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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η καταναλωτική συμπεριφορά είναι ένα σύνολο από διεργασίες που μελετάται από  τα στελέχη 

των επιχειρήσεων προκειμένου να αντλήσουν πολύτιμα στοιχεία και να προβλέψουν τις πιθανές 

αντιδράσεις τους στα μηνύματα μάρκετινγκ. Ανάμεσα στα πεδία μελέτης ανήκει και η ανάμιξη 

του καταναλωτή στην αγοραστική διαδικασία, η οποία διαφοροποιείται με βάση το πόσο 

σημαντικό είναι για αυτόν, με γνώμονα τη διάρκεια χρήσης του προϊόντος που αγοράζεται και με 

κριτήρια που κάθε φορά θέτει ο ίδιος για να καλύψει τις ανάγκες του με τον τρόπο που θεωρεί 

καλύτερο. 

 

ΘΕΜΑ 1 (40%)--- ΘΕΩΡΙΑ ΑΝΑΜΙΞΗΣ 

 

Η οικονομική κρίση, η μείωση των μισθών, και η αναστολή εργασίας λόγω του COVID-19, 

έχουν δημιουργήσει ανασφάλεια στους καταναλωτές για τα μελλοντικά τους εισοδήματα, και 

ως εκ τούτου τους έχουν κάνει πιο ορθολογικούς στις αγοραστικές τους αποφάσεις. Η Χρύσα 

(που τη γνωρίζετε πολύ καλά, όπως και τους γονείς της και μιλάτε μαζί τους πολύ συχνά) έδωσε 

φέτος εξετάσεις και πέρασε στο Τμήμα Χημείας του Πανεπιστημίου Ιωαννίνων. Μετά από 

εκτενή έρευνα μαζί με τους γονείς της κατάφερε να βρει ένα οικονομικό και άνετο σπίτι στην 

πόλη, κοντά στο Πανεπιστήμιο, που όμως δεν είναι επιπλωμένο. Η Χρύσα και οι γονείς της 

τώρα θα πρέπει να φροντίσουν για την επίπλωση του σπιτιού, καθώς και για τον υπόλοιπο 

εξοπλισμό, όπως ηλεκτρικές συσκευές, είδη κουζίνας κ.λπ.  

Επιλέξτε ένα προϊόν υψηλής ανάμειξης (συμμετοχής) και ένα προϊόν χαμηλής ανάμιξης που η 

Χρύσα θα χρειαστεί για το καινούργιο της σπίτι και στη συνέχεια: 

 

Α. Τεκμηριώστε την επιλογή σας αναλύοντας γιατί τα προϊόντα που 

επιλέξατε θεωρούνται υψηλής και χαμηλής  

 
Η αγοραστική διαδικασία του καταναλωτή περνά από διάφορα στάδια και διαφέρει ανάλογα με 

το βαθμό συμμετοχής του στην προσπάθεια της καλύτερης επιλογής. Ο βαθμός ανάμιξης του 

καταναλωτή με το προϊόν είναι ανάλογος με τη σημαντικότητα της αγοράς (λειτουργική, 

συμβολική, χρηματική), τον εκλαμβανόμενο κίνδυνο της αγοράς, τη συναισθηματική αξία του 

προϊόντος και τη συμβολική αξία του». Ο καταναλωτή επηρεάζεται επίσης από διάφορους 

παράγοντες πολιτισμικούς. Προσωπικούς, πολιτισμικούς και κοινωνικούς, όπως π.χ. από τον 

βαθμό της ανάμιξης των ομάδων αναφοράς, που διαμορφώνουν τη συμπεριφορά του είτε θετικά 

είτε αρνητικά μεταβάλλοντας την στάση του για το προϊόν ή τη μάρκα (Μυλωνάκης, Σιώμκος, 

2008, σελ. 70 – 72).  



 

Σελίδα 4 από 22  
 

ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ ΥΛΗΣ: 
ΒΙΚΥ ΒΑΡΔΑ 

Στην προκειμένη περίπτωση η Χρύσα στο πλαίσιο της κάλυψης των αναγκών που 

δημιουργήθηκαν από την εγκατάστασή της στο νέο της φοιτητικό σπίτι, διαπιστώνει ότι μεταξύ 

άλλων χρειάζεται έναν υπολογιστή - laptop και ένα κουτί μανταλάκια για το άπλωμα των ρούχων. 

Εσείς προτείνετε δικά σας προϊόντα υψηλής και χαμηλής ανάμιξης 

Προϊόν Yψηλής  Ανάμιξης  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΣ ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΗΣ Ή LAPTOP 

  

ΠΡΟΣΟΧΗ ΕΣΕΙΣ ΟΧΙ ΤΟ ΙΔΙΟ ΠΡΟΙΟΝ 

[Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ. 72-

74] 

Το προϊόν υψηλής ανάμιξης που επιλέγεται είναι ένας Η/Υ ή laptop. 

 

Ένα αγοραστικό πρόβλημα όπως αυτό που αντιμετωπίζει η Χρύσα για να επιλέξει έναν νέο Η/Υ, 

εφαρμόζεται από αυτήν σε περιπτώσεις  που όπως κάθε καταναλωτής,  αξιολογεί διάφορες μάρκες 

του προϊόντος με λεπτομερή και διεξοδικό τρόπο. Η διαδικασία που ακολουθείται αναφέρεται σε 

μια αρχική διαπίστωση της ανάγκης , στη συνέχεια απαιτείται αναλυτική επεξεργασία 

Πληροφοριών για τον Η/Υ, σύγκριση χαρακτηριστικών και μαρκών , αλλά και αυστηρή 

αξιολόγηση μετά την αγορά. Χρησιμοποιείται κυρίως όταν το προϊόν, όπως στην προκειμένη 

περίπτωση είναι ακριβό, έχει μεγάλο κύκλο ζωής, είναι υψηλού κινδύνου και τεχνολογίας, 

διακρίνεται από υψηλό ενδιαφέρον της Χρύσας για την απόκτησή του και απαιτείται ενεργή δράση 

για την συγκέντρωση των απαιτούμενων πληροφοριών, άρα και σχετικά μεγάλο χρονικό 

διάστημα, για να επιλέξει προσεκτικά και με βάση τις ανάγκες που θέλει να καλύψει. Η Χρύσα 

δεν έχει στη διάθεσή της πολλές πληροφορίες για το προϊόν, δεν υπάρχει εμπειρία αλλά υπάρχει 

μεγάλος αντιλαμβανόμενος κίνδυνος. Ένας Η/Υ συνδέεται με την αυτό-εικόνα ή την απόλαυση 

που θα λαμβάνει η Χρύσα από τη χρήση ή και μόνο τη σκέψη του προϊόντος ή της δραστηριότητας, 

δηλαδή παρακινείται και εσωτερικά. Κατά συνέπεια, η Χρύσα εκδηλώνει αγοραστική 

συμπεριφορά υψηλής ανάμιξης, που αυτόματα σημαίνει μεγαλύτερη προσοχή και περισσότερος 

χρόνος για την αγοραστική διαδικασία  (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.70-74).  
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Προϊόν Χαμηλής Ανάμιξης: ΠΑΚΕΤΟ ΜΑΝΤΑΛΑΚΙΑ 

 [ΕΠΙΛΕΞΤΕ ΕΝΑ ΔΙΚΟ ΣΑΣ- ΜΙΑ ΔΙΚΗ ΣΑΣ 

ΠΡΟΤΑΣΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΧΑΜΗΛΗΣ ΑΝΑΜΙΞΗΣ] 

ΠΡΟΣΟΧΗ ΕΣΕΙΣ ΟΧΙ ΤΟ ΙΔΙΟ ΠΡΟΙΟΝ 

[θεωρία στο Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.71-73] 

Η λήψη αγοραστικών αποφάσεων από συνήθεια είναι η διαδικασία με τη μικρότερη προσπάθεια 

σε χρόνο ενασχόλησης, τη συλλογή πληροφοριών και γενικά τον κόπο επιλογής μίας μάρκας. Πιο 

αναλυτικά, στην περίπτωση της αγοράς του προϊόντος «μανταλάκια», η Χρύσα εμφανίζει χαμηλό  

βαθμός ανάμιξης του καταναλωτή με το προϊόν διότι δεν υπάρχουν μεγάλες διαφορές μεταξύ των 

μαρκών. Η Χρύσα έτσι έχει μικρή συμμετοχή σ' αυτή την κατηγορία προϊόντος, αφού απλά 

πηγαίνει σε ένα κοντινό κατάστημα και αγοράζει μια τυχαία η την πιο οικονομική μάρκα. Αφορά 

δηλαδή μια αγορά από συνήθεια και όχι από έντονη αφοσίωση σε μια μάρκα. H συμπεριφορά 

δηλαδή της Χρύσας σε τέτοιες περιπτώσεις αγορών φθηνών [τα μανταλάκια κοστίζουν μόνο 1€]  

και σχετικά ασήμαντων προϊόντων,  δεν ακολουθεί τη συνήθη σειρά "πιστεύω", ούτε όλα τα 

βήματα της αγοραστικής διαδικασίας με τυπική σειρά και ανάλογη ορθολογική εκδήλωση 

συμπεριφοράς. Με λίγα λόγια, η Χρύσα δεν αναζητά να μάθει πολλές 

πληροφορίες για τα μανταλάκια, δεν αξιολογεί τα χαρακτηριστικά τους και 

δεν παίρνει μια απόφαση αγοράς που να στηρίζεται σε μια τεκμηριωμένη 

υπεροχή του προϊόντος. Αντίθετα, είναι παθητική δέκτης πληροφοριών καθώς 

μπορεί να έχει δει τυχαία μια προσφορά μιας μάρκας σε ένα φυλλάδιο σούπερ 

μάρκετ, σε μια διαφήμιση στην TV ή στο διαδίκτυο (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.70-71). 

Στην προκειμένη περίπτωση, η Χρύσα για τα μανταλάκια επιδεικνύει χαμηλή συμμετοχή διότι δε 

θεωρούνται ως προϊόν σημαντικό για την αυτοεκτίμηση της, δεν έχει κάποια συμβολική ή 

λειτουργική σημασία,  δεν είναι σε θέση να προξενήσει ισχυρές στάσεις και προτιμήσεις. Τέλος, 

τα μανταλάκια δεν παρουσιάζουν σημαντικές διαφορές ανάμεσα στις διάφορες μάρκες που 
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εξαρτούν την αυτο-αναγνώριση και τις ισχυρές προτιμήσεις της και δεν παρέχουν  συγκινησιακή 

φόρτιση στη Χρύσα, η οποία απλά τα θέλει για να επιλύσει ένα απλό, συνηθισμένο καθημερινό 

αγοραστικό πρόβλημα, που δεν απαιτεί την ενεργό συμμετοχή της, αλλά μια χαμηλού 

ενδιαφέροντος και σημασίας αγορά χαμηλού κόστους (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008). Η λήψη 

αγοραστικών αποφάσεων από συνήθεια είναι η διαδικασία με τη μικρότερη προσπάθεια σε χρόνο 

ενασχόλησης, τη συλλογή πληροφοριών και γενικά την προσπάθεια επιλογής μίας μάρκας . 

 

Β. Προσδιορίστε τον τύπο της αγοραστικής απόφασης (επίλυσης 

προβλήματος) που θα ακολουθήσει η Χρύσα με τους γονείς της για το προϊόν 

υψηλής ανάμιξης και για το προϊόν χαμηλής ανάμιξης και αναλύστε τα στάδια 

της διαδικασίας λήψης αγοραστικής απόφασης στην κάθε περίπτωση. 

Θεωρία θα βρείτε στο Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ. 52-67 και σελ.70-73 

Τα αγοραστικά προβλήματα που μπορεί να αντιμετωπίσει ο καταναλωτής και η επίλυση τους 

χρειάζεται τη συμμετοχή του, άλλες φορές περισσότερο και άλλες λιγότερο και αφορούν τις εξής 

περιπτώσεις (Μυλωνάκης, Σιώμκος, 

2008, σελ. 70 – 73): 

 Επίλυση συνηθισμένων 

προβλημάτων 

 Επίλυση περιορισμένων 

προβλημάτων 

 Εκτεταμένη λήψη 

αποφάσεων 
  

 Η επίλυση συνηθισμένων προβλημάτων σχετίζεται με τις καθημερινές αγορές προϊόντων 

κατανάλωσης μικρής αξίας, τα οποία έχουν επιλεγεί από τον καταναλωτή χωρίς ιδιαίτερη σκέψη και 

αφορούν είδη που του «αρέσουν» είτε γιατί τα έχει ήδη δοκιμάσει και έχει επιλέξει την μάρκα που 

θεωρεί ως καλύτερη επιλογή για αυτόν είτε γιατί το προϊόν εξυπηρετεί μια ανάγκη του, οπότε το 

αγοράζει συνέχεια (Μυλωνάκης, Σιώμκος, 2008, σελ. 71). Η κατηγορία αυτή χαρακτηρίζεται από 

τη «ρουτίνα» . 
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 Όταν αυτή η συνήθεια περιορίζεται, ο καταναλωτής αναμιγνύεται περισσότερο γιατί 

αντιλαμβάνεται ότι η τιμή του προϊόντος αυξήθηκε και χρειάζεται να μειώσει τα διαστήματα που το 

αγόραζε, άρα αφορούν την επίλυση περιορισμένου προβλήματος που έχει σχετικά μεγαλύτερο 

κίνδυνο σε σύγκριση με τα προβλήματα της καθημερινότητάς του. Αυτά τα αγοραστικά προβλήματα 

εμφανίζονται σε αραιά χρονικά διαστήματα, π.χ. αγορά ηλεκτρικής σκούπας περίπου κάθε 10 

χρόνια. 

 Η εκτεταμένη λήψη αποφάσεων, περιλαμβάνει αγορά μεγάλης αξίας όπου ο καταναλωτής 

αξιολογεί διάφορες μάρκες προϊόντος με λεπτομερή και διεξοδικό τρόπο εξαιτίας του κινδύνου που 

συνοδεύει την αγορά. Τα προϊόντα μεγάλης αξίας που αναφέρονται στο πρόβλημα αυτό, ο 

καταναλωτής σπάνια τα αγοράζει , χρειάζονται υψηλή ανάμιξη του, ο οποίος «ψάχνει» περισσότερο 

να συγκεντρώσει στοιχεία για την επιλογή του ώστε να επιβεβαιώσει ότι σωστή ή όχι (Μυλωνάκης 

και Σιώμκος, 2008, σελ.72). 

 

Κατά την αγοραστική διαδικασία, σύμφωνα με την οποία ο καταναλωτής στοχεύει στην 

ικανοποίηση των αναγκών κι επιθυμιών του, κυριαρχούν το συναίσθημα, η γνώση, η συμπεριφορά 

του, μα συνάμα το περιβάλλον και τα διάφορα ερεθίσματα και κίνητρα, καθώς πλήθος εσωτερικών 

και εξωτερικών παραγόντων τον περικλείουν και τον επηρεάζουν, αφού αποτελεί υποκείμενό 

τους. Αποτελείται από τα ακόλουθα πέντε στάδια, τα οποία καθορίζουν κάθε αγοραστική 

απόφαση, με διαφοροποιημένο όμως τον βαθμό ανάμιξης-συμμετοχής και προσπάθειας του 

καταναλωτή, αναλόγως της αξίας και της σπουδαιότητας της αγοράς (Μυλωνάκης-Σιώμκος, 2008, 

σ.σ.48,52-67,70): 

 

α) Αναγνώριση της ανάγκης: Στο πρώτο στάδιο, ο αγοραστής αντιλαμβάνεται την έλλειψη 

της ικανοποιημένης ανάγκης του.   

β) Αναζήτηση σχετικής πληροφόρησης: Κατά το στάδιο αυτό συλλέγει πληροφορίες από 

διάφορες εσωτερικές κι εξωτερικές πηγές, αναφορικά με το προϊόν που επιθυμεί να αποκτήσει.  

γ)   Αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων: Εδώ αξιολογούνται όλες οι εναλλακτικές επιλογές 

βάσει των χαρακτηριστικών κριτηρίων (λ.χ. κόστους, χρησιμότητας, ποιότητας, απόδοσης 

προϊόντος), στα οποία έχει συγκεντρώσει την προσοχή του.  

δ)  Απόφαση αγοράς: Στο στάδιο αυτό λαμβάνει χώρα η τελική απόφαση και η πράξη ή όχι 

της αγοράς, η οποία δύναται να επηρεαστεί ακόμη κι από απρόβλεπτους παράγοντες (π.χ. 

οικονομικοκοινωνικές αλλαγές), αλλά και το βαθμό του κινδύνου που καλείται να αναλάβει.    
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ε) Μετα-αγοραστική συμπεριφορά: Στο τελευταίο στάδιο πραγματώνονται οι θετικές ή 

αρνητικές διαπιστώσεις, σχετικά με την ικανοποίηση της ανάγκης του. Φυσικό επακόλουθο 

αποτελεί είτε η επαναλαμβανόμενη αγορά του προϊόντος, είτε η αποφυγή αγοράς του, ακόμη 

και η ενθάρρυνση ή αποθάρρυνση άλλων ατόμων να προβούν στην ίδια αγορά, αντιστοίχως. 

  Aν ο καταναλωτής μείνει δυσαρεστημένος, τότε μπορεί: να εγκαταλείψει το προϊόν, να 

επιστρέψει το προϊόν , να ζητήσει πληροφορίες / υποστήριξη, να διαμαρτυρηθεί, να βρει νέα χρήση 

για το προϊόν. 

Με βάση τα στάδια της αγοραστικής διαδικασίας αλλά κυρίως λαμβάνοντας 

υπόψη τον ακόλουθο πίνακα καλείστε να περιγράψετε αναλυτικά κάθε βήμα 

– από τα πέντε- που ακολουθεί η Χρύσα με τους γονείς της για να αγοράσει 

ένα Η/Υ. [Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ. 52-67] 

 

Η διαδικασία της αγοράς ενός Η/Υ με εξειδικευμένο σκοπό και χρήση ξεκινά πολύ πριν από τη 

διενέργειά της και έχει συνέπειες για αρκετό καιρό μετά την απόκτηση του Η/Υ. Για τον λόγο αυτόν 

το προιόν θεωρείται ΥΨΗΛΗΣ ΑΝΑΜΙΞΗΣ και η αγοραστική απόφαση ΕΚΤΕΤΑΜΕΝΗΣ 

ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ  και λαμβάνει χώρα με την ακόλουθη αγοραστική διαδικασία: 
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Ειδικότερα, η διαδικασία αγοράς ξεκίνησε για τη Χρύσα, που είναι φοιτήτρια στο Χημικό στα 

Ιωάννινα,  όταν κατανόησε ότι για την εκπόνηση των εργασιών της στο πανεπιστήμιο  χρειάζεται 

έναν νέο Η/Υ με δυνατότητα επεξεργασίας και ανάλυσης δεδομένων. Η Χρύσα διαπίστωσε ότι 

υπάρχει διαφορά ανάμεσα στην παρούσα και επιθυμητή κατάσταση. Στην παρούσα κατάσταση 

είτε δεν έχει Η/Υ είτε αυτός ο Η/Υ που έχει δεν επαρκεί για τις ανάγκες της . Στην επιθυμητή 

κατάσταση θα έχει στη διάθεσή της έναν Η/Υ με δυνατότητες ανάλυσης και επεξεργασίας 

δεδομένων που είναι και το απαιτούμενο για την ομαλή συνέχιση των σπουδών της. Οι παράγοντες 

που επηρεάζουν την πραγματική κατάσταση του καταναλωτή – της Χρύσας- είναι οι 

προηγούμενες εμπειρίες που έχει στην αγορά Η/Υ και η απόδοση των Η/Υ. Οι παράγοντες που 

αναμένεται να επηρεάσουν την επιθυμητή [ιδεατή] κατάσταση της, είναι οι διαθέσιμοι οικονομικοί 

πόροι της Χρύσας , τα εσωτερικά της κίνητρα  και η παρούσα κατάσταση, όπως π.χ. διαθεσιμότητα 

προϊόντος, χρόνοι παράδοσης, ευκολίες πληρωμής, κ.ά.  Η ανάγκη φαίνεται να είναι σύνθετη και 

για να την ικανοποιήσει χρειάζεται να έχει στην κατοχή της τους απαραίτητους οικονομικούς 

πόρους, χρειάζεται να επεξεργαστεί τις πληροφορίες σχετικά με τα διαθέσιμα μοντέλα Η/Υ και 

χρόνο ώστε να καταλήξει στο πιο κατάλληλο μοντέλο Η/Υ. 

Μετά την αναγνώριση της ανάγκης η Χρύσα θα αναζητήσει την κατάλληλη πληροφόρηση σχετικά 

με τους Η/Υ. Οι πηγές πληροφόρησης θα είναι εσωτερικές και εξωτερικές. Οι βασικότερες πηγές 

εσωτερικής πληροφόρησης είναι η μνήμη που αναφέρεται στην προηγούμενη έρευνα που έχει 

διενεργήσει και η προσωπική έρευνα (επίσκεψη σε καταστήματα Η/Υ, συζήτηση με πωλητές). Οι 

εξωτερικές πηγές μάθησης είναι οι ανεξάρτητες ομάδες (bloggers, social media, online reviews), 

οι προσωπικές επαφές (φίλοι, τα αδέρφια της, άλλοι φοιτητές που έχουν κάνει ή θα κάνουν 

παρόμοια αγορά, πωλητές Η/Υ), οι πληροφορίες μάρκετινγκ και οι εμπειρίες που προκύπτουν από 

την παρατήρηση ή τη δοκιμή των Η/Υ. Αξίζει να σημειωθεί ότι ο αντιλαμβανόμενος κίνδυνος για 

την αγορά Η/Υ φαίνεται να είναι μεγάλος για τη Χρύσα, για αυτό και θα αναζητήσει πολλές 

πληροφορίες και από αξιόπιστες πηγές.  
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Η Χρύσα θα θέσει τα κριτήρια με τα οποία θα κρίνει τους διαθέσιμους Η/Υ και θα επιλέξει τον 

Η/Υ που εκτιμά ότι ανταποκρίνεται καλύτερα στα κριτήρια που έχει θέσει. Ειδικότερα, τα κριτήρια 

θα μπορούσαν να είναι η δυνατότητα για ανάλυση και επεξεργασία μεγάλου όγκου δεδομένων, η 

τιμή, η εγγύηση, η εξυπηρέτηση μετά την πώληση, τεχνικά χαρακτηριστικά, η μάρκα του Η/Υ και το 

κύρος που μπορεί να τη συνοδεύει κ.ά.   

 

Η Χρύσα θα καταλήξει στην αγορά του Η/Υ που συγκεντρώνει τα περισσότερα θετικά στοιχεία 

στην αξιολόγηση. Ωστόσο τρεις παράγοντες μπορούν να επηρεάσουν την πρόθεση και την τελική 

απόφαση για την αγορά του Η/Υ. Αυτοί είναι:  

 Η στάση άλλων καταναλωτών: Η στάση των συμφοιτητών του, των καθηγητών του και της 

οικογένειας ως προς τη συγκεκριμένη μάρκα του Η/Υ. Ο αναλαμβανόμενος κίνδυνος: a. 

Λειτουργικός (το προϊόν δε θα λειτουργήσει όπως αναμένεται;). β. Φυσικός (είναι ασφαλές το 

προϊόν;),  γ. Χρηματοοικονομικός (το προϊόν αξίζει το κόστος του;), δ. Κοινωνικός (άτυχη επιλογή 

ενδέχεται να οδηγήσει σε κοινωνική ντροπή), ε. Ψυχολογικός (άτυχη επιλογή που πληγώνει τον 

εγωισμό του καταναλωτή), στ. Χρονικός (χρόνος που δαπανήθηκε και πάει χαμένος αν το προϊόν 

είναι σκάρτο).  

 Απρόβλεπτοι παράγοντες όπως μία ξαφνική αλλαγή στο διαθέσιμο εισόδημα, ύπαρξη 

ξαφνικής προσφοράς-έκπτωσης ενός ανταγωνιστικού μοντέλου Η/Υ που ανταποκρίνεται σε 

σημαντικό βαθμό στα κριτήρια που έθεσε η Χρύσα.  

Παράλληλα με την απόφαση για τη μάρκα του Η/Υ, η Χρύσα πρέπει να επιλέξει και από που θα 

τον αγοράσει. Η αγορά μπορεί να πραγματοποιηθεί είτε από ένα φυσικό κατάστημα ηλεκτρονικών 

ειδών [π.χ. public, πλαίσιο] είτε διαδικτυακά, [π.χ. skroutz, electroholic, cosmodata, κ.ο.κ]. Η 

Χρύσα συμφώνησε με τους γονείς της στην αγορά ενός laptop για να μπορεί να το μεταφέρει 

ευκολότερα όταν επισκέπτεται το πατρικό της και θα θέλει να εργαστεί πάνω σε κάτι παράλληλα. 

Το παράγγειλε από το e-shop του public και το μοντέλο συγκεκριμένα ήταν το Laptop Dell 

Inspiron 3580 με οθόνη 15.6'' Full HD, με επεξεργαστή 8ης γενιάς Intel Core i5-8265U, 4GB 
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μνήμη RAM, σκληρό δίσκο 1TB και ανεξάρτητη κάρτα γραφικών AMD Radeon 520 2GB 

GDDR5, αξίας 1980 ευρώ. 

Μετά την αγορά η Χρύσα βιώνει νοητικές και ψυχολογικές διεργασίες ικανοποίησης ή 

δυσαρέσκειας ως προς τον Η/Υ. Η ικανοποίηση της Χρύσας εξαρτάται από τις προσδοκίες που 

είχε για τη χρησιμότητα του προϊόντος πριν την απόκτησή του και από την απόδοση που έχει ο 

Η/Υ μετά την αγορά του σε σχέση με τις ανάγκες της. Εάν ο Η/Υ ανταποκριθεί στις προσδοκίες 

που είχε διαμορφώσει η Χρύσα τότε θα είναι ικανοποιημένη. Διαφορετικά, θα βιώσει το στάδιο 

της «γνωστικής διαφωνίας» μετά την αγορά. Τελικά, εδώ και ένα εξάμηνο που το χρησιμοποιεί 

είναι ενθουσιασμένη από την απόδοσή του, άρα αφού ολοκληρώθηκε η παραπάνω αγοραστική 

διαδικασία είναι ικανοποιημένη μετά την αγορά και χρήση του laptop Dell και δεν εμφανίζει 

«γνωστική διαφωνία».  

ΕΠΙΛΥΣΗ ΤΟΥ ΣΥΝΗΘΙΣΜΕΝΟΥ ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟΣ ΡΟΥΤΙΝΑΣ 

 – ΧΑΜΗΛΗΣ ΑΝΑΜΙΞΗΣ 

Αντίστοιχα, για την επίλυση του συνηθισμένου προβλήματος ρουτίνας – χαμηλής ανάμιξης - της 

απόκτησης ενός πακέτου με μανταλάκια, η αγοραστική διαδικασία είναι πολύ διαφορετική. 

Συγκεκριμένα : 

  

Η Χρύσα αναγνωρίζει ότι δεν έχει και πρέπει να αγοράσει μανταλάκια. Θα 

τα χρειάζεται και θα τα αγοράζει συχνά γιατί φθείρονται και χάνονται.  

Δεν υπάρχει κάποιος λόγος να αναζητήσει περαιτέρω πληροφορία. Δεν 

εμφανίζονται διαφορές, άρα αρκούν λίγα χαρακτηριστικά για να τα επιλέξει. 

η αξιολόγηση γίνεται σχεδόν μηχανικά, έχει ξανααγοράσει στο παρελθόν 

και επιλέγει την ίδια μάρκα ή καταλήγει απλά στη μάρκα με τη χαμηλότερη 

τιμή. 

Η Χρύσα αποφασίζει γρήγορα χωρίς πολλή σκέψη, τις περισσότερες φορές 

με παρορμητικό τρόπο. Η αγορά γίνεται από το πιο βολικό και κοντινό 

κατάστημα. Από εκεί θα ψωνίζει τα είδη για να καλύπτει τις καθημερινές 

της ανάγκες. Πολύ χαμηλός  - ελάχιστος - αγοραστικός κίνδυνος. 

Ελάχιστη αξιολόγηση της ποιότητας και των χαρακτηριστικών για τα 

μανταλάκια. Καμία γνωστική διαφωνία. Δεν κινδυνεύει ούτε οικονομικά , 

ούτε συναισθηματικά από την περίπτωση αποτυχημένης επιλογής μάρκας, 

άρα δεν έχει σχεδόν κανέναν βαθμό αντιλαμβανόμενου κινδύνου. 
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1.Γ. Αναλύστε τους αγοραστικούς ρόλους που αναλαμβάνουν 

η Χρύσα και οι γονείς της στις παραπάνω αγοραστικές 

αποφάσεις.  

Θεωρία θα βρείτε στο Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.50-51 

«Οι αγοραστικές αποφάσεις που λαμβάνονται εντός της κάθε οικογένειας σε σημαντικό βαθμό 

αποτελούν το αποτέλεσμα συνεννόησης και συμφωνίας μεταξύ των μελών της. Οι κυριότεροι ρόλοι 

που διαδραματίζουν τα μέλη μίας οικογένειας είναι (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008. Σελ.50-52):  

 Ο φύλακας. Αυτός που έχει την πρωτοβουλία, ο εισηγητής της αγοράς του προϊόντος. Αυτός 

που έχει πρώτος την ιδέα. 

 Ο επηρεάζων. Αυτός που επηρεάζει την απόφαση αγοράς και του οποίου η γνώμη, οι 

γνώσεις, οι απόψεις και οι συμβουλές ζητούνται από αυτούς που λαμβά­νουν αποφάσεις. Μπορεί 

να είναι φυσικό πρόσωπο ή ειδικοί οργανισμοί (προστασίας καταναλωτών) ή ακόμα και ειδικές 

επαγγελματικές εκδόσεις (ειδικά περιοδικά ή sites π.χ.  skroutz). 

 Ο αποφασίζων. Αυτός που παίρνει την τελική απόφαση. Το πρόσωπο με την οι­κονομική 

ικανότητα και δύναμη επιβολής της επιλογής του για το είδος, το χρόνο και τον τόπο αγοράς του 

προϊόντος. 

 Ο αγοραστής. Αυτός που προβαίνει στην αγορά του προϊόντος. Θα επισκεφτεί το 

κατάστημα ή θα καλέσει τον προμηθευτή στο σπίτι ή στον επαγγελματικό του χώρο και θα 

πληρώσει το συνολικό κόστος της αγοράς. 

 Ο χρήστης ή οι χρήστες. Αυτός ή αυτοί που θα χρησιμοποιήσουν τελικά το αγα­θό ή την 

υπηρεσία που επιλέχθηκε. 

 Ο αξιολογητής. Αυτός που προσδιορίζει το βαθμό ικανοποίησης μετά την αγο­ρά δίνοντας 

τη γνώμη του για την καταλληλότητα ή όχι του προϊόντος ή της υπηρεσίας 
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Κατά τη διαδικασία αγοράς του laptop, η οικογένεια της Χρύσας υιοθέτησε τους ακόλουθους 

ρόλους. 

Ως «φύλακας» της διαδικασίας λειτούργησε η μητέρα, καθώς έθεσε για πρώτη φορά επί τάπητος 

την ιδέα αγοράς ενός νέου laptop, ως λύση για την αντιμετώπιση των συνεχών προβλημάτων του 

παλαιού, παρωχημένης τεχνολογίας Η/Υ της Χρύσας. Τα αδέρφια [αγόρια] της Χρύσας,  που 

βρίσκονται στην εφηβική ηλικία, διαδραμάτισαν το ρόλο των επηρεαζόντων, εκφράζοντας ισχυρή 

προτίμηση προς ένα συγκεκριμένο μοντέλο της εταιρίας Dell, με το οποίο φάνηκε ότι ταυτίζονται 

σημαντικά. Χρήστες είναι κυρίως η Χρύσα, αλλά και περιστασιακά τα αδέρφια της. Την τελική 

απόφαση [αποφασίζων] έλαβε ο πατέρας της οικογένειας και ως ο καλύτερος γνώστης της 

τεχνολογίας και των δυνατοτήτων των σύγχρονων H/Y, επειδή τυχαίνει να είναι και πωλητής 

ηλεκτρονικών ειδών σε μεγάλο πολυκατάστημα στην Αθήνα. Ο ίδιος πλήρωσε και το προϊόν 

[αγοραστής]. Το laptop εκτίμησαν μετά την αγορά, ως αξιολογητές όλα τα μέλη της οικογένειας 

της Χρύσας. 

ΠΡΟΣΟΧΗ – Το παραπάνω σενάριο είναι φανταστικό- Προσαρμόστε 

ανάλογα τους ρόλους για κάθε μέλος της οικογένειας της Χρύσας με βάση το 

προϊόν που έχετε εσείς επιλέξει παραπάνω. --- π.χ. στην εκφώνηση δεν 

αναφέρει αδέρφια ή ότι είναι στην εφηβεία. 
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ΘΕΜΑ 2 ---ΑΝΑΓΚΕΣ-ΕΠΙΘΥΜΙΕΣ -ΣΤΑΣΕΙΣ 

Ο Κώστας μετά από ένα διάστημα αποταμίευσης, κατάφερε να εξοικονομήσει το ποσό που 

χρειάζεται για να αγοράσει ένα σημαντικό προϊόν υψηλής ανάμειξης (π.χ. κινητό τηλέφωνο, 

αυτοκίνητο, τηλεόραση – smart TV). Τον ενδιαφέρει με το κεφάλαιο που έχει διαθέσιμο να 

αγοράσει ένα καλό και εύχρηστο προϊόν. Εσείς γνωρίζετε καλά τη συγκεκριμένη αγορά και 

έχετε προσφερθεί να βοηθήσετε τον Κώστα σε αυτή του την επιλογή, κάνοντας μία ανάλυση 

τόσο των αναγκών του Κώστα όσο και των διαθέσιμων εναλλακτικών επιλογών. Προσδιορίστε 

το προϊόν υψηλής ανάμειξης που πρόκειται να αγοράσει ο Κώστας και στη συνέχεια: 

 

 

2.Α. Συζητήστε ποιες ανάγκες ή/ και επιθυμίες ικανοποιεί η 

συγκεκριμένη αγορά για τον Κώστα. 

 

Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, ενότητα 4.1.3.- σελ.134-135 και 144-145 

Με δεδομένη την πληθώρα των επιλογών που είναι διαθέσιμες, το κρίσιμο ερώτημα το οποίο 

καλούνται να απαντήσουν τα στελέχη ΜΚΤ είναι : «ποια είναι τα κίνητρα βάσει των οποίων ο 

καταναλωτής επιλέγει ένα προϊόν»; Ωστόσο, ένα κίνητρο είναι μια βαθύτερη αιτία για μια 

συμπεριφορά και όχι κάτι που οι ερευνητές μπορούν εύκολα να δουν ή να μετρήσουν. 

Ο Maslow παρουσιάζει μια ιεραρχική κατηγοριοποίηση πέντε βασικών κινήτρων, και άλλοι 

ερευνητές έθεσαν πολλά 

συμπληρωματικά και πολύ 

συγκεκριμένα κίνητρα 

(Μυλωνάκης και Σιώμκος, 

2008, σελ.134 και σελ.138-

139).  

Ο McGuire διαχωρίζει τα 

κίνητρα σε δύο βασικές 

κατηγορίες χρησιμοποιώντας δύο κριτήρια, αν είναι εσωτερικά – μη κοινωνικά ή εξωτερικά – 

κοινωνικά (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.144-145). 

Στην προκειμένη περίπτωση η συμπεριφορά του Κώστα παρακινείται για την εκπλήρωση 

συγκεκριμένων στόχων, αναγκών και επιθυμιών. Στο πλαίσιο μιας τέτοιας απόφασης υποκινείται 

να αγοράσει με τα χρήματα που έχει συγκεντρώσει, ένα νέο αυτοκίνητο. Τα κίνητρα που ωθούν 
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τον Κώστα είναι κυρίως εσωτερικά, αφού εκφράζουν την επιθυμία του να  κάνει κάτι  ξεχωριστό 

για τον εαυτό του. Πιο ειδικά, ο Κώστας θεωρεί ότι ένα αυτοκίνητο τύπου BMW SUV, θα του 

προσφέρει την ανεξαρτησία και την αίσθηση κύρους που έχει ανάγκη για να νιώσει 

ικανοποιημένος. Επιπλέον κίνητρα για την απόφαση του εν λόγω καταναλωτή να καταλήξει σε 

μια τόσο ακριβή- υψηλής ανάμιξης και εκτεταμένης διαδικασίας αγορά είναι και εξωτερικά. Ο 

Κώστας είναι ένας δραστήριος κι επιτυχημένος επαγγελματίας που λόγω των υποχρεώσεων του 

ταξιδεύει συχνά, επισκέπτεται πελάτες και χρειάζεται ένα ασφαλές αυτοκίνητο, αλλά παράλληλα 

κι ένα μοντέλο που να είναι σε θέση να του προσφέρει την αυτό-έκφραση της προσωπικότητάς 

του και να επιβεβαιωθεί η αυτοεκτίμησή του από τον περίγυρό του- στον κύκλο του, άρα και 

κοινωνικές ανάγκες. Τελικά ο Κώστας φαίνεται ότι με αυτό το αυτοκίνητο καλύπτει συνδυαστικά 

συμβολικές ανάγκες που συνδέονται με τη δυναμική του προσωπικότητα, με ηδονιστικές ανάγκες 

που αφορούν την επιθυμία του για ένα μοντέρνο, άνετο, σπορ και παράλληλα στιβαρό όχημα και 

με εμπειρικές ανάγκες που αναφέρονται στην ψυχική ικανοποίηση, δηλαδή σε ψυχολογικές 

ανάγκες του να οδηγεί ένα μοντέλο συνώνυμο του κύρους και της επιτυχίας (Μυλωνάκης και 

Σιώμκος, 2008, σελ.147). 

Μπορείτε να προσεγγίσετε την απάντηση με συνδυασμό θεωρίας από την 

ακόλουθη ενότητα 4.1.3.  
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Β. Επιλέξτε 4 εναλλακτικές επιλογές (π.χ. μάρκα και μοντέλο κινητού τηλεφώνου) και 5 

χαρακτηριστικά της προϊοντικής κατηγορίας (π.χ. τιμή, μέγεθος οθόνης) ορίζοντας και τη 

σχετική τους βαρύτητα. Στη συνέχεια, λαμβάνοντας υπόψη τα χαρακτηριστικά και τη 

βαρύτητα τους, εφαρμόστε το πολυκριτηριακό υπόδειγμα μέτρησης των 

στάσεων του Fishbein. Αξιολογήστε τα χαρακτηριστικά των εναλλακτικών επιλογών 

βάσει των δικών σας απόψεων και της κλίμακας 1 - 5 (όπου 1 = αρνητική άποψη - αξιολόγηση 

και 5 = θετική άποψη - αξιολόγηση). 

Θεωρία θα βρείτε στο Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, ενότητα 4.2, σελ 151-

162 

Στο μάρκετινγκ η κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι καταναλωτές διαμορφώνουν απόψεις για 

προϊόντα και υπηρεσίες είναι πολύ σημαντική. Αυτό συμβαίνει διότι προκειμένου τα στελέχη 

μάρκετινγκ να μπορούν να επιλέγουν αποτελεσματικές στρατηγικές χρειάζεται να έχουν πριν 

συγκεντρώσει όλη την απαιτούμενη γνώση και πληροφόρηση για το τι έχει ανάγκη ο καταναλωτής 

και πως αντιδρά σε δεδομένα προϊόντα. Με τον όρο στάση νοείται μία μορφή αξιολόγησης γενικής 

άποψης και αντίληψης,  που διαμορφώνει ο καταναλωτής έτσι ώστε να καταλήγει σε θετικές ή 

αρνητικές αντιδράσεις και συμπεριφορές έναντι μιας μάρκας ή ενός προϊόντος (Μυλωνάκης και 

Σιώμκος, 2008, σελ.151). Η στάση σχηματίζεται στο πλαίσιο ενός δεδομένου περιβάλλοντος, εντός 

του οποίου λειτουργεί ο καταναλωτής, διαρκεί για μεγάλο χρονικό διάστημα, έχει γενικευμένο 

χαρακτήρα και αναθεωρείται συχνά από διάφορες αιτίες (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.150). 

Οι στάσεις επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την αγοραστική διαδικασία και είναι ικανές να αυξήσουν 

ή να μειώσουν την πρόθεση του καταναλωτή για μία αγορά. Η στάση εμπεριέχει στοιχεία γνωστικά, 

συναισθηματικά και βουλησιακά (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008,  σελ.153).  

ΕΣΕΙΣ ΔΕ ΧΡΕΙΑΖΕΤΑΙ ΝΑ ΠΑΡΑΘΕΣΕΤΕ ΟΛΗ ΤΗΝ ΑΝΩΤΕΡΩ ΘΕΩΡΙΑ- ΣΥΝΟΠΤΙΚΑ 

ΠΕΙΤΕ ΤΙ ΕΙΝΑΙ Η ΣΤΑΣΗ ΚΑΙ ΤΙ ΜΕΤΗΣΗ ΣΤΑΣΕΩΝ 

ΠΡΟΣΟΧΗ- Στην παρούσα ενδεικτική έχει προταθεί ως προιόν υψηλής ανάμιξης για τον Κώστα ένα 

smartphone, εσείς επιλέξτε ό,τι θέλετε, π.χ. αυτοκίνητο, τηλεόραση, ηχητικό σύστημα, φωτογραφική 

μηχανή, ένα τροχόσπιτο, ένα σκάφος, παιχνιδομηχανή X-BOX, PLAYSTATION, έπιπλα και ακριβές 

συσκευές για το σπίτι. Πρέπει να επιλέξετε ένα προιόν για το οποίο θα έχετε και τη δυνατότητα να 

βρείτε λεπτομερή και αξιόπιστα στοιχεία για τα χαρακτηριστικά του. Πηγές στο διαδίκτυο για τέτοια 

πληροφόρηση, μεταξύ άλλων προσφέρουν ενδεικτικά τα εξής https://www.skroutz.gr/,  

https://www.kotsovolos.gr/, https://www.mediamarkt.gr/ , https://www.public.gr/ , 

https://www.skroutz.gr/
https://www.kotsovolos.gr/
https://www.mediamarkt.gr/
https://www.public.gr/
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https://www.casadipatsi.gr/epipla , https://www.sato.gr/ , https://www.bmw-sfakianakis.gr/ , 

https://www.spitogatos.gr/mesites/athina-kentro , κ.ά. 

ΑΦΟΥ  Η ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΣΑΣ ΑΦΟΡΑ  ΕΝΑ SMARTPHONE – χρειάζεται 

να επιλέξετε για ανάλυση 5 μάρκες- μοντέλα για να καταλήξετε στο 

καλύτερο- ΔΗΛΑΔΗ ΣΕ ΑΥΤΟ ΜΕ ΤΗΝ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΣΤΑΣΗ. 

Τα μοντέλα κινητών τηλεφώνων τα οποία καλείται στην προκειμένη περίπτωση να αξιολογήσει ο 

καταναλωτής [εσείς], διαθέτουν τα ακόλουθα χαρακτηριστικά (https://www.plaisio.gr/tilefonia-

tablet/tilefona/smartphones,https://www.public.gr/search/public/searchResultsSN.jsp?sn.q=smartphone ):  

 Μέγεθος 

συσκευής

: 

ΤΙΜΗ Κάμερα:   Μέγεθος/ 

Οθόνης: 

Μνήμη : 

1. Iphone 6 

 

138.1 x 67 

x 6.9 

Χιλιοστά 

859€  8 MP, 3264 x 

2448 pixels, 

αυτόματη 

εστίαση, 

διπλός φλας 

LED, 

διάφραγμα 

ƒ/2.2 

LED-

backlit IPS 

LCD, 

capacitive 

touchscreen

, 16 

εκατομμύρι

α χρώματα, 

Multitouch 

1 GB RAM 

2. Samsung 

Galaxy S20 

 

76x166.9

x8.8mm 

629€  σύστημα 

τετραπλής 

κύριας 

κάμερας 

(7680x4320) 

Dynamic 

AMOLED 

6.9'' 

128 GB 

3. HUAWEI P40 Pro 

 

6,58 

inches 

 

899€  Rear 

Camera: 50 

MP Ultra 

Vision 

Camera 

(Wide 

Angle, f/1.9 

aperture, 

OIS) 

 

το μήκος 

της 

διαγωνίου 

οθόνης 

είναι 6,58 

ίντσες 

 

8 GB RAM + 256 GB 

ROM 

 

https://www.casadipatsi.gr/epipla
https://www.sato.gr/
https://www.bmw-sfakianakis.gr/
https://www.spitogatos.gr/mesites/athina-kentro
https://www.plaisio.gr/tilefonia-tablet/tilefona/smartphones
https://www.plaisio.gr/tilefonia-tablet/tilefona/smartphones
https://www.public.gr/search/public/searchResultsSN.jsp?sn.q=smartphone
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4. XIAOMI Redmi 

Note 9 

 

162.3 x 

77.2 x 8.9 

mm 

419€  Εμπρόσθι

α κάμερα 

13MP - 

Κύρια 

τετραπλή 

κάμερα 

48MP + 

8MP + 

2MP + 

2MP 

 

Full HD+ 

6.53'' 

 

Οκταπύρηνος 

επεξεργαστής και 

μνήμη RAM 3GB 

κάρτα μνήμης Micro 

SD έως 512GB 

Για να μετρηθούν οι στάσεις έχουν αναπτυχθεί μοντέλα, τα οποία εφαρμόζονται προκειμένου οι 

επιχειρήσεις να αξιολογούν τις επιδόσεις τους καταγράφοντας τις απόψεις των καταναλωτών για 

τις μάρκες τους. Ένα από τα πλέον δημοφιλή μοντέλα είναι αυτό του Fishbein, με βάση το οποίο 

ο καταναλωτής για να διαμορφώσει τη στάση του εξετάζει και αξιολογεί με διαφορετική βαρύτητα 

κάθε χαρακτηριστικό του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Για τον υπολογισμό της στάσης 

συνδυάζονται τα χαρακτηριστικά και η βαρύτητα τους, μέσω της σχέσης. i= ΣβiXi. Όπου:   i= 

στάση για το προϊόν,  β= βαρύτητα, χ= η άποψη για το χαρακτηριστικό. Συντάσσουμε τον 

παρακάτω πίνακα αξιολόγησης με την 5βαθμη κλίμακα μετά από έρευνα, με σύνταξη 

ερωτηματολογίου σχετικά με τέσσερις κατηγορίες χαρακτηριστικών που εμφανίζει η αγορά 

τεσσάρων τύπων κινητού (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008,  σελ.151-154).  

Έστω ότι οι ακόλουθες απόψεις βασίζονται στη δική σας αξιολόγηση και ότι η βαρύτητα 

που αποδίδετε σε κάθε χαρακτηριστικό είναι 20%-25%-15%-20%-20% αντίστοιχα. 

Εσείς να  προτείνετε  διαφορετική βαρύτητα για κάθε χαρακτηριστικό , δίνοντας προσοχή 

να δίνουν συνολικά άθροισμα 100%.  

Δημιουργείτε πίνακα με 5 ΣΤΗΛΕΣ = όσες και τα χαρακτηριστικά που θα επιλέξετε να εξετάσετε για 

κάθε κινητό και 4 ΓΡΑΜΜΕΣ, μία για κάθε ΜΟΝΤΕΛΟ ΚΙΝΗΤΟΥ. Έπειτα πολλαπλασιάζετε για 

κάθε ένα από τα 5 κινητά, τη βαθμολογία που εσείς υποκειμενικά θέτετε, για να αξιολογήσετε τη 

στάση σας για αυτά τα κινητά, με τη βαρύτητα κάθε χαρακτηριστικού.  

Συγκεκριμένα θα δουλέψετε ως εξής: 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΟ [ΒΑΘΜΟΛΟΓΙΑ Χi (1-5)  * ΒΑΡΥΤΗΤΑ βi [20% , 25%, ….%,κ.ο.κ  ]  
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 Π.Χ. ΓΙΑ ΤΟ IPHONE 6  η μέτρηση της στάσης: [4*0,20+5*0,25+2*0,15+5*0,20+3*0,20 ]=  3,95 

Με τον ίδιο τρόπο αφού έχετε επιλέξει τα ΔΙΚΑ ΣΑΣ 4 ΜΟΝΤΕΛΑ [ΚΑΙ ΑΛΛΕΣ ΜΑΡΚΕΣ 

ΚΑΙ ΑΛΛΑ ΜΟΝΤΕΛΑ]-- ΚΑΙ ΤΑ ΔΙΚΑ ΣΑΣ 5 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ , προχωράτε στη 

δημιουργία του ακόλουθου πίνακα: ΑΛΛΑΞΤΕ ΚΑΙ ΤΗ ΜΟΡΦΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΙΝΑΚΑ 

 1.Μέγεθος 

συσκευής 

2.Τιμή 3.Κάμερα 4.Μέγεθος/ 

Οθόνης: 

5.Μνήμη  

Τύπος κινητού χαρακτηριστικά (Xi) 
1. Iphone 6 4 5 2 5 3 

2. Samsung 

Galaxy S20 

5 4 4 3 2 

3. HUAWEI 

P40 Pro 

3 3 4 2 4 

4. Xiaomi 

redmi note 9 

4 2 4 3 4 

 

 

20% 25% 15% 20% 20% 

ΒΑΡΥΤΗΤΑ (βi) 

**εύρος βαθμολογίας- αξιολόγησης 1 έως 5, όπου 1= χαμηλότερη και 5= υψηλότερη βαθμολογία 

για τα χαρακτηριστικά κάθε κινητού 

Υπολογισμοί- Μέτρηση στάσεων: 

 Στάση για το πρώτο κινητό- Iphone 6:  [ 4*20%+5*25%+2*15%+5*20%+3*20%]  =  3,95  

 Στάση για το δεύτερο κινητό Galaxy Note20 : [5*20%+4*25%+4*15%+3*20%+2*20%] = 3,6            

 Στάση για το τρίτο κινητό HUAWEI P40 Pro : [3*20%+3*25%+4*15%+2*20%+4*20% ] =   3,15        

 Στάση για το τέταρτο κινητό Xiaomi redmi note 9: [ 4*20% +2*25% +4*15% +3*20%+4 *20% ] =3,3 

 

Συνεπώς το κινητό που δημιουργεί την πιο θετική στάση είναι το Iphone 6, με τη 

μεγαλύτερη μέτρηση στάσης i=3.95. 
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ΘΕΜΑ 3. Η ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΠΟΛΙΤΙΣΜΙΚΩΝ ΚΑΙ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΠΑΡΑΓΟΝΤΩΝ ΣΕ ΜΙΑ ΑΓΟΡΑ 

 

ΘΕΜΑ 3 (25%)  

Το καλοκαίρι ο Νίκος παντρεύεται με την Κατερίνα. Ο Νίκος είναι πρώτος σας ξάδερφός και 

έχετε μεγαλώσει μαζί από παιδιά. Τον θεωρείτε πολύ δικό σας άνθρωπο και λόγω του ότι στον 

γάμο θα παραστεί η ευρύτερη οικογένεια θέλετε να του προσφέρετε ένα καλό δώρο που θα κάνει 

εντύπωση. Μετά από πολλή έρευνα αποφασίζετε να αγοράσετε το προϊόν Χ. 

 

Προσδιορίστε το προϊόν που επιλέξατε και αναλύστε τους πολιτισμικούς και κοινωνικούς 

παράγοντες, που επηρέασαν αυτή την επιλογή σας.  

Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, ενότητα 4.2, σελ 151-162 

Οι παράγοντες που μπορούν να επιδράσουν στη συμπεριφορά ενός καταναλωτή μπορεί να είναι 

πολιτισμικοί, κοινωνικοί, προσωπικοί και ψυχολογικοί. Από αυτούς, στην προκειμένη περίπτωση 

θα αναλυθούν οι δύο πρώτες κατηγορίες:  

 

 ΕΠΙΛΟΓΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ : ΠΟΛΥΚΑΦΕΤΙΕΡΑ MIELE 

To προιόν που επιλέχθηκε ως δώρο για τον γάμο του Νίκου είναι μια 

καφετιέρα ΜΙΕΛΕ CVA, αξίας 2,450 ευρώ. 

--Ψηφιακή οθόνη ένδειξης λειτουργιών στα ελληνικά και άλλες γλώσσες 

--Χειρισμός Touch control 

--Δοχείο νερού χωρητικότητας 2,3 lt 

--Δοχείο κόκκων καφέ χωρητικότητας 500gr 

--Ενδείξεις προσθήκης νερού και καφέ 

--Ένδειξη αδειάσματος του δοχείου απορριμμάτων και του δίσκου περισυλλογής 

--Σύστημα ταχείας θέρμανσης του νερού 

--Ένδειξη απενεργοποίησης προγράμματος αφαίρεσης αλάτων 

--Λειτουργίες με προγραμματισμό χρόνου 

--Ψηφιακό ρολόι 

--Αποθήκευση ώρας σε περίπτωση διακοπής ρεύματος 

--Ασφάλεια 

--Ηλεκτρονικό κλείδωμα συσκευής (ασφάλεια για τα παιδιά) 
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Ειδικότερα, για τον γάμο του ξαδέρφου του Νίκου, που μεγάλωσαν μαζί από παιδιά, ο 

καταναλωτής αποφασίζει να του πάρει ένα δώρο τόσο ακριβό, διότι επηρεάστηκε ιδιαίτερα από 

παράγοντες κυρίως πολιτισμικούς και κοινωνικούς. Συγκεκριμένα, είναι στην κουλτούρα όλης 

της οικογένειας να κάνει ακριβά δώρα στους γάμους των συγγενών, θεωρώντας ότι εντάσσεται 

στις ηθικές τους υποχρεώσεις η συμβολή με πράγματα αξίας στο ξεκίνημα της έγγαμης ζωής του 

ζευγαριού. Πολιτισμική είναι  επιπλέον η επίδραση που οδήγησε τον ξάδερφο να αγοράσει την 

ακριβή αυτή καφετιέρα, αφού αυτός ξέρει ότι με βάση την ηλικιακή υποκουλτούρα, το νεαρό 

ζευγάρι θα ικανοποιηθεί περισσότερο από μια σύγχρονη μηχανή καφέ, από ότι αν λάμβανε π.χ. 

ένα σύστημα σιδερώματος, ανάλογης οικονομικής αξίας. Σημαντικός θεωρείται και ο ρόλος των 

ομάδων αναφοράς, δηλαδή των συγγενών και φίλων του καταναλωτή, που έχουν επιλέξει 

ανάλογης αξίας δώρα. Ο καταναλωτής θέλει να έχει πάντα την αποδοχή του στενού του 

περίγυρου, με αποτέλεσμα να συμφωνεί και να ακολουθεί τα καταναλωτικά τους πρότυπα , αφού 

έχουν επίδραση στην αυτοεκτίμησή του. Άλλωστε, σε καμία περίπτωση δε θα ήθελε ο καλεσμένος 

στον γάμο ξάδερφος να σχολιαστεί η επιλογή δώρου που έκανε αρνητικά, αλλά αντίθετα 

προσδοκά να κάνει ιδιαίτερα θετική εντύπωση τόσο στο ζευγάρι, όσο και γενικότερα στο 

υπόλοιπο σόι. Αξίζει μάλιστα να σημειωθεί ότι επειδή πρόκειται για είδος πολυτελείας, η επίδραση 

των ομάδων αναφοράς είναι η μέγιστη (Μυλωνάκης και Σιώμκος, 2008, σελ.29). Τέλος, λόγω της 

καλής του οικονομικής κατάστασης- εισόδημα άνω των 100.000 ευρώ, άρα και λόγω κοινωνικής 

θέσης, ο καταναλωτής- καλεσμένος ξάδερφος γνωρίζει πως με το δώρο αυτό θα έχει μεγαλύτερη 

πιθανότητα να κερδίσει την εκτίμηση της στενής οικογένειας και τις εντυπώσεις των 

περισσότερων άλλων καλεσμένων που θα μάθουν για το τόσο ακριβό δώρο. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 

Κάθε άτομο μετατρέπεται σε καταναλωτή δεδομένης της φύσης του οικονομικού συστήματος που 

επικρατεί. Στο πλαίσιο αυτό καλείται να λάβει αποφάσεις αγοράς αγαθών, προϊόντων και 

υπηρεσιών, και να αξιολογήσεις τις αγορές που πραγματοποίησε βάσει παραγόντων που τον 

προσδιορίζουν ως άτομο. Η διαδικασία για τη λήψη μίας απόφασης είναι πολύπλοκη κα 

επηρεάζεται από πολλές σημαίνουσες. Για τη μελέτη του καταναλωτή και της συμπεριφοράς που 

τον διακρίνει αναπτύσσονται θεωρίες από το χώρο του μάρκετινγκ ώστε να ανταποκρίνονται οι 

επιχειρήσεις στη ζήτηση που αναπτύσσεται. Με την ανάλυση των παραπάνω περιπτώσεων γίνεται 

πρόδηλος ο επιτακτικός ο καταλυτικός ρόλος της διερεύνησης της συμπεριφοράς του καταναλωτή 

προκειμένου να ερμηνευθεί και η δέσμη των αντιδράσεων που αυτός έχει απέναντι στα μείγματα 

μάρκετινγκ των σύγχρονων επιχειρήσεων. 
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