%, από αυτούς είναι έγγαµοι. Ένα ποσοστό συχνότητας 0,6% που 

ανταποκρίνεται σε πραγµατικό αριθµό σε ένα άτοµο, κατέταξε τον εαυτό του σε µια 

άλλης φύσεως οικογενειακή κατάσταση - αρραβωνιασµένη/ος, χήρα/ ος. 

      Το ποσοστό συχνότητας του αριθµού των παιδιών που έχει η  οικογένεια στην 

οποία ανήκουν οι ερωτηθέντες είναι πολύ υψηλό 66,5%, σε οικογένειες που 

αριθµούν 2 τέκνα. Οι οικογένειες µε τρία παιδιά, έχουν ποσοστό συχνότητας 20,4%, 

ενώ ακολουθούν µε µεγάλη διαφορά οι οικογένειες που έχουν τέσσερα παιδιά και 

ένα παιδί, µε ποσοστό συχνότητας µόλις 6 % και 5,4% αντίστοιχα (βλέπε Πίνακα 

4.5 στο Παράρτηµα).  

ΑΡΙΘΜΟΣ ΠΑΙ∆ΙΩΝ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ
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∆ιάγραµµα 4.5׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής των παιδιών ανά οικογένεια 

 

       Το δείγµα µας περιελάµβανε µόνο φοιτητές, οι οποίοι φοιτούν σε 

πανεπιστηµιακά και τεχνολογικά ιδρύµατα. Το ποσοστό συχνότητας των φοιτητών 

σε πανεπιστήµια είναι 56,6% και το ποσοστό συχνότητας των φοιτητών σε ΑΤΕΙ 

είναι 43,4%. 



 

56,6%

43,4%

ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ

ΤΕΙ

 
              ∆ιάγραµµα 4.6׃ Κυκλικό ∆ιάγραµµα κατανοµής των φοιτητών ανά ΑΤΕΙ και ΑΕΙ 

 

      Στην ερώτηση «που έχετε ζήσει τον περισσότερο χρόνο της ζωής σας », 

απάντησαν οι 160 από το δείγµα µας, µε ποσοστό συχνότητας 95,8%. Οι 

περισσότεροι απάντησαν ότι έµειναν σε πόλη τον περισσότερο χρόνο της ζωής 

τους, µε ποσοστό συχνότητας 81,9% ενώ αυτοί που έµειναν σε χωριό, 

παρουσιάζουν ποσοστό συχνότητας 18,1%. 

18,1%

81,9%

ΧΩΡΙΟ

ΠΟΛΗ

 
  ∆ιάγραµµα 4.7 ׃ Κυκλικό ∆ιάγραµµα Τόπου ∆ιαµονής ανά χωριό ή πόλη 

 

4.5.2. Κοινωνικοοικονοµική Κατάσταση 

         Σ‘ αυτή την ενότητα θα παρατηρήσουµε και τα ποσοστά συχνότητας των 

χαρακτηριστικών της κοινωνικό-οικονοµικής κατάστασης των ερωτηθέντων.   Η 

πλειοψηφία των φοιτητών 90,4% απάντησε ότι έχει µέση οικονοµική κατάσταση, 



 

ενώ µόλις το 5,4% και 4,2% απάντησε χαµηλή και υψηλή οικονοµική κατάσταση 

αντίστοιχα (Βλ. ∆ιάγραµµα 4.8).   

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ

4,2%

90,4%

5,4%

ΥΨΗΛΗ
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∆ιάγραµµα 4.8 ׃ Κυκλικό ∆ιάγραµµα Αξιολόγησης της Οικογενειακής Οικονοµικής 
Κατάστασης 

 
      Το 25% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι µένουν µε τους γονείς τους, το 12% 

ότι είναι οικονοµικά ανεξάρτητοι και το 20% ότι έχουν ως προσωπικό µέσο 

µεταφοράς αυτοκίνητο. Η πλειοψηφία δήλωσε ότι ξοδεύει 300 - 600€, ενώ µόλις το 

10% ξοδεύει πάνω από 600€. Μια κατά προσέγγιση εκτίµηση του µέσου κόστους 

είναι περίπου 400€ ανά µήνα (χρησιµοποιώντας σταθµικό µέσο των κατηγοριών).  

      Στην ερώτηση εάν οι ερωτηθέντες είναι οικονοµικά ανεξάρτητοι από τους 

γονείς τους, οι περισσότεροι απάντησαν όχι, µε ποσοστό συχνότητας 79,6%, ενώ το 

ποσοστό που απάντησε θετικά είναι 12,3%. Υπήρξε και ένα ποσοστό που επέλεξε 

την τρίτη επιλογή (κατά το ήµισυ εξαρτηµένος) της τάξεως 5.6%, που σηµαίνει ότι 

εργάζονται και συµπληρώνουν το εισόδηµα για τα έξοδά τους. 

∆ΙΑΜΟΝΗ ΜΕ ΓΟΝΕΙΣ
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∆ιάγραµµα 4.9 ׃ Συνοπτικό Ραβδόγραµµα ∆ιαµονής µε γονείς, Οικονοµικής Ανεξαρτησίας και 
Εξόδων Συντήρησης. 

12,3=Ανεξάρτητος 
5,6=Ηµιεξάρτηση 



 

      Το µεγαλύτερο ποσοστό 53,7% απάντησε ότι ξοδεύει µαζί µε το ενοίκιο Є300 

έως Є600 µηνιαίως, ακολουθεί ένα ποσοστό της τάξης του 36,4% που απάντησε ότι 

ξοδεύει έως και Є300 (πιθανόν είναι οι φοιτητές που µένουν σε φοιτητικές εστίες), 

ενώ το ποσοστό συχνότητας των φοιτητών που δαπανούν από Є600 έως Є900 είναι 

8% και πάνω από Є900, 1,9%. 
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∆ιάγραµµα 4. 10 ׃ Ραβδόγραµµα αξιολόγησης των Εξόδων Συντήρησης των φοιτητών 

 

       Στην ερώτηση, τι περιλαµβάνει ο οικιακός εξοπλισµός της οικογένειας των 

ερωτηθέντων συµπεριλάβαµε έντεκα προϊόντα, συµβουλευόµενοι την έρευνα του 

de Raja (1998).  Με τη χρήση της παρούσας ερώτησης θα είναι ευκολότερο να 

παρατηρήσουµε την οικονοµική κατάσταση της σηµερινής ελληνικής οικογένειας. 

Θα εξετάσουµε έντεκα διαφορετικά προϊόντα των οποίων τα ποσοστά συχνότητας 

θα παρουσιάσουµε παρακάτω (βλέπε Πίνακα 4.13 στο Παράρτηµα). 

      Στην παραπάνω ερώτηση, από το δείγµα µας (167) απάντησαν οι 162, αφού 

πέντε από τους ερωτηθέντες (3%) δε τη συµπλήρωσαν. Σύµφωνα µε τα αποκρίσεις 

έχουµε, ότι το 100% των οικογενειών έχουν ψυγείο, το 97% έχουν κινητό 

τηλέφωνο, το 99% πλυντήριο και τηλεόραση, το 64% έχει πλυντήριο πιάτων, το 

75,4% έχει βίντεο, το 93% διαθέτει στερεοφωνικό σύστηµα, το 80,8% έχει Η/Υ, το 

47,3% των οικογενειών των ερωτηθέντων έχουν DVD, το 7,2% διαθέτει Home 

Cinema και το 65,9% διαθέτει βιντεοκάµερα.  
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∆ιάγραµµα 4.11 ׃ Συνοπτικό Ραβδόγραµµα Οικογενειακού Οικιακού Εξοπλισµού 

 
      Ανάλογα, όσον αφορά τον προσωπικό εξοπλισµό των ερωτώµενων έχουµε ότι 

το 97% από αυτούς που απάντησαν έχει κινητό τηλέφωνο, το 93,5% έχει ψυγείο, το 

59,7% διαθέτει πλυντήριο ρούχων, µόνο το 8,1% έχει πλυντήριο πιάτων, τηλεόραση 

έχει το 86,3%, 19,4% έχει βίντεο, 68,5% διαθέτει στερεοφωνικό σύστηµα, το 62,9% 

έχει Η/Υ, το 34,7% και 1,6% διαθέτει DVD και Home Cinema αντίστοιχα, ενώ 

µόλις το 7,3% έχει στην κατοχή του βιντεοκάµερα. Χρησιµοποιήσαµε την ίδια 

ερώτηση για να προσδιοριστεί όσο το δυνατόν καλύτερα η οικονοµική κατάσταση 

του δείγµατος αλλά και για να ελέγξουµε (σε συνάρτηση µε την ερώτηση «µένετε 

µε τους γονείς σας;») αν το δείγµα µας απαντάει µε ειλικρίνεια.  
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∆ιάγραµµα 4.12 ׃ Συνοπτικό Ραβδόγραµµα Προσωπικού Οικιακού Εξοπλισµού 

 



 

      Μια άλλη ενδιαφέρουσα ερώτηση που µας δείχνει την κοινωνικό-οικονοµική 

κατάσταση είναι τα ταξίδια στο εξωτερικό. Η πλειοψηφία (37,7%) απάντησε ότι δεν 

έχει ταξιδέψει εκτός Ελλάδας. Ένα σηµαντικό ποσοστό (27,8%) έχει ταξιδέψει 

µόλις µια φορά στο εξωτερικό. Επίσης ένα ποσοστό 13% έχει ταξιδέψει εκτός 

Ελλάδας από 5 και πάνω φορές. 
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∆ιάγραµµα 4.11 ׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής ταξιδιών στο εξωτερικό 

 

      Τέλος η ενότητα των κοινωνικό-οικονοµικών χαρακτηριστικών τελειώνει µε 

ερωτήσεις σχετικές µε το όχηµα/ τα που έχει η οικογένεια του αποκρινόµενου ή ο 

ίδιος. Πιο συγκεκριµένα, το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος, 40,1% απάντησε 

ότι η οικογένειά τους κατέχει δύο αυτοκίνητα. Ένα όχηµα έχουν το 35% των 

οικογενειών, ενώ το 20,4% έχει περισσότερα από 3. Μόλις το 4,2% δεν έχει όχηµα.  

ΜΕΤΑΦΟΡΙΚΟ ΜΕΣΟ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ - ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ
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∆ιάγραµµα 4.12 ׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής αυτοκινήτων ανά οικογένεια. 

 



 

       Το 22,2% των οικογενειών έχουν µία µοτοσικλέτα. Μικρό ποσοστό 

οικογενειών έχουν 2 ή περισσότερα από 3 δίκυκλα (µε ποσοστά 7,2% και 1,2% 

αντίστοιχα). Τέλος, το 18% και 11% των φοιτητών διαθέτει αυτοκίνητο ή µηχανή 

αντίστοιχα, που συντηρούν οι ίδιοι (Βλ. ∆ιαγράµµατα 4.13-4.15).            

ΜΕΤΑΦΟΡΙΚΟ ΜΕΣΟ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ- ΜΟΤΟΣΥΚΛΕΤΑ
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∆ιάγραµµα 4.13 ׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής µοτοσικλετών ανά οικογένεια.  
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∆ιάγραµµα 4.14 ׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής αυτοκινήτων ανά άτοµο. 
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∆ιάγραµµα 4.15׃ Ραβδόγραµµα κατανοµής µοτοσικλετών ανά άτοµο. 

 

     4.5.3. Περιγραφικά στατιστικά αυθόρµητης αγοράς  

           Σε αυτό το σηµείο θα αναφέρουµε τα πρώτα περιγραφικά στατιστικά, που 

σχετίζονται µε τις αυθόρµητες αγορές ή αγορές από παρόρµηση. Οι ερωτήσεις που 

συµπεριλάβαµε στο πρώτο µέρος του ερωτηµατολογίου για τη µέτρηση της 

συγκεκριµένης καταναλωτικής συµπεριφοράς, είναι επτά στον αριθµό τους. Η 

κλίµακα που χρησιµοποιήθηκε για την αξιολόγηση των πέντε από τις έξι 

µεταβλητές είναι από 1 έως 5, µε απαντήσεις του τύπου ׃ 

 ιαφωνώ απόλυτα∆ - 1 ־ 

 ιαφωνώ∆ - 2 ־ 

 Αδιαφορώ - 3 ־ 

 Συµφωνώ -4 ־ 

 Συµφωνώ απόλυτα - 5 ־ 

      Στην ανάλυσή µας εδώ παρουσιάζουµε τη µέση τιµή και την κατηγορία µε τις 

πιο πολλές απαντήσεις (επικρατούσα τιµή) για να πάρουµε µια εικόνα των τάσεων. 

Η µέση τιµή, παρόλο που δεν είναι άµεσα εφαρµόσιµη εφόσον οι µετρήσεις είναι 

διατάξιµες, µας δίνουν µια εικόνα της κατάστασης. Η τιµή 3 µπορεί να θεωρηθεί 

σαν αδιαφορία. Τιµές µικρότερες του 3 σαν διαφωνία και τιµές µεγαλύτερες του 3 

σαν συµφωνία. Θα πρέπει να επισηµάνουµε εδώ, ότι η ίδια λογική θα ακολουθηθεί 

και στις ερωτήσεις της παρορµητικής αγοράς. 

     Σχετικά µε την αγορά προϊόντων χωρίς σκέψη από τον καταναλωτή, 

παρατηρούµε ότι η µέση τιµή των απαντήσεων είναι 2,58. Παρατηρούµε µια τάση 

διαφωνίας ως προς την παρορµητική αγορά προϊόντων (µέση τιµή 2,58<3, µε 



 

ποσοστό διαφωνίας 58,1%). Η επικρατούσα τιµή είναι το 2, δηλαδή η απάντηση 

διαφωνώ είναι εκείνη που συναντάµε πιο συχνά µε βάση το δείγµα µας. 

     Αρνητικά είναι τα αποτελέσµατα για τη στάση των φοιτητών απέναντι στην 

έκφραση “Just Do It” µε µέσο όρο 2,80 λίγο κάτω από το όριο (3) της αδιαφορίας. 

Μεγαλύτερη είναι η διαφωνία απέναντι στη φράση «Αγόρασέ το τώρα και σκέψου 

το αργότερα» µε ποσοστό συµφωνίας µόλις 11%, µέσο και διάµεσο κοντά στο 2 

(δηλ. διαφωνία). Αντίθετα για τις δύο τελευταίες ερωτήσεις µεγαλύτερη είναι η 

συµφωνία 55,1% και 62,9% αντίστοιχα, µε µέσο 3,20 και 3,48 και διάµεσο 4 (δηλ. 

συµφωνία).  

      Οι απαντήσεις αυτές δείχνουν µια υγιή στάση των νέων απέναντι στις 
αυθόρµητες αγορές. Γενικά συµφωνούν ότι δεν είναι σωστές οι παρορµητικές 
αγορές αν και οι δύο τελευταίες ερωτήσεις δείχνουν ότι δεν καταφέρνουν πάντα να 
αποφύγουν τέτοιες συµπεριφορές. Επιπλέον οι απαντήσεις τους στα τελευταία 
ερωτήµατα δείχνει ότι οι φοιτητές στέκονται αυτοκριτικά απέναντι στην ίδια τους 
την καταναλωτική συµπεριφορά, θεωρώντας ότι κάνουν αγορές που δε χρειάζονται. 
 

 ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ ∆ΙΑΜΕΣΟΣ ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 
ΤΙΜΗ - (%) 

ΠΟΣΟΣΤΟ 
ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ 

(4+5) 

ΑΓΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
ΧΩΡΙΣ  ΣΚΕΨΗ 2,58 2 1,17 2 – (39,5%) 32,3 

Η ΕΚΦΡΑΣΗ «JUST DO 
IT»ΜΕ  

ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΥΕΙ 
2,80 3 1,10 2 – (36,5%) 34,1 

ΑΓΟΡΑΣΕ ΤΟ ΤΩΡΑ 
ΣΚΕΨΟΥ ΤΟ 
ΑΡΓΟΤΕΡΑ 

1,92 2 1,00 1 – (41,3%) 11,4 

ΑΠΕΡΙΣΚΕΠΤΟΣ ΟΣΟΝ 
ΑΦΟΡΑ ΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 

ΜΟΥ 
3,20 4 1,09 4 – (49,7%) 55,1 

ΟΤΑΝ ∆Ω ΚΑΤΙ ΠΟΥ 
ΘΕΛΩ ΤΟ ΑΓΟΡΑΖΩ 3,48 4 1,02 4 – (51,5%) 62,9 

Πίνακας 4.1 ׃ Περιγραφικοί δείκτες αξιολόγησης της αυθόρµητης αγοράς 

 
     Ακολουθεί η ανάλυση των ποσοστών συχνότητας και η διαγραµµατική 

απεικόνιση των µεταβλητών που αφορούν την αγορά από παρόρµηση στις πέντε 

πρώτες ερωτήσεις. Στην ερώτηση, «Συχνά αγοράζω προϊόντα χωρίς να σκεφτώ», 

αυτοί που απάντησαν θετικά ( >3 ) παρουσιάζονται µε ποσοστό 32,3%. Όσον 

αφορά την αγοραστική συµπεριφορά των ερωτώµενων, εάν περιγράφεται από την 

ξένη φράση “just do it”, απάντησαν θετικά το 34,1%. Στην ερώτηση «περιγράφει 

τον τρόπο µε τον οποίο αγοράζετε η έκφραση : αγόρασέ το τώρα και σκέψου το 

αργότερα;» απάντησαν θετικά το 11,4% των αποκρινόµενων. Στη συνέχεια θα 

εξετάσουµε το ποσοστό του δείγµατος που δρα απερίσκεπτα κάποιες φορές, όσον 

αφορά τις αγορές που κάνει. Το µεγαλύτερο ποσοστό απάντησε συµφωνώ και 



 

συµφωνώ απόλυτα µε συνολικό ποσοστό 55,1%. Στην έκφραση «όταν δω κάτι που 

θέλω το αγοράζω» απάντησε θετικά το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατός µας µε 

ποσοστό συχνότητας 62,9%. 

Αγορά χωρίς σκέψη

Just do it

Αγόρασέ το τώρα....

Απερισκεψία

Όταν δω κάτι που θέλ

706050403020100
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∆ιάγραµµα 4.16 ׃ Συνοπτικό ∆ιάγραµµα αξιολόγησης  παρορµητικής (αυθόρµητης) αγοράς. 

 
      Στην ερώτηση «σου δηµιουργεί συναίσθηµα προσωπικής ικανοποίησης ή 

ευχαρίστησης, όταν αγοράζεις : προϊόντα περιποίησης σώµατος, αθλητικό 

εξοπλισµό, είδη νοικοκυριού, είδη ρουχισµού, µουσική, κοσµήµατα, βιβλία, 

ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας και/ ή παπούτσια», οι ερωτηθέντες απάντησαν ως 

εξής: το 73% απάντησε ότι του δηµιουργείται συναίσθηµα ευχαρίστησης όταν 

αγοράζει είδη ρουχισµού, το 51% όταν αγοράζει µουσική, το 44% παπούτσια, το 

43% όταν αγοράζει προϊόντα περιποίησης σώµατος και βιβλία, το 29% κοσµήµατα, 

το 26% ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας, το 15% αθλητικό εξοπλισµό και µόλις το 8% 

όταν αγοράζει είδη νοικοκυριού.  



 

ΠΡ. ΠΕΡΙΠ. ΣΩΜΑΤΟΣ

ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΕΞΟΠΛ.

ΕΙ∆Η ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟΥ

ΕΙ∆Η ΡΟΥΧΙΣΜΟΥ

ΜΟΥΣΙΚΗ

ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ

ΒΙΒΛΙΑ

ΗΛΕΚΤΡ. ΕΙ∆Η ΨΥΧΑΓ

ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ

ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ/ ΕΥΧΑΡΙΣΤΗΣ

806040200

44

26

43

29

51

73

8

15

43

 
∆ιάγραµµα 4.17 : Συνοπτικό Ραβδόγραµµα αξιολόγησης του συναισθήµατος προσωπικής 

ικανοποίησης 

 

      Στην ερώτηση «ποιες κατηγορίες προϊόντων αγοράζετε αυθόρµητα και µε τι 

συχνότητα» το µεγαλύτερο ποσοστό 46% απάντησε είδη ρουχισµού, το 31% 

µουσική, το 29% βιβλία, το 28% προϊόντα περιποίησης σώµατος και βιβλία, το 27% 

ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας, το 22% κοσµήµατα, το 10% αθλητικό εξοπλισµό και 

το 7% είδη νοικοκυριού. 

ΠΡ. ΠΕΡΙΠ. ΣΩΜΑΤΟΣ

ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΕΞΟΠΛ.

ΕΙ∆Η ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟΥ

ΕΙ∆Η ΡΟΥΧΙΣΜΟΥ

ΜΟΥΣΙΚΗ

ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ

ΒΙΒΛΙΑ

ΗΛΕΚΤΡ. ΕΙ∆Η ΨΥΧΑΓ.

ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΑΥΘΟΡΜΗΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

50403020100
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31
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7
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∆ιάγραµµα 4.18 : Συνοπτικό Ραβδόγραµµα της συχνότητας της αυθόρµητης αγοράς 

 
 
 



 

4.5.4. Περιγραφικά στατιστικά της καταναγκαστικής αγοράς 

      Στη συνέχεια θα αναφερθούµε στα περιγραφικά στατιστικά της 

καταναγκαστικής αγοράς (compulsive buying).  Οι ερωτήσεις που αφορούν αυτό το 

σηµείο της έρευνας είναι πέντε στον αριθµό τους και η κλίµακα που 

χρησιµοποιήθηκε και στις πέντε αυτές µεταβλητές είναι από 1 έως 5. Θα 

ακολουθήσουµε τον ίδιο τρόπο ανάλυσης όπως στις πέντε πρώτες ερωτήσεις που 

αφορούσαν την παρορµητική αγορά.  

      Για παράδειγµα, στην ερώτηση «νιώθω ανήσυχα τις µέρες που δεν ψωνίζω» 

παρατηρούµε ότι η µέση τιµή είναι 1,83. Γεγονός που µας υποδεικνύει ότι υπάρχει 

µια τάση διαφωνίας όσον αφορά την παραπάνω δήλωση (µέση τιµή 1,83 < 3, 

ποσοστό διαφωνίας 81,4%). Η επικρατούσα τιµή είναι το 1, δηλαδή η απάντηση 

διαφωνώ απόλυτα είναι εκείνη που συναντάµε πιο συχνά µε βάση το δείγµα µας.  

      Στη δεύτερη ερώτηση «ήθελα να αγοράσω κάτι και δε µε ενδιέφερε τι» 

µεγαλύτερη είναι η διαφωνία, µε ποσοστό συµφωνίας 19,2%, µέσο 2,20 και 

διάµεσο 2 (δηλ. διαφωνία). Μεγαλύτερο ποσοστό συµφωνίας 39,5%, είχαµε στην 

ερώτηση «Αγόρασα κάτι κι όταν δεν επαρκούσαν τα οικονοµικά µου», µε µέσο 

κοντά στο τρία και διάµεσο 2 (δηλ. διαφωνία). Το 35% συµφώνησε µε τη φράση 

«Αγόρασα κάτι κι όταν πήγα σπίτι δεν ήµουν σίγουρος γιατί το αγόρασα», µε µέσο 

2,68 και διάµεσο 2 (δηλ. διαφωνία). Το µεγαλύτερο ποσοστό συµφωνίας 61,7% 

συγκέντρωσε η φράση «αγοράζω αυθόρµητα για να νιώσω καλύτερα», µε µέση 

τιµή 3,44 και διάµεσο 4 (δηλ. συµφωνία). 

 

 ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ ∆ΙΑΜΕΣΟΣ ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 
ΤΙΜΗ – (%) 

ΠΟΣΟΣΤΟ 
ΣΥΜΦΩΝΙΑΣ 

(4+5) 
ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑ ΑΝΗΣΥΧΙΑΣ ΟΤΑΝ 
∆ΕΝ ΨΩΝΙΖΩ 1,83 2 0,97 1 – (44,9%) 6 

ΗΘΕΛΑ ΝΑ ΑΓΟΡΑΣΩ ΚΑΤΙ, ∆Ε ΜΕ 
ΕΝ∆ΙΕΦΕΡΕ ΤΙ 2,20 2 1,10 2 – (42,5%) 19,2 

ΑΓΟΡΑΣΑ ΚΙ ΟΤΑΝ ∆ΕΝ 
ΕΠΑΡΚΟΥΣΑΝ ΤΑ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 
ΜΟΥ 

2,80 2 1,24 2 – (37,7%) 39,5 

∆ΕΝ ΗΜΟΥΝ ΣΙΓΟΥΡΟΣ ΓΙΑΤΙ ΤΟ 
ΑΓΟΡΑΣΑ 2,68 2 1,16 2 – (40,1%) 35 

ΑΓΟΡΑΖΩ ΑΥΘΟΡΜΗΤΑ ΓΙΑ ΝΑ 
ΝΙΩΣΩ ΚΑΛΥΤΕΡΑ 3,44 4 1,18 4 – (46,1%) 61,7 

Πίνακας 4.2 : Περιγραφικοί δείκτες Παρορµητικής Αγοράς 

 
      Ακολουθεί η ανάλυση των ποσοστών συχνότητας και η διαγραµµατική 

απεικόνιση των µεταβλητών που αφορούν την καταναγκαστική αγορά. Στην πρώτης 

ερώτηση µόνο το 6% απάντησε θετικά ( > 3). Στην ερώτηση «απλά ήθελα να 



 

αγοράσω κάτι και δε µε ενδιέφερε τι θα ήταν αυτό» απάντησε θετικά το 19,2%, 

στην τρίτη ερώτηση το 39,5%, στην τέταρτη το 35% και στην ερώτηση «όταν η 

διάθεσή σας δεν είναι καλή, αγοράζετε αυθόρµητα ;» απάντησε θετικά το 61,7% 

από τους ερωτηθέντες. 

      Τα ίδια περίπου σχόλια που κάναµε στην περίπτωση της παρορµητικής αγοράς 

αρµόζουν και στην περίπτωση της εξαναγκαστικής αγοράς.  Από την τελευταία 

ερώτηση που περιλαµβάνεται στην περίπτωση της εξαναγκαστικής αγοράς, 

βλέπουµε ότι υπάρχει µια τάση οι σηµερινοί νέοι να ψωνίζουν αυθόρµητα 

(καταναγκαστικά) για να «ανεβάσουν» τη διάθεσή τους, όταν βιώνουν αρνητικά 

συναισθήµατα όπως η θλίψη. 

                    

 Ανησυχ. όταν δεν αγ

∆εν µε ενδιέφερε τι

Όταν δεν έχω χρηµ.

∆εν ήµουν σίγουρος

Κακή διάθεση: Αγορ/ω

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΚΑΤΑΝΑΓΚΑΣΤΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ

706050403020100
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∆ιάγραµµα 4.19: Συνοπτικό Ραβδόγραµµα Συχνότητας της Καταναγκαστικής Αγοράς 

 
 4.6. Συµπεράσµατα αρχικής ανάλυσης  
  
       Βλέπουµε λοιπόν από την πρώτη ανάλυση που κάναµε ότι αναφερόµαστε σε 

ένα δείγµα στο οποίο οι γυναίκες κατέχουν το µεγαλύτερο ποσοστό συµµετοχής 

56%, µε µέσο όρο ηλικίας 22ετών. Όσον αφορά την κοινωνικοοικονοµική τους 

κατάσταση, από τις απαντήσεις των ερωτώµενων που αφορούσαν τους ίδιους και 

τις οικογένειές τους, µπορούµε να συµπεράνουµε ότι βρίσκεται σε µεσαία προς 

υψηλά επίπεδα. Στο συµπέρασµα αυτό οδηγηθήκαµε λαµβάνοντας υπ’ όψην µας το 

σύνολο των ερωτήσεων που αφορούσαν την κοινωνικοοικονοµική κατάσταση των 

ερωτώµενων ⋅ µε εναρκτήριο σηµείο το ποσοστό 79,6% που απάντησε ότι είναι 

οικονοµικά εξαρτηµένο από την οικογένειά του, γεγονός που µας έκανε να 

υποθέσουµε ότι υπάρχει η οικονοµική δυνατότητα από τις περισσότερες οικογένειες 



 

να συντηρήσουν ένα ακόµα νοικοκυριό. Αξιοσηµείωτο είναι και το γεγονός ότι οι 

περισσότεροι από τους φοιτητές απάντησαν ότι έχουν ταξιδέψει τουλάχιστον µία 

φορά στο εξωτερικό, ενώ µόλις το 4% απάντησε ότι οι οικογένειές τους δεν έχουν 

στην κατοχή τους αυτοκίνητο. 

      Αναφερόµενοι στις ακραίες καταναλωτικές συµπεριφορές – παρόρµησης και 

καταναγκασµού – θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι οι Έλληνες φοιτητές δείχνουν να 

έχουν µια υγιή στάση απέναντι σε τέτοιου τύπου αγορές. Φαίνεται όµως ότι δεν 

καταφέρνουν πάντα να αποφύγουν τέτοιες συµπεριφορές, ιδιαίτερα σε περιόδους 

που βιώνουν αρνητικά συναισθήµατα όπως η θλίψη. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

Κεφάλαιο 5ο : Κλίµακες Συνολικής Αξιολόγησης  
 

5.1. Ορισµός Κλιµάκων Συνολικής Αξιολόγησης 

 
      Για να γίνει πιο κατανοητή η ανάλυση δεδοµένων κρίνουµε ότι είναι 

απαραίτητο να κάνουµε κάποιες συνολικές εκτιµήσεις για τις ξεχωριστές ενότητες 

του ερωτηµατολογίου, οι περισσότερες απ’ τις οποίες έχουν ήδη παρουσιαστεί στο 

προηγούµενο κεφάλαιο. Οι κατηγορίες που θα παρουσιαστούν παρακάτω 

εκτενέστερα, είναι οι εξής:    

• 1η Οµάδα : Παρορµητικές αγορές 

Στην οµάδα αυτή περιέχονται όλες εκείνες οι ερωτήσεις που σχετίζονται µε τις 

παρορµητικές αγορές, στις οποίες ενδεχοµένως να προβαίνουν οι φοιτητές που 

ανταποκρίθηκαν στην έρευνά µας.  

• 2η Οµάδα: Καταναγκαστικές αγορές 

Σ’ αυτή την οµάδα εµπεριέχονται εκείνες οι ερωτήσεις που αφορούν τις 

καταναγκαστικές αγορές του καταναλωτή. Για παράδειγµα, εάν οι αποκρινόµενοι 

προβαίνουν σε αγορές χωρίς ιδιαίτερη κρίση σε τακτά χρονικά διαστήµατα. 

• 3η Οµάδα: Συγκεντρωτική εκτίµηση της Σχιζοτυπικής ∆ιαταραχής της 

Προσωπικότητας 

Η πέµπτη οµάδα αποτελείται από τα βασικά χαρακτηριστικά της διαταραχής 

αυτής, τα οποία είναι έντονη δυσκολία  και ανεπάρκεια στις διαπροσωπικές 

σχέσεις και διάφορες ιδιορρυθµίες, εκκεντρικότητες και παραξενιές της σκέψης, 

της αντίληψης, της συµπεριφοράς, του λόγου και της εµφάνισης. Τα διαγνωστικά 

κριτήρια κατά DSM-IV είναι εννιά, τα οποία παρουσιάζονται παρακάτω: 

• 4η Οµάδα: Ιδέες συσχέτισης (Ideas of reference) 

Αποτελείται από ερωτήσεις, οι οποίες αφορούν λαθεµένες ερµηνείες ορισµένων 

γεγονότων, που έχουν κάποια ιδιαίτερη σηµασία για το άτοµο µε την διαταραχή · 

για παράδειγµα, περιπτώσεις στις οποίες τα άτοµα δίνουν ιδιαίτερη σηµασία σε 

αντικείµενα ή γεγονότα. 

• 5η Οµάδα: Παράδοξες πεποιθήσεις – µαγικός ιδεασµός (Odd beliefs – 

magical      thinking) 

Στην οµάδα αυτή περιλαµβάνονται ερωτήσεις που αφορούν πεποιθήσεις και 

απόψεις που είναι ασυµβίβαστες µε τις πολιτισµικές σταθερές (π.χ. δεισιδαιµονία, 



 

πίστη σε µαντική ικανότητα, τηλεπάθεια, ή έκτη αίσθηση, αλλόκοτες 

φαντασιώσεις η αλλόκοτες επίµονες ενασχολήσεις). 

• 6η Οµάδα:Ασυνήθιστες αντιληπτικές εµπειρίες (Unusual perceptual 

experiences)  

Περιλαµβάνει ερωτήσεις που αφορούν εµπειρίες όπως η αίσθηση της παρουσίας 

άλλου ατόµου σε άδειο δωµάτιο ή και σωµατικές εµπειρίες. 

• 7η Οµάδα: Παράξενος λόγος (Odd speech) 

Η οµάδα αυτή περιλαµβάνει ερωτήσεις που αναφέρονται σε περιπτώσεις που τα 

άτοµα που ο λόγος τους διακρίνεται για τις ιδιοσυγκρασιακές φράσεις, την 

ιδιοσυγκρασιακή κατασκευή λέξεων, την ασάφεια λόγου και τη συµπαγή ή 

υπερβολικά αφηρηµένη σκέψη. 

• 8η Οµάδα: Καχυποψία – παρανοειδής ιδεασµός (Suspiciousness) 

Αποτελείται από ερωτήσεις που αναφέρονται στην πίστη που έχουν άτοµα µε 

αυτή τη διαταραχή σε επικίνδυνες  βλέψεις και σε κακόβουλους σχεδιασµούς από 

τα άλλα άτοµα. 

• 9η Οµάδα: Απρόσφορο ή περισφιγµένο συναίσθηµα (Constricted affect) 

Οι ερωτήσεις που περιλαµβάνονται σ’ αυτή την οµάδα αφορούν τα άτοµα τα 

οποία έχουν µια αίσθηση διαφορετικότητας και µη προσαρµοστικότητας σε σχέση 

µε το εξωτερικό περιβάλλον τους. 

• 10η Οµάδα: Παράξενη συµπεριφορά (Odd behavior) 

Η οµάδα αυτή αποτελείται από ερωτήσεις οι οποίες εξετάζουν κατά πόσο τα 

άτοµα διακρίνονται για την εκκεντρικότητά τους. 

• 11η Οµάδα: Έλλειψη στενών φίλων (No close friends) 

Οι ερωτήσεις που περιλαµβάνονται σ’ αυτή την οµάδα αφορούν τα άτοµα τα 

οποία διακατέχονται από συναισθήµατα άβολης αίσθησης, απροθυµίας για 

προσέγγιση άλλων ή από άλλους ανθρώπους (εκτός από συγγενείς πρώτου 

βαθµού ). 

• 12η Οµάδα: Υπερβολικό κοινωνικό άγχος (Social anxiety) 

Η οµάδα αυτή αποτελείται από ερωτήσεις οι οποίες αναφέρονται σε περιπτώσεις 

όπου τα άτοµα διακατέχονται από συναισθήµατα υπερβολικού κοινωνικού άγχους 

που δεν ελαττώνεται µε την οικειότητα και τείνει να συνδέεται περισσότερο µε 

παρανοειδής φόβους παρά µε αρνητική εκτίµηση του εαυτού. 



 

Η κλίµακα που θα χρησιµοποιηθεί σε αυτές τις κατηγορίες χωρίζεται στις 

ακόλουθες υποκατηγορίες, έτσι ώστε η ανάλυση των αποτελεσµάτων να είναι 

ευκολότερη και πιο κατανοητή :  

-  1: “0 – 20” για επίπεδο πολύ χαµηλό 

-  2: “20 – 40” για επίπεδο χαµηλό 

-  3: “40 – 60” για επίπεδο µέτριο 

-  4: “60 – 80” για επίπεδο υψηλό 

-  5: “80 – 100” για επίπεδο πολύ υψηλό 

Όλες οι παραπάνω κλίµακες προκύπτουν ως σταθµισµένος µέσος των 

υποερωτήσεων µετασχηµατισµένες κατάλληλα ώστε να παίρνουν τιµές από το 

µηδέν µέχρι το εκατό (0 – 100). 

 

5.2. Περιγραφική ανάλυση κλιµάκων συνολικής αξιολόγησης 
 
      Οι παρορµητικές αγορές µπορούµε να πούµε ότι διαπράττονται από το δείγµα 

µας, σε χαµηλά επίπεδα µε µέση αξιολόγηση 39,68 (λαµβάνοντας υπ’ όψιν ότι 20-

40: χαµηλό επίπεδο). Παρατηρούµε επίσης, στον Πίνακα 5.2, ότι ένα πολύ µικρό 

ποσοστό της τάξης του 1,7% αντιστοιχεί σε πολύ χαµηλό επίπεδο παρορµητικής 

αγοράς, ενώ κανένας από το δείγµα µας (0%) δεν αντιστοιχεί σε πολύ υψηλό 

επίπεδο παρορµητικών αγορών. Το µεγαλύτερο ποσοστό 53,4% αντιστοιχεί σε 

χαµηλά επίπεδα παρόρµησης, το 42,2% σε µέτρια επίπεδα και µόλις το 2,6% σε 

υψηλά επίπεδα παρορµητικών αγορών. 

      Όσον αφορά τις καταναγκαστικές αγορές αγγίζουν µόλις το µέτριο επίπεδο 

40,28. Επίσης από τον Πίνακα 5.2, φαίνεται ότι έχουµε αρκετά µεγάλα ποσοστά 

44,8% και 40,9% στα χαµηλά και µέτρια επίπεδα αντίστοιχα, στα υψηλά επίπεδα 

παρόρµησης σηµειώθηκε ποσοστό της τάξης του 6,5%, ενώ µόνο το 1,3% του 

δείγµατός µας χαρακτηρίζεται για την πολύ υψηλή τάση παρόρµησης που το 

διακρίνει στις αγορές του. Το παραπάνω αποτέλεσµα σε σύγκριση µε αυτό της 

παρορµητικής αγοράς –αν και η διαφορά δεν είναι πολύ µεγάλη - είναι αρκετά 

ενδιαφέρον, αφού περισσότερο αναµενόµενο από εµάς ήταν τα επίπεδα της 

παρορµητικής αγοράς να είναι υψηλότερα από αυτά της καταναγκαστικής (Βλ. 

Πίνακα 5.1 και 5.2).  

      Στη συνέχεια θα αναλύσουµε συνοπτικά τα εννιά χαρακτηριστικά της 

σχιζοτυπίας, µε πρώτο αυτό που αναφέρεται στις ιδέες συσχέτισης. Ως µέτρια 



 

µπορούν να χαρακτηριστούν τα επίπεδα ιδεών συσχέτισης του δείγµατός µας, µε 

µέση τιµή 43,57. Το 34,9% του δείγµατός µας που χαρακτηρίζεται από ιδέες 

συσχέτισης αντιστοιχεί σε χαµηλά επίπεδα, το 28,3% σε µέτρια, το 19,3% υψηλά 

επίπεδα, ενώ το 11,4% και το 6% σε πολύ χαµηλά και πολύ υψηλά επίπεδα 

αντίστοιχα(Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2). 

      Το επίπεδο του δείγµατός µας που χαρακτηρίζεται από τις παράδοξες 

πεποιθήσεις και πεποιθήσεις µαγικού ιδεασµού, είναι χαµηλό µε µέση αξιολόγηση 

29,60. Όπως φαίνεται και στον Πίνακα 5.6 το 4,8% και το 42,5% του δείγµατος 

χαρακτηρίζεται για τα πολύ υψηλά επίπεδα και πολύ χαµηλά επίπεδα παράδοξων 

πεποιθήσεων που το διακρίνουν (Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2).  

      Οι ασυνήθιστες αντιληπτικές εµπειρίες του δείγµατός µας βρέθηκαν να είναι σε 

χαµηλά επίπεδα, µε µέση τιµή 24,55. Το 44,9% των αποκρινόµενων που 

χαρακτηρίζεται για τις ασυνήθιστες αντιληπτικές εµπειρίες αντιστοιχεί σε πολύ 

χαµηλά επίπεδα, ενώ µόλις το 1,2% αντιστοιχεί σε πολύ υψηλά επίπεδα (Βλ. 

Πίνακα 5.1 και 5.2). 

      Ο παράξενος λόγος είναι άλλο ένα χαρακτηριστικό της σχιζοτυπίας, το οποίο µε 

βάση πάντα το δείγµα µας, βρέθηκε να είναι σε χαµηλά επίπεδα µε ποσοστό 32,3% 

και µέση αξιολόγηση 36,26. Το 24% του δείγµατός µας αντιστοιχεί σε πολύ χαµηλά 

επίπεδα αυτού του χαρακτηριστικού, ενώ το 3% σε πολύ υψηλά επίπεδα (Βλ. 

Πίνακα 5.1 και 5.2). 

      Όσον αφορά το επόµενο χαρακτηριστικό, το οποίο αναφέρεται σε άτοµα που 

διακρίνονται για την καχυποψία και τον παρανοειδή ιδεασµό που τους διακατέχει, 

αξιολογείται σε χαµηλά επίπεδα µε µέση τιµή 34,92. Το 35,2% του δείγµατος 

αντιστοιχεί σε πολύ χαµηλά επίπεδα, ενώ αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι το 

6,7% και 13,9% αντιστοιχούν σε πολύ υψηλά και υψηλά επίπεδα καχυποψίας 

αντίστοιχα (Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2). 

      Το επίπεδο του δείγµατός µας που χαρακτηρίζεται από περισφιγµένο 

συναίσθηµα είναι χαµηλό και αυτό, µε µέση τιµή 21,93. Το 53,9% των 

αποκρινόµενων αντιστοιχεί σε πολύ χαµηλά επίπεδα περισφιγµένου συναισθήµατος 

και µόλις το 1,2% σηµείωσε πολύ υψηλά επίπεδα (Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2). 

      Ως πολύ χαµηλά προς χαµηλά µπορούν να χαρακτηριστούν τα επίπεδα έλλειψης 

στενών φίλων του δείγµατός µας, µε ποσοστό 49,1% και µέση τιµή 20,83. Το 36,5%  

αντιστοιχεί σε χαµηλά επίπεδα, ενώ µόλις το 0,6% αντιστοιχεί σε πολύ υψηλά 

επίπεδα έλλειψης στενών φίλων (Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2). 



 

      Το υπερβολικό κοινωνικό άγχος που είναι το όγδοο κατά σειρά από τα εννιά 

χαρακτηριστικά της σχιζοτυπίας, αντιστοιχεί σε µέτρια επίπεδα µε βάση το δείγµα 

µας πάντα, µε µέση αξιολόγηση 41,47. Ένα αρκετά υψηλό ποσοστό, της τάξης του 

11,4% αντιστοιχεί σε πολύ υψηλά επίπεδα υπερβολικού κοινωνικού άγχους, ενώ το 

31,1% χαρακτηρίζεται από πολύ χαµηλά επίπεδα (Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2). 

      Το τελευταίο από τα χαρακτηριστικά της σχιζοτυπίας που αναφέρεται σε άτοµα 

που διακρίνονται για την παράξενη συµπεριφορά τους, αξιολογείται σε χαµηλό 

επίπεδο, µε µέση τιµή 23,27. Το 63,5% σηµείωσε πολύ χαµηλά επίπεδα παράξενης 

συµπεριφοράς, ενώ το 6,6% σηµείωσε πολύ υψηλά επίπεδα (Βλ. Πίνακα 5.1 και 

5.2). 

      Όσον αφορά τη συγκεντρωτική εκτίµηση και αξιολόγηση της Σχιζοτυπικής 

∆ιαταραχής της Προσωπικότητας του δείγµατός µας, αντιστοιχεί σε χαµηλά επίπεδα 

µε ποσοστό 49,1% και µέση τιµή 31,06. Το 24,2% των αποκρινόµενων σηµείωσε 

πολύ χαµηλά επίπεδα σχιζοτυπίας, ενώ µόλις το 0,6% (1 άτοµο) σηµείωσε πολύ 

υψηλά επίπεδα (Βλ. Πίνακα 5.1 και 5.2). 

 

5.3. Σχέση παρορµητικών - καταναγκαστικών αγορών µε σχιζοτυπία  
 
      Από τους πρωταρχικούς στόχους αυτής της έρευνας είναι να δούµε εάν 

συσχετίζονται οι «ακραίες» καταναλωτικές συµπεριφορές µε τη σχιζοτυπία και τα 

επιµέρους εννιά χαρακτηριστικά που την απαρτίζουν.  

       

 
 
5.4. Κλίµακες Συνολικής Αξιολόγησης µε βάση το φύλο      
 
      Ενδιαφέρον παρουσιάζει η αναζήτηση ύπαρξης σχέσης ανάµεσα στο φύλλο και 

τις δώδεκα κλίµακες της συνολικής αξιολόγησης. Για παράδειγµα, βρέθηκε 

σηµαντική στατιστική διαφορά στη συνολική αξιολόγηση της παρορµητικής αγοράς 

ανά φύλο (Mann-Whitney Test, p-value = 0,025 < 0,05) γεγονός που καταδεικνύει 

ότι πιθανόν να υπάρχει διαφορά ανάµεσα στους άντρες και τις γυναίκες όσον αφορά 

την πράξη της παρορµητικής αγοράς. Από το ∆ιάγραµµα 5.1, παρατηρούµε ότι και 

τα δύο φύλα αγοράζουν µε παρόρµηση, σε χαµηλά επίπεδα. Οι γυναίκες 

παρουσιάζουν µεγαλύτερα επίπεδα – τείνουν προς το µέτριο - αλλά όχι µε µεγάλη 

διαφορά σε σχέση µε τους άντρες. Ακραίες τιµές παρουσιάζονται στην κατηγορία 

των αντρών σε ηλικίες από 18-21.  
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∆ιάγραµµα 5.1: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Παρορµητικής Αγοράς ανά Φύλο  

                                          

 

      Η δεύτερη καταναλωτική συµπεριφορά που µελετάµε στην παρούσα εργασία 

είναι η καταναγκαστική αγορά, στης οποίας τη συνολική αξιολόγηση υπάρχει επίσης 

σηµαντική στατιστική διαφορά (Mann-Whitney Test, p-value = 0,041 < 0,05). Από 

αυτό το αποτέλεσµα συµπεραίνουµε ότι πιθανόν να υπάρχει διαφορά ανάµεσα στα 

δύο φύλα και τις εξαναγκαστικές αγορές. Βλέπουµε και από το ∆ιάγραµµα 5.2  ότι 

όπως και στην περίπτωση των παρορµητικών αγορών έτσι κι εδώ άντρες και 

γυναίκες διαπράττουν εξαναγκαστικού τύπου αγορές σε χαµηλά επίπεδα. Οι 

δεύτερες παρόλα αυτά παρουσιάζουν µεγαλύτερα επίπεδα καταναγκαστικών 

αγορών σε σχέση µε τους άντρες, ενώ παρατηρούνται και δύο ακραίες τιµές σε 

ηλικίες από 22-25 και από 30 και πάνω. 
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∆ιάγραµµα 5.2: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Καταναγκαστικής Αγοράς ανά Φύλο 

 
      Όσον αφορά τη συνολική αξιολόγηση της σχιζοτυπίας δε βρέθηκε σηµαντική 

στατιστική διαφορά (Mann-Whitney Test, p-value = 0,121 > 0,05), γεγονός που µας 

επισηµαίνει ότι δεν υπάρχει διαφορά ανάµεσα στα δύο φύλα σε σχέση µε τη 



 

σχιζοτυπία. Σε αυτή την περίπτωση, παρατηρώντας το ∆ιάγραµµα 5.3, βλέπουµε για 

ακόµα µια φορά ότι και τα δύο φύλα κυµαίνονται σε πολύ κοντινά επίπεδα µε τους 

άντρες να υπερέχουν σε σχέση µε τις γυναίκες, µε µικρή όµως διαφορά. Ακραίες 

τιµές παρουσιάζουν οι γυναίκες, σε ηλικίες από 18-21 (γεγονός που ίσως να 

δικαιολογείται και από τη µικρή ηλικία) και από 30 και πάνω. 
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∆ιάγραµµα 5.3: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Σχιζοτυπίας ανά Φύλο 

 
 
 
            Όσον αφορά τα εννιά χαρακτηριστικά που απαρτίζουν την Σχιζοτυπική 

∆ιαταραχή της Προσωπικότητας θα προσπαθήσουµε να δούµε εάν υπάρχει κάποια 

σχέση ανάµεσα σε αυτά και στα δύο φύλα. Για παράδειγµα, δε βρέθηκε σηµαντική 

στατιστική διαφορά (Independent Samples T-test, p value = 0,094 & 0,096 > 0,05) 

ανάµεσα στις ιδέες συσχέτισης και στα δύο φύλα. Το αποτέλεσµα αυτό µας δείχνει 

ότι δε διαφέρουν κατά πολύ οι µέσες τιµές των αντρών και γυναικών σε σχέση µε 

τις ιδέες συσχέτισης. Όπως βλέπουµε και από το ∆ιάγραµµα 5.4 παρατηρούµε ότι 

και τα δύο φύλα κυµαίνονται σε πολύ κοντινά επίπεδα. Στην συγκεκριµένη 

περίπτωση δεν εµφανίζεται καµία ακραία τιµή.  
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∆ιάγραµµα 5.4: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Ιδεών Συσχέτισης ανά Φύλο 

 
 

      Ωστόσο, σηµαντική στατιστική διαφορά βρέθηκε στην συνολική αξιολόγηση 

των παράδοξων πεποιθήσεων – µαγικού ιδεασµού ανάµεσα σε άντρες και γυναίκες 

(Independent Samples T-test, p-value = 0,027 & 0,029 < 0,05). Με άλλα λόγια όπως 

θα δούµε και από το ∆ιάγραµµα 5.5 που ακολουθεί, οι άντρες και οι γυναίκες του 

δείγµατός µας έχουν παράδοξες πεποιθήσεις σε χαµηλά επίπεδα, µε τις γυναίκες για 

ακόµα µια φορά να έχουν το προβάδισµα σε σχέση µε τους άντρες · ενώ και σε 

αυτή την περίπτωση δεν εµφανίζονται ακραίες τιµές. 
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∆ιάγραµµα 5.5: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Παράδοξων πεποιθήσεων και Μαγικού 

ιδεασµού ανά Φύλο 

 
      Το τρίτο χαρακτηριστικό της σχιζοτυπίας είναι οι ασυνήθιστες αντιληπτικές 

εµπειρίες, στη συνολική αξιολόγηση του οποίου δε βρέθηκε σηµαντική στατιστική 

διαφορά αναφορικά µε το φύλο (Independent Samples T-test, p-value = 0,718 & 

0,720 > 0,05). ∆ηλαδή, δεν υπάρχει διαφορά στις µέσες τιµές που σηµειώνονται 



 

από τους άντρες και τις γυναίκες όσον αφορά τις ασυνήθιστες αντιληπτικές 

εµπειρίες. Από το ∆ιάγραµµα 5.6 φαίνεται ότι και τα δύο φύλα παρουσιάζουν 

χαµηλά επίπεδα ασυνήθιστων αντιληπτικών εµπειριών, µε τους άντρες να 

παρουσιάζουν υψηλότερα ποσοστά σε σχέση µε τις γυναίκες, ενώ παρουσιάζονται 

δύο ακραίες τιµές σε γυναίκες ηλικίας από 18-21 και από 30 και πάνω. 
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∆ιάγραµµα 5.6: ∆ιάγραµµα Πλαισίου και Απολήξεων Ασυνήθιστων Αντιληπτικών Εµπειριών 

ανά Φύλο 

 
         Σηµαντική στατιστική διαφορά βρέθηκε ωστόσο στη συνολική αξιολόγηση 

του τέταρτου χαρακτηριστικού της σχιζοτυπίας τον παράξενο λόγο (Independent 

Samples T-test, p-value = 0,017 & 0,018 < 0,05). Με άλλα λόγια, οι µέσες τιµές που 

παρουσίασαν τα δύο φύλα όσον αφορά τον παράξενο λόγο πιθανόν να διαφέρουν. 

Βλέπουµε και στο ∆ιάγραµµα 5.7 ότι και τα δύο φύλα έχουν παράξενο λόγο σε 

χαµηλά επίπεδα, οι γυναίκες όµως παρουσιάζουν υψηλότερα ποσοστά σε σχέση µε 

τους άντρες. Σε αυτή την περίπτωση δεν εµφανίζονται ακραίες τιµές. 
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∆ιάγραµµα 5.7: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Παράξενου Λόγου ανά Φύλο 

 



 

      ∆ε βρέθηκε σηµαντική στατιστική διαφορά στη συνολική αξιολόγηση της 

καχυποψίας και του παρανοειδή ιδεασµού (Independent Samples T-test, p-value = 

0,716 & 0,719 > 0,05). Θα µπορούσαµε να πούµε βλέποντας το ∆ιάγραµµα 5.8 ότι 

µε βάση το δείγµα µας και οι άντρες και οι γυναίκες βρίσκονται σε πολύ κοντινά 

επίπεδα όσον αφορά την καχυποψία και τον παρανοειδή ιδεασµό. 
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∆ιάγραµµα 5.8: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Καχυποψίας και Παρανοειδή Ιδεασµού ανά 

Φύλο 

 

      Όσον αφορά το περισφιγµένο συναίσθηµα, δε βρέθηκε σηµαντική στατιστική 

διαφορά (Independent Samples T-test, p-value = 0,794 & 0,795 > 0,05). ∆ηλαδή δεν 

υπάρχει διαφορά ανάµεσα στα δύο φύλα, όσον αφορά το περισφιγµένο συναίσθηµα. 

Όπως φαίνεται και από το ∆ιάγραµµα 5.9 τα επίπεδα του συγκεκριµένου 

χαρακτηριστικού της σχιζοτυπίας είναι πολύ κοντά ανάµεσα στους άντρες και τις 

γυναίκες, ενώ δεν εµφανίζονται ακραίες τιµές.  
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∆ιάγραµµα 5.9: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Περισφιγµένου Συναισθήµατος ανά Φύλο 

 



 

      ∆ε βρέθηκε σηµαντική στατιστική διαφορά στη συνολική αξιολόγηση της 

έλλειψης στενών φίλων (Independent Samples T-test, p-value = 0,170 & 0,164 > 

0,05), γεγονός που καταδεικνύει ότι δεν υπάρχει διαφορά ανάµεσα στους άντρες και 

τις γυναίκες όσον αφορά αυτό το χαρακτηριστικό της σχιζοτυπίας. Όπως βλέπουµε 

και παρακάτω από το ∆ιάγραµµα 5.10 τα επίπεδα έλλειψης στενών φίλων ανάµεσα 

στα δύο φύλα είναι πολύ κοντινά. Παρατηρούνται επίσης ακραίες τιµές και στους 

άντρες σε ηλικίες από 18-21 και στις γυναίκες σε ηλικίες από 18-21 και από 30 και 

πάνω. 
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∆ιάγραµµα 5.10: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Έλλειψης Στενών Φίλων ανά Φύλο 

 
      Ωστόσο στη συνολική αξιολόγηση του υπερβολικού κοινωνικού άγχους βρέθηκε 

σηµαντική στατιστική διαφορά (Independent Samples T-test, p-value = 0,000 & 

0,000 < 0,05). Όπως βλέπουµε και από το ∆ιάγραµµα 5.11 ενώ και τα δύο φύλα 

κυµαίνονται σε πολύ κοντινά επίπεδα υπερβολικού κοινωνικού άγχους, οι γυναίκες 

παρουσιάζουν λίγο υψηλότερα επίπεδα σε σχέση µε τους άντρες.  
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∆ιάγραµµα 5.11: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Υπερβολικού Κοινωνικού Άγχους ανά 

Φύλο 



 

 

      Στη συνολική αξιολόγηση του ένατου χαρακτηριστικού της σχιζοτυπίας, την 

παράξενη συµπεριφορά, δε βρέθηκε σηµαντική στατιστική διαφορά (Independent 

Samples T-test, p-value = 0,064 & 0,068 > 0,05). Όπως φαίνεται και από το 

∆ιάγραµµα 5.12 και τα δύο φύλα βρίσκονται σε πολύ κοντινά επίπεδα όσον αφορά 

το χαρακτηριστικό της παράξενης συµπεριφοράς. Επίσης παρουσιάζονται ακραίες 

τιµές στις γυναίκες σε ηλικίες από 18-21, από 22-25 και από 30 και πάνω. 
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∆ιάγραµµα 5.12: ∆ιάγραµµα Πλαισίου – Απολήξεων Παράξενης Συµπεριφοράς ανά Φύλο 

 

 
 
 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                      

 



 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
 
      Μία έρευνα µε περιεχόµενο που επικεντρώνεται σε καταναλωτικές 

συµπεριφορές, όπως η παρορµητική και καταναγκαστική αγορά σε συνάρτηση µε 

ψυχικές παθήσεις όπως αυτή της σχιζοτυπίας, είναι δύσκολο να αποφέρει 

αντιπροσωπευτικά αποτελέσµατα για το γενικό πληθυσµό της Ελλάδας, αφού το 

δείγµα το οποίο χρησιµοποιήσαµε  στις αναλύσεις µας είναι φοιτητές µε µέσο όρο 

ηλικίας 22 ετών. Παρ’ όλα αυτά αποκοµίσαµε κάποιες πρώτες ενδεικτικές τάσεις 

όσον αφορά τη σχιζοτυπία και τις δύο «ακραίες» καταναλωτικές συµπεριφορές που 

ερευνάµε.  

      Θα πρέπει να επισηµάνουµε σε αυτό το σηµείο ότι το µεγαλύτερο ποσοστό του 

δείγµατός µας (79.6%) είναι οικονοµικά εξαρτώµενο από την οικογένειά του, 

γεγονός που δεν καθιστά τους αποκρινόµενους ιδιαίτερα αξιόπιστους όσον αφορά 

τις καταναλωτικές αποφάσεις που λαµβάνουν, αφού δεν αποτελούν οικονοµικά 

ανεξάρτητους ενήλικες. Άξιο αναφοράς είναι και το γεγονός ότι η οικογενειακή 

οικονοµική κατάσταση των φοιτητών χαρακτηρίστηκε ως µέση από το µεγαλύτερο 

ποσοστό (90.4%) του δείγµατός µας.  

      Για να µπορέσει όµως µία έρευνα που εξετάζει τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών, να είναι περισσότερο επίκαιρη και συµβατή µε τις τάσεις της 

σηµερινής εποχής θα πρέπει να αναφέρεται σε µια κοινωνία µαζικής κατανάλωσης, 

η οποία ορίζεται σαν εκείνη που παρέχει εύκολη πρόσβαση στην κατανάλωση 

προϊόντων και υπηρεσιών (de Rada, V.D, 1998). Από τα πρώτα αποτελέσµατα που 

είχαµε, όσον αφορά την κοινωνικοοικονοµική κατάσταση των αποκρινόµενων και 

των οικογενειών τους (Ενότητα 4.5.2), οι Έλληνες µπορούν να χαρακτηριστούν ως 

µαζικοί καταναλωτές, αφού ζουν µέσα σε µια κοινωνία η οποία τους παρέχει όλα τα 

απαραίτητα µέσα για να «αγοράσουν και να καταναλώσουν» όσα περισσότερα 

επιθυµούν. ∆εν είναι τυχαίο επίσης το γεγονός ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των 

αποκρινόµενων (81.9%) έχει ζήσει τον περισσότερο χρόνο της ζωής του σε πόλεις, 

στις οποίες η πρόσβαση και παροχή προϊόντων και υπηρεσιών είναι πιο εύκολη και 

άφθονη σε σχέση µε τις κωµοπόλεις και τα χωριά. 

      Θα πρέπει όµως διαβάζοντας αυτή την εργασία να λάβουµε υπ’ όψιν µας και 

κάποιους άλλους παράγοντες που µπορεί να επηρεάσουν την αγοραστική 

συµπεριφορά του Έλληνα και η οποίοι δεν εξετάζονται σε βάθος από εµάς. Για 



 

παράδειγµα, η αγορά τις περισσότερες φορές γίνεται µε γνώµονα τα διαθέσιµα 

οικονοµικά του καθενός, µε βάση τις προτιµήσεις του κάθε ατόµου, µε βάση την 

κοινωνική του θέση και τον κοινωνικό του περίγυρο, χωρίς να ξεχνάµε και τη 

σηµαντική επιρροή που έχει η οικογένεια σε τέτοιου είδους αποφάσεις, ειδικότερα 

στην Ελλάδα. Σίγουρα µια οικογένεια που αποτελείται από λιγοστά µέλη έχει 

διαφορετικές ανάγκες σε σχέση µε µια πολυµελή οικογένεια. Άξιο αναφοράς σε 

αυτό το σηµείο είναι και το γεγονός ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των οικογενειών 

(66.5%) του δείγµατός µας έχουν µόνο 2 τέκνα. 

      Λαµβάνοντας υπ’ όψιν µας όλα τα παραπάνω, στόχος αυτής της έρευνας είναι 

να δούµε εάν υπάρχουν «ακραία» στοιχεία στην αγοραστική συµπεριφορά του 

δείγµατός µας. Για παράδειγµα όσον αφορά την παρορµητική αγορά, 

παρατηρήσαµε ότι διαπράττεται σε χαµηλά επίπεδα κατά το µεγαλύτερο ποσοστό, 

ενώ µπορούµε να διακρίνουµε µία τάση µεγαλύτερης παρορµητικότητας στις 

γυναίκες σε σχέση µε τους άντρες, εύρηµα που συµφωνεί και µε προηγούµενες 

έρευνες των (Dittmar, H, Beattie, J. and Friese, S, 1996, Dittmar, H. and Drury, J, 

2000, Coley, B. and Burgess, B, 2003).  

      Στην περίπτωση της εξαναγκαστικής αγοράς, σηµειώθηκαν αρκετά µεγάλα 

ποσοστά 44,8% και 40,9% σε χαµηλά και µέτρια επίπεδα αντίστοιχα. Αξιοσηµείωτο 

είναι και το γεγονός ότι σηµειώθηκαν ιδιαίτερα υψηλά ποσοστά συµφωνίας (61,7%) 

στην τελευταία ερώτηση που περιλαµβάνεται στη συνολική αξιολόγηση της 

καταναγκαστικής αγοράς και η οποία υποστηρίζει πως «όταν η διάθεσή µας δεν 

είναι καλή ψωνίζουµε για να νιώσουµε καλύτερα», αποτέλεσµα που συµφωνεί και 

µε τα ευρήµατα παρόµοιας έρευνας των Miltenberger et al, (2003). Και σε αυτή την 

περίπτωση οι γυναίκες παρουσιάζουν µεγαλύτερα επίπεδα καταναγκαστικών 

αγορών σε σχέση µε τους άντρες, αλλά όχι µε πολύ µεγάλη διαφορά, αποτέλεσµα 

που συµφωνεί µε παρόµοιες έρευνες που έχουν γίνει στο παρελθόν (Dittmar, H, 

Beattie, J. and Friese, S, 1996, Dittmar, H. and Drury, J, 2000, Shoham, A, and 

Brencic, M, 2003).  

      Tα αποτελέσµατα αυτά ήταν αναµενόµενα εάν σκεφτούµε ότι οι γυναίκες στην 

Ελλάδα, για πολλά χρόνια ήταν και είναι εκείνες οι οποίες φροντίζουν για τις 

οικογένειές τους, αλλά και αυτές που αγοράζουν προϊόντα καλλωπισµού και 

ενδιαφέρονται περισσότερο από τους άντρες για την εξωτερική τους εµφάνιση. Η 

διαφορά όµως αυτή ανάµεσα στους άντρες και τις γυναίκες, ενώ είναι στατιστικά 



 

σηµαντική  είναι µικρή, γεγονός που µπορεί να δείχνει ότι ο παραδοσιακός ρόλος 

της γυναίκας ως σύζυγος, µπορεί να είναι ένα φαινόµενο µειούµενης έντασης.   

      Επίσης µε βάση τα παραπάνω αποτελέσµατα που προέκυψαν από ένα δείγµα 

του οποίου ο µέσος όρος ηλικίας είναι 22 ετών, µπορούµε να πούµε ότι οι σηµερινοί 

νέοι έχουν µια υγιή στάση απέναντι σε «ακραίες» καταναλωτικές συµπεριφορές, 

αφού συµφωνούν ότι δεν είναι σωστές. Επηρεάζονται παρ’ όλα αυτά από αρνητικά 

συναισθήµατα που µπορεί να τους οδηγήσουν σε τέτοιου είδους αγορές, θεωρώντας 

και γνωρίζοντας όµως ότι τέτοιου είδους αγορές τις περισσότερες φορές δεν 

χρειάζονται. 

      Όσον αφορά τη σχιζοτυπία, το δείγµα µας σηµείωσε χαµηλά επίπεδα µε 

ποσοστό (49,1%) όπως ήταν αναµενόµενο, ενώ µόνο ένα µόνο άτοµο σηµείωσε 

πολύ υψηλά επίπεδα σχιζοτυπίας, µε συνολικό σκορ 82 στα 100. Επίσης δε βρέθηκε 

σηµαντική στατιστική διαφορά ανάµεσα στους άντρες και τις γυναίκες.  

      Στα εννιά χαρακτηριστικά της σχιζοτυπίας τα επίπεδα κυµαίνονταν σε πολύ 

χαµηλά σε ένα µόνο χαρακτηριστικό το οποίο µετράει την έλλειψη στενών φίλων, σε 

χαµηλά επίπεδα κυµαίνονταν τα περισσότερα χαρακτηριστικά (παράδοξες 

πεποιθήσεις, ασυνήθιστες αντιληπτικές εµπειρίες, παράξενος λόγος, καχυποψία, 

περισφιγµένο συναίσθηµα, παράξενη συµπεριφορά), ενώ οι ιδέες συσχέτισης και το 

υπερβολικό κοινωνικό άγχος κυµαίνονταν σε µέτρια επίπεδα. Όσον αφορά τώρα τη 

διαφορά της εµφάνισης των χαρακτηριστικών της σχιζοτυπίας ανάµεσα σε άντρες 

και γυναίκες, παρατηρείται σηµαντική στατιστική διαφορά στις παράδοξες 

πεποιθήσεις – µαγικό ιδεασµό, στον παράξενο λόγο και στο υπερβολικό κοινωνικό 

άγχος, µε τις γυναίκες να έχουν το προβάδισµα σε σχέση µε τους άντρες. Η διαφορά 

στην οποία αναφερόµαστε όµως µπορεί να είναι στατιστικά σηµαντική, αλλά δεν 

είναι ιδιαίτερα µεγάλη. 

       

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ά 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
1ο Μέρος ׃ Περιγραφικά στατιστικά και Συχνότητες ∆ηµογραφικών 

στοιχείων 
 
 
 
 
   

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
ΠΟΛΥ ΧΑΜΗΛΗ ΕΓΚΥΡΟΤΗΤΑ =1 9 4,4 

ΧΑΜΗΛΗ ΕΓΚΥΡΟΤΗΤΑ =2 26 12,7 
ΥΨΗΛΗ ΕΓΚΥΡΟΤΗΤΑ =3  83 40,7 

ΠΟΛΥ ΨΗΛΗ ΕΓΚΥΡΟΤΗΤΑ =4 84 41,2 
ΣΥΝΟΛΟ 202 99,0 
System 2 1,0 
ΣΥΝΟΛΟ 204 100,0 

Πίνακας 4.1 : Κατανοµή Συχνοτήτων Ελέγχου Εγκυρότητας του ερωτηµατολογίου 

 
 
 
 
 

 ΦΥΛΟ ΗΛΙΚΙΑ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ 
ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

ΑΡΙΘΜΟΣ 
ΠΑΙ∆ΙΩΝ/  

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ (ΤΕΙ/ 
Πανεπιστήµιο) 

ΤΟΠΟΣ ∆ΙΑΜΟΝΗΣ 
(Πόλη ή Χωριό) 

N 167 167 167 167 166 160 
 0 0 0 0 1 7 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ  1,56 21,96 1,98 2,30 1,57 1,18 
ΤΥΠΙΚΗ ΑΠΟΚΛΙΣΗ 0,50 3,25 0,17 0,76 0,50 0,39 
ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ ΤΙΜΗ 2 21 2 2 2 1 

ΕΥΡΟΣ 1-2 1-52 1-3 1-6 1-2 1-2 

Πίνακας 4.2 ׃ Περιγραφικοί δείκτες των δηµογραφικών στοιχείων του δείγµατος 

 
 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

ΑΝΤΡΑΣ 74 44,3 44,3 
ΓΥΝΑΙΚΑ 93 55,7 55,7 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0 

Πίνακας 4.3 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων το φύλου του δείγµατος 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 

ΠΟΣΟΣΤΟ 

18 1 0,6 0,6 0,6 

19 20 12,0 12,0 12,6 

20 31 18,6 18,6 31,1 
21 38 22,8 22,8 53,9 

22 24 14,4 14,4 68,3 

23 23 13,8 13,8 82,0 
24 12 7,2 7,2 89,2 

25 5 3,0 3,0 92,2 

26 4 2,4 2,4 94,6 
27 4 2,4 2,4 97,0 

29 3 1,8 1,8 98,8 

30 1 0,6 0,6 99,4 

52 1 0,6 0,6 100,0 

ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.4 : Κατανοµή  Συχνοτήτων της ηλικίας του δείγµατος 

 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

0 1 0,6 0,6 0,6 
1 9 5,4 5,4 6,0 
2 111 66,5 66,5 72,5 
3 34 20,4 20,4 92,8 
4 10 6,0 6,0 98,8 
5 1 ,6 0,6 99,4 
6 1 ,6 0,6 100,0 

ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.5 : Κατανοµή Συχνοτήτων του αριθµού των παιδιών ανά οικογένεια. 

 

 

 
  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

Valid ΤΕΙ 72 43,1 43,4 
 ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ 94 56,3 56,6 
 Total 166 99,4 100,0 

Missing  1 0,6  
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0  

Πίνακας 4.6 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων των ατόµων που φοιτούν  σε ΤΕΙ ή σε Πανεπιστήµια 

 
  
 
 
 
 



 

  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

Valid ΠΟΛΗ 131 78,4 81,9 
 ΧΩΡΙΟ 29 17,4 18,1 
 Total 160 95,8 100,0 

Missing  7 4,2  
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0  

Πίνακας 4.7 : Κατανοµή Συχνοτήτων του τόπου διαµονής ανά χωριό ή πόλη 

 
 
 
 

2ο Μέρος ׃ Περιγραφικά στατιστικά και Συχνότητες Κοινωνικο-
οικονοµικής κατάστασης 

 
 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ 

ΤΥΠΙΚΗ 
ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 
ΤΙΜΗ ΕΥΡΟΣ 

ΟΙΚΟNOMIKH ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 90,4 (ΜΕΣΗ) 1,99 0,31 2 1-3 
∆ΙΑΜΟΝΗ ΜΕ ΓΟΝΕΙΣ 25,3 0,25 0,44 0 0-1 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΕΞΑΡΤΗΣΙΑ 12,3 0,12 0,54 0 1-2 

Κόστος > 600 € 10 
Κόστος 300 – 600 € 54 1,75 0,68 2 1-4 

Τουλάχιστον 1 ταξίδι στο 
εξωτερικό 62,3 1,54 1,74 0 0-5 

ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ (Προσωπικό) 20,4 0,20 0,40 0 0-1 
ΜΟΤΟΣΙΚΛΕΤΑ (Προσωπικό) 9,9 9,88Ε- 02 0,30 0 0-1 
Τουλάχιστον 1 Οικογενειακό 

Αυτ. 96 1,77 0,82 2 0-3 

Τουλάχιστον 1 Οικογενειακό 
∆ίκυκλο 30,6 0,40 0,68 0 0-3 

Πίνακας 4.8 : Περιγραφικοί δείκτες της αξιολόγησης της  κοινωνικό-οικονοµικής κατάστασης 

 
 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

ΧΑΜΗΛΗ 9 5,4 5,4 5,4 
ΜΕΣΗ 151 90,4 90,4 95,8 
ΥΨΗΛΗ 7 4,2 4,2 100,0 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.9 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων της Οικονοµικής Κατάστασης της οικογένειας 

 

 
 
 
 
 
 



 

 
  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

Valid ΟΧΙ 121 72,5 74,7 
 ΝΑΙ 41 24,6 25,3 
 Total 162 97,0 100,0 

Missing  5 3,0  
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0  

Πίνακας 4.10 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων των ατόµων που µένουν µε τους γονείς 

 

 
 
 

 
  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

Valid ΟΧΙ 133 79,6 82,1 
 ΝΑΙ 20 12,0 12,3 

 Ανεξάρτητος κατά το 
Ήµισυ 9 5,4 5,6 

 Total 162 97,0 100,0 
Missing  5 3,0  
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0  

Πίνακας 4.21: Κατανοµή Συχνοτήτων οικονοµικής ανεξαρτησίας 

 
 
 
 
 

  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

Valid ΩΣ 300 59 35,3 36,4 36,4 
 300-600 87 52,1 53,7 90,1 
 600-900 13 7,8 8,0 98,1 
 ΠΑΝΩ ΑΠΟ900 3 1,8 1,9 100,0 
 Total 162 97,0 100,0  

Missing  5 3,0   
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0   

Πίνακας 4.12 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων των ατοµικών εξόδων του φοιτητή 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ ΝΑΙ ΣΥΝΟΛΟ MISSING ΣΥΝΟΛΟ 

ΚινητόΤηλέφωνο 
                      Συχνότητα 157 162 5 167 

 Ψυγείο          
                     Συχνότητα 162 162 5 167 

Ποσοστό 100 97,0 3,0 100 
Πλυντήριο Ρούχων 

Συχνότητα 161 162 5 167 

Ποσοστό 99,4 97,0 3,0 100 
Πλυντήριο Πιάτων 

Συχνότητα 102 162 5 167 

Ποσοστό 64,1 97,0 3,0 100 
Τηλεόραση 

 Συχνότητα 161 162 5 167 

Ποσοστό 99,4 97,0 3,0 100 
Βίντεο        
                      Συχνότητα 121 162 5 167 

Ποσοστό 75,4 97,0 3,0 100 
Στερεοφωνικό 

Συχνότητα 151 162 5 167 

Ποσοστό 93,4 97,0 3,0 100 
Η/Υ               Συχνότητα 130 162 5 167 

Ποσοστό 80,8 97,0 3,0 100 
DVD           Συχνότητα 74 162 5 167 

Ποσοστό 47,3 97,0 3,0 100 
Home Cinema 

Συχνότητα 7 162 5 167 

Ποσοστό 7,2 97,0 3,0 100 
Βιντεοκάµερα 

Συχνότητα 57 162 5 167 

Ποσοστό 37,1 97,0 3,0 100 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΝΑΙ ΣΥΝΟΛΟ MISSING ΣΥΝΟΛΟ 

Κινητό Τηλέφωνο 
Συχνότητα 119 124 43 167 

Ποσοστό 96 74,3 25,8 100 
Ψυγείο          Συχνότητα 116 124 43 167 

Ποσοστό 93,5 74,3 25,8 100 
Πλυντήριο Ρούχων 

Συχνότητα 74 124 43 167 

Ποσοστό 59,7 74,3 25,8 100 
Πλυντήριο Πιάτων 

Συχνότητα 10 124 43 167 

Ποσοστό 8,1 74,3 25,8 100 
Τηλεόραση 

Συχνότητα 107 124 43 167 

Ποσοστό 86,3 74,3 25,8 100 
Βίντεο           Συχνότητα 24 124 43 167 

Ποσοστό 19,4 74,3 25,8 100 
Στερεοφωνικό 

Συχνότητα 85 124 43 167 

Ποσοστό 68,5 74,3 25,8 100 
Η/Υ               Συχνότητα 78 124 43 167 

Ποσοστό 62,9 74,3 25,8 100 
DVD             Συχνότητα 43 124 43 167 

Ποσοστό 34,7 74,3 25,8 100 
Home Cinema 

Συχνότητα 2 124 43 167 

Ποσοστό 1,6 74,3 25,8 100 
Βιντεοκάµερα 

Συχνότητα 9 124 43 167 

Ποσοστό 7,3 74,3 25,8 100 

Πίνακας 4.13 : Κατανοµή Συχνοτήτων οικογενειακού και προσωπικού οικιακού εξοπλισµού 

 
 
 
 
 



 

  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

Valid 0 61 36,5 37,7 37,7 
 1 45 26,9 27,8 65,4 
 2 14 8,4 8,6 74,1 
 3 13 7,8 8,0 82,1 
 4 8 4,8 4,9 87,0 
  5 ΚΑΙ ΠΑΝΩ 21 12,6 13,0 100,0 
 ΣΥΝΟΛΟ 162 97,0 100,0  

Missing 77 5 3,0   
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0   

Πίνακας 4.14 : Κατανοµή Συχνοτήτων  των ταξιδιών στο εξωτερικό 

 
 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

0 7 4,2 4,2 4,2 
1 59 35,3 35,3 39,5 
2 67 40,1 40,1 79,6 

3 ΚΑΙ ΠΑΝΩ 34 20,4 20,4 100,0 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.15 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων ׃ Μεταφορικού µέσου οικογένειας – Αυτοκίνητο 

 
 
 
         

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

0 116 69,5 69,5 69,5 
1 37 22,2 22,2 91,6 
2 12 7,2 7,2 98,8 

3 ΚΑΙ ΠΑΝΩ 2 1,2 1,2 100,0 

Total 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.16 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων µεταφορικού µέσου οικογένειας – Μοτοσικλέτα 

 
 
              
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

ΟΧΙ 129 77,2 79,6 
ΝΑΙ 33 19,8 20,4 

ΣΥΝΟΛΟ 162 97,0 100,0 
77 5 3,0  

 167 100,0  

Πίνακας 4.17 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων προσωπικού µέσου µεταφοράς – Αυτοκίνητο 

 
 
 
 



 

  ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent 

Valid ΟΧΙ 146 87,4 90,1 
 ΝΑΙ 16 9,6 9,9 
 ΣΥΝΟΛΟ 162 97,0 100,0 

Missing 77 5 3,0  
ΣΥΝΟΛΟ  167 100,0  

Πίνακας 4.18 ׃ Πίνακας Συχνοτήτων ׃ Προσωπικού µέσου µεταφοράς – Μοτοσικλέτα 

 

 

 

3Ο Μέρος ׃ Περιγραφικά Στατιστικά και Συχνότητες 
Καταναλωτικής Συµπεριφοράς 

 
 

3.1.  Παρορµητική Αγορά 
 
  

 1 2 3 4 5 ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ 

ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 
ΤΙΜΗ 

ΤΥΠΙΚΗ 
ΑΠΟΚΛΙΣΗ >3 

ΑΓΟΡΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
ΧΩΡΙΣ  ΣΚΕΨΗ 18,6 39,5 9,6 29,9 2,4 2,58 2 1,10 32,3 

Η ΕΚΦΡΑΣΗ «JUST DO 
IT» 

ΜΕ  ΑΝΤΙΠΡΟΣΩΠΕΥΕΙ 
10,8 36,5 18,6 30,5 3.6 2,80 2 1,17 34,1 

ΑΓΟΡΑΣΕ ΤΟ ΤΩΡΑ 
ΣΚΕΨΟΥ ΤΟ 
ΑΡΓΟΤΕΡΑ 

41,3 37,7 9,6 10,8 0,6 1,92 1 1,00 11,4 

ΑΠΕΡΙΣΚΕΠΤΟΣ ΟΣΟΝ 
ΑΦΟΡΑ ΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 

ΜΟΥ 
5,4 29,3 10,2 49,7 5,4 3,20 4 1,09 55,1 

ΟΤΑΝ ∆Ω ΚΑΤΙ ΠΟΥ 
ΘΕΛΩ ΤΟ ΑΓΟΡΑΖΩ 1,8 22,8 12,6 51,5 11,4 3,48 4 1,02 62,9 

Πίνακας 4.19׃ Περιγραφικοί δείκτες της αξιολόγησης της αυθόρµητης αγοράς 

 
 
 
 
 

 
Προϊόντα 

περιποίησης 
σώµατος 

Αθλητικό 
εξοπλισµό 

Είδη 
νοικοκυριού 

Είδη 
ρουχισµού Μουσική Κοσµήµατα Βιβλία Ηλεκτρονικά είδη 

ψυχαγωγίας Παπούτσια

N 143 132 128 149 140 133 141 132 136 
 24 35 39 18 27 34 26 35 31 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 2,73 1,97 1,80 3,39 2,96 2,44 2,88 2,57 2,94 
ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣ

Α ΤΙΜΗ 3 1 1 3 3 1 3 2 3 

ΕΥΡΟΣ 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5 1-5 

Πίνακας 4.20׃ Περιγραφικοί δείκτες της συχνότητας της αυθόρµητης αγοράς 

 
 
 
 
 



 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

∆ΙΑΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 31 18,6 18,6 18,6 
∆ΙΑΦΩΝΩ 66 39,5 39,5 58,1 
Α∆ΙΑΦΟΡΩ 16 9,6 9,6 67,7 
ΣΥΜΦΩΝΩ 50 29,9 29,9 97,6 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 4 2,4 2,4 100,0 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.21 : Κατανοµή Συχνοτήτων της αξιολόγησης της αγοράς προϊόντων χωρίς να 
προηγείται σκέψη 

 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

∆ΙΑΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 18 10,8 10,8 10,8 
∆ΙΑΦΩΝΩ 61 36,5 36,5 47,3 
Α∆ΙΑΦΟΡΩ 31 18,6 18,6 65,9 
ΣΥΜΦΩΝΩ 51 30,5 30,5 96,4 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 6 3,6 3,6 100,0 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.22 : Κατανοµή Συχνοτήτων της αξιολόγησης της αγοραστικής συµπεριφοράς που 
περιγράφετε µε την έκφραση “Just Do iT” 

 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

∆ΙΑΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 69 41,3 41,3 41,3 
∆ΙΑΦΩΝΩ 63 37,7 37,7 79,0 
Α∆ΙΑΦΟΡΩ 16 9,6 9,6 88,6 
ΣΥΜΦΩΝΩ 18 10,8 10,8 99,4 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 1 ,6 ,6 100,0 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.23 : Κατανοµή Συχνοτήτων της αξιολόγησης της έκφρασης “Αγόρασέ το τώρα και 
σκέψου το αργότερα” 

 
 
 
 
 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

∆ΙΑΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 9 5,4 5,4 5,4 
∆ΙΑΦΩΝΩ 49 29,3 29,3 34,7 
Α∆ΙΑΦΟΡΩ 17 10,2 10,2 44,9 
ΣΥΜΦΩΝΩ 83 49,7 49,7 94,6 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 9 5,4 5,4 100,0 
ΣΥΝΟΛΟ 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.24 ׃ Κατανοµή Συχνοτήτων της αξιολόγησης της απερίσκεπτης αγοράς 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ Valid Percent ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 
ΠΟΣΟΣΤΟ 

∆ΙΑΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 3 1,8 1,8 1,8 
∆ΙΑΦΩΝΩ 38 22,8 22,8 24,6 
Α∆ΙΑΦΟΡΩ 21 12,6 12,6 37,1 
ΣΥΜΦΩΝΩ 86 51,5 51,5 88,6 

ΣΥΜΦΩΝΩ ΑΠΟΛΥΤΑ 19 11,4 11,4 100,0 
Total 167 100,0 100,0  

Πίνακας 4.35 : Κατανοµή Συχνοτήτων της αξιολόγησης της έκφρασης, "όταν δω κάτι που 
θέλω το αγοράζω 

 
 
 
 
 
 

 ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ ∆ΙΑΜΕΣΟΣ ΤΥΠΙΚΗ 
ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 
ΤΙΜΗ 

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΠΕΡΙΠ. ΣΩΜΑΤΟΣ 3,39 0,00 16,91 0 
ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΕΞΟΠΛΙΣΜΟ 3,10 0,00 16,95 0 
ΕΙ∆Η ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟΥ 3,04 0,00 16,96 0 
ΕΙ∆Η ΡΟΥΧΙΣΜΟΥ 3,68 1,00 16,85 1 
ΜΟΥΣΙΚΗ 3,46 1,00 16,90 0 
ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ 3,24 0,00 16,93 0 
ΒΙΒΛΙΑ 3,39 0,00 16,91 0 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΕΙ∆Η ΨΥΧΑΓΩΓΙΑΣ 3,21 0,00 16,94 0 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 3,39 0,00 16,91 0 

Πίνακας 4.26 ׃ Περιγραφικοί δείκτες της αγοράς µε κριτήριο το συναίσθηµα της προσωπικής 
ικανοποίησης/ ευχαρίστησης 

 
 
 
 
 
 
 

 ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ ∆ΙΑΜΕΣΟΣ ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 

ΤΙΜΗ 
ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΠΕΡΙΠ. ΣΩΜΑΤΟΣ 2,73 3,00 1,32 3 
ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΕΞΟΠΛΙΣΜΟ 1,97 2,00 1,08 1 
ΕΙ∆Η ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΟΥ 1,80 1,00 1,11 1 
ΕΙ∆Η ΡΟΥΧΙΣΜΟΥ 3,39 3,00 1,11 3 
ΜΟΥΣΙΚΗ 2,96 3,00 1,24 3 
ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ 2,44 2,00 1,32 1 
ΒΙΒΛΙΑ 2,88 3,00 1,12 3 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΕΙ∆Η ΨΥΧΑΓΩΓΙΑΣ 2,57 2,00 1,23 2 
ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 2,94 3,00 1,04 3 

Πίνακας 4.27 : Περιγραφικοί δείκτες της συχνότητας της αυθόρµητης αγοράς. 

 
 
 
 



 

3.2.  Καταναγκαστική Αγορά 
 
 
 

 1 2 3 4 5 ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ 

ΕΠΙΚΡΑΤΟΥΣΑ 
ΤΙΜΗ 

ΤΥΠΙΚΗ 
ΑΠΟΚΛΙΣΗ >3 

ΑΝΗΣΥΧΙΑ ΤΙΣ ΜΕΡΕΣ 
ΠΟΥ ∆ΕΝ ΨΩΝΙΖΩ 44,9 36,5 12,6 3,0 3,0 1,83 1 0,97 6,0 

∆Ε ΜΕ ΕΝ∆ΙΕΦΕΡΕ ΤΙ 
ΘΑ ΑΓΟΡΑΣΩ 29,3 42,5 9,0 17,4 1,8 2,20 2 1,10 19,2 

ΑΓΟΡΑΖΑ ΚΙ ΟΤΑΝ 
∆ΕΝ ΕΠΑΡΚΟΥΣΑΝ ΤΑ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΜΟΥ 

14,4 37,7 8,4 32,3 7,2 2,80 2 1,24 39,5 

∆ΕΝ ΗΜΟΥΝ 
ΣΙΓΟΥΡΟΣ ΓΙΑΤΙ ΤΟ 

ΑΓΟΡΑΣΑ 
15,0 40,1 9,6 32,3 3,0 2,68 2 1,16 35,3 

ΑΓΟΡΑΖΩ 
ΑΥΘΟΡΜΗΤΑ ΓΙΑ ΝΑ 
ΝΙΩΣΩ ΚΑΛΥΤΕΡΑ 

7,8 17,4 13,2 46,1 15,6 3,44 4 1,18 61,7 

Πίνακας 4.28 :  Περιγραφικοί δείκτες αξιολόγησης της καταναγκαστικής αγοράς 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΄Β 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

1Ο Μέρος : Περιγραφικά Στατιστικά και Συχνότητες των 
Κλιµάκων της Συνολικής Αξιολόγησης 

 
 

1.1.  Πίνακες περιγραφικών στατιστικών και συχνοτήτων συνολικής 
αξιολόγησης   
 
 

 ΜΕΣΗ 
ΤΙΜΗ ∆ΙΑΜΕΣΟΣ ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ MIN MAX 

ΠΑΡΟΡΜΗΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 39,68 38,04 10,41 13 70 
ΚΑΤΑΝΑΓΚΑΣΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 40,28 38,46 14,31 13 94 
ΣΧΙΖΟΤΥΠΙΑ 31,06 29,73 14,88 0 82 
Ι∆ΕΕΣ ΣΥΣΧΕΤΙΣΗΣ 43,57 44,44 24,00 0 100 
ΠΑΡΑ∆ΟΞΕΣ ΠΕΠΟΙΘΗΣΕΙΣ/ ΜΑΓΙΚΟΣ Ι∆ΕΑΣΜΟΣ 29,60 28.57 25,60 0 100 
ΑΣΥΝΗΘΙΣΤΕΣ ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΕΣ ΕΜΠΕΙΡΙΕΣ 24,55 22,22 21,43 0 89 
ΠΑΡΑΞΕΝΟΣ ΛΟΓΟΣ 36,26 33,33 23,75 0 100 
ΚΑΧΥΠΟΨΙΑ-ΠΑΡΑΝΟΕΙ∆ΗΣ Ι∆ΕΑΣΜΟΣ 34,92 37,50 26,61 0 100 
ΠΕΡΙΣΦΙΓΜΕΝΟ ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑ 21,93 12,50 21,05 0 88 
ΕΛΛΕΙΨΗ ΣΤΕΝΩΝ ΦΙΛΩΝ 20,83 22,22 18,01 0 89 
ΥΠΕΡΒΟΛΙΚΟ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΑΓΧΟΣ 41,47 37,50 30,71 0 100 
ΠΑΡΑΞΕΝΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 23,27 14,29 28,20 0 100 

Πίνακας 5.1: Περιγραφικοί δείκτες αξιολόγησης των οµάδων συνολικής εκτίµησης 

   
 
 
     0-20 20-40 40-60 60-80 80-100 

ΠΑΡΟΡΜΗΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 2 
 (1,7%) 

62 
(53,4%) 

49 
(42,2%) 

3  
(2,6%) (0%) 

ΚΑΤΑΝΑΓΚΑΣΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 10 
(6,0%) 

69 
(44,8%) 

63 
(40,9%) 

10 
(6,5%) 

2  
(1,3%) 

ΣΧΙΖΟΤΥΠΙΑ 40 
(24,2%) 

81 
(49,1%) 

38 
(23,0%) 

5  
(3,0%) 

1  
(0,6%) 

Ι∆ΕΕΣ ΣΥΣΧΕΤΙΣΗΣ 19 
(11,4%) 

58 
(34,9%) 

47 
(28,3%) 

32 
(19,3%) 

10 
(6,0%) 

ΠΑΡΑ∆ΟΞΕΣ ΠΕΠΟΙΘΗΣΕΙΣ/ ΜΑΓΙΚΟΣ 
Ι∆ΕΑΣΜΟΣ 

71 
(42,5%) 

30 
(18,0%) 

50 
(29,9%) 

8  
(4,8%) 

8  
(4,8%) 

ΑΣΥΝΗΘΙΣΤΕΣ ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΕΣ ΕΜΠΕΙΡΙΕΣ 75 
(44,9%) 

53 
(31,7%) 

26 
(15,6%) 

11 
(6,6%) 

2  
(1,2%) 

ΠΑΡΑΞΕΝΟΣ ΛΟΓΟΣ 40 
(24,0%) 

54 
(32,3%) 

48 
(28,7%) 

20 
(12,0%) 

5  
(3,0%) 

ΚΑΧΥΠΟΨΙΑ-ΠΑΡΑΝΟΕΙ∆ΗΣ Ι∆ΕΑΣΜΟΣ 58 
(35,2%) 

53 
(32,1%) 

20 
(12,1%) 

23 
(13,9%) 

11 
(6,7%) 

ΠΕΡΙΣΦΙΓΜΕΝΟ ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑ 90 
(53,9%) 

50 
(29,9%) 

15 
(9,0%) 

10 
(6,0%) 

2  
(1,2%) 

ΕΛΛΕΙΨΗ ΣΤΕΝΩΝ ΦΙΛΩΝ 82 
(49,1%) 

61 
(36,5%) 

19 
(11,4%) 

4  
(2,4%) 

1  
(0,6%) 

ΥΠΕΡΒΟΛΙΚΟ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΑΓΧΟΣ 52 
(31,1%) 

40 
(24,0%) 

19 
(11,4%) 

37 
(22,2%) 

19 
(11,4%) 

ΠΑΡΑΞΕΝΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 106 
(63,5%) 

16 
(9,6%) 

22 
(13,2%) 

12 
(7,2%) 

11 
(6,6%) 

Πίνακας 5.2: Κατανοµή Συχνοτήτων των Κλιµάκων Συνολικής Αξιολόγησης  

 
 
 
 



 

1.2.  Ραβδογράµµατα των Κλιµάκων της Συνολικής Αξιολόγησης   
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∆ιάγραµµα 5.1: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης της παρορµητικής αγοράς 
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∆ιάγραµµα 5.2: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης της καταναγκαστικής αγοράς 
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∆ιάγραµµα 5.3: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης της Σχιζοτυπικής ∆ιαταραχής της 

Προσωπικότητας  

 



 

Ι∆
ΕΕ

Σ 
ΣΥ

ΣΧ
ΕΤ

ΙΣ
Η
Σ

0-20

20-40

40-60

60-80

80-100

ΠΟΣΟΣΤΟ

403020100

6

19

28

35

11

 
∆ιάγραµµα 5.4: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης των ιδεών συσχέτισης  
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∆ιάγραµµα 5.5: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης των παράδοξων πεποιθήσεων – µαγικού 

ιδεασµού 
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∆ιάγραµµα 5.6: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης των ασυνήθιστων αντιληπτικών εµπειριών 
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∆ιάγραµµα 5.7: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης του παράξενου λόγου 
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∆ιάγραµµα 5.8: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης της καχυποψίας και του παρανοειδή 

ιδεασµού 
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∆ιάγραµµα 5.9: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης του περισφιγµένου συναισθήµατος  
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∆ιάγραµµα 5.10: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης της έλλειψης στενών φίλων 
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∆ιάγραµµα 5.11: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης του υπερβολικού κοινωνικού άγχους  
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∆ιάγραµµα 5.12: Ραβδόγραµµα συνολικής εκτίµησης της παράξενης συµπεριφοράς 

 
 
 



 

2Ο Μέρος:  Πίνακες Στατιστικών Ελέχγων των Κλιµάκων 
Συνολικής Αξιολόγησης ανά Φύλο 

 
 

Test Statistics a

2322,500 1275,500
4402,500 2871,500

-2,046 -2,238
,041 ,025

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

ΚΑΤΑΝΑΓΚΑΣ
ΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ

ΠΑΡΟΡΜΗΤΙ
ΚΗ ΑΓΟΡΑ

Grouping Variable: ΦΥΛΟa. 
 

Πίνακας 5.3: Πίνακας Ελέγχου υποθέσεων Παρορµητικής και Καταναγκαστικής αγοράς ανά 
Φύλο 

 
 

Test Statistics a

2886,000
5587,000

-1,549

,121

Mann-Whitney U
Wilcoxon W
Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

ΣΧΙΖΟΤΥΠΙΑ

Grouping Variable: ΦΥΛΟa. 
 

Πίνακας 5.4: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Σχιζοτυπικής ∆ιαταραχής της Προσωπικότητας 
ανά Φύλο 

 
 

 

Independent Samples Test

,916 ,340 -1,687 164 ,094 -6,29 3,73

-1,673 150,9 ,096 -6,29 3,76

Equal
variances
assumed
Equal
variances not
assumed

Ι∆ΕΕΣ ΣΥΣΧΕΤΙΣΗΣ
F Sig.

Levene's Test for
Equality of
Variances

t df

Sig.
(2-taile

d)

Mean
Differenc

e
Std. Error
Difference

t-test for Equality of Means

Πίνακας 5.5: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Ιδεών Συσχέτισης ανά Φύλο 

 
 



 

Independent Samples Test

,526 ,470 -2,227 165 ,027 -8,78 3,94

-2,205 150 ,029 -8,78 3,98

Equal
variances
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Equal
variances
not
assumed

ΠΑΡΑ∆ΟΞΕΣ
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ΜΑΓΙΚΟΣ Ι∆ΕΑΣΜΟΣ

F Sig.

Levene's
Test for

Equality of
Variances

t df
Sig.

(2-tailed)
Mean

Difference
Std. Error
Difference

t-test for Equality of Means

 
Πίνακας 5.6: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Παράδοξων Πεποιθήσεων – Μαγικού Ιδεασµού ανά 

Φύλο 

 
 
 
 
 

Independent Samples Test

1,196 ,276 ,362 165 ,718 1,21 3,35

,359 151 ,720 1,21 3,37

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

ΑΣΥΝΗΘΙΣΤΕΣ
ΑΝΤΙΛΗΠΤΙΚΕΣ
ΕΜΠΕΙΡΙΕΣ

F Sig.

Levene's Test
for Equality of

Variances

t df
Sig.

(2-tailed)
Mean

Difference
Std. Error
Difference

t-test for Equality of Means

 
Πίνακας 5.7: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Ασυνήθιστων Αντιληπτικών Εµπειριών ανά Φύλο 

 
 
 
 
 
 
 



 

Independent Samples Test

1,644 ,202 -2,402 165 ,017 -8,76 3,65

-2,384 152 ,018 -8,76 3,68

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

ΠΑΡΑΞΕΝΟΣ ΛΟΓΟΣ
F Sig.

Levene's
Test for

Equality of
Variances

t df
Sig.

(2-tailed)
Mean

Difference
Std. Error
Difference

t-test for Equality of Means

 
Πίνακας 5.8: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Παράξενου Λόγου ανά Φύλο 

 
 
 
 
 

Independent Samples Test

1,634 ,203 -,364 163 ,716 -1,52 4,18

-,360 148 ,719 -1,52 4,22

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

ΚΑΧΥΠΟΨΙΑ-ΠΑΡΑΝ
ΟΕΙ∆ΗΣ Ι∆ΕΑΣΜΟΣ

F Sig.

Levene's
Test for

Equality of
Variances

t df
Sig.

(2-tailed)
Mean

Difference
Std. Error
Difference

t-test for Equality of Means

 
Πίνακας 5.9: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Καχυποψίας – Παρανοειδή Ιδεασµού 

 
 
 
 
 
 
 



 

Independent Samples Test

,000 ,997 -,261 165 ,794 -,86 3,29

-,260 154,0 ,795 -,86 3,30

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

ΠΕΡΙΣΦΙΓΜΕΝΟ
ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑ

F Sig.

Levene's Test
for Equality of

Variances

t df
Sig.

(2-tailed)
Mean

Difference
Std. Error
Difference

t-test for Equality of Means

 
Πίνακας 5.10: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Περισφιγµένου Συναισθήµατος ανά Φύλο 

 
 
 
 
 

Independent Samples Test

,698 ,405 1,378 165 ,170 3,86 2,80

1,398 163,2 ,164 3,86 2,76

Equal
variances
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Equal
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not
assumed
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F Sig.
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Πίνακας 5.11: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Έλλειψης Στενών Φίλων ανά Φύλο 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

Independent Samples Test

2,089 ,150 -4,298 165 ,000 -19,56 4,55

-4,362 163,350 ,000 -19,56 4,48

Equal
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Equal
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not
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Πίνακας 5.12: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Υπερβολικού Κοινωνικού Άγχους ανά Φύλο 

 
 
 
 
 

Independent Samples Test

2,779 ,097 1,866 165 ,064 8,14 4,36

1,838 146,22 ,068 8,14 4,43

Equal
variances
assumed
Equal
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not
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Πίνακας 5.13: Πίνακας Ελέγχου Υποθέσεων Παράξενης Συµπεριφοράς ανά Φύλο 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΄Γ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

[ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ] 
 

 
1. Η έκφραση «Just do it» µπορεί να περιγράψει την αγοραστική συµπεριφορά µου.                                                                     
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ     ∆ιαφωνώ        ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                  (4)            απόλυτα(5)        
    
 
 
2. Συχνά αγοράζω προϊόντα χωρίς να σκεφτώ. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ      ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)            απόλυτα(5)        
  
  
  
 
3. Νιώθω ανήσυχα τις µέρες που δεν πηγαίνω για ψώνια. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ       Αδιαφορώ     ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5)   
  
 
 
4.. « Αγόρασέ το τώρα και σκέψου το αργότερα» περιγράφει τον τρόπο µε τον οποίο αγοράζω. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ       Αδιαφορώ     ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5) 
  
 
 
5. Κάποιες φορές είµαι λίγο απερίσκεπτος όσον αφορά τις αγορές µου. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ      ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5) 
 
   
 
6. Απλά ήθελα να αγοράσω κάτι και δεν µε ενδιέφερε τι θα ήταν αυτό. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ      ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5) 
 
 
 
7. Όταν δω κάτι που θέλω το αγοράζω. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ      ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5) 
 
 
 
 
8. Αγόρασα πράγµατα ακόµα κι όταν ήξερα ότι τα οικονοµικά µου δεν επαρκούσαν. 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ      ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

1  

 
  
 
 

2  

 
 
 
 
 

3  

 
 
 
 
 

4  

 
 
 

5  

 
 
 
 

6  

 
 
 
 
 

7  

 
 
 
 

8  

 
 
 
 
 
 
 



 

9. Αγόρασα κάτι και όταν επέστρεψα σπίτι δεν ήµουν σίγουρος/ η γιατί το αγόρασα 
 
  Συµφωνώ        Συµφωνώ      Αδιαφορώ      ∆ιαφωνώ       ∆ιαφωνώ 
  Απόλυτα(1)          (2)                  (3)                 (4)             απόλυτα(5) 
 
 
 
 
 
10Α. Σε προηγούµενες έρευνες υποστηρίζετε ότι «όταν η διάθεσή  µας δεν είναι καλή αγοράζουµε  καταναλωτικά αγαθά 
αυθόρµητα (χωρίς να το σκεφτούµε) για να νιώσουµε καλύτερα». Συµφωνείτε; 
 
 Συµφωνώ           Συµφωνώ          Αδιαφορώ           ∆ιαφωνώ            ∆ιαφωνώ    
Απόλυτα(1)              (2)                      (3)                      (4)                 Απόλυτα(5) 
  
 
 
 
10Β.  Αν συµφωνείτε έστω και λίγο ποιο/ α πό τις παρακάτω κατηγορίες προϊόντων θα αγοράζατε; 
 

α) Προϊόντα περιποίησης σώµατος (σαµπουάν, αρώµατα κλπ)  
β) Αθλητικό εξοπλισµό (ρακέτες, µπάλες, αθ. µπλούζες κλπ)  
γ) Είδη νοικοκυριού (µαχαίρια, ποτήρια, κατσαρόλες κλπ)          
δ) Είδη ρουχισµού (µπλούζες, παντελόνια, πουκάµισα κλπ)  
ε) Μουσική (κασέτες, δίσκοι, Cds κλπ)  
στ) Κοσµήµατα ( δαχτυλίδια, σκουλαρίκια, κλπ)  
ζ) Βιβλία  ( περιοδικά, λογοτεχνία, κλπ)  
η) Ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας (βιντεοταινίες, DVDs, παιχνίδια Η/ Υ,  κλπ)  
θ) Παπούτσια (αθλητικά, µπότες, κλπ)   

 
 
 
 
11. Μου  δηµιουργεί συναίσθηµα προσωπικής ικανοποίησης ή ευχαρίστησης όταν αγοράζω: 
 

α) Προϊόντα περιποίησης σώµατος (σαµπουάν, αρώµατα κλπ)  
β) Αθλητικό εξοπλισµό (ρακέτες, µπάλες, αθ. µπλούζες κλπ)  
γ) Είδη νοικοκυριού (µαχαίρια, ποτήρια, κατσαρόλες κλπ)          
δ) Είδη ρουχισµού (µπλούζες, παντελόνια, πουκάµισα κλπ)  
ε) Μουσική (κασέτες, δίσκοι, Cds κλπ)  
στ) Κοσµήµατα ( δαχτυλίδια, σκουλαρίκια, κλπ)  
ζ) Βιβλία  ( περιοδικά, λογοτεχνία, κλπ)  
η) Ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας (βιντεοταινίες, DVDs, παιχνίδια Η/ Υ,  κλπ)  
θ) Παπούτσια (αθλητικά, µπότες, κλπ)   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

9  

 
 
 
 
 
 

10Α  
 
 
 
 
 
 
 

10α  
10β  
10γ  
10δ  
10ε  
10στ  
10ζ  
10η  
10θ  

 
 
 
 
 

11α  
11β  
11γ  
11δ  
11ε  
11στ  
11ζ  
11η  
11θ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

12.  Ποια / ες  από τις παρακάτω κατηγορίες προϊόντων θα αγοράζατε αυθόρµητα και πόσο συχνά; (π.χ. Αν περνούσατε έξω 
από ένα  κατάστηµα και βλέπατε µια µπλούζα  που σας αρέσει πολύ θα την αγοράζατε χωρίς να το σκεφτείτε ιδιαίτερα;) 

 
                                                                                             Καθόλου      Πολύ λίγο         Λίγο            Πολύ          Πάρα  πολύ 

 
 
 
 
 
 
13. Συνήθως ποιος είναι ο κύριος παράγοντας που επηρεάζει τη συµπεριφορά σας όταν αγοράζετε τις παρακάτω κατηγορίες 
προϊόντων ; (Παρακαλώ επιλέξτε µόνο ένα παράγοντα για κάθε κατηγορία προϊόντος) 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

α) Προϊόντα περιποίησης σώµατος (σαµπουάν, αρώµατα 
κλπ) 

     

β) Αθλητικό εξοπλισµό (ρακέτες, µπάλες, αθ. µπλούζες 
κλπ) 

     

γ) Είδη νοικοκυριού (µαχαίρια, ποτήρια, κατσαρόλες 
κλπ)         

     

δ) Είδη ρουχισµού (µπλούζες, παντελόνια, πουκάµισα 
κλπ) 

     

ε) Μουσική (κασέτες, δίσκοι, Cds κλπ) 
 

     

στ) Κοσµήµατα ( δαχτυλίδια, σκουλαρίκια, κλπ) 
 

     

ζ) Βιβλία  ( περιοδικά, λογοτεχνία, κλπ)  
 

    

η) Ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας (βιντεοταινίες, DVDs, 
παιχνίδια Η/ Υ,  κλπ) 

     

θ) Παπούτσια (αθλητικά, µπότες, κλπ)  
 

     

 1.Λειτουργικότητα 
(Χρησιµότητα / 
Τιµή) 

2. ∆ιάθεση  
(Σας δηµιουργεί 
θετικά 
συναισθήµατα) 

3. Εικόνα που 
σας δίνει 
(αναδεικνύει τη 
µοναδικότητά 
µου) 

4. Άλλο 

α. Προϊόντα περιποίησης σώµατος     
β. Αθλητικός Εξοπλισµός     
γ. Είδη νοικοκυριού     
δ. Είδη ρουχισµού     
ε. Μουσική     
στ. Κοσµήµατα     
ζ. Βιβλία     
η. Ηλεκτρονικά είδη ψυχαγωγίας     
θ. Παπούτσια     
ι. Άλλο:     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
12α 

 
 

12β 
 

 
12γ 

 
 

12δ 
 

 
12ε 

 
 

12στ  
 

12ζ 
 

 
12η 

 

 
12θ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

13α  
13β  
13γ  
13δ  
13ε  
13στ  
13ζ  
13η  
13θ  
13ι  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 NAΙ(1) ΟΧΙ(0) 
14. Νιώθετε καµιά φορά ότι ορισµένα προγράµµατα που βλέπετε στην τηλεόραση ή άρθρα 
εφηµερίδων που διαβάζετε έχουν κάποιο ιδιαίτερο νόηµα για σας; 

 
  

15. Καµιά φορά αποφεύγω να πηγαίνω σε πολυσύχναστα µέρη γιατί νιώθω ανησυχία.   

16. Είχατε εµπειρίες µε µεταφυσικές δυνάµεις;   

17. Έχετε συχνά µπερδέψει αντικείµενα ή σκιές για ανθρώπους ή θορύβους για φωνές;   

18. Οι άλλοι µε θεωρούν λίγο εκκεντρικό (περίεργο).   

19. ∆εν µε ενδιαφέρει να γνωρίζω άλλους ανθρώπους.   

20. Οι άλλοι καµία φορά δυσκολεύονται να καταλάβουν τι λέω.   

21. Οι άλλοι καµιά φορά µε βρίσκουν αδιάφορο και απόµακρο.   

22. Είµαι σίγουρος ότι οι άλλοι µιλάνε για µένα πίσω από την πλάτη µου.   

23. Αντιλαµβάνοµαι ότι µε παρατηρούν όταν βγαίνω για να φάω ή για να δω κάποια ταινία.   

24. Νιώθω µεγάλη νευρικότητα όταν χρειάζεται να κάνω καθώς πρέπει συζητήσεις.   

25. Πιστεύετε στην τηλεπάθεια (στο να διαβάζει κανείς τις σκέψεις του άλλου);   
26. Είχατε ποτέ την εντύπωση ότι κάποιος άνθρωπος ή κάποια δύναµη, βρίσκεται γύρω σας, 
παρόλο που δε βλέπετε κανένα;   

27. Καµιά φορά γίνονται σχόλια για τους ασυνήθιστους τρόπους µου και τις συνήθειές µου.   

28. Προτιµώ τα δικά µου να τα κρατάω µέσα µου.   

29. Καµιά φορά όταν µιλάω πηδάω από το ένα θέµα στο άλλο.   
30. ∆εν είµαι πολύ καλός  στην έκφραση των πραγµατικών µου αισθηµάτων µε τον τρόπο που 
µιλάω ή φαίνοµαι.    

31. Νιώθετε συχνά ότι οι άλλοι σας την έχουνε στηµένη;   

32. Μήπως µερικοί σας πετάνε σπόντες ή λένε διφορούµενα πράγµατα για σας;   

33. Νιώθετε καµιά φορά νευρικότητα όταν κάποιος περπατάει από πίσω σας;   

34. Είστε καµία φορά σίγουρος ότι οι άλλοι µπορούν να ξέρουν τι σκέπτεστε;   
35. Όταν κοιτάτε κάποιον ή τον εαυτό σας στον καθρέφτη έχετε δει ποτέ το πρόσωπο να αλλάζει 
µπροστά στα µάτια σας;   

 
36. Καµιά φορά οι άλλοι πιστεύουν ότι είµαι λίγο παράξενος.   

37. Συνήθως δεν µιλάω όταν βρίσκοµαι µε άλλους.   

38. Καµιά φορά ξεχνάω τι θέλω να πω.   

39. Σπάνια γελάω και χαµογελάω.   
40. Ανησυχείτε καµιά φορά ότι οι φίλοι σας ή οι συνεργάτες σας δεν είναι πραγµατικά πιστοί ή 
άξιοι εµπιστοσύνης;   

41 Έχετε ποτέ παρατηρήσει ένα συνηθισµένο γεγονός ή αντικείµενο να έχει µια ιδιαίτερη 
σηµασία για σας;   

42. Νιώθω νευρικότητα όταν συναντάω ανθρώπους για πρώτη φορά.   

43. Πιστεύετε στη µαγεία; (αόρατες δυνάµεις, πρόβλεψη µέλλοντος)   

44. Συχνά ακούω µια φωνή που επαναλαµβάνει τις σκέψεις µου.   

45. Μερικοί πιστεύουν ότι είµαι πολύ περίεργος άνθρωπος.    

46. Βρίσκω ότι είναι δύσκολο να δένεται κανείς συναισθηµατικά µε τους άλλους.   

47 Συχνά παρασύροµαι σε φλυαρίες όταν µιλάω.   
48. Η εκφραστική µου ικανότητα στο να χαµογελάω ή να κουνάω το κεφάλι µου σε µια 
συζήτηση) δεν είναι καλή.   

49. Νιώθω ότι πρέπει να φυλάγοµαι ακόµη κι όταν είµαι µε φίλους.   
50.Καµιά φορά διακρίνετε ένα ιδιαίτερο νόηµα σε διαφηµίσεις, βιτρίνες ή στον τρόπο µε τον 
οποίο είναι τοποθετηµένα τα πράγµατα γύρω σας;   

51. Νιώθετε νευρικότητα όταν βρίσκεστε ανάµεσα σε αγνώστους;   

52. Μπορεί οι άλλοι να καταλάβουν τα αισθήµατά σας ακόµα κι όταν δεν είναι µαζί σας;   

53. Έχετε δει ποτέ πράγµατα που είναι αόρατα σε άλλους;   
54. Νιώθετε ότι εκτός απ ’το στενό σας οικογενειακό περιβάλλον δεν υπάρχει κανείς που να τον 
αισθάνεστε πολύ δικό σας, που να µπορείτε να το εµπιστευτείτε ή να του µιλήσετε για προσωπικά 
σας προβλήµατα; 

  

55. Μερικοί µε βρίσκουν λίγο αόριστο και ασαφή σε µια συζήτηση.   
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41  

42  
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44  

45  
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51  

52  

53  

  

  
  
55  



 

56. ∆εν είµαι καλός στο να αποδίδω κοινωνικές αβρότητες και χαιρετισµούς.   
57. Αντιλαµβάνεστε συχνά κρυφές απειλές ή διάθεση να σας υποβιβάσουν σ ‘αυτά που λένε ή 
κάνουν οι άλλοι;   

58. Όταν πάτε για ψώνια έχετε την εντύπωση ότι ο κόσµος σας παρατηρεί ιδιαίτερα;   

59. ∆εν αισθάνοµαι άνετα σε κοινωνικές καταστάσεις µε αγνώστους.   
60. Είχατε εµπειρίες µε αστρολογία, πρόγνωση του µέλλοντος, ιπτάµενους δίσκους, έξω-
αισθητηριακά βιώµατα ή έκτη αίσθηση;   

61. Μήπως καθηµερινά αντικείµενα σας φαίνονται ασυνήθιστα µεγάλα 
 ή µικρά;   

62 Το να γράφει κανείς γράµµατα  σε φίλους είναι πιο πολύ σκοτούρα παρά ευχαρίστηση.   

63. Καµιά φορά χρησιµοποιώ τις λέξεις µε ασυνήθιστο τρόπο.   

64. Αποφεύγω να κοιτάω τους άλλους στα µάτια όταν συζητάω µαζί τους.   

65. Νοµίζετε ότι είναι καλύτερο να µην αφήνετε τους άλλους να ξέρουν πολλά για σας;   

66. Όταν βλέπετε ανθρώπους να µιλάνε µεταξύ τους αναρωτιέστε συχνά αν µιλάνε για σας;   

67. Θα ένιωθα µεγάλη νευρικότητα αν έπρεπε να µιλήσω µπροστά σε πολύ κόσµο.   

68. Νιώσατε ποτέ ότι επικοινωνείτε µε κάποιον τηλεπαθητικά; (µε το να διαβάζετε τη σκέψη του)   

69. Γίνεται καµιά φορά η όσφρησή σου ασυνήθιστα έντονη;   

70. Συνήθως µένω στο περιθώριο σε κοινωνικές εκδηλώσεις.   

71. Έχετε την τάση να ξεφεύγετε από το θέµα σε µια συζήτηση;   

72. Συχνά νιώθω ότι οι άλλοι µου την έχουνε στηµένη.   

73. Νιώθετε καµιά φορά ότι οι άλλοι σας παρατηρούν;   
74. Σας έχει συµβεί ξαφνικά να τραβούν την προσοχή σας µακρινοί ήχοι που συνήθως δεν 
ακούτε;   

75. ∆εν είναι σηµαντικό για µένα να έχω στενούς φίλους.   

76. Νιώθετε καµιά φορά ότι οι άλλοι µιλάνε για σας;   

77. Είναι καµιά φορά οι σκέψεις σας τόσο έντονες που σχεδόν να τις ακούτε;   

78. Πρέπει συχνά να έχετε το νου σας για να µη σας εκµεταλλευτούν οι άλλοι.   

79. Νιώθετε ότι δεν µπορείτε να πλησιάσετε τους άλλους.   

80. Είµαι ένα περίεργο και ασυνήθιστο άτοµο.   

81. ∆εν έχω ζωντανό και εκφραστικό τρόπο οµιλίας.   

82. Έχω δυσκολία στο να εκφράσω µε σαφήνεια αυτά που θέλω να πω.   

83. Έχω ορισµένες εκκεντρικές συνήθειες.    

84. Νιώθω πολύ άβολα όταν µιλάω σε ανθρώπους που δεν γνωρίζω καλά.   

85. Καµιά φορά ο κόσµος σχολιάζει ότι αυτά που λέω τους µπερδεύουν.   

86. Συνηθίζω να µην εκφράζω τα αισθήµατά µου.   

87. Καµία φορά ο κόσµος µε κοιτάζει επίµονα γιατί έχω περίεργη εµφάνιση.   

88.  Όταν πηγαίνω σε µέρη µε πολύ κόσµο νιώθω ανησυχία.   

89. Νιώθω αµήχανα όταν πρέπει να συζητήσω σοβαρά.   

90. Προτιµώ τις σκέψεις και τα συναισθήµατά µου να τα κρατάω µέσα µου.    
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∆ηµογραφικά:                                                                                                                                          
 
 
91. Αριθµός Μητρώου:            

 

  
 
92. Τµήµα:                                

 

  
 
93. ΤΕΙ/ Πανεπιστήµιο 

 

   
 
94. Επίπεδο σπουδών: 
 
     Προπτυχιακό (1)                                Μεταπτυχιακό (2)      
 
 
95. Οικογενειακή κατάσταση:    
 
 
Έγγαµος (1)                          Άγαµος (2)                              Άλλο (3)_____________________________________________ 
 
 
96. Ηλικία:     
 
 
97. Φύλο:              Άντρας (1)                              Γυναίκα (2)                

 
 

98. Πόσα αδέλφια είσαστε στην οικογένεια;    
 
 
 

Κοινωνικοοικονοµική Κατάσταση: 
 
99. Πόσα µεταφορικά µέσα έχει στην κατοχή της η οικογένειά σας; 
                                               
                                                                                      0                      1                    2                   ≥ 3 
Α) αυτοκίνητο     

Β) µοτοσικλέτα     

 
 
100. Πώς θα χαρακτηρίζατε την οικονοµική κατάσταση της οικογένειά σας;  
 

Χαµηλή (1) Μέση (2)     Υψηλή (3) 
   

                                           
 
101. Ο οικιακός εξοπλισµός της οικογένειάς σας περιλαµβάνει: 
                                                                                                                                     ΝΑΙ (1)      ΟΧΙ (0) 

α) Κινητό τηλέφωνο           
β) Ψυγείο   
γ) Πλυντήριο             
δ) Πλυντήριο πιάτων   
ε) Τηλεόραση   
στ) Βίντεο   
ζ) Στερεοφωνικό   
η) Η/Υ   
θ) DVD   
ι) Home Cinema                                                                              
κ) Βιντεοκάµερα 

 
 

  

     
 
 
 
 

 
 
 
 

91  

 
92  

 
93  

 
 

94  

 
 

95  

 
 

96  

 
97  

 
98  

 
 
 
 
 
 

99A  

99B  

 
 
 

100  

 
 
 
 

101α  
101β  
101γ  
101δ  
101ε  

101στ  
101ζ  
101η  
101θ  
101ι  

101κ  

 
 
 



 

 
 
102. Μένετε µαζί µε τους γονείς σας;          ΝΑΙ (1)                     ΟΧΙ (0)     
 
 
103 Είστε οικονοµικά ανεξάρτητος από τους γονείς σας;   
   
 
ΝΑΙ (1)                        ΟΧΙ (0)                        Άλλο (2)     
 
 
 
104. Πόσα χρήµατα, κατά µέσο όρο, ξοδεύετε το µήνα;  
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
105.Εάν µένετε ξεχωριστά από τους γονείς σας (είτε από δική σας επιλογή είτε επειδή σπουδάζετε σε άλλη πόλη) ο 
προσωπικός σας οικιακός εξοπλισµός, τι από τα ακόλουθα περιλαµβάνει; 
   
                                                                                                                                     ΝΑΙ (1)         ΟΧΙ (0) 
α) Κινητό τηλέφωνο           
β) Ψυγείο   
γ) Πλυντήριο             
δ) Πλυντήριο πιάτων   
ε) Τηλεόραση   
στ Βίντεο   
ζ) Στερεοφωνικό   
η) Η/Υ   
θ) DVD   
ι) Home Cinema                                                                              
κ) Βιντεοκάµερα   

                                          
 
106 Χρησιµοποιείτε κάποιο µεταφορικό µέσο, το οποίο συντηρείτε µόνοι σας; 
 
                                                                                                                                     ΝΑΙ (1)          ΟΧΙ (0) 
α) αυτοκίνητο   
β) µοτοσικλέτα   

 
 
107. Πόσες φορές  έχετε ταξιδέψει στο εξωτερικό; 
 
   0           1            2           3           4         ≥ 5 

      

 
 
 

108. Που έχετε ζήσει τον περισσότερο χρόνο της ζωής σας; 
 
α) Πόλη/ Χωριό:  

β) Νοµός:  

 
109 Α. Πληθυσµός: 
 
0 – 1.000  
1.000 – 5.000  
5.000 – 10.000  
10.000 - 20.000  
20.000 – 100.000  
Περισσότεροι από 100.000    

 
 
110 Β. Πόσα χρόνια ζήσατε εκεί;      
 

Έως € 300   

€ 300 - € 600        

 € 600 - € 900    

Περισσότερα από   € 900  

 
102  

 
 

103  

 
 
 
 
 

104  

 
 
 
 
 
 

105α  
105β  
105γ  
105δ  
105ε  
105σ
τ  

105ζ  
105η  
105θ  
105ι  
105κ  

 
 
 
 

106A  
106B  

 
 
 

 
 
 

108Α  
108Β  

 
 
 
 

 
109Α 

 

 
 
 
 

110Α   

107  
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