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Περίληψη 

 

Στην παρούσα εργασία διερευνώνται οι απόψεις και οι στάσεις των Ελλήνων 

καταναλωτών σε σχέση με την κατανάλωση γιαουρτιού. 

Στο πλαίσιο της εργασίας, πραγματοποιήθηκε ανασκόπηση της βιβλιογραφίας 

σχετικά με τις θεωρίες καταναλωτικής συμπεριφοράς προκειμένου να 

προσδιοριστούν οι σημαντικότεροι παράγοντες που καθοδηγούν τις αντιλήψεις και 

προτιμήσεις των καταναλωτών. Στη συνέχεια, και με βάση τα αποτελέσματα της 

βιβλιογραφικής έρευνας, σχεδιάστηκε ένα ερωτηματολόγιο το οποίο διανεμήθηκε 

τόσο μέσω διαδικτύου όσο και μέσω προσωπικών συνεντεύξεων σε τυχαίο δείγμα 

1736 Ελλήνων καταναλωτών εκ των οποίων το 54% ήταν γυναίκες και το 46% 

άνδρες ηλικίας 20-89 ετών (μέσος όρος ηλικίας δείγματος 37,5 έτη). Με βάση τις 

αντιλήψεις των ατόμων που καταναλώνουν γιαούρτι, εφαρμόστηκε παραγοντική 

ανάλυση προκειμένου να αναδειχθούν τα σημαντικότερα χαρακτηριστικά που 

οδηγούν στην αγορά του συγκεκριμένου προϊόντος.  

Σύμφωνα με την ανάλυση των ερωτηματολογίων, από το σύνολο των 

ερωτηθέντων οι 1624 θεωρούνται καταναλωτές, ενώ οι υπόλοιποι 112 δήλωσαν 

ότι δε χρησιμοποιούν γιαούρτι. Οι καταναλωτές που αποτέλεσαν το δείγμα έχουν 

σχετικά υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης και δεν υπάρχει σημαντική διαφορά μεταξύ 

ανδρών και γυναικών σε αντίθεση με την οικονομική κατάσταση του δείγματος που 

διαφέρει ανάλογα με το φύλο. Το 93% των ερωτηθέντων δηλώνει ότι καταναλώνει 

τουλάχιστον μια φορά την εβδομάδα γιαούρτι και απ’ αυτούς το 28% χρησιμοποιεί 

γιαούρτι τακτικά (πάνω από 4 φορές εβδομαδιαία). Η συχνή κατανάλωση 

γιαουρτιού αφορά κατά κύριο λόγο πληθυσμό ηλικίας 35 ετών και άνω, οι 

περισσότεροι εκ των οποίων δηλώνουν έγγαμοι με σχετικά υψηλό εισόδημα. Η 

άρνηση αγοράς είναι αρκετά υψηλή για ορισμένους τύπους γιαουρτιού (γιαούρτι 

συσκευασμένο από την ίδια την αλυσίδα super market, επιδόρπια γιαουρτιού) 

ακόμη και αν η τιμή τους ήταν ιδιαίτερα μειωμένη. Αυτό έρχεται σε απόλυτη 

αντίθεση με το ελληνικό γιαούρτι όπου η άρνηση αγοράς είναι ασήμαντη (1%). Η 



κατανάλωση γιαουρτιού για λόγους υγείας αναδεικνύεται ως ο σημαντικότερος 

παράγοντας που συντελεί στην αγορά του προϊόντος. Η εξωτερική επίδραση που 

συμπεριλαμβάνει την επιρροή των καταναλωτών από τις διαφημίσεις αλλά και από 

το οικογενειακό και φιλικό τους περιβάλλον, αποτελεί το δεύτερο σημαντικότερο 

παράγοντα κατανάλωσης γιαουρτιού, ενώ αμέσως μετά και με μικρή διαφορά 

ακολουθεί ο παράγοντας της τιμής. Η προέλευση του προϊόντος φαίνεται να 

αποτελεί σημαντικό κριτήριο για την επιλογή του τύπου γιαουρτιού που αγοράζουν 

οι Έλληνες καταναλωτές καθώς πιστεύουν ότι «το ελληνικό γιαούρτι είναι καλύτερο 

από το εισαγόμενο». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Abstract 

In this research. the attitude of Greek consumers (18-89 years old) regarding their 

yoghurt consumption was examined. Initially, a bibliography research on consumer 

behaviour theories was conducted in order to identify the most important factors of 

consumer perceptions and preferences of yogurt. Based on these results, a questionnaire 

was designed and distributed both online and through personal interviews in a random 

sample of 1736 Greek consumers, of which 54% were women and 46% were aged 20-89 

(mean sample age 37.5 years). Principal Component Analysis (PCA) was used to highlight 

the most important factors that can form basic guidelines for the promotion of this product. 

According to the analysis, 1624 are considered as consumers, while the other 112 state that 

they do not use yoghurt. Consumers have a relatively high education level and there is no 

significant difference between men and women as opposed to the economic situation of the 

sample that differs according to gender. Majority of respondents (93%) consume yogurt at 

least once a week, and 28% of them use yogurt regularly (more than 4 times a week). 

Frequent consumption of yoghurt is predominantly among 35-year-olds and older, most of 

whom are married with relatively high incomes. Denial of purchase is high enough for 

certain types of yoghurt ( trade-mark yogurt and yoghurt desserts) even if their price was 

particularly low. Contrarily, market refusal of Greek yoghurt is insignificant (1%). Yogurt 

consumption for health reasons is emerging as the most important factor (18,6%) 

contributing to the product market. External impact, including the influence of consumers 

on advertising, their family and their friendly environment, is the second most important 

factor (8,9%) in consumption of yoghurt. Price factor follows with a small difference 

(8,1%) . The origin of product seems to be an important factor (7,2%)  in procedure 

selection of yoghurt while Greek consumers have the perception that "Greek yoghurt is 

better than imported" 

Keywords: yogurt, consumer behavior; Principal Component Analysis (PCA) 

 

http://www.mdpi.com/search?q=consumer%20behavior
http://www.mdpi.com/search?q=Principal%20Component%20Analysis
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1. Εισαγωγή 

 

Αναμφισβήτητα, το γάλα και τα γαλακτοκομικά παράγωγα είναι προϊόντα 

μεγάλης οικονομικής σημασίας σε παγκόσμιο επίπεδο κυρίως λόγω της 

αποδεδειγμένης υψηλής θρεπτικής τους αξίας (Tunick and Van Hekken, 2015). 

Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις του FAO (Food and Agricultural Organization), οι 

αναπτυγμένες χώρες έχουν ως επί το πλείστον πιο σταθερές διατροφικές 

προτιμήσεις και τα καταναλωτικά πρότυπα δεν παρουσιάζουν ιδιαίτερη 

μεταβλητότητα λόγω κάποιας αλλαγής του εισοδήματος. Τα τελευταία χρόνια 

μάλιστα παρουσιάζονται αυξανόμενα επίπεδα υπερκατανάλωσης και ιδιαίτερης 

προτίμησης για κατανάλωση περισσότερου κρέατος και γαλακτοκομικών 

προϊόντων, καθώς επίσης και φυτικών ελαίων και γλυκαντικών.  

Στην παγκόσμια παραγωγή γαλακτοκομικών προϊόντων κυριαρχούν: η Ινδία, η 

Ευρωπαϊκή Ένωση, οι Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής και η Βραζιλία. (Cerquiglini et 

al., 2016). Έχει παρατηρηθεί ήδη από το 2014 συνεχής σταδιακή αύξηση στην 

παραγωγή αλλά και στις εξαγωγές γαλακτοκομικών προϊόντων στις χώρες αυτές 

όπως παρουσιάζεται στις εκτιμήσεις του FAO (OECD/FAO, 2016). Η παγκόσμια 

παραγωγή γάλακτος και γαλακτοκομικών προϊόντων προβλέπεται να αυξηθεί κατά 

177 εκατομμύρια τόνους (περίπου 23%) μέχρι το 2025 σε σύγκριση με τα έτη 

2013-15, ενώ το μεγαλύτερο μέρος αυτής της αύξησης (73%) αναμένεται να 

προέρχεται από αναπτυσσόμενες χώρες, με κυριότερες την Ινδία και το Πακιστάν 

και αφορά κατά κύριο λόγο τα νωπά γαλακτοκομικά προϊόντα.  

Εστιάζοντας στο γιαούρτι, το 80% της παγκόσμιας κατανάλωσής του 

πραγματοποιείται σε Ευρώπη, Άπω Ανατολή και Ωκεανία. Η Άπω Ανατολή και η 

Ωκεανία παρουσιάζουν συνεχείς αυξητικές τάσεις στην κατανάλωση γιαουρτιού. 

Στην Ευρώπη, η τάση για παραγωγή γιαουρτιού είναι σχετικά σταθερή τα τελευταία 

χρόνια με μικρές αυξητικές τάσεις (IDF, 2007).    

Όσον αφορά την κατανάλωση γιαουρτιού στην Ελλάδα, σύμφωνα με στοιχεία 

της ΕΛΣΤΑΤ (Ελληνική Στατιστική Αρχή) για το 2016 η μέση καταναλωθείσα 
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ποσότητα γιαουρτιού ανά νοικοκυριό ανέρχεται σε 1787 γραμμάρια 

παρουσιάζοντας μια μικρή μείωση σε σχέση με τα προηγούμενα χρόνια. 

Δεδομένου λοιπόν του αυξανόμενου ενδιαφέροντος για την κατανάλωση 

γιαουρτιού στη χώρα μας, στην παρούσα διπλωματική εργασία γίνεται προσπάθεια 

να αναλυθούν οι παράγοντες που επιδρούν στην κατανάλωση του συγκεκριμένου 

προϊόντος αλλά και οι παράγοντες που επηρεάζουν την προώθησή του. Μέσα από 

αυτή την καταγραφή, μπορεί να προκύψει μια ορθολογιστική στρατηγική 

προώθησης του ελληνικού γιαουρτιού, από την βάση παραγωγής έως τη χρήση 

του από τον τελικό αποδέκτη, τον καταναλωτή. 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία δομείται ως εξής: Στο Κεφάλαιο 1 παρατίθεται η 

εισαγωγή και στο Κεφάλαιο 2 παρουσιάζεται ο σκοπός της συγγραφής της. Στη 

συνέχεια, στο Κεφάλαιο 3 γίνεται μια ανασκόπηση της βιβλιογραφίας η οποία 

συμπεριλαμβάνει αποτελέσματα δημοσιευμένων επιστημονικών ερευνών με 

θέματα συναφή με αυτό της παρούσας εργασίας. Έπειτα, στο Κεφάλαιο 4 γίνεται 

μια ιστορική αναδρομή για το γιαούρτι και στο Κεφάλαιο 5 περιγράφεται ο τομέας 

της γαλακτοπαραγωγής και η παραγωγή γιαουρτιού στην Ευρώπη και Ελλάδα. 

Ακολουθεί το Κεφάλαιο 6 όπου περιγράφεται η βασική μέθοδος παρασκευής του 

γιαουρτιού καθώς και οι κατηγορίες γιαουρτιού. Το Κεφάλαιο 7 αναφέρεται στη 

συσκευασία του γιαουρτιού, το Κεφάλαιο 8 στη συντήρηση και τη σημασία αυτής, 

ενώ στο κεφάλαιο 9 θρεπτική αξία του γιαουρτιού και η σημασία της κατανάλωσής 

του για την ανθρώπινη υγεία. Στο Κεφάλαιο 10 περιγράφονται στοιχεία που 

αφορούν στην καταναλωτική συμπεριφορά όπου αναλύεται το μοντέλο του 

Ερεθίσματος-Οργανισμού-Ανταπόκρισης, οι Παράγοντες που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συμπεριφορά και περιγράφεται η διαδικασία λήψης των 

αγοραστικών αποφάσεων. Το Κεφάλαιο 11 αφορά το Μάρκετινγκ, όπου 

αναλύονται διαφορετικές στρατηγικές επιχειρήσεων καθώς και στοιχεία για τις 

διαφημιστικές εκστρατείες αυτών. Στο Κεφάλαιο 12 περιγράφεται η μέθοδος 

έρευνας αγοράς που ακολουθούν κατά βάση οι επιχειρήσεις και στο Κεφάλαιο 13 ο 

τύπος της στατιστικής ανάλυσης που χρησιμοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα. Στα 

Κεφάλαια 14 και 15 παρουσιάζονται η Μεθοδολογία και τα Αποτελέσματα της 

έρευνας αντίστοιχα. Τέλος, στο Κεφάλαιο 16 παρουσιάζονται τα συμπεράσματα. 

Επιπρόσθετα, υπάρχει η Βιβλιογραφία καθώς και το Παράρτημα που παρουσιάζει 

το ερωτηματολόγιο της έρευνας.  
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2. Σκοπός της Εργασίας 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η μελέτη των παραγόντων που 

επηρεάζουν την αγορά του γιαουρτιού στην Ελλάδα μέσω της διερεύνησης των 

προτιμήσεων των καταναλωτών και της προθυμίας τους να πληρώσουν 

περισσότερο ή λιγότερο για διαφορετικές κατηγορίες γιαουρτιού (στραγγιστό, 

παραδοσιακό, βιολογικό, ελληνικό κ.λπ.).   

Για το σκοπό αυτό, η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε περιλαμβάνει:  

Α. Ανασκόπηση της βιβλιογραφίας σχετικά με τις θεωρίες καταναλωτικής 

συμπεριφοράς. 

Β. Διανομή και συμπλήρωση ηλεκτρονικών και έντυπων ερωτηματολογίων σε 

σταθμισμένο δείγμα Ελλήνων καταναλωτών, ώστε να αποτυπωθούν οι 

προτιμήσεις τους σχετικά με την κατανάλωση γιαουρτιού. 

 

3. Ανασκόπηση Βιβλιογραφίας  

 

Η έρευνα σε παγκόσμιο επίπεδο έχει ασχοληθεί αρκετά με τον προσδιορισμό 

των προτιμήσεων των καταναλωτών (consumer behaviour) για διάφορα προϊόντα 

διατροφής (ελαιόλαδο, κρέας, φρούτα, λαχανικά, γαλακτοκομικά, κ.α.) καθώς 

επίσης και με την προθυμία τους να πληρώσουν περισσότερο ή λιγότερο 

(willingness to pay) για διάφορες κατηγορίες και ποιότητες (π.χ. βιολογικά, 

παραδοσιακά τρόφιμα, προϊόντα Προστατευόμενης Ονομασίας Προέλευσης ή 

Προστατευόμενης Γεωγραφικής Ένδειξης).  

Οι Vlontzos and Duquenne (2014), μέσω της έρευνάς τους με 2000 

ερωτηματολόγια, εξέτασαν το κατά πόσο οι καταναλωτικές επιλογές επηρεάζονται 

από τα κοινωνικοοικονομικά χαρακτηριστικά των ερωτηθέντων αλλά και την 

προθυμία αυτών να πληρώσουν για διαφορετικές κατηγορίες ελαιολάδου 

εστιάζοντας κυρίως στο συσκευασμένο ελαιόλαδο. Από τα αποτελέσματα της 

εργασίας διεξήχθη το συμπέρασμα ότι η πλειονότητα των καταναλωτών δίνει 
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μεγάλη σημασία στην ετικέτα του προϊόντος, την ποιότητα του αλλά και το 

σεβασμό στο περιβάλλον κατά τη διάρκεια της παραγωγικής διαδικασίας. 

Επιπλέον, οι Roininen et al. (2006) διερεύνησαν καταναλωτικά πρότυπα στην  

αγορά τοπικού κρέατος αλλά και προϊόντων αυτού σε δυο διαφορετικές περιοχές, 

Mikkeli και Espoo, της Φινλανδίας. Από τις συνεντεύξεις προέκυψε ότι οι 

καταναλωτές ενδιαφέρονταν κυρίως για τη διασφάλιση της ποιότητας του κρέατος, 

την παραγωγή του σε κοντινή περιοχή αλλά τονίσθηκε επίσης και η ανάγκη 

γνώσης των συνθηκών διαβίωσης του ζώου.  

Η έρευνα των Hu et al. (2012), στην οποία συμμετείχαν 6.000 κάτοικοι των 

πολιτειών Οχάιο και Κεντάκυ των ΗΠΑ ηλικίας 18 ετών και άνω, με σκοπό να 

διερευνηθούν οι προτιμήσεις των καταναλωτών και η προθυμία τους να 

πληρώσουν για τις διάφορες ποικιλίες ενός επεξεργασμένου προϊόντος διατροφής 

(μαρμελάδα βατόμουρο) που διαφοροποιούνται σε σχέση με την επισήμανση 

τοπικής παραγωγής και μια σειρά άλλων επισημάνσεων προστιθέμενης αξίας. Τα 

αποτελέσματα έδειξαν ότι οι καταναλωτές ήταν πρόθυμοι να πληρώσουν 

περισσότερο για το προϊόν που παράγεται τοπικά ιδιαίτερα αν η παραγωγή έγινε 

στην Πολιτεία που ζουν αλλά και σε κοντινή περιοχή. Ακόμη, οι ερωτηθέντες 

δήλωσαν την προθυμία τους να αγοράσουν βιολογικά προϊόντα, αν και 

επικρατούσε κάποια σύγχυση ως προς το νόημα του βιολογικού λογότυπου. Από 

τα αποτελέσματα προέκυψε επίσης η αντίληψη ότι οι καταναλωτές ήταν πολύ 

πρόθυμοι να υποστηρίξουν μικρές οικογενειακές επιχειρήσεις. 

Ένα άρθρο που συμφωνεί απόλυτα με τα παραπάνω είναι αυτό των Kuznesof 

et al. (1997) οι οποίοι έδωσαν έμφαση στη συμβολή των τοπικών και 

παραδοσιακών προϊόντων για την οικονομική ανάπτυξη της περιοχής όπου αυτά 

παράγονται.  

Μια πολύ πρόσφατη έρευνα για τη διερεύνηση καταναλωτικών προτύπων 

παραδοσιακών προϊόντων τροφίμων διεξήχθη από τους Vlontzos, Kyrgiakos and 

Duquenne (2018) με την ηλεκτρονική διανομή 836 ερωτηματολογίων σε νέους 

ηλικίας 18-30 ετών από 8 χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης (Ελλάδα, Δανία, Αγγλία, 

Γαλλία, Κροατία, Ρουμανία, Βουλγαρία και Σλοβενία). Από την ανάλυση των 

αποτελεσμάτων ήταν πολύ φανερή η θετική στάση των νέων απέναντι στα τοπικά 

και παραδοσιακά προϊόντα. Οι ερωτηθέντες εμφανίζουν ιδιαίτερη ανησυχία για τις 
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επιπτώσεις των συγκεκριμένων τροφίμων ενώ παράλληλα δηλώνουν ότι η τιμή δεν 

αποτελεί πρόβλημα για την κατανάλωσή τους. Σε ό,τι αφορά τα δημογραφικά 

στοιχεία των συνεντευξιαζόμενων παρατηρήθηκε ότι οι γυναίκες παρουσιάζουν μια 

σημαντικά μικρότερη αμφισβήτηση της αξίας και της ασφάλειας χρήσης των 

παραδοσιακών τροφίμων, ενώ οι άνθρωποι με υψηλά εισοδήματα δε δείχνουν να 

αντιμετωπίζουν ιδιαίτερο πρόβλημα στην αγορά αυτών των προϊόντων. 

Απεναντίας, οι τελευταίοι το θεωρούν μέθοδο υγιούς καταναλωτικής 

συμπεριφοράς.  

Οι Allen και Goddard (2012), μέσω της ηλεκτρονικής έρευνας που 

πραγματοποίησαν, συγκέντρωσαν 1705 ερωτηματολόγια από Καναδούς 

καταναλωτές και αξιολόγησαν τις προτιμήσεις τους σε σχέση με τα γαλακτοκομικά 

προϊόντα. Συγκεκριμένα μελετήθηκε το κατά πόσο η καταναλωτική συμπεριφορά 

των ερωτηθέντων επηρεάζεται από τις πεποιθήσεις τους γύρω από το φαγητό και 

την υγεία.  Προέκυψε ότι ο έλεγχος της καλής υγείας και ευεξίας του οργανισμού  

αποτελεί το σημαντικότερο κίνητρο κατανάλωσης γάλακτος και γιαουρτιού καθώς 

κυριαρχεί η αντίληψη ότι τα προϊόντα αυτά είναι πλούσια σε μικροθρεπτικά 

συστατικά. Παράλληλα, οι ίδιοι καταναλωτές που θεωρούν ότι η διατροφή 

επηρεάζει άμεσα την υγεία, επιλέγουν κυρίως γάλα και γιαούρτι με χαμηλά λιπαρά 

και δηλώνουν απρόθυμοι να καταναλώσουν «νέα γαλακτοκομικά προϊόντα» με 

άγνωστα γι αυτούς χαρακτηριστικά.  

Μια άλλη ομάδα ερευνητών (Olynk and Ortega, 2013) μελέτησε τα πρότυπα και 

τις προτιμήσεις των καταναλωτών όσον αφορά επεξεργασμένα γαλακτοκομικά 

προϊόντα βοοειδών. Στην έρευνα συμμετείχαν 1000 καταναλωτές οι οποίοι 

κλίθηκαν να απαντήσουν σχετικά με τις ποσότητες γιαουρτιού και παγωτού που 

καταναλώνουν εβδομαδιαία αλλά και την αξία που δίνουν σε χαρακτηριστικά όπως 

η εγγύτητα των βοσκοτόπων και της χρήσης αντιβιοτικών και άλλων ουσιών στα 

ζώα για ενίσχυση της ποιότητας του γάλακτος που προορίζεται για την παραγωγή 

αυτών των προϊόντων. Διαφορές στις προτιμήσεις των καταναλωτών που 

σχετίζονται κυρίως στην παραγωγική διαδικασία και τις τεχνικές εκτροφής των 

αγελάδων γαλακτοπαραγωγής, εντοπίστηκαν σε όλα τα προϊόντα. Από την 

ανάλυση των αποτελεσμάτων φάνηκε πως η έλλειψη γνώσης ή κατανόησης της 

παραγωγής από τους καταναλωτές δεν αποτελεί εμπόδιο για την προτίμηση 

ορισμένων πρακτικών. 
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Στην έρευνα των Smed and Jensen (2003), στην οποία συμμετείχαν περίπου 

2000 νοικοκυριά της Δανίας, υπολογίστηκε τόσο η ζήτηση για γάλα με χαμηλά 

λιπαρά όσο και το ενδιαφέρον των καταναλωτών για γαλακτοκομικά προϊόντα με 

βάση τη γεύση και την ποιότητά τους. Προέκυψε το συμπέρασμα ότι η είσοδος του 

αποβουτυρωμένου γάλακτος στη Δανική αγορά προκάλεσε αισθητή μείωση στη 

ζήτηση του γάλακτος με χαμηλά λιπαρά. Αξιοσημείωτο θεωρείται το γεγονός ότι το 

75% των ερωτηθέντων δήλωσε την προθυμία του να πληρώσει παραπάνω 

χρήματα με σκοπό την απόκτηση του παραπάνω προϊόντος. Σε γενικές γραμμές, 

οι καταναλωτές επιλέγουν τρόφιμα με σταθερά ποιοτικά χαρακτηριστικά και γεύση 

και είναι πρόθυμοι να πληρώσουν περισσότερο για να τα αποκτήσουν. 

4. Ιστορική αναδρομή  

 

Καθώς το γιαούρτι είναι ένα από τα πιο σημαντικά γαλακτοκομικά προϊόντα 

δεδομένης της μεγάλης θρεπτικής του αξίας (Donovan and Shamir, 2014), κρίνεται 

απαραίτητος ο προσδιορισμός των κριτηρίων που οδηγούν στην κατανάλωσή του 

σε βάθος χρόνου. 

Όπως αναφέρουν οι Fisberg and Machado (2015) και σύμφωνα με Ινδικά 

Αγιουρβεδικά χειρόγραφα που χρονολογούνται γύρω στο 6000 π.Χ., το γιαούρτι 

άρχισε να καταναλώνεται από τους ανθρώπους πριν πολλές χιλιετίες καθώς η 

παρασκευή του αποτελούσε το μοναδικό ασφαλή τρόπο διατήρησης του γάλακτος 

για μεγάλο χρονικό διάστημα. Τα πρώτα γιαούρτια πιθανώς ζυμώθηκαν 

αυθόρμητα από άγρια βακτήρια σε σακούλες από δέρμα κατσίκας (History of 

yogurt, 2004). Παράλληλα, οι περσικές παραδόσεις υποστηρίζουν ότι  «ο Αβραάμ 

όφειλε την γονιμότητά του και τη μακροζωία του στην τακτική κατανάλωση 

γιαουρτιού» (Farnworth, 2008).  

  

Όσον αφορά την ελληνική κουζίνα, ήδη από την αρχαιότητα υπήρχε ένα 

γαλακτοκομικό προϊόν γνωστό ως «οξύγαλα» το οποίο πιστεύεται ότι ήταν μια από 

τις πρώτες μορφές γιαουρτιού (Wilkins, 2006). Συγκεκριμένα αναφέρεται ότι το 

οξύγαλα καταναλωνόταν σε συνδυασμό με μέλι με παρόμοιο τρόπο δηλαδή με 

αυτόν που καταναλώνεται και σήμερα το ελληνικό γιαούρτι.   
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Την πρώτη δεκαετία του 20ού αιώνα το γιαούρτι εισήχθη στις Ηνωμένες 

Πολιτείες Αμερικής μετά τις καινοτομίες που παρουσιάστηκαν από τον Ρώσο 

επιστήμονα Élie Metchnikoff.Όπως παρουσιάζεται  στην έρευνά του (Metchnikoff, 

1907), η κατανάλωσή  γιαουρτιού εκείνη την εποχή γινόταν κυρίως σε μορφή 

δισκίου από άτομα που παρουσίαζαν πεπτικές διαταραχές, ενώ αργότερα το ίδιο 

προϊόν χρησιμοποιήθηκε και με τη μορφή κλύσματος. Ωστόσο, η δημοτικότητα του 

γιαουρτιού στις Ηνωμένες Πολιτείες ενισχύθηκε στη δεκαετία του 1950 και στη 

δεκαετία του 1960, όταν παρουσιάστηκε από τον Ούγγρο μικροβιολόγο Stephen A. 

Gaymont ως τρόφιμο ωφέλιμο για την ανθρώπινη υγεία (Fried, 2006).  

Ενώ αρχικά το γιαούρτι καταναλωνόταν μόνο για τις ευεργετικές ιδιότητες που 

πρόσφερε στην υγεία του ανθρώπου, τα πρότυπα κατανάλωσης μεταβλήθηκαν σε 

βάθος χρόνου και το γιαούρτι αποτέλεσε δημοφιλές έδεσμα και επιδόρπιο. Σε αυτό 

βοήθησε και η διάθεση στην αγορά νέων προϊόντων γιαουρτιού όπως επιδόρπια 

με φρούτα, ξηρούς καρπούς, κ.α. Επιπλέον, η παραγωγή γιαουρτιού με χαμηλά 

λιπαρά προώθησε την υιοθέτηση του και ως διαιτητικό προϊόν (Tamime and 

Robinson, 2007) 

 

5. Η γαλακτοβιομηχανία και η  παραγωγή γιαουρτιού  

 

Από τα δεδομένα που προκύπτουν από τη EUROSTAT (Eurostat, 2015), 

γνωστοποιούνται οι κυριότερες ευρωπαϊκές χώρες παραγωγής γιαουρτιού και 

λοιπών προϊόντων γάλακτος που έχουν υποστεί ζύμωση. Την μεγαλύτερη σε όγκο 

παραγωγή γιαουρτιού φαίνεται να έχει η Γερμανία ενώ ακολουθούν η Γαλλία, η 

Ισπανία, η Πολωνία ενώ η Ελλάδα βρίσκεται πιο κάτω στην κατάταξη όπως 

παρουσιάζεται στον Πίνακα 5.1. 

 

 

 

https://en.wikipedia.org/wiki/%C3%89lie_Metchnikoff
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Πίνακας 5.1: Η παραγωγή γιαουρτιού και λοιπών ζυμούμενων προϊόντων γάλακτος στην 

Ευρώπη (1000 t). Πηγή: Eurostat PRODCOM 

 2014 2015 2016 

Γερμανία  1.871,81 1.930,80 1.951,21 

Γαλλία 1.628,69 1.565,28 1.457,87 

Ισπανία 801,47 787,92 822,89 

Πολωνία 517,93 535,75 519,24 

…    

Ελλάδα 144,00 153,20 168,70 

 

Το «Greek-style yogurt» (ελληνικό γιαούρτι) έχει σημειώσει μεγάλη αύξηση σε 

πωλήσεις σε ευρωπαϊκό επίπεδο τα τελευταία χρόνια σύμφωνα με την Mintel 

(Global Market Research & Market Insight). Οι πιο σημαντικοί παράγοντες που 

επηρεάζουν την επιλογή του γιαουρτιού είναι «τα χαμηλά λιπαρά» και «τα φυσικά 

συστατικά του». Όπως φαίνεται και στον Πίνακα 5.2, μετά το Ηνωμένο Βασίλειο 

ισχυρή φαίνεται να είναι η αγορά ελληνικού τύπου γιαουρτιού στην Ιταλία και τη 

Γερμανία. 

 

Πίνακας 5.2: Κύριες Ευρωπαϊκές αγορές Greek yogurt. Πηγή: http://www.krikri.gr/ 

€ εκ. 2014 2015 Μεταβολή (%) 

Ηνωμένο 

Βασίλειο 

264,7 285,6 7,9 

Ιταλία 96,7 152,2 57,5 

Γερμανία 68,3 103,3 51,3 

…    

Ελλάδα 206,0 199,0 -4,8 

 

Η κτηνοτροφία αποτελεί πολύ σημαντικό τμήμα του πρωτογενούς τομέα της 

χώρας μας και, όπως φαίνεται από τα στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ (2010), καλύπτει το 
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30% του ισοζυγίου της αγροτικής παραγωγής έναντι 70% που καλύπτεται από τη 

φυτική παραγωγή. Περίπου 115.000 οικογένειες ασχολούνται με την κτηνοτροφία 

και περισσότερα από 300.000 άτομα δραστηριοποιούνται στην παραγωγή 

γαλακτοκομικών προϊόντων στην Ελλάδα. 

Τα στοιχεία του ΕΛΟΓΑΚ (Ελληνικός Οργανισμός Γάλατος και Κρέατος) 

αναφέρουν ότι η συνολική παραγωγή γάλακτος στην Ελλάδα ανήλθε σε περίπου 

σε 501.444tn αγελαδινό, 497.347tn αιγοπρόβειο γάλα για τα έτη 2012-1013. 

Σύμφωνα με στοιχεία του Υπουργείου Αγροτικής Ανάπτυξης και Τροφίμων 

(ΥπΑΑΤ, 2011), συνολικά από το 2003 έως το 2015, η παραγωγή αγελαδινού 

γάλακτος έχει μειωθεί κατά 9,42%, και του γίδινου γάλακτος μειώθηκε κατά 20,7%  

γεγονός που έχει αντίκτυπο σε όλα τα γαλακτοκομικά παράγωγα.  

Σε ό,τι αφορά το γιαούρτι στην ελληνική αγορά, το μεγαλύτερο ποσοστό των 

ελληνικών αγελαδινών γιαουρτιών δεν παράγονται από ελληνικό γάλα καθώς η 

ελληνική παραγωγή δεν μπορεί να καλύψει την απαιτούμενη κατανάλωση. Γι’ αυτό 

το λόγο γίνονται εισαγωγές αγελαδινού γάλακτος το οποίο δεν είναι δυνατό να 

διατηρηθεί φρέσκο δεδομένου του χρόνου που απαιτείται για τη μεταφορά του 

(Διαμαντόπουλος, 2011). 

 Αναφορικά με την αγορά γιαουρτιού, η συνολική εγχώρια κατανάλωση (σε 

ποσότητα) υποχώρησε κατά 3,8% το 2013, ενώ το 2014 εκτιμάται ότι 

παρουσιάστηκε μικρή μείωση της αγοράς της τάξης του 2% σύμφωνα με στοιχεία 

της ICAP. Τα ποσοστά των πωλήσεων  γιαουρτιού στην Ελλάδα παρουσίασαν 

μείωση της τάξης του 9,3% τη χρονιά 2016 σε σχέση με την προηγούμενη χρονιά 

όπως φαίνεται και στο διάγραμμα 5.1. 
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Διάγραμμα 5.1: Πωλήσεις γιαουρτιού στην Ελλάδα για το 2015- 2016. Πηγή: Επίσημη 

ιστοσελίδα κρι κρι (http://www.krikri.gr/) 

 

 Η οικονομική κρίση τα τελευταία χρόνια στην Ελλάδα είχε ως αποτέλεσμα 

μεγάλο μερίδιο του καταναλωτικού κοινού να στραφεί στα προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας. Τα προϊόντα αυτά είναι κατά 25% φθηνότερα (το ποσοστό αυτό 

διαφοροποιείται ανάλογα με το προϊόν) και πλέον αντιπροσωπεύουν περίπου το 

10-15% της συνολικής αξίας των πωλήσεων των super market. Στον πίνακα που 

ακολουθεί φαίνονται οι πωλήσεις γιαουρτιού (σε όγκο) στα super market τις 

χρονιές 2008-2010 σύμφωνα με την Μανιφάβα (2011).    
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Πίνακας 5.3: Πωλήσεις γιαουρτιού στα super market σε τόνους. Πηγή: Symphony IRI, 

Μανιφάβα 2011. 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ 2008 2009 2010 

Γιαούρτι 

στραγγιστό 

50.223 47.096 45.698 

Γιαούρτι 

παραδοσιακό 

6.238 5.229 5.331 

Επιδόρπια 

γιαουρτιού 

4.650 4.230 3.972 

Επώνυμα γιαούρτια 62.893 58.052 56.104 

Ιδιωτικής ετικέτας 2.397 3.241 3.920 

 

 

Όπως αναφέρουν οι Vlontzos and Theodoridis (2013), είναι απαραίτητη μια 

ισχυρή και αποτελεσματική βιομηχανία γαλακτοκομικών προϊόντων προκειμένου 

να αξιοποιηθούν οι ευκαιρίες που προσφέρονται από τη ζήτηση και το εμπόριο για 

ανάπτυξη και σταθεροποίηση της αγοράς γαλακτοκομικών και ταυτόχρονα να 

εξασφαλιστεί η δίκαιη και ομαλή λειτουργία των γαλακτοκομικών επιχειρήσεων. Οι 

μελλοντικές προοπτικές του τομέα των γαλακτοκομικών προϊόντων παρουσιάζουν 

μεγάλο ενδιαφέρον και μια πιο αποτελεσματική και ανταγωνιστική βιομηχανία 

επεξεργασία του γάλατος και των παραγόντων του κρίνεται απαραίτητη για τη 

βιωσιμότητα παραγωγής αυτών των προϊόντων. 
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6. Παρασκευή του γιαουρτιού 

 

Σύμφωνα με τον Codex Alimentarius (FAO/WHO, 2011), το γιαούρτι ορίζεται ως 

«πηγμένο γαλακτοκομικό προϊόν που παράγεται με γαλακτική ζύμωση του 

γάλακτος με τη δράση του Lactobacillus bulgaricus και του Streptococcus 

thermophilus. Οι μικροοργανισμοί αυτοί πρέπει να είναι στο τελικό προϊόν άφθονοι 

και ζωντανοί».     

Ως γιαούρτι, σύμφωνα με την ελληνική νομοθεσία όπως αναφέρεται στον 

Κώδικα Τροφίμων και Ποτών (Άρθρο 82, ΦΕΚ 2457/Β΄/09.08.2016), 

χαρακτηρίζεται το γαλακτοκομικό προϊόν το οποίο «παράγεται από τη ζύμωση και 

πήξη του γάλακτος, με τη χρήση υποχρεωτικά των καλλιεργειών- εκκινητών 

Streptococcus salivarious subsp. thermophilus και Lactobacillus delbrueckii subsp. 

bulgaricus, ώστε το τελικό ζυμωμένο προϊόν να περιέχει τουλάχιστον 107 cfu/g 

προϊόντος μέχρι την ημερομηνία ανάλωσής του» (Κώδικας Τροφίμων και Ποτών, 

2016). 

Για την παραγωγή του γιαουρτιού πραγματοποιείται ζύμωση της λακτόζης του 

γάλακτος σε γαλακτικό οξύ με τη χρήση βακτηρίων ως εκκινητές (Lactobacillus 

bulgaricus και του Streptococcus thermophilus) πράξη που αποσκοπεί στη μείωση 

του PΗ των πρωτεϊνών του γάλακτος στο ισοηλεκτρικό των καζεϊνών τους 

(περίπου PH 4,6). Μόλις το PΗ φτάσει αυτή την τιμή, προκαλείται όξινη πήξη και 

δημιουργείται το πήγμα του γιαουρτιού (Καμιναρίδης και Μοάτσου, 2009). Η 

κυρίως διαδικασία για την παρασκευή γιαουρτιού (ανεξάρτητα από τον τύπο 

γιαουρτιού που θα προκύψει) αρχίζει με τη θέρμανση του γάλακτος στους 85-90°C 

για 30-35 λεπτά γεγονός που βοηθάει τόσο στην εξυγίανσή του όσο και στη 

μετουσίωση των πρωτεϊνών του γάλακτος. Στη συνέχεια το γάλα ψύχεται και 

εμποτίζεται με την καλλιέργεια των βακτηρίων Lactobacillus bulgaricus και του 

Streptococcus thermophilus η αναλογία των οποίων είναι διαφορετική ανάλογα το 

είδος του γιαουρτιού που πρόκειται να παραχθεί. Μετά την προσθήκη της 

οξυγαλακτικής καλλιέργειας γίνεται ανάδευση του μίγματος και επώασή του στους 

41-43°C για 2-3 ώρες ώστε να πήξει (TAMIME and DEETH, 1980). Ο Κώδικας 

Τροφίμων και Ποτών δίνει στο γιαούρτι χρόνο συντήρησης δεκαπέντε ημερών στη 

θερμοκρασία 0-2°C.    
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6.1. Κατηγορίες γιαουρτιού 

 

Η διαφοροποίηση των ειδών γιαουρτιού γίνεται κυρίως με βάση την 

περιεκτικότητα σε λιπαρά του χρησιμοποιούμενου γάλακτος για την παραγωγή του 

(μη λιπαρό, χαμηλής περιεκτικότητας σε λιπαρά ή γιαούρτι από πλήρες γάλα). 

Διαχωρισμός των ειδών του γιαουρτιού γίνεται επίσης και με βάση την πηγή του 

γάλακτος (αγελαδινό γάλα, γάλα βούβαλου, κατσίκας ή προβάτου) αλλά και με 

βάση την επεξεργασία που έχει υποστεί (γιαούρτι που έχει υποστεί θερμική 

επεξεργασία U.H.T., στραγγιστό και παραδοσιακό γιαούρτι, γιαούρτι αρωματισμένο 

με φρούτα, παγωτά και ποτά με βάση το γιαούρτι, κ.λ.π.). Ακολουθεί η περιγραφή 

κάποιων τύπων γιαουρτιού: 

I. Παραδοσιακό γιαούρτι: είναι το γιαούρτι με επιδερμίδα (πέτσα) και 

παρασκευάζεται αποκλειστικά από νωπό ή παστεριωμένο γάλα που δεν έχει 

ομογενοποιηθεί προηγουμένως. Στη συνέχεια γίνεται διαμοιρασμός σε κυτία 

και αναμονή, χωρίς περεταίρω ανάδευση, μέχρι το σχηματισμό της πέτσας. 

Παράλληλα έχει παρασκευαστεί μικρή ποσότητα γιαουρτιού (μαγιά) που 

χρησιμοποιείται ως καλλιέργεια εκκίνησης καθώς εμβολιάζεται στα κυτία 

μόλις η θερμοκρασία του γάλακτος φτάσει τους 45°C. Ακολουθεί επώαση και 

ψύξη μέχρι να σχηματιστεί το παραδοσιακό γιαούρτι (Καμιναρίδης και 

Μοάτσου, 2009). 

II. Συνεκτικό γιαούρτι: είναι ο τύπος που κυριαρχεί στη χώρα μας και παράγεται 

τόσο σαν φυσικό γιαούρτι όσο και σαν γιαούρτι με φρούτα. Για την 

παρασκευή του συνεκτικού γιαουρτιού, αρχικά το γάλα ομογενοποιείται και δε 

σχηματίζεται υμένιο στην επιφάνειά του. Συσκευάζεται σε ερμητικώς 

σφραγισμένα κύπελλα και η επώαση γίνεται στο εσωτερικό των περιεκτών 

ενώ το πήγμα δε  διαταράσσεται μετά την πήξη (Μάντης, 2000). 

III. Στραγγιστό γιαούρτι: δημιουργείται μετά από αποστράγγιση μέρους νερού και 

των διαλυμένων σ αυτό συστατικά. Η στράγγιση επιτυγχάνεται με χρήση 

υφασμάτινων σάκων για την πήξη του γάλακτος (παραδοσιακή μέθοδος) ή με 

την εφαρμογή πιο σύγχρονων μεθόδων όπως είναι η φυγοκέντρηση και η 

συμπύκνωση του γάλατος με υπερδιήθηση πριν την πήξη του (Μάντης, 
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2000). Σύμφωνα με τον Κώδικα Τροφίμων και Ποτών (Κ.Τ.Π., 2016), το 

πρόβειο στραγγιστό γιαούρτι πρέπει να περιέχει τουλάχιστον 8% πρωτεϊνών, 

ενώ στο γιαούρτι που προέρχεται από αγελαδινό ή γίδινο γάλα το ποσοστό 

πρωτεϊνών πρέπει να είναι τουλάχιστον 5,6%. 

IV. Επιδόρπια γιαουρτιού: η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει μια πολύ μεγάλη 

ποικιλία τύπων γιαουρτιού που ξεφεύγουν από τον ορισμό του «φυσικού 

γιαουρτιού» όπως ορίζεται από τον FAO/WHO (2011). Επιδόρπιο γιαουρτιού, 

όπως προβλέπεται από το άρθρο 82 του Κ.Τ.Π. (2016), χαρακτηρίζεται το 

προϊόν που παρασκευάζεται από ένα ή περισσότερα είδη γάλακτος ή και 

μαγιά γιαουρτιού που πρέπει να εμφανίζονται σε αναλογία 75% στο τελικό 

προϊόν. Σ’ αυτό γίνεται προσθήκη χυμών φρούτων, τεμαχίων φρούτων, 

κακάο, σοκολάτας και λοιπών συστατικών που επιτρέπονται από τον Κώδικα 

Τροφίμων, ενώ επιτρεπτή είναι επίσης και η προσθήκη χρωστικών, 

σταθεροποιητών και πηκτικών υλών. 

V. Γιαούρτι με προβιοτικά βακτήρια: Επειδή ορισμένα οξυγαλακτικά βακτήρια, 

εκτός απ’ αυτά που χρησιμοποιούνται για την παραγωγή γιαουρτιού 

(Lactobacillus bulgaricus και Streptococcus thermophilus) αποδείχτηκε ότι 

ασκούν ευεργετική επίδραση στη λειτουργία του εντέρου και γενικότερα στην 

υγεία του ανθρώπου, κυκλοφόρησαν στο εμπόριο γιαούρτια που περιέχουν 

ορισμένα από αυτά τα βακτήρια, τα οποία χαρακτηρίζονται ως "προβιοτικά" 

(Fernandes, 2009). Τα κυριότερα προβιοτικά βακτήρια που χρησιμοποιούνται 

είναι: Είδη του γένους Bifidobacterium (Β. bifiidum, Β. longum, κ.ά.), είδη του 

γένους Lactobacillus (L. acidophilus, L. casei, L. paracasei, L. ramnosus) και 

είδη Lactococcus (L. lactis, L. Diacetylactis) 

VI. Βιολογικό γιαούρτι: είναι το γιαούρτι που παρασκευάζεται αποκλειστικά από 

βιολογικό γάλα που προέρχεται από ζώα ελευθέρας βοσκής τα οποία δεν 

έχουν λάβει κανένα χημικό πρόσθετο της συμβατικής εκτροφής σε όλη τη 

διάρκεια της ζωής τους, ενώ παράλληλα πραγματοποιείται έλεγχος σε όλα τα 

στάδια παραγωγής έως τη δημιουργία του τελικού προϊόντος. Για να 

θεωρηθεί βιολογικό, θα πρέπει να φέρει τη σχετική ένδειξη που πιστοποιεί τη 

βιολογική μέθοδο που ακολουθήθηκε για την παραγωγή του σύμφωνα με 

τους κανόνες που καθορίζονται από τους Καν. (ΕΚ) 834/2007, 889/2008 και 

Καν. (ΕΕ) 271/2010 (bio-hellas).  
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VII. Ελληνικό γιαούρτι: εξάγεται σε πολλές χώρες του κόσμου (Ευρώπη, Αμερική) 

με το όνομα «Greek-style yogurt». Οι διατροφικές πληροφορίες αναφέρουν 

ότι το ελληνικό γιαούρτι περιέχει λιγότερους υδατάνθρακες και σάκχαρα και 

σχεδόν διπλάσια ποσότητα σε πρωτεΐνες σε σύγκριση με τα κοινά γιαούρτια 

γεγονός που οφείλεται στην αφαίρεση του ορού κατά την παρασκευή του. Η 

περιεκτικότητα του σε στερεά συστατικά είναι υψηλότερη από το κανονικό 

γιαούρτι και η γεύση του είναι λιγότερο όξινη. Συνήθως παρασκευάζεται από 

αποβουτυρωμένο γάλα με χαμηλά λιπαρά και έτσι θεωρείται «υγιεινό» 

τρόφιμο (Kilara and Chandan, 2013). 

 

7. Συσκευασία του γιαουρτιού  

 

Τα υλικά που χρησιμοποιούνται στη συσκευασία του γιαουρτιού οφείλουν να 

προστατεύουν το προϊόν από πιθανή αφυδάτωση, επιμολύνσεις, απώλεια του 

αρώματός του ή την είσοδο σ’ αυτό οσμών από το εξωτερικό περιβάλλον. 

Επιπλέον, πρέπει να μην αντιδρούν με τα συστατικά του γιαουρτιού και να 

διατηρούν ορισμένο σχήμα στο περιεχόμενο (Μάντης, 2000).  

Σύμφωνα με τον Κώδικα Τροφίμων και Ποτών (2016), η συσκευασία (κεσεδάκι) 

θα πρέπει να κατασκευάζεται από υλικό κατάλληλο για τρόφιμα (PP- 

πολυπροπυλένιο) και να κλείνει αεροστεγώς με αλουμινόφιλο. Στο μέσο 

συσκευασίας του γιαουρτιού θα πρέπει να αναγράφονται με ευανάγνωστα 

γράμματα από χρώμα ή μελάνι ή άλλο μηχανικό τρόπο που μεταφέρει τοξικές ή 

καρκινογόνες ουσίες οι εξής ενδείξεις: η επωνυμία του παρασκευαστή, ο αριθμός 

έγκρισης του προϊόντος, ο κωδικός της παρτίδας καθώς επίσης και η ημερομηνία 

παραγωγής και η ημερομηνία λήξης του γιαουρτιού. 
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8. Συντήρηση του γιαουρτιού 

 

Η διάρκεια συντήρησης του γιαουρτιού κυμαίνεται από 1 έως 6 εβδομάδες. Ο 

χρόνος αυτός επηρεάζεται κυρίως από τη θερμοκρασία καθώς όσο αυτή βρίσκεται 

πλησιέστερα στους 0°C τόσο επιμηκύνεται ο χρόνος συντήρησης. Ο Κώδικας 

Τροφίμων και Ποτών (2016) δίνει τον ενδεικτικό χρόνο συντήρησης 15 ημερών σε 

θερμοκρασία 0-2°C. Μετά το χρόνο αυτό, το γιαούρτι θεωρείται ακατάλληλο για 

χρήση κυρίως λόγω υπεροξίνισης και διαχωρισμού του ορού. Επιπλέον, η διάρκεια 

συντήρησης μπορεί να περιοριστεί σημαντικά εάν μετά το τέλος της επώασης το 

γιαούρτι είναι αρκετά όξινο (Ph 4 - 4,3) καθώς υπάρχει ο κίνδυνος υπεροξίνισης. 

Σημαντική για τη διάρκεια συντήρησης είναι και η πιθανότητα επιμόλυνσης από 

ζύμες και μύκητες που έχουν την ικανότητα να πολλαπλασιάζονται στο χαμηλό PH 

και τη θερμοκρασία συντήρησης του γιαουρτιού με αποτέλεσμα την υποβάθμιση 

του τελικού προϊόντος. 

H επιμήκυνση του χρόνου συντήρησης του γιαουρτιού επιτυγχάνεται σε μεγάλο 

βαθμό μέσω της παστερίωσής του. Η παστερίωση του γιαουρτιού σύμφωνα με 

τους (TAMIME and DEETH, 1980) γίνεται είτε στο πήγμα με την τεχνική «flash 

process» είτε στο προσυσκευασμένο προϊόν με θέρμανση των κυτίων. Παρά το 

γεγονός ότι η μέθοδος αυτή αυξάνει το χρόνο συντήρησης του γιαουρτιού 2 έως 3 

εβδομάδες, καταστρέφει την οξιγαλακτική χλωρίδα και έτσι δεν μπορεί να 

ανταποκριθεί στον αρχικό ορισμό του FAO/WHO (2011), και γι’ αυτό θα πρέπει να 

φέρει την ένδειξη «παστεριωμένο γιαούρτι».  

 

9. Θρεπτική αξία του γιαουρτιού 

 

Το γιαούρτι, όπως και όλα τα γαλακτοκομικά προϊόντα καταναλώνονται από 

τους ανθρώπους εδώ και πολλές χιλιετίες εξαιτίας της μεγάλης διατροφικής τους 

αξίας. Ως επί το πλείστον, το γιαούρτι έχει παρόμοιες ιδιότητες με αυτές του 

γάλακτος από το οποίο προέρχεται, παρατηρούνται όμως και διαφορές που 

οφείλονται κυρίως στην επίδραση της θερμότητας κατά την παρασκευή του αλλά 

και στη δράση της οξυγαλακτικής καλλιέργειας. Κατά τη διάρκεια της επεξεργασίας 
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του γάλακτος για την παραγωγή γιαουρτιού χάνεται μεγάλο μέρος των βιταμινών. 

Ωστόσο, το γιαούρτι όπως και το γάλα αποτελεί πολύ καλή πηγή ασβεστίου και 

φωσφώρου (Reddy et al., 1976). Επιπλέον, μέσω της διαδικασίας της ζύμωσης 

χάνεται μεγάλο μέρος της λακτόζης (έως και 30%) καθιστώντας το γιαούρτι πιο 

ανεκτό σε άτομα με δυσανεξία στο συγκεκριμένο δισακχαρίτη (Özsoylu, 1994). 

Όσον αφορά τις πρωτεΐνες του γιαουρτιού, είναι περισσότερες σε περιεκτικότητα 

από αυτές του γάλακτος αλλά οι τιμές τους ποικίλουν ανάλογα το είδος γιαουρτιού 

και τις συνθήκες της ζύμωσης. Ακόμα, σύμφωνα με έρευνες έχει διαπιστωθεί ότι οι 

πρωτεΐνες του γιαουρτιού είναι πιο εύπεπτες από αυτές του γάλακτος γεγονός που 

αποδεικνύεται από την ύπαρξη υψηλότερης περιεκτικότητας σε ελεύθερα αμινοξέα 

στο γιαούρτι, ειδικότερα προλίνης και γλυκίνης  (Kim and Oh, 2013).   

Οι κυριότερες ευεργετικές επιδράσεις στον ανθρώπινο οργανισμό από την 

κατανάλωση γιαουρτιού είναι οι εξής: 

1) Παρεμποδίζεται η ανάπτυξη παθογόνων μικροοργανισμών στο πεπτικό 

σύστημα (Adolfsson et al., 2004) 

2) Αποκαθίσταται η μικροχλωρίδα του εντέρου μετά τη λήψη αντιβίωσης 

(Shahani and Chandan, 1979) 

3) Ενισχύεται το ανοσοποιητικό σύστημα  (Shah, 2007) 

4) Έχει σαφείς αντιχοληστερινικές ιδιότητες (Mann, 1977) 

5) Είναι καλύτερα ανεκτό από άτομα που έχουν δυσανεξία στη λακτόζη του 

γάλακτος (Özsoylu, 1994) 

6)  Έχει δράση έναντι της εξάπλωσης ορισμένων όγκων της κοιλιακής 

κοιλότητας (Reddy et al., 1983) 

7) Διατηρεί την καλή υγεία των οστών και δοντιών λόγω των υψηλών 

συγκεντρώσεων  σε φώσφορο και ασβέστιο 

8) Βοηθάει στον έλεγχο του σωματικού βάρους και χρησιμοποιείται ως βασική 

τροφή σε πολλές δίαιτες (Jacques and Wang, 2014). 
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10. Καταναλωτική συμπεριφορά 

 

Η θεωρία της καταναλωτικής συμπεριφοράς αναφέρεται σε οποιαδήποτε 

συμπεριφορά αγοράς και χρήσεως προϊόντων και υπηρεσιών και αφορά τους 

ανθρώπους που επιλέγουν, αγοράζουν και καταναλώνουν τα συγκεκριμένα αγαθά, 

δηλαδή τους αγοραστές και καταναλωτές. Σύμφωνα με τους Fishbein and Ajzen 

(2010), Συμπεριφορά Καταναλωτή ορίζεται «το σύνολο των δραστηριοτήτων που 

σχετίζονται µε την αγορά ενός προϊόντος καθώς 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».  

Πολλοί επιστήμονες έχουν ασχοληθεί με τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

ανθρώπινη συμπεριφορά με πρώτο τον Αριστοτέλη που κατέταξε τα κίνητρα 

διαμόρφωσης της συμπεριφοράς σε 3 βασικές κατηγορίες: α) το λόγο, δηλαδή την 

οργανωμένη σκέψη, β) το ήθος, δηλαδή τι είναι σωστό και τι όχι και γ) το πάθος, 

δηλαδή τα ένστικτα και τις ορμές.  

Ο κλάδος της καταναλωτικής συμπεριφοράς είναι πολυδιάστατος και για τη 

μελέτη του απαιτούνται πέρα από εξειδικευμένες γνώσεις marketing, και γνώσεις 

Ψυχολογίας, Κοινωνιολογίας και Ανθρωπολογίας. Σύμφωνα με τον Stavkova et al. 

(2008) η συμπεριφορά του καταναλωτή βασίζεται στην «αρχή της χρησιμότητας» 

που υποστηρίζει ότι οι καταναλωτές επιλέγουν με βάση τα αναμενόμενα 

αποτελέσματα των αποφάσεών τους που προκύπτουν από την ανάγκη για κάλυψη 

κάποιων αναγκών. Οι ανάγκες αυτές (που μπορεί να είναι είτε πραγματικές είτε 

πλασματικές) είναι ζωτικής σημασίας για τους καταναλωτές διότι καλύπτουν όλες 

της πτυχές της ανθρώπινης ύπαρξης (βιολογικές, κοινωνικές, συναισθηματικές και 

ψυχολογικές ανάγκες).  

Το μοντέλο του Maslow (Maslow, 1943) κατατάσσει τις ανάγκες του ανθρώπου 

σε 5 βασικές κατηγορίες: φυσιολογικές, ασφάλειας, κοινωνικές, αυτοεκτίμησης και 

αυτοπραγμάτωσης. Σύμφωνα με το μοντέλο αυτό (Σχήμα 10.1) οι ανθρώπινες 

ανάγκες ταξινομούνται σε 5 επίπεδα μιας πυραμίδας. Το άτομο προσπαθεί να 

εξασφαλίσει τις ανάγκες του κάθε επιπέδου ξεκινώντας από την κάλυψη των 
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φυσιολογικών αναγκών που βρίσκονται στη βάση της πυραμίδας και σχετίζονται με 

την επιβίωση του ανθρώπου και στη συνέχεια προσπαθεί να ικανοποιήσει τα 

επόμενα επίπεδα. Στο δεύτερο στην ιεράρχηση επίπεδο βρίσκονται οι ανάγκες της 

ασφάλειας όπως αυτή της στέγασης και της προστασίας. Στη συνέχεια βρίσκονται 

οι κοινωνικές ανάγκες, δηλαδή οι ανάγκες του ανθρώπου να ανήκει κάπου (μέλος 

οικογένειας, μέλος παρέας, μέλος μιας ομάδας) αλλά και η ανάγκη που έχει το 

άτομο να αγαπήσει και να αγαπηθεί. Στην προτελευταία βαθμίδα βρίσκεται η 

ανάγκη για αυτοεκτίμηση και αναγνώριση από τους άλλους. Τέλος, στην κορυφή 

της πυραμίδας βρίσκεται η ανάγκη της αυτοπραγμάτωσης που είναι συνυφασμένη 

με την προσωπική επιτυχία, την επίτευξη στόχων και γενικότερα την ανάγκη του 

ανθρώπου να δημιουργήσει και να πετύχει.  

 

               

 

Σχήμα 10.1: Σχηματική απεικόνιση του μοντέλου Ιεράρχησης αναγκών του Maslow 

Αυτοπρα-
γμάτωση 

Αυτοεκτί-
μηση 

Κοινωνικές 

Ασφάλειας 

Φυσιολογικές 
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Έχοντας ως στόχο την προσέγγιση και πρόβλεψη της συμπεριφοράς του 

καταναλωτή έχουν οριστεί από τους ερευνητές διάφορα πρότυπα - μοντέλα 

καταναλωτή, τα οποία ωστόσο μεμονωμένα δεν μπορούν να περιγράψουν 

πλήρως την καταναλωτική συμπεριφορά. Παρακάτω αναφέρονται τα κυριότερα 

από αυτά τα μοντέλα: 

 Το Κοινωνικό Μοντέλο το οποίο στηρίζεται στο γεγονός ότι η συμπεριφορά του 

καταναλωτή επηρεάζεται από πλήθος κοινωνικών παραγόντων όπως η 

οικογένεια, η κοινωνική τάξη, οι παρέες και οι οµάδες όπου ανήκει. Το άτοµο 

γεννιέται, ζει και εξελίσσεται μέσα στην κοινωνία από την οποία επηρεάζεται 

άµεσα και έµµεσα γεγονός που έχει αντίκτυπο σε μεγάλο βαθμό τη 

διαμόρφωση της προσωπικότητας και της συμπεριφοράς του (Kotler and 

Keller, 2009). 

 Το Μοντέλο του Συναισθηματικού Καταναλωτή (Emotional Man), σύμφωνα με 

το οποίο οι καταναλωτές επηρεάζονται κυρίως από το συναίσθημα και από 

υποκειμενικά κριτήρια (Banytė et al., 2007). 

 Το Μοντέλο του Γνωστικού Καταναλωτή (Cognitive Man), όπου οι 

καταναλωτές συλλέγουν πληροφορίες για τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν 

πριν καταλήξουν στην τελική τους απόφαση (Newell, 2008). 

 Το Μοντέλο του Οικονομικού Καταναλωτή (Homo Economicus), ο οποίος δίνει 

έμφαση στο προϊόν και την τιµή του, «κρίνει» δηλαδή αντικειμενικά το κάθε 

προϊόν και καταλήγει σε εκείνο που ανταποκρίνεται περισσότερο στις 

απαιτήσεις του (O’Boyle, 2007).  

 To Γενικό/ Κλασικό Μοντέλο της Αγοραστικής Συμπεριφοράς του Καταναλωτή. 

Σύµφωνα µε αυτό ο καταναλωτής αποφασίζει για την αγορά κάποιου 

προϊόντος/υπηρεσίας επηρεασμένος από διάφορα ερεθίσµατα που λαµβάνει 

τόσο μέσω του marketing όσο και από το περιβάλλον του. Τα προσωπικά 

χαρακτηριστικά του καταναλωτή και η αγοραστική διαδικασία που ακολουθεί, 

τον οδηγούν σε µια συγκεκριμένη αγοραστική απόφαση (Kotler and Keller, 

2009). 
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Η μελέτη της καταναλωτικής συμπεριφοράς αποτελεί ένα από τα σημαντικότερα 

αντικείμενα μελέτης του marketing και σύμφωνα με τους Baines et al.  

(2011)στοχεύει ουσιαστικά στην απάντηση των ακόλουθων ερωτημάτων:  

• Γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν; 

• Πώς ο καταναλωτής αγοράζει το προϊόν; 

• Πώς ο καταναλωτής χρησιμοποιεί/ καταναλώνει το προϊόν; 

• Πώς ο καταναλωτής αξιολογεί το προϊόν μετά τη χρήση του; 

• Πώς ο καταναλωτής απαλλάσσεται από το προϊόν ή τη συσκευασία του 

μετά; 

  

Η διαδικασία μέσω της οποίας ο αγοραστής παίρνει τις παραπάνω αποφάσεις 

αλλά και οι παράγοντες που επηρεάζουν τις  επιλογές τους αποτελούν τα βασικά 

κριτήρια μελέτης της καταναλωτικής συμπεριφοράς. Προέκυψε λοιπόν η ανάγκη 

δημιουργίας ενός μοντέλου με στόχο την ερμηνεία αυτών των παραγόντων. Ένα 

από τα πιο βασικά μοντέλα που έχουν επικρατήσει είναι το μοντέλο Ερεθίσματος-

Οργανισμού-Ανταπόκρισης (Stimulus-Organism-Response ή S-O-R).  

Όπως φαίνεται και στο Σχήμα 10.2, το άτομο δέχεται ορισμένα ερεθίσματα τόσο 

από το άμεσο και έμμεσο περιβάλλον του (κοινωνικός περίγυρος και φυσικό 

περιβάλλον), όσο και από τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας. Παράλληλα, οι 

διάφορες στρατηγικές marketing αποτελούν σαφέστατα μέσα επηρεασμού των 

καταναλωτών αφού στοχεύουν στη δημιουργία ενός ελκυστικού περιβάλλοντος για 

την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών. Στη συνέχεια, το άτομο, αφού έχει 

συλλέξει τις απαραίτητες πληροφορίες μέσω των Ερεθισμάτων, τις αφομοιώνει και 

τις επεξεργάζεται για να καταλήξει στην πιο συμφέρουσα οδό για την κάλυψη των 

αναγκών του). Έπειτα έχουμε την πραγματική αγορά -επιλογή συγκεκριμένου 

καταστήματος, προϊόντος και μάρκας- η οποία συνοδεύεται από την αξιολόγηση 

του προϊόντος μέσα από την εμπειρία της κατανάλωσης και το βαθμό στον οποίο 

είναι ικανοποιημένος ο καταναλωτής από προηγούμενες αγορές και τέλος 

συμπεριλαμβάνεται η τύχη του προϊόντος μετά την κατανάλωση. Έχει αποδειχθεί 

ότι η μάρκα παίζει πολύ σημαντικό ρόλο στη λήψη της καταναλωτικής απόφασης 

καθώς συνήθως προκαλεί μια επιπλέον συναισθηματική έλξη στο κοινό (Calder, 

2013). 
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Αξίζει να σημειωθεί ότι στη διαδικασία αυτή ο καταναλωτής δέχεται την 

επίδραση και άλλων παραγόντων ο προσδιορισμός των οποίων είναι σχεδόν 

αδύνατο να προσδιοριστεί πλήρως. Τέτοιοι παράγοντες είναι κυρίως κοινωνικοί, 

πολιτιστικοί, δημογραφικοί και ψυχολογικοί και περιγράφονται μέσω του μοντέλου 

του μαύρου κουτιού (black box) (Kotler and Keller, 2009). 

 

 

ΕΡΕΘΙΣΜΑΤΑ                                   ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ                             ΑΝΤΙΔΡΑΣΗ 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 10.2: Σχηματική απεικόνιση του μοντέλου Ερεθίσματος-Οργανισμού-

Ανταπόκρισης (S-O-R Model), τροποποιημένη έκδοση από Runia et al. (2014). 

 

Το «προφίλ» του σύγχρονου καταναλωτή στον δυτικό κόσμο διαμορφώνεται 

κυρίως με βάση τις δημογραφικές, κοινωνικές, πολιτισμικές και οικονομικές τάσεις 

και εξελίξεις (π.χ. αλλαγές στην ηλικιακή κατανομή του πληθυσμού, 

διαφοροποιήσεις στις οικονομικές δυνατότητες και απολαβές των ατόμων που 

ζουν σε διαφορετικές γεωγραφικές περιφέρειες, αλλαγές όσον αφορά τη σύνθεση 

του ελληνικού νοικοκυριού, κ.α.). 

Μελετώντας λοιπόν τις τάσεις της νέας πραγματικότητας, ο σύγχρονος 

καταναλωτής φαίνεται να επιζητά την αλλαγή και βελτίωση των καταναλωτικών του 

προτιμήσεων έχοντας ως κυρίαρχο στόχο την αναβάθμιση του βιοτικού του 

επιπέδου. 

   

• Εμπειρία 

(φυσικό και κοινωνικό 

περιβάλλον) 

• ΜΜΕ 

 

 

• Marketing 

(προϊόν, τιμή, διανομή, 

προβολή) 

• Προσωπικά κίνητρα 

(αντιλήψεις, αξίες, 

συναισθήματα, 

συμμετοχή, 

προσωπικότητα) 

 

• Γνώση 

(αφομοίωση 

πληροφοριών, μάθηση,  

επεξεργασία 

πληροφοριών) 

• επιλογή: 

προϊόντος, μάρκας, 

καταστήματος 

 

• βαθμός 

ικανοποίησης και 

πιστότητας 

 

• τύχη προϊόντος 

μετά την 

κατανάλωση 
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10.1 Δημογραφικοί παράγοντες 

 

Στους δημογραφικούς παράγοντες συμπεριλαμβάνονται χαρακτηριστικά του 

ατόμου όπως το φύλο, η ηλικία, καθώς επίσης και θέματα εντοπιότητας αλλά και 

του τρόπου ζωής του.  

Η ηλικία του ατόμου αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την επιλογή των 

προϊόντων. Δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι το χαρακτηριστικό αυτό χρησιμοποιείται 

από πολλές εταιρείες για τη διαφήμιση και προώθηση των προϊόντων τους και, 

ανάλογα με το προϊόν που θέλουν προβάλλουν, εμφανίζουν και το αντίστοιχο 

άτομο που βρίσκεται στην ίδια ηλικιακή φάση να το χρησιμοποιεί.  

Tο φύλο αποτελεί άλλον ένα πολύ σημαντικό παράγοντα διαφοροποίησης της 

αγοραστικής συμπεριφοράς. Τα δύο φύλα έχουν τις περισσότερες φορές 

διαφορετικά κριτήρια που τους οδηγούν τελικά στην επιλογή των προϊόντων που 

θα αγοράσουν. Όπως αναφέρουν οι Kraft and Weber (2012) οι άντρες είναι 

συνήθως πιο παρορμητικοί και ενθουσιώδεις στη διαδικασία επιλογής ενός 

προϊόντος, ενώ οι γυναίκες ενδιαφέρονται περισσότερο για τις μελλοντικές αξίες 

που θα τους προσφέρει το προϊόν αυτό. Επιπλέον, σύμφωνα με την ίδια έρευνα, οι 

γυναίκες φαίνεται να δαπανούν περισσότερο χρόνο συλλέγοντας πληροφορίες για 

το προϊόν που επιθυμούν να αγοράσουν σε αντίθεση με τους άντρες που 

προσπαθούν να κάνουν τις αγορές τους σε μικρότερο χρόνο. 

Ένα ακόμα στοιχείο που επηρεάζει τις επιλογές του καταναλωτή είναι η 

εντοπιότητα που διαφοροποιείται από περιοχή σε περιοχή. Τέλος, ο τρόπος 

ζωής παίζει πολύ σημαντικό ρόλο στην διαφοροποίηση των καταναλωτικών 

προτύπων των αγοραστών. Για παράδειγμα, η προστασία του περιβάλλοντος είναι 

ένα θέμα που ευαισθητοποιεί όλο και περισσότερους ανθρώπους τα τελευταία 

χρόνια και τους ωθεί να επιλέγουν σε μεγαλύτερο βαθμό προϊόντα και συσκευασίες 

φιλικές προς αυτό (Popkin et al., 2005).    
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10.2 Κοινωνικοί παράγοντες 

 

Στους κοινωνικούς παράγοντες ανήκουν βασικά κοινωνικο-οικονομικά 

χαρακτηριστικά του ατόμου αλλά και του νοικοκυριού (σύνολο μελών οικογένειας, 

περιοχή διαμονής, κοινωνική και οικονομική τάξη ατόμου, μορφωτικό επίπεδο).  

Το marketing, στην καθοριστική του προσπάθεια να τμηματοποιήσει την αγορά 

και να ερμηνεύσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών, δανείζεται από την 

Κοινωνιολογία το Σύστημα Ταξινόμησης των Κοινωνικών Τάξεων βάσει του οποίου 

προκύπτει διαστρωμάτωση του πληθυσμού σύμφωνα με κοινωνικοοικονομικά 

κριτήρια. Σύμφωνα με τη διατύπωση του κοινωνιολόγου Max Weber «οι κοινωνικές 

τάξεις στρωματοποιούνται σύμφωνα με τις σχέσεις τους με την παραγωγή και 

απόκτηση αγαθών, ενώ οι ομάδες κοινωνικής θέσης (ή ομάδες γοήτρου) 

στρωματοποιούνται σύμφωνα με τις αρχές κατανάλωσης αγαθών, όπως αυτές 

εκφράζονται από τους ιδιαίτερους τρόπους ζωής τους».  

Σύμφωνα με την Αμερικανική Ένωση Ψυχολόγων τα κριτήρια για τον καθορισμό 

της κοινωνικής τάξης του ατόμου είναι η εκπαίδευση, το εισόδημα και το είδος 

επαγγελματικής απασχόλησης.  

Σύμφωνα με τους (Pechey et al., 2013) το κοινωνικοοικονομικό επίπεδο 

(Socioeconomic status) του καταναλωτή είναι αυτό  που καθορίζει σε ένα μεγάλο 

βαθμό τον τύπο του super market που θα επιλέξει καθώς και τις αγορές που θα 

πραγματοποιήσει. Όπως αποδεικνύει η ίδια έρευνα, άνθρωποι με χαμηλό 

socioeconomic status (SES) αγοράζουν τρόφιμα με βλαβερές επιπτώσεις για τον 

οργανισμό σε ποσοστό περίπου 60% ενώ το αντίθετο συμβαίνει με άτομα με 

υψηλό SES. Άλλη μια έρευνα, που αποδεικνύει ότι το κοινωνικοοικονομικό επίπεδο 

του πληθυσμού επηρεάζει άμεσα την καταναλωτική συμπεριφορά, είναι αυτή των 

Hopping et al. (2010). Από την έρευνα αυτή, στην οποία συμμετείχαν 211 Καναδοί 

καταναλωτές, προέκυψε ότι άτομα με υψηλότερο μορφωτικό επίπεδο και 

μεγαλύτερες απολαβές επιλέγουν πιο υγιεινά τρόφιμα (περισσότερα φρούτα και 

λαχανικά) καθώς επίσης και παραδοσιακά προϊόντα. Αντίθετα, οι πιο χαμηλόμισθοι 

και χαμηλότερου μορφωτικού επιπέδου καταναλωτές οι οποίοι φαίνεται να 

επιλέγουν τρόφιμα πιο φτωχά σε θρεπτικά συστατικά.  
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Στους κοινωνικούς παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά του κάθε ατόμου πρέπει να συμπεριληφθούν και οι επιρροές που 

δέχεται ανάλογα με τον τρόπο ζωής του και μπορούν να ταξινομηθούν σε δύο 

κατηγορίες: τις διαπροσωπικές και τις ενδοπροσωπικές επιρροές. Στην πρώτη 

κατηγορία εμπεριέχονται έννοιες όπως η οικογένεια, φίλοι, το εργασιακό 

περιβάλλον, πολιτιστικές, κοινωνικές και πολιτικές ομάδες που ανήκει το άτομο, 

ενώ οι ενδοπροσωπικές επιρροές είναι εκείνες που περιλαμβάνουν τα κίνητρα, την 

αντιληπτή στάση, τη μάθηση και την κριτική σκέψη του ατόμου που διαμορφώνουν 

την συμπεριφορά του.  

Η οικογένεια, σύμφωνα με τους Engel et al. (1995), μπορεί να επηρεάσει τον 

καταναλωτή σε δύο κατευθύνσεις: στην πρώτη κατεύθυνση η οικογένεια μπορεί να 

διαμορφώσει τη βάση εμπειρίας που επηρεάζει άμεσα τα πιστεύω και τα κριτήρια 

αξιολόγησης των ατόμων και έμμεσα την προσωπικότητα τους, ενώ στη δεύτερη 

κατεύθυνση η οικογένεια επηρεάζει την διαδικασία λήψης απόφασης των ατόμων 

στην αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Οι ομάδες αναφοράς στις οποίες ανήκει 

το άτομο παρουσιάζουν μεγάλο ενδιαφέρον για τους ερευνητές της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς καθώς αποτελούν έναν ακόμη «χώρο» μέσα στον οποίο το άτομο 

κοινωνικοποιείται και είναι ικανές να τροποποιήσουν τις επιλογές τους.    

 

 

10.3 Πολιτιστικοί παράγοντες 

 

Ο πολιτισμός είναι ένα πολύπλοκο σύνολο κοινωνικών φαινομένων που έχει 

πολύμορφο χαρακτήρα, θρησκευτικό, ηθικό, αισθητικό, τεχνικό, επιστημονικό κλπ. 

Επομένως, η συμπεριφορά του καταναλωτή δέχεται την επίδραση τόσο του ίδιου 

του πολιτιστικού περιβάλλοντος του όσο και των άλλων ομάδων που το 

απαρτίζουν. Οι αποφάσεις που αφορούν οποιαδήποτε από τα τέσσερα στοιχεία 

του μίγματος μάρκετινγκ (προϊόν, προώθηση, τοποθεσία, τιμολόγηση ), πρέπει να 

λαμβάνουν υπ’ όψη τους την επίδραση όλων αυτών των παραγόντων που 

επηρεάζουν αυτό το περιβάλλον. 
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Ο όρος του πολιτισμού μπορεί να διαχωριστεί σε δύο διαστάσεις: τον τεχνικό και 

τον πνευματικό πολιτισμό. Στον τεχνικό πολιτισμό ανήκουν υλικά στοιχεία δηλαδή 

προϊόντα και αγαθά, ενώ στην κατηγορία του πνευματικού πολιτισμού 

συγκαταλέγονται άυλα στοιχεία, στοιχεία δηλαδή που σχετίζονται με τους 

κοινωνικούς θεσμούς και στοιχεία παράδοσης της κοινωνίας έτσι όπως αυτά 

εκφράζονται μέσα από τη συμπεριφορά των ατόμων και διαμορφώνονται με βάση 

τις αξίες, τα πιστεύω, τις ιδέες, τους χαρακτήρες τους και τις θρησκευτικές τους 

επιρροές (Καλαϊτζής, 1980).  

Οι Kotler and Keller (2009), έκαναν μια προσπάθεια να συσχετίσουν τις αξίες 

του ατόμου με τον πολιτισμό και κατέληξαν στην ύπαρξη τεσσάρων τρόπων 

ζωής: ο τρόπος της άνετης ζωής, της γλυκιάς ζωής, της κοινωνικής ζωής και της 

ασφαλούς ζωής. Κύριο χαρακτηριστικό του πρώτου τρόπου είναι η προτίμηση της 

άνεσης από τα άτομα σε όλους τους τομείς της ζωής τους. Αποτέλεσμα αυτού του 

τρόπου ζωής είναι συνήθως η δημιουργία μιας κατάστασης νέων ασχολιών και 

προϊόντων με στόχο την κάλυψη των αναγκών του ατόμου. Κύριο χαρακτηριστικό 

του τρόπου της γλυκιάς ζωής είναι ο ηδονισμός ενώ το κύριο χαρακτηριστικό του 

τρόπου κοινωνικής ζωής είναι ο κοινωνικός προσανατολισμός των ατόμων. Τα 

άτομα κατευθύνονται από την παράδοση, τις εσωτερικές τους αξίες, ή από τους 

από τους άλλους και διαμορφώνουν την ανάλογη αγοραστική συμπεριφορά. Το 

κύριο χαρακτηριστικό του τέταρτου και τελευταίου τρόπου ζωής –του τρόπου 

ασφαλούς ζωής- είναι η εξασφάλιση για το αύριο. 

 

10.4 Ψυχολογικοί παράγοντες 

 

Οι ψυχολογικοί παράγοντες παίζουν καίριο ρόλο στη διαμόρφωση της 

συμπεριφοράς του καταναλωτή. Η ψυχαναλυτική θεωρία, με εμπνευστή της τον 

Φρόιντ, υποστηρίζει ότι το υποσυνείδητο ευθύνεται για τα κίνητρα της 

συμπεριφοράς των ατόμων. Τα κίνητρα πηγάζουν κυρίως από τις διάφορες 

ανάγκες των ανθρώπων και μπορεί να είναι είτε λογικά (με βάση τη λογική, όπως 

για παράδειγμα η επιλογή του προϊόντος με τη χαμηλότερη τιμή) είτε 

συναισθηματικά (με βάση το συναίσθημα). 
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 Η γνώση αποτελεί την αφετηρία και την αιτία των σκέψεων και της γενικότερης 

συμπεριφοράς του ανθρώπου. Η αντίληψη είναι μια πολλαπλή ενέργεια που 

ενεργεί για την επεξεργασία των ερεθισμάτων που προκαλούν οι αισθήσεις. Η 

θεωρία της προσωπικής αντίληψης, που υποστηρίζει ότι το κάθε άτομο 

αντιλαμβάνεται και ερμηνεύει τις διάφορες καταστάσεις με διαφορετικό τρόπο, 

συμπεριλαμβάνει: α)το σύνολο των αισθήσεων, β)το σύνολο των παραστάσεων 

δηλαδή όλες τις εικόνες που εντυπώνονται στην μνήμη του ανθρώπου και έρχονται 

στη συνείδηση για να βοηθήσουν την αναγνώριση και γ)την κρίση  του ατόμου να 

αναγνωρίσει εάν το ερέθισμα που δέχεται έχει εντυπωθεί στη μνήμη του ή όχι 

(Παπανούτσος 1970). Επιπλέον, η μνήμη είναι η ικανότητα του ανθρώπου να 

εντυπώνει, να συγκρατεί και να μπορεί να αναγνωρίσει κάποια ψυχικά ερεθίσματα 

που έχει δεχτεί ξανά στο παρελθόν.  

Ένας εξίσου πολύ σημαντικός  ψυχολογικός παράγοντας είναι η μάθηση που 

μπορεί να επιτευχθεί κυρίως: α) μέσω της κατανόησης β) μέσω της 

απομνημόνευσης και γ) μέσω της μίμησης. Η μάθηση έχει πολύ μεγάλη 

σπουδαιότητα στην συμπεριφορά του καταναλωτή ο οποίος μαθαίνει να προτιμά ή 

να αποστρέφεται ορισμένα αγαθά και υπηρεσίες. Γι αυτό το λόγο ο κλάδος του 

marketing έχει ασχοληθεί ιδιαίτερα με την ερμηνεία του τρόπου με τον οποίο 

σκέφτεται και μαθαίνει ένας καταναλωτής ενώ πλέον χρησιμοποιούνται από τις 

εταιρείες και άλλοι μέθοδοι (π.χ. η δοκιμή και η πλάνη, η υποκατάσταση 

συμβόλων-ερεθισμάτων, κ.α.) που αποσκοπούν στη γνωστοποίηση των 

προϊόντων τους στο καταναλωτικό κοινό. 

 

10.5 Διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων 

 

Ο καταναλωτής μέσα από τη διαδικασία λήψης αποφάσεων οδηγείται στην 

επιλογή και αγορά ενός προϊόντος, και επομένως η μελέτη της διαδικασίας αυτής 

είναι σημαντική για την κατανόηση της αγοραστικής συμπεριφοράς των ατόμων. 

Τα βασικά στάδια στη διαδικασία λήψης απόφασης φαίνονται στο Σχήμα 10.5.1. 
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     Σχήμα 10.5.1: Η διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων. 

 

I. Αναγνώριση της ανάγκης: Η αγοραστική διαδικασία αρχίζει ουσιαστικά μόλις ο 

καταναλωτής καταλάβει την ανάγκη του. Η ανάγκη αυτή μπορεί να έλθει στην 

επιφάνεια ως αποτέλεσμα είτε εσωτερικών ερεθισμάτων που δέχεται το άτομο 

(προσωπικά κίνητρα) είτε εξωτερικών ερεθισμάτων marketing. Οι Bruner and 

Pomazal (1988) αναφέρουν ότι υπάρχουν δύο τρόποι που οδηγούν στην 

αναγνώριση της ανάγκης: α) αν μετακινηθεί η πραγματική κατάσταση του 

καταναλωτή προς τα κάτω, γεγονός που συνήθως οδηγεί στην αναγνώριση 

ύπαρξης κάποιας νέας ανάγκης, ή β) αν μετακινηθεί η ιδανική κατάσταση προς 

τα επάνω, με αποτέλεσμα την αναγνώριση μιας νέας αγοραστικής ευκαιρίας 

εξαιτίας της μεταβολής των προδιαγραφών σύγκρισης (standards of 

comparison) που χρησιμοποιεί. 

II. Συλλογή πληροφοριών: Στη συνέχεια, ο καταναλωτής προσπαθεί να συλλέξει 

όλες τις απαραίτητες πληροφορίες που σχετίζονται με την κάλυψη της ανάγκης 

του. Όσο πιο άγνωστο είναι ένα προϊόν/μάρκα για τον καταναλωτή, τόσο 

περισσότερες πληροφορίες προσπαθεί να συλλέξει, ώστε να μειώσει την 

αβεβαιότητα που νιώθει από την έλλειψη εξοικείωσης με το συγκεκριμένο 

προϊόν ή μάρκα. Η συλλογή πληροφοριών μπορεί να γίνει είτε μέσω μιας 

εσωτερικής αναζήτησης (internal search) είτε μέσω μια εξωτερικής αναζήτησης 

(external search). Η διαδικασία της εσωτερικής αναζήτησης αναφέρεται στη 

ΑΝΑΓΝΩΡΙΣΗ ΑΝΑΓΚΗΣ 

ΣΥΛΛΟΓΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ 

ΑΠΟΦΑΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 
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ανάκληση πληροφοριών από τη μνήμη του καταναλωτή, και συμπεριλαμβάνει 

κυρίως πληροφορίες σχετικές με χαρακτηριστικά προϊόντων και μαρκών από 

προηγούμενες εμπειρίες. Η διαδικασία της εξωτερικής αναζήτησης 

περιλαμβάνει τη συλλογή πληροφοριών από το περιβάλλον του καταναλωτή 

και ιδιαίτερα μέσω της διαφήμισης και των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας. Οι 

Keller and Staelin (1987) απέδειξαν μέσω της μελέτης τους ότι η ποιότητα των 

πληροφοριών βελτιώνει την αποτελεσματικότητα της απόφασης του 

καταναλωτή, ενώ η ποσότητα επιδρά τις περισσότερες φορές αρνητικά στην 

αποτελεσματικότητα της απόφασης. 

III. Αξιολόγηση ανταγωνισμού και εναλλακτικών επιλογών: Ο καταναλωτής αφού 

συγκεντρώσει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες, τις επεξεργάζεται ώστε να 

καταλήξει στην επιλογή που θα καλύψει καλύτερα την ανάγκη του. Ο τρόπος 

με τον οποίο ο κάθε καταναλωτής αξιολογεί τις εναλλακτικές επιλογές που έχει 

διαφέρει από άτομο σε άτομο και από αγορά σε αγορά. Συγκεκριμένα, κάποιες 

φορές τα άτομα χρησιμοποιούν αποκλειστικά τη λογική τους και υπολογίζουν 

με ακρίβεια την  αγορά που θα κάνουν. Άλλες φορές οι καταναλωτές κάνουν 

ελάχιστη έως και μηδενική εκτίμηση και κάνουν τις αγορές τους αυθόρμητα με 

βάση το ένστικτό τους. Επιπλέον, κάποιες φορές οι καταναλωτές επιλέγουν τα 

προϊόντα που επιθυμούν μόνοι τους ενώ άλλες φορές στρέφονται σε φίλους 

τους ή σε πωλητές ώστε να πληροφορηθούν για τα προϊόντα για τα οποία 

ενδιαφέρονται. 

IV. Απόφαση αγοράς: Τέλος, αφού αξιολογηθούν οι εναλλακτικές επιλογές, ο 

καταναλωτής οδηγείται στην απόφαση αγοράς. Στο στάδιο αυτό καλείται να 

αποφασίσει το κατάστημα από όπου θα αγοράσει αυτό που επιθυμεί, την 

ποσότητα που χρειάζεται, το χρόνο που θα πραγματοποιήσει την αγορά και με 

ποιο τρόπο θα πληρώσει. 
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10.6 Επιλογή προϊόντος 

 

 Το προϊόν είναι το κυριότερο στοιχείο στο οποίο δίνεται έμφαση από τις 

στρατηγικές μάρκετινγκ καθώς είναι αυτό με το οποίο έρχεται σε επαφή ο 

καταναλωτής για να κάνει την επιλογή του. Δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι τα 

διαθέσιμα προϊόντα ενός καταστήματος χαρακτηρίζουν συνήθως το κατάστημα 

αυτό. Η βιβλιογραφία αναφέρει ότι ο όρος «προϊόν» αναφέρεται τόσο στην 

ποιότητα και ποικιλία που διατίθεται σε ένα κατάστημα όσο και στην ίδια την 

εμφάνιση των προϊόντων αυτών (Anselmsson, 2006). Σημαντικότερα κριτήρια 

επιλογής προϊόντων είναι η ποιότητα, η τιμή και η προέλευσή τους.  

Τα ποιοτικά χαρακτηριστικά ή συντελεστές ποιότητας ενός τροφίμου διακρίνονται 

σε «οργανοληπτικά χαρακτηριστικά» ή «εμφανή χαρακτηριστικά», τα οποία 

μπορούν να εκτιμηθούν εύκολα με τις αισθήσεις, και σε «μη εμφανή 

χαρακτηριστικά» ή «κρυμμένα χαρακτηριστικά», τα οποία δεν μπορούν να 

εκτιμηθούν με τις αισθήσεις αλλά παίζουν ρόλο στην υγεία ή έχουν κυρίως 

οικονομική σημασία. Τα οργανοληπτικά χαρακτηριστικά αποτελούν ένα βασικό 

κριτήριο ποιότητας, γιατί είναι αυτά που καθορίζουν και το βαθμό αρέσκειας και 

αποδοχής των τροφίμων από τους καταναλωτές.  

Το χρώμα είναι το σημαντικότερο χαρακτηριστικό της εμφάνισης των τροφίμων 

και αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για την επιλογή ή την αξιολόγηση της 

ποιότητας των τροφίμων. Ο καταναλωτής έχει συνηθίσει κάθε τρόφιμο με το δικό 

του συγκεκριμένο χρώμα και οποιαδήποτε απόκλιση τη συνδυάζει με την ποιοτική 

υποβάθμιση του τροφίμου και γι αυτό το λόγο η βιομηχανία τροφίμων επιδιώκει την 

παραγωγή προϊόντων με σταθερό χρώμα. 

Η υφή είναι το άθροισμα των ιδιοτήτων οι οποίες προκύπτουν από τα δομικά 

του στοιχεία και τον τρόπο με τον οποίο αυτά επιδρούν στα αισθητήρια όργανα. Η 

αφή (απτική αίσθηση) δίνει τη δυνατότητα στον άνθρωπο να κρίνει και να 

αξιολογήσει την υφή των τροφίμων, τη σύστασή τους, τη σκληρότητα ή 

μαλακότητα, την τραχύτητα ή τη λειότητά τους και την ξηρότητα ή υγρότητά τους. Η 

υφή είναι πολύ σπουδαία παράμετρος αποδοχής του προϊόντος από τον 
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καταναλωτή, καθώς είναι ευδιάκριτο χαρακτηριστικό, και για ορισμένα τρόφιμα 

παίζει πιο σημαντικό ρόλο από την οσμή και τη γεύση. 

Η γεύση και η οσμή του τροφίμου είναι εξίσου σημαντικά κριτήρια για την 

αξιολόγηση της ποιότητας του προϊόντος και συχνά χρησιμοποιούνται σε ελέγχους 

ποιότητας. Η ανθρώπινη γλώσσα αναγνωρίζει 4 γεύσεις: γλυκό, ξινό, αλμυρό, 

πικρό. Επιπλέον, κατά τη διαδικασία της μάσησης το άτομο αντιλαμβάνεται κατά 

πόσο ένα προϊόν είναι μαλακό ή σκληρό, ζουμερό ή ξερό, λιπαρό ή μη. Όλοι αυτοί 

οι παράγοντες συμβάλλουν στο τελικό γευστικό αποτέλεσμα και γι αυτό οι 

βιομηχανίες τροφίμων ελέγχουν και αξιολογούν συνεχώς τα προϊόντα τους, ώστε 

να καλύπτουν τις ανάγκες του καταναλωτή. Η οσμή είναι άλλος ένας σημαντικός 

συντελεστής ποιότητας, ειδικά για ορισμένα τρόφιμα όπου πρέπει να δίνεται 

ιδιαίτερη προσοχή στη διαδικασία παραγωγής για τη διατήρηση του φυσικού 

αρώματος ή γίνεται προσθήκη αρωματικών ουσιών στο τελικό προϊόν. 

Επιπρόσθετα, η συσκευασία των αγροτικών προϊόντων είναι πολύ σημαντική 

καθώς τα προφυλάσσει από πιθανές μολύνσεις και αλλοιώσεις των 

χαρακτηριστικών τους, αυξάνοντας με αυτόν τον τρόπο το χρόνο διατήρησής τους 

και διασφαλίζοντας έτσι την ποιότητά τους. Το σχήμα, το μέγεθος και το χρώμα της 

συσκευασίας είναι εξίσου σημαντικά. Έρευνα που αφορά το χρώμα και το σχήμα 

σε επιδόρπια γιαουρτιού έδειξε ότι το χρώμα θα ήταν καλό να είναι κρεμ καραμελέ 

ή χρώμα βανίλιας καθώς αποδίδει μια αίσθηση γλυκύτητας στον καταναλωτή και 

τον προδιαθέτει για μια θετική και ευχάριστη εμπειρία. Το σχήμα κρίνεται αναγκαίο 

να μην έχει γωνίες αλλά να σχηματίζει καμπύλες ώστε να προδιαθέτει για μια 

απαλή υφή (Ares and Deliza, 2010). Σε γενικές γραμμές ο παράγοντας συσκευασία 

φαίνεται να έχει μικρότερη σημασία σε σύγκριση με άλλους παράγοντες, καθώς οι 

καταναλωτές αναζητούν τον καλύτερο συνδυασμό κόστους- αξίας (value for 

money) αλλά και τα προϊόντα ασφαλούς προέλευσης.   

Αναμφίβολα, η τιμή του προϊόντος παίζει καθοριστικό ρόλο στην καταναλωτική 

συμπεριφορά αφού η χαμηλή τιμολόγηση είναι συνήθως αυτή που προσελκύει τον 

καταναλωτή στις αγορές του, μια και οι αγοραστικές συνήθειες εξαρτώνται άμεσα 

από το διαθέσιμο εισόδημα. Η προθυμία του καταναλωτή να πληρώσει κάποιο 

ποσοστό χρημάτων παραπάνω για ένα προϊόν με συγκεκριμένα ποιοτικά 
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χαρακτηριστικά, χαρακτηρίζεται από τον όρο Willingness to Pay (WTP) (Homburg, 

Koschate and Hoyer, 2005). 

Πολλοί είναι οι καταναλωτές που θεωρούν ότι η υγεία τους συνδέεται άρρηκτα 

με την διατροφή τους και την ποιότητα των τροφίμων που επιλέγουν να αγοράσουν 

και να καταναλώσουν. Επικρατεί η άποψη ότι τα παραδοσιακά τρόφιμα είναι 

καλύτερης ποιότητας σε σχέση με τα συμβατικά, επομένως συμβάλλουν στην 

ανθρώπινη υγεία, αν και αυτή η άποψη δεν είναι απόλυτα σωστή για όλες τις 

περιπτώσεις. Τοπικά και παραδοσιακά φρούτα και λαχανικά, προϊόντα ζωικής 

παραγωγής είναι από τα υλικά που συμβάλλουν στην βελτίωση της υγείας ενώ 

μεταποιημένα προϊόντα κρέατος, γλυκίσματα, βούτυρο και τρόφιμα με υψηλά 

λιπαρά επιβαρύνουν την ανθρώπινη υγεία και πρέπει να καταναλώνονται με μέτρο. 

Σημαντικό ρόλο παίζει η τεχνολογία τροφίμων που βοηθάει στην παρασκευή 

προϊόντων με νέες επιθυμητές ιδιότητες διατηρώντας όμως όλα τα προηγούμενα 

ποιοτικά του χαρακτηριστικά που έκαναν το καταναλωτικό κοινό να τα επιλέγει. 

Χαρακτηριστικά παραδείγματα τέτοιων προϊόντων είναι το γάλα και γιαούρτι με 

χαμηλά λιπαρά (Tremblay and Panahi, 2017). 

 

 

10.7 Επιλογή μάρκας 

 

Σύμφωνα με τον Jacoby (1971) η προσήλωση στη μάρκα ορίζεται ως η 

προσχεδιασμένη (και όχι τυχαία) αγορά που εκδηλώνεται σε μία ή παραπάνω 

εναλλακτικές μάρκες από το σύνολο των μαρκών μίας κατηγορίας προϊόντων και 

είναι μία λειτουργία ψυχολογικής διαδικασίας. 

Η πιστότητα στη μάρκα δε μπορεί να υπάρξει χωρίς προηγούμενη αγορά και 

χρήση της μάρκας. Αν μία μάρκα παρέχει υπηρεσίες που ικανοποιούν τον 

καταναλωτή για αρκετά μεγάλο χρονικό διάστημα, αποκτά πρόσθετες αξίες, 

οικειότητα και αποδεδειγμένη αξιοπιστία. Η πιστότητα στη μάρκα αναφέρεται στο 

βαθμό προσήλωσης του καταναλωτή ως προς τη μάρκα (brand loyalty). Με βάση 

αυτόν τον ορισμό, η μάρκα μπορεί να θεωρηθεί ως το τελικό αποτέλεσμα της 
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διαδικασίας αποτίμησης της ικανοποίησης των καταναλωτών (Jacoby and Kyner, 

1973).  

Σύμφωνα με τις αρχές του marketing, δύο είναι τα βασικά εργαλεία που 

σχετίζονται με την προώθηση της μάρκας (brand management) έτσι όπως 

διαμορφώνονται από τον σύγχρονο ανταγωνισμό: α) η ταυτότητα μάρκας (brand 

identity), η οποία καθορίζει τις πτυχές της μοναδικότητας και της αξίας μιας 

μάρκας, και β) η τοποθέτηση της μάρκας (brand positioning), δηλαδή το βασικό 

στοιχείο που τη διακρίνει, την καθιστά μοναδική και τη διαφοροποιεί από τις 

υπόλοιπες, έτσι ώστε να δημιουργείται προτίμηση για τα προϊόντα της σε μια 

συγκεκριμένη αγορά και χρονική στιγμή (Keller, 2008). Όσον αφορά τις ήδη 

υπάρχουσες μάρκες, η διαφοροποίηση της προτίμησης των καταναλωτών 

εξαρτάται κυρίως από τη διατήρηση της ταυτότητας της κάθε μάρκας. Με άλλα 

λόγια η μάρκα πρέπει να διατηρεί αναλλοίωτα τόσο τα χαρακτηριστικά που τη 

διακρίνουν από τις άλλες μάρκες όσο και εκείνα τα χαρακτηριστικά που την κάνουν 

ελκυστική στους καταναλωτές ώστε να συνεχίσουν να την προτιμούν από τις 

υπόλοιπες. 

 

 

10.8 Επιλογή καταστήματος 

 

Η εικόνα του καταστήματος είναι μια περίπλοκη έννοια και αποτελεί συνάρτηση 

των χαρακτηριστικών που προσφέρει το κατάστημα και των προσωπικών 

κριτηρίων αξιολόγησης που χρησιμοποιεί ο ίδιος ο καταναλωτής. Είναι γνωστό ότι 

ο καταναλωτής επιδιώκει να βελτιστοποιήσει τη σχέση τιμής- ποιότητας και για την 

εξυπηρέτηση αυτού του σκοπού θα αναζητήσει το κατάστημα που θα τον καλύπτει 

όσο το δυνατόν περισσότερο. 

Οι Macintosh and Lockshin (1997) ερμήνευσαν την έννοια της προσήλωσης στο 

κατάστημα (store loyalty) και βάσει αυτής κατέταξαν τους καταναλωτές σε δύο 

βασικές ομάδες: α) σε αυτούς που έχουν διαπροσωπικές σχέσεις με το 

προσωπικό των καταστημάτων και η σχέση εμπιστοσύνης που έχουν αναπτύξει 

τους οδηγεί στην επιλογή των συγκεκριμένων καταστημάτων και β) σε αυτούς που 
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δεν έχουν καμία σχέση με τους πωλητές και η επιλογή του καταστήματος οφείλεται 

σε κάποια χαρακτηριστικά που αυτό διαθέτει και είναι ελκυστικά στον αγοραστή. 

Γενικά, το προσωπικό αξιολογείται από τον καταναλωτή με βάση τη φιλικότητα του 

προς τους πελάτες, την επίδειξη σεβασμού και την ένδειξη ενδιαφέροντος για τις 

επιθυμίες των πελατών και την πρόθεσή του να απαντήσει τις τυχόν απορίες τους. 

Οι Kotler and Keller (2009) αναφέρουν την ατμόσφαιρα του καταστήματος ως 

τον πιο σημαντικό παράγοντα επιρροής των καταναλωτών όσον αφορά την 

επιλογή του καταστήματος όπου θα πραγματοποιήσουν τις αγορές τους. Τα 

χαρακτηριστικά που καθορίζουν την ατμόσφαιρα είναι ποικίλα και σ’ αυτά ανήκουν 

τα χρώματα, ο φωτισμός, η αρχιτεκτονική του χώρου, ο κλιματισμός, οι αποστάσεις 

των διαδρόμων καθώς και το πλάτος αυτών. Αξίζει να σημειωθεί ότι εξίσου 

σημαντικός είναι ο παράγοντας της μουσικής που δημιουργεί συναισθήματα 

χαλάρωσης στο αγοραστικό κοινό με αποτέλεσμα αυτό να καταναλώνει 

περισσότερο (North et al., 2016). 

Τέλος, η τοποθεσία όπου βρίσκεται το κατάστημα και η εγγύτητά του από τον 

τόπο κατοικίας του καταναλωτή είναι ένα πολύ σημαντικό στρατηγικό εργαλείο του 

marketing γιατί όπως είναι φυσικό έχει άμεση επιρροή στην απόφαση του 

καταναλωτή για το ποιο κατάστημα θα επιλέξει για να πραγματοποιήσει τις αγορές 

του. Πολλές μελέτες προσπαθούν να εξηγήσουν τι ωθεί τους καταναλωτές κάποιες 

φορές να επιλέξουν ένα κατάστημα που βρίσκεται έξω από τα γεωγραφικά όρια 

του νομού ή του δήμου τους (Ghemawat, 2001). 

       

11. Μάρκετινγκ (marketing) 

 

Το μάρκετινγκ είναι μια πολυσύνθετη έννοια και πολλοί επιστήμονες έχουν 

ασχοληθεί με την ανάλυση αυτού του όρου. Σύμφωνα με τους (Kotler and 

Armstrong, 2010), μάρκετινγκ είναι « η δραστηριότητα, το σύνολο των θεσμών και 

οι διαδικασίες για τη δημιουργία, επικοινωνία, παροχή και ανταλλαγή προσφορών 

που έχουν αξία για τους πελάτες, τους καταναλωτές και γενικότερα για όλη την 

κοινωνία». Ένας άλλος ορισμός έχει δοθεί από το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ 
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(C.I.M.- Chartered Institute of Marketing) περιγράφει το μάρκετινγκ ως τη 

«διαχειριστική διαδικασία με την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και 

ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών μιας επιχείρησης με τρόπο επικερδή γι’ 

αυτή» . Τέλος, η Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ έδωσε ένα λίγο διαφορετικό 

ορισμό : « Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασμού και υλοποίησης, της 

παραγωγής, τιμολόγησης, προώθησης και διανομής ιδεών αγαθών και υπηρεσιών 

με σκοπό την πρόκληση συναλλαγών, που να ικανοποιούν τους αντικειμενικούς 

σκοπούς ατόμων και οργανώσεων » .  

Η στρατηγική marketing της κάθε επιχείρησης περιγράφει τον τρόπο με τον 

οποίο σκοπεύει να παραδώσει την αξία στην επιλεγμένη αγορά με τρόπο 

αποτελεσματικότερο από αυτό των ανταγωνιστών, αλλά και τον τρόπο με τον 

οποίο θα ενεργήσει η επιχείρηση για την επίτευξη αυτού του στόχου. Συνεπώς, 

σκοπός της είναι να κερδίσει καταναλωτές με τη δημιουργία και τη διατήρηση 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος.  

 

 

 

 

 

Το  Μοντέλο ανάπτυξης και μεριδίου της αγοράς του Boston Consulting  Group 

είναι ευρέως διαδομένο και περιγράφει 4 κατηγορίες ανάλογα με την ανάπτυξη της 

αγοράς και το σχετικό μερίδιο αγοράς. Αυτό συνοψίζεται στο ακόλουθο σχήμα: 
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ΜΕΡΙΔΙΟ ΑΓΟΡΑΣ 

                  

Σχεδιάγραμμα 1: Εικονική απεικόνιση του Μοντέλου ανάπτυξης και μεριδίου της 

αγοράς του Boston Consulting  Group 

 

 

Το αστέρι: Απευθύνεται σε αγορές με υψηλή ανάπτυξη και υψηλά μερίδια 

αγοράς. Τα κύρια χαρακτηριστικά αυτής της επαγγελματικής δραστηριότητας είναι 

ότι απαιτείται μεγάλος όγκος αρχικής επένδυσης, αρχικά γνωρίζουν μια τεράστια 

άνθηση και σταδιακά ο ρυθμός ανάπτυξης τους πέφτει μέχρι να φτάσουν στη 

συνολική ανάπτυξη τους. Σταδιακά τα αστέρια μετατρέπονται σε δολάρια. 

Το δολάριο: Χαρακτηρίζει επαγγελματικές δραστηριότητες χαμηλής ανάπτυξης 

της αγοράς και με υψηλό μερίδιο αγοράς. Σ’ αυτή την κατηγορία απαιτούνται γενικά 

μικρότερα ποσά επένδυσης από ότι στην πρώτη κατηγορία με το αστέρι. Οι 

επιχειρήσεις τέτοιου τύπου έχουν υψηλή κερδοφορία και κύριος στόχος τους είναι 

η προσπάθεια αύξησης του μεγέθους της επιχείρησης. 

Το ερωτηματικό: Σ’ αυτή την ομάδα ανήκουν επαγγελματικές δραστηριότητες 

χαμηλού μεριδίου αγοράς και υψηλής ανάπτυξης αγοράς. Τέτοιου είδους 

επιχειρήσεις είναι καλό να αναλογιστούν ποια είναι τα καλύτερα τμήματα τους και 
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στη συνέχεια να τα προωθήσουν κατάλληλα, ειδάλλως είναι πολύ πιθανό να 

οδηγηθούν γρήγορα σε  κατάρρευση. 

Η αποτυχία: Εδώ κατατάσσονται επαγγελματικές δραστηριότητες χαμηλού 

μεριδίου και χαμηλής ανάπτυξης αγορές. Αν δεν είναι δυνατή η μεγαλύτερη 

κερδοφορία τότε είναι από τις επιχειρήσεις που καλό θα ήταν να σταματήσουν να 

υφίστανται διότι τα έσοδα τους μόλις που φτάνουν για να καλύψουν τα έξοδα. 

Αφού η επιχείρηση συγκεντρώσει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες που την 

κατατάσσουν σε μια από τις παραπάνω κατηγορίες γίνεται περαιτέρω ανάλυση 

τους. Βασική προϋπόθεση είναι να είναι όσο το δυνατό πιο έγκυρες αυτές οι 

πληροφορίες ώστε να γίνει πιο ακριβής και σωστή ανάλυση. 

11.2. Ανάλυση SWOT (Strengths-Weaknesses-Opportunities-

Threats) 

 

H υιοθέτηση μίας καλής στρατηγικής marketing συνεπάγεται την συνύπαρξη 

ευνοϊκών εξωτερικών συνθηκών, δηλαδή με ποιες ευκαιρίες και απειλές έρχεται 

αντιμέτωπη η επιχείρηση, και καλής εσωτερικής κατάστασης, δηλαδή ποιες είναι οι 

ικανότητες της (δυνάμεις και αδυναμίες). Με την ανάλυση SWOT αποτυπώνονται 

και συσχετίζονται όλες οι συνθήκες του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος 

της επιχείρησης. Η SWOT ανάλυση είναι χρήσιμη μόνο όταν είναι συγκριτική, 

δηλαδή αν εξετάζει τα πλεονεκτήματα, αδυναμίες, ευκαιρίες και απειλές σε σχέση 

με τα αντίστοιχα των επιχειρήσεων- ανταγωνιστών.  

Σύμφωνα λοιπόν με τη SWOT ανάλυση και λαμβάνοντας υπόψη τις ανάγκες 

των καταναλωτών όπως προκύπτουν από την Ιεράρχηση αναγκών του Maslow 

(βλ Σχήμα  10.1, σελ. 22), προκύπτει το διαδεδομένο Μοντέλο των 4P’s και 4C’s 

που φαίνεται στο σχεδιάγραμμα που ακολουθεί: 
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Σχεδιάγραμμα 2: Μοντέλο των 4P’s και 4C’s Πηγή: Elliott de Saez, 2002 

 

Η κάθε εταιρεία μέσω της στρατηγικής μάρκετινγκ που θα εφαρμόσει θα πρέπει 

να συνυπολογίσει όλους αυτούς τους παράγοντες έτσι ώστε να λάβει αποφάσεις 

για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφέρει στην αγορά που έχει επιλέξει 

ως στόχο, την πολιτική τιμών που θα ακολουθήσει, τον τρόπο διανομής και τα 

σημεία πώλησης και τις μεθόδους προώθησης των προϊόντων και υπηρεσιών με 

βάση πάντα τις ανάγκες των καταναλωτών. 

 

11.3. Διαφήμιση 

 

Η διαφήμιση είναι ίσως το σημαντικότερο εργαλείο που χρησιμοποιεί το 

μάρκετινγκ μιας επιχείρησης για την προώθηση των προϊόντων της. Βασική 

προϋπόθεση για να μπορέσει η επιχείρηση να προσελκύσει την αγορά- στόχο της 

είναι να οργανώσει την διαφημιστική εκστρατεία (μήνυμα, μέσο, προϋπολογισμό) 

4 P's 

Product 
(Προϊόν) 

Price (Τιμή) 

Place (Τόπος) 

Promotion 
(Προώθηση) 

4 C's 

Customer need 
(Ανάγκη) 

Customer cost 
(Κόστος) 

Convinience 
(Ευκολία) 

Communication 
(Επικοινωνία) 
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σύμφωνα με τα χαρακτηριστικά που έχει το κοινό στο οποίο απευθύνεται. Το 

διαφημιστικό μήνυμα θα πρέπει να εστιάζει στην αγορά-στόχο της επιχείρησης, 

έτσι ώστε να γίνεται εύκολα κατανοητό. Βασικός σκοπός της διαφήμισης είναι να 

δημιουργήσει μια θετική εικόνα για την επιχείρηση και τα προϊόντα που παρέχει 

στο καταναλωτικό κοινό και να χτίσει ισχυρούς δεσμούς με τους πελάτες. 

Τα παραδοσιακά μέσα (ραδιόφωνο, κινηματογράφος, υπαίθρια διαφήμιση), τα 

οποία χρησιμοποιούσαν οι επιχειρήσεις για τις διαφημιστικές τους εκστρατείες 

χάνουν σταδιακά την ισχύ τους και αντικαθίστανται από τις νέες τεχνολογίες 

(κυρίως online διαφήμιση). Χαρακτηριστικά στοιχεία της διαφήμισης μέσω Internet 

είναι το χαμηλό κόστος και η αμεσότητα που έχει με το χρήστη. Επίσης μεγάλη 

σημασία έχει η διαδραστικότητα που προσφέρει η τεχνολογία (Armstrong & Kotler, 

2009).  

 στόχο της επιχείρησης επιλέγεται και το αντίστοιχο διαφημιστικό μέσο. Η 

επιχείρηση μπορεί να επιλέξει τη διαφήμιση σε ένα μόνο μέσο ή να επιλέξει να 

διαφημίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που προσφέρει σε περισσότερα από ένα 

μέσο (Gabay, 2012). 

 

Σύμφωνα με τον Fisher (2009)για να θεωρηθεί μια διαφήμιση επιτυχημένη θα 

πρέπει να ακολουθεί το μοντέλο R.O.I.. Το R.O.I. προέρχεται από τα αρχικά των 

λέξεων Reference (σχετικότητα)- Originality (πρωτοτυπία) -Impact (επίδραση). Με 

άλλα λόγια θα πρέπει μέσα σε σύντομο χρονικό διάστημα να αποδίδονται όλες οι 

αξίες που προσφέρει η επιχείρηση όσο ακριβέστερα γίνεται.  

 

 

12. Έρευνα Αγοράς 

 

Ποικίλα στατιστικά τεστ χρησιμοποιούνται από τους ερευνητές στη διαδικασία 

ανάλυσης των ερευνητικών υποθέσεων. Για την εξαγωγή συμπεράσματος σχετικά 
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με την απόρριψη ή την αποδοχή μιας μηδενικής απόφασης ακολουθούνται 6 

βασικά βήματα:  

Α) Διατύπωση της ερευνητικής υπόθεσης 

Β) Καθορισμός του επιπέδου στατιστικής σημαντικότητας 

Γ) Υπολογισμός του στατιστικού τεστ 

Δ) Υπολογισμός της κρίσιμης στατιστικής αξίας 

Ε) Σύγκριση του στατιστικού τεστ με την κρίσιμη στατιστική αξία 

ΣΤ) Εξαγωγή συμπεράσματος 

 

Ο υπολογισμός πραγματοποιείται με το πρόγραμμα spss με στόχο την επιτυχή 

ολοκλήρωση των παραπάνω βημάτων. Η βασική διαφορά μεταξύ της λύσης που 

θα υπολόγιζε μόνος του ο ερευνητής και της λύσης που εξάγει το spss είναι ο 

αυτόματος υπολογισμός της αξίας p. Ο γενικός κανόνας για την απόρριψη ή την 

αποδοχή της μηδενικής υπόθεσης είναι: 

α) αν p> 0,05 τότε η υπόθεση γίνεται αποδεκτή σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας.  

β) αν p< 0,05 τότε η υπόθεση απορρίπτεται σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας. 

 

Ο ορισμός του προβλήματος αποτελεί το πιο κρίσιμο και πιο σπουδαίο στάδιο 

στη διαδικασία της έρευνας αγοράς καθώς μέσω αυτού καθορίζονται όλες οι 

πληροφορίες που απαιτούνται από τα στελέχη του μάρκετινγκ και μπορούν να 

καθορίσουν με ακρίβεια τις καταναλωτικές ανάγκες. 

Στη συνέχεια γίνεται επεξεργασία αυτών των πληροφοριών και προσδιορισμός 

της αξίας τους. Η βασική αρχή που πρέπει να διέπει την απόφαση για 

πραγματοποίηση έρευνας και συλλογής επιπλέον πληροφοριών είναι ότι έρευνα 

πρέπει να πραγματοποιείται μόνο στην περίπτωση που η αξία των πληροφοριών 

που θα συλλέγουν είναι μεγαλύτερη από το κόστος απόκτησής τους.  

Το ερευνητικό σχέδιο που θα χρησιμοποιηθεί τελικά αποτελεί το πλαίσιο 

εργασίας με το οποίο θα γίνει η συλλογή και ανάλυση των στοιχείων της εκάστοτε 

έρευνας. Ο απώτερος σκοπός του καθορισμού του σχεδίου έρευνας είναι να 

εξασφαλίσει ότι η έρευνα θα ανταποκρίνεται πλήρως στη φύση του προβλήματος 
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και ότι θα χρησιμοποιηθούν μεθοδολογίες και τεχνικές με το χαμηλότερο δυνατό 

κόστος για την επιχείρηση. 

Υπάρχει ένα συνεχώς επεκτεινόμενο σύνολο μεθόδων για την ανάλυση των 

δεδομένων, το οποίο περικλείει μία ευρεία γκάμα πιθανών καταστάσεων που 

επιζητούν περαιτέρω διερεύνηση. Τα αποτελέσματα επεξεργάζονται από την 

επιχείρηση ώστε να σχεδιαστεί η καταλληλότερη στρατηγική που θα φέρει 

ωφελήσει την ίδια την επιχείρηση και θα καλύψει τις πολύπλοκες απαιτήσεις των 

πελατών της. 

  

13. Διερευνητική Παραγοντική Ανάλυση (Principal Component 

Analysis - PCA)  

 

H Διερευνητική Παραγοντική Ανάλυση αναπτύχθηκε από έναν Άγγλο ψυχολόγο, 

τον Charles Spearman, ο οποίος ανέπτυξε την μεθοδολογία αυτής της ανάλυσης 

στο έργο του Demonstration of Formulae for True Measurement of Correlation στο 

American Journal of Psychology, το 1907. Από τότε πολλοί ήταν οι ερευνητές που 

ασχολήθηκαν κατά καιρούς με την συγκεκριμένη ανάλυση, αφού αποτελεί ένα 

εξαιρετικό εργαλείο εξαγωγής παραγόντων, βελτιώνοντας παράλληλα και τη 

μέθοδο ανάλυσης αφού έχουν πετύχει να μειώσουν κατά πολύ το χρόνο 

διεξαγωγής των αποτελεσμάτων (Cudeck and MacCallum, 2007).  

Το παραγοντικό μοντέλο στηρίζεται στην υπόθεση ότι οι μεταβλητές μπορούν να 

ομαδοποιηθούν με βάση τις συσχετίσεις που υπάρχουν μεταξύ τους.  Μέσω της 

Παραγοντικής Ανάλυσης συμπυκνώνεται εύκολα μεγάλος όγκος πληροφορίας σε 

μικρό αριθμό μεταβλητών που εκφράζουν πολύ διακριτές και εμφανείς διαστάσεις 

του υπό διερεύνηση φαινομένου. Επιπλέον, η σειρά με την οποία εμφανίζονται οι 

συνιστώσες αντανακλά το σχετικό βάρος. Έτσι προκύπτει μια συστηματική 

ιεράρχηση των παραγόντων αφού η 1η σε σειρά εμφάνισης συνιστώσα είναι πιο 

σημαντική από τη 2η , η 2η πιο σημαντική από την 3η και ούτω καθ’ εξής.  

Για να διεξαχθεί η PCA θα πρέπει αρχικά οι μεταβλητές να εκφράζονται σε 

κάποια κλίμακα, όπως για παράδειγμα το κατά πόσο ένα άτομο είναι 

ευχαριστημένο από την κατανάλωση ενός προϊόντος, σε μια κλίμακα από -2 έως 2, 
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όπου με -2 οι καταναλωτές να δηλώνουν την δυσαρέσκειά τους ενώ με 2 την 

πλήρη ικανοποίησή τους από την κατανάλωση του προϊόντος. Επιπλέον η 

μέθοδος αυτή απαιτεί την ύπαρξη αξιόλογου αριθμού δειγμάτων ώστε να είναι πιο 

αξιόπιστα τα αποτελέσματα (καλό θα ήταν τα δείγματα να υπερβαίνουν τα 100).  

Ο ΚΜΟ Kaiser- Meyer- Olkin (Μερικός Συντελεστής Συσχέτισης) αποτελεί ένα 

μέτρο για τη σύγκριση του σχετικού μεγέθους των συντελεστών συσχέτισης 

σχετικά με τους μερικούς συντελεστές συσχέτισης. Γενικά όσο μεγαλύτερη είναι η 

συσχέτιση αυτή τόσο πιο καλό το προς ανάλυση δείγμα. Πιο συγκεκριμένα, τιμές 

κάτω από 0,5 δεν αποτελούν πολύ καλή ένδειξη καθώς προμηνύουν ότι η 

παραγοντική ανάλυση δεν θα δώσει ικανοποιητικά αποτελέσματα. Στην πράξη 

τιμές γύρω στο 0,8 θεωρούνται αρκετά καλές για να προχωρήσει η ανάλυση του 

δείγματος (Andale, 2017). 

Το τεστ σφαιρικότητας του Bartlett χρησιμοποιείται με σκοπό να ανιχνεύσει 

εάν υπάρχει ή όχι υψηλός βαθμός συσχέτισης ανάμεσα σε τουλάχιστον έναν 

αριθμό από τις συμπεριλαμβανόμενες μεταβλητές. Μέσω του τεστ σφαιρικότητας 

ελέγχεται η αρχική υπόθεση (Hₒ) σε επίπεδο σημαντικότητας 5% και όσο πιο κοντά 

βρίσκεται αυτή η τιμή στο ένα τόσο αυξάνεται η καταλληλότητα του δείγματος 

(Gorsuch, 2014). 

Για κάθε μεταβλητή υπολογίζεται ο βαθμός συσχέτισης της με τον παράγοντα το 

ποσοστό διακύμανσης των κύριων συνιστωσών (factor loading). Αναλυτικότερα, 

όσο μεγαλύτερος είναι ο δείκτης αυτός τόσο πιο ικανοποιητική είναι η συγκεκριμένη 

μεταβλητή για την ερμηνεία του παράγοντα. Συγκεκριμένα, όταν ο δείκτης έχει τιμή 

κάτω από 0,4 τότε θεωρείται ότι η επιρροή που ασκεί είναι πολύ μικρή και για αυτό 

απορρίπτεται, για τιμές από 0,5 - 0,7 ο βαθμός συμμετοχής θεωρείται 

ικανοποιητικός, ενώ οι τιμές από 0,7 και πάνω θεωρούνται άριστες καθώς μπορεί 

να εξηγήσει σε πολύ μεγάλο βαθμό ο παράγοντας (Cudeck and MacCallum, 2007). 
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14. Μεθοδολογία 

 

Αρχικά πραγματοποιήθηκε ανασκόπηση της βιβλιογραφίας σχετικά με τις 

θεωρίες καταναλωτικής συμπεριφοράς προκειμένου να προσδιοριστούν οι 

σημαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν τις αντιλήψεις και τις προτιμήσεις των 

καταναλωτών για διάφορα προϊόντα. Έπειτα έγινε αναφορά στην παραγωγή του 

γιαουρτιού, τις κατηγορίες που υπάρχουν, τη συσκευασία και τη θρεπτική του αξία. 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση στηρίζεται πάνω στην ανάπτυξη του μοντέλου 

Ερεθίσματος-Οργανισμού-Ανταπόκρισης (Stimulus-Organism-Response ή S-O-R) 

που μελετά τις αντιδράσεις των καταναλωτών όπως αυτό περιγράφεται στο Σχήμα 

10.2. (βλ. σελ. 22). Αναλύθηκαν οι Δημογραφικοί, Κοινωνικοί, Πολιτιστικοί και 

Ψυχολογικοί παράγοντες που επιδρούν στη διαδικασία λήψης μιας απόφασης 

καθώς και οι επιρροές που επηρεάζουν την επιλογή του προϊόντος, την επιλογή 

της μάρκας και την επιλογή του καταστήματος. Ακολούθησε μια περιγραφή των 

βασικών εννοιών του μάρκετινγκ και αναπτύχθηκε το πρώτο κομμάτι του μοντέλου, 

αυτό δηλαδή του Ερεθίσματος που αφορά κυρίως τις στρατηγικές που επιλέγονται 

από μια επιχείρηση με στόχο την ανάπτυξή της αλλά και οι στρατηγικές που 

χρησιμοποιούνται για τη διαφήμιση των προϊόντων της.  

Με βάση τα αποτελέσματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης σχεδιάστηκε 

ερωτηματολόγιο τριών μερών (βλ. Παράρτημα), που είχε ως στόχο να διερευνήσει 

το καταναλωτικό προφίλ των Ελλήνων καταναλωτών ως προς τη συμπεριφορά 

τους προς το γιαούρτι.  

Στο πρώτο μέρος του ερωτηματολογίου οι καταναλωτές καλούνται να 

απαντήσουν σε ερωτήσεις που σχετίζονται κυρίως με το κοινωνικό-δημογραφικό 

τους  προφίλ (φύλο, ηλικία, εισόδημα, οικογενειακή κατάσταση, επαγγελματική 

απασχόληση και επίπεδο εκπαίδευσης). Οι ερωτηθέντες απάντησαν επίσης πόσα 

χρήματα ξοδεύουν εβδομαδιαία για τρόφιμα, πόσες φορές καταναλώνουν γιαούρτι 

σε εβδομαδιαία βάση και αν πραγματοποιεί ο ίδιος τα ψώνια για το νοικοκυριό του. 

Στο δεύτερο μέρος οι καταναλωτές ερωτήθηκαν εάν προμηθεύονται το γιαούρτι 

που καταναλώνουν από Σούπερ μάρκετ ή από άλλα σημεία πώλησης. Όπως 

αναλύθηκε στη βιβλιογραφία, η επιλογή του καταστήματος αποτελεί έναν εντελώς 

ξεχωριστό παράγοντα που επηρεάζει την στάση του καταναλωτή. Οι υπόλοιπες 



- 44 - 
 

ερωτήσεις του δεύτερου μέρους εξέτασαν τις προτιμήσεις των καταναλωτών 

σχετικά με την προέλευση του γιαουρτιού, τον προμηθευτή του, την ποιότητά του 

καθώς επίσης και αν ήταν διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο, λιγότερο ή το 

ίδιο που πληρώνουν ήδη για την προτίμησή τους (willingness to pay). 

Συγκεκριμένα ερωτήθηκαν για τις εξής κατηγορίες γιαουρτιού:   

Α) Ερωτήσεις σχετικές με την προέλευση του γιαουρτιού και τον προμηθευτή 

(ιδιωτικής ετικέτας γιαούρτι, επώνυμο γιαούρτι και γιαούρτι συσκευασμένο από 

συνεταιριστική οργάνωση). Αφορμή για την ενσωμάτωση αυτών των ερωτήσεων 

στο ερωτηματολόγιο ήταν η έντονη στροφή του Ελληνικού πληθυσμού στα 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας τα τελευταία χρόνια όπως παρουσιάζεται και στην 

ανασκόπηση και η ανάγκη να διερευνηθεί εάν ισχύει το ίδιο και όσον αφορά το 

γιαούρτι. 

Β) Ερωτήσεις που αφορούν την προτίμηση των Ελλήνων καταναλωτών σε 

βασικές κατηγορίες γιαουρτιού (βιολογικό, παραδοσιακό, στραγγιστό, επιδόρπιο 

γιαουρτιού). 

Γ) Μια ερώτηση για την προτίμηση επιλογής γιαουρτιού που γνωστοποιείται ότι 

παράγεται στην Ελλάδα λόγω του έντονου ενδιαφέροντος που δείχνουν οι 

καταναλωτές για εντοπιότητα των τροφίμων όπως παρουσιάστηκε στη 

βιβλιογραφία. Η τελευταία  ερώτηση σχετιζόταν με την προτίμηση γιαουρτιού 

συσκευασμένου σε ανακυκλώσιμη συσκευασία ώστε να διερευνηθεί εάν η 

ευαισθητοποίηση όλο και περισσότερων ανθρώπων προς το περιβάλλον αποτελεί 

κίνητρο για την επιλογή  συσκευασίας γιαουρτιού φιλική προς το περιβάλλον όπως 

ισχύει και με άλλα προϊόντα σύμφωνα με τη βιβλιογραφία που προηγήθηκε 

(Popkin, Duffey and Gordon-Larsen, 2005). 

Στο τρίτο μέρος, οι ερωτώμενοι επέλεξαν τους λόγους που τους ωθούν να 

καταναλώσουν ή να μην καταναλώσουν γιαούρτι σε μια κλίμακα διαβάθμισης  

(Likert scale) από το 1 (Διαφωνώ απόλυτα) έως το 5 (Συμφωνώ απόλυτα). Η 

επιλογή της συγκεκριμένης κλίμακας έγινε με σκοπό να υπάρχει δυνατότητα 

εύρεσης στατιστικώς σημαντικών διαφορών. Οι ερωτήσεις που συμπεριλήφθηκαν 

σ’ αυτό το μέρος έχουν σκοπό να ερμηνεύσουν τις αντιλήψεις των καταναλωτών 

ως προς την αγορά γιαουρτιού και να συσχετίσουν αυτές τις απαντήσεις με τις 

αντίστοιχες του δεύτερου μέρους.  
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Οι πρώτες ερωτήσεις του τρίτου μέρους πραγματεύονται το ζήτημα της υγείας, 

που όπως τονίστηκε και στη βιβλιογραφική έρευνα απασχολεί σε υψηλό ποσοστό 

το καταναλωτικό κοινό. Οι ερωτηθέντες κλίθηκαν να απαντήσουν εάν 

καταναλώνουν γιαούρτι γιατί το θεωρούν καλό για την υγεία τους και αν θεωρούν 

την κατανάλωση γιαουρτιού υπεύθυνη για τον έλεγχο του βάρους τους. 

Ερωτήθηκαν επίσης αν προτιμούν να  καταναλώσουν στραγγιστό γιαούρτι έναντι 

του παραδοσιακού λόγω χαμηλότερων λιπαρών του πρώτου. Ακολούθησαν 

ερωτήσεις σχετικές με την ποιότητα του γιαουρτιού που επιλέγεται (κυρίως όσον 

αφορά τη γεύση του) αλλά και για τη βαρύτητα που δίνουν οι καταναλωτές στην 

εντοπιότητα του προϊόντος. Άλλη μια κατηγορία ερωτήσεων αφορούσε τις απόψεις 

των καταναλωτών σχετικά με την οικονομικότητα του γιαουρτιού και το κατά πόσο 

έχει επηρεαστεί η κατανάλωση λόγω οικονομικής κρίσης. Στη βιβλιογραφική 

ανασκόπηση αναλύθηκε ο παράγοντας του κόστους των αγροτικών προϊόντων και 

η σημασία του στη διαμόρφωση των καταναλωτικών προτιμήσεων. Οι τελευταίες 

ερωτήσεις εστιάζουν στο βαθμό με τον οποίο επηρεάζεται το άτομο από 

διάφορους παράγοντες. Δόθηκε ιδιαίτερη έμφαση στο κομμάτι του επηρεασμού και 

κυρίως από άτομα του στενού κοινωνικού περιβάλλοντος (οικογένεια, φίλοι) διότι 

με βάση την βιβλιογραφική  ανασκόπηση φάνηκε να έχουν ιδιαίτερη ικανότητα 

επηρεασμού (Engel et al., 1995). Δήλωσαν επίσης σε τι βαθμό τους ενδιαφέρει η 

προστασία του περιβάλλοντος μέσω της συσκευασίας που συνήθως επιλέγουν και 

το κατά πόσο επηρεάζονται από τις διαφημίσεις που όπως αναφέρθηκε στη 

βιβλιογραφική έρευνα είναι ένα από τα ισχυρότερα μέσα μάρκετινγκ που στοχεύει 

στην προώθηση των προϊόντων της κάθε επιχείρησης (Πετρώφ, 2002). 

Στη συνέχεια, για τη διερεύνηση των προτιμήσεων των καταναλωτών σχετικά με 

την κατανάλωση γιαουρτιού, μοιράστηκαν 1736 ερωτηματολόγια σε τυχαίο δείγμα 

Ελλήνων καταναλωτών. Η διανομή των ερωτηματολογίων πραγματοποιήθηκε με 

δύο τρόπους. Ο πρώτος τρόπος ήταν μέσω διαδικτύου μέσω του πανεπιστημιακού 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου του Πανεπιστημίου Θεσσαλίας. Παράλληλα έγινε 

χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης (κυρίως του Facebook) όπου το 

ερωτηματολόγιο αναρτήθηκε σε διάφορες σελίδες πανεπιστημιακές και μη στις 

οποίες έχουν καθημερινή πρόσβαση χιλιάδες άνθρωποι. Επιπλέον στάλθηκαν και 

προσωπικά μηνύματα τόσο σε social media όσο και με την αποστολή e- mail σε 

γνωστούς, συγγενείς και φίλους. Ο δεύτερος τρόπος συμπλήρωσης του 
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ερωτηματολογίου πραγματοποιήθηκε με προσωπικές συνεντεύξεις σε διάφορες 

πόλεις της Ελλάδας χωρίς όμως να επηρεάζονται οι ερωτηθέντες. 

Η διανομή έγινε σε σταθμισμένο δείγμα ατόμων (20-89 ετών) σε χρονικό 

διάστημα από τον Μάρτιο του 2017 έως το Φεβρουάριο του 2018 με σκοπό να 

εξαχθούν συμπεράσματα σχετικά με τη στάση των καταναλωτών απέναντι στο 

γιαούρτι. Μετά το συστηματικό έλεγχο της αξιοπιστίας των απαντήσεων, 

πραγματοποιήθηκε διερευνητική παραγοντική ανάλυση των συλλεγμένων 

δεδομένων με τη χρήση του στατιστικού λογισμικού SPSS 23. Κύριος στόχος της 

στατιστικής ανάλυσης ήταν η ανάδειξη των κύριων χαρακτηριστικών του δείγματος 

ώστε να γίνει σαφές το προφίλ των καταναλωτών και μέσω της Διερευνητικής 

Παραγοντικής Ανάλυσης που ακολούθησε έγινε προσπάθεια ανάδειξης και 

μέτρησης των παραγόντων που επηρεάζουν τις προτιμήσεις και τη συμπεριφορά 

των καταναλωτών. 

 

15. Αποτελέσματα- Συζήτηση 

 

15.1. Ανάλυση δημογραφικών και κοινωνικών χαρακτηριστικών 

του δείγματος 

 

Ο Πίνακας 15.1.1. δίνει μια επισκόπηση των χαρακτηριστικών του συνολικού 

δείγματος το οποίο προήλθε από ερωτηματολόγια που συμπληρώθηκαν από 1736 

άτομα ηλικίας 20-89 ετών με στρωματοποιημένο δείγμα ώστε να εξαχθούν 

στατιστικώς σημαντικά αποτελέσματα. Το δείγμα αποτελείται από 54% γυναίκες 

(941 άτομα) και 46% άνδρες (795 άτομα). Η μέση ηλικία του δείγματος είναι τα 

37,5 έτη και συγκεκριμένα η μέση ηλικία των γυναικών του δείγματος είναι 37 έτη 

ενώ των ανδρών 38 έτη. Αν συγκρίνουμε αυτές τις τιμές με τη μέση ηλικία του 

πληθυσμού της χώρας που είναι 41,9 έτη σύμφωνα με τα στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ για 

την απογραφή του πληθυσμού (ΕΛΣΤΑΤ, 2011), παρατηρούμε ότι το δείγμα είναι 

σχετικά νεότερο. Το γεγονός αυτό εξηγεί το υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης 

σημαντικού τμήματος των ερωτηθέντων όπως φαίνεται και στον Πίνακα 15.1.1., 



- 47 - 
 

ενώ δεν παρατηρείται σημαντική διαφορά μεταξύ ανδρών και γυναικών ως προς το 

επίπεδο εκπαίδευσης. Επιπλέον, δεδομένης της σχετικής νεανικότητας του 

δείγματος, το ποσοστό των έγγαμων είναι αρκετά μικρότερο από το αντίστοιχο σε 

επίπεδο χώρας (41,5% του δείγματος έναντι 50,3% της χώρας). 

Όσον αφορά την κατάσταση απασχόλησης των ερωτηθέντων, ο οικονομικά 

ενεργός πληθυσμός του δείγματος (στον οποίο συμπεριλαμβάνονται οι υπάλληλοι, 

οι επιχειρηματίες/ ελεύθεροι επαγγελματίες και οι άνεργοι) δεν ξεπερνά το 40% ενώ 

ο δείκτης ανεργίας είναι σχετικά περιορισμένος και βρίσκεται στο 16,6% ειδικά για 

τους άνδρες (15,1% έναντι 18,2% των γυναικών). Αξίζει επίσης να σημειωθεί ότι, 

πέραν το γεγονός ότι πάνω από το μισό δείγμα δηλώνει πολύ μικρό μηνιαίο 

εισόδημα, η οικονομική κατάσταση των ερωτηθέντων διαφέρει σημαντικά με βάση 

το φύλο. 

 

 

 

Πίνακας 15.1.1.: Επισκόπηση των χαρακτηριστικών του δείγματος (n=1736) 

 ΣΥΝΟΛ

Ο 

ΑΝΔΡΕΣ ΓΥΝΑΙΚΕΣ 

Μέση ηλικία 37,5 37,0 38,0 

Επίπεδο εκπαίδευσης 

Δημοτικό 72 

(4,1%) 

29  

(3,6%) 

43 

 (4,6%) 

Γυμνάσιο  72 

(4,1%) 

35 

 (4,4%) 

37 

 (3,9%) 

Λύκειο 828 

(47,7%) 

374 

 (47,0%) 

454 

 (48,2%) 

Πτυχιούχος 764 

(44,0%) 

357  

(44,9%) 

407 

(43,3%) 

Chi-square = 1,511 df = 3 p-value = 0,680 

Οικογενειακή κατάσταση 

Έγγαμοι 721 343 378  



- 48 - 
 

(41,5%)  (43,1%) (40,2%) 

Άλλη κατάσταση 1015 

(58,5%) 

452  

(56,9%) 

563  

(59,8%) 

Chi-square = 1,570 df = 1 p-value = 0,210 

Μηνιαίο εισόδημα 

< 500 € 914 

(52,6%) 

382 

(48,1%) 

   532 

(56,5%) 

 500 – 1000€ 592 

(34,1%) 

271 

(34,0%) 

321  

(34,1%) 

> 1000€ 230 

(13,2%) 

142  

(17,9%) 

88  

(9,4%) 

Chi-square = 29,448 df = 2 p-value = 0,000** 

Κατάσταση απασχόλησης 

Υπάλληλος 421 

(24,3%) 

184 

 (23,1%) 

237 

 (25,2%) 

Συνταξιούχος 253 

(14,6%) 

124 

 (15,6%) 

129  

(13,7%) 

Επιχειρηματίας / 

 Ελ. Επαγγελματίας 

160 

(9,2%) 

109 

 (13,7%) 

51  

(5,4%) 

Άνεργος 116 

(6,7%) 

52  

(6,5%) 

64 

 (6,8%) 

Άεργος 786 

(45,3%) 

326 

 (45,3%) 

460  

(48,9%) 

Chi-square = 39,885 df = 4 p-value = 0,000** 

 

 

15.2. Καταναλωτική συμπεριφορά 

 

Όπως φαίνεται στον Πίνακα 15.2.1, πάνω από το 93% των ερωτηθέντων 

δηλώνουν ότι καταναλώνουν τουλάχιστον μια φόρα την εβδομάδα γιαούρτι ενώ η 

τακτική κατανάλωση (4 φόρες και πάνω) αφορά περίπου έναν στους τέσσερις 

(28%). Η συχνότητα κατανάλωσης δεν παρουσιάζει σημαντική διαφορά μεταξύ 

ανδρών και γυναικών. Παρατηρείται όμως ότι όσο μικρότερο είναι το εισόδημα 
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τόσο πιο πιθανό να είναι περιορισμένη και η κατανάλωση γιαουρτιού έως και 

μια φορά την εβδομάδα. 

 

 

Πίνακας 15.2.1: Συχνότητα κατανάλωσης ανάλογα με το εισόδημα. 

Συχνότητα 
κατανάλωσης 

την 
εβδομάδα 

Μηνιαίο εισόδημα 

Σύνολο 

< 500 
501-
1000 >1000 

Καμία 88 15 9 112 

9,6% 2,5% 3,9% 6,5% 

1 φορά 234 124 29 387 

25,6% 20,9% 12,6% 22,3% 

2 φορές 205 125 47 377 

22,4% 21,1% 20,4% 21,7% 

3 φορές 153 151 65 369 

16,7% 25,5% 28,3% 21,3% 

4 φορές 91 61 27 179 

10,0% 10,3% 11,7% 10,3% 

5 φορέςκαι 
άνω 

143 116 53 312 

15,6% 19,6% 23,0% 18,0% 

Chi-square = 72,400 df =10 p-value =0,000** 

  

 Στον Πίνακα 15.2.2 φαίνεται πως επηρεάζεται η συχνότητα κατανάλωσης 

γιαουρτιού από την ηλικία. Η καταναλωτική συμπεριφορά διαφέρει σημαντικά 

μεταξύ των νέων καταναλωτών (κάτω των 25 ετών) αλλά και των ηλικιωμένων 

(άνω των 55 ετών). Συγκεκριμένα, οι νέοι καταναλώνουν έως 2 φορές την 

εβδομάδα γιαούρτι με ποσοστό 60%, ενώ το 60% των ατόμων ηλικίας άνω των 55 
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ετών καταναλώνουν γιαούρτι τουλάχιστον 3 φορές την εβδομάδα όπως φαίνεται 

στον Πίνακα 15.2.2. 

 

 

 

 

Πίνακας 15.2.2: Συχνότητα κατανάλωσης ανάλογα με την ηλικία 

Συχνότητα 
κατανάλωσης 

την 
εβδομάδα 

Ηλικία 

Σύνολο 

< 20 20-24 25-34 35-44 45-54 55+ 

Καμία 29 52 16 11 1 3 112 

14,2% 9,1% 7,2% 6,7% ,5% ,8% 6,5% 

1 φορά 59 158 51 21 23 75 387 

28,9% 27,5% 23,1% 12,9% 12,6% 19,2% 22,3% 

2 2φορές 45 125 43 38 47 79 377 

22,1% 21,8% 19,5% 23,3% 25,7% 20,2% 21,7% 

3 φορές 32 100 36 40 47 114 369 

15,7% 17,4% 16,3% 24,5% 25,7% 29,2% 21,3% 

4 φορές 16 53 29 16 23 42 179 

7,8% 9,2% 13,1% 9,8% 12,6% 10,7% 10,3% 

5 φορές και 
άνω 

23 86 46 37 42 78 312 

11,3% 15,0% 20,8% 22,7% 23,0% 19,9% 18,0% 

 

Το γεγονός ότι οι νεαροί παρουσιάζουν περιορισμένη κατανάλωση γιαουρτιού 

εξηγεί ότι η συχνή κατανάλωση (τουλάχιστον 3 φορές την εβδομάδα) αφορά κατά 

κύριο λόγο τους έγγαμους. Η μέση ηλικία των ατόμων με περιορισμένη 

κατανάλωση ανέρχεται σε 34 ετών ενώ η μέση ηλικία για τα άτομα που δηλώνουν 

συχνή κατανάλωση γιαουρτιού είναι τα 41 έτη (t = 7,200, p-value =0,000). Από την 

παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι η συχνή κατανάλωση γιαουρτιού αφορά 
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κυρίως καταναλωτές ηλικίας 35 ετών και άνω (με μεγαλύτερη συχνότητα σε 

ηλικίες 45 ετών και άνω) οι περισσότεροι εκ των οποίων είναι έγγαμοι και 

διαθέτουν σχετικά υψηλό εισόδημα. 

Η επιλογή και αγορά του γιαουρτιού είναι κατά κύριο λόγο προσωπική υπόθεση. 

Αναλυτικότερα, το 66% δηλώνει ότι η συστηματική επιλογή τροφίμων γίνεται από 

τον ίδιο ενώ η προμήθεια γιαουρτιού (για αυτούς που καταναλώνουν το γιαούρτι) 

γίνεται σχεδόν αποκλειστικά από το Super Market (σε ποσοστό 90%), η τάση αυτή 

είναι ακόμα πιο έντονη για τις γυναίκες με ποσοστό 94% έναντι 86% που ισχύει για 

τους άνδρες (η διαφορά ποσοστών είναι στατιστικά σημαντική με p-value< 0,1%) 

καθώς και για τους νεαρούς (κάτω από 25 ετών) όπου το ποσοστό φτάνει το 95% 

(η διαφορά ποσοστών μεταξύ τους κάτω και άνω από 25 ετών είναι στατιστικά 

σημαντική με p-value< 0,1%). 

 

 

15.3. Διάθεση πληρωμής για το γιαούρτι ανάλογα με τα 

χαρακτηριστικά του 

 

Εξετάζοντας την πρόθεση πληρωμής για τους διαφορετικούς τύπους γιαουρτιού 

προκύπτει αρχικά ότι από το σύνολο των 1736 ερωτηθέντων οι 1624 θεωρούνται 

καταναλωτές του γιαουρτιού ενώ οι υπόλοιποι 112 δηλώνουν ότι δεν το 

χρησιμοποιούν. Από τους 1624 καταναλωτές προκύπτει αρκετά υψηλή άρνηση 

αγοράς για ορισμένους τύπους γιαουρτιού ακόμα και αν η τιμή τους στα 

καταστήματα ήταν αρκετά μειωμένη. Η στάση αυτή αφορά ειδικά το συσκευασμένο 

γιαούρτι από την ίδια την αλυσίδα ΣΜ καθώς και το επιδόρπιο γιαουρτιού και αυτό 

σε απόλυτη αντίθεση με το ελληνικό γιαουρτιού όπου η άρνηση αγοράς είναι 

ασήμαντη (της τάξεως του 1%). (Πίνακας 15.3.1) 
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Πίνακας 15.3.1: Άρνηση αγοράς τύπων γιαουρτιού ακόμα και με ιδιαίτερα μειωμένη 

τιμή 

Τύπος 
γιαουρτιού 

 
Απόρρι
ψη (*) 

% 
Γυναι
κών 

% 
χαμηλό 
εισόδη

μα 

% 
Πτυχιού

χων 

% 
υψηλής 
κατανά
λωσης 

(*) 

% 
αγοράς 
στοΣΜ 

Συσκευασμένο 
από την ίδια 
την αλυσίδα 

ΣΜ 

467 
(28,8%) 

53% 47% 47% 53% 86% 

Συσκευασμένο 
από ιδιωτική 

εταιρία 

59 
(3,6%) 

60% 54% 36% 58% 78% 

Συσκευασμένο 
από 

συνεταιριστική 
οργάνωση 

63 
(3,9%) 

49% 64% 40% 54% 94% 

Βιολογικό 
γιαούρτι 

169 
(10,4%) 

56% 57% 32% 46% 90% 

Παραδοσιακό 
γιαούρτι 

90 
(5,5%) 

60% 62% 38% 52% 99% 

«Στραγγιστό» 
γιαούρτι 

111 
(6,8%) 

42% 49% 37% 50% 87% 

Επιδόρπιο 
γιαουρτιού 

388 
(23,9%) 

46% 42% 49% 56% 82% 

Ελληνικό 
γιαούρτι 

16,0 
(1,0%) 

63% 56% 31% 44% 94% 

Συσκευασμένο 
σε 

ανακυκλώσιμη 
συσκευασία 

150 
(9,2%) 

51% 44% 37% 57% 86% 

(*) Υψηλή κατανάλωση: τουλάχιστον 3 φόρες την εβδομάδα 

 

 

Οι καταναλωτές κλήθηκαν να απαντήσουν μια σειρά ερωτήσεων που 

αφορούσαν διάφορους τύπους γιαουρτιού δηλώνοντας το κατά πόσο είναι 

διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερα χρήματα για τα συγκεκριμένα είδη. Οι 
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απαντήσεις δόθηκαν σε μια κλίμακα από -20% έως 20% όπου το -20% δηλώνει ότι 

ο καταναλωτής θα αγόραζε το προϊόν μόνο εάν η τιμή του είναι πολύ μειωμένη σε 

σχέση με την τιμή του προϊόντος που αγοράζει συνήθως και το 20% δηλώνει ότι ο 

καταναλωτής είναι πρόθυμος να πληρώσει 20% παραπάνω για το συγκεκριμένο 

τύπο γιαουρτιού. 

Εξετάζοντας λοιπόν σε ποιο βαθμό οι καταναλωτές είναι πρόθυμοι να 

πληρώσουν παραπάνω ή όχι για συγκεκριμένους τύπους γιαουρτιού (εξαιρούνται 

αυτοί που δήλωσαν ότι δε θα αγόραζαν καθόλου γιαούρτι έστω και με μειωμένη 

τιμή), προκύπτουν τα ακόλουθα συμπεράσματα (Πίνακας 15.3.2): 

 Το 67% των ερωτηθέντων θα αγόραζαν συσκευασμένο γιαούρτι από την ίδια 

την αλυσίδα super market μόνο αν ήταν φθηνότερο σε σχέση με αυτό που 

συνήθως αγοράζουν (τουλάχιστον κατά -10%). Σε συνδυασμό με το γεγονός 

ότι σημαντικό τμήμα των καταναλωτών (ποσοστό 28%) αρνείται να το 

αγοράζει, είναι φανερό ότι υπάρχει σαφής δυσπιστία σχετικά με αυτό τον 

τύπο προϊόντος. 

 Σχεδόν 38% των καταναλωτών θα αγόραζαν επιδόρπιο γιαουρτιού αν ή τιμή 

του σχετικού τύπου προϊόντος ήταν μειωμένη, όμως περίπου ένας στους 4 

(ποσοστό 27%) είναι πρόθυμος να πληρώνει παραπάνω τιμή γενικά έως και 

10% παραπάνω. 

 Σε αντίθεση με τα δύο προηγούμενα προϊόντα, υπάρχει προφανής προθυμία 

για παραπάνω πληρωμή ειδικά όταν το γιαούρτι είναι ελληνικό (68%) ή 

παραδοσιακό (56%) και σε λιγότερο βαθμό για το βιολογικό (54%) και το 

συνεταιριστικό γιαούρτι (49%).   
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Πίνακας 15.3.2: Προθυμία πληρωμής διάφορων τύπων γιαουρτιού 

 

 

       Επίπεδο τιμών 

Τύπος 
γιαουρτιού 

-20% -10% 0% 10% 20% 

        %   %   %   %    % 

Συσκευασμένο 
από την ίδια την 

αλυσίδα ΣΜ 

457 38,3 343 28,8 261 21,9 105 8,8 27 2,3 

Συσκευασμένο 
από ιδιωτική 

εταιρία 

246 15,2 338 20,9 578 35,8 350 21,7 104 6,4 

Συσκευασμένο 
από 

συνεταιριστική 
οργάνωση 

102 6,3 254 15,7 475 29,4 548 33,9 239 14,8 

Βιολογικό 
γιαούρτι 

134 8,9 155 10,3 396 26,3 558 37,1 263 17,5 

Παραδοσιακό 
γιαούρτι 

90 5,7 149 9,4 462 29,1 605 38,1 284 17,9 

«Στραγγιστό» 
γιαούρτι 

148 9,4 215 13,7 645 41,1 427 27,2 135 8,6 

Επιδόρπιο 
γιαουρτιού 

226 17,6 259 20,1 448 34,8 264 20,5 90 7,0 

Ελληνικό 
γιαούρτι 

56 3,3 102 6,1 377 22,5 601 35,9 539 32,2 

Συσκευασμένο 
σε ανακυκλώσιμη 

συσκευασία 

134 8,7 210 13,7 566 36,9 472 30,7 153 10,0 

 

 

 

 

 

15.4. Διερευνητική παραγοντική ανάλυση 

 

Με βάση τις ίδιες τις αντιλήψεις των 1624 ατόμων που αγοράζουν γιαούρτι όσον 

αφορά τα κριτήρια που τους οδηγούν να το καταναλώνουν, εφαρμόστηκε 

παραγοντική ανάλυση προκειμένου να αναδειχθούν τα σημαντικότερα 
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χαρακτηριστικά που τους οδηγούν στην κατανάλωση του συγκεκριμένου 

προϊόντος. Οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να αξιολογούν σε κλίμακα Likert (από 1 έως 

5) είκοσι δύο κριτήρια.  

Η εφαρμογή της παραγοντικής ανάλυσης πραγματοποιήθηκε με τη χρήση της 

συνηθισμένης μεθόδου περιστροφής varimax. Η μέθοδος αυτή χρησιμοποιείται 

προκειμένου τα αποτελέσματα να είναι πιο ερμηνεύσιμα και ελαχιστοποιεί τον 

αριθμό μεταβλητών που έχουν μεγάλες επιβαρύνσεις για κάθε κύριο παράγοντα. Η 

εφαρμογή λοιπόν αυτής της μεθόδου οδήγησε στην παραγωγή εφτά (7) κυρίων 

συνιστωσών (KMO = 0,764) οι οποίες αντανακλούν 7 μη άμεσα μετρήσιμα 

κριτήρια κατανάλωσης γιαουρτιού (Πίνακας 15.4.1).  

 

  

Η2(*) 
Κύριες Συνιστώσες 

1 2 3 4 5 6 7 

P2 Καταναλώνω 
γιαούρτι για να 

είμαι υγιής 
,733 ,824 

      

P1 Καταναλώνω 
γιαούρτι για τα 

κόκαλα και δόντια 
,668 ,758 

      

P3 Καταναλώνω 
γιαούρτι για 
περισσότερη 

ενέργεια 

,613 ,753 
      

P23 Καταναλώνω 
γιαούρτι γιατί μου 

το λένε οι φίλοι 
μου 

,603 
 

,758 
     

P22 Καταναλώνω 
γιαούρτι γιατί μου 

το λέει η οικογένειά 
μου 

,646 
 

,748 
     

P25 Οι διαφημίσεις με 
ωθούν να 

καταναλώνω 
γιαούρτι 

,491 
 

,661 
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P24 Καταναλώνω 
γιαούρτι για να 

στηρίζω την εθνική 
οικονομία 

,495 
 

,601 
     

P16 Θα έτρωγα 
περισσότερο 

γιαούρτι αν ήταν 
φθηνότερο 

,720 
  

,832 
    

P12 Η οικονομική κρίση 
με ανάγκασε να 

μειώσω το γιαούρτι 
που καταναλώνω 

,606 
  

,736 
    

P15 Το γιαούρτι στην 
Ελλάδα είναι 

ακριβό 
,501 

  
,666 

    

P18 Πιστεύω ότι το 
ελληνικό γιαούρτι 

είναι καλύτερο από 
το εισαγόμενο 

,570 
   

,701 
   

P19 Πιστεύω ότι το 
γιαούρτι που τρώω 

είναι ελληνικό 
,568 

   
,683 

   

P20 Όσο μικρότερη 
είναι η διάρκεια 

ζωής του 
γιαουρτιού, τόσο 

πιο καλό είναι 

,472 
   

,634 
   

P6 Τρώω 
παραδοσιακό 

γιαούρτι γιατί είναι 
καλύτερης 
ποιότητας 

,590 
   

,477 
   

P7 Τρώω γιαούρτι 
στραγγιστό με 

μειωμένα λιπαρά 
για να ελέγχω το 

βάρος μου 

,667 
    

,778 
  

P8 Τρώω γιαούρτι 
στραγγιστό με 

μειωμένα λιπαρά 
για λόγους υγείας 

,580 
    

,678 
  

P17 Πιστεύω ότι το ,540 
    

,586 
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Πίνακας 15.4.1: Οι 7 μη μετρήσιμες συνιστώσες για την κατανάλωση γιαουρτιού 

(*) Δείκτης συμμετοχικότητας (Communalities) 

 

 

 

 

Αναλυτικότερα, όπως φαίνεται και στον Πίνακα 15.4.2 προκύπτει: 

Η 1η συνιστώσα με τη μεγαλύτερη βαρύτητα (18,6%, πάνω από 2 φόρες 

σημαντικότερη από την επόμενη συνιστώσα) αναφέρεται στη συμβολή της 

κατανάλωσης του γιαουρτιού στη διατήρηση της υγείας. Αξίζει να τονιστεί ότι, 

μεταξύ των 22 κριτήριων που αξιολόγησαν οι καταναλωτές, το «καταναλώνω 

γιαούρτι για να είμαι υγιής» είναι ιδιαίτερα σημαντικό, παρουσιάζοντας μια από τις 

υψηλότερες μέσες τιμές.  

γιαούρτι 
στραγγιστό είναι 

πιο υγιεινό από το 
παραδοσιακό 

P9 Το γιαούρτι 
στραγγιστό δεν 

είναι καλής 
ποιότητας 

,539 
    

-,458 
  

P5 Δεν μου αρέσει η 
γεύση του 
γιαουρτιού 

,679 
     

,818 
 

P4 Έχω βαρεθεί να 
τρώω γιαούρτι 

,544 
     

,719 
 

P13 Οι γονείς μου 
πιστεύουν ότι το 

γιαούρτι κάνει καλό 
,704 

      
,784 

P14 Ο γιατρός μου 
πιστεύει ότι πρέπει 
να τρώω γιαούρτι 

,658 
      

,694 

a-Cronbach 0,780 0,669 0,670 0,671 0,589 0,565 0,492 
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Η 2η συνιστώσα (8,9%) μετράει την επίδραση του άμεσου περιβάλλοντος του 

καταναλωτή (οικογένεια, φίλοι) καθώς και των διαφημίσεων. Υπάρχει έντονη 

ομοιογένεια στις απαντήσεις των καταναλωτών σχετικά με τα 4 κριτήρια που 

διαμορφώνουν αυτή την συνιστώσα, εξηγώντας την κατάταξη της στη 2η  θέση 

παρόλο που στην πράξη η κοινή στάση των ερωτηθέντων (μέσες τιμές των 4 

κριτήριων) αναδεικνύει περιορισμένη επίδραση του άμεσου περιβάλλοντος. 

Αντιθέτως, το τι πιστεύουν οι γονείς και ο γιατρός κατατάσσεται στην 7η σειρά, 

εξηγώντας μόνο το 5% της συνολικής πληροφορίας ενώ ταυτόχρονα συμφωνούν 

(υψηλές μέσες τιμές)  ότι το άμεσο περιβάλλον τους (γονείς και γιατρός) θεωρεί ότι 

το γιαούρτι κάνει καλό. 

Η 3η συνιστώσα η οποία παρουσιάζει περίπου την ίδια βαρύτητα με την 2η 

(8,1%) αφορά τη σχετικά υψηλή τιμή του προϊόντος και σε δεύτερο βαθμό την 

επίπτωση της κρίσης στην αγοραστική δύναμη των καταναλωτών «Η οικονομική 

κρίση με ανάγκασε να μειώσω το γιαούρτι που καταναλώνω».  

Η 4η και αρκετά σημαντική συνιστώσα (7,2%) μετράει τη πεποίθηση των 

καταναλωτών ως προς την υπεροχή (ποιότητα) του φρέσκου ελληνικού 

γιαουρτιού σε σχέση με το εισαγόμενο. Η προέλευση του προϊόντος φαίνεται να 

αποτελέσει σημαντικό κριτήριο για την επιλογή του τύπου γιαουρτιού που 

αγοράζουν οι Έλληνες καταναλωτές. Με βάση τις απαντήσεις τους, είναι φανερό 

ότι, οι ερωτηθέντες «πιστεύουν ότι το ελληνικό γιαούρτι είναι καλύτερο από το 

εισαγόμενο» αφού, κατά μέσο όρο, η αξιολόγηση του συγκεκριμένου κριτήριου 

ανέρχεται σε 4,2. 

Η 5η και 6η συνιστώσες αποτελούν σαφέστατα δεύτερης σημασίας κριτήριων (η 

βαρύτητα τους κυμαίνεται μεταξύ 5,8% και 5,5%) ενώ ο α-Cronbach παίρνει 

σχετικά οριακή τιμή. Από την 6η συνιστώσα, προκύπτει μια κοινή και θετική στάση 

απέναντι τη κατανάλωση του γιαουρτιού: η γεύση αρέσει και συνεχίζουν να το 

τρώνε. 
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Πίνακας 15.4.2: Μέση αξιολόγηση από τους καταναλωτές των κριτήριων και των 7 

συνιστωσών  

Κριτήρια 
Μέση 

αξιολόγηση 
ανά κριτήριο 

Μέση αξιολόγηση 
ανά συνιστώσα 

P2 Καταναλώνω γιαούρτι για να είμαι υγιής 3,66 

3,39 

(3,34 –3,43) 

P1 
Καταναλώνω γιαούρτι για τα κόκαλα και 
δόντια 

3,38 

P3 
Καταναλώνω γιαούρτι για περισσότερη 
ενέργεια 

3,12 

P23 
Καταναλώνω γιαούρτι γιατί μου το λένε 
οι φίλοι μου 

1,62 
 

1,92 

(1,88 –1,96) 

 

 

P22 
Καταναλώνω γιαούρτι γιατί μου το λέει η 
οικογένειά μου 

2,01 

P25 
Οι διαφημίσεις με ωθούν να 
καταναλώνω γιαούρτι 

1,92 

P24 
Καταναλώνω γιαούρτι για να στηρίζω 
την εθνική οικονομία 

2,13 

P16 
Θα έτρωγα περισσότερο γιαούρτι αν 
ήταν φθηνότερο 

3,00 
 

2,89 

(2,83 –2,94) 

 

 

P12 
Η οικονομική κρίση με ανάγκασε να 
μειώσω το γιαούρτι που καταναλώνω 

2,31 

P15 Το γιαούρτι στην Ελλάδα είναι ακριβό 3,35 

P18 
Πιστεύω ότι το ελληνικό γιαούρτι είναι 
καλύτερο από το εισαγόμενο 

4,29  

3,76 

(3,73 –3,80) 

 

 

 

P19 
Πιστεύω ότι το γιαούρτι που τρώω είναι 
ελληνικό 

3,71 

P20 
Όσο μικρότερη είναι η διάρκεια ζωής του 
γιαουρτιού, τόσο πιο καλό είναι  

3,75 

P6 
Τρώω παραδοσιακό γιαούρτι γιατί είναι 
καλύτερης ποιότητας 

3,30 

P7 
Τρώω γιαούρτι στραγγιστό με μειωμένα 
λιπαρά για να ελέγχω το βάρος μου 

3,15  

2,67 

(2,63 –2,71) P8 
Τρώω γιαούρτι στραγγιστό με μειωμένα 
λιπαρά για λόγους υγείας 

2,78 
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P17 
Πιστεύω ότι το γιαούρτι στραγγιστό είναι 
πιο υγιεινό από το παραδοσιακό 

2,41 
 

 

P9 
Το γιαούρτι στραγγιστό δεν είναι καλής 
ποιότητας 

2,32 

P5 Μου αρέσει η γεύση του γιαουρτιού 4,08 4,13 

(4,09 –4,17) 

 
P4 Δεν έχω βαρεθεί να τρώω γιαούρτι 4,18 

P13 
Οι γονείς μου πιστεύουν ότι το γιαούρτι 
κάνει καλό 

4,04 3,82 

(3,78 –3,86) 

 P14 
Ο γιατρός μου πιστεύει ότι πρέπει να 
τρώω γιαούρτι 

3,60 

 

 

Τέλος, εξετάζοντας πιο αναλυτικά τις απαντήσεις των ερωτηθέντων, 

προκύπτουν ορισμένες διαφοροποιήσεις στην αξιολόγηση των παραγόντων που 

ενθαρρύνουν την κατανάλωση του γιαουρτιού με βάση τα κύρια κοινωνικό-

οικονομικά χαρακτηριστικά τους όπως φαίνονται στον Πίνακα 15.4.3. Οι γυναίκες 

δίνουν γενικά μεγαλύτερη βαρύτητα στην υγιεινή διατροφή καθώς και στη γνώμη 

του γιατρού ενώ η τιμή είναι λιγότερο σημαντική σε σχέση με τους άνδρες. Η ηλικία 

φαίνεται να επιδρά συστηματικά στις αξιολογήσεις των καταναλωτών με τους 

ηλικιωμένους να δίνουν περισσότερη σημασία στην υγεία και στην ελληνική 

προέλευση του προϊόντος. Οι νέοι (< 25 ετών) δε θεωρούν τόσο ακριβό το γιαούρτι 

σε σχέση με τους υπόλοιπους. Με στατιστικούς όρους, προκύπτει ότι το 

μορφωτικό επίπεδο όπως και το μηνιαίο εισόδημα επηρεάζουν τις αξιολογήσεις 

των καταναλωτών. Αξίζει να σημειωθεί ότι, τα άτομα με χαμηλότερο μορφωτικό 

επίπεδο διαφοροποιούν συστηματικά τις απαντήσεις τους (μέσες τιμές υψηλότερες 

από τις άλλες ομάδες ατόμων). 
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Πίνακας 15.4.3: Επίδραση των κοινωνικοοικονομικών χαρακτηριστικών στην αξιολόγηση 

των καταναλωτών 

  

Η2(*) 
Κύριες Συνιστώσες 

1 2 3 4 5 6 7 

P2 Καταναλώνω 
γιαούρτι για να 

είμαι υγιής 
,733 ,824 

      

P1 Καταναλώνω 
γιαούρτι για τα 

κόκαλα και δόντια 
,668 ,758 

      

P3 Καταναλώνω 
γιαούρτι για 
περισσότερη 

ενέργεια 

,613 ,753 
      

P23 Καταναλώνω 
γιαούρτι γιατί μου 

το λένε οι φίλοι 
μου 

,603 
 

,758 
     

P22 Καταναλώνω 
γιαούρτι γιατί μου 

το λέει η οικογένειά 
μου 

,646 
 

,748 
     

P25 Οι διαφημίσεις με 
ωθούν να 

καταναλώνω 
γιαούρτι 

,491 
 

,661 
     

P24 Καταναλώνω 
γιαούρτι για να 

στηρίζω την εθνική 
οικονομία 

,495 
 

,601 
     

P16 Θα έτρωγα 
περισσότερο 

γιαούρτι αν ήταν 
φθηνότερο 

,720 
  

,832 
    

P12 Η οικονομική κρίση 
με ανάγκασε να 

μειώσω το γιαούρτι 
που καταναλώνω 

,606 
  

,736 
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P15 Το γιαούρτι στην 
Ελλάδα είναι 

ακριβό 
,501 

  
,666 

    

P18 Πιστεύω ότι το 
ελληνικό γιαούρτι 

είναι καλύτερο από 
το εισαγόμενο 

,570 
   

,701 
   

P19 Πιστεύω ότι το 
γιαούρτι που τρώω 

είναι ελληνικό 
,568 

   
,683 

   

P20 Όσο μικρότερη 
είναι η διάρκεια 

ζωής του 
γιαουρτιού, τόσο 

πιο καλό είναι 

,472 
   

,634 
   

P6 Τρώω 
παραδοσιακό 

γιαούρτι γιατί είναι 
καλύτερης 
ποιότητας 

,590 
   

,477 
   

P7 Τρώω γιαούρτι 
στραγγιστό με 

μειωμένα λιπαρά 
για να ελέγχω το 

βάρος μου 

,667 
    

,778 
  

P8 Τρώω γιαούρτι 
στραγγιστό με 

μειωμένα λιπαρά 
για λόγους υγείας 

,580 
    

,678 
  

P17 Πιστεύω ότι το 
γιαούρτι 

στραγγιστό είναι 
πιο υγιεινό από το 

παραδοσιακό 

,540 
    

,586 
  

P9 Το γιαούρτι 
στραγγιστό δεν 

είναι καλής 
ποιότητας 

,539 
    

-,458 
  

P5 Δεν μου αρέσει η 
γεύση του 
γιαουρτιού 

,679 
     

,818 
 

P4 Έχω βαρεθεί να ,544 
     

,719 
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16. Συμπεράσματα- Προτάσεις 

 

.  

Στην έρευνα που υλοποιήθηκε με τη μέθοδο της δημοσκόπησης σε τυχαία 

στρωματοποιημένο δείγμα 1736 καταναλωτών ηλικιακού φάσματος 20-89 ετών 

διερευνήθηκαν οι προτιμήσεις τους σχετικά με την κατανάλωση του γιαουρτιού και 

η προθυμία τους να πληρώσουν περισσότερο ή λιγότερο για κάποιους τύπους 

γιαουρτιού. 

 

Προέκυψε λοιπόν ότι ένα πολύ μεγάλο ποσοστό του Ελληνικού πληθυσμού 

καταναλώνει γιαούρτι τουλάχιστον μια φορά την εβδομάδα και η συχνότητα 

κατανάλωσης γιαουρτιού αυξάνεται όσο αυξάνεται η ηλικία και οι απολαβές του 

ατόμου ενώ είναι φανερά πιο έντονη στους έγγαμους ερωτηθέντες. Η αγορά 

γιαουρτιού γίνεται κυρίως από Super market πράξη η οποία αναφέρεται κυρίως 

στο γυναικείο πληθυσμό του δείγματος. Όσον αφορά την προθυμία πληρωμής των 

καταναλωτών για τους διάφορους τύπους γιαουρτιού, οι ερωτηθέντες δηλώνουν 

διατεθειμένοι να δώσουν παραπάνω  χρήματα για παραδοσιακό και ελληνικό 

γιαούρτι καθώς επίσης και για βιολογικό γιαούρτι και γιαούρτι που παρασκευάζεται 

από συνεταιρισμό. Αυτό δεν ισχύει για το γιαούρτι που συσκευάζεται από την ίδια 

την αλυσίδα Super market για το οποίο πάνω από τους μισούς ερωτηθέντες 

δηλώνουν ότι θα το αγόραζαν μόνο αν ήταν φθηνότερο από το γιαούρτι που 

συνήθως αγοράζουν ενώ αυξημένα ήταν και τα ποσοστά άρνησης αγοράς του 

τρώω γιαούρτι 

P13 Οι γονείς μου 
πιστεύουν ότι το 

γιαούρτι κάνει καλό 
,704 

      
,784 

P14 Ο γιατρός μου 
πιστεύει ότι πρέπει 
να τρώω γιαούρτι 

,658 
      

,694 

a-Cronbach 0,780 0,669 0,670 0,671 0,589 0,565 0,492 
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συγκεκριμένου γιαουρτιού λόγω της αυξημένης δυσπιστίας των καταναλωτών για 

την ποιότητα του. 

Με βάση τα κοινωνικο-οικονομικά γνωρίσματα των καταναλωτών, προέκυψαν 

ορισμένες διαφοροποιήσεις όσον αφορά την αξιολόγηση των παραγόντων που 

ενθαρρύνουν την κατανάλωση γιαουρτιού. Οι γυναίκες δίνουν μεγαλύτερη έμφαση 

στην υγιεινή διατροφή και βασίζονται στη γνώμη του γιατρού τους ενώ ο 

παράγοντας της τιμής γι αυτές δεν έχει την ίδια βαρύτητα που έχει στους άνδρες. 

Αποδείχτηκε επίσης ότι το μορφωτικό επίπεδο παίζει επίσης ρόλο στην 

καταναλωτική συμπεριφορά αφού, όπως περιγράφηκε και στα αποτελέσματα, 

άτομα με χαμηλότερο μορφωτικό επίπεδο διαφοροποιούν συστηματικά τις 

απαντήσεις. Η ηλικία φαίνεται να παίζει σημαντικό ρόλο στην αξιολόγηση των 

καταναλωτών με τους ηλικιωμένους να δίνουν περισσότερη σημασία στην υγεία 

και στην ελληνική προέλευση του γιαουρτιού. Νέοι κάτω των 25 ετών δε θεωρούν 

τόσο ακριβό το ελληνικό γιαούρτι όσο οι υπόλοιπες ηλικιακές ομάδες. Προέκυψε 

επίσης ότι το μορφωτικό επίπεδο αλλά και το μηνιαίο εισόδημα των καταναλωτών 

επηρέασαν και καθόρισαν τελικά τις απαντήσεις τους.       

Η κατανάλωση γιαουρτιού για λόγους υγείας αναδεικνύεται ως ο σημαντικότερος 

παράγοντας που συντελεί στην αγορά του. Η εξωτερική επίδραση, που 

συμπεριλαμβάνει την επιρροή των καταναλωτών από τις διαφημίσεις αλλά και από 

το οικογενειακό και φιλικό τους  περιβάλλον, αποτελεί το δεύτερο σημαντικότερο 

παράγοντα κατανάλωσης γιαουρτιού ενώ αμέσως μετά και με μικρή διαφορά 

έρχεται ο παράγοντας της τιμής. Η προέλευση του προϊόντος φαίνεται να αποτελεί 

άλλον έναν παράγοντα αυξημένης σημασίας για τον τύπο του γιαουρτιού που 

προτιμούν οι Έλληνες καταναλωτές καθώς θεωρούν ότι το ελληνικό γιαούρτι είναι 

καλύτερο από το εισαγόμενο.  

Η παραπάνω μελέτη περιγράφει μια ποικιλία παραγόντων που θα πρέπει να 

αναλογιστεί ένα άτομο, ένας συνεταιρισμός ή μια επιχείρηση όταν έχει ως στόχο 

μια εξαγωγική διαδικασία. Με άλλα λόγια, είναι απαραίτητο να διενεργηθεί μια 

τέτοιου είδους έρευνα, ώστε να ληφθούν μια σειρά δεδομένων που θα οδηγήσουν 

σε ένα σωστό σχεδιασμό προϊόντος για τη συγκεκριμένη αγορά που απευθύνεται. 

Καίριας σημασίας είναι το προϊόν να είναι προσαρμοσμένο για την αγορά που 
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προορίζεται, διότι αν δεν υπάρχει καταναλωτικό κοινό δεν υφίσταται η έννοια του 

προϊόντος.  

Δεδομένων  των διαφορών που υφίστανται μεταξύ διαφορετικών ατόμων -όπως 

η διαφορετική οικονομική τους κατάσταση, διαφορετική κοινωνική θέση και 

διαφορετικές επιρροές από το περιβάλλον του κάθε καταναλωτή-, διαμορφώνεται 

ένα πλήθος καταναλωτικών προτύπων που η κάθε επιχείρηση πρέπει να λάβει 

υπόψη με στόχο την επιτυχημένη προώθηση των προϊόντων της. Επομένως, με 

κύριο εργαλείο την έρευνα αγοράς, πρέπει να γίνει αντιστοίχιση των προϊόντων της 

εκάστοτε επιχείρησης με τον καταναλωτή- στόχο που έχει δείξει την προθυμία να 

τα αγοράσει και στη συνέχεια, αφού γίνουν πλήρως κατανοητές οι ανάγκες και οι 

επιθυμίες της κάθε καταναλωτικής ομάδας, να κατασκευαστούν τα αντίστοιχα 

προϊόντα με τα συγκεκριμένα χαρακτηριστικά και ιδιότητες που ανταποκρίνονται 

στις απαιτήσεις όσο το δυνατόν περισσότερων καταναλωτών. 

Λαμβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι το γιαούρτι καταναλώνεται από ένα ευρύ 

ηλικιακό φάσμα, συνάγεται ότι με ένα κατάλληλο μίγμα μάρκετινγκ θα μπορούσε 

πολύ εύκολα να απευθύνεται με διαφορετικούς τρόπους στην κάθε ηλικιακή ομάδα 

τονίζοντας τη μεγάλη αδιαμφισβήτητη θρεπτική του αξία και τα γενικότερα οφέλη 

του στην ανθρώπινη υγεία. Το μίγμα marketing θα μπορούσε να επικεντρωθεί στις 

θετικές επιδράσεις που έχει η κατανάλωση γιαουρτιού στον ανθρώπινο οργανισμό 

κυρίως λόγω της υψηλής θρεπτικής του αξίας. Επιπλέον, θεωρείται αναγκαίο οι 

μέθοδοι προώθησης του γιαουρτιού μια επιχείρησης να λαμβάνουν υπόψη την 

εγγύτητα, την ελληνικότητα του προϊόντος και την προστασία του περιβάλλοντος 

μέσω της διαδικασίας παραγωγής του. 

Πιο συγκεκριμένα και με βάση τα ευρήματα της παρούσας έρευνας, όπου 

σκιαγραφείται το προφίλ των καταναλωτών και οι προτιμήσεις τους όσον αφορά το 

γιαούρτι, μπορούν να προκύψουν οι καταλληλότεροι μέθοδοι προώθησης του 

συγκεκριμένου προϊόντος στον ελλαδικό χώρο. Οι κυριότεροι παράγοντες που θα 

πρέπει να συνυπολογιστούν σε μια διαδικασία προώθησης γιαουρτιού στην 

Ελληνική αγορά είναι οι εξής: 

Παράγοντας 1: Είναι πολύ θετικό ότι η κατανάλωση γιαουρτιού στην Ελλάδα 

θεωρείται μια καλή καταναλωτική συμπεριφορά και δεν απαιτείται η δημιουργία 

θετικού κλίματος για το συγκεκριμένο προϊόν από τις εταιρείες. Παρόλα αυτά οι 
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επιχειρήσεις θα πρέπει να εκμεταλλευτούν το γεγονός ότι οι περισσότεροι 

καταναλωτές συνδέουν την κατανάλωση του γιαουρτιού με την υγιεινή διατροφή. 

Καλό θα ήταν να αναγράφονται πάνω στη συσκευασία του γιαουρτιού κάποια 

χαρακτηριστικά που αποδεικνύουν την ευεργετική του δράση για τον οργανισμό. 

Μπορεί να εφαρμοστεί ένα μίγμα προώθησης που θα περιλαμβάνει κυρίως τη 

διαφήμιση (τηλεόραση, ραδιόφωνο, internet) που θα επικεντρώνεται στις ωφέλιμες 

ιδιότητες που έχει το γιαούρτι για την ανθρώπινη υγεία. 

Παράγοντας 2: Καθώς οι καταναλωτές φαίνεται ότι επηρεάζονται σε μεγάλο 

βαθμό από το οικογενειακό και φιλικό τους περιβάλλον όσον αφορά την αγορά του 

γιαουρτιού, οι επιχειρήσεις μέσω της διαφήμισης θα μπορούσαν να 

δημιουργήσουν βιωματικές εμπειρίες που θα συνδέουν την κατανάλωση 

γιαουρτιού με την καθημερινότητα του ατόμου. Παράλληλα οι εταιρείες θα πρέπει 

να προσεγγίσουν και να επηρεάσουν θετικά και αυτούς που επηρεάζουν τη γνώμη 

των καταναλωτών. Ακόμα ένας τρόπος προώθησης που θα μπορούσε να 

εφαρμοστεί είναι η προβολή κάποιου διάσημου ατόμου (π.χ. ηθοποιός, 

τραγουδιστής, κ.λπ.) που θα καταναλώνει το προϊόν έτσι ώστε η συμπάθεια του 

καταναλωτή προς το άτομο αυτό να συμβάλλει στην επιλογή και κατανάλωση του 

διαφημιζόμενου προϊόντος. 

Παράγοντας 3: Στη συγκεκριμένη έρευνα συμπεριλήφθηκαν ερωτήσεις σχετικές 

με την τιμή του γιαουρτιού στην Ελλάδα και το κατά πόσο η οικονομική κρίση έχει 

επηρεάσει τις προτιμήσεις των καταναλωτών. Από τη στατιστική επεξεργασία των 

απαντήσεων προέκυψε ότι κάποιοι καταναλωτές θα αγόραζαν με μεγαλύτερη 

ευκολία ορισμένους τύπους γιαουρτιού εάν η τιμή τους ήταν μικρότερη αλλά και ότι 

οι άντρες ενδιαφέρονται περισσότερο για την τιμή των προϊόντων που αγοράζουν. 

Αυτά τα ευρήματα μπορούν να καθοδηγήσουν μια επιχείρηση να στραφεί στις 

κατάλληλες αγορές με τα απαραίτητα -για την κάθε περίσταση- μέσα προώθησης 

ώστε να επιτύχει το μέγιστο δυνατό κέρδος. 

Παράγοντας 4: Υψηλής σημασίας είναι και ο τύπος γιαουρτιού που επιλέγουν 

συνήθως οι καταναλωτές και βάσει αυτού η εταιρεία θα κλιθεί να δημιουργήσει 

στους πελάτες ένα αίσθημα ασφάλειας για την ποιότητα των προϊόντων της και να 

προωθήσει τον  κάθε τύπο γιαουρτιού στην αντίστοιχη καταναλωτική ομάδα που 

ενδιαφέρεται να το καταναλώσει.  
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Από την έρευνα ήταν πολύ φανερή η προτίμηση πολλών καταναλωτών για το 

παραδοσιακό γιαούρτι καθώς και η υπεροχή του ελληνικού γιαουρτιού έναντι του 

εισαγόμενου καθώς το θεωρούν καλύτερης ποιότητας ενώ μεγάλη σημασία δίνεται 

και στη διάρκεια ζωής του γιαουρτιού στο ψυγείο. Κρίνεται απαραίτητο λοιπόν να 

αναγράφεται ευκρινώς πάνω στη συσκευασία η προέλευση του προϊόντος και η 

διάρκεια ζωής του. Στη συνέχεια το προϊόν θα πρέπει να προωθηθεί κατάλληλα 

έτσι ώστε να τονίζονται πάντα αυτά τα χαρακτηριστικά που υποδηλώνουν την 

ποιότητά του.  

Από πλευράς πολιτείας, καλό θα ήταν να ενθαρρυνθεί η τοπική παραγωγή από 

τοπικές/ συνεταιριστικές μονάδες οι οποίες φαίνεται να δέχονται την προτίμηση 

μεγάλου μεριδίου των καταναλωτών, ενώ η παραγωγή και διάθεση ελληνικού 

φρέσκου γιαουρτιού σε χαμηλότερες τιμές θα μπορούσε να ενισχύσει την 

κατανάλωση γιαουρτιού που ανήκει σ αυτές τις κατηγορίες. Όσον αφορά το 

στραγγιστό γιαούρτι, οι γυναίκες δηλώνουν ότι το προτιμούν κυρίως για λόγους 

υγείας και για τον έλεγχο του σωματικού τους βάρους. Η επιχείρηση θα μπορούσε 

να «εκμεταλλευτεί» την πληροφορία αυτή με στόχο να οδηγηθεί στην κατάλληλη 

στρατηγική προώθησης του γιαουρτιού με χαμηλά λιπαρά εστιάζοντας στη 

συγκεκριμένη καταναλωτική ομάδα.  Παράλληλα, θα ήταν αποτελεσματική και η 

δημιουργία θετικού κλίματος όσον αφορά ορισμένους τύπους γιαουρτιού που 

παρουσιάζουν μειωμένη κατανάλωση εξαιτίας της δυσπιστίας των καταναλωτών 

για την προέλευση και την ποιότητά τους.    

Παράγοντας 5: Ακόμη ένας παράγοντας που θεωρείται πολύ σημαντικός είναι η 

γεύση του γιαουρτιού που αποτελεί τον κυριότερο λόγο για τον οποίο οι 

καταναλωτές συνεχίζουν να αγοράζουν το συγκεκριμένο προϊόν. Με βάση αυτό, 

εάν μια επιχείρηση επενδύσει στη διασφάλιση σταθερών ποιοτικών 

χαρακτηριστικών στο γιαούρτι της, με κυρίαρχη την υφή και γεύση του γιαουρτιού, 

θα είναι σε θέση να διατηρήσει τους πελάτες που ήδη έχει αφού η γεύση του 

προϊόντος που προωθεί είναι χαρακτηριστική και το διαφοροποιεί από τα 

αντίστοιχα προϊόντα των άλλων εταιρειών.  

Συνοψίζοντας, η παραπάνω μελέτη περιγράφει μια ποικιλία παραγόντων που 

μια επιχείρηση θα πρέπει να χρησιμοποιήσει σαν κατευθυντήριο άξονα με στόχο 

την προώθηση των προϊόντων της. Κρίνεται λοιπόν αναγκαία η διεξαγωγή μιας 
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τέτοιου είδους έρευνας ώστε να ληφθούν τα απαραίτητα δεδομένα που θα 

οδηγήσουν στο σχεδιασμό του κατάλληλου προϊόντος που θα απευθύνεται σε μια 

συγκεκριμένη αγορά και μέσω της κατάλληλης προώθησης του προϊόντος αυτού η 

εταιρεία θα καταφέρει να διασφαλίσει την υπεροχή τόσο της ίδιας της επιχείρησης 

όσο και των προϊόντων της έναντι των αντίστοιχων προϊόντων των 

ανταγωνιστικών εταιρειών.    
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Τμήμα Γεωπονίας Φυτικής Παραγωγής και Αγροτικού Περιβάλλοντος 

Εργαστήριο Αγροτικής Οικονομίας και Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

 

ΜΕΡΟΣ Ι: Δημογραφικά Χαρακτηριστικά 

 

Ηλικία (D1):   |___|___|                           Φύλο (D2):  Άνδρας            Γυναίκα  

 

 

Μηνιαίο εισόδημα (D3):   < 500€          ,  500 – 1.000€          ,   > 1.000€ 

 

 

Αριθμός Εξαρτημένων Παιδιών (D4):  |____| 

 

 

Έγγαμος                       (D5):  Ναι            Όχι  

 

 

Μορφωτικό επίπεδο (D6):        

Απόφοιτος Δημοτικού     

Απόφοιτος Γυμνασίου     

Απόφοιτος Λυκείου  

Πτυχιούχος  

 

Μέση δαπάνη για τρόφιμα εβδομαδιαία (D7):                                               



 

 

Απασχόληση 

Υπάλληλος ⬜ 

Συνταξιούχος ⬜ 

Επιχειρηματίας / Ελ. Επαγγελματίας ⬜ 

Άνεργος ⬜ 

Οικιακά ⬜ 

Φοιτητής/Σπουδαστής ⬜ 

 

 

Ποιος επιλέγει τα τρόφιμα; 

 Εγώ  ⬜ Ο/Η σύζυγος ⬜ Γονείς ⬜ 

 

 

Πόσο συχνά καταναλώνετε γιαούρτι την εβδομάδα; 

 

Κάθε μέρα          Αριθμός ημερών ανά εβδομάδα  

 

 

 

 

ΜΕΡΟΣ ΙΙ:  

 

1. Αγοράζετε γιαούρτι στο  Super Market (V1):  Ναι            Όχι  

 

         Αν  ΌΧΙ, από που προμηθεύεστε γιαούρτι (V2) ;   

 

- Από άλλα σημεία πώλησης           

 

 

- Δεν χρησιμοποιώ γιαούρτι          

 

 

2. Έχοντας υπόψη τον τύπο γιαουρτιού που συνήθως αγοράζετε, παρακαλώ 

να μας απαντήσετε αν θα πληρώνατε λιγότερο ή περισσότερο  

και πόσο, για τις παρακάτω μάρκες: 

 



 

2.a. Γιαούρτι συσκευασμένο από την ίδια την αλυσίδα Super Market (V3)   

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

   

 

2.b. Γιαούρτι συσκευασμένο από ιδιωτική εταιρία (V4)   

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

2.c. Γιαούρτι συσκευασμένο από συνεταιριστική οργάνωση (V5)   

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

3. Έχοντας υπόψη τον τύπο γιαουρτιού που χρησιμοποιείτε, παρακαλώ 

να μας απαντήσετε αν θα πληρώνατε λιγότερο ή περισσότερο και πόσο, 

για γάλα με τις παρακάτω σημάνσεις διασφάλισης ποιότητας: 

 

3.a. Γιαούρτι βιολογικό (V6)  

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

 

 

3.b. Γιαούρτι παραδοσιακό  (V7)  

Επίπεδο τιμής 



 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

3.c. Γιαούρτι τύπου «στραγγιστό»  (V8)  

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

3.b. Επιδόρπιο γιαουρτιού  (V9)  

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

4. Έχοντας υπόψη το γιαούρτι που χρησιμοποιείτε, παρακαλώ 

να μας απαντήσετε αν θα πληρώνατε λιγότερο ή περισσότερο και πόσο, 

για γιαούρτι με τις παρακάτω σημάνσεις:  

 

4.a. Γιαούρτι που παράγεται στην Ελλάδα (V10)  

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

4.b. Γιαούρτι συσκευασμένο σε ανακυκλώσιμη συσκευασία (V11)  

Επίπεδο τιμής 

-20%   -10%   0   10%   20%   

 

Αν θεωρείτε ότι δεν θα το αγοράζετε πότε (έστω και με τιμή  

ιδιαίτερα μειωμένη), Θα πρέπει να επιλέξετε αυτό το κουτάκι:   

 

 



 

 

 

ΜΕΡΟΣ ΙΙΙ 

 

Παρακαλώ βαθμολογείστε το κατά πόσο συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις παρακάτω 

προτάσεις, εφαρμόζοντας την κλίμακα από +1 έως +5. Το +1 σημαίνει διαφωνώ πλήρως, 

το +3 ούτε συμφωνώ ούτε διαφωνώ και το +5 συμφωνώ πλήρως 

 

 

Καταναλώνω γιαούρτι για να έχω γερά κόκαλα και δόντια [P1] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Καταναλώνω γιαούρτι για να είμαι υγιής [P2] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Καταναλώνω γιαούρτι για να έχω περισσότερη ενέργεια [P3] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Έχω βαρεθεί να τρώω γιαούρτι [P4] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Δεν μου αρέσει η γεύση του γιαουρτιού [P5] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Τρώω παραδοσιακό γιαούρτι γιατί είναι καλύτερης ποιότητας [P6] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Τρώω γιαούρτι τύπου «στραγγιστό» με μειωμένα λιπαρά για να ελέγχω το βάρος μου [P7] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Τρώω γιαούρτι τύπου «στραγγιστό» με μειωμένα λιπαρά για λόγους υγείας [P8] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Το γιαούρτι τύπου «στραγγιστό» δεν είναι καλής ποιότητας [P9] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Καταναλώνω γιαούρτι τύπου «στραγγιστό» γιατί δεν βρίσκω φρέσκο [P10] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 



 

Για τα παιδιά μου αγοράζω βιολογικό γιαούρτι P[11] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Η οικονομική κρίση με ανάγκασε να μειώσω το γιαούρτι που καταναλώνω P[12] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Οι γονείς μου πιστεύουν ότι το γιαούρτι κάνει καλό P[13] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Ο γιατρός μου πιστεύει ότι πρέπει να τρώω γιαούρτι P[14] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Το γιαούρτι στην Ελλάδα είναι ακριβό P[15] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Θα έτρωγα περισσότερο γιαούρτι αν ήταν φθηνότερο P[16] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Πιστεύω ότι το γιαούρτι τύπου «στραγγιστό» είναι πιο υγιεινό από το παραδοσιακό P[17] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Πιστεύω ότι το ελληνικό γιαούρτι είναι καλύτερο από το εισαγόμενο P[18] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Πιστεύω ότι το γιαούρτι που τρώω είναι ελληνικό P[19] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Όσο μικρότερη είναι η διάρκεια ζωής του γιαουρτιού στο ψυγείο, τόσο πιο καλό είναι P[20] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Τρώγοντας γιαούρτι που παράγεται κοντά στην περιοχή που μένω προστατεύω το περιβάλλον 

P[21] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Καταναλώνω γιαούρτι γιατί μου το λέει η οικογένειά μου P[22] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Καταναλώνω γιαούρτι γιατί μου το λένε οι φίλοι μου  P[23] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 



 

Καταναλώνω γιαούρτι για να στηρίζω την εθνική οικονομία  P[24] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

Οι διαφημίσεις με ωθούν να καταναλώνω γιαούρτι  P[25] 

Διαφωνώ πλήρως 1 2 3 4 5 Συμφωνώ πλήρως 

 

 

 

 

 

 

 


