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1 ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Σε αυτή την πτυχιακή διατριβή πραγµατοποιείται η εξέταση των 

καταναλωτικών προτύπων µπύρας στην Ελλάδα, σε τυχαίο δείγµα 225 

ατόµων. Η έρευνα έγινε µέσω διαδικτύου, και µε συµπλήρωση 

ερωτηµατολογίων σε καταστήµατα εστίασης. Στην παρούσα µελέτη αναλύεται 

τόσο το κεφάλαιο της ιστορίας και της παραγωγής της µπύρας, όσο και οι 

έννοιες της καταναλωτικής συµπεριφοράς και του µίγµατος µάρκετινγκ. Με 

βάση τους κανόνες της µελέτης της συµπεριφοράς των καταναλωτών, 

σχεδιάστηκε το ερωτηµατολόγιο το οποίο διανεµήθηκε κυρίως σε χρονικά 

διαστήµατα εορτών όπως Πάσχα, Χριστούγεννα κλπ., που η κατανάλωση 

αλκοόλ αυξάνεται. 

Από την ανάλυση των απαντήσεων που δόθηκαν παρατηρείται ότι οι 

ερωτηθέντες στην πλειοψηφία τους είναι άτοµα νέα 18-29 ετών, µε υψηλό 

µορφωτικό επίπεδο αλλά µε χαµηλό και µεσαίο µηνιαίο εισόδηµα. Όσον 

αφορά την συχνότητα κατανάλωσης µπύρας φαίνεται πως νεότερα άτοµα 

(είτε φοιτητές, είτε εργαζόµενοι), και άτοµα µε χαµηλό και µεσαίο εισόδηµα, 

καταναλώνουν µπύρα συχνότερα. Επιπλέον, στα αποτελέσµατα 

καταγράφεται ο βαθµός ικανοποίησης από την κατανάλωση µπύρας και το 

επίπεδο γνώσης της µπύρας από τους καταναλωτές, καθώς και η  

αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των κυριότερων εµπορικών σηµάτων 

µπύρας από τους συχνούς καταναλωτές. 
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Τέλος, εξετάζεται η σύνδεση ανάµεσα στο είδος µουσικής που 

ακούγεται στο κατάστηµα στο οποίο καταναλώνεται η µπύρα, και στην 

επιλογή εγχώριας ή εισαγόµενης µάρκας µπύρας. Κάποια είδη µουσικής 

φαίνεται να είναι συνδεδεµένα µε την κατανάλωση ελληνικής µπύρας, αλλά 

στα περισσότερα δεν εµφανίζεται αυτός ο διαχωρισµός. 

 

2 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Τα αλκοολούχα ποτά στη σηµερινή εποχή, αποτελούν αναπόσπαστο 

κοµµάτι της καθηµερινότητας των ανθρώπων σε όλο τον πλανήτη, και 

ιδιαίτερα στις ανεπτυγµένες χώρες. Εξαίρεση αποτελούν οι πληθυσµοί, στους 

οποίους η κατανάλωση αλκοόλ απαγορεύεται για θρησκευτικούς λόγους (πχ. 

Μουσουλµάνοι). Το αλκοόλ φαίνεται να είναι, σε πολλές περιπτώσεις, το 

κλειδί για ψυχαγωγία, χαλάρωση, καθώς και ένα µέσω διευκόλυνσης της 

κοινωνικής επαφής. Επιπλέον, τα διάφορα είδη αλκοολούχων ποτών, οι τύποι 

και οι ποιότητες τους, φαντάζουν στον καταναλωτή ως µία µοναδική ευκαιρία 

ανάδειξης της προσωπικότητάς τους, της ιδιαιτερότητας του χαρακτήρα τους, 

αλλά και της εξειδίκευσης τους στον συγκεκριµένο τοµέα (γνώσεις για όλα τα 

είδη του αγαπηµένου τους αλκοολούχου ποτού (πχ.Beer geeks, wine geeks 

κ.α.). 

Ανάµεσα στα δηµοφιλέστερα αλκοολούχα ποτά παγκοσµίως, 

συγκαταλέγεται και η µπύρα. Πρόκειται για ένα ποτό δροσιστικό, µε χαµηλή 

σχετικά περιεκτικότητα σε αλκοόλ. Υπάρχουν πολλά είδη και παραλλαγές 

µπύρας ανά τον κόσµο, µε ιδιαίτερες γεύσεις και αρώµατα. Η βιοµηχανία 

παραγωγής µπύρας είναι σήµερα πολύ ανεπτυγµένη, περιλαµβάνοντας 

αρκετές και οικονοµικά ισχυρές εταιρείες, αλλά και πολλές χιλιάδες µικρών 

ζυθοποιείων( www.ellinikienosizithopoion.gr ).  

Ορισµός-Ετυµολογία-Ορθογραφία: µπίρα (η) (συνήθ. ορθ. µπύρα) {χωρ. γεν. 

πληθ.} αλκοολούχο ποτό, που παράγεται µε ζύµωση διαλύµατος από 

αµυλούχα δηµητριακά, συνήθ. από βύνη κριθαριού, και αρωµατίζεται λ.χ. µε 

σπόρους λυκίσκου, για να αποκτήσει ελαφρώς πικρή γεύση.(Μπαµπινιώτης 

Γ., 2002) Η λέξη µπίρα προέρχεται από την γερµανική λέξη bier. Στην Ελλάδα 
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µεταδόθηκε µέσω της ιταλικής birra (µπίρα < ιταλική birra < γερµανική Bier < 

πρωτογερµανικά *beuzą (“µπίρα”) < ινδοευρωπαϊκή (ρίζα) *bʰews-, *bheus-). 

Σύµφωνα µε τα περισσότερα λεξικά η λέξη µπίρα γράφεται ορθά µε «ι», 

παρόλα αυτά έχει επικρατήσει η γραφή «µπύρα», και έτσι λόγω της ευρείας 

χρήσης της µπορεί να θεωρηθεί σωστή. Σύµφωνα µε τον Μπαµπινιώτη είναι 

πιθανό το «υ» να προήλθε από την λέξη ζύθος. 

∆εδοµένου, του πλήθους των καταναλωτών στους οποίους απευθύνεται το 

συγκεκριµένο προϊόν, και του ολοένα αυξανόµενου ενδιαφέροντος που 

υπάρχει από τους πολίτες των ανεπτυγµένων χωρών προς νέες, ιδιαίτερες 

και ποιοτικότερες µπύρες, η συγκεκριµένη µελέτη αναδεικνύει τον τρόπο 

επιλογής του εκάστοτε τύπου µπύρας από τον καταναλωτή, ενώ παράλληλα 

προτείνει τρόπους για την επιτυχηµένη προώθησή του προϊόντος. 

Στη συνέχεια αναλύονται: (1) ο σκοπός διεξαγωγής της παρούσας 

πτυχιακής µελέτης, (2) κάποια ενδιαφέροντα ιστορικά στοιχεία όσον αφορά 

την µπύρα, την σηµασία της κατά την διάρκεια των ετών και την διαµόρφωση 

της σηµερινής κουλτούρας γύρω από αυτήν, (3) οι κυριότεροι τρόποι 

παραγωγής και συσκευασίας της µπύρας, (4) στατιστικά στοιχεία σχετικά µε 

την παραγωγή, την κατανάλωση, τις εξαγωγές και εισαγωγές µπύρας, αλλά 

και µερικά οικονοµικά στοιχεία, (5) η ανασκόπηση της υπάρχουσας 

βιβλιογραφίας, δηλαδή ήδη δηµοσιευµένα αποτελέσµατα ερευνών σχετικών 

µε το θέµα που εξετάζουµε, (6) η µουσική και ο τρόπος που αυτή επιδρά στον 

καταναλωτή και στην διαµόρφωση της εµπειρίας κατανάλωσης του 

προϊόντος. Έπειτα αναλύονται τα στοιχεία (7) καταναλωτικής συµπεριφοράς 

και (8) µάρκετινγκ (στρατηγικές µάρκετινγκ και διαφήµισης). Τέλος στις 

ενότητες (9), (10), (11) παρουσιάζονται, η µεθοδολογία, τα αποτελέσµατα και 

η συζήτηση-συµπεράσµατα αντίστοιχα. Επιπλέον, στις τελευταίες σελίδες την 

πτυχιακής διατριβής, καταγράφεται η βιβλιογραφία που χρησιµοποιήθηκε και 

παρατίθεται το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε για την διεξαγωγή της 

µελέτης. 
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3 ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 Σκοπός της παρούσας µελέτης είναι: (I) η διερεύνηση των παραγόντων 

που επιδρούν στην διαµόρφωση µίας καταναλωτικής συµπεριφοράς όσον 

αφορά την µπύρα και (II) η επίδραση των διαφόρων ειδών µουσικής στον 

καταναλωτή, o συνδυασµός της µε την προέλευση της µπύρας, και η 

διαµόρφωση της εµπειρίας κατανάλωσης της. Με βάση τα παραπάνω 

ακολουθήθηκαν τα εξής δύο βήµατα: 

1) Η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας που σχετίζονται µε την µελέτη της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

2) Η διανοµή ερωτηµατολογίων(ηλεκτρονικών/έντυπων) σε σταθµισµένο 

δείγµα καταναλωτών. 

 

 

4 ΙΣΤΟΡΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 Η παραγωγή και η κατανάλωση αλκοολούχων ποτών από τις 

προϊστορικές κοινωνίες έχουν αποτελέσει σηµαντικά θέµατα αρχαιολογικής 

και ανθρωπολογικής διερεύνησης και έχουν συχνά συνδεθεί µε σηµαντικές 

κοινωνικές και οικονοµικές εξελίξεις (Valamoti, 2017).  

 Η παραγωγή µπύρας ξεκίνησε πριν το 6000 π.Χ στην Σουµερία και 

στην Βαβυλωνία, µε κύριο υλικό το  κριθάρι. Η ζύµωση ανακαλύφτηκε τυχαία, 

και πιθανότατα από ένα κοµµάτι ψωµιού, το οποίο βράχηκε και ξεχάστηκε. 

Έπειτα άρχισε να ζυµώνεται µε τη βοήθεια ζυµών του αέρα, ώσπου στο τέλος 

παράχθηκε µία αλκοολούχος πούλπα. Χαρακτηριστικά, οι βαβυλώνιοι είχαν 

εισάγει τον κώδικα του Χαµουραµπί, που αναγνώριζε το κατοχυρωµένο 

δικαίωµα κατανάλωσης µπύρας, το οποίο ήταν ανάλογο της κοινωνικής θέσης 

τους. Ακόµα, τοιχογραφίες σε αιγυπτιακούς τάφους που χρονολογούνται περί 

το 2400 π.Χ αποκαλύπτουν, πως οι αρχαίοι αιγύπτιοι σύνθλιβαν το κριθάρι 

και το αναµίγνυαν µε νερό. Το µίγµα αυτό έδινε ένα εκχύλισµα, το οποίο 

επιδέχονταν ζύµωση από µικροοργανισµούς που βρίσκονταν στην επιφάνεια 
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των δοχείων που ήταν αποθηκευµένο. Συχνά πρόσθεταν φρούτα και 

µπαχαρικά για την βελτίωση της γεύσης της µπύρας.  

 Σύµφωνα µε πρόσφατη έρευνα από το Αριστοτέλειο Πανεπιστήµιο 

Θεσσαλονίκης, στα πλαίσια του ερευνητικού προγράµµατος PLANTCULT 

(ERC), παρουσιάζονται ισχυρές ενδείξεις ότι οι κάτοικοι της προϊστορικής 

Ελλάδας, εκτός από κρασί, παρασκεύαζαν και κατανάλωναν και µπίρα 

(Valamoti, 2017). Η ζυθοποίηση είναι πιθανό να µεταδόθηκε στο Αιγαίο, µέσω 

των  εµπορικών επαφών µε την ανατολική Μεσόγειο, όπου ήταν ευρέως 

διαδεδοµένη. Έτσι λοιπόν, φαίνεται να έγινε η πρώτη επαφή της Ευρώπης µε 

την µπύρα. 

 Οι ρωµαίοι ιστορικοί αναφέρουν σε γραπτά τους (1ο αιώνα µ.Χ), ότι οι 

Σάξονες, οι Κέλτες και τα σκανδιναβικά και γερµανικά φύλα, παρήγαγαν και 

κατανάλωναν µπύρα. Η παραγωγή της µπύρας, µέχρι τον Μεσαίωνα, 

περιοριζόταν στην οικιακή παραγωγή, και σε µικρές ποσότητες, ή σε 

ταβέρνες. Η ανάπτυξη της ζυθοποιίας σε εµπορικό επίπεδο ξεκίνησε από τα 

καθολικά µοναστήρια, όπου όταν οι µοναχοί είχαν µεγάλη παραγωγή µπύρας, 

προέβαιναν στο εµπόριο της. Σταδιακά µε τα χρόνια, η ζυθοποίηση 

αποτέλεσε αποκλειστικά παραγωγική και εµπορική διαδικασία, προσφέροντας 

σηµαντικό κέρδος. 

 Στην βελτίωση της ποιότητας και την αύξηση της παραγόµενης 

ποσότητας, καίρια ήταν η ανακάλυψη της τεχνητής ψύξης και της 

παστερίωσης, τον 19ο αιώνα. Τέλος, την ίδια χρονική περίοδο, εξελίχθηκε και 

η διαδικασία της εµφιάλωσης, γεγονός που βοήθησε την αποθήκευση της 

µπύρας αλλά και την ευκολότερη διάδοση της. 

 Φτάνοντας στο σήµερα, όπου η βιοµηχανία µπύρας αποτελεί έναν από 

τους µεγαλύτερους βιοµηχανικούς κλάδους. Οι εξελίξεις στην παραγωγή των 

πρώτων υλών, στη βυνοποίηση, στη ζυθοποίηση, στην ψύξη, στις µεταφορές, 

στο µάρκετινγκ και στο εµπόριο έχουν οδηγήσει πλέον στην διαµόρφωση µιας 

παγκόσµιας αγοράς, η οποία δίνει στον καταναλωτή πολλές επιλογές 

ανάµεσα στους διάφορους τύπους µπύρας(τοπικών, εγχωρίων και 

εισαγόµενων). 
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5 ΤΡΟΠΟΙ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΚΑΙ ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑΣ ΜΠΥΡΑΣ 

 Η ποιότητα της µπύρας καθορίζεται ως επί το πλείστον από την 

ποιότητα των πρώτων υλών, και δευτερευόντως από την τήρηση των 

κατάλληλων προδιαγραφών κατά την διαδικασία της παραγωγής. Επιπλέον 

σε µεγάλο βαθµό η τελική ποιότητα του προϊόντος εξαρτάται τόσο από τις 

συνθήκες αποθήκευσης, όσο και από τον τύπο συσκευασίας. 

5.1 Συστατικά 

 Τα κύρια συστατικά που χρησιµοποιούνται στην  παραγωγή της 

µπύρας είναι το νερό, το κριθάρι, ο λυκίσκος και οι ζύµες. 

Νερό: 

 Η µπύρα αποτελείται κατά 92% περίπου από νερό, συνεπώς η 

ποιότητα της εξαρτάται από αυτό. Η ποσότητα και το είδος των αλάτων που 

περιέχει το νερό έχει µεγάλη σηµασία για το τελικό προϊόν. Πολλές ζυθοποιίες 

στην Ελλάδα, αλλά και στον υπόλοιπο κόσµο βασίζουν µεγάλο µέρος της 

φήµης τους στο νερό το οποίο χρησιµοποιούν(πχ. η ΕΖΑ ζ Fine Lager που 

παρασκευάζεται µε το αρτεσιανό νερό του Παρνασσού).  

 Το νερό που χρησιµοποιείται στις επιχειρήσεις τροφίµων στην Ελλάδα 

(στις οποίες ανήκουν και οι ζυθοποιίες), πρέπει να πληροί τις προδιαγραφές 

όπως αυτές καθορίζονται, τόσο σε γενικό επίπεδο από τους κανονισµούς του 

«πακέτου υγιεινής» (ΕΚ 852/2004 και ΕΚ 853/2004), όσο και σε πιο ειδικό 

επίπεδο από την οδηγία 98/83/ΕΚ, η οποία ενσωµατώθηκε στο εθνικό δίκαιο 

µε την ΚΥΑ Υ2/2600/2001 όπως κάθε φορά αυτή τροποποιείται και ισχύει. 

Σύµφωνα λοιπόν µε τις οδηγίες του ΕΦΕΤ,  το νερό που χρησιµοποιείται στις 

επιχειρήσεις τροφίµων για την παρασκευή, επεξεργασία, εµπορία ή διάθεση 

προϊόντων ή ουσιών που προορίζονται για ανθρώπινη κατανάλωση πρέπει 

να είναι πόσιµο. Τα κατάλληλα πρότυπα για το πόσιµο νερό καθορίζονται από 

τον παγκόσµιο οργανισµό υγείας. 

Κριθάρι: 
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 Πρόκειται για ένα από τα δηµοφιλέστερα δηµητριακά σε όλο τον κόσµο, 

το οποίο καλλιεργείται σε ποικίλα κλίµατα. Η επιστηµονική του ονοµασία είναι 

Hordeum vulgarae και ανήκει βοτανικά στη οικογένεια Poaceae. Το κριθάρι 

ήταν ένα από τα φυτά που πρωτοκαλλιεργήθηκαν από τον άνθρωπο, όταν 

αυτός έπαψε να είναι πια κυνηγός και τροφοσυλλέκτης (γεγονός που εξηγεί 

και την αρχαιότητα της µπύρας).  

 Το κριθάρι χρησιµοποιείται στην ζυθοποίηση ως βύνη κριθαριού, στην 

παραγωγή ψωµιού, και ως ζωοτροφή. Όσον αφορά την παραγωγή µπύρας, 

το κριθάρι περιέχει άµυλο και σάκχαρα τα οποία κατά την διαδικασία της 

ζύµωσης µετατρέπονται σε αλκοόλη. 

 Εδώ και κάποιες δεκαετίες, έχουν αναπτυχθεί και καλλιεργούνται 

ειδικές ποικιλίες για την παραγωγή µπύρας. Υπάρχουν 2 διαδεδοµένα είδη 

κριθαριού µε βάση τις σειρές των σπόρων, το δίστιχο και το εξάστιχο. Το 

δίστιχο που ονοµάζεται και κριθάρι βύνης, θεωρείται ότι παράγει καλύτερης 

ποιότητας µπύρα, διότι έχει χαµηλότερη περιεκτικότητα σε πρωτεΐνη από το 

εξάστιχο (FAO, 2009). Σύµφωνα µε τα στατιστικά στοιχεία από τον FAO για το 

2016, η παγκόσµια παραγωγή κριθαριού φτάνει στους 141.277.993 τόνους, 

µε την υψηλότερη παραγωγή να προέρχεται από την Ρωσία. 

 Οι ζυθοποιίες, δύναται να παράγουν αυτόνοµα τη βύνη από το κριθάρι 

ή να προµηθευτούν την βύνη από εταιρίες βυνοποίησης. Τα κριτήρια τα οποία 

πρέπει να πληροί το κριθάρι σύµφωνα µε τον FAO, για να χρησιµοποιηθεί 

στην ζυθοποίηση είναι: 

• Υψηλή βλαστική ικανότητα 

• Καθαρότητα ποικιλίας 

• Χαµηλή περιεκτικότητα σε πρωτεΐνες 

• Ταξινοµηµένοι σπόροι 

Λυκίσκος: 

 Η επιστηµονική ονοµασία του λυκίσκου, είναι Humulus lupulus και 

ανήκει στην οικογένεια Cannabaceae. Είναι ένα πολυετές, αναρριχητικό φυτό, 

το οποίο καλλιεργείται σε εύκρατα κλίµατα ανάµεσα σε γεωγραφικό πλάτος 
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35° έως 55°, βόρεια και νότια του ισηµερινού. Οι εµπορικά καλλιεργούµενες 

ποικιλίες, που έχουν αναπτυχθεί φτάνουν σε ύψος τα 2,5 µέτρα, και είναι 

απαραίτητη η εγκατάσταση συστηµάτων υποστήριξης. Ο λυκίσκος 

καλλιεργείται αποκλειστικά για την παραγωγή µπύρας. Στην ζυθοποιία 

χρησιµοποιούνται τα άνθη των θηλυκών  φυτών (κώνοι).  

 Ο λυκίσκος προσδίδει στην µπύρα την πικρή της γεύση, ενισχύοντας 

παράλληλα τον σχηµατισµό και την σταθερότητα του αφρού. Επιπλέον, λόγω 

των αντιβακτηριδιακών ιδιοτήτων του, ο λυκίσκος προστατεύει το παραγόµενο 

προϊόν από την αλλοίωση κατά την αποθήκευση. 

 Οι καλλιεργούµενες ποικιλίες λυκίσκου χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, 

αυτές µε υψηλή περιεκτικότητα σε συστατικά που προσδίδουν την πικρή 

γεύση (π.χ., Target, Admiral, Nugget,  Pride of Ringwood και Super Pride), και 

σε αυτές µε χαµηλή περιεκτικότητα στα συστατικά αυτά, αλλά µε έντονο 

άρωµα( π.χ., Fuggles, Goldings, Saaz, Willamette, Cascade και Cluster). 

 Πλέον χρησιµοποιούνται εκχυλίσµατα λυκίσκου στις ζυθοποιίες, και όχι 

αποξηραµένα άνθη φυτών, λόγω της δυσκολίας που παρουσιάζουν στην 

αποθήκευση και την συντήρησή τους µέχρι την χρήση. 

Ζύµες( Μαγιά): 

 Για την παραγωγή µπύρας, είναι απαραίτητη η χρήση ζυµών (ή µαγιά). 

Οι ζύµες είναι µονοκύτταροι οργανισµοί, οι οποίοι υπό αναερόβιες συνθήκες 

µεταβολίζουν τα σάκχαρα σε αλκοόλη και CO2. Στην ζυθοποιεία 

χρησιµοποιούνται δύο είδη ζυµοµυκήτων και η επιλογή µεταξύ τους, εξαρτάται 

από τον τύπο της µπύρας που θα παραχθεί.  

 Ο πρώτος µύκητας, ανήκει στο είδος Carlsbergnesis ή βυθοζύµες 

(bottom fermentation). Χρησιµοποιείται για την παραγωγή µπύρας τύπου 

Lager, η οποία είναι ευρέως διαδεδοµένη και έχει τη µεγαλύτερη κατανάλωση. 

Η ονοµασία βυθοζύµες, προέρχεται από την ιδιότητα που έχει αυτός  ο τύπος 

µαγιάς να καθιζάνει µετά το πέρας της ζύµωσης. Η ζύµωση πραγµατοποιείται 

σε θερµοκρασία 6-12 °C και η ωρίµανση διαρκεί περισσότερο. Ως 

αποτέλεσµα αυτού, η µπύρα που έχει παραχθεί να πρέπει να φυλαχθεί σε 
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αποθήκες για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα. Από την ιδιαιτερότητα αυτή έχει 

ονοµασθεί ο τύπος Lager, που στα γερµανικά σηµαίνει αποθήκη. 

 Ο δεύτερος µύκητας, ανήκει στο είδος Cerevisiae ή αφροζύµες (top 

fermentation). Σε αντίθεση µε τον µύκητα που προαναφέρθηκε, η αφροζύµη, 

µετά το πέρας της ζύµωσης ανεβαίνει στην επιφάνεια. Η ζύµωση γίνεται σε 

υψηλότερες θερµοκρασίες(15-20 °C), και έχει µικρότερη χρονική διάρκεια. Σε 

αυτές τις θερµοκρασίες η µαγιά παράγει σηµαντική ποσότητα εστέρων και 

άλλα δευτερεύοντα αρωµατικά προϊόντα( www.ellinikienosizithopoion.gr ). Οι 

µπύρες που παράγονται µε την χρήση αυτού του ζυµοµύκητα ανήκουν στην 

κατηγορία τύπου Ale. 

5.2 Τρόπος παραγωγής 

 Η παραγωγική διαδικασία αποτελείται κυρίως από τέσσερα βασικά 

στάδια: τη Βυνοποίηση, τη Ζυθοποίηση, τη Συσκευασία και την Αποθήκευση 

και ∆ιάθεση. 

Βυνοποίηση: Πρόκειται για την διαδικασία µετατροπής του κριθαριού σε 

βύνη. Εντός του κριθαριού δηµιουργούνται τα απαραίτητα ένζυµα, το κριθάρι 

διασπάται, και το άµυλο και οι πρωτεΐνες του µετατρέπονται σε αµινοξέα και 

σάκχαρα. Η διαδικασία αυτή αποτελείται από 3 στάδια. 

� ∆ιαβροχή (steeping): Πραγµατοποιείται διοχέτευση νερού και αέρα έως 

ότου το νερό να αποτελεί το 45% του βάρους του κριθαριού 

� Βλάστηση (germination): Παραµονή για πέντε ηµέρες σε θερµοκρασία 

12-16 °C µε ταυτόχρονη παροχή αέρα. Με αυτό τον τρόπο παράγονται 

αµυλάσες και πρωτεάσες, ένζυµα απαραίτητα για την συνέχεια. 

� Φρύξη (Kilning): Στο µείγµα διοχετεύεται θερµός αέρας 80°C, οποίος 

απενεργοποιεί τα ένζυµα και παράγει τα αρώµατα και το χρώµα που 

πρέπει. Στην συνέχεια, η υγρασία µειώνεται από το 45% στο 4%. 

Ζυθοποίηση: Το κύριο αυτό στάδιο αποτελείται από 6 µικρότερα επιµέρους 

στάδια, την Ανάµειξη, τη ∆ιήθηση, το Βρασµό, την Ζύµωση, την Ωρίµανση και 

τέλος το Φιλτράρισµα 



ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων µπύρας» 

 

 Σελίδα 12 

 

� Ανάµειξη: Η βύνη αλέθεται και αναµιγνύεται µε νερό σε ειδική δεξαµενή 

που ρυθµίζεται η θερµοκρασία. Οι διαφορετικές θερµοκρασίες έχουν 

στόχο την ενεργοποίηση συγκεκριµένων ενζύµων που οδηγούν στη 

σακχαροποίηση. Σακχαροποίηση είναι η πλήρης αποδόµηση του 

αµύλου σε διαλυτά µόρια (γλυκόζη, µαλτόζη, κ.α.) µε τη δράση της 

αµυλάσης. Το διάλυµα που προκύπτει έπειτα από τις διεργασίες της 

ανάµειξης ονοµάζεται γλεύκος. 

� ∆ιήθηση: Το γλεύκος εν συνεχεία διηθείται µε σκοπό την διαύγαση. Η 

διήθηση πραγµατοποιείται σε ειδικές δεξαµενές µε διάτρητο πυθµένα 

και συστήµατα ανάδευσης. ∆ηµιουργείται έτσι, ένας πλακούντας στον 

πυθµένα της δεξαµενής, αποτελούµενος από φλοιούς βύνης και 

αδιάλυτες πρωτεΐνες.  

� Βρασµός: Μετά τη διήθηση, ακολουθεί ο βρασµός, κατά την διάρκεια 

του οποίου λαµβάνουν χώρα τα ακόλουθα: αποστείρωση του 

ζυθογλεύκους, απενεργοποίηση της δράσης των ενζύµων, ανάπτυξη 

χρώµατος και αρωµάτων, συµπύκνωση του γλεύκους εξαιτίας της 

εξάτµισης του νερού, ισοµερίωση και εκχύλιση των ουσιών που 

περιέχονται στο λυκίσκο, σχηµατισµός και καταβύθιση πρωτεϊνικών 

συµπλεγµάτων, αποµάκρυνση των ανεπιθύµητων πτητικών ουσιών, 

αποµάκρυνση µε κατακάθηση των υπολειµµάτων του λυκίσκου και 

ψύξη του διαυγούς γλεύκους. 

� Ζύµωση: Πριν την έναρξη της ζύµωσης, προστίθεται στο γλεύκος µαγιά 

και διοχετεύεται αέρας. Στις δεξαµενές πραγµατοποιείται αλκοολική 

ζύµωση υπό αυστηρά ελεγχόµενες συνθήκες θερµοκρασίας και πίεσης. 

Η διαδικασία, έχει διάρκεια 5 έως 9 ηµερών. Κατ’ αυτό τον 

τρόπο επιτυγχάνεται ο µεταβολισµός των σακχάρων από τις ζύµες µε 

την ταυτόχρονη παραγωγή αλκοόλης και CO2. Μετά το πέρας της 

ζύµωσης η µαγιά καθιζάνει στην δεξαµενή, και συλλέγεται µε σκοπό να 

επαναχρησιµοποιηθεί. Το CO2 που παράγεται, συλλέγεται και αυτό, 

υφίσταται απόσµιση, συµπίεση και υγροποίηση, και στη συνέχεια 

αποθηκεύεται προκειµένου να χρησιµοποιηθεί στην ενανθράκωση της 

µπύρας. 

� Ωρίµανση: Προσδίδει στην µπύρα την τελική της γεύση. Κατά την 

ωρίµαση η µπύρα ψύχεται στους 0 µε-1°C. Το στάδιο αυτό µπορεί να 
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πραγµατοποιηθεί στην ίδια δεξαµενή στην οποία πραγµατοποιείται η 

ζύµωση, ή διαφορετικά γίνεται µετάγγιση σε διαφορετική δεξαµενή. 

Κατά την µετάγγιση, συχνά προστίθενται και σταθεροποιητικές ουσίες 

για την αποµάκρυνση των πρωτεϊνών και των τανίνων. Κατά την 

ωρίµανση πραγµατοποιείται µια επιπλέον, ήπιας µορφής ζύµωση 

βελτιώνοντας τη µπύρα, ενώ ταυτόχρονα αυξάνει την περιεκτικότητα σε 

CO2. 

� Φιλτράρισµα: Πριν τη συσκευασία, απαραίτητη διεργασία είναι το 

φιλτράρισµα της µπύρας, έτσι ώστε να αποµακρυνθούν τα 

υπολείµµατα της µαγιάς, αλλά και οι διάφορες ουσίες, που έχουν ως 

αποτέλεσµα κατώτερης ποιότητας µπύρα κατά την αποθήκευση. Για να 

φιλτραριστεί η µπύρα περνάει µέσα από ένα ειδικό φίλτρο.  

Συσκευασία: Η συσκευασία της µπύρας µπορεί να γίνει είτε σε φιάλη, είτε 

σε αλουµινένιο κουτί, είτε σε βαρέλι. Το υλικό και το µέγεθος τις 

συσκευασίας εξαρτάται από το κοινό στο οποίο απευθύνεται η µπύρα, 

από το µέρος κατανάλωσης της (εστιατόριο, µπαρ, σπίτι, εξωτερικός 

χώρος κ.α.), από την ποιότητα της µπύρας κλπ. 

Αποθήκευση: Η µπύρα, εξαιτίας της χαµηλής περιεκτικότητας σε αλκοόλ, 

είναι ευαίσθητη στην αλλοίωση, για το λόγο αυτό λοιπόν, απαιτείται 

ιδιαίτερη προσοχή κατά την αποθήκευση. Τα δοχεία συσκευασίας πρέπει 

να είναι σκουρόχρωµα, το περιβάλλον να είναι δροσερό και σκοτεινό, και 

να αποφεύγονται  οι υψηλές θερµοκρασίες. 

Οι διαφορετικές τεχνικές και µέθοδοι κατά την παραγωγική διαδικασία, 

αλλά και οι µικροαλλαγές στα υλικά που χρησιµοποιούνται, έχουν ως 

αποτέλεσµα την παραγωγή διαφορετικών τύπων µπύρας. Οι 

σηµαντικότεροι τύποι µπύρας σύµφωνα µε την Brewers Association 

παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα(1). 

Πίνακας 1. 

Pale Ales American Amber Ale, American Pale Ale, Blonde Ale, 

English-Style Bitter, English-Style Pale Ale (ESB) 
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Strong Ales American Barley Wine, American Imperial Red Ale, British-

Style, Barley Wine Ale, English-Style Old Ale 

Scottish-

style Ales 

Scotch Ale/Wee Heavy, Scottish-Style Ale 

Brown Ales American Brown Ale, English-Style Brown Ale, English-

Style Mild 

India Pale 

Ales 

American IPA, English-Style IPA, Imperial India Pale Ale, 

New England IPA 

Dark Lagers American Amber Lager, German-Style Dunkel, German-

Style Marzen/Oktoberfest, German-Style Schwarzbier, 

Vienna-Style Lager 

Belgian 

Style 

Belgian-Style Blonde Ale, Belgian-Style Dubbel, Belgian-

Style Golden Strong Ale, Belgian-Style Pale Ale, Belgian-

Style Quadrupel, Belgian-Style Saison, Belgian-Style Tripel 

Wild/Sour 

Beers 

American Brett, American Sour, Belgian-Style Flanders, 

Belgian-Style Fruit Lambic, Belgian-Style Lambic/Gueuze, 

Contemporary Gose 

Wheat 

Beers 

American-Style Wheat Wine Ale, American Wheat, Belgian-

Style Witbier, Berliner-Style Weisse, German-Style 

Dunkelweizen, German-Style Hefeweizen 

Hybrid 

Beers 

American Cream Ale, French-Style Biere de Garde, 

California Common, German-Style Brown/Altbier, German-

Style Kolsch, Irish-Style Red Beer 

Pilseners 

and Pale 

Lagers 

American Lager, Bohemian-Style Pilsener, European-Style 

Export, German-Style Helles, German-Style Pilsner 

Porters American Imperial Porter, Baltic-Style Porter, English-Style 

Brown Porter, Robust Porter, Smoke Porter 

Specialty 

Beers 

American Black Ale, Barrel-Aged Beer, Chocolate Beer, 

Coffee Beer, Fruit and Field Beer, Gluten-Free Beer, Herb 

and Spice Beer, Honey Beer, Pumpkin Beer, Rye Beer, 

Session Beer, Smoke Beer, Specialty Beer 
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Stouts American Imperial Stout, American Stout, English-Style 

Oatmeal Stout, English-Style Sweet Stout (Milk Stout), 

Irish-Style Dry Stout 

Bocks German-Style Bock, German-Style Doppelbock, German-

Style Maibock, German-Style Weizenbock 

∆εδοµένης της σηµασίας της ποικιλίας των τύπων µπύρας για τους 

καταναλωτές, η κατανόηση του αντίκτυπου της ζήτησης των διαφόρων 

χαρακτηριστικών είναι απαραίτητη για τους ζυθοποιούς και τους εµπόρους 

(Smith et. al., 2016). 

6 Η ΜΠΥΡΑ  ΣΤΟΝ ΚΟΣΜΟ, ΣΤΗΝ ΕΥΡΩΠΗ ΚΑΙ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η µπύρα αποτελεί κοµµάτι της καθηµερινής 

ζωής πολλών ανθρώπων σε όλο τον κόσµο, και γίνεται ολοένα και πιο 

δηµοφιλής ανάµεσα σε άλλα ποτά, τα οποία µέχρι σήµερα αποτελούσαν 

παραδοσιακά την πρώτη επιλογή των καταναλωτών, όπως το κρασί. 

Σύµφωνα µε στοιχεία από το www.statista.com το 1998 η συνολική 

παραγωγή µπύρας παγκοσµίως, ήταν 1,3 δισεκατοµµύρια εκατόλιτρα και το 

2017 ανερχόταν στα 1,95  δισεκατοµµύρια εκατόλιτρα. Αξίζει να αναφερθεί ότι 

η µεγαλύτερη αύξηση στην παραγωγή έγινε το 2012, και από τότε παραµένει 

πρακτικά σταθερή, µε µικρές αυξοµειώσεις, της τάξης του +/- 0,01 

δισεκατοµµυρίων εκατόλιτρων. 

Η ζυθοποιεία παρουσιάζει και µεγάλο οικονοµικό ενδιαφέρον, καθώς η 

συνολική αγορά της µπύρας ανέρχεται 111,4 δισεκατοµµύρια δολάρια. 

Επιπλέον, η ζυθοποιεία βοηθάει στην δηµιουργία θέσεων εργασίας, όχι µόνο 

στον αγροδιατροφικό τοµέα, αλλά και στις µεταφορές και στην εστίαση. Οι 

πρώτες χώρες σε παγκόσµια κλίµακα παραγωγής µπύρας είναι κατά σειρά η 

Κίνα, οι Η.Π.Α., η Βραζιλία, το Μεξικό και την πεντάδα κλείνει η Γερµανία 

(www.kirinholdings.co.jp). Στις Η.Π.Α. δραστηριοποιούνται σύµφωνα µε τα 

τελευταία στοιχεία 6.372 ζυθοποιίες διάφορων κατηγοριών, οι οποίες 

διαφοροποιούνται µε βάση τον όγκο της παραγωγής 

(www.brewersassociation.org).  
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Η συνολική παραγωγή µπύρας δεν είναι όµως συνδεδεµένη και µε την 

κατανάλωση, διότι αν εξεταστεί η κατά κεφαλήν κατανάλωση µπύρας ετησίως, 

το 2017 οι πέντε πρώτες χώρες είναι η Τσεχία, η Πολωνία, η Γερµανία, η 

Αυστρία και η Λιθουανία. Οι Η.Π.Α. παρόλο που βρίσκονται στην δεύτερη 

θέση όσον αφορά την παραγωγή, µε βάση την κατά κεφαλήν κατανάλωση, 

εντοπίζονται στην δωδέκατη θέση (www.statista.com). 

Στην Ευρώπη, σύµφωνα µε στοιχεία έως το 2016 δραστηριοποιούνταν 

8.490 ζυθοποιίες οι οποίες παρήγαγαν σχεδόν 400 εκατοµµύρια εκατόλιτρα 

µπύρας, εκ των οποίων τα 77 εξάγονταν εκτός Ευρωπαϊκών χωρών. Η 

κατανάλωση µπύρα στις Ευρωπαϊκές χώρες ανέρχονταν στα 359 

εκατοµµύρια εκατόλιτρα. Την πρώτη θέση σε παραγωγή µπύρας κατέχει η 

Γερµανία, ενώ η Ελλάδα εντοπίζεται στην 20 θέση 

(www.brewersofeurope.org). 

Σύµφωνα µε την Ελληνική Ένωση Ζυθοποιών, στην Ελλάδα 

δραστηριοποιούνται 40 εταιρείες ζυθοποιίας (εταιρείες που παράγουν και 

άλλα προϊόντα όπως αναψυκτικά, νερό κ.α.), 43 ζυθοποιίες, και 25 

µικροζυθοποιίες (παράγουν έως 1000 εκατόλιτρα). Τα στοιχεία αυτά 

αναφέρονται στο έτος 2016 εποµένως είναι πιθανό να υπάρχουν µικρές 

διαφοροποιήσεις καθώς τα τελευταία χρόνια παρατηρείται µία τάση αύξησης 

των µικοζυθοποιείων και των τοπικών ζυθοποιείων. Με βάση τα τελευταία 

δεδοµένα, στις ζυθοποιίες αυτές απασχολούνται περίπου 2000 εργαζόµενοι, 

ενώ όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, αρκετοί είναι εκείνοι που 

απασχολούνται σε τοµείς που συνδέονται µε την µπύρα, όπως οι µεταφορείς 

και οι εργαζόµενοι στην εστίαση. Οι Έλληνες καταναλώνουν 36 λίτρα κατά 

άτοµο ανά έτος, η οποία είναι µία µέση κατανάλωση, γεγονός που διαφαίνεται 

και από το ότι το 57% της µπύρας που παράγεται στην Ελλάδα προορίζεται 

για εσωτερική κατανάλωση, ενώ το 43% εξάγεται σε χώρες εντός και εκτός 

Ευρώπης (www.brewersofeurope.org).  
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7 ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

 

7.1 Ορισµοί 

 Καταναλωτής: Ο όρος καταναλωτής, περιγράφει στην ουσία δύο 

διαφορετικές κατηγορίες καταναλωτικών οντοτήτων, το άτοµο και τον 

οργανισµό καταναλωτή (Stoica, 2017, p.79). Το άτοµο ως καταναλωτής 

αγοράζει τα προϊόντα για την ικανοποίηση των προσωπικών του αναγκών ή 

των αναγκών της οικογένειας του. Αντίθετα ο οργανισµός καταναλωτής που 

µπορεί να είναι µία εταιρία ή ένας δηµόσιος οργανισµός αγοράζει προϊόντα 

για να εξασφαλίσει την οµαλή λειτουργία του ή την καλή εξυπηρέτηση του 

κοινού. 

 ∆εδοµένης της πολυπλοκότητας της έννοιας «καταναλωτική 

συµπεριφορά», για τον ορισµό της, οι επιστήµονες έχουν στραφεί σε 

διάφορες επιστήµες, ξεκινώντας από την ανθρωπολογία, την κοινωνιολογία 

και την ψυχολογία, και συνεχίζοντας, µε την οικονοµία και το µάρκετινγκ 

(Marin, 2015).  

Καταναλωτική συµπεριφορά: Είναι η µελέτη των διαδικασιών κατά τις 

οποίες άτοµα ή οµάδες επιλέγουν, την αγορά και τη χρήση  προϊόντων, 

υπηρεσιών, ιδεών ή εµπειριών για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες τους. (Solomon, 2011) 

Σύµφωνα µε την Αµερικανική ένωση µάρκετινγκ (American Marketing 

Association), η καταναλωτική συµπεριφορά περιγράφεται, ως µια δυναµική 

αλληλεπίδραση που αναφέρεται στην εντύπωση και στην αντίληψη, στη 

συµπεριφορά και στις κοινές καταστάσεις σύµφωνα µε τις οποίες, οι 

άνθρωποι κατευθύνουν την αγοραστική τους δραστηριότητα (www.ama.org). 

Μελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς: Είναι ο τρόπος µε τον οποίο 

ο καταναλωτής λαµβάνει τις αγοραστικές του αποφάσεις και οι παράγοντες 

που επηρεάζουν τον τρόπο λήψης αυτών των αποφάσεων, και τη 

συµπεριφορά του καταναλωτή µετά την αγορά. (Μπαλτάς και 
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Παπασταθοπούλου, 2003, p.19). Τέλος, η ανάλυση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς, µε βάση την οικονοµική θεωρία είναι µια περίπλοκη 

διαδικασία κατά την οποία, είναι απαραίτητη η µελέτη όλων των παραγόντων 

που συνδέονται µε τις προτιµήσεις, τους περιορισµούς, και το κόστος της 

κάθε επιλογής ενός καταναλωτή.  

Σύµφωνα µε τους Μπαλτά και Παπασταθοπούλου, σκοπός του 

µελετητή καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι η απάντηση 5 ερωτηµάτων: 

• Γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν; 

• Πως το αγοράζει; 

• Πως καταναλώνει/χρησιµοποιεί το προϊόν; 

• Πως ο καταναλωτής αξιολογεί το προϊόν µετά την αγορά; 

• Πως ο καταναλωτής απαλλάσσεται από το προϊόν ή τη 

συσκευασία του µετά το πέρας της χρήσης; 

Βασικό µοντέλο της καταναλωτικής συµπεριφοράς, είναι αυτό του 

ερεθίσµατος που δέχεται ο καταναλωτής και της απόκρισης του σε αυτό. Τα 

άτοµα λαµβάνουν ερεθίσµατα τα οποία ενεργοποιούν ανάγκες (συνειδητά ή 

µη), που ικανοποιούνται µέσω της αγοραστικής διαδικασίας των προϊόντων. 

Η καταναλωτική συµπεριφορά ενεργοποιείται από συγκεκριµένους 

παράγοντες (Σχήµα 1). Οι παράγοντες αυτοί µπορεί να είναι οικονοµικοί, 

πολιτικοί, κοινωνικοί, προσωπικοί, ψυχολογικοί, µπορεί να είναι το 

τεχνολογικό περιβάλλον, αλλά και το µείγµα µάρκετινγκ που ακολουθεί η 

εκάστοτε επιχείρηση. 
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Σχήµα 1. Παράγοντες που

Η µελέτη της καταναλωτικής

διότι απαιτούνται γνώσεις

ψυχολογία, η κοινωνιολογία

Παράγοντες, όπως τα κίνητρα

µάθηση, οι στάσεις του

επηρεάζουν την καταναλωτική

p.353) 

Παρακίνηση: Πρόκειται

ενεργοποιεί και κατευθύνει

µάρκετινγκ και την µελέτη

ιδιαίτερο ενδιαφέρον από τους

του καταναλωτή προς την

συµπεριφορά στην οποία

παράγοντες, όπως η µάθηση

(Σχήµα 2) απεικονίζεται ένα

των λοιπών παραγόντων

Τεχνολογικό 
περιβάλλον

Μείγμα 
μάρκετινγκ

∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων

Παράγοντες που επιδρούν στην ενεργοποίηση της καταναλωτικής

συµπεριφοράς 

µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι αρκετά πολύπλοκη

απαιτούνται γνώσεις από ποικίλους επιστηµονικούς κλάδους

κοινωνιολογία και η κοινωνική/πολιτιστική ανθρωπολογία

όπως τα κίνητρα, οι αξίες, η προσωπικότητα, οι αντιλήψεις

στάσεις του ατόµου, αλλά και οι θεσµοί και η

ταναλωτική συµπεριφορά (Norwood and 

Πρόκειται για µία εσωτερική κατάσταση, ή δύναµη

και κατευθύνει την συµπεριφορά ενός ατόµου. Όσον

την µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς, παρουσιάζ

ενδιαφέρον από τους επιστήµονες για την κατανόηση των

καταναλωτή προς την αγορά ενός συγκεκριµένου προϊόντος

στην οποία οδηγεί η παρακίνηση επιδρούν

όπως η µάθηση, η γνώση, οι αξίες κτλ. Στο παρακάτω

απεικονίζεται ένα απλό µοντέλο λειτουργίας της παρακίνησης

παραγόντων που επιδρούν στην συµπεριφορά του καταναλωτή

Ενεργοποίηση 

καταναλωτή

Πολιτικοί 
παράγοντες

Κοινωνικοί 
παράγοντες

Πολιτιστικοί 
παράγοντες

Προσωπικοί 
παράγοντες

Ψυχολογικοί 
παράγοντες

Τεχνολογικό 
περιβάλλον

Μείγμα 
μάρκετινγκ

προτύπων µπύρας» 
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ενεργοποίηση της καταναλωτικής 

είναι αρκετά πολύπλοκη, 

επιστηµονικούς κλάδους, όπως η 

πολιτιστική ανθρωπολογία. 

προσωπικότητα οι αντιλήψεις, η 

θεσµοί και η κουλτούρα 

 Lusk, 2008, 

κατάσταση, ή δύναµη που 

Όσον αφορά το 

συµπεριφοράς, παρουσιάζεται 

κατανόηση των κινήτρων 

προϊόντος. Στην τελική 

επιδρούν και άλλοι 

Στο παρακάτω σχήµα 

λειτουργίας της παρακίνησης και 

συµπεριφορά του καταναλωτή. 
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Σχήµα 2. 

 Οι δύο σηµαντικότερες

κίνητρα, είναι αυτή του

Βασιζόµενοι σε αυτές τις θεωρίες

καταναλωτών (συνειδητά

ιεραρχούνται µε βάση την σπ

Με  βάση την θεωρία

µυαλό του ανθρώπου χωρίζεται

superego. Τα τµήµατα αυτά

Σαν id (αυτό) χαρακτηρίζεται

βασίζονται στην αρχή της

ανήκουν και οι βιολογικές ανάγκες

η συνειδητοποίηση του ατόµ

συνάδει µε τις δυνατότητες

της πραγµατικότητας. Τέλος

αποτελείται από την συνείδηση

Ανάγκες-
Επιθυμίες
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2. Μοντέλο λειτουργίας της παρακίνησης 

σηµαντικότερες θεωρίες που αναλύουν τις ανάγκες

αυτή του Abraham Maslow και αυτή του Sigmund

αυτές τις θεωρίες οι µελετητές αντιλαµβάνονται τα κίνητρα

συνειδητά ή ασυνείδητα), καθώς και το ότι οι

µε βάση την σπουδαιότητα τους. 

βάση την θεωρία του Sigmund Freud (ψυχολογική προσέγγιση

χωρίζεται θεωρητικά σε 3 τµήµατα: το id, το

τµήµατα αυτά, ασυνείδητα, βρίσκονται σε µία συνεχή

χαρακτηρίζεται το σύνολο των ενστίκτων του ατόµου

στην αρχή της ικανοποίησης και δρα στο ασυνείδητο

βιολογικές ανάγκες του ατόµου. Σαν ego (εγώ) χαρακτηρίζεται

συνειδητοποίηση του ατόµου, ότι η ικανοποίηση των ενστίκτων

δυνατότητες του, τουλάχιστον άµεσα, και βασίζεται

πραγµατικότητας. Τέλος το superego (υπερεγώ) είναι το αντίθετο

την συνείδηση. Το superego,  υπαγορεύει στο άτοµο

Ένταση

Ένταση
/Κατεύ
θυνση 
παρακί
νησης

Συμπε
ριφορ

ά

Ικανοπ
οίηση 
ανάγκ

ης
επιθυμ

ίας
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και το κακό, και το αποτρέπει από πράξεις ντροπιαστικές ή µη ηθικές, όπως 

πχ η κλοπή. Στο superego ανήκουν και οι κοινωνικοί κανόνες και αξίες, που 

ακολουθεί ένα άτοµο προκειµένου να γίνει ένα αποδεκτό και σεβαστό µέλος 

στο κοινωνικό σύνολο. 

Η ιεράρχηση των αναγκών του Maslow αποτελεί το πιο ευρέως 

αποδεκτό µοντέλο κατανόησης της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Η 

ιεράρχηση αυτή των αναγκών υποστηρίζει ότι το άτοµο δίνει προτεραιότητα 

στην κάλυψη των βασικών του αναγκών όπως η τροφή και το νερό. Η σειρά 

προτεραιότητας των αναγκών παρουσιάζεται σχηµατικά µε την πυραµίδα του 

Maslow που απεικονίζεται στο Σχήµα 3. Οι ανάγκες που παρουσιάζονται σε 

αυτή την σχηµατική απεικόνιση εµπίπτουν σε πέντε κατηγορίες: τις 

φυσιολογικές, τις ασφάλειας, τις κοινωνικές, τις ανάγκες αυτό-εκτίµησης και τις 

ανάγκες αυτό-πραγµάτωσης. Σύµφωνα λοιπόν µε τον Maslow, µόλις το άτοµο 

καλύψει τις ανάγκες των χαµηλότερων κατηγοριών, προχωράει στην 

διαδικασία ικανοποίησης αναγκών υψηλότερων επιπέδων. Ωστόσο, η θεωρία 

αυτή υφίσταται αυστηρή κριτική, µε κύριο επιχείρηµα, το ότι στις σηµερινές 

κοινωνίες δεν είναι σπάνια η προσπάθεια κάλυψης αναγκών υψηλότερων 

επιπέδων, χωρίς να έχουν καλυφθεί πλήρως αυτές των χαµηλότερων. Ακόµα, 

είναι πιθανό ένα άτοµο να προσπαθεί να καλύψει ταυτόχρονα ανάγκες που 

ανήκουν σε δύο διαφορετικές κατηγορίες, παραδείγµατος χάρη, όταν κάποιος 

επιλέγει να δειπνήσει σε ένα εστιατόριο µε παρέα καλύπτει και την 

φυσιολογική ανάγκη για τροφή, αλλά και την κοινωνική ανάγκη για 

συναναστροφή µε άλλα άτοµα. 
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Σχήµα

 

Πέρα από το σύστηµα

αναπτυχθεί και άλλα συστήµατα

ατόµου. Ένα από αυτά τα συστήµατα

(2008, p.354), είναι η θεωρία

theory), η οποία χωρίζει

ανάγκη σύνδεσης (συντροφιά

(έλεγχος των περιβαλλοντικών

Αντίληψη: Είναι η διαδικασία

οργανώνουν και ερµηνεύουν

περιεκτικής εικόνας του

καταναλωτές δέχονται χιλιάδες

διαµορφώνει άποψη και

Αυτό συµβαίνει εξαιτίας τριών

ασυνείδητο. Οι τρεις αυτές

επιλεκτική ερµηνεία και η επιλεκτική

Μάθηση: Πρόκειται

αποκτά το άτοµο από προηγούµενα

επηρεάζουν την καταναλωτική

∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων

Σχήµα 3. Ιεράρχηση αναγκών Maslow 

το σύστηµα ιεράρχησης αναγκών του Maslow

και άλλα συστήµατα κατηγοριοποίησης των αναγκών

από αυτά τα συστήµατα, όπως αναφέρουν οι Norwood

είναι η θεωρία Επίτευξης-Παρακίνησης (Adjustment

οποία χωρίζει τις ανάγκες σε τρεις επιµέρους κατηγορίες

σύνδεσης συντροφιά και κοινωνική αποδοχή), την ανάγκη

περιβαλλοντικών συνθηκών), και τέλος η ανάγκη επίτευξης

Είναι η διαδικασία κατά την οποία οι άνθρωποι

και ερµηνεύουν πληροφορίες µε σκοπό τη διαµόρφωση

εικόνας του κόσµου (Armstrong and Kotler

δέχονται χιλιάδες ερεθίσµατα συνεχώς αλλά ο

άποψη και αντιλαµβάνεται την πραγµατικότητα διαφορετικά

συµβαίνει εξαιτίας τριών αντιληπτικών διαδικασιών, οι οποίες

Οι τρεις αυτές διαδικασίες είναι: η επιλεκτική προσοχή

ερµηνεία και η επιλεκτική µνήµη. 

Πρόκειται για την γνώση και την προσωπική εµπειρία

άτοµο από προηγούµενα ερεθίσµατα στα οποία έχει εκτεθεί

την καταναλωτική του συµπεριφορά. 

Αυτο-
πραγμάτωσης

Αυτο-εκτίμησης

Κοινωνικές

Ασφάλειας

Φυσιολογικές

προτύπων µπύρας» 
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Maslow, έχουν 

των αναγκών ενός 

Norwood  και Lusk 

Adjustment-Mountain 

επιµέρους κατηγορίες: την 

την ανάγκη εξουσίας 

ανάγκη επίτευξης. 

οι άνθρωποι επιλέγουν, 

τη διαµόρφωση µίας 

Kotler, 2009). Οι 

συνεχώς αλλά ο καθένας 

πραγµατικότητα διαφορετικά. 

διαδικασιών οι οποίες δρουν στο 

επιλεκτική προσοχή, η 

προσωπική εµπειρία που 

οποία έχει εκτεθεί, και 
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Πεποιθήσεις και νοοτροπία:  Όσα αναφέρθηκαν πιο πάνω για την 

µάθηση, οδηγούν τον καταναλωτή στη διαµόρφωση πεποιθήσεως και 

νοοτροπίας απέναντι στα προϊόντα, ή στις υπηρεσίες, των οποίων τα 

ερεθίσµατα έχει δεχθεί. 

 

 

7.2 Παράγοντες διαµόρφωσης της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

Στην συνέχεια αναλύονται εκτενέστερα οι παράγοντες, οι οποίοι 

συµβάλουν στην διαµόρφωση της άποψης και της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς του ατόµου απέναντι σε κάποιο προϊόν. 

Κοινωνικοί 

 Οι κοινωνικοί παράγοντες είναι από τους σηµαντικότερους παράγοντες 

που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά των καταναλωτών, και για 

το λόγο αυτό χαίρουν µέγιστης προσοχής και µελέτης από τους επιστήµονες.  

 Οι κοινωνίες από αρχαίων χρόνων διακρίνονται σε κοινωνικές τάξεις, 

µε τα κριτήρια αυτού του διαχωρισµού να παραµένουν περίπου τα ίδια. 

Σήµερα τα βασικότερα κριτήρια είναι η οικονοµική κατάσταση, η καταγωγή, το 

επάγγελµα και το επίπεδο µόρφωσης. Για παράδειγµα, τα µέλη ανώτερων 

κοινωνικών τάξεων καταναλώνουν ακριβά αγαθά για να αποδείξουν και να 

διατηρήσουν την κοινωνική τους θέση (Andorfer and Liebe, 2013, p. 1251–

1265). Ταυτόχρονα τα µέλη µίας κοινωνίας εκτελούν ποικίλους ρόλους. Οι 

κοινωνικοί ρόλοι δηµιουργούν καταναλωτικά πρότυπα, προκειµένου ο 

ρόλος να είναι ευδιάκριτος στο υπόλοιπο κοινωνικό σύνολο.  

 Τέλος οι καταναλωτές, ως µέλη κοινωνικών οµάδων, επηρεάζονται 

όσον αφορά τα καταναλωτικά τους πρότυπα από αυτές. Οι συγκεκριµένες 

οµάδες, επιστηµονικά καλούνται οµάδες αναφοράς και η επίδραση τους 

εξαρτάται από τον τρόπο χρήσης του προϊόντος (ορατή ή µη ορατή χρήση). 

Σύµφωνα µε τους Armstrong και Kotler (2009, p.222), τα τελευταία χρόνια 
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καταγράφηκε η έκρηξη µίας νέου τύπου κοινωνικής επαφής- τα online 

κοινωνικά δίκτυα. Τα Online κοινωνικά δίκτυα, είναι online κοινότητες, όπου 

οι άνθρωποι συναναστρέφονται, ή ανταλλάσσουν πληροφορίες και γνώµες.  

Πολιτιστικοί 

 Το σύνολο των απόψεων, των αξιών και των πιστεύω ενός ατόµου, 

που διαµορφώνονται σε όλη τη διάρκεια της ζωής του, ονοµάζεται 

κουλτούρα, και επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την αγοραστική του 

συµπεριφορά. Η επικρατούσα κουλτούρα όµως, είναι πιθανό να µην καλύπτει 

τα άτοµα κάποιας οµάδας. Τότε, στην οµάδα αυτή δηµιουργείται µία 

υποκουλτούρα, για την κάλυψη των αναγκών της. Η υποκουλτούρα µπορεί 

να εντάσσεται ή όχι στην κουλτούρα του κοινωνικού συνόλου, και αυτό 

εξαρτάται από το αν η υποκουλτούρα συνάδει µε τις κοινωνικές και ηθικές 

αξίες. 

∆ηµογραφικοί 

 Οι άνθρωποι µε την πάροδο του χρόνου στη ζωής του  αποκτούν νέες 

ανάγκες και βάζουν άλλες προτεραιότητες όσον αφορά τον τρόπο που θα 

ξοδέψουν τα χρήµατα τους. Για αυτό το λόγο, η ηλικία αποτελεί έναν από 

τους σηµαντικότερους δηµογραφικούς παράγοντες που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά. Ανάλογα λοιπόν µε το ηλικιακό στάδιο στο οποίο 

βρίσκεται ο καταναλωτής, αλλάζουν και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων 

στα οποία δίνει µεγαλύτερη βαρύτητα. Για παράδειγµα, οι ενήλικες (35-50 

ετών) ρίχνουν µεγαλύτερο βάρος στην καταλληλότητα του προϊόντος και οι 

ηλικιωµένοι (65-90 ετών) στην ανθεκτικότητα του. Σε αντίθεση µε τους 

νεότερους (ηλικίας 18-25 ετών), οι οποίοι δίνουν µεγαλύτερη προσοχή στην 

τιµή, από ότι σε άλλα χαρακτηριστικά (Hervé and Mullet, 2009). Επιπλέον, η 

διαδικασία γήρανσης, έχει δραµατικές επιπτώσεις στις αγοραστικές συνήθειες 

των καταναλωτών, καθώς είναι πιθανό, να δηµιουργήσει την ανάγκη για 

διαιτητικούς περιορισµούς, πρόσληψη φαρµάκων, χρήση βοηθηµάτων 

κίνησης (Yoon and Cole, 2008). 
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 Ένας εξίσου µε την ηλικία σηµαντικός δηµογραφικός παράγοντας, είναι 

το φύλο του καταναλωτή.  Χαρακτηριστικό παράδειγµα της διαφοράς που 

υπάρχει µεταξύ των καταναλωτών διαφορετικού φύλου, είναι τα προϊόντα, ή 

υπηρεσίες που απευθύνονται κυριότερα σε γυναίκες, όπως τα καλλυντικά, και 

αυτά που απευθύνονται κυρίως σε άντρες όπως τα εργαλεία ή τα αξεσουάρ 

αυτοκινήτων.  Αυτή η διαφορά µεταξύ των δύο φύλων είναι ιδιαίτερα εµφανής 

και στην αγορά των αλκοολούχων ποτών. Η κατανάλωση οινοπνεύµατος, 

καταδεικνύει τις διαφορετικές συµπεριφορές και επιλογές των δύο φύλων. 

Ορισµένοι τύποι αλκοολούχων ποτών και  χώρων κατανάλωσης τους 

σχετίζονται µε τον ανδρισµό και την αρρενωπότητα, ενώ άλλοι συνδέονται µε 

τη γυναίκα και τη θηλυκότητα (Darwin, 2017). Οι άνδρες είναι πιθανότερο να 

καταναλώσουν κάποιο αλκοολούχο ποτό από ότι οι γυναίκες, και να πίνουν 

περισσότερο, ή να κάνουν υπερβολική κατανάλωση αυτών. Οι 

διαφοροποιήσεις στην κατανάλωση οινοπνεύµατος ποικίλουν σε µεγάλο 

βαθµό ανάλογα µε τον τύπο του αλκοολούχου ποτού: οι άντρες είναι πιο 

πιθανό να προτιµήσουν «βαριά ποτά» (Ουίσκι, Βότκα, Τζιν κ.α.) και µπύρα, 

ενώ οι γυναίκες, παραδοσιακά είναι πιο πιθανό να καταναλώνουν κρασί και 

κοκτέιλ (Kerr et al., 2004). 

 Τέλος, άλλοι δύο καίριοι δηµογραφικοί παράγοντες που επιδρούν στις 

επιλογές και στην  αγοραστική συµπεριφορά ενός ατόµου είναι το επάγγελµα 

και η οικονοµική του κατάσταση. Πολλές φορές τα χαρακτηριστικά αυτά 

συνδέονται, γι’ αυτό και αναφέρονται µαζί. Το επάγγελµα ενός ατόµου µπορεί 

να επηρεάσει τις επιλογές του, παράδειγµα αποτελούν τα άτοµα που 

εργάζονται σε γραφεία και απαιτείται να έχουν ένα συγκεκριµένο ντύσιµο 

(dress code). Η οικονοµική κατάσταση επίσης, έχει σηµαντική επιρροή στην 

καταναλωτική συµπεριφορά. Ένα άτοµο που έχει την οικονοµική δυνατότητα, 

θα επιλέξει ακριβότερα προϊόντα, είτε ρουχισµού, είτε τεχνολογίας, είτε 

διατροφής. 

7.3 Λήψη αγοραστικής απόφασης και επιλογή προϊόντος 

 Κατά τη διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης, ο µελλοντικός 

αγοραστής, καλείται να δώσει απάντηση σε κάποια ερωτήµατα. Τα 

ερωτήµατα αυτά είναι: 
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• Ποιο προϊόν να αγοράσει; 

• Ποια µάρκα να επιλέξει; 

• Που να απευθυνθεί για πληροφορίες για το προϊόν που τον ενδιαφέρει 

και για τις µάρκες που υπάρχουν; 

• Από πού να κάνει την αγορά; 

• Τι τρόπο πληρωµής να ακολουθήσει; 

Στην βιβλιογραφία παρουσιάζονται τρεις κατηγορίες αποφάσεων, η 

εκτεταµένη απόφαση, η περιορισµένη απόφαση, και η απόφαση ρουτίνας. 

Η εκτεταµένη απόφαση εφαρµόζεται σε ακριβά προϊόντα, ή σε αυτά για 

τα οποία, ο καταναλωτής δεν έχει την εµπειρία και την γνώση να τα 

αγοράσει, και επειδή αντιλαµβάνεται το µεγάλο ρίσκο, ο χρόνος που 

χρειάζεται για την πληροφόρηση και την αξιολόγηση των εναλλακτικών 

του, είναι µεγαλύτερος. Η περιορισµένη απόφαση διακρίνεται, όταν ο 

καταναλωτής, αντιλαµβάνεται ένα µετρίου µεγέθους ρίσκο λόγω 

προηγούµενης αγοράς, αλλά είναι δυνατό να εµπλουτιστεί και µε κάποιες 

νέες εναλλακτικές, έπειτα από κάποια έρευνα. Και τέλος, η απόφαση 

ρουτίνας, η χρήση της οποίας γίνεται όταν ο καταναλωτής πρόκειται να 

προβεί στην αγορά προϊόντων, τα οποία είναι χαµηλού κόστους, και τα 

αγοράζει συχνά. Η πληροφόρηση και η αξιολόγηση εναλλακτικών σε 

τέτοιου είδους αγορές είναι σπάνια. 

Οι ερευνητές στους κλάδους αυτούς υποστηρίζουν ότι οι αποφάσεις 

των καταναλωτών είναι υποκειµενικές και ατοµικές. Επίσης, ισχυρίζονται 

ότι εκτός από την χρησιµότητα του προϊόντος, πολλοί άλλοι παράγοντες, 

µπορούν να επηρεάσουν το επίπεδο ικανοποίησης που απορρέει από την 

κατανάλωση και την επιλογή αυτού, και ότι ορισµένοι από αυτούς είναι 

πολύ σηµαντικοί για την κατανόηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

(Babutsidze, 2012). Στις αγορές στις µέρες µας, υπάρχουν πάρα πολλά 

διαθέσιµα προϊόντα, και για κάθε προϊόν υπάρχουν πολλές διαφορετικές 

µάρκες. Για αυτό το λόγο, είναι πολύ χρήσιµη η κατανόηση του πως 

γίνεται αυτή η επιλογή από τους καταναλωτές, από τους υπεύθυνους 

µάρκετινγκ. Υπάρχουν πολλές αναφορές στην βιβλιογραφία, που 

αναλύουν την διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης. Η διαδικασία 
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αναζήτηση των πληροφοριών µπορεί να  γίνει µε τους εξής  τρόπους: µε 

πληροφόρηση από οικία πρόσωπα, µε την χρήση πληροφοριών από 

προηγούµενη χρήση του προϊόντος, και τέλος µέσα από την ενηµέρωση που 

προέρχεται από διαφηµίσεις, πωλητές, κλπ. Η εµπειρική γνώση του 

καταναλωτή, είναι η σηµαντικότερη πηγή πληροφοριών, καθώς απλοποιεί σε 

µεγάλο βαθµό την συνολική διαδικασία λήψης απόφασης, και ο καταναλωτής 

ρίχνει εκεί το µεγαλύτερο βάρος σε σύγκριση µε οποιαδήποτε άλλη πηγή 

πληροφόρησης. Επιπλέον, οι άνθρωποι συνήθως δέχονται πιο εύκολα την 

πληροφορία που προέρχεται από φίλους, ως προς την εγκυρότητα της, 

συγκριτικά µε τις πληροφορίες που προέρχονται από τη διαφήµιση 

(Babutsidze, 2012). Σε πρόσφατες µελέτες διαπιστώνεται, ότι οι 

διαπροσωπικές σχέσεις είναι τόσο σηµαντικές, ώστε οι καταναλωτές να έχουν 

παραπάνω εµπιστοσύνη στις πληροφορίες που λαµβάνουν µέσω οικείων 

προσώπων, από το λογικό επίπεδο (Gershoff et al., 2006). Όση όµως 

εµπειρική γνώση και να έχει κάποιος, πάντα θα αναζητήσει και επιπλέον 

ενηµέρωση.  

Υπάρχουν δύο πλαίσια τα οποία περιβάλλουν την αναζήτηση 

πληροφοριών από τους καταναλωτές. Το ένα πλαίσιο, είναι αυτό της 

δαπάνης, και υποστηρίζει ότι η προσπάθεια (η οποία συνήθως µετράται από 

τον χρόνο αναζήτησης) είναι συνήθως δαπανηρή, και οι άνθρωποι 

προσπαθούν να διατηρήσουν µία ισορροπία µεταξύ προσπάθειας και της 

σωστής επιλογής. Το δεύτερο είναι το εννοιολογικό πλαίσιο που υποστηρίζει 

ότι οι άνθρωποι επικεντρώνονται σε µια συγκεκριµένη πτυχή των 

εναλλακτικών επιλογών, οι οποίες είναι ιδιαιτέρως εµφανείς στη διαδικασία 

της επιλογής(Dahr et al., 2000). Επιπλέον, σύµφωνα µε την Marin (2015), για 

ένα προϊόν που έχει µεγαλύτερη αξία και χαµηλότερη συχνότητα αγοράς, οι 

αναζητούµενες πληροφορίες τείνουν να έχουν µεγαλύτερο όγκο και οι πηγές 

ποικίλουν συγκριτικά µε αυτές για τα προϊόντα χαµηλότερης αξίας, αλλά 

υψηλότερης συχνότητας αγορά. 

3. Αξιολόγηση εναλλακτικών µαρκών 
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 Η αξιολόγηση των διαθέσιµων εναλλακτικών µαρκών για ένα προϊόν, 

είναι το αποτέλεσµα της µελέτης από τον καταναλωτή (συνειδητά ή µη), των 

πληροφοριών που συλλέχθηκαν στο προηγούµενο στάδιο της διαδικασίας 

λήψης της αγοραστικής απόφασης. Μέσα από ένα σύνολο πολλών µαρκών ο 

καταναλωτής καλείται να επιλέξει ένα. Σε αυτήν την απόφαση καταλήγει 

αξιολογώντας τις πληροφορίες που έχει µε βάση κάποια κριτήρια. Τα κριτήρια 

αυτά είναι η τιµή του προϊόντος, η ποιότητα του, το πόσο δηµοφιλής είναι η 

µάρκα, πόσο πρακτική είναι η συσκευασία, κ.α.  

4. Επιλογή και αγορά 

 Στα προηγούµενα στάδια της διαδικασίας λήψης της αγοραστικής 

απόφασης, ο καταναλωτής αναγνωρίζει την ανάγκη για κάποιο προϊόν, 

πληροφορείται για τις εναλλακτικές µάρκες, τις αξιολογεί, και τέλος αποφασίζει 

για την αγορά και την πραγµατοποιεί. Η επιλογή των καταναλωτών είναι το 

αποτέλεσµα της διαδικασίας µάθησης του καταναλωτή που καταλήγει στην 

ρύθµιση της συµπεριφοράς των καταναλωτών, το σηµείο δηλαδή, στο οποίο η 

καταναλωτική εµπειρία συναντά µια νέα ευκαιρία για κατανάλωση (Foxall, 

2010). Είναι εµφανές όµως, ότι η επιλογή για αγορά έως την αγορά απέχει 

αρκετά, και η τελική απόφαση µπορεί να επηρεαστεί από διάφορους 

παράγοντες εξωτερικούς ή περιστασιακούς. Εξωτερικοί παράγοντες, 

θεωρούνται οι απόψεις των άλλων ατόµων, που επηρεάζουν τον καταναλωτή. 

Περιστασιακοί παράγοντες είναι το εισόδηµα του αγοραστή, η τιµή του 

προϊόντος, οι ανάγκες του καταναλωτή που µπορεί να διαφοροποιηθούν, κλπ. 

 Από κάποιους συγγραφείς, αναφέρεται και ένα πέµπτο στάδιο, το 

οποίο δεν µπορεί όµως να ενσωµατωθεί στην διαδικασία επιλογής προϊόντος, 

αλλά µπορεί να συνδεθεί µε την εµπειρία που αποκτά ο καταναλωτής για 

µετέπειτα αγορές. Το στάδιο αυτό είναι η αξιολόγηση του προϊόντος µετά την 

αγορά και τη χρήση. Μόλις ο καταναλωτής αγοράσει το προϊόν θα ξεκινήσει η 

διαδικασία αξιολόγησης µε κριτήριο, τον βαθµό στον οποίο η απόδοσή του 

ανταποκρίνεται στην ανάγκη για την οποία είχε αγοραστεί και αν ήταν 

κατάλληλη η τιµή (Marin, 2015). Το αποτέλεσµα αυτής της αξιολόγησης 

µπορεί να είναι είτε η ικανοποίηση, είτε η δυσαρέσκεια.  
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 Στην επιλογή προϊόντος επιπρόσθετα, επιδρούν και άλλοι παράγοντες, 

όπως η τιµή, η µάρκα, η γεύση και η οσµή όταν πρόκειται για τρόφιµα, η 

διαφήµιση κ.α. Τέλος στην επιλογή του προϊόντος παίζει σηµαντικό ρόλο και η 

επιλογή του µαγαζιού από το οποίο θα γίνει η συγκεκριµένη αγορά. Η επιλογή 

των καταστηµάτων και των εταιρειών παροχής υπηρεσιών επηρεάζεται από 

την µουσική στον χώρο, από το άρωµα, από την ποιότητα των εµπορευµάτων 

και των υπηρεσιών, αλλά και από τις τιµές που ορίζει το κατάστηµα. Τα 

συναισθήµατα που προκύπτουν από τις εµπειρίες κατανάλωσης δηµιουργούν 

τα συναισθήµατα µνήµης, τα οποία επεξεργάζονται και ενσωµατώνουν οι 

καταναλωτές προκειµένου να αξιολογήσουν την ικανοποίηση µετά την 

κατανάλωση (Westbrook and Oliver, 1991). 

 

8 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

8.1 Ορισµοί 

 Κατά καιρούς, έχουν ειπωθεί πολλοί ορισµοί σχετικά µε το τι είναι 

µάρκετινγκ. Ο ορισµός της έννοιας, (η της φιλοσοφίας για κάποιους (Rouzet 

and Seguin, 2006, p.23) είναι απαραίτητος προκειµένου η επιχείρηση να 

ακολουθήσει τα σωστά βήµατα για µία κερδοφόρα πορεία στην αγορά. 

Παρακάτω ακολουθούν µερικοί ορισµοί από δηµοφιλείς οργανισµούς και 

διακεκριµένους ερευνητές. 

 Σύµφωνα µε τον Αµερικανικό Οργανισµό Μάρκετινγκ (American 

Marketing Association), µάρκετινγκ είναι η δραστηριότητα, που περιλαµβάνει 

ένα σύνολο θεσµών και διαδικασιών για τη δηµιουργία, την επικοινωνία, την 

παράδοση και την ανταλλαγή προσφορών που έχουν αξία για τους 

αγοραστές, τους πελάτες, τους συνεργάτες και την κοινωνία γενικότερα 

(Εγκρίθηκε τον Ιούλιο του 2013) (www.ama.org). 

 Οι Armstrong και Kotler (2009, p.42) ορίζουν το µάρκετινγκ, ως την 

διαχείριση κερδοφόρων πελατειακών σχέσεων. Ο διπλός στόχος του 

µάρκετινγκ είναι να προσελκύει νέους πελάτες µε την υπόσχεση ύψιστης 



ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων µπύρας» 

 

 Σελίδα 31 

 

αξίας και να διατηρεί και να αυξάνει τους υπάρχοντες πελάτες παρέχοντας 

τους ικανοποίηση. 

  Επιπλέον, ως µάρκετινγκ µπορεί να οριστεί το σύνολο των εργαλείων 

και των µέσων που επιτρέπουν να πουληθεί ένα προϊόν, µε τρόπο επικερδή 

και διαρκή σε έναν πελάτη, ώστε να µπορέσει να το προτιµήσει από άλλα 

(Rouzet and Seguin, 2006, p.23). 

 Τέλος, µάρκετινγκ είναι η δηµιουργία, η ανάπτυξη και η 

εµπορευµατοποίηση µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους πελάτες, έτσι ώστε 

να επιτευχθεί ο στόχος των εµπλεκόµενων µερών. Αυτό γίνεται µε αµοιβαία 

ανταλλαγή και τήρηση των υποσχέσεων (Grönroos, 1989). 

8.2 Γενικά 

 Από τους περισσότερους ανθρώπους, λανθασµένα, αναγνωρίζεται ως 

µάρκετινγκ µόνο η διαφήµιση και η αύξηση των πωλήσεων. Στόχος όµως του 

µάρκετινγκ, όπως διαφαίνεται και από τους  ορισµός που έχουν δοθεί, είναι η 

αναγνώριση και η ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών. Εάν ο 

υπεύθυνος του τµήµατος µάρκετινγκ κατανοεί τις ανάγκες των καταναλωτών 

και αναπτύσσει προϊόντα και υπηρεσίες που παρέχουν υψηλή αξία στους 

πελάτες, τα τιµολογεί, τα διανέµει και τα προωθεί αποτελεσµατικά, τότε τα 

προϊόντα αυτά θα τα πουλήσει εύκολα (Armstrong και Kotler, 2009). 

 Όπως είναι εµφανές, σε κάθε επιχείρηση πρέπει να υπάρχει κάποιος 

υπεύθυνος µάρκετινγκ που να γνωρίζει καλά την επιστήµη αυτή, έτσι ώστε να 

κάνει την θεωρία του µάρκετινγκ πράξη, φέρνοντας τα απαραίτητα 

αποτελέσµατα. Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ συνδέονται µε το περιβάλλον, και 

πρέπει να επιλέγουν έννοιες, θεωρίες, µοντέλα και µεθόδους από τη 

διαθέσιµη εργαλειοθήκη και να προσαρµόζουν τα επιλεγµένα εργαλεία στο 

πρόβληµά τους (Grønhaug, 2002). Η εταιρία, πρέπει να βασίζει τις 

δραστηριότητες της, στις ανάγκες και στα θέλω των καταναλωτών στις 

επιλεγµένες αγορές-στόχους. Ταυτόχρονα πρέπει να συµµορφώνεται µε τους 

περιορισµούς που θέτονται από την  κοινωνία, τους νόµους, τις εµπορικές 

συµφωνίες, κλπ (Grønhaug, 2002). 
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 Γίνεται αντιληπτό λοιπόν, ότι ο υπεύθυνος για το µάρκετινγκ µίας 

εταιρείας καλείται να µελετήσει, να οργανώσει και να εφαρµόσει µία 

στρατηγική µάρκετινγκ για να επιτύχει το επιθυµητό αποτέλεσµα. Όπως ήδη 

έχει αναφερθεί, η εταιρείες έχουν στην διάθεση τους ένα σύνολο εργαλείων 

για να αναπτύξουν την στρατηγική µάρκετινγκ που θα ακολουθήσουν. Το 

σύνολο των εργαλείων αυτών και ο συνδυασµός τους καλείται µείγµα 

µάρκετινγκ. Τα εργαλεία αυτά που αποτελούν το µείγµα µάρκετινγκ οι 

επιστήµονες τα κατατάσσουν σε τέσσερεις κατηγορίες, τα τέσσερα Ps: 

product (προϊόν), price (τιµή), place (τόπος), και promotion (προώθηση). 

Πρόσφατα, τα τέσσερα Ps του µείγµατος µάρκετινγκ έχουν χαρακτηριστεί ως 

περιοριστικά και στο πλαίσιο του mega-µάρκετινγκ έχουν προστεθεί η 

πολιτική (politics) και οι δηµόσιες σχέσεις (public relations), έτσι µπορούµε 

πλέον να µιλάµε για τα έξι Ps (Grønhaug, 2002). 

 Σύµφωνα µε τους Aurier και Siriex, 2010, p. 170), µία στρατηγική 

µάρκετινγκ πρέπει να διακρίνεται από συνοχή σε τρία επίπεδα: 

• Η στρατηγική µάρκετινγκ πρέπει να διακρίνεται από συνοχή µε τον 

γενικό στόχο της επιχείρησης. 

• Κάθε δράση µάρκετινγκ χρειάζεται να διακρίνεται από συνοχή µε τη 

στρατηγική µάρκετινγκ. 

• Κάθε απόφαση που λαµβάνεται όσον αφορά µία µεταβλητή δράσης, 

πρέπει να διακρίνεται από συνοχή µε όλες τις άλλες αποφάσεις. 

 

8.3 Μοντέλο ανάπτυξης και µερίδιο αγοράς 

 Μία επιχείρηση µπορεί να δραστηριοποιείται σε πολλαπλούς κλάδους 

και υπηρεσίες. Σε τέτοιες περιπτώσεις, για την διαµόρφωση της στρατηγικής 

της, ακολουθεί τον προγραµµατισµό χαρτοφυλακίου (portofolio planning). Η 

συχνότερα χρησιµοποιούµενη προσέγγιση αναπτύχθηκε από το Boston 

Consulting Group (BCG matrix). Η µήτρα αυτή δίνει την δυνατότητα σε µία 

επιχείρηση να αναλύει την ανάπτυξη του κλάδου στον οποίο 
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δραστηριοποιείται και το µερίδιο αγοράς. Η µήτρα BCG παρουσιάζεται στο 

παρακάτω σχήµα. 

 

 Μερίδιο αγοράς 

Υψηλό Χαµηλό 

Ρυθµός ανάπτυξης 
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Σχήµα 5. Μήτρα ρυθµού ανάπτυξης- µεριδίου αγοράς BCG. 

• Αστέρια (stars): Πρόκειται για επιχειρήσεις µε υψηλό ρυθµό 

ανάπτυξης που απευθύνονται σε υψηλό µερίδιο αγοράς. Ο όγκος του 

αρχικού κεφαλαίου που απαιτείται είναι µεγάλος. Όταν ο ρυθµός 

ανάπτυξης µειωθεί τότε µετατρέπονται σε αγελάδες µετρητών (cash 

cows). Ακολουθείται η στρατηγική ανάπτυξης. 

• Αγελάδες µετρητών (cash cows): Εδώ κατατάσσονται οι επιχειρήσεις 

µε χαµηλό ρυθµό ανάπτυξης, αλλά µε υψηλό µερίδιο αγοράς. Συνήθως 

προέρχονται από την προαναφερθείσα κατηγορία (αστέρια), και 

χαρακτηρίζονται από µεγάλα κέρδη. Ακολουθείται η στρατηγική 

σταθερότητας ή συγκροτηµένης ανάπτυξης. 
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• Ερωτηµατικό (question

οι ταχέως αναπτυσσόµενες

µικρό µερίδιο αγοράς

την επιχείρηση, είτε

σε αστέρια. Ακολουθείται

• Σκυλιά (dogs): 

χαµηλού ρυθµού ανάπτυξης

εµφανίζουν πιθανότητες

να αποβούν ζηµιογόνες

Ακολουθείται η στρατηγική

Κατά την πάροδο του χρόνου

την µήτρα, ενώ ταυτόχρονα

σηµαντικό για την οικονοµική

αναγνωρίζουν καθώς και

καταλήξουν στις σωστές αποφάσεις

8.4 SWOT ανάλυση (Strengths

 Η ανάλυση SWOT

οργανισµού, καθώς και τις

(Schermerhorn,2011, p.273).

Μία επιχείρηση για

στην επίτευξη των στόχων

Εσωτερική 
εκτίμηση 

οργανισμού

Δυνατά 

Αδυναμίες

∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων

question mark): Σε αυτήν την κατηγορία εντάσσονται

ταχέως αναπτυσσόµενες επιχειρήσεις, οι οποίες όµως

µερίδιο αγοράς. Τα ερωτηµατικά πρέπει είτε να περικοπούν

επιχείρηση, είτε να γίνουν µεγάλες επενδύσεις για να µε

αστέρια Ακολουθείται η ανάπτυξη ή η στρατηγική της περικοπής

): Είναι επιχειρήσεις χαµηλού µεριδίου αγοράς

ρυθµού ανάπτυξης. ∆εν παράγουν πολλά κέρδη

εµφανίζουν πιθανότητες βελτίωσης. Αντίθετα, είναι δυνατόν

αποβούν ζηµιογόνες, για αυτό καλό θα ήταν να περικοπούν

στρατηγική της περικοπής. 

πάροδο του χρόνου οι επιχειρήσεις αλλάζουν θέση µέσα

ενώ ταυτόχρονα ολοκληρώνουν έναν κύκλο ζωής Είναι

την οικονοµική ευρωστία τους και την ανάπτυξη

καθώς και να αναλύουν τα στοιχεία προκειµένου

στις σωστές αποφάσεις. 

(Strengths-Weaknesses-Opportunities

SWOT, εξετάζει τα δυνατά σηµεία και τις αδυναµίες

καθώς και τις ευκαιρίες και τις απειλές του περιβάλλοντος

.273). 

Σχήµα 6. Ανάλυση SWOT 

επιχείρηση για να καταφέρει να είναι επιτυχηµένη και

των στόχων που έχει θέσει, καλείται πριν σχεδιάσει

Εσωτερική 
εκτίμηση 

οργανισμού

Δυνατά 
σημεία

Αδυναμίες

Εξωτερική 
εκτίμηση 

περιβάλλοντος

Ευκαιρίες

Απειλές

προτύπων µπύρας» 

Σελίδα 34 

κατηγορία εντάσσονται 

οποίες όµως κατέχουν 

είτε να περικοπούν από 

επενδύσεις για να µετατραπούν 

τρατηγική της περικοπής. 

µεριδίου αγοράς και 

πολλά κέρδη και δεν 

είναι δυνατόν στο µέλλον 

ήταν να περικοπούν. 

αλλάζουν θέση µέσα σε αυτή 

κύκλο ζωής. Είναι πολύ 

την ανάπτυξη τους να 

στοιχεία προκειµένου να 

Opportunities-Threats) 

και τις αδυναµίες ενός 

απειλές του περιβάλλοντος 

 

επιτυχηµένη και να φτάσει 

καλείται πριν σχεδιάσει και 
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εφαρµόσει τις στρατηγικές που θα την κάνουν να ξεχωρίσει στον χώρο της, να 

µελετήσει εις βάθος και να αναλύσει τις ικανότητες της και τις αδυναµίες της. 

Εκτός από αυτό όµως, είναι απαραίτητη και η συστηµατική έρευνα των 

εξωτερικών παραγόντων που θα επηρεάσουν το αποτέλεσµα, όπως η 

κατάσταση της οικονοµίας, οι ανταγωνιστές, οι νόµοι και οι κανονισµοί κλπ. Η 

ανάλυση SWOT είναι µία δηµοφιλής και αποτελεσµατική τεχνική που βοηθάει 

τις επιχειρήσεις προς αυτή την κατεύθυνση. 

 

9 ΜΙΓΜΑ ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες µίας εταιρείας, για να µπορέσουν να 

επιλεγούν από τον καταναλωτή, είναι απαραίτητο να εισέλθουν στο υπό 

εξέταση σύνολο. Για τον  σκοπό αυτό, η εκάστοτε µάρκα καλείται να προβάλει 

και να επικοινωνήσει το προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρει. Η δράση 

αυτή  των εταιρειών, ονοµάζεται µίγµα επικοινωνιών µάρκετινγκ και σύµφωνα 

µε τους Armstrong και Kotler (2009, p.528), περιλαµβάνει πέντε εργαλεία 

προβολής: ∆ιαφήµιση, Προώθηση πωλήσεων, Προσωπική πώληση, 

∆ηµόσιες σχέσεις και Άµεσο µάρκετινγκ. Ωστόσο, το µίγµα προβολής και 

επικοινωνίας, δεν στοχεύει µόνο στο να κάνει γνωστό το προϊόν στο κοινό, 

αλλά επιχειρεί να κερδίσει την εκτίµηση των καταναλωτών όσον αφορά τη 

µάρκα και να αγοράζουν κατ’ επανάληψη το προϊόν. 

 Η πρώτη ευθύνη των υπευθύνων µάρκετινγκ και επικοινωνίας είναι ο 

καθορισµός του ακρωτηρίου-στόχου και της οµάδας-στόχου της επιχείρησης. 

Βάσει αυτών, επιλέγονται τα εργαλεία και τα µέσα του µίγµατος προβολής και 

επικοινωνίας. Οι Aurier και Siriex (2010, p.291) αναφέρουν πως στην 

επικοινωνία, για να πειστεί ο καταναλωτής να αγοράσει, χρησιµοποιούνται 

τέσσερις µοχλοί: η πειθώ, η σαγήνη, το ποντάρισµα στην επανάληψη, και το 

ποντάρισµα στο χιούµορ και στην απόλαυση. Από πολλούς ερευνητές 

υποστηρίζεται ότι τα επικοινωνιακά µέσα που στοχεύουν στο συναίσθηµα του 

καταναλωτή είναι αποτελεσµατικότερα από εκείνα που στοχεύουν στην λογική 

µε την ανάπτυξη επιχειρηµάτων. 
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9.1 ∆ιαφήµιση 

 Είναι πολύ συχνό φαινόµενο, να συγχέεται το µάρκετινγκ µε τη 

διαφήµιση, και στο µυαλό πολλών να είναι το ένα και το αυτό. Παρόλα αυτά, 

αποτελεί ένα µόνο από τα εργαλεία του µάρκετινγκ. Η διαφήµιση είναι µία 

ουσιώδης δύναµη στις καπιταλιστικές αγορές, προάγει τον ανταγωνισµό, 

αποτελεί το όχηµα για την επικοινωνία της καινοτοµίας και είναι το 

επακόλουθο ενός θεµελιώδους δικαιώµατος όλων των λαών, της ελευθερίας 

του λόγου (Tellis, 2005). Υπάρχουν πολλά αρχαιολογικά ευρήµατα που 

αναδεικνύουν την σηµασία της διαφήµισης, η οποία εµφανίζεται σχεδόν 

ταυτόχρονα µε το συστηµατικό εµπόριο προϊόντων. Στην σηµερινή εποχή 

όµως, δίνεται µεγάλη έµφαση από τις εταιρείες στις διαφηµιστικές καµπάνιες, 

και ξοδεύονται πολλά εκατοµµύρια για τον σχεδιασµό και την προβολή τους. 

Παραδοσιακά, οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ ισχυρίζονται, ότι ο κύριος τρόπος 

επικοινωνίας της µάρκας στους καταναλωτές είναι µέσω της διαφήµισης. Οι 

άλλοι τύποι επικοινωνιών µάρκετινγκ είναι δυνατόν να ενισχύσουν τις δράσεις 

της διαφήµισης, όµως εάν η διαφήµιση αποτύχει να κοινοποιήσει το µήνυµα 

της φίρµας σε πρώτη φάση, δεν µπορούν να αλλάξουν σηµαντικά την 

εκτίµηση που έχει διαµορφώσει ο καταναλωτής για την µάρκα αυτή 

(Weilbacher, 2003). Η διαφήµιση αποτελεί ένα από τα περισσότερο 

χρησιµοποιούµενα εργαλεία µάρκετινγκ, και αυτό οφείλεται σε µεγάλο βαθµό 

στο γεγονός ότι µεταφέρει το µήνυµα µίας εταιρείας µαζικά, αναγνωρίζοντας 

κοινές ανάγκες και προβληµατισµούς µέσα σε µία οµάδα-στόχο, ενώ µέσω 

των µέσων προβολής της µπορεί να φτάσει σε όλους. 

 Αρχικά για την δηµιουργία µίας διαφήµισης, είναι απαραίτητο να 

οριστούν οι αντικειµενικοί στόχοι της, στους οποίους ανήκουν οι οµάδες-

στόχοι, η αγορά-στόχος, το µίγµα µάρκετινγκ στο σύνολο του, κλπ. Έπειτα, 

πρέπει να µελετηθεί και να αποφασιστεί ο προϋπολογισµός της διαφήµισης 

έτσι ώστε να µπορεί να υποστηριχτεί από την εταιρεία, να είναι ανταγωνιστική 

και να πετυχαίνει τους αντικειµενικούς στόχους που έχουν οριστεί. Ο ρόλος  

της διαφήµισης είναι εξαιρετικά δύσκολος διότι πρέπει να αιχµαλωτίσει την 

προσοχή του καταναλωτή και να διαµορφώσει µία θετική γνώµη για την 

φίρµα, και είναι ακόµα δυσκολότερος όταν καλείται να αλλάξει την αρνητική 
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άποψη που έχει ο καταναλωτής προς αυτήν από προηγούµενη χρήση. Οι 

διαφηµιστές προσπαθούν να ανταπεξέλθουν στις δυσκολίες αυτές µε την 

ανάπτυξη ενός επιτυχηµένου διαφηµιστικού µηνύµατος γύρω από το οποίο 

διαµορφώνονται οι διαφηµιστικές εκστρατείες. Μετά την επιλογή του 

διαφηµιστικού µηνύµατος και την διαµόρφωση της διαφηµιστικής εκστρατείας, 

ακολουθεί η επιλογή του µέσου, ή των µέσων, στα οποία θα προβληθεί. Για 

την επιλογή των µέσων, οι διαφηµιστές λαµβάνουν υπόψη τους τόσο το 

κόστος, όσο και το κοινό στο οποίο θέλουν να απευθυνθούν. Επιπλέον 

κριτήρια για την επιλογή του µέσου είναι η πληθυσµιακή κάλυψη αυτού, η 

κοινωνιο-δηµογραφική επιλεκτικότητα του και η συχνότητα επανάληψης του 

διαφηµιστικού µηνύµατος και η απήχηση του.  

Τα βασικότερα µέσα που χρησιµοποιούνται σήµερα είναι η τηλεόραση, 

ο τύπος (εφηµερίδες, περιοδικά), το ραδιόφωνο, ο κινηµατογράφος, οι αφίσες 

σε εξωτερικούς χώρους και σε µεγάλα εµπορικά κέντρα, και τέλος το 

διαδίκτυο, το οποίο κερδίζει συνεχώς έδαφος σε σχέση µε όλα τα άλλα µέσα, 

ιδιαιτέρα όταν η διαφήµιση απευθύνεται σε νεότερους ηλικιακά καταναλωτές. 

Το διαδίκτυο δεν µπορεί να αντικαταστήσει πλήρως τα άλλα µέσα, αλλά σε 

µεγάλο βαθµό µειώνει την σηµαντικότητα τους και κυρίως της τηλεόρασης, 

του ραδιοφώνου και του τύπου. Επιπλέον στο διαδίκτυο έχουν αναπτυχθεί 

υπηρεσίες όπως π.χ. τα cookies, τα οποία καταγράφουν τα ενδιαφέροντα των 

χρηστών µε βάση τις ιστοσελίδες που επισκέπτονται. Οι υπηρεσίες αυτές 

συνεπικουρούν στην στοχευµένη προβολή συγκεκριµένων διαφηµίσεων 

στους καταναλωτές. 

Το µίγµα προβολής και επικοινωνίας είναι ζωτικής σηµασίας για κάθε 

επιχείρηση, προκειµένου να προβάλει στους καταναλωτές τα προϊόντα, τις 

καινοτοµίες και την φιλοσοφία της. Η πραγµατοποίηση της δράσης αυτής 

υπόκειται σε κανονισµούς, νόµους αλλά και σε άτυπους κανόνες που έχει 

θέσει η καπιταλιστική αγορά, αλλά και οι οργανισµοί προστασίας των 

καταναλωτών. 
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 Οι υπεύθυνοι µά

την κατανόηση της αγοράς

προσπάθεια τους αυτή χρησιµοποιούν

στόχο την ποιότητα, την

αποτελέσµατα αυτών των ερευνών

την ανάπτυξη των προϊόντων

τρόπο και τα σηµεία διανοµής

τους (4Ps). Ο ρόλος της έρευνας

σχήµα (Σχήµα 7).  

Σχήµα 7.

 

 Η συλλογή των πληροφοριών

ερωτηµατολογίων, η δοµή

τεχνικές. Η επιλογή της µεθόδου

καθορίζεται από δύο παραµέτρους

αµεσότητας. Ο βαθµός δόµησης

δοµηµένες τόσο οι ερωτήσεις

βαθµός δόµησης, ο ερωτώµενος

συγκεκριµένες επιλογές απαντήσεις

χαµηλό βαθµό δόµησης η

δίνει τις απαντήσεις. Ο βαθµός

αν ο ερωτώµενος είναι εξοικειωµένος

ΕΡΕΥΝΑ
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 

ΑΠΟ ΤΟ 
ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ
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υπεύθυνοι µάρκετινγκ και οι ερευνητές προσπαθούν αδιάκοπα

της αγοράς και της συµπεριφοράς των καταναλωτών

τους αυτή χρησιµοποιούν διάφορες µεθόδους και εργαλεία

ποιότητα, την ακρίβεια και την αποτελεσµατικότητα

αυτών των ερευνών χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις

των προϊόντων, για την διαµόρφωση των τιµών τους

σηµεία διανοµής τους, καθώς και για την προβολή

ρόλος της έρευνας καταναλωτών απεικονίζεται στο

7.  Ο ρόλος της καταναλωτικής έρευνας 

συλλογή των πληροφοριών γίνεται συνήθως µε την συµπλήρωση

ερωτηµατολογίων η δοµή των οποίων βασίζεται σε κάποιες µεθόδους

επιλογή της µεθόδου συλλογής πληροφοριών από τον

από δύο παραµέτρους, τον βαθµό δόµησης και τον

βαθµός δόµησης, αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο

τόσο οι ερωτήσεις, όσο και οι απαντήσεις. Όταν υπάρχει

σης ο ερωτώµενος µπορεί να επιλέξει µόνο µέσα

επιλογές (απαντήσεις) που του δίνονται, ενώ αντίθετα

δόµησης η απάντηση εξαρτάται εξ ολοκλήρου από

απαντήσεις Ο βαθµός αµεσότητας από την άλλη, έχει να κάνει

ερωτώµενος είναι εξοικειωµένος τόσο µε τον σκοπό, όσο

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 
ΑΠΟ ΤΟ 

ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

ΠΑΡΟΧΗ 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

ΣΕ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ

ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ 
ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

προτύπων µπύρας» 
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ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

προσπαθούν αδιάκοπα για 

των καταναλωτών. Στην 

µεθόδους και εργαλεία, µε 

αποτελεσµατικότητα. Τα 

από τις επιχειρήσεις για 

των τιµών τους, για τον 

προβολή- προώθηση 

απεικονίζεται στο παρακάτω 

 

µε την συµπλήρωση 

κάποιες µεθόδους και 

πληροφοριών από τον ερευνητή, 

δόµησης και τον βαθµό 

τρόπο µε τον οποίο είναι 

Όταν υπάρχει υψηλός 

επιλέξει µόνο µέσα από τις 

δίνονται ενώ αντίθετα στον 

ολοκλήρου από αυτόν που 

να κάνει µε το 

όσο και µε το 

ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ 
ΚΑΛΥΤΕΡΕΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΣΤΟΥΣ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ
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αντικείµενο της µελέτης, κάτι το οποίο µπορεί να γίνει εµφανές µε τον τρόπο 

διατύπωσης των ερωτήσεων. Είναι πολύ συχνό, να υπάρχουν έρευνες που 

συνδυάζουν τις τεχνικές αυτές έτσι ώστε να εξάγουν τις απαραίτητες 

πληροφορίες. 

 Επιπλέον υπάρχουν και διάφοροι τρόποι συµπλήρωσης των 

ερωτηµατολογίων, όπως µέσω τηλεφώνου, ταχυδροµικώς, µέσω διαδικτύου, 

και µέσω προσωπικής συνέντευξης. Η επιλογή του κατάλληλου τρόπου 

εξαρτάται από την πολυπλοκότητα του, τον όγκο των στοιχείων, την 

αξιοπιστία των πληροφοριών, το µέγεθος του δείγµατος που επιθυµάτε,  τον 

χρόνο που υπάρχει στην διάθεση του ερευνητή, αλλά και το κόστος της 

έρευνας. 

 Για την εξαγωγή συµπερασµάτων και πληροφοριών σχετικά µε την 

καταναλωτική συµπεριφορά χρησιµοποιούνται κάποιες κλίµακες µέτρησης 

(rating scales).  Οι κλίµακες που χρησιµοποιούνται ευρέως στις µελέτες 

καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι: η Stappel Scale, η Likert Scale, και η 

Semantic Differential Scale. Στην πρώτη κλίµακα οι απαντήσεις σε µία 

ερώτηση κυµαίνονται συνήθως από το -3 έως το +3 και συνήθως 

χρησιµοποιείται για αξιολόγηση και περιγραφή των χαρακτηριστικών ενός 

προϊόντος. Στην κλίµακα Likert, υπάρχουν πέντε βαθµονοµηµένες δυνατές 

απαντήσεις: ∆ιαφωνώ Απόλυτα, ∆ιαφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ Ούτε Συµφωνώ, 

Συµφωνώ, και Συµφωνώ Απόλυτα, οι οποίες µπορούν να παρουσιαστούν και 

µε αριθµούς από το 1 έως το 5 αντίστοιχα. Η κλίµακα αυτή εξετάζει, όπως 

είναι προφανές, τον βαθµό συµφωνίας του καταναλωτή µε την πρόταση που 

θέτει ο µελετητής. Τέλος στην Semantic Differential Scale, ο ερωτώµενος 

καλείται να επιλέξει το βαθµό που αντιπροσωπεύει την γνώµη του ανάµεσα 

σε δύο αντίθετες θέσεις. Υπάρχουν και άλλες κλίµακες οι οποίες όµως 

χρησιµοποιούνται σπανιότερα, και δεν αναφέρονται στην παρούσα µελέτη. 

 Συνήθως, τα ερωτηµατολόγια χωρίζονται σε τρείς ή τέσσερεις ενότητες. 

Η πρώτη συνήθως αφορά τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος υπό 

µελέτη στα οποία συµπεριλαµβάνονται το φύλο, η ηλικία, το µορφωτικό 

επίπεδο, το επάγγελµα, το εισόδηµα κ.α. Στην επόµενη ενότητα πιθανόν να 

εξετάζεται ο βαθµός εξοικείωσης του ερωτώµενου µε το αντικείµενο της 
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έρευνας. Και στην τρίτη και τέταρτη, αν υπάρχει, ενότητα οι ερωτήσεις είναι 

στοχευµένες στο αντικείµενο της εκάστοτε µελέτης. 

 

11 ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 Η συλλογή των δεδοµένων για την µελέτης της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών ως προς την µπύρα, έγινε µε την χρήση ερωτηµατολογίων. Η 

διανοµή τους έγινε κυρίως µέσω διαδικτύου, µε κοινοποιήσεις σε 

προσωπικούς λογαριασµούς και σε σελίδες οµάδων αλλά και αποστολή µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). Επίσης, ένας αριθµός ερωτηµατολογίων 

συµπληρώθηκε µε φυσικό τρόπο σε διάφορους χώρους διασκέδασης (µπαρ, 

µπυραρίες, καφέ-µπαρ κλπ.) από τους θαµώνες.  

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε διάφορες περιοχές της Ελλάδας, όσον 

αφορά την διάδοση µέσω διαδικτύου, ενώ τα ερωτηµατολόγια που 

συµπληρώθηκαν σε χώρους εστίασης αφορούν τον Νοµό Μαγνησίας. Τα 

ερωτηµατολόγια συµπλήρωσαν συνολικά 225 άτοµα ηλικίας από 18 και άνω, 

τα 173 διαδικτυακά και τα υπόλοιπα δια ζώσης. Η έρευνα διήρκησε περίπου 

ένα έτος (30 Οκτωβρίου 2016 έως 6 Νοεµβρίου 2017). Μεγαλύτερη έµφαση 

δόθηκε τόσο σε εορταστικές περιόδους όπως πχ Χριστούγεννα, Πάσχα, 

Απόκριες κ.α. , όσο και την καλοκαιρινή περίοδο, που παραδοσιακά αυξάνεται 

η κατανάλωση µπύρας. Επιπλέον, τα ερωτηµατολόγια δόθηκαν για 

συµπλήρωση κυρίως µετά από σαββατοκύριακα έτσι ώστε να είναι πρόσφατη 

η εµπειρία κατανάλωσης και διασκέδασης. 

 Τα ερωτηµατολόγια ήταν χωρισµένα σε τρείς ενότητες. Στην πρώτη 

ενότητα εµπεριέχονται ερωτήσεις οικονοµικού και κοινωνικού περιεχοµένου 

(ηλικία, φύλλο, µηνιαίο εισόδηµα, επαγγελµατική κατάσταση, µαθησιακό 

επίπεδο και εθνότητα). Η δεύτερη ενότητα περιλαµβάνει τρεις γενικές 

ερωτήσεις σχετικά µε τις συνήθειες του καταναλωτή όσον αφορά την 

κατανάλωση µπύρας, όπως πόσο συχνά καταναλώνει µπύρα σε µπαρ ή 

εστιατόριο, πόσα µπουκάλια ή ποτήρια καταναλώνει και τέλος, ποια µάρκα 

καταναλώνει συνήθως. Στην Τρίτη ενότητα οι ερωτήσεις αφορούν την πιο 
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πρόσφατη εµπειρία κατανάλωσης µπύρας, και εξετάζουν την γευστική 

ανάµνηση, και την συνολική εµπειρία συναρτήσει της µουσικής. Επιπλέον, 

στο τέλος της ενότητας υπάρχει και µία ερώτηση σχετικά µε το ποσό που είναι 

διαθέσιµος ο καταναλωτής να καταβάλει για µία ιδανική εµπειρία 

κατανάλωσης µπύρας και µουσικής. Οι απαντήσεις δίνονται είτε 

βαθµονοµηµένα από το 1 έως το 5 µε την κατάλληλη επεξήγηση, είτε είναι 

ελεύθερης απάντησης όπως πχ στις ερωτήσεις 3.3, 3.7 και 3.8. 

 Αφού έγινε η συγκέντρωση των απαντήσεων, τα αποτελέσµατα, 

αναλύθηκαν µε τη διερευνητική παραγοντική ανάλυση µε την χρήση του 

στατιστικού λογισµικού SPSS 23.  Στο τέλος της παρούσας µελέτης 

παρατίθεται το ερωτηµατολόγιο, µε την µορφή που δόθηκε και στους 

ερωτώµενους. 

 

12 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

 

12.1 Κοινωνιο-δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

 Τα κοινωνιο-δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτηθέντων 

παρουσιάζονται στον πίνακα 1. Τα ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν από 

225 άτοµα εκ των οποίων τα 119 ήταν γυναίκες και τα 106 άντρες ( 52,9% και 

47,1% αντίστοιχα). Όπως φαίνεται στον πίνακα, η πλειοψηφία των ανθρώπων 

που συµµετείχαν στην έρευνα ήταν ηλικίας 18-29 ετών, σε ποσοστό 76%. 

Αντίθετα αρκετά χαµηλό ήταν το ποσοστό ατόµων ηλικίας 40 ετών και άνω, 

µόνο το 10,7%. Το γεγονός αυτό οφείλεται στο ότι η διανοµή των 

ερωτηµατολογίων έγινε µέσω διαδικτύου, αλλά και σε µέρη όπως µπαρ, καφέ-

µπαρ κλπ, όπου συχνάζουν κυρίως άτοµα µικρότερων ηλικιών. Ακολουθεί 

πίτα µε τα ποσοστά ηλικιών των ερωτηθέντων. 
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Σχήµα 8.

Επιπλέον, είναι

πανεπιστηµίου, γεγονός που

µεταξύ των ερωτηθέντων

ανέρχεται στο 36,9%. Όσον

δείγµατος, το 56,4% δήλωσε

1000 ευρώ, και µόνο το

ευρώ (Σχήµα 9). Τα συγκεκριµένα

επακόλουθο της ηλικίας των

παραπάνω στοιχεία εξηγούνται

ερωτηθέντων, όπου το 53,3% 

µόνο το 7,1% είναι είτε

αποτελέσµατα εξηγούνται

συµπληρώθηκαν ηλεκτρονικά

χρησιµοποιούνται κυρίως

κοινοποίησης αυτών σε οµάδες

µεγάλο ποσοστό φοιτητών

ανθρώπων, εξηγούνται από

ερωτηµατολόγια προς συµπλήρωση

πλείστον φοιτητές. 

13%

Ηλικιακό προφίλ ερωτηθέντων
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Σχήµα 8. Ηλικιακό προφίλ των ερωτηθέντων (%) 

Επιπλέον είναι αξιοσηµείωτο το ποσοστό των αποφοίτων

γεγονός που διαµορφώνει ένα υψηλό µαθησιακό

ερωτηθέντων. Το ποσοστό των πτυχιούχων πανεπιστηµίου

. Όσον αφορά τα εισοδήµατα του πληθυσµιακού

δήλωσε εισόδηµα έως 500 ευρώ, το 25,8% από

και µόνο το 17,9% ότι οι απολαβές τους είναι πάνω

Τα συγκεκριµένα στοιχεία που προκύπτουν είναι

της ηλικίας των συµµετεχόντων. Τέλος, τα περισσότερα

στοιχεία εξηγούνται και από την επαγγελµατική κατάσταση

όπου το 53,3% είναι φοιτητές, το 39,6% είναι εργαζόµενοι

είναι είτε συνταξιούχοι είτε άνεργοι. Τα παραπάνω

εξηγούνται από το ότι η πλειοψηφία των ερωτηµατολογίων

συµπληρώθηκαν ηλεκτρονικά µέσα από κοινωνικά µέσα

ησιµοποιούνται κυρίως από άτοµα µικρότερα ηλικιακά, και

αυτών σε οµάδες φοιτητών στο Facebook δικαιολογείται

ποσοστό φοιτητών. Ακόµη,  τα µεγάλα ποσοστά φοιτητών

εξηγούνται από το γεγονός ότι στα καταστήµατα που δόθηκαν

ερωτηµατολόγια προς συµπλήρωση, συχνάζουν νεαρά άτοµα

43%

33%

13%

11%

Ηλικιακό προφίλ ερωτηθέντων

18-

23-

30-

40+ ετών

προτύπων µπύρας» 
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ποσοστό των αποφοίτων 

υψηλό µαθησιακό επίπεδο 

πτυχιούχων πανεπιστηµίου 

εισοδήµατα του πληθυσµιακού 

το 25,8% από 501 έως 

είναι πάνω από 1000 

προκύπτουν είναι φυσικό 

τα περισσότερα από τα 

τική κατάσταση των 

είναι εργαζόµενοι, και 

Τα παραπάνω 

των ερωτηµατολογίων 

κοινωνικά µέσα τα οποία 

και λόγω της 

δικαιολογείται και το 

ποσοστά φοιτητών και νέων 

τήµατα που δόθηκαν τα 

νεαρά άτοµα, ως επί το 

-22 ετών

-29 ετών

-39 ετών

40+ ετών
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Σχήµα 9.

Πίνακας 2. Κοινωνιο

 

Φύλο 

(%) 

 

Μέση ηλικία 

Τυπική απόκλιση 

 

18-22 ετών(%)

23-29 ετών (%)

30-39 ετών (%)

40 ετών και άνω (%)

Μαθησιακό επίπεδο 

Απόφοιτος

Πανεπιστηµίου (%)

Μηνιαίο εισόδηµα (%)

0-500

501-1000

Περισσότερα από

1000

∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων

Σχήµα 9. Μηνιαίο εισόδηµα ερωτηθέντων (%) 

Κοινωνιο-οικονοµικό προφίλ συνολικού δείγµατος

Άνδρας Γυναίκα 

 

106 

47.1 

 

119 

52.9 

ετών(%) 

ετών (%) 

ετών (%) 

και άνω (%) 

 

28.1 

9.71 

 

32.1 

44.3 

15.1 

8.5 

 

26.9 

10.06 

 

52.1 

23.5 

11.8 

12.6 

 

Απόφοιτος 

(%) 

 

38.7 

 

35.3 

(%) 

500€ 

1000€ 

Περισσότερα από 

1000€ 

 

48.1 

31.1 

20.8 

 

63.9 

21.0 

15.1 

56%26%

18%

Μηνιαίο εισόδημα

<500

501

>1000

προτύπων µπύρας» 
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συνολικού δείγµατος 

Σύνολο 

 

225 

100.0 

 

27.4 

9.87 

 

42.7 

33.3 

13.3 

10.7 

 

36.9 

 

56.4 

25.8 

17.9 

<500€

501-1000€

>1000€



ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων µπύρας» 

 

 Σελίδα 44 

 

Επαγγελµατική 

κατάσταση (%) 

Εργαζόµενος 

Φοιτητής 

Άλλο 

 

 

49.1 

40.5 

10.4 

 

 

31.1 

64.7 

4.2 

 

 

39.6 

53.3 

7.1 

 

Συµπερασµατικά στην πλειοψηφία του το δείγµα των ερωτηθέντων, 

αφορά νέα ηλικιακά άτοµα 18 έως 29 ετών, µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο, 

αλλά µε χαµηλά εισοδήµατα. Ανάµεσα σε άντρες και σε γυναίκες που 

συµµετείχαν µε τις απαντήσεις τους υπάρχουν κάποιες διαφορές που αξίζει 

να αναφερθούν. Αρχικά υπάρχει διαφορά όσον αφορά τα εισοδήµατα, καθώς 

φαίνεται πως το ποσοστό των γυναικών που έχει µηνιαίο εισόδηµα έως 500 

ευρώ αγγίζει το 64% σε αντίθεση µε αυτό των αντρών που κυµαίνεται στο 

48%. Ακόµα παρατηρείται µεγάλο ποσοστό γυναικών φοιτητριών, κοντά στο 

65% ενώ αυτό των αντρών φοιτητών είναι 40,5%. 

12.2 Συχνότητα κατανάλωσης µπύρας, Επίπεδο Γνώσης και Επίπεδο 

Ικανοποίησης 

 Στον πίνακα 3 που ακολουθεί, καταγράφεται η συχνότητα 

κατανάλωσης µπύρας από τα άτοµα που συµµετείχαν στην έρευνα µε τις 

απαντήσεις τους, σε σχέση µε τα κοινωνικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

του πληθυσµιακού δείγµατος. Οι απαντήσεις που δίνονταν για το ερώτηµα 

αυτό ήταν αριθµηµένες από το 1 έως το 5, όπου 1 για ποτέ, 2 για σπάνια, 3 

για περιστασιακά, 4 για συχνά και 5 για πολύ συχνά. 

Πίνακας 3. Συχνότητα κατανάλωσης µπύρας 

  

Συχνότητα κατανάλωσης 

Ποτέ/σπάνια Περιστασιακά Συχνά Πολύ συχνά Σύνολο 

Άντρας 23 22% 33 31% 38 36% 12 11% 106 100% 

Γυναίκα 33 28% 40 34% 31 26% 15 12% 119 100% 

18-22 25 26% 28 29% 32 33% 11 12% 96 100% 
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23-29 14 19% 25 33% 24 32% 12 16% 75 100% 

30-39 7 23% 11 37% 10 33% 2 7% 30 100% 

40+ 10 42% 9 38% 3 12% 2 8% 24 100% 

Απολυτήριο 

(γυµνασίου-

λυκείου) 34 24% 46 32% 44 31% 18 13% 142 100% 

Πτυχίο 

Πανεπιστηµίου 22 26% 27 33% 25 30% 9 11% 83 100% 

< 500 31 24% 39 31% 37 30% 20 15% 127 100% 

501-1000 11 19% 25 43% 17 29% 5 9% 58 100% 

1001+ 14 35% 9 23% 15 37% 2 5% 40 100% 

Εργαζόµενοι 23 26% 30 34% 29 32% 7 8% 89 100% 

Φοιτητές 27 22% 38 32% 38 32% 17 14% 120 100% 

Άλλο 4 25% 6 38% 3 18,7% 3 18,7% 16 100% 

Σύνολο 56 25% 73 32% 69 31% 27 12% 225 100% 

 Όπως φαίνεται από τα αποτελέσµατα στον πίνακα, δεν υπάρχει 

ιδιαίτερη διαφορά µε βάση το φύλο, όσον αφορά την συχνότητα κατανάλωσης 

µπύρας, και τα µεγαλύτερα ποσοστά συγκεντρώνονται στις απαντήσεις 

Περιστασιακά και Συχνά. Σε αυτές τις δύο επιλογές συγκεντρώνονται και οι 

περισσότερες απαντήσεις των ατόµων ηλικίας 18-39 ετών. Εξαίρεση 

αποτελούν τα άτοµα ηλικίας άνω των 40, όπου σε ποσοστό 42% και 38%, 

απαντούν Ποτέ/Σπάνια και Περιστασιακά αντίστοιχα. Το µορφωτικό επίπεδο 

των καταναλωτών δεν φαίνεται να επηρεάζει την συχνότητα κατανάλωσης 

µπύρας, αφού δεν παρατηρούνται αλλαγές στα ποσοστά των απαντήσεων 

ανάµεσα σε απόφοιτους πανεπιστηµίου και κατόχους απολυτηρίου λυκείου. 

 Το µηνιαίο εισόδηµα αποτελεί ένα χαρακτηριστικό που µπορεί να 

επηρεάσει την συχνότητα κατανάλωσης µπύρας, καθώς αυτή αποτελεί σε 

πολλές περιπτώσεις  µία οικονοµικότερη επιλογή για τους καταναλωτές. Αυτό 

είναι εµφανές στα αποτελέσµατα, όπου το υψηλότερο ποσοστό απάντησης 

Ποτέ/Σπάνια δίνεται από ανθρώπους µε µηνιαίο εισόδηµα άνω των 1.000 
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ευρώ. Επιπλέον, τα περισσότερα

συχνά, ανήκουν στην κατηγορία

Τέλος, η επαγγελµατική κατάσταση

συχνότητα κατανάλωσης µπύρας

λόγω εισοδήµατος γίνονται

Σχήµα 10. Συχνότητα κατανάλωσης

Στον πίνακα 4, 

σχετικά µε την γνώση τους

κατανάλωση της. 

Πίνακας 4. Η αυτοαξιολόγηση

τους για την µπύρα και

 

Κανένα 37

Χαµηλό 81

Μεσαίο 82

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

<500€
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περισσότερα άτοµα που επέλεξαν την απάντηση

ανήκουν στην κατηγορία αυτών, µε µηνιαίο εισόδηµα έως

επαγγελµατική κατάσταση, δεν φαίνεται να συµβάλει καθόλου

κατανάλωσης µπύρας. Στο παρακάτω σχήµα οι διαφοροποιήσεις

εισοδήµατος γίνονται καλύτερα αντιληπτές. 

Συχνότητα κατανάλωσης µπύρας συναρτήσει του µηνιαίου

εισοδήµατος (%) 

 παρουσιάζεται η αυτοαξιολόγηση των καταναλωτών

γνώση τους για την µπύρα και την ικανοποίηση τους

Η αυτοαξιολόγηση των καταναλωτών σχετικά µε

την µπύρα και την ικανοποίηση τους από την κατανάλωση

Σύνολο Άντρες Γυναίκες 

Καταναλωτές

που

πολύ

Επίπεδο γνώσης 

37 16.4% 9 8.5% 28 23.5% 0

81 36.0% 42 39.6% 39 32.8% 5

82 36.4% 40 37.7% 42 35.3% 15

501-1000€ >1000€

Ποτέ/Σπάνια

Περιστασιακά

Συχνά

Πολύ συχνά

προτύπων µπύρας» 
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επέλεξαν την απάντηση Πολύ 

έως 500 ευρώ. 

άλει καθόλου στην 

σχήµα οι διαφοροποιήσεις 

 

συναρτήσει του µηνιαίου 

αυτοαξιολόγηση των καταναλωτών 

ικανοποίηση τους από την 

σχετικά µε την γνώση 

την κατανάλωση. 

Καταναλωτές 

που πίνουν 

πολύ συχνά 

µπύρα 

0 0.0% 

5 18.5% 

15 55.6% 

Ποτέ/Σπάνια

Περιστασιακά

Συχνά

Πολύ συχνά
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Υψηλό / Πολύ 

υψηλό (a) 
25 11.1% 15 14.2% 10 8.4% 7 25.9% 

Επίπεδο ικανοποίησης από την κατανάλωση µπύρας 

Κανένα / πολύ 

περιορισµένο (b) 
24 10.7% 12 11.3% 12 10.0% 0 0,0% 

Μεσαίο 62 27.6% 26 24.5% 36 30.3% 2 7.4% 

Υψηλό 95 42.2% 49 46.2% 46 38.7% 9 33.3% 

Πολύ υψηλό 44 19.5% 19 17.9% 25 21.0% 16 59.3% 

(a) Μόνο 2 (όπου και οι δύο είναι άντρες) έχουν πολύ υψηλό επίπεδο 

γνώσης. 

(b) Μόνο 6 δηλώνουν απολύτως ανικανοποίητοι καταναλώνοντας µπύρα.  

 

Όπως φαίνεται από τον παραπάνω πίνακα, οι άντρες δηλώνουν πως 

έχουν καλύτερα επίπεδα γνώσης, συγκριτικά µε αυτά που δηλώνουν οι 

γυναίκες. Χαρακτηριστικό είναι ότι το 23,5% των γυναικών, παρουσιάζεται να 

µην έχει κανένα γνωστικό υπόβαθρο σχετικά µε τους τύπους και τις µάρκες 

µπύρας, και µόνο το 8,4% των γυναικών ισχυρίζονται ότι έχουν υψηλό/πολύ 

υψηλό επίπεδο γνώσης. Στο σύνολο των ερωτηθέντων, η πλειοψηφία τους 

(72,4%) εµφανίζεται να έχει χαµηλό και µεσαίο επίπεδο γνώσης. Επιπλέον 

αξίζει να δοθεί έµφαση στους ερωτηθέντες, που καταναλώνουν πολύ συχνά 

µπύρα, οι οποίοι δηλώνουν ότι έχουν µεσαίο επίπεδο γνώσης σε ποσοστό 

55,6% και υψηλό/πολύ υψηλό 25,9%. Συµπερασµατικά, προκύπτει ότι οι 

καταναλωτές που είναι καλά εξοικειωµένοι µε το προϊόν και τα χαρακτηριστικά 

του τείνουν να το καταναλώνουν συχνότερα. Παρακάτω παρατίθεται και 

γράφηµα, όπου τα παραπάνω γίνονται ευκολότερα αντιληπτά.  



ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση

 

 

 

Σχήµα 11. Επίπεδο γνώσης

 

 Στον πίνακα 4 

καταναλωτών µπύρας, που

των ατόµων που εξέφρασαν

επίπεδο ικανοποίησης ήταν

11,3% για γυναίκες και άντρες

φύλα, όπως είναι εµφανέστερο

ελάχιστες. Ακόµα, το ποσοστό

των γυναικών, οι οποίοι δηλώνουν

την κατανάλωση µπύρας

Τέλος, στον πίνακα µπορούµε

εµφανίζουν τα υψηλότερα

ποσοστά των πλήρως

αποτελέσµατα αυτά είναι αναµενόµενα

συχνά την µπύρα, είναι λογικό

προϊόν/µάρκα που τους ικανοποιεί

 

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Άντρας

∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων

Επίπεδο γνώσης των ερωτηθέντων σχετικά µε την µπύρα

 καταγράφεται και το επίπεδο ικανοποίησης

µπύρας, που συµµετείχαν στην παρούσα µελέτη. Το

που εξέφρασαν ότι δεν ήταν καθόλου ικανοποιηµένοι

ικανοποίησης ήταν πολύ περιορισµένο, είναι πολύ µικρό

γυναίκες και άντρες αντίστοιχα. Οι διαφορές ανάµεσα

είναι εµφανέστερο και στο παρακάτω γράφηµα (Σχήµα

Ακόµα το ποσοστό των ερωτηθέντων, τόσο των αντρών

οι οποίοι δηλώνουν ένα υψηλό ποσοστό ικανοποίησης

κατανάλωση µπύρας, είναι υψηλότερο σε σχέση µε τις άλλες απαντήσεις

πίνακα µπορούµε να δούµε ότι οι συχνοί καταναλωτές

υψηλότερα ποσοστά ικανοποίησης, ενώ µηδενικά

λήρως, ή µερικώς ανικανοποίητων  καταναλωτών

αυτά είναι αναµενόµενα, διότι οι καταναλωτές που

µπύρα είναι λογικό να αποκτούν εµπειρία και να επιλέγουν

που τους ικανοποιεί καλύτερα. 
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Σχήµα 12. Επίπεδο ικανοποίησης

 

12.3 Αξιολόγηση των χαρακτηριστικών

σηµάτων µπύρας και

µε βάση την προέλευση

αγαπηµένη µουσικής

 

 Στον πίνακα 5, καταγράφονται

προτιµώνται, η µέση αξιολόγηση

σηµάτων µπύρας από τους

κάθε µάρκας που καταναλώνεται

Πίνακας 5. Αξιολόγηση

µπύρας

Κύρια 

εµπορικά 

σήµατα 

Συνήθης 

όγκος µπύρας 

που 

καταναλώνεται 

Μέση

συνήθεις

Ικανοποίηση

Alfa 2,13   3,64

Fix 1,68 (b) 3,60

Amstel 1,78   3,33

Heineken 1,98   3,70

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

70,0%

∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων

ικανοποίησης των ερωτηθέντων από την κατανάλωση

µπύρας (%) 

Αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των εµπορικών                

µπύρας, και κατανοµή των καταναλωτών                              

την προέλευση της µπύρας και το είδος                  

αγαπηµένη µουσικής. 

, καταγράφονται τα κύρια εµπορικά σήµατα (µάρκες

η µέση αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των

µπύρας από τους συνήθεις καταναλωτές, και η µέση ποσότητα

ου καταναλώνεται. 

Αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των εµπορικών σηµάτων

µπύρας από τους συνήθεις καταναλωτές. 

Μέση αξιολόγηση εµπορικών σηµάτων µπύρας

συνήθεις καταναλωτές 

Ικανοποίηση Γλυκύτητα 
Πικρή 

γεύση 
Γεύση

3,64   2,78   2,49   3,08

3,60   2,59   2,60   2,76

3,33 (b) 2,80   2,47   2,93

3,70   2,58   2,63   2,85

Κανένα/Πολύ περιορισμένο

Μεσαίο

Υψηλό

Πολύ υψηλό

προτύπων µπύρας» 
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από την κατανάλωση 

                 

                               

                   

σήµατα (µάρκες) που 

χαρακτηριστικών των εµπορικών 

και η µέση ποσότητα της 

εµπορικών σηµάτων 

σηµάτων µπύρας από τους 

Γεύση 
Περιεκτικότητα 

σε αλκοόλ 

3,08   2,64   

6 (a) 2,62   

2,93   2,60   

2,85   2,45   

Κανένα/Πολύ περιορισμένο
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Kaiser 2,07   3,97   2,62   3,31 (a) 2,93   2,62   

Bergina 2,00   3,73   2,96   2,38   3,04   2,58   

 

Corona 1,58 (b) 3,25   2,75   2,63   3,00   1,88 (a) 

Mythos 1,65 (b) 3,61   2,30 (b) 2,61   2,87   2,52   

Fisher 3,00 (c) 2,85 (a) 2,69   2,85   2,69   2,85   

Budweiser 1,90   4,20 (b) 2,50   2,60   2,80   2,50   

Σύνολο 1,95   3,64   2,73   2,63   2,94   2,62   

(*) Αξιολόγηση βασισµένη σε µία κλίµακα από το 1 έως το 5  

(**)Με έντονους χαρακτήρες παρουσιάζονται οι εκτιµήσεις που διαφέρουν 

σηµαντικά από τις µέσες τιµές που αντιστοιχούν σε όλες τις εµπορικές 

ονοµασίες: (a) p-value < 0.01, (b) p-value < 0.05and (c) p-value < 0,10. 

 

 Στο σχήµα 13 απεικονίζεται η µέση ποσότητα κατανάλωσης για κάθε 

µάρκα µπύρας. Όπως φαίνεται, δεν υπάρχουν µεγάλες διακυµάνσεις µεταξύ 

των εµπορικών σηµάτων, και ο µέσος όρος της ποσότητας που 

καταναλώνεται είναι 1,95 ποτήρια µπύρας. Μόνο στην περίπτωση της Fisher 

παρουσιάζεται κάποια διαφορά, µε συνήθη καταναλωθείσα ποσότητα αυτή 

των τριών ποτηριών (p-value < 0,10). Ο συνήθης όγκος µπύρας που 

καταναλώνεται είναι σχετικά χαµηλός. Αυτό µπορεί να αποδοθεί στην 

οικονοµική κατάσταση των νέων ανθρώπων στην Ελλάδα, στην επιλογή 

άλλων αλκοολούχων ποτών όπως κρασί, τσίπουρο και άλλα ‘’βαριά’’ ποτά 

από άτοµα µεγαλύτερης ηλικία, και τέλος στην αυστηρότητα του Κ.Ο.Κ όσον 

αφορά τα επίπεδα αλκοόλ στο αίµα κατά την οδήγηση. 
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Σχήµα13. Μέση ποσότητα

Η αξιολόγηση των χαρακτηριστικών

µπύρας από τους συνήθεις

οποίες εξέταζαν την ικανοποίηση

και τη γεύση της µπύρας

απαντήσεις ήταν βαθµονοµηµένες

πίνακα παρουσιάζεται η µέση

διαφορετικές µάρκες µπ

µία µέση τιµή ικανοποίησης

δηλώνουν µέτρια έως πολύ

ικανοποίηση δίνει η 

αξιολόγηση της γλυκύτητας

µέση τιµή στο σύνολο διαµορφώνεται

πιο γλυκιά µπύρα σύµφωνα

µέση τιµή το 2,96, ενώ η λιγότερο

value < 0.05). Όσον αφορά

η µέση τιµή από το σύνολο

που µαρτυρά και την µέση

ούτε γλυκιά ούτε πικρή. Η πικρότερη

Alfa

Fix

Amstel

Kaiser

Heineken

Bergina

Corona

Mythos

Fisher

Budweiser
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µπύρας 

αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των κύριων εµπορικών

τους συνήθεις καταναλωτές έγινε µε την χρήση ερωτήσεων

εξέταζαν την ικανοποίηση του καταναλωτή, την γλυκύτητ

της µπύρας, καθώς και την περιεκτικότητα αυτής σε

ήταν βαθµονοµηµένες σε µία κλίµακα από το 1 έως το

παρουσιάζεται η µέση αξιολόγηση αυτών των χαρακτηριστικών

µάρκες µπύρας. Στον πίνακα των αποτελεσµάτων

ικανοποίησης 3,64, η οποία δείχνει ότι οι 

µέτρια έως πολύ ικανοποιηµένοι, ενώ την υψηλότερη

δίνει η Budweiser και την χαµηλότερη η Corona

ης γλυκύτητας της µπύρας από τους συνήθεις καταναλωτές

σύνολο διαµορφώνεται στο 2,73 (µετρίως έως λίγο

σύµφωνα πάντα µε τους καταναλωτές είναι η

ενώ η λιγότερο γλυκιά η Mythos µε µέση τιµή

Όσον αφορά την πικρή γεύση των διάφορων µαρκών

από το σύνολο τους είναι 2,63 (µετρίως έως λίγο πικρή

και την µέση τιµή στην αξιολόγηση της γεύσης (2,94), 

ύτε πικρή. Η πικρότερη µπύρα φαίνεται να είναι η Kaiser

2,13

1,68

1,78
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2

1,58

1,65

3

1,9
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εµπορικών σηµάτων 

κύριων εµπορικών σηµάτων 

χρήση ερωτήσεων, οι 

γλυκύτητα, την πίκρα 

περιεκτικότητα αυτής σε αλκοόλ. Οι 

το έως το 5, και στον 

χαρακτηριστικών για τις 

αποτελεσµάτων διακρίνεται 

 καταναλωτές 

την υψηλότερη µέση 

Corona. Στην 

συνήθεις καταναλωτές, η 

µετρίως έως λίγο γλυκιά). Η 

καταναλωτές είναι η Bergina µε 

µέση τιµή το 2,30 (p-

διάφορων µαρκών µπύρας, 

έως λίγο πικρή), γεγονός 

γεύσης (2,94), δηλαδή 

Kaiser µε 3,31 



ΠΤΥΧΙΑΚΗ ∆ΙΑΤΡΙΒΗ «∆ιερεύνηση καταναλωτικών προτύπων µπύρας» 

 

 Σελίδα 52 

 

ενώ η λιγότερο πικρή η Bergina (2,38). Και τέλος, από τους καταναλωτές 

αξιολογήθηκε η περιεκτικότητα σε αλκοόλ µε απαντήσεις από το 1 έως το 5 (1 

– Καθόλου δυνατή/5 – Πολύ δυνατή). Στον πίνακα ως η πιο δυνατή µπύρα 

φαίνεται να είναι η Fisher, και η λιγότερο δυνατή η Corona (p-value < 0,10). 

Λόγω της χαµηλής σε ποσότητα κατανάλωσης µπύρας, για τους λόγους που 

προαναφέρθηκαν, οι καταναλωτές είναι πιο απαιτητικοί, και αναζητούν 

συνεχώς καλύτερη ποιότητα και γεύση, συναρτήσει της τιµής του προϊόντος. 

Στον πίνακα 6 παρουσιάζεται η κατανοµή των καταναλωτών µε βάση 

την προέλευση της µπύρας (Ελληνική ή Εισαγόµενη) και το είδος της 

αγαπηµένης µουσικής, την οποία προτιµούν να συνοδεύει την καταναλωτική 

δραστηριότητα. 

Πίνακας 6. Κατανοµή των καταναλωτών µε βάση την προέλευση της 
µπύρας και το είδος αγαπηµένη µουσικής. 

 Είδος αγαπηµένης 
µουσικής 

Προέλευση µπύρας Τιµή 
σηµαντικότητας 

(p-value) (**) Ελληνική Εισαγόµενη 

Rock  38%  62% 0,079 

Ελληνική δηµοφιλής 
µουσική (λαϊκά)  62%  38% 0,001 

Pop µουσική  48%  52% 0,497 

Έντεχνα  46%  54% 0,751 

Ελληνική pop µουσική  49%  51% 0,490 

Ηλεκτρονική µουσική  29%  71% 0,248 

Hip Hop / Rap  43%  57% 0,950 

Jazz  43%  57% 0,950 

Ατµοσφαιρική/Κλασσική 
µουσική  38%  62% 0,700 

Blues / Country Music  0%  100% 0,002 

Εναλλακτική µουσική  38%  63% 0,722 

Σύνολο (*)  44%  56%   

(*) Το σύνολο των ερωτηθέντων αφορά µόνο όσους δήλωσαν κάποιο 
αγαπηµένο είδος µουσικής 
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(**)  Η δοκιµή αναλογίας συγκρίνει κάθε οµάδα αγαπηµένου είδους 
µουσικής µε όλες τις άλλες οµάδες διαφορετικού αγαπηµένου είδους 
µουσικής. 

 

Στον πίνακα των αποτελεσµάτων αυτών, είναι εµφανές ότι η προτίµηση 

κάποιων συγκεκριµένων ειδών µουσικής επηρεάζει και την επιλογή των 

καταναλωτών για την κατανάλωση Ελληνικής ή εισαγόµενης µάρκας µπύρας. 

Το γεγονός αυτό γίνεται ιδιαίτερα αντιληπτό στις περιπτώσεις όπου 

αγαπηµένα είδη µουσικής είναι: τα Blues/ Country Music, η Ηλεκτρονική 

µουσική, η Εναλλακτική, η Ατµοσφαιρική/Κλασσική µουσική, η Rock και τα 

λαϊκά. Σε κάποια από αυτά  τα αποτελέσµατα όµως, η τιµή σηµαντικότητας 

είναι χαµηλή, όπως παρουσιάζεται και στον παραπάνω πίνακα µε έντονη 

γραµµατοσειρά.  

 

13 ΣΥΖΗΤΗΣΗ-ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 Στην έρευνα που υλοποιήθηκε µέσω ερωτηµατολογίων τόσο 

ηλεκτρονικών, όσο και σε έντυπη µορφή συµµετείχαν κυρίως νεαρά άτοµα, 

φοιτητές ή εργαζόµενοι. Το µορφωτικό επίπεδο ήταν αρκετά υψηλό, ενώ το 

µηνιαίο εισόδηµα ήταν χαµηλό. Οι διαφορές ανάµεσα στις απαντήσεις µεταξύ 

των δύο φύλων ήταν αµελητέες, µε εξαίρεση το επίπεδο γνώσης. Σχετικά µε 

τα γευστικά χαρακτηριστικά των περισσότερο προτιµητέων εµπορικών 

σηµάτων µπύρας, αλλά και µε την περιεκτικότητα τους σε αλκοόλ, οι 

καταναλωτές δήλωσαν αρκετά ικανοποιηµένοι, ενώ στην αξιολόγηση της 

γλυκιάς ή πικρής γεύσης, οι αξιολογήσεις τους κινήθηκαν κάπου στη µέση. 

Η µπύρα όπως έχει αναφερθεί και στο εισαγωγικό κοµµάτι αποτελεί 

ένα δηµοφιλές αλκοολούχο ποτό, ιδιαίτερα για νεότερους ανθρώπους. Η 

κατανάλωση µπύρας σε καταστήµατα εστίασης συνοδεύεται πολύ συχνά και 

από µουσική και διασκέδαση, στοιχεία τα οποία διαµορφώνουν µία µοναδική 

καταναλωτική εµπειρία. Οι παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή και την 

κατανάλωση µπύρας από την οπτική του καταναλωτή, µπορούν να 

χωριστούν σε δύο διαφορετικές κατηγορίες: τα χαρακτηριστικά της µπύρας, 
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και τους παράγοντες που σχετίζονται µε τη διαδικασία αγοράς (Aquilani et. al., 

2014, p.215) και κατανάλωσης. Η διαδικασία της κατανάλωσης και η επιρροή 

που ασκεί αυτή στις αποφάσεις των καταναλωτών συνδέεται άµεσα µε τον 

χώρο κατανάλωσης. Οι χώροι αυτοί στην περίπτωση των αλκοολούχων 

ποτών είναι συνήθως µπαρ και άλλα καταστήµατα εστίασης. Το περιβάλλον 

κατανάλωσης επιδρά στην επιλογή του προϊόντος από τον καταναλωτή, και 

τον ενθαρρύνει να επαναλάβει την καταναλωτική του συµπεριφορά.  

Στα περιβαλλοντικά ερεθίσµατα που επηρεάζουν τις επιλογές των 

καταναλωτών, συµπεριλαµβάνεται µεταξύ άλλων και η µουσική. Πολλές 

έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί στο παρελθόν αποδεικνύουν, ότι τόσο 

το είδος όσο και η ένταση της µουσικής στο κατάστηµα επιδρά στην ποσότητα 

αλκοόλ που καταναλώνεται και στην επιλογή µάρκας ή περιοχής προέλευσης. 

Η µουσική και το ποτό συνδέονται στενά. Πολλοί νέοι επιλέγουν δηµόσιους 

χώρους κατανάλωσης, βασισµένοι τον τύπο µουσικής που παίζεται και στα 

περισσότερα µπαρ, κλαµπ και εστιατόρια, οι θαµώνες εκτίθενται στη µουσική 

(Engels et. al., 2011, p.530). Σύµφωνα µε τον Hecker (1984), η µουσική 

εντείνει τις εικόνες, τα χρώµατα και τις λέξεις. Επιπλέον, εµπλουτίζει τα βασικά 

µηνύµατα, διεγείρει τον ακροατή και συχνά προσθέτει µια µορφή ενέργειας, 

που δεν θα ήταν διαθέσιµη δίχως άλλη πηγή. Για το λόγο αυτό, η µουσική 

χρησιµοποιείται σε µεγάλο βαθµό στην διαφήµιση, και στους χώρους 

πώλησης για να επηρεάσει την συµπεριφορά του καταναλωτή, να αναδείξει το 

προϊόν, και να διαµορφώσει µία µοναδική καταναλωτική εµπειρία διεγείροντας 

τις αισθήσεις των καταναλωτών. 

Στην έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στη παρούσα διατριβή, το στυλ 

της µουσική που ακούγεται στα καταστήµατα φαίνεται σε κάποιες 

περιπτώσεις να συνδέεται µε την επιλογή µπύρας, µε κριτήριο την χώρα 

προέλευσης αυτής. Η λαϊκή µουσική φαίνεται να ωθεί τους καταναλωτές προς 

την κατανάλωση ελληνικών µαρκών µπύρας. Αντίθετα τα blues και η country 

µουσική, συνδέεται µε την κατανάλωση µόνο εισαγόµενων µαρκών µπύρας. 

Παρόµοιο σκηνικό παρατηρείται και στην περίπτωση που στο κατάστηµα 

παίζεται ηλεκτρονική µουσική. Να σηµειωθεί παρ’ όλα αυτά, ότι οι 
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παρατηρήσεις αυτές αφορούν κυρίως νέα άτοµα µε χαµηλό η µεσαίο 

εισόδηµα, και υψηλό µορφωτικό επίπεδο. 

 Με βάση τα αποτελέσµατα της έρευνας µπορούν να γίνουν κάποιες 

προτάσεις τόσο προς τους ιδιοκτήτες την καταστηµάτων εστίασης, τις µικρές 

και µεγάλες ζυθοποιίες, όσο και προς τους διαφηµιστές που αναλαµβάνουν 

την διαφήµιση διάφορων µαρκών µπύρας.  

Η αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των διάφορων µαρκών µπύρας 

από τους καταναλωτές, ως προς την γεύση και την περιεκτικότητα σε αλκοόλ, 

µπορεί να ληφθεί υπόψη από τους ζυθοποιούς,  και να βοηθήσει στην 

βελτίωση της ποιότητας της παραγόµενης µπύρας. Επιπλέον, τα 

δηµογραφικά στοιχεία σε συνδυασµό µε την συχνότητα κατανάλωσης 

µπύρας, τον βαθµό ικανοποίησης και το επίπεδο γνώσης των καταναλωτών 

επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να µελετήσουν και να αποφασίσουν το κοινό-

στόχο (target-group), στο οποίο θα απευθυνθούν για τα προϊόντα τους. 

Ακόµη, για την διαφήµιση µίας ελληνικής ή µίας εισαγόµενης µπύρας, 

είναι απαραίτητο ο διαφηµιστής, ή η επιχείρηση να βρούνε τρόπους 

προκειµένου να συνδέσουν την προέλευση της µπύρας µε κάποια στοιχεία. 

Τέτοια στοιχεία, µπορεί να είναι η προέλευση των πρώτων υλών, ο αριθµός 

των εργαζοµένων στις ζυθοποιίες, η τοποθεσία των εργοστασίων, η 

παράδοση της ζυθοποιίας, κλπ. Η µουσική µπορεί σε κάποιες περιπτώσεις να 

µετατραπεί σε τέτοιο στοιχείο. Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ και διαφήµισης των 

επιχειρήσεων, µπορούν να βασιστούν σε τέτοιες έρευνες και να  

συµπεριλάβουν στις διαφηµιστικές καµπάνιες το είδος της µουσικής που θα 

έχει το κατάλληλο αποτέλεσµα για αυτούς. Τέτοια παραδείγµατα αποτελούν, 

τόσο η πρόσφατη διαφήµιση της FIX (2018) µε σλόγκαν «Μία χώρα, µία 

µπύρα», που για µουσική χρησιµοποιήθηκε γνωστό λαϊκό τραγούδι της 

Σωτηρίας Μπέλου, όσο και σειρά διαφηµίσεων της µπύρας ΑΛΦΑ όπου 

συνδέει στιγµές της καθηµερινής ζωής στην Ελλάδα µε γνωστά λαϊκά 

τραγούδια. Αντίθετα, σε πρόσφατη διαφηµιστική καµπάνια της µπύρας 

Corona χρησιµοποιήθηκε pop και ηλεκτρονική µουσική. Τέλος οι ζυθοποιίες 

θα µπορούσαν µε βάση τα αποτελέσµατα αυτά, και στα πλαίσια ενός 
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ολοκληρωµένου µίγµατος µάρκετινγκ, να διοργανώσουν διάφορα φεστιβάλ και 

συναυλίες, όπου θα διατίθεται προς κατανάλωση η συγκεκριµένη µπύρα. 

 Όπως γίνεται αντιληπτό, υπάρχουν αρκετοί παράγοντες που 

επηρεάζουν την επιλογή µπύρας από τον καταναλωτή. Στους παράγοντες 

αυτούς, ανήκουν τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή, τα 

γευστικά χαρακτηριστικά της µπύρας, η περιεκτικότητα σε αλκοόλ, το στυλ της 

µπύρας, αλλά και το περιβάλλον στο  οποίο καταναλώνεται (σε αυτό ανήκει 

και η µουσική).  Μία ζυθοποιία για να είναι βιώσιµη και επικερδής, οφείλει να 

µελετήσει όλους τους παράγοντες που προαναφέρθηκαν, προκειµένου να 

διαµορφώσει µία ολοκληρωµένη στρατηγική µάρκετινγκ και ένα επιτυχηµένο 

µίγµα προβολής που θα απευθύνεται στις σωστές καταναλωτικές οµάδες και 

µε τον κατάλληλο τρόπο. 
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Μέρος  Ι: ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά. 
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Μέρος ΙΙ: 

2.1.Πόσο συχνά καταναλώνετε Μπύρα σε µπαρ ή εστιατόρια; (1 – Ποτέ / 5 – 

Πολύ Συχνά) (Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

 

2.2. Πόσα  µπουκάλια ή ποτήρια µπύρας καταναλώνετε συνήθως; 

 

2.3. Ποια µάρκα µπύρας καταναλώνετε συνήθως; 

 

Μέρος  III 

3.1. Πόσο ειδικός είστε στους διάφορους τύπους και µάρκες µπύρας; (1 – 

Καθόλου / 5 – Πάρα πολύ) (Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

 

3.2. Πόσο ευχαριστηµένος είστε από την πρόσφατη εµπειρία σας 

κατανάλωσης Μπύρας ;(1 –Καθόλου  / 5 – Πάρα πολύ) (Επιλέξτε µία από τις 

επιλογές) 

 

 

3.3. Ποια µάρκα Μπύρας καταναλώσατε προσφάτως; 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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3.4. Βαθµολογήστε την γεύση αυτής της Μπύρας µε βάση την γλυκύτητα της. 

(1 – Καθόλου γλυκιά/ 5 – Πολύ γλυκιά) (Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

 

3.5. Βαθµολογήστε την Μπύρα µε βάση την πικρή της γεύση. (1 – Καθόλου 

πικρή/ 5 – Πολύ πικρή) (Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

 

3.6. Βαθµολογήστε την Μπύρα µε βάση την πικρή-γλυκιά γεύση της.(1 – Πολύ 

πικρή / 5 –Πολύ γλυκιά) (Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

Πολύ πικρή       Ισορροπηµένη        Πολύ γλυκιά 

 

 

3.7. Τι είδους µουσική ακούσατε  κατά την κατανάλωση αυτής της  µπύρας; 

 

3.8. Τι είδους µουσική προτιµάτε να ακούτε συνήθως κατά την κατανάλωση 

µπύρας; 

 

3.9.Πόσο σας αρέσει αυτό το είδος µουσικής; (1 – Καθόλου / 5 – Πάρα πολύ) 

(Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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3.10.Πόσο πιστεύετε πως το είδος αυτό της µουσικής ταιριάζει µε την γεύση 

της µπύρας; (1 – Καθόλου / 5 –Πάρα πολύ) (Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

 

3.11.Πόσο δυνατή πιστεύετε ότι είναι αυτή η µπύρα; (1 – Καθόλου δυνατή / 5 – 

Πολύ δυνατή) 

(Με την έννοια δυνατή εννοείται η περιεκτικότητα σε αλκοόλ.) (Επιλέξτε µία 

από τις επιλογές) 

 

 

3.12.Πόσα περισσότερα χρήµατα θα ήσασταν πρόθυµος /η να πληρώσετε για 

να ακούτε την µουσική που προτιµάτε κατά την κατανάλωση µπύρας; 

(Επιλέξτε µία από τις επιλογές) 

 

 

 

Ευχαριστούµε πολύ για την συµµετοχή σας! 
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