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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Είναι γεγονός πως το τελευταίο διάστηµα υπάρχει ολοένα και µεγαλύτερο ενδιαφέρον 

των νέων ειδικά πληθυσµιακών οµάδων σχεδόν σε κάθε εξελιγµένη χώρα, σχετικά µε 

την τεχνολογία και ιδίως αυτή που αφορά τις έξυπνες συσκευές και περισσότερο 

συγκεκριµένα τα κινητά τηλέφωνα. Φυσικά κάτι τέτοιο δεν σταµατά και τις 

εξελισσόµενες χώρες από το να στρέφονται µε συνεχώς αυξανόµενους ρυθµούς τα 

έξυπνα κινητά τηλέφωνα.  

Τα δεδοµένα που ίσχυαν παλαιότερα και µέχρι περίπου και το 2000, σταµάτησαν να 

ισχύουν και ο µέσος όρος της ηλικίας των νέων που χρησιµοποιούν τα λεγόµενα 

“smartphones”, µειώνεται µε σταθερούς ρυθµούς. Πλέον µπορεί κανείς να 

παρατηρήσει νεαρά παιδιά που ακόµη βρίσκονται στο πρωτοβάθµιο στάδιο της 

εκπαίδευσης, να χρησιµοποιούν συσκευές κινητής τηλεφωνίας µε τέτοια εξοικείωση 

που αποδεικνύει πόσο ενταγµένοι είναι οι άνθρωποι πλέον στην τεχνολογία 

(Schiffman, et al, 2008).  

Παράλληλα µε όλα αυτά και όσον αφορά τα δεδοµένα που ισχύουν για τα 

smartphones, σε αυτά εντάσσεται ολοένα και περισσότερη τεχνολογία λόγω και της 

υψηλής ζήτησης για αυτή µε αποτέλεσµα να έχουν µετατραπεί σε µικροϋπολογιστές 

που εξυπηρετούν πλέον διάφορους σκοπούς. Η εξέλιξη των κινητών τηλεφώνων και 

η ένταξη σε αυτά της υψηλής τεχνολογίας, δεν αφήνει ανεπηρέαστη την τιµή η οποία 

αυξάνεται παράλληλα µε γεωµετρική πρόοδο. Όσο υψηλότερη είναι η τεχνολογία που 

χρησιµοποιείται για µια τηλεφωνική συσκευή, τόσο µεγαλύτερο είναι και το αντίτιµο 

που θα πρέπει να καταβάλει κανείς για να την αποκτήσει (Ho, et al, 2006). 

Η εργασία δοµείται ως εξής: 

Στο κεφάλαιο 1, διατυπώνονται η σηµαντικότητα της έρευνας, ο σκοπός της, καθώς 

και οι θεωρητικοί και ερευνητικοί στόχοι. 



	

~ 9 ~ 
	

Στο κεφάλαο 2, παρουσιάζονται η θεωρητική προσέγγιση της έννοιας του 

µάρκετινγκ, της καταναλωτικής συµπεριφοράς, των ειδών και της έννοιας του 

καταναλωτή, καθώς και προσδιορίζονται οι τρόποι και οι διαδικασίες λήψεως 

αποφάσεων των καταναλωτών και οι παράγοντες που τις επηρεάζουν. Αναπτύσεται 

επίσης η έννοια των κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας, καθώς και της αγοράς 

τέτοιων προϊόντων εντώς της Ελλάδας.  

Στο κεφάλαιο 3, γίνεται αναφορά σε προϋπάρχουσες έρευνες, οι οπόιες είναι 

επιστηµονικά τεκµηριωµένες. 

Στο κεφάλαιο 4, δίνεται έµφαση στη µεθοδολογία της έρευνας και στον τρόπο 

διεξαγωγής αυτής. 

Στο κεφάλαιο 5, παρουσιάζονται και αναλύονται τα αποτελέσµατα της έρευνας, 

ύστερα από την στατιστική τους ανάλυση. 

Τέλος, στο κεφάλαιο 6, γίνεται καταγραφή και συνοψισµός των συµπερασµάτων. 
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1.1. Σηµαντικότητα Θέµατος και Διατύπωση του Προβλήµατος 
 

Δεν θα πρέπει να ξεχνούµε στο σηµείο αυτό, ότι λόγω της οικονοµικής κρίσης που 

αντιµετωπίζουν πολλές χώρες, µη εξαιρουµένης της Ελλάδας, κατά τα τελευταία 

χρόνια, πολλά άτοµα έχουν απωλέσει την θέση εργασίας τους και έτσι το οικονοµικό 

επίπεδο των περισσότερων ατόµων της µεσαίας τάξης έχει παρουσιάσει σηµαντική 

πτώση µε αποτέλεσµα να είναι αδύνατη η προσέγγιση της υψηλής τεχνολογίας, από 

τους περισσότερους και τα smartphones να έχουν καταλήξει να είναι είδος 

πολυτελείας για τους περισσότερους. Όλο αυτό βέβαια, λόγω της συνύφανσης της 

τεχνολογίας µε την καθηµερινότητα των ανθρώπων έχει επηρεάσει σηµαντικά την 

ψυχολογία τους µε αποτέλεσµα οι περισσότεροι να αισθάνονται ένα µεγάλο κενό και 

µια επιθυµία που δυστυχώς, λόγω οικονοµικής δυσφορίας δεν µπορεί να καλυφθεί. 

Το κενό αυτό ήρθαν να καλύψουν τα τελευταία χρόνια οι κλώνοι των κινητών 

τηλεφώνων, που προέρχονται κυρίως από χώρες µε χαµηλό ηµεροµίσθιο και µεγάλη 

παραγωγική ικανότητα λόγω του διαθέσιµου ανθρώπινου δυναµικού, κυρίως από την 

Κίνα αλλά και από την Ινδία. Τα τηλέφωνα αυτά διατίθενται στην αγορά κυρίως 

µέσω αµφιβόλου αξιοπιστίας ιστοσελίδων, µιας και η τυπική τους πώληση, άνευ 

επωνυµίας και µε όλα τα στοιχεία αυτά που προσοµοιάζουν τα στοιχεία, εµφανισιακά 

και µη, των επίσηµων και επώνυµων προϊόντων τηλεφωνίας θα ήταν παράνοµη (Ho, 

et al, 2006). Η τιµή τους δε είναι ιδιαίτερα ελκυστική αφού πολλές φορές φτάνει και 

στο ¼ της αρχικής τιµής των αυθεντικών προϊόντων. Όπως είναι φυσικό αυτή η 

διαδικασία, επηρέασε κατά πολύ την αγορά των κινητών τηλεφώνων.  

Η προβληµατική λοιπόν που προκύπτει από το θέµα αυτό, σχετίζεται µε το κατά πόσο 

τελικά οι καταναλωτές είναι έτοιµοι να κάνουν υποχώρηση, στο θέµα των κινητών 

τηλεφώνων, καταφεύγοντας στην αγορά ενός ανώνυµου κινητού τηλεφώνου – 

κλώνου, που πιθανόν µπορεί να υστερεί τόσο όσον αφορά τα τεχνικά χαρακτηριστικά 

όσο και την ποιότητα των χρησιµοποιούµενων υλικών αλλά και της τελικής 

κατασκευής, για να αποκτήσουν τελικά ένα έξυπνο τηλέφωνο. Ένα από τα 

σπουδαιότερα ερωτήµατα, αφορά το αν η οικονοµική τους κατάσταση τους έχει 

οδηγήσει στην αγορά κλώνων τηλεφώνων επώνυµων εταιρειών, λόγω της αδυναµίας 

αγοράς του αυθεντικού και τελικά, κατά πόσο και η ίδια η οικονοµική κρίση έχει 

συνδράµει και αν έχει αυξήσει το ποσοστό των αγοραστών κλώνων προϊόντων.  
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1.2. Σκοπός και Στόχοι Διπλωµατικής Εργασίας 
 

Σκοπός της έρευνας είναι η διερεύνηση του κατά πόσο η οικονοµική κρίση έχει 

επηρεάσει τους καταναλωτές στην αγορά κινητών τηλεφώνων τελευταίας 

τεχνολογίας. Θα αποτυπωθεί η άποψη των καταναλωτών σχετικά µε τα προϊόντα 

κλώνους. Τέλος, στόχος της συγκεκριµένης ερευνητικής εργασίας είναι να υποδείξει 

τις διαφορές µεταξύ αυθεντικών και κλώνων προϊόντων και να διερευνήσει τι είναι 

αυτό που οι καταναλωτές επιθυµούν να λάβουν µε την αγορά ενός τέτοιου τύπου 

τηλεφώνου. 

Για την επίτευξη του παραπάνω σκοπού, η µελέτη θα εστιάσει στους ακόλουθους 

θεωρητικούς και ερευνητικούς στόχους: 

1.2.1. Θεωρητικοί στόχοι 
 

1ος Θεωρητικός στόχος: Προσδιορισµός και ανάλυση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς, σύµφωνα µε την θεωρία του Ling για την κατάταξης της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

2ος Θεωρητικός στόχος: Παρουσίαση της έννοιας των κλώνων προϊόντων 

3ος Θεωρητικός στόχος: Βιβλιογραφική επισκόπηση της έννοιας των προσδοκιών 

και των αντιλήψεων των καταναλωτών  

1.2.2. Ερευνητικοί στόχοι 

1ος ερευνητικός στόχος: Διερεύνηση κατά πόσο οι ολοένα και αυξανόµενες 

απόπειρες marketing των αυθεντικών προϊόντων έχουν επηρεάσει την τάση των 

κατώτερων οικονοµικών τάξεων στην αγορά προϊόντων κλώνων. 

2ος ερευνητικός στόχος: Διερεύνηση των τάσεων (προσδοκίες και αντιλήψεις) των 

καταναλωτών στην αγορά κλώνων προϊόντων βάση του φύλου και της ηλικακής 

οµάδας στην οποία εντάσονται. 
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3ος ερευνητικός στόχος: Διερεύνηση του ρόλου της οικονοµικής κρίσης στην 

καταναλωτική συµπεριφορά αναφορικά µε την αγορά προϊόντων κλώνων κινητής 

τηλεφωνίας. 

1.3. Διατύπωση Ερευνητικών/Θεωρητικών Ερωτήσεων Βασισµένες 
στους θεωρητικούς Στόχους της Έρευνας 

 

Στο σηµείο αυτό διατυπώνονται τα παρακάτω ερωτήµατα: 

Για την επίτευξη των ερευνητικών και θεωρητικών στόχων της έρευνας, 

διατυπώθηκαν οι παρακάτω ερευνητικές και θεωρητικές ερωτήσεις: 

1. Ποιά η έννοια του marketing. 

2. Ποιός ο ορισµός της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

3. Ποιά είναι η διαδικασία λήψεως αποφάσεων των καταναλωτών. 

4. Ποιά είναι η υπάρχουσα κατάσταση της αγοράς κινητών τηλεφώνων στον 

Ελλαδικό χώρο. 

5. Πως επηρεάζει η οικονοµική κρίση την αγορά στην Ελλάδα. 

6. Ποιά είναι η έννοια του κλώνου κινητού τηλεφώνου.  

7. Πώς οι εταιρείες  κλώνων κινητών προϊόντων επιχειρούν διείσδυση στην 

αγορά. 

8. Διερεύνηση των αντιλήψεων και των προσδοκιών του καταναλωτή. 

1ο Ερώτηµα: Είναι δεδοµένο πως οι αυξανόµενες προσπάθειες marketing από τις 

µεγάλες και επώνυµες εταιρείες προϊόντων κινητής τηλεφωνίας, αυξάνουν 

παράλληλα και το κόστος της αγοράς των κινητών τηλεφώνων. Τα κατώτερα 

οικονοµικά στρώµατα αναζητούν µια διέξοδο για την διασφάλιση ότι θα µπορέσουν 

να αποκτήσουν έξυπνα τηλέφωνα αλλά σε χαµηλή τιµή. Έτσι η ολοένα και 

αυξανόµενη πορεία των τιµών στα κινητά τηλέφωνα τελευταίας τεχνολογίας, η 

παράλληλη µείωση των εισοδηµάτων στις περισσότερες χώρες σε συνδυασµό µε την 

συνεχή προώθηση των κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας, ειδικότερα µέσω 

σελίδων του διαδικτύου, Διερεύνηση κατά πόσο οι ολοένα και αυξανόµενες 

απόπειρες marketing των αυθεντικών προϊόντων έχει επηρεάσει την τάση των 

κατώτερων οικονοµικών τάξεων στην αγορά προϊόντων κλώνων. 
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2ο Ερώτηµα: Παρά το γεγονός ότι οι ενδιαφερόµενοι αλλά και οι αγοραστές, 

γνωρίζουν ήδη ότι θεωρητικά ένα προϊόν κλώνος θα είναι σαφώς κατώτερο ποιοτικά 

σε σχέση µε το αυθεντικό προϊόν, δεν τους εµποδίζει από το να έχουν απαιτήσεις από 

την αγορά τους. Έτσι ακριβώς θα πρέπει να προσδιοριστούν οι προσδοκίες των 

καταναλωτών, που περιλαµβάνουν όλες τις απαιτήσεις που παρουσιάζουν οι 

καταναλωτές. Από την άλλη οι αντιλήψεις των καταναλωτών περιλαµβάνουν 

ακριβώς αυτή την πίστη τους ότι το προϊόν που αγοράζουν µπορεί να είναι σχετικά 

ποιοτικό αλλά σε καµία περίπτωση δεν θα φτάσει την ποιότητα των αυθεντικών 

προϊόντων.  

3ο Ερώτηµα: Από το 2008, µε την έναρξη της παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης που 

επέφερε την ύφεση και τις µειώσεις στα εισοδήµατα των περισσότερων ατόµων 

µεµονωµένα ή και των νοικοκυριών. Επίσης, είναι δεδοµένο ότι η ηλικιακή οµάδα 

που ασχολείται περισσότερο µε τα προϊόντα τελευταίας τεχνολογίας και ιδίως µε τα 

κινητά τηλέφωνα, η νέα γενιά δηλαδή, η Γενιά Y, είναι ως επί το πλείστον άνεργη µε 

αποτέλεσµα τα εισοδήµατα να έχουν καταποντιστεί και εποµένως να είναι δύσκολο 

να προσεγγίσουν µια αγορά αυθεντικών έξυπνων τηλεφώνων και προκειµένου να 

ακολουθήσουν την µόδα, να καταφεύγουν στην αγορά κλώνων προϊόντων. Θα πρέπει 

να διερευνηθεί λοιπόν, το κατά πόσο η υπόθεση αυτή αληθεύει και κατά πόσο η 

µείωση των εισοδηµάτων ώθησε τις επιλεγµένες ηλικιακές οµάδες στην αγορά 

τέτοιου τύπου προϊόντων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 
 

 

2.1. Εισαγωγή – Το Marketing και η καταναλωτική συµπεριφορά 
 

Μόλις το στρατηγικό σχέδιο έχει ορίσει την γενική αποστολή και τους στόχους της 

εταιρείας, το µάρκετινγκ παίζει ρόλο στην εκτέλεση των στόχων αυτών. Η διαδικασία 

µάρκετινγκ είναι η διαδικασία της ανάλυσης των ευκαιριών της αγοράς, της επιλογή 

των αγορών-στόχων, της ανάπτυξης του µίγµατος µάρκετινγκ, και της διαχείριση της 

προσπάθειας µάρκετινγκ. Η στόχευση πελατών βρίσκεται στο επίκεντρο της 

διαδικασίας του µάρκετινγκ. Υπάρχουν τα ακόλουθα βήµατα στη διαδικασία 

Marketing (Wilson et al., 2012):  

1. Ανάλυση των ευκαιριών του Marketing  

2. Επιλογή των αγορών-στόχων  

3. Ανάπτυξη του µείγµατος marketing 

4. Διαχείριση της προσπάθειας µάρκετινγκ 

2.1.1. Ανάλυση των ευκαιριών του Marketing  

Το πρώτο βήµα της διαδικασίας µάρκετινγκ αναλύει τις ευκαιρίες της αγοράς και 

επωφελείται από αυτές τις ευκαιρίες για να ικανοποιήσει τις απαιτήσεις του πελάτη 

ώστε να έχει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Η λειτουργία του marketing που 

περιλαµβάνει την ανάλυση των ευκαιριών στην αγορά είναι σηµαντική για τη 

διαδικασία σχεδιασµού µάρκετινγκ. Κάθε διευθυντής µάρκετινγκ πρέπει να αναλύει 

τις µακροχρόνιες ευκαιρίες στην αγορά για να βελτιώσει τις επιδόσεις της 

επιχειρησιακής µονάδας. Για την αξιολόγηση των δυνατοτήτων των επιχειρήσεων, 

χρειάζεται να λειτουργήσει ένα αξιόπιστο σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ. Η 

έρευνα µάρκετινγκ είναι ένα απαραίτητο εργαλείο µάρκετινγκ για το σκοπό αυτό. Η 



	

~ 16 ~ 
	

έρευνα της αγοράς επιτρέπει στην εταιρεία να συγκεντρώσει πληροφορίες σχετικά µε 

τους πελάτες, τους ανταγωνιστές και τυχόν µεταβολές του περιβάλλοντος για τον 

προσδιορισµό των ευκαιριών της αγοράς. Αφού έχουν αναλυθεί οι ευκαιρίες στην 

αγορά, τότε η σύγχρονη πρακτική marketing απαιτεί τη διαίρεση της αγοράς σε 

βασικά τµήµατα, αξιολογώντας κάθε τοµέα, καθώς και την επιλογή και στόχευση 

αυτών των τοµέων της αγοράς που µπορεί η εταιρεία να εξυπηρετήσει καλύτερα 

(Giese & Cote 2002). 

2.1.2. Επιλογή των αγορών-στόχων  

Για να επιτύχουν στην ανταγωνιστική αγορά του σήµερα, οι εταιρείες πρέπει να είναι 

πελατοκεντρικές. Θα πρέπει να κερδίσουν πελάτες από τους ανταγωνιστές και να 

τους κρατήσει µε την παροχή υπηρεσιών και προϊόντων µεγαλύτερης αξίας. Το 

ασφαλές µάρκετινγκ απαιτεί προσεκτική, σκόπιµη ανάλυση των καταναλωτών. 

Δεδοµένου ότι οι εταιρείες δεν µπορούν να ικανοποιήσουν όλους τους καταναλωτές 

σε µια δεδοµένη αγορά, πρέπει να κατανείµουν το σύνολο της αγοράς 

(κατακερµατισµός της αγοράς), να επιλέξουν τα καλύτερα τµήµατα (στόχευση της 

αγοράς), και να σχεδιάζουν στρατηγικές για την επικερδή εξυπηρέτηση των 

τµηµάτων καλύτερα από τον ανταγωνισµό (τοποθέτηση στην αγορά) (Storbacka et al. 

1994). 

2.1.3. Ανάπτυξη του µείγµατος marketing 

Μόλις η εταιρεία αποφασίσει σχετικά µε τη συνολική ανταγωνιστική στρατηγική του 

µάρκετινγκ, είναι έτοιµη να ξεκινήσει τον προγραµµατισµό των στοιχείων του 

µίγµατος µάρκετινγκ. Το µίγµα µάρκετινγκ είναι το σύνολο των ελεγχόµενων 

µεταβλητών µάρκετινγκ που η εταιρεία συνδυάζει να παράγει την ανταπόκριση που 

επιθυµεί από την αγορά-στόχο. Το µείγµα µάρκετινγκ αποτελείται από ό, τι η 

επιχείρηση µπορεί να κάνει για να επηρεάσει τη ζήτηση για το προϊόν της. Οι 

µεταβλητές αυτές αναφέρονται συχνά ως τέσσερα P.  

1. Το προϊόν στην ουσία περιλαµβάνει τον συνδυασµό εµπορευµάτων και 

υπηρεσιών που η εταιρεία προσφέρει στην αγορά-στόχο. 
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2. Η τιµή στην ουσία αποτελεί το ποσό των χρηµάτων που οι πελάτες πρέπει να 

πληρώσουν για να αποκτήσουν το προϊόν.  

3. Ο τόπος στην ουσία αναφέρεται στις δραστηριότητες της ίδιας της εταιρείας 

που καθιστούν το προϊόν διαθέσιµο στους καταναλωτές στους οποίους στοχεύει..  

4. Η προώθηση στην ουσία περιλαµβάνει τις δραστηριότητες που επικοινωνούν 

τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος ώστε να πείσουν τους καταναλωτές-στόχους να 

το αγοράσουν (Giese & Cote 2002). 

Ένα αποτελεσµατικό πρόγραµµα µάρκετινγκ συνδυάζει όλα τα στοιχεία του 

µίγµατος marketing σε ένα συντονισµένο πρόγραµµα που έχει σχεδιαστεί για την 

επίτευξη των στόχων µάρκετινγκ της εταιρείας µε την παράδοση αξίας στους 

καταναλωτές. Μερικοί κριτικοί θεωρούν ότι τα τέσσερα P παραλείπουν ή 

υποτιµούν ορισµένα σηµαντικά ζητήµατα όπως:  

1. Πού είναι οι υπηρεσίες;  

2. Πού είναι η συσκευασία;  

3. Τα 4 Ps φαίνεται να λαµβάνει την άποψη του πωλητή και όχι την άποψη του 

αγοραστή. 

4. Ίσως µια καλύτερη κατάταξη θα ήταν τα 4C:  

• Προϊόν = Λύση πελατών  

• Τιµή = Κόστος πελατών  

• Τόπος = Ευκολία  

• Προώθηση = Ανακοίνωση (Noel, 2009). 
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2.1.4. Διαχείριση της προσπάθειας µάρκετινγκ 

Η εταιρεία θέλει να σχεδιάσει και να θέσει σε λειτουργία το µίγµα µάρκετινγκ που θα 

επιτύχει καλύτερα τους στόχους της στις αγορές-στόχους. Αυτό περιλαµβάνει 

τέσσερις λειτουργίες διαχείρισης marketing. Οι τέσσερις λειτουργίες είναι: η 

ανάλυση, ο σχεδιασµός, η εφαρµογή και ο έλεγχος (Noel, 2009). 

 

2.1.5. Ορισµός της καταναλωτικής συµπεριφοράς  
 

Η µελέτη των καταναλωτών βοηθά τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς να 

βελτιώσουν τις στρατηγικές µάρκετινγκ τους µε την κατανόηση θεµάτων (Hamel, 

1996): 

Ø Η ψυχολογία του πώς οι καταναλωτές σκέφτονται, αισθάνονται, αιτιολογούν, 

και επιλέγουν µεταξύ διαφόρων εναλλακτικών λύσεων (π.χ., τα εµπορικά 

σήµατα, τα προϊόντα, και τους λιανοπωλητές)  

Ø Η ψυχολογία του πώς ο καταναλωτής επηρεάζεται από το περιβάλλον του 

(π.χ., τον πολιτισµό, την οικογένεια, τα σηµάδια, τα µέσα ενηµέρωσης)  

Ø Η συµπεριφορά των καταναλωτών, όταν αγοράζουν ή να παίρνουν άλλες 

αποφάσεις µάρκετινγκ 

Ø Περιορισµοί στη γνώση των καταναλωτών ή ικανότητες επεξεργασίας 

πληροφορίας που επηρεάζουν τις αποφάσεις και το αποτέλεσµα του marketing 

Ø Πώς τα κίνητρα των καταναλωτών και η απόφαση στρατηγικής διαφέρουν 

µεταξύ των προϊόντων ως προς το βαθµό σπουδαιότητάς τους ή το ενδιαφέρον 

που συνεπάγεται για τον καταναλωτή  

Ø Πώς οι υπεύθυνοι marketing µπορούν να προσαρµοστούν και να βελτιώσουν 

τις εκστρατείες µάρκετινγκ και τις στρατηγικές µάρκετινγκ για να φτάσουν 

πιο επιτυχηµένα στον καταναλωτή.  

Ένας επίσηµος ορισµός της συµπεριφοράς των καταναλωτών είναι: Η µελέτη των 

ατόµων, των οµάδων ή των οργανώσεων και οι διαδικασίες που χρησιµοποιούν για 

να επιλέξουν, διασφαλίσουν, χρησιµοποιήσουν και απορρίπτουν τα προϊόντα, τις 

υπηρεσίες, τις εµπειρίες, τις ιδέες ή να ικανοποιήσουν τις ανάγκες και τις επιπτώσεις 
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που αυτές οι διεργασίες έχουν για τον καταναλωτή και την κοινωνία. (Εξαδάκτυλος, 

2003: 9), Αν και δεν είναι απαραίτητο να παραµείνει στο µυαλό του καθενός αυτός ο 

ορισµός, περιλαµβάνει µερικά χρήσιµα σηµεία όπως (Storbacka et al. 1994): 

Η συµπεριφορά παρουσιάζεται, είτε για το άτοµο, είτε στο πλαίσιο µιας οµάδας (π.χ., 

οι φίλοι επηρεάζουν το τι είδους ρούχα φοράει ένα άτοµο) ή ενός οργανισµού (οι 

άνθρωποι στην εργασία λαµβάνουν αποφάσεις ως προς το ποια προϊόντα θα πρέπει 

να χρησιµοποιήσει η επιχείρηση). 

Η συµπεριφορά των καταναλωτών περιλαµβάνει τη χρήση και τη διάθεση των 

προϊόντων, καθώς και τη µελέτη του πώς αγοράζονται. Η χρήση του προϊόντος είναι 

συχνά µεγάλου ενδιαφέροντος για τον υπεύθυνο marketing, διότι αυτό µπορεί να 

επηρεάσει το πώς ένα προϊόν βρίσκεται σε καλύτερη θέση ή πώς µπορούµε να 

ενθαρρύνουµε την αυξηµένη κατανάλωση. Δεδοµένου ότι πολλά περιβαλλοντικά 

προβλήµατα προκύπτουν από τη απόρριψη του προϊόντος, αυτό είναι επίσης µια 

πτυχή ενδιαφέροντος. 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή περιλαµβάνει τις υπηρεσίες και τις ιδέες καθώς και 

τα απτά προϊόντα. 

Ο αντίκτυπος της συµπεριφοράς των καταναλωτών στην κοινωνία είναι επίσης 

ενδιαφέρον. Για παράδειγµα, το επιθετικό µάρκετινγκ για τα υψηλής περιεκτικότητας 

σε λιπαρά τρόφιµα, ή το επιθετικό µάρκετινγκ της εύκολης πίστωσης, µπορεί να έχει 

σοβαρές συνέπειες για την εθνική οικονοµία και την υγεία. 

Είναι επιθυµητό λοιπόν να εξεταστεί το κατά πόσο επηρεάζεται η καταναλωτική 

συµπεριφορά, από το περιβάλλον και από το marketing, µε στροφή στην περίπτωση 

της συγκεκριµένης έρευνας προς τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχουν τα 

ξενοδοχεία και οι αεροπορικές εταιρείες (Storbacka et al. 1994). 

Είναι δεδοµένο πως η καταναλωτική συµπεριφορά επηρεάζεται άµεσα από το 

εξωγενές και ενδογενές περιβάλλον του κάθε ατόµου. Κυρίως οι εξωγενείς 

παράγοντες διαδραµατίζουν έναν τεράστιο ρόλο στον τρόπο µε τον οποίο 
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µεταβάλλονται οι απόψεις του ανθρώπου για µια συγκεκριµένη αγορά, ή στρέφεται 

από µια αγορά σε µια άλλη. 

Το στοιχείο αυτό υποστήριξαν και οι Howard και Sheth στην θεωρία τους περί 

συµπεριφοράς του αγοραστή. Το ενδιαφέρον των συγγραφέων στράφηκε στον 

σχηµατισµό ενός καθολικού µοντέλου που θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί για να 

αναλύσει ένα ευρύ φάσµα σεναρίων αγοράς, και ως εκ τούτου ο όρος «αγοραστής» 

προτιµήθηκε από τον όρο «καταναλωτής», έτσι ώστε να µην αποκλείει την εµπορική 

αγορά (Σιώµκος, 2011). 

Οι µεταβλητές εισόδου είναι τα περιβαλλοντικά ερεθίσµατα στα οποία υποβάλλεται ο 

καταναλωτής, και τα οποία κοινοποιούνται από µία ποικιλία πηγών. Τα δηλωτικά 

ερεθίσµατα είναι πραγµατικά στοιχεία των προϊόντων και των εµπορικών σηµάτων 

που ο αγοραστής αντιµετωπίζει, ενώ τα συµβολικά ερεθίσµατα αναφέρονται στις 

αναπαραστάσεις των προϊόντων και τα εµπορικά σήµατα όπως κατασκευάστηκαν 

από τους εµπόρους µέσω της διαφήµισης και ενεργούν (δρουν) στον καταναλωτή 

έµµεσα. Τα κοινωνικά ερεθίσµατα περιλαµβάνουν την επίδραση της οικογένειας και 

άλλων οµότιµων οµάδων αναφοράς. Η επίδραση αυτών των ερεθισµάτων 

εσωτερικεύεται από τον καταναλωτή πριν επηρεάσει τη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων. 

Από την άλλη οι πέντε µεταβλητές εξόδου του µοντέλου αποτελούν την ανταπόκριση 

των αγοραστών, και τα διαδοχικά βήµατα προς την αγορά (Σιώµκος, 2011): 

Προσοχή - το µέγεθος της πρόσληψης πληροφοριών του αγοραστή. 

Κατανόηση - η επεξεργασία και οι κατανοητές πληροφορίες που χρησιµοποιούνται. 

Στάσεις - αξιολόγηση του αγοραστή των δυνατοτήτων µιας συγκεκριµένης µάρκας να 

ικανοποιήσει τα κίνητρα της αγοράς. 

Πρόθεση - πρόβλεψη του αγοραστή σχετικά µε το ποια προϊόντα θα αγοράσει 
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Αγοραστική Συµπεριφορά - η πραγµατική αγοραστική συµπεριφορά, η οποία 

αντικατοπτρίζει την προδιάθεση του αγοραστή να αγοράσει, όπως πιθανόν 

τροποποιήθηκε από τυχόν παρεµποδιστές. 

Η διαφήµιση γενικά λειτουργεί ως µέσο αλλαγής της συµπεριφοράς και για αυτό τον 

λόγο δεν θα πρέπει ποτέ να υποτιµά κανείς την σηµασία της στην επιρροή που µπορεί 

να έχει σε κάποια συγκεκριµένη πληθυσµιακή οµάδα, ή σε σύνολα πληθυσµιακών 

οµάδων, ή και σε µεµονωµένα άτοµα (Giese & Cote 2002). 

2.1.6. Έννοια των καταναλωτών και περιεχόµενα της καταναλωτικής συµπεριφοράς  
 

Οι καταναλωτές είναι τα άτοµα και τα νοικοκυριά που αγοράζουν το προϊόν των 

επιχειρήσεων για προσωπική κατανάλωση. Ο όρος συχνά χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει δύο διαφορετικά είδη φορέων κατανάλωσης: τους προσωπικούς 

καταναλωτές και τους οργανωσιακούς καταναλωτές (Plant & Murrell, 2007). Οι 

δραστηριότητες που οι καταναλωτές αναλαµβάνουν µε την απόκτηση, την 

κατανάλωση και τη διάθεση των προϊόντων και υπηρεσιών είναι γνωστό ως η 

συµπεριφορά των καταναλωτών ή καταναλωτική συµπεριφορά. Η συµπεριφορά των 

καταναλωτών περιλαµβάνει τη µελέτη του πώς οι άνθρωποι αγοράζουν, τι 

αγοράζουν, πότε το αγοράζουν και γιατί το αγοράζουν (Σιώµκος, 2011). Όταν ένας 

καταναλωτής θέλει να πάρει µια απόφαση αγοράς, θα περάσει µέσα από τη 

διαδικασία της αναγνώρισης, της ενηµέρωσης, της αξιολόγησης, της αγοράς, και της 

ανατροφοδότησης. Τελικά, ο καταναλωτής θα επιλέξει ένα προϊόν ή µια µάρκα µέσα 

από διάφορες επιλογές στην αγορά (Kavoori & Arceneaux, 2006). Ωστόσο, οι 

παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών 

διαφέρουν λόγω των διαφορετικών περιβαλλοντικών και ατοµικών παραγόντων. 

Η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών επηρεάζεται από δύο σηµαντικούς 

παράγοντες. Αυτοί οι παράγοντες είναι τα άτοµα και το περιβάλλον. Οι κύριες 

κατηγορίες των επιµέρους παραγόντων που επηρεάζουν τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών είναι τα δηµογραφικά στοιχεία, η γνώση των καταναλωτών, η 

αντίληψη, η µάθηση, τα κίνητρα, η προσωπικότητα, οι πεποιθήσεις, οι στάσεις και ο 

τρόπος ζωής (Ling, 2004). Η δεύτερη κατηγορία παραγόντων είναι οι 

περιβαλλοντικοί παράγοντες. Οι περιβαλλοντικοί παράγοντες αντιπροσωπεύουν αυτά 
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τα στοιχεία εκτός του ατόµου που επηρεάζουν την ατοµική διαδικασία λήψης 

αποφάσεων των καταναλωτών. Αυτοί οι παράγοντες περιλαµβάνουν την κουλτούρα, 

την κοινωνική τάξη, την οµάδα αναφοράς, την οικογένεια και το νοικοκυριό. Οι 

παραπάνω παράγοντες είναι οι µείζονες καθοριστικοί παράγοντες πίσω από την 

απόφαση των καταναλωτών να επιλέξουν ένα συγκεκριµένο αγαθό ή υπηρεσία (Noel, 

2009). 

Η συµπεριφορά των καταναλωτών αποτελείται από τις ενέργειες που λαµβάνουν οι 

καταναλωτές σε σχέση µε τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε την αγορά διαφόρων 

αγαθών και υπηρεσιών. Μια µελέτη αυτού του φαινοµένου επικεντρώνεται συχνά 

στους ψυχολογικούς και άλλους παράγοντες που παρακινούν τους ανθρώπους είτε να 

αγοράσουν ένα προϊόν είτε να το απορρίψουν υπέρ κάποιας άλλης επιλογής. Για να 

δηµιουργηθεί µια επιτυχηµένη εκστρατεία µάρκετινγκ, είναι απαραίτητο να 

κατανοηθούν αυτοί οι παράγοντες και να αξιοποιηθούν αυτές οι συµπεριφορές µε 

τρόπο τέτοιο ώστε να παρακινούν τους καταναλωτές να κάνουν αγορές. 

Ένα από τα βασικά στοιχεία που επηρεάζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών 

είναι η αυτό-εικόνα του καταναλωτή. Οι άνθρωποι που ποθούν θαυµασµό, ώστε να 

αισθάνονται καλά µε τον εαυτό τους συχνά θα φτάσουν σε εξαιρετικά σηµεία, ώστε 

να λάβουν την αναγνώριση από τους άλλους. Αυτό θα τους οδηγήσει συχνά να 

αγοράσουν τα νεότερα και τα τελευταίας τεχνολογίας προϊόντα. Αντίθετα, οι 

άνθρωποι που ασχολούνται λιγότερο µε το τι σκέφτονται οι άλλοι είναι πιθανό να 

εστιάζουν στο να πραγµατοποιούν τις αγορές που θεωρούν ως πρακτικές και ικανές 

να τους παρέχουν άνεση και ακριβώς τις υπηρεσίες που χρειάζονται. 

Οι πολιτιστικοί παράγοντες µπορούν επίσης να παίξουν ρόλο στη διαµόρφωση της 

συµπεριφοράς των καταναλωτών. Για παράδειγµα, οι διαπραγµατεύσεις µε έναν 

ιδιοκτήτη καταστήµατος επί της τιµής ενός στοιχείου είναι µια κοινή πρακτική σε 

πολλά µέρη σε όλο τον κόσµο. Σε µερικούς πολιτισµούς, τα παζάρια για τις τιµές πριν 

από την αγορά θεωρούνται ένα σηµαντικό µέρος της διαδικασίας. Σε άλλα µέρη, η 

ιδέα του να επιχειρήσουν να διαπραγµατευτούν µε έναν ιδιοκτήτη καταστήµατος 

µπορεί να θεωρείται ακατάλληλη, ακόµα και αγενής. Οι άνθρωποι που ταξιδεύουν 

συχνά προσαρµόζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών, ώστε να συµµορφωθούν µε 
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το τοπικό επίπεδο, και ως εκ τούτου να θεωρηθούν ως µέρος της κοινωνικής νόρµας 

(Plant & Murrell, 2007). 

Η κοινωνική πίεση είναι ένας παράγοντας που σχετίζεται και έχει σηµαντική 

επίδραση στη συµπεριφορά των καταναλωτών. Οι καταναλωτές µπορεί να έχουν 

κίνητρα να αγοράζουν συγκεκριµένες µάρκες, επειδή οι άνθρωποι που θαυµάζουν 

έχουν αγοράσει τα ίδια προϊόντα. Η επιθυµία να εισέλθουν σε έναν κοινωνικό κύκλο 

µπορεί επηρεάζει την επιλογή των ειδών ένδυσης, των τροφίµων, τον τύπο του 

σπιτιού, και το ίδιο ακριβώς ισχύει για οποιαδήποτε άλλη απόφαση αγοράς.  

Η εκπαίδευση διαδραµατίζει επίσης σηµαντικό ρόλο στον καθορισµό της 

συµπεριφοράς των καταναλωτών. Αυτό αφορά τόσο την τυπική εκπαίδευση όσο και 

την µάθηση γενικότερα. Καθώς οι άνθρωποι γίνονται πιο ενηµερωµένοι σχετικά µε 

τις επιλογές αγορών τους, τα προϊόντα που κάποτε ήταν επιθυµητά µπορεί να 

παραµεριστούν προς όφελος άλλων προϊόντων που ο καταναλωτής θεωρεί ότι είναι 

πιο ελκυστικά κατά τον οποιονδήποτε τρόπο.  

Η συµπεριφορά των καταναλωτών έχει µελετηθεί τόσο από την άποψη των τοµέων 

του πληθυσµού, καθώς και από ιδιώτες. Με την κατανόηση του τι µπορεί να 

επηρεάσει τις αγοραστικές συνήθειες, οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να 

δηµιουργήσουν προϊόντα που είναι πιθανό να προσελκύσουν ένα µεγάλο αριθµό 

καταναλωτών, και να τα διαφηµίσουν µε τρόπους που καταλαµβάνουν την προσοχή 

της αγοράς-στόχου. Αυτή η διαδικασία αξιολόγησης της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών είναι συνεχής, δεδοµένου ότι τα γούστα και οι ανάγκες των 

καταναλωτών αλλάζουν µε την πάροδο του χρόνου. Για το λόγο αυτό, οι εταιρείες 

πάντα αξιολογούν την επιτυχία των τρεχουσών προσπαθειών τους, καθώς και την 

εφαρµογή των αλλαγών, όταν είναι απαραίτητο, προκειµένου να διατηρηθεί αυτή η 

επιτυχία. 

Πολλοί ειδικοί του µάρκετινγκ αντιλαµβάνονται ότι υπάρχει µια σαφής σχέση µεταξύ 

του πολιτισµού και της συµπεριφοράς των καταναλωτών. Ο πολιτισµός έχει τη 

δυνατότητα να επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό το πώς οι καταναλωτές επιλέγουν να 

δαπανήσουν χρήµατα και τα οποία ακόµη ποια προϊόντα µεταξύ άλλων επιλογών 

τελικά επιλέγουν να αγοράσουν. Συνυφασµένη µε άλλες παραµέτρους, όπως η 
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ηλικία, το φύλο, και τη θέση, η επίδραση του πολιτισµού στη συµπεριφορά των 

καταναλωτών είναι κάτι που οι εταιρείες πρέπει να καταλάβουν ώστε να αυξήσουν 

την εµπιστοσύνη πίστη και να συνεχίσουν να οδηγούνται σε πωλήσεις (Plant & 

Murrell, 2007). 

Όταν πρόκειται για τον πολιτισµό και τη συµπεριφορά των καταναλωτών, µια σειρά 

από επιµέρους παράγοντες που σχετίζονται µε τον πολιτισµό θα επηρεάσει το πώς και 

πότε οι καταναλωτές επιλέγουν να αγοράσουν τα προϊόντα. Για παράδειγµα, η 

θρησκεία είναι ένα κρίσιµο στοιχείο σε πολλούς πολιτισµούς, και έχει σηµαντικό 

αντίκτυπο σε ό, τι αγαθά και υπηρεσίες τα µέλη αυτής της κουλτούρας είναι πρόθυµοι 

να εξετάσουν στην αγορά. Αυτό σηµαίνει ότι αν η κυρίαρχη θρησκευτική κουλτούρα 

σε µια δεδοµένη γεωγραφική περιοχή αποθαρρύνει τη χρήση του καπνού ή του 

αλκοόλ, η ενδεχόµενη οµάδα των καταναλωτών για τα προϊόντα αυτά θα είναι 

µικρότερη.  

Δεδοµένου ότι ο πολιτισµός έχει να κάνει µε το πώς οι άνθρωποι αισθάνονται, 

σκέφτονται και δρουν, η σύνδεση µεταξύ του πολιτισµού και της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών απαιτεί από τις εταιρείες να κατανοήσουν τι θα σκεφτεί για ένα 

συγκεκριµένο προϊόν µια οµάδα-στόχος των καταναλωτών, και πώς θα ανταποκριθεί 

στις πιθανότητες να αγοράσει αυτά τα προϊόντα.  

Η ισχυρή σχέση µεταξύ του πολιτισµού και της συµπεριφοράς των καταναλωτών 

µπορεί να έχει επιπτώσεις για την αγορά όλων των ειδών των προϊόντων και 

υπηρεσιών, που κυµαίνονται από τις οικιακές συσκευές ως και µεγάλες αγορές, όπως 

τα αυτοκίνητα. Με το να είναι σε θέση να εκτιµήσουν σωστά τη σχέση µεταξύ του 

πολιτισµού και της συµπεριφοράς των καταναλωτών, οι εταιρείες µπορούν να 

προσαρµόσουν τις εκστρατείες µάρκετινγκ για να κάνουν τα προϊόντα που 

σχετίζονται µε αυτές να απευθύνονται στους καταναλωτές και να αυξήσουν τις 

πιθανότητες να φέρουν κέρδος στην επιχείρησή. Ενώ σε ορισµένες περιπτώσεις, αυτό 

µπορεί να σηµαίνει την έναρξη εναλλακτικών προϊόντων που απευθύνονται σε 

συγκεκριµένες οµάδες καταναλωτών, αυτή η προσέγγιση µπορεί να είναι πολύ 

προσοδοφόρα από την άποψη της συνάντησης ανθρώπων στο σηµείο της ανάγκης 

τους και τη δηµιουργία ζήτησης για τα προϊόντα αυτά. 
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Τα κίνητρα είναι οι εσωτερικές κινήσεις που κάνουν τους ανθρώπους να αναλάβουν 

δράση για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους. Η κατανόηση των κινήτρων των 

καταναλωτών είναι ένας από τους πιο αποτελεσµατικούς τρόπους για να αποδοθεί 

ανταγωνιστικό προϊόν φιλοξενίας, όπως µια επίσκεψη σε ένα αξιοθέατο ή κρατήσεις 

ξενοδοχείων, και αναγνωρίζεται ως ένας από τους κύριους παράγοντες για την 

επιτυχία των ανταγωνιστικών οργανώσεων (Σιώµκος, 2011). Κεντρική ως προς τις 

περισσότερες θεωρίες µε περιεχόµενο τα κίνητρα, είναι η έννοια της ανάγκης. 

Οι ανάγκες θεωρούνται ως οι δυνάµεις που διεγείρουν τα κίνητρα συµπεριφοράς, και 

θεωρείται ότι, για να κατανοήσουµε τα ανθρώπινα κίνητρα, είναι απαραίτητο να 

ανακαλύψουµε ό, τι χρειάζονται οι άνθρωποι και πώς µπορούν να το εκπληρώσουν. 

Ο Maslow, το 1943, ήταν ο πρώτος που προσπάθησε να το κάνει µε τη θεωρία 

ιεράρχησης των αναγκών, που είναι πλέον η πιο γνωστή θεωρία των κινήτρων.  

Η θεωρία του Maslow αναφέρει πως οι ανθρώπινες ανάγκες είναι διατεταγµένες σε 

µια ιεραρχία, από τις πιο πιεστικές ως τις λιγότερο πιεστικές. Οι ανάγκες αυτές, κατά 

σειρά σπουδαιότητας είναι φυσιολογικές ανάγκες, ανάγκες ασφάλειας, κοινωνικές 

ανάγκες, ανάγκες αυτοεκτίµησης, και ανάγκες αυτοπραγµάτωσης. Ένας από τους 

κύριους λόγους για τη δηµοτικότητα της ιεραρχίας των αναγκών του Maslow είναι η 

απλότητά του. Ένα πρόσωπο προσπαθεί να ικανοποιήσει τις σηµαντικότερες ανάγκες 

του πρώτα. Όταν αυτή η ανάγκη ικανοποιείται, θα σταµατήσει να είναι ένα κίνητρο, 

και το άτοµο, στη συνέχεια, θα προσπαθήσει να ικανοποιήσει την επόµενη πιο 

σηµαντική ανάγκη (Plant & Murrell, 2007). 

2.1.7. Η διαδικασία λήψης αποφάσεων από τους καταναλωτές 
 

Οι διαδικασίες λήψης αποφάσεων του καταναλωτή, είναι οι διαδικασίες λήψης 

αποφάσεων που αναλαµβάνονται από τους καταναλωτές σε σχέση µε µια πιθανή 

συναλλαγή αγοράς πριν, κατά τη διάρκεια, και µετά την αγορά ενός προϊόντος ή 

υπηρεσίας.  

Γενικότερα, η λήψη αποφάσεων είναι η γνωστική διαδικασία της επιλογής ενός 

τρόπου δράσης µεταξύ πολλών εναλλακτικών λύσεων. Κοινά παραδείγµατα 

περιλαµβάνουν τα ψώνια και η αποφάσεις διατροφικής κατανάλωσης. Η λήψη 
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αποφάσεων λέγεται ότι είναι ένα ψυχολογικό κατασκεύασµα. Αυτό σηµαίνει ότι, αν 

και δεν είναι δυνατό κανείς ποτέ να δει µια απόφαση, µπορεί να συµπεράνει από την 

παρατηρήσιµη συµπεριφορά που αποδεικνύει ότι η απόφαση έχει παρθεί. Ως εκ 

τούτου, καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι έχει συµβεί ένα ψυχολογικό γεγονός που 

ονοµάζουµε «λήψη αποφάσεων». Είναι µια κατασκευή που καταλογίζει δέσµευση για 

µια δράση. Δηλαδή, µε βάση τις παρατηρήσιµες ενέργειες, υποθέτουµε ότι οι 

άνθρωποι έχουν δεσµευτεί για την πραγµατοποίηση της δράσης (Wilson et al., 2012).  

Σε γενικές γραµµές, υπάρχουν τρεις τρόποι για την ανάλυση των αποφάσεων αγοράς 

του καταναλωτή. Αυτές είναι (Plant & Murrell, 2007):  

Τα οικονοµικά µοντέλα - Αυτά τα µοντέλα είναι σε µεγάλο βαθµό ποσοτικά και µε 

βάση τις υποθέσεις του ορθολογισµού και σχεδόν προσεγγίζουν την τέλεια γνώση. Ο 

καταναλωτής φαίνεται να µεγιστοποιεί την χρησιµότητά τους.  

Τα ψυχολογικά µοντέλα - Αυτά τα µοντέλα επικεντρώνονται στις ψυχολογικές και 

γνωστικές διαδικασίες, όπως τα κίνητρα και χρειάζονται αναγνώριση. Είναι 

περισσότερο ποιοτικά παρά ποσοτικά και οικοδοµούν πάνω στους κοινωνιολογικούς 

παράγοντες όπως οι πολιτιστικές επιρροές και οι οικογενειακές επιρροές.  

Μοντέλα συµπεριφοράς καταναλωτή - Αυτά είναι πρακτικά µοντέλα που 

χρησιµοποιούνται από τους εµπόρους. Συνήθως συνδυάζουν τόσο τα οικονοµικά όσο 

και τα ψυχολογικά µοντέλα.  

Η νευροεπιστήµη έχει γίνει τόσο ένα χρήσιµο εργαλείο όσο και µια πηγή ανάπτυξης 

της θεωρίας και δοκιµών σε έρευνες λήψεων αποφάσεων από τους αγοραστές, και η 

χρήση συσκευών νευροαπεικόνισης, προκειµένου να διερευνήσει τη συµπεριφορά 

των καταναλωτών, αναπτύχθηκε µε το όνοµα του νευροµάρκετινγκ. Το τι συµβαίνει 

µέσα στο κεφάλι του καταναλωτή, όπως µετράται µε διάφορες νευροαπεικόνισεις και 

βιολογικούς συσχετισµούς, όπως τα γονίδια και οι ορµόνες, µπορεί να προσφέρει νέες 

ιδέες και νέους τρόπους για να δοκιµαστεί η θεωρία, και έτσι αυτό είναι µια µεγάλη 

ευκαιρία για τους ερευνητές λήψης αποφάσεων.  
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Υπάρχουν 5 στάδια που ένας καταναλωτής διέρχεται, σχετικά µε την ενδεχόµενη 

αγορά του. Αυτά τα στάδια υφίστανται, επίσης, λόγω της φυσιολογικής ανθρώπινης 

ψυχολογίας.  

Αυτά τα 5 στάδια είναι (Kavoori & Arceneaux, 2006):  

Πρόβληµα/ Ανάγκη αναγνώρισης – Αυτό είναι σε γενικές γραµµές το πρώτο στάδιο 

στο οποίο ο καταναλωτής αναγνωρίζει αυτό που ουσιαστικά είναι το πρόβληµα ή η 

ανάγκη και ως εκ τούτου, ο καταναλωτής µπορεί να προσδιορίσει το προϊόν ή το 

είδος του προϊόντος που απαιτείται από εκείνον.  

Αναζήτηση Πληροφοριών – Κατά την αναζήτηση πληροφοριών, ο καταναλωτής 

διερευνά το προϊόν που θα ικανοποιεί την ανάγκη που έχει αναγνωριστεί από αυτόν 

στο προηγούµενο στάδιο.  

Αξιολόγηση των εναλλακτικών – Σε αυτό το στάδιο, ο καταναλωτής αξιολογεί τις 

διάφορες εναλλακτικές λύσεις που ο καταναλωτής συναντά, όταν αναζητά 

πληροφορίες. Γενικά κατά την αναζήτηση πληροφοριών, ο καταναλωτής καταλήγει 

σε αρκετά προϊόντα και έτσι τώρα οφείλει να αξιολογήσει και να καταλάβει ποιο 

προϊόν θα είναι κατάλληλα προσαρµοσµένο προς κατανάλωση. 

Αγορά – Αφού ο καταναλωτής έχει αξιολογήσει όλες τις επιλογές και έχει την 

πρόθεση να αγοράσει οποιοδήποτε προϊόν, θα µπορούσαν να υπάρξουν µόνο δύο 

πράγµατα που µπορούν να αλλάξουν την απόφαση του καταναλωτή να αγοράσει το 

προϊόν το οποίο είναι: τι θεωρούν οι οικείοι του καταναλωτή για το συγκεκριµένο 

προϊόν και τυχόν απρόβλεπτες περιστάσεις. Οι απρόβλεπτες περιστάσεις, για 

παράδειγµα σε αυτή την περίπτωση θα µπορούσαν να είναι οικονοµικές απώλειες που 

οδήγησαν στη µη αγορά του προϊόντος.  

Συµπεριφορά µετά την αγορά – Μετά την αγορά, ο καταναλωτής θα µπορούσε απλώς 

να υποστεί µια ασυµφωνία σχετικά µε την αγορά στην οποία ο καταναλωτής 

αισθάνεται ότι η αγορά κάποιου άλλου προϊόντος θα ήταν καλύτερη. Όµως, µια 

εταιρεία θα πρέπει να λάβει µέριµνα σχετικά µε αυτό το θέµα, διότι η µέριµνα έναντι 
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της ασυµφωνίας µετά την αγορά, όχι µόνο διαδίδει καλό λόγο σχετικά µε το προϊόν 

αλλά επίσης αυξάνει την πιθανότητα συχνής επαναγοράς.  

Ο βραβευµένος µε Νόµπελ Herbert A. Simon βλέπει την οικονοµική λήψη 

αποφάσεων ως µια µάταιη προσπάθεια να είναι ορθολογική. Ισχυρίζεται (το 1947 και 

το 1957) ότι αν πρέπει να γίνει µια πλήρης ανάλυση, η απόφαση θα είναι εξαιρετικά 

περίπλοκη. Λέει επίσης ότι η ικανότητα επεξεργασίας πληροφοριών από τους 

καταναλωτές είναι πολύ περιορισµένη. Η παραδοχή ενός απόλυτα ορθολογικού 

οικονοµικού παράγοντα είναι ρεαλιστική. Συχνά είµαστε επηρεασµένοι από τη 

συναισθηµατική και µη ορθολογική εκτίµηση. Όταν προσπαθούµε να είµαστε 

ορθολογικοί είµαστε στην καλύτερη περίπτωση µόνο µερικώς επιτυχείς (Kavoori & 

Arceneaux, 2006).  

Σε µια πρώιµη µελέτη της βιβλιογραφίας σχετικά µε την διαδικασία λήψης 

αποφάσεων από τον αγοραστή, ο Frank Nicosia προσδιόρισε τρεις τύπους µοντέλων 

λήψης αποφάσεων από τον αγοραστή. Πρόκειται για το µονοπαραγοντικό µοντέλο 

(το ονόµασε «απλό σύστηµα»), στο οποίο µόνο ένας παράγοντας συµπεριφοράς 

επετράπη σε ένα είδος σχέσης ερεθίσµατος-απόκρισης, το πολυπαραγοντικό µοντέλο, 

στο οποίο πολυάριθµες ανεξάρτητες µεταβλητές υποτίθεται ότι καθορίζουν τη 

συµπεριφορά του αγοραστή, και, τέλος, το µοντέλο «συστήµατος των εξισώσεων», 

στο οποίο πολυάριθµες λειτουργικές σχέσεις (είτε µονοπαραγοντικές είτε 

πολυπαραγοντικές) αλληλεπιδρούν σε ένα πολύπλοκο σύστηµα εξισώσεων. Κατέληξε 

στο συµπέρασµα ότι µόνο αυτός ο τρίτος τύπος µοντέλου είναι ικανός να εκφράζει 

την πολυπλοκότητα των διαδικασιών λήψης αποφάσεων του αγοραστή. Το 

δοµοστοιχείο που κωδικοποιεί, περιλαµβάνει καθοριστικούς παράγοντες όπως τα 

"γνωρίσµατα της µάρκας", "περιβαλλοντικούς παράγοντες", "γνωρίσµατα 

καταναλωτή", "γνωρίσµατα της εταιρείας", και "χαρακτηριστικά του µηνύµατος". 

Άλλες λειτουργίες του συστήµατος περιλαµβάνουν, αποκωδικοποίηση του 

καταναλωτή, την έρευνα και την αξιολόγηση, την απόφαση και την κατανάλωση.  

Ορισµένες ερευνητικές εργασίες νευροµάρκετινγκ εξέτασαν τον τρόπο προσέγγισης 

των κινήτρων, όπως αναπροσαρµόζονται από την ηλεκτροεγκεφαλογραφική (EEG) 

ασυµµετρία πάνω από τον προµετωπιαίο φλοιό που προβλέπει απόφαση για την 

αγορά, όταν η µάρκα και η τιµή ποικίλουν. Στο πλαίσιο αυτό, στους συµµετέχοντες 
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παρουσιάστηκαν δοκιµές λήψης αποφάσεων αγορά µε 14 διαφορετικά προϊόντα 

παντοπωλείου (επτά ιδιωτικής ετικέτας και επτά εθνικών επώνυµων προϊόντων) των 

οποίων οι τιµές αυξάνονταν και µειώνονταν, ενώ η ηλεκτροεγκεφαλογραφική 

δραστηριότητα τους καταγραφόταν. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι η σχετικά 

µεγαλύτερη ενεργοποίηση του αριστερού µετωπιαίου (δηλαδή, κίνητρο υψηλότερης 

προσέγγισης) κατά τη διάρκεια της προαποφοασιστικής περιόδου, προέβλεψε θετική 

απόφαση για την αγορά. Η σχέση της µετωπικής ηλεκτροεγκεφαλογραφικής 

ασυµµετρίας µε την απόφαση αγοράς ήταν ισχυρότερη για τα εθνικά προϊόντα της 

µάρκας σε σχέση µε προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας και όταν η τιµή του προϊόντος ήταν 

κάτω από µια τυπική τιµή, σε σύγκριση µε όταν ήταν πάνω από µια τυπική τιµή. Η 

ανώτατη αντιληπτή ανάγκη για ένα προϊόν και η υψηλότερη αντιληπτή ποιότητα του 

προϊόντος συνδέθηκαν µε µεγαλύτερη σχετική ενεργοποίηση του αριστερού 

µετωπιαίου (Hamel, 1996). 

2.1.8. Γνωστικές και προσωπικές προκαταλήψεις στην λήψη καταναλωτικών 
αποφάσεων 

 

Είναι γενικά αποδεκτό ότι οι προκαταλήψεις µπορούν να παρεισφρήσουν στις 

διαδικασίες λήψης αποφάσεων, θέτοντας υπό αµφισβήτηση την ορθότητα της 

απόφασης. Παρακάτω είναι µια λίστα µε µερικές από τις πιο κοινές γνωστικές 

προκαταλήψεις.  

Επιλεκτική αναζήτηση για αποδείξεις – Υπάρχει η τάση να είναι οι καταναλωτές 

πρόθυµοι να συγκεντρώσουν στοιχεία που υποστηρίζουν ορισµένα συµπεράσµατα, 

αλλά αγνοούν άλλα γεγονότα που υποστηρίζουν διαφορετικά συµπεράσµατα.  

Επιλεκτική αντίληψη – Αποφεύγονται πληροφορίες που θεωρείται ότι δεν είναι 

ξεκάθαρες.  

Πρόωρη λήξη της αναζήτησης αποδεικτικών στοιχείων – Υπάρχει η τάση αποδοχής 

της πρώτης εναλλακτικής λύσης που µοιάζει να µπορεί να λειτουργεί.  

Συντηρητισµός και αδράνεια – Απροθυµία να αλλαχθούν τα πρότυπα σκέψης που 

έχουν χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν για την αντιµετώπιση των νέων συνθηκών.  
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Βιωµατικοί περιορισµοί – Απροθυµία ή ανικανότητα παρατήρησης πέρα από το πεδίο 

εφαρµογής των εµπειριών του παρελθόντος – απόρριψη οτιδήποτε θεωρείται 

άγνωστο.  

Ευσεβείς πόθοι ή αισιοδοξία – Υπάρχει η τάση να θέλουν οι καταναλωτές να δουν τα 

πράγµατα µε θετικό πρίσµα και αυτό µπορεί να στρεβλώσει την αντίληψη και τη 

σκέψη τους.  

Πρόσφατα γεγονότα και πληροφορίες – Υπάρχει η τάση να δίνεται µεγαλύτερη 

προσοχή στις πιο πρόσφατες πληροφορίες και να αγνοούνται οι πιο µακρινό 

πληροφορίες. 

Προκατάληψη επανάληψης – Προθυµία στο να πιστεύεται ό, τι λέγεται συχνά και µε 

τον από διαφορετικές πηγές.  

Ενστάλαξη – Οι αποφάσεις επηρεάζονται αδικαιολόγητα από τις αρχικές 

πληροφορίες, γεγονός που διαµορφώνει την άποψή για τις πληροφορίες που θα 

ακολουθήσουν.  

Οµαδική σκέψη - Η πίεση που ασκείται για να είναι µια άποψη σύµφωνη µε τις 

απόψεις που κατέχονται από την οµάδα.  

Προκατάληψη αξιοπιστίας πηγής – Απορρίπτεται κάτι, αν υπάρχει µια προκατάληψη 

εναντίον του προσώπου, οργανισµού, ή της οµάδας στην οποία ανήκει το άτοµο. 

Είµαστε διατεθειµένοι να αποδεχθούµε µια δήλωση από κάποιον που µας αρέσει.  

Στοιχειώδης λήψης αποφάσεων και κλιµάκωση δέσµευσης – Μια απόφαση 

απεικονίζεται ως ένα µικρό βήµα σε µια διαδικασία και αυτό τείνει να διαιωνίζει µια 

σειρά από παρόµοιες αποφάσεις. Αυτό µπορεί να αντιπαραβληθεί µε τη λήψη 

αποφάσεων µηδενικής βάσης.  

Ασυνέπεια – Η απροθυµία να εφαρµόσει τα ίδια κριτήρια απόφασης σε παρόµοιες 

καταστάσεις  
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Εκπλήρωση ρόλου – Οι καταναλωτές είναι σύµφωνοι µε τις προσδοκίες λήψης 

αποφάσεων που έχουν οι άλλοι για κάποιον στη θέση των καταναλωτών.  

Υποτίµηση της αβεβαιότητα και ψευδαίσθηση ελέγχου – Υπάρχει η τάση υποτίµησης 

της µελλοντικής αβεβαιότητας, επειδή υπάρχει η τάση να πιστεύουµε ότι έχουµε 

περισσότερο έλεγχο πάνω στα γεγονότα από ό, τι πραγµατικά ισχύει.  

Λανθασµένες γενικεύσεις – Προκειµένου να απλοποιηθεί ένας εξαιρετικά 

πολύπλοκος κόσµος, υπάρχει η τάση να οµαδοποιούνται τα πράγµατα και οι 

άνθρωποι. Αυτές οι απλουστευµένες γενικεύσεις µπορούν να αποτελέσουν 

προκατάληψη στην διαδικασία λήψης αποφάσεων.  

Ένδειξη της αιτιότητας – Υπάρχει η τάση να αποδίδεται αιτιώδη συνάφεια, ακόµη και 

όταν τα στοιχεία δείχνουν µόνο συσχέτιση (Hamel, 1996).  

Η1,0	 	 :	 Οι αυξηµένες τιµές λόγω των καµπανιών marketing των εταιρειών των 

αυθεντικών κινητών τηλεφώνων επηρεάζει την επιλογή από πολλούς καταναλωτές, 

οικονοµικών κλώνων κινητών τηλεφώνων. 
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2.2. Τα προϊόντα κινητής τηλεφωνίας και οι αντίστοιχοι κλώνοι τους 
 

2.2.1. Η αγορά των κινητών τηλεφώνων στην Ελλάδα 
 

Παρά τις συνεχιζόµενες αρνητικές επιπτώσεις της οικονοµικής ύφεσης, αυξάνεται ο 

αριθµός των Ελλήνων καταναλωτών που επιλέγουν ένα smartphone, όταν έρχεται η 

ώρα να αγοράσουν ένα νέο κινητό τηλέφωνο. Έτσι, τα smartphones συνέχισαν να 

δηµοσιεύουν θετικά στοιχεία για την ανάπτυξη κατά τη διάρκεια του 2012 και του 

2013, τοποθετώντας την κατηγορία σε πλήρη αντίθεση µε την πλειονότητα των 

άλλων κατηγοριών καταναλωτικών ηλεκτρονικών ειδών, στα οποία έχουν 

παρατηρηθεί σηµαντικές απώλειες τα τελευταία χρόνια. Το 2013 ήταν η πρώτη 

χρονιά κατά την οποία ο όγκος των πωλήσεων των smartphones ξεπέρασε τον όγκο 

των πωλήσεων λοιπών τηλέφωνων στην Ελλάδα.  

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΤΟΠΙΟ  

Η Nokia διατήρησε την ηγετική της θέση στον τοµέα των κινητών τηλεφώνων στην 

Ελλάδα το 2012 µε µερίδιο αγοράς 35%. Η εταιρεία έχει µια ισχυρή παρουσία και 

στους δύο τύπους κινητών τηλεφώνων. Ωστόσο, η Nokia υπέστη µείωση τριών 

ποσοστιαίων µονάδων στο µερίδιο αγοράς της στα κινητά τηλέφωνα το 2012 και 

αναµένεται ότι το µερίδιο του όγκου της εταιρείας θα συνεχίσει να µειώνεται κατά τη 

διάρκεια της περιόδου των προβλέψεων. Παρά το γεγονός ότι η Nokia αναµένεται να 

είναι σε θέση να διατηρήσει την ηγετική της θέση στην πτωτική κατηγορία απλών 

τηλεφώνων, έχει οριστεί ότι θα αντιµετωπίσει πολύ υψηλά επίπεδα ανταγωνισµού 

από τους αντιπάλους της στην πολύ πιο δυναµική κατηγορία των smartphones.  

ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ  

Τα κινητά τηλέφωνα στην Ελλάδα αναµένεται να αυξηθούν σε ποσοστά και σταθερή 

αξία κατά 2% κατά τη διάρκεια ολόκληρης της περιόδου πρόβλεψης (έως το 2015), 

καθώς η αναµενόµενη αύξηση στις πωλήσεις των smartphones θα αντισταθµιστεί από 

τη µείωση των πωλήσεων των απλών τηλεφώνων. Επιπλέον, η συχνότητα µε την 

οποία ο ελληνικός λαός αντικαθιστά τα παλιά κινητά του αναµένεται να είναι 

χαµηλότερη κατά τη διάρκεια της περιόδου αυτής. Εµπορικές πηγές έχουν δηλώσει 
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την πεποίθησή τους ότι, σε σύγκριση µε την εποχή πριν από την οικονοµική κρίση, 

όταν οι Έλληνες αντικαθιστούσαν τα τηλέφωνά τους κάθε έξι µήνες, ο κύκλος 

αντικατάστασης για τα κινητά τηλέφωνα θα αυξηθεί σύντοµα σε ένα ελάχιστο οκτώ 

µηνών, µε 12 µήνες πιο πιθανό. Ωστόσο, η πλειοψηφία των Ελλήνων καταναλωτών 

παραµένουν πρόθυµοι να έχουν ένα σύγχρονο κινητό τηλέφωνο. 

Η2,0		:	Η ηλικία σχετίζεται µε την πρόθεση για  αγορά κλώνων κινητών τηλεφώνων.	

	

2.2.2. Σύντοµη παρουσίαση της οικονοµικής κρίσης στην Ελλάδα 
 

Στο σηµείο αυτό και πριν επεκταθεί η µελέτη στα προϊόντα κλώνους της κινητής 

τηλεφωνίας, καλό θα ήταν να παρουσιαστούν στοιχεία σχετικά µε την οικονοµική 

κρίση στην Ελλάδα, η οποία σχετίζεται σαφώς µε την µείωση των εισοδηµάτων των 

Ελλήνων πολιτών, και στην στροφή, κατά συνέπεια, µεγάλης µάζας του πληθυσµού 

στην αγορά κλώνων προϊόντων γενικότερα, όσο και πιο εξειδικευµένα κλώνων 

κινητών τηλεφώνων. 

Η Ελλάδα βρίσκεται σε µια βαθιά και παρατεταµένη οικονοµική ύφεση. Η παγκόσµια 

κρίση του 2008-2009 έδωσε στο φως τα τρωτά σηµεία της Ελλάδας. Κατά τα 

τελευταία χρόνια, η Ελλάδα σταδιακά αλλά συνεχώς έχανε την διεθνή της 

ανταγωνιστικότητα κόστους, µε αποτέλεσµα την διεύρυνση των τρεχόντων 

ελλειµµάτων του ισοζυγίου, την επιδείνωση της διεθνούς επενδυτικής θέσης, καθώς 

και τις κακές επιδόσεις από εισερχόµενες άµεσες ξένες επενδύσεις. Στην 

πραγµατικότητα, όταν ήρθε η κρίση, η Ελλάδα ήταν περισσότερο εκτεθειµένη από 

άλλες χώρες (Δήµα, 2011). 

Η επίλυση αυτών των προβληµάτων απαίτησε και απαιτεί µέτρα πολιτικής σε ένα 

ευρύ φάσµα και η ελληνική κυβέρνηση ξεκίνησε ένα φιλόδοξο σχέδιο για τη 

διατήρηση της δηµοσιονοµικής εξυγίανσης, και για τη σταθεροποίηση των δηµόσιων 

οικονοµικών ώστε να καθησυχάσει τις αγορές. Αλλά ο δρόµος προς την ανάκαµψη 

φαίνεται να είναι αργός και επώδυνος για τους Έλληνες πολίτες. Επιπλέον, εάν η 

ανάκαµψη θέλουµε να διαρκέσει, πρέπει επίσης να αντιµετωπιστεί µια πληθώρα 

διαρθρωτικών προβληµάτων για την Ελλάδα.  
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Όπως ήταν αναµενόµενο, οι συνθήκες της αγοράς εργασίας στην Ελλάδα 

επιδεινώθηκαν σηµαντικά από την έναρξη της κρίσης και η βραχυπρόθεσµη 

προοπτική παραµένει ζοφερή. Το ποσοστό ανεργίας έχει κλιµακωθεί σε επίπεδα 

ρεκόρ και τα επίπεδα απασχόλησης σηµειώνουν τραγική πτώση. Επιπλέον, ο αριθµός 

των ατόµων που διατρέχουν κίνδυνο φτώχειας ή κοινωνικού αποκλεισµού έχει 

αυξηθεί δραµατικά (Δήµα, 2011). 

Η τρέχουσα επιδείνωση των συνθηκών στην αγορά εργασίας επιδεινώνει τις προ της 

κρίσης ανισορροπίες στην ελληνική αγορά εργασίας. Ακόµη και πριν από την κρίση, 

σχεδόν το ήµισυ του ανέργων ήταν µακροχρόνια άνεργοι. Αλλά όπως γνωρίζουµε, η 

ανάλυση των διαρθρωτικών εξελίξεων µε βάση τα ad hoc µέτρα αντιµετώπισης της 

κρίσης είναι δύσκολη. 

Η Ελλάδα αντιµετωπίζει σοβαρή οικονοµική ύφεση από το 2008. Μετά από την 

σταθερή αύξηση του πραγµατικού όγκου του ΑΕΠ κατά τα προηγούµενα χρόνια 

(5,5% το 2006 και 3,0% το 2007, η οικονοµική δραστηριότητα άρχισε να µειώνεται 

το 2008 (-0,2%) και η Ελλάδα εισήλθε σε µια παρατεταµένη ύφεση. Η κατάσταση 

επιδεινώθηκε περαιτέρω κατά τα επόµενα έτη, µε απότοµες αλλαγές να 

καταγράφονται της τάξης του 3,3% το 2009, 3,5% το 2010 και 6,9% το 2011, 

αντικατοπτρίζοντας τις σηµαντικές µειώσεις της παραγωγής σε όλους τους τοµείς 

δραστηριότητας. Το ΑΕΠ µειώθηκε περαιτέρω κατά 4,7% το 2012. Οι περισσότερες 

χώρες της ΕΕ επέστρεψαν σε θετικούς ρυθµούς ανάπτυξης κατά το 2009, µετά την 

αναβίωση της ζήτησης για αγαθά και υπηρεσίες. Αντίθετα, ο πραγµατικός ρυθµός 

αύξησης του ΑΕΠ στην Ελλάδα συνέχισε την πτωτική του πορεία, υποχωρώντας 

κατά 3,7% το 2010 και κατά 6,9% το 2011. Ως αποτέλεσµα των εξελίξεων αυτών, το 

κατά κεφαλήν εισόδηµα σε ευρώ ανά κάτοικο, µειώθηκε από 18.700 το 2007 σε 

16,100 το 2011 (µείωση 14 %) (Krugman, et al, 2012). 

Οι µακροοικονοµικές προοπτικές της ελληνικής οικονοµίας εξακολουθούν να 

παραµένουν αρνητικές. Σύµφωνα µε έκθεση που συντάχθηκαν κατά το 2012, η 

ελληνική κυβέρνηση είχε εµπλακεί σε διαπραγµατεύσεις µε τους πιστωτές της (ΔΝΤ, 

την Ε.Ε. και την ΕΚΤ) για πακέτο περικοπών 13,5 δισ. που θα εφαρµόζονταν κατά το 

2013 και το 2014. Με την εφαρµογή τους, τα µέτρα αυτά, µπορούµε να πούµε, ότι 

αναµένεται µε ασφάλεια να προκαλέσουν µείωση στο ΑΕΠ κατά επιπλέον 5-7% το 
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2013 και η οικονοµία να παραµείνει σε ύφεση και το 2014. Μέχρι τότε και από την 

αρχή της κρίσης, η ελληνική οικονοµία θα έχει συρρικνωθεί κατά 25-30%. 

Η απασχόληση ανταποκρίνεται στην ύφεση µε σηµαντική χρονική υστέρηση, λόγω 

της νοµοθεσίας για την προστασία της απασχόλησης, που πιστεύεται ότι είναι 

αυστηρή στην Ελλάδα. Οι επιχειρήσεις αρχικά προσπάθησαν να αποφύγουν το 

κόστος απόλυσης, ενώ τα προγράµµατα που χρηµατοδοτούνται από την κυβέρνηση 

για τη διατήρηση της απασχόλησης έχουν κάπως µετριάσει την επίδραση στην 

απασχόληση κατά τα πρώτα στάδια της κρίσης. Παρόλα αυτά, το συνολικό ποσοστό 

απασχόλησης έχασε 8,2 µονάδες µεταξύ 2008 και 2011, µε τους άνδρες να είναι η 

περισσότερο πληγέντες (-9,3 µονάδες σε σχέση µε -3,9 µονάδες για τις γυναίκες). Σε 

σχέση µε τους στόχους της στρατηγικής Ευρώπη 2020, το ποσοστό απασχόλησης των 

ατόµων στην ηλικιακή οµάδα 20-64 ετών διαµορφώθηκε στο 59,9% το 2011 (71,1 % 

για τους άνδρες και 48,6 % για τις γυναίκες), έχοντας χάσει 6,6 µονάδες από το 2008, 

όπου οι απώλειες για τους άνδρες εκτιµούνται σε 9,3 µονάδες και για τις γυναίκες σε 

3,9 µονάδες. Ως εκ τούτου, φαίνεται ότι ο στόχος απασχόλησης που έχει θέσει το 

ελληνικό ΕΠΜ 2011-2014 (70%) είναι προς το παρόν ανέφικτος. Αξίζει να σηµειωθεί 

ότι η πτώση του ποσοστού απασχόλησης αφορά όλες οι εκπαιδευτικές οµάδες. Οι 

απώλειες για τα άτοµα µε πρωτοβάθµια και κατώτερη δευτεροβάθµια εκπαίδευση 

εκτιµώνται σε 6,8 µονάδες, ενώ για τα άτοµα µε ανώτερη δευτεροβάθµια και 

µεταδευτεροβάθµια µη τριτοβάθµια εκπαίδευση σε 7,1 µονάδες και για τους 

απόφοιτους της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης στις 8 µονάδες. Έτσι, φαίνεται ότι, αν και 

όλες οι οµάδες που πλήττονται, τα άτοµα που διαθέτουν µεγαλύτερο µορφωτικό 

επίπεδο πλήττονται λιγότερο (Krugman, et al, 2012). 

Το ελληνικό ποσοστό της ανεργίας δεν σηµείωσε ουσιαστική µείωση µεταξύ 2000 

και 2008. Από το 2009 ωστόσο έχει και πάλι αυξηθεί σταδιακά και υπερβαίνει το 

ανώτατο επίπεδο του 2000 το 2011 (στο 17,7%). Το ποσοστό ανεργίας 

υπερδιπλασιάστηκε µεταξύ 2008 και 2011 (από 7,7 % το 2008 σε 17,7% το 2011, 

δηλαδή, από 10 µονάδες). Το ποσοστό ανεργίας των ανδρών έχει σχεδόν 

τριπλασιαστεί από το 2008 (από 5,1 % σε 15% το 2011). Αντίθετα, οι γυναίκες έχουν 

επηρεαστεί λιγότερο από την κρίση, παρόλο που οι γυναίκες παρουσίασαν επίσης µια 

απότοµη αύξηση του ποσοστού ανεργίας τους (από 11,4 % το 2008 σε 21,4% το 

2011). Ως αποτέλεσµα των εξελίξεων αυτών, το χάσµα στην ανεργία έχει πλέον γίνει 



	

~ 36 ~ 
	

κάπως στενότερο. Όσον αφορά την ηλικία, οι νέοι εξακολουθούν να έχουν πληγεί 

περισσότερο από την κρίση και τα επακόλουθά της. Η ανεργία των νέων στην 

Ελλάδα συνέχισε την ανοδική της πορεία το 2011, φθάνοντας το 44,4%, σχεδόν τρεις 

φορές µεγαλύτερη για τους ενήλικες και 22,3 µονάδες πάνω από το επίπεδο του 2008 

(Χαρδούβελης, 2012). 

Η ιδιαίτερα έντονη αύξηση της ανεργίας στην Ελλάδα αντανακλά σε µεγάλο βαθµό 

το ρόλο που διαδραµάτισε η χαµηλή ειδίκευση, όπως οι κατασκευές και το λιανικό 

εµπόριο. Ο τοµέας των κατασκευών, που προσελκύει πολλούς ξένους εργάτες, 

χτυπήθηκε από την ιδιαίτερα ισχυρή κατάρρευση της στεγαστικής αγοράς, ενώ ο 

κλάδος του λιανικού εµπορίου επλήγη από τη µείωση των διαθέσιµων εισοδηµάτων 

που επέφερε σοβαρές περικοπές µισθών. Η µείωση των θέσεων εργασίας έπληξε 

δυσανάλογα τους νέους, καθώς, µεταξύ άλλων, υπερεκπροσωπούνταν από συµβάσεις 

ορισµένου χρόνου. Οι προσωρινές θέσεις εργασίας σε µεγάλο βαθµό µειώθηκαν, 

καθώς οι εργοδότες προσπάθησαν να προσαρµοστούν στην κρίση. 

Προσπαθώντας να εξετάσουν τις αιτίες της ελληνικής κρίσης χρέους, πολλοί 

µελετητές επικεντρώνονται στα στατιστικά στοιχεία για την εξέλιξη του δηµόσιου 

χρέους που δόθηκαν από την ελληνική κυβέρνηση και που υπάρχει πιθανότητα να 

είναι εσφαλµένα. Η προοπτική αυτή αποκτά µεγαλύτερη αξιοπιστία, όταν λαµβάνεται 

υπόψη η αµφιλεγόµενη συµφωνία µεταξύ της ελληνικής κυβέρνησης και της 

Goldman Sachs το 2001. Μια σειρά από αµφιβόλου αξιοπιστίας πράξεις ανταλλαγής 

νοµισµάτων που υπόκεινται στις συναλλαγµατικές ισοτιµίες της αγοράς 

χρησιµοποιήθηκαν προκειµένου η Ελλάδα να καταστήσει τις απαιτήσεις που 

καθορίζονται στο Μάαστριχτ (κριτήρια του Μάαστριχτ), µπαίνοντας έτσι στην 

ευρωζώνη το 2002 (Χαρδούβελης, 2012).  

Η ελληνική κυβέρνηση υπερασπίστηκε την κίνηση αυτή, όταν ο Έλληνας υπουργός 

Οικονοµικών δήλωσε ότι η συµφωνία ήταν νόµιµη και δεν παραβίαζε τους κανόνες 

της Eurostat. 

Παρά τα ανωτέρω, η παγκόσµια οικονοµική κοινότητα εξακολουθεί να είναι πολύ 

επιφυλακτική ως προς αυτή τη συµφωνία, τις λεπτοµέρειες και το ρόλο της στην 

Ελλάδα να γίνει δεκτή στην Ευρωζώνη. 



	

~ 37 ~ 
	

Ωστόσο, οι περισσότεροι οικονοµολόγοι συµφωνούν ότι τα παραπάνω ήταν απλά το 

έναυσµα για το ξέσπασµα της ελληνικής κρίσης χρέους και η πραγµατική προέλευση 

είναι πολύ µεγαλύτερη και βαθύτερη στην ελληνική οικονοµική και πολιτική σκηνή.  

Από οικονοµική σκοπιά, η Ελλάδα έχει αναδειχθεί σε µία από τις ταχύτερα 

αναπτυσσόµενες οικονοµίες στην ΕΕ από τα µέσα της δεκαετίας του 1990, όταν 

κατέγραψε ισχυρή αύξηση του ΑΕΠ, ξεπερνώντας σηµαντικά τους µέσους όρους της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης. Η απελευθέρωση του χρηµατοπιστωτικού τοµέα και τα χαµηλά 

επιτόκια οδήγησαν σε σηµαντική επέκταση της καταναλωτικής πίστης και της 

ζήτησης. Η απαίτηση αυτή οδήγησε επίσης σε επενδύσεις µεγάλης κλίµακας οι 

οποίες είναι υπεύθυνες για την παραπάνω αύξηση. Λόγω αυτής της οικονοµικής 

επιτυχίας, η διαφορά στο πραγµατικό κατά κεφαλή εισόδηµα ανάµεσα στην Ελλάδα 

και στην ΕΕ-15 µειώθηκε δραστικά (Στεφανάδης, 2011). 

Παρά τα ανωτέρω, οι κακοί κρατικοί προϋπολογισµοί και προγραµµατισµοί σε 

συνδυασµό µε την φτωχή ανταγωνιστικότητα της ελληνικής οικονοµίας αύξησαν τα 

ελλείµµατα µε ταχύ ρυθµό. Επιπλέον, οι ελληνικές εξαγωγές γίνονται όλο και 

λιγότερο ανταγωνιστικές, λόγω της αύξησης του κόστους εργασίας και του 

υψηλότερου πληθωρισµού σε σχέση µε άλλα κράτη-µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

Πολλές µεταποιητικές επιχειρήσεις επικαλούνται τη µείωση του κόστους, 

επηρεάζοντας έτσι τον αριθµό των εργαζοµένων σε αυτούς τους τοµείς. Επιπλέον, 

στο τουριστικό τοµέα, αναµφισβήτητα το πιο σηµαντικό τοµέα της οικονοµίας της 

χώρας, αντιµετωπίζεται επίσης χαµηλή κερδοφορία που οφείλεται στην αύξηση του 

κόστους εργασίας και στην κακή ποιότητα της εργασίας στον τοµέα (Ταµουραντζής, 

2012). 

Παρά τις πρόσφατες πρωτοβουλίες, όπως η χαλάρωση των περιορισµών των 

υπερωριών, η ελληνική αγορά εργασίας παραµένει εξαιρετικά άκαµπτη και σε διεθνή 

σύγκριση. Τελευταία έκθεση της Παγκόσµιας Τράπεζας δείχνει ότι η Ελλάδα 

κατατάσσεται στην θέση 142 µεταξύ 178 χωρών, όσον αφορά τη ρύθµιση της 

απασχόλησης, καθώς και την πολυπλοκότητα του δείκτη απασχόλησης. Αυτός είναι 

σχεδόν διπλάσιος από το µέσο όρο του ΟΟΣΑ (Καρούλια, et al, 2013). 
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Τέλος, οι µισθολογικές αυξήσεις δεν έχουν κρατήσει τον ίδιο ρυθµό µε την ανάπτυξη 

της παραγωγικότητας. Αυτός ο παράγοντας και η ελαστικότητα της αγοράς εργασίας, 

έχουν επίσης συµβάλει σε σηµαντικό βαθµό στην κακή ανταγωνιστικότητα της 

ελληνικής οικονοµίας. Ωστόσο, δεν µπορεί κανείς να αγνοήσει το γεγονός ότι η 

Ελλάδα έχει πολύ καλές επιδόσεις σε πραγµατική παραγωγικότητα της εργασίας. 

Ενώ οι απώλειες θέσεων εργασίας εµπλέκουν ένα ασυνήθιστα υψηλό αριθµό 

εργαζοµένων, η απώλεια εισοδήµατος για όσους εξακολουθούν να απασχολούνται 

ήταν επίσης σηµαντική. Οι µέσες πραγµατικές ακαθάριστες αποδοχές των 

εργαζοµένων έχουν χάσει περισσότερο έδαφος από την έναρξη της κρίσης από ό, τι 

αποκτήθηκε κατά τα εννέα έτη πριν από αυτή. 

Συγκεκριµένα, έπειτα από την αύξηση κατά 23% το 2000-2009 µέχρι το 2013 οι 

µέσες αποδοχές έχουν πέσει κάτω από το επίπεδο του 2000 κατά 9 τοις εκατό. Μόνο 

στις δηµόσιες επιχειρήσεις κοινής ωφέλειας, όπου οι αµοιβές ήταν εξαιρετικά 

γενναιόδωρες από το 2000-2009 (+57% σε πραγµατικούς όρους), οι πρόσφατες 

απώλειες πραγµατικών αποδοχών το 2013 είναι µόλις λίγο πάνω από ό, τι ήταν το 

2000 (+1%). Στο σύνολό τους, τα κέρδη και οι ζηµίες από το 2009-2013 ήταν πάνω 

από 26% κατά µέσο όρο (σε ακαθάριστο). Η αυξανόµενη φορολογική πίεση άφησε 

να εννοηθεί ότι οι απώλειες ήταν ακόµη πιο έντονες σε καθαρούς όρους. Τα κέρδη 

από αυτοαπασχόληση έχουν επίσης µειωθεί, αλλά σε αυτή την περίπτωση είναι πολύ 

δύσκολο να έχουµε ξεκάθαρα και αξιόπιστα δεδοµένα (Καρούλια, et al, 2013). 

Ας σηµειωθεί ότι τα παραπάνω ισχύουν για τον επίσηµο τοµέα της οικονοµίας. Στο 

λεγόµενο ανεπίσηµο τοµέα (µέρος της κατασκευαστικής βιοµηχανίας, της γεωργίας, 

του τουρισµού και άλλων υπηρεσιών), όπου οι εργοδότες υπόκεινται σε λιγότερους 

περιορισµούς, τα κέρδη έχουν σίγουρα µειωθεί ακόµα περισσότερο (Πάπα, 2009). 
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2.2.3. Μέθοδοι σχεδιασµού και παραγωγής προϊόντος κινητής τηλεφωνίας – Το 
παράδειγµα της Vodafone 

 

Όπως είναι γνωστό σε όλους µας, η εταιρία Vodafone δραστηριοποιείται στον τοµέα 

των τηλεπικοινωνιών και ειδικότερα της κινητής τηλεφωνίας. Θεωρείται µια από τις 

µεγαλύτερες εταιρίες στον κόσµο, καθώς έχει κατορθώσει να εξασφαλίσει ένα 

τεράστιο µερίδιο στην αγορά των τηλεπικοινωνιών σε πολλές χώρες σε όλο το κόσµο, 

όπως και στην Ελλάδα. Είναι µια εταιρία δε, που βασίζεται κατά ένα µεγάλο ποσοστό 

στον σχεδιασµό των υπηρεσιών που προσφέρει, καθώς κατά το µεγαλύτερο ποσοστό 

ασχολείται µε την παροχή τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών, ενώ τα τελευταία χρόνια 

λανσάρει µε µεγάλη επιτυχία, τα δικά της τεχνολογικά προϊόντα, κυρίως κινητά 

τηλέφωνα και ταµπλέτες. 

Στην συγκεκριµένη περίπτωση θα πραγµατοποιηθεί αναφορά στα κινητά τηλέφωνα 

που λανσάρει η εταιρία ως δικό της προϊόν και µε µια σειρά συγκεκριµένα που είναι 

γνωστή ως “Vodafone Smart”. Η εταιρία φυσικά ξεκίνησε θέτοντας τους στόχους του 

σχεδιασµού του προϊόντος, οι οποίοι πρακτικά ήταν (Luther, 2011):  

• Το προϊόν να είναι ιδιαίτερα ελκυστικό εµφανισιακά 

• Να είναι ανθεκτικό κατασκευαστικά και από ποιοτικά υλικά 

• Να διατίθεται σε προνοµιακή τιµή 

• Να διαθέτει λοιπά ελκυστικά λειτουργικά χαρακτηριστικά 

• Να έχει χαµηλό κόστος παραγωγής για την εταιρία 

• Να αυξάνει το κέρδος της εταιρίας, εφόσον η δωρεάν παροχή του 

συνδυάζεται µε την αγορά κάποιας υπηρεσίας από την εταιρία. 

Προχώρησε λοιπόν, στην φάση της δηµιουργίας για το προϊόν, τι είδους αυτό θα 

έπρεπε να είναι, ποια λειτουργικά χαρακτηριστικά θα πρέπει να έχει και σε ποιες 

πληθυσµιακές οµάδες πελατών θα πρέπει να απευθύνεται. Έχοντας ορίσει τους 

στόχους της, η εταιρία σε πρώτη φάση προχώρησε στην διερεύνηση του σκεπτικού 
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του κοινού αρχικά µε κάποια ερωτηµατολόγια – στην φάση πριν την παραγωγή του 

πρώτου κατά σειρά κινητού της τηλεφώνου. Η έρευνα αυτή απέδωσε αποτελέσµατα, 

καθώς το κοινό έθετε τα δικά του θέλω και πως θα ήθελε να ήταν το κινητό τηλέφωνο 

αν το είχε στην κατοχή του. Την διερεύνηση αυτή, την ανέλαβε το τµήµα έρευνας και 

ανάπτυξης το οποίο έχει εξέχουσα θέση στην εταιρία και το οποίο φυσικά η εταιρία 

έχει την δυνατότητα να διατηρήσει, λόγω των πωλήσεων που πραγµατοποιεί.  

Σε δεύτερη φάση, και αξιοποιώντας το feedback που έλαβε η επιχείρηση από το 

ευρύτερο κοινό, ήδη πελάτες ή και πιθανούς µελλοντικούς πελάτες, σχεδίασε το 

προϊόν µε βάση και τα θέλω των πελατών αλλά και της ίδιας της επιχείρησης. Τελικά, 

προέκυψε ένα προϊόν, για το οποίο δεν υπήρξε πολύ σηµαντική προσπάθεια 

προώθησης και marketing, ειδικότερα µέσω διαφήµισης, καθώς το προϊόν ήταν 

περισσότερο πειραµατικό για να ανιχνευθεί η αποτελεσµατικότητα του στην αγορά 

των κινητών τηλεφώνων. Γνωστό είναι ότι γενικότερα προωθήθηκε περισσότερο 

µέσω των καταστηµάτων της εταιρίας και λιγότερο µέσω της διαφήµισης σε Μ.Μ.Ε 

(Luther, 2011).  

Έχοντας λάβει το θετικό feedback, από την πώληση του πρώτου κατά σειρά µοντέλου 

της εταιρίας, αλλά και κάποιες κριτικές και σχόλια και αφουγκραζόµενη η επιχείρηση 

της ανάγκες της εποχής αλλά και τα χαρακτηριστικά των κινητών τηλεφώνων που 

εµπορεύονται οι άλλες εταιρίες παροχής προϊόντων κινητής τηλεφωνίας, προχώρησε 

στον στρατηγικό σχεδιασµό του επόµενου σταδίου του προϊόντος της, την δεύτερη 

κατά σειρά έκδοση (version) του. Αυτή τη φορά, η εταιρία έδωσε την δυνατότητα σε 

συγκεκριµένη οµάδα των πελατών της, να συµµετάσχει στην διαδικασία σχεδιασµού 

του νέου προϊόντος, κάνοντας χρήση εδώ του ανθρωποκεντρικού µοντέλου 

σχεδιασµού. Έτσι οι σχεδιαστές της εταιρίας, διατηρώντας τους στόχους που έθεσε η 

επιχείρηση αλλά και µε τις δικές τους απόψεις και σεβόµενοι την συµµετοχή των 

πελατών στον σχεδιασµό δηµιούργησαν ένα νέο προϊόν, πολύ περισσότερο 

ελκυστικό, σε σχέση µε την πρώτη του έκδοση, µε µεγαλύτερες λειτουργικές και 

κατασκευαστικές δυνατότητες, καθώς και µια ευρεία γκάµα από αξεσουάρ που θα 

διατίθονταν προς πώληση.  

Αυτή τη φορά, η εταιρία επέλεξε έναν ακόµη πιο ενεργητικό τρόπο παρουσίασης του 

προϊόντος, µέσω µιας µεγάλης καµπάνιας marketing ειδικά στα Μ.Μ.Ε. 
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προβάλλοντας όλα τα θετικά χαρακτηριστικά του νέου προϊόντος, που πλέον δεν είχε 

σε τίποτε να ζηλέψει τα υπόλοιπα παρόµοια προϊόντα, αλλά και την ιδιαίτερα 

ελκυστική του τιµή. Το συνδύαζε δε και µε την αγορά υπόλοιπων υπηρεσιών από την 

εταιρία, γεγονός που το έκανε ακόµη πιο ελκυστικό. Έτσι, η νέα έκδοση του 

προϊόντος, έφτασε να είναι, στην Ελλάδα τουλάχιστον, το πρώτο σε πωλήσεις έξυπνο 

τηλέφωνο (smartphone) (Luther, 2011). 

Κατά το 2013, διατέθηκε στην αγορά και η νέα έκδοση του προαναφερθέντος 

προϊόντος, την οποία δεν είναι δυνατόν να κριθεί στο συγκεκριµένο σηµείο, γιατί δεν 

έχει ολοκληρωθεί η διάθεσή του και για τον λόγο αυτό δεν υπάρχουν συγκεκριµένα 

αποτελέσµατα. 

Κρίνοντας όµως την πορεία στην αγορά που είχε η δεύτερη έκδοση του προϊόντος 

που λάνσαρε µε επιτυχία η εταιρία Vodafone, µπορεί κανείς πολύ εύκολα να 

καταλάβει ότι ο σχεδιασµός του προϊόντος αποτελεί στην ουσία έναν 

καθοριστικότατο παράγοντα στην µετέπειτα επιτυχία του. 

Συγκεκριµένα και όσον αφορά την διάθεση του προϊόντος που αναφέρθηκαν ήδη, τα 

σπουδαιότερα συστατικά της επιτυχίας του ήταν (Luther, 2011): 

• Η συµµετοχή των πελατών στην από κοινού λήψη αποφάσεων, για ένα προϊόν 

που θα ικανοποιούσε τόσο τα «θέλω» και τις ανάγκες των ίδιων, αλλά θα 

εξυπηρετούσε και θα ολοκλήρωνε τους στόχους της εταιρίας, τουλάχιστον ως προς το 

συγκεκριµένο προϊόν. 

• Η έρευνα για οικονοµικά και ποιοτικά υλικά από την εταιρία, που τελικά 

οδήγησε σε ένα προϊόν άρτιο κατασκευαστικά και µε ιδιαίτερα χαµηλό κόστος 

παραγωγής για την εταιρία. 

• Τελικά, το χαµηλό κόστος παραγωγής, είχε ως αποτέλεσµα και µια αρκετά 

χαµηλή τιµή χονδρικής πώλησης, τέτοια ώστε και η εταιρία να αποκοµίζει κέρδη από 

αυτή αλλά και το προϊόν να είναι οικονοµικό.  
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• Η καλύτερη διαχείριση του marketing του προϊόντος, επέφερε θετικότερα 

αποτελέσµατα στις πωλήσεις του.  

• Η έρευνα της εταιρίας δεν περιορίστηκε µόνο στην αγορά χαµηλών σε κόστος 

υλικών για την παραγωγή του αντικειµένου αλλά και στην αξιοποίηση των κριτικών 

και του feedback που δέχθηκε η εταιρία όσον αφορά το προϊόν και µε στόχο την 

βελτίωση του. 

• Η εταιρία δεν «ξέχασε» τους στόχους που είχε θέσει. 

Το αποτέλεσµα φυσικά ήταν, ότι τα τελευταία ειδικότερα χρόνια και σύµφωνα µε την 

περιρρέουσα ατµόσφαιρα στην Ελλάδα, η εταιρία Vodafone, έχει γίνει αν όχι η 

κορυφαία, µια εκ των κορυφαίων εταιριών στον τοµέα της κινητής τηλεφωνίας, που 

επεκτείνει τους τοµείς της δραστηριότητας της ολοένα και περισσότερο, αποκτά ένα 

συνεχώς αυξανόµενο τµήµα της αγοράς και µε τον σωστό και συστηµατικό 

σχεδιασµό των προϊόντων και των υπηρεσιών της κερδίζει στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών. 

2.2.4. Οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας 
 

Όπως αναφέρθηκε ήδη από την έναρξη της παρούσας εργασίας λόγω της οικονοµικής 

κρίσης που αντιµετωπίζουν πολλές χώρες, µη εξαιρουµένης της Ελλάδας, κατά τα 

τελευταία χρόνια, πολλά άτοµα έχουν απωλέσει την θέση εργασίας τους και έτσι το 

οικονοµικό επίπεδο των περισσότερων ατόµων της µεσαίας τάξης έχει παρουσιάσει 

σηµαντική πτώση µε αποτέλεσµα να είναι αδύνατη η προσέγγιση της υψηλής 

τεχνολογίας, από τους περισσότερους και τα smartphones να έχουν καταλήξει να 

είναι είδος πολυτελείας για τους περισσότερους. Όλο αυτό βέβαια, λόγω της 

συνύφανσης της τεχνολογίας µε την καθηµερινότητα των ανθρώπων έχει επηρεάσει 

σηµαντικά την ψυχολογία τους µε αποτέλεσµα οι περισσότεροι να αισθάνονται ένα 

µεγάλο κενό και µια επιθυµία που δυστυχώς, λόγω οικονοµικής δυσφορίας δεν 

µπορεί να καλυφθεί (Dubreuil & Wubben, 1994). 

Το κενό αυτό ήρθαν να καλύψουν τα τελευταία χρόνια οι κλώνοι των κινητών 

τηλεφώνων, που προέρχονται κυρίως από χώρες µε χαµηλό ηµεροµίσθιο και µεγάλη 
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παραγωγική ικανότητα λόγω του διαθέσιµου ανθρώπινου δυναµικού, κυρίως από την 

Κίνα αλλά και από την Ινδία. Τα τηλέφωνα αυτά διατίθενται στην αγορά κυρίως 

µέσω αµφιβόλου αξιοπιστίας ιστοσελίδων, µιας και η τυπική τους πώληση, άνευ 

επωνυµίας και µε όλα τα στοιχεία αυτά που προσοµοιάζουν τα στοιχεία, εµφανισιακά 

και µη, των επίσηµων και επώνυµων προϊόντων τηλεφωνίας θα ήταν παράνοµη. 

2.2.5. Dumping – Πως οι εταιρείες προϊόντων κλώνων επιχειρούν διείσδυση στις 
αγορές 

 

Εάν θέλαµε να αναφέρουµε έναν ορισµό και να εξηγήσουµε τι σηµαίνει ο όρος 

Dumping, θα λέγαµε ότι είναι η τακτική πώλησης προϊόντων, εµπορευµάτων και 

υπηρεσιών, είτε στην εγχώρια είτε στην αγορά του εξωτερικού, σε τιµές χαµηλότερες 

από αυτές που ήδη επικρατούν ή σε τιµές κάτω του κόστους παραγωγής. 

Σαν παραγωγή ορίζεται η διαδικασία κατά την οποία διάφοροι παραγωγικοί 

συντελεστές µετασχηµατίζονται σε χρήσιµα αγαθά, ενώ η σχέση µεταξύ των 

συντελεστών παραγωγής και του τελικού προϊόντος, (δηλαδή η σχέση µεταξύ των 

εισροών και των εκροών της παραγωγικής διαδικασίας), ονοµάζεται συνάρτηση 

παραγωγής. Αυτή η σχέση προσδιορίζει τις ποσότητες των παραγωγικών 

συντελεστών που απαιτούνται για την παραγωγή ορισµένης ποσότητας προϊόντος µε 

δεδοµένο το επίπεδο της τεχνολογίας και της τεχνικής γνώσης που αφορά στην 

παραγωγή και για το λόγο αυτό επηρεάζει το κόστος παραγωγής (Παπαβασιλείου & 

Ηντουνάς, 2005). 

Μέσω της διαδικασίας του Dumping, επιδιώκεται η κατάκτηση της αγοράς στην 

οποία διοχετεύονται τα προϊόντα και η εκτόπιση όλων των ανταγωνιστών, ώστε 

κατόπιν να αυξηθούν οι τιµές για να γίνει απόσβεση της αρχικής επένδυσης. 

Γενικά χαρακτηρίζεται σαν επιθετική τιµολογιακή πολιτική, και όπως όλες οι 

µονοπωλιακές τακτικές, θεωρείται παράνοµη. Αν εργαζόµενοι που απασχολούνται σε 

µία εγχώρια αγορά αισθανθούν ότι απειλούνται από το φαινόµενο Dumping, συνήθως 

προσπαθούν να πείσουν την Κυβέρνηση και την τοπική αυτοδιοίκηση να τους 

προστατεύσει, υιοθετώντας προστατευτικά µέτρα όπως η επιβολή δασµών και 

ποσοστώσεων. Αυτά τα µέτρα ονοµάζονται δασµοί anti-dumping και επιβάλλονται σε 
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εισαγόµενα προϊόντα µε ασυνήθιστα χαµηλές τιµές ώστε να προστατευτεί η εγχώρια 

βιοµηχανία από τον αθέµιτο ανταγωνισµό.  

Αυτοί οι δασµοί ισούνται γενικά µε την διαφορά µεταξύ της εγχώριας τιµής του 

αγαθού, και της αγοραίας τιµής του ίδιου αγαθού σε αγορές του εξωτερικού. Υπάρχει 

όµως ένα αρνητικό φαινόµενο στους συγκεκριµένους δασµούς, οι οποίοι 

προστατεύουν όλους τους παραγωγούς, και τους ζηµιογόνους και τους κερδοφόρους 

ενώ πολλές φορές λειτουργούν αποτρεπτικά σε νέες επενδύσεις και εξωτερικούς 

παραγωγούς.  

Είναι ενθαρρυντικό ότι τόσο οι Ευρωπαϊκές χώρες όσο και η Ευρωπαϊκή Ένωση 

προσπαθούν να περιορίσουν τον αχαλίνωτο ανταγωνισµό και αναζητούν µεθόδους 

ώστε να ενισχύσουν τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες είναι σχεδόν 

απροστάτευτες από την κυριαρχία πολυεθνικών µονοπωλίων, που έχουν τη 

δυνατότητα να επιλέγουν τις πηγές των προµηθειών τους και τις τιµές των προϊόντων 

τους. Το άµεσο κέρδος δεν είναι η βασική επιδίωξη των µεγάλων πολυεθνικών, αλλά 

η αύξηση του µεριδίου που τους αναλογεί στην αγορά, καθώς και η συντριβή του 

ανταγωνισµού (Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Dumping παρατηρείται και στα χρηµατιστήρια και αφορά µια απαγορευµένη τακτική 

όπου διοχετεύεται ξαφνικά στην αγορά ένας µεγάλος αριθµός εντολών αγοράς 

άµεσης εκτέλεσης, καθώς και συµβάσεων αγοραπωλησίας διαφόρων 

χρηµατοοικονοµικών προϊόντων όπως τα δικαιώµατα προαίρεσης. 

Τα συµβόλαια δικαιωµάτων προαίρεσης αφορούν µελλοντικές αγοροπωλησίες, 

χρεογράφων κατά κύριο λόγο. Ο αγοραστής µε αυτό τον τρόπο αποκτά το δικαίωµα 

να αγοράσει ή να πουλήσει έναν υποκείµενο τίτλο σε µία συγκεκριµένη χρονική 

στιγµή και για προκαθορισµένη τιµή, και πληρώνει την τιµή του δικαιώµατος, χωρίς 

να έχει καµία άλλη υποχρέωση.  

Τέλος ένα ακόµα είδος Dumping που παρατηρείται είναι το κοινωνικό (Social 

Dumping), όπου έχουµε τη µαζική εισαγωγή εργαζοµένων «χαµηλού κόστους» σε 

διάφορες οικονοµίες του πλανήτη. Αυτοί οι εργαζόµενοι (συνήθως εργάτες και όχι 

διοικητικό προσωπικό), προέρχονται από άλλες χώρες και υφίστανται σοβαρή 
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εκµετάλλευση. Από έρευνες που διεξάγονται παρατηρείται ότι οι αλλοδαποί εργάτες 

πληρώνονται µε λιγότερα χρήµατα, χωρίς ασφάλιση και αναγκάζονται να εργάζονται 

περισσότερες ώρες και µε αυξηµένο ρυθµό εργασίας, σε αντίθεση µε τους ηµεδαπούς 

εργαζοµένους που συνήθως είναι και το µόνιµο προσωπικό των εταιρειών. Η 

οργάνωση των υπηρεσιών µέσα στις εταιρείες στελέχωσης είναι σχεδόν ανύπαρκτη, 

ενώ τα συνδικάτα προστασίας των εργαζοµένων συχνά δεν παρέχουν λύσεις απέναντι 

στα φαινόµενα Κοινωνικού Dumping (Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Σύµφωνα µε τη διεθνή βιβλιογραφία, οι κυριότεροι λόγοι για το πότε διεξάγεται 

µόνιµο Dumping απο τις επιχειρήσεις είναι καταρχάς η Ληστρική Πρόθεση ή αλλιώς 

«Ληστρική Διατίµηση». Μεταφράζεται ως εξαφάνιση των ανταγωνιστών µε 

αποτέλεσµα την κατοχή µονοπωλιακής σχέσης στην αγορά καθώς και παρεµπόδιση 

νέων ανταγωνιστών να εισέλθουν σε αυτήν. Η οικονοµική θεωρία υποστηρίζει όµως 

πως στο µέλλον η άσκηση ληστρικού Dumping όχι µόνο στη χώρα εισαγωγής, αλλά 

και σε τρίτες χώρες θα πρέπει να θεωρείται πολύ δύσκολη (Παπαβασιλείου & 

Ηντουνάς, 2005). 

Ένας ακόµη λόγος που η επιχειρήσεις ακολουθούν τη συγκεκριµένη πολιτική είναι η 

προσπάθεια αύξησης της πρόσβασης σε µία ξένη αγορά. Εδώ όµως παρατηρείται 

σύγχυση καθώς είναι πολύ λεπτή η γραµµή για να αποδειχτεί εάν ο εξαγωγέας 

πραγµατοποιεί Dumping ή απλά προσπαθεί να αποκτήσει πελατειακές σχέσεις σε µία 

νέα αγορά µέσω προσφορών και εκπτώσεων. 

 Εν συνεχεία, πρέπει να αναφερθεί ότι µια επιχείρηση διεξάγει µόνιµο Dumping στην 

προσπάθεια αύξησης των πωλήσεων στο εξωτερικό χωρίς µείωση των τιµών στο 

εσωτερικό σε τέτοιο βαθµό ώστε να διατηρηθεί σε πλήρη απασχόληση το 

παραγωγικό δυναµικό της επιχείρησης, να δηµιουργηθούν νέες θέσεις εργασίας, αλλά 

και να επεκταθούν οι εγκαταστάσεις της.  

Σηµαντικός λόγος για τις εταιρείες είναι και η τόνωση των εξαγωγών µε σκοπό την 

απόκτηση πλεονεκτηµάτων στην χώρα εξαγωγής, ενώ πραγµατοποιείται Dumping 

από παντοδύναµες επιχειρήσεις µε σκοπό τον έλεγχο αλλοδαπών αγορών ή γιατί η 

µονοπωλιακή κατάσταση στην εγχώρια αγορά, τους επιτρέπει να τιµολογούν σε τόσο 

υψηλές τιµές ώστε να έχουν τη δυνατότητα να τιµολογούν στο εξωτερικό σε 
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εξαιρετικά χαµηλές τιµές και παρ’ όλα αυτά να πραγµατοποιούν κέρδη 

(Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005).  

Εξίσου µόνιµο µπορεί να είναι και το κοινωνικό Dumping που ασκεί η επιχείρηση. Οι 

επιχειρήσεις στις οποίες αναφερθήκαµε παραπάνω, µπορεί να διεξάγει µόνιµο 

κοινωνικό Dumping, προκειµένου να το συνδέσει απόλυτα µε την πρακτική του 

οικονοµικού Dumping. Προσπαθεί δηλαδή, να προσλάβει περισσότερους 

εργαζοµένους, µε χαµηλά τυπικά προσόντα και χαµηλό ηµεροµίσθιο, προκειµένου να 

µειώσει περεταίρω το κόστος παραγωγής, άρα και το κόστος πώλησης στην εκάστοτε 

αγορά (Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Τέλος, υπάρχει η περίπτωση ενοποιηµένων πρακτικών στο εσωτερικό ενός οµίλου 

επιχειρήσεων που αποστέλλει µέρος της παραγωγής του, πρώτες ύλες ή 

ηµικατεργασµένα προϊόντα, µέσω των θυγατρικών του σε χώρες του εξωτερικού που 

µετατρέπονται σε τελικά προϊόντα, αλλά πωλούµενα δεν καλύπτουν το κόστος 

παραγωγής τους αφού στην χώρα εξαγωγής τους, η τιµή τους είναι υψηλότερη. Έτσι 

µια επιχείρηση που θα ήθελε να εξαφανίσει τους παραγωγούς από µία αγορά, µπορεί 

να εγκαταστήσει εργοστάσιο προσωρινά στην αγορά αυτή και το οποίο θα κλείσει 

αφού πραγµατοποιήσει τον λόγο δηµιουργίας του: την εξάλειψη του ανταγωνισµού. 

Η εταιρεία αυτή εν συνεχεία εξάγει ανενόχλητη και χωρίς κανένα ανταγωνισµό τα 

εµπορεύµατά της στην νέα αγορά. 

Όσον αφορά τους τρόπους µε τους οποίους διεξάγεται το Dumping σε µόνιµη βάση 

από µια επιχείρηση, θα µπορούσαµε να πούµε καταρχάς ότι οι πρακτικές του 

εντοπίζονται και εφαρµόζονται περισσότερο σε εταιρίες που εδρεύουν στην 

Νοτιοανατολική Ασία. Ιστορικά, η όλη πρακτική της εφαρµογής Dumping σε µόνιµη 

βάση, ξεκίνησε από µια κρίση η οποία ξέσπασε σε χώρες της Νοτιοανατολικής Ασίας 

του 1997, όταν οι παραγγελίες του χάλυβα σηµείωσαν δραµατική πτώση, οπότε και οι 

επιχειρήσεις θα έπρεπε να εξάγουν τα προϊόντα τους πολύ οικονοµικά σε χώρες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης ή των Ηνωµένων Πολιτειών ως µέτρο ανάκαµψης. Λέγεται 

µάλιστα, ότι οι κυβερνήσεις των κρατών της Νοτιοανατολικής Ασίας, παρείχαν 

επιδοτήσεις για την διατήρηση και συντήρηση των εγκαταστάσεων παραγωγής 

χάλυβα, ασχέτως αν υπήρχαν συνθήκες πλεονάζουσας παραγωγικής ικανότητας 

(Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 
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Κατά συνέπεια, αξίζει να αναφερθεί ότι οι περισσότερες εταιρίες που διεξάγουν 

µόνιµο Dumping στη σηµερινή εποχή, ανήκουν σε αναπτυσσόµενες και όχι σε 

ανεπτυγµένες χώρες. Για να γίνει όµως αυτό, µια εταιρία, διενεργεί πρώτα Marketing, 

έρευνα δηλαδή για τις συνθήκες που επικρατούν στην χώρα – στόχο εξαγωγής, ως 

προς την αγορά και την ζήτηση του παραγόµενου από εκείνη προϊόντος. Εφόσον η 

ζήτηση είναι ικανοποιητική και η τιµή πώλησης παρόµοιων προϊόντων σε αντίστοιχη 

περίπου ποιότητα είναι κατά µεγάλο ή αρκετό βαθµό υψηλότερη από την τιµή 

πώλησης της εταιρίας, τα δεδοµένα εξετάζονται και η εταιρία προχωρά στην 

προώθηση του προϊόντος στην συγκεκριµένη αγορά. Ας προσδιορίσουµε εδώ, ότι η 

τιµή πώλησης των προϊόντων τις επιχείρησης καθορίζεται άµεσα από το κόστος της 

γραµµής παραγωγής τους, καθώς επίσης και από τις τιµές των προϊόντων στις χώρες 

στόχους, έτσι ώστε τα δικά τους προϊόντα να γίνονται περισσότερο ανταγωνιστικά ή 

ακόµη καλύτερα να αγοράζονται πιο εύκολα από τους καταναλωτές λόγω του 

εξαιρετικά χαµηλότερου κόστους τους. 

Η εταιρία κάνει επίσης έρευνα ως προς το κόστος των υλικών. Η έρευνα αυτή θα 

λέγαµε ότι είναι διαρκής για τέτοιου είδους εταιρίες, και ελέγχεται ακόµη και 

καθηµερινά η δυνατότητα εύρεσης και προµήθειας από άλλες αγορές 

οικονοµικότερων και αν είναι δυνατόν ποιοτικότερων προϊόντων. Ας σηµειωθεί εδώ 

βέβαια ότι, αν η ποιότητα δεν συµβαδίζει µε την τιµή, δίνεται περισσότερη έµφαση 

στην επίτευξη χαµηλότερου κόστους προµήθειας, παρά υψηλότερης ποιότητας. Έτσι 

λοιπόν εξασφαλίζεται ότι και τα παραγόµενα προϊόντα, θα έχουν χαµηλότερο κόστος 

κατασκευής ώστε να µπορεί η εταιρία να προχωρήσει σε τακτικές Dumping µε 

µεγαλύτερη ελευθερία. Εκτός αυτών, βέβαια η εταιρία µπαίνει σε µια γενική 

διαδικασία αναζήτησης οικονοµικών προµηθειών, εκτός των υλικών, που µπορεί να 

αφορά στην εξοικονόµηση για παράδειγµα ρεύµατος, ή προµήθεια οικονοµικότερων 

µηχανηµάτων κατασκευής προκειµένου να µειώσει ακόµη περισσότερο την τελική 

τιµή του παραγόµενου προϊόντος (Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Έπειτα, µια ακόµη µέθοδος που ακολουθείται από τις επιχειρήσεις ώστε να 

διεξάγεται το Dumping σε µόνιµη βάση, είναι όταν η επιχείρηση εξασκεί το λεγόµενο 

Κοινωνικό Marketing (Social Marketing). Αυτό σηµαίνει πρακτικά, πως η επιχείρηση 

ερευνά και πάλι τις δυνατότητες που έχει ώστε να αυξήσει την παραγωγική της 

ικανότητα, µειώνοντας το κόστος παραγωγής ακόµη περισσότερο, όχι ως προς τα 
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υλικά εδώ, αλλά ως προς τον ανθρώπινο παράγοντα. Αυτό επιτυγχάνεται, όταν οι 

επιχειρήσεις διατηρούν την έδρα τους στην χώρα τους, αλλά αξιολογούν το κόστος 

εργατικού προσωπικού σε χώρες µε εξαιρετικά χαµηλό ηµεροµίσθιο και δηµιουργούν 

παραρτήµατά τους σε αυτές. Διαφορετικά, εισάγουν «φθηνό» εργατικό προσωπικό 

από χώρες που δεν διαθέτουν τα αντίστοιχα οικονοµικά κριτήρια, κυρίως 

οικονοµικούς µετανάστες αλλά και άτοµα σε µεγάλη οικονοµική ανάγκη. Έτσι 

διατηρούν στο δυναµικό τους, πολύ περισσότερους εργαζοµένους που τυπικά και 

πρακτικά «πληρώνουν» πολύ λιγότερο από ότι θα έπρεπε στην χώρα τους ή σε 

κάποια άλλη. 

Τέλος, όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως, οι επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται 

ορισµένες επιδοτήσεις, οι οποίες στην ουσία αποτελούν απευθείας ενίσχυση, από την 

πλευρά του Δηµόσιου Τοµέα της χώρας στην οποία βρίσκονται. Οι επιδοτήσεις αυτές 

παρέχουν όφελος στους εγχώριους παραγωγούς ή εξαγωγείς που τους επιτρέπουν να 

πουλούν σε χαµηλές τιµές στις διάφορες αγορές. Οι επιδοτήσεις αυτές µπορούν να 

έχουν ποικίλες µορφές: οικονοµικές ενισχύσεις, φοροαπαλλαγές και άλλου τύπου 

βοήθειες. Ας αναφερθεί εδώ, ότι τέτοιου είδους επιδοτήσεις, δόθηκαν σε εργοστάσια 

της Κίνας, που παρήγαγαν πολύ οικονοµικά προϊόντα. Εκείνες µε την σειρά τους τις 

εκµεταλλεύτηκαν προκειµένου να προβούν στην ίδρυση παραρτηµάτων ή 

καταστηµάτων σε ξένες χώρες όπου οι τιµές των προϊόντων τους φάνταζαν 

εξαιρετικά δελεαστικές. Παρόµοιες περιπτώσεις είχαµε και στην χώρα µας. Έχοντας 

εξασφαλίσει όλες τις προηγούµενες συνθήκες, η εταιρία έχει την δυνατότητα να 

διεξάγει µόνιµο Dumping, καθώς διαθέτει όλο το απαραίτητο υπόβαθρο για να 

προχωρήσει σε κάτι τέτοιο και καθώς κάτι τέτοιο θα την βοηθήσει να ευηµερήσει 

(Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). Συνήθως, οι εταιρίες που διεξάγουν Dumping 

σε µόνιµη βάση, βρίσκονται σε χώρες µε µεγάλο ανταγωνισµό ή και συνθήκες 

κρίσης, εποµένως για να µπορέσουν να αντισταθµίσουν τα αρνητικά φαινόµενα που 

αντιµετωπίζουν και να καταφέρουν να ανακάµψουν, προβαίνουν σε Dumping το 

οποίο τελικά µπορεί από παροδικό να καταλήξει µόνιµο καθώς µια τέτοια πολιτική 

θα βοηθούσε την εταιρία να εξελιχθεί και να αναπτυχθεί περισσότερο, παράλληλα 

βέβαια µε τα προβλήµατα που µια τέτοια τακτική δηµιουργεί και τα οποία ήδη 

αναλύσαµε. 
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2.2.6. Μέθοδοι τιµολόγησης προϊόντων – Ποιες µεθόδους ακολουθούν οι εταιρείες 
αναφοράς των κλώνων προϊόντων 

 

Το σύγχρονο επιχειρηµατικό περιβάλλον χαρακτηρίζεται από συνθέτες και δυναµικές 

αλλαγές που αντικατοπτρίζονται µέσα από την αβεβαιότητα και τον κίνδυνο των 

επιχειρήσεων. Ως εκ τούτου, η προσαρµογή σε έναν µεγάλο αριθµό και ποικιλία 

αλλαγών, ο αυξηµένος ανταγωνισµός και η συνεχής βελτίωση των επιδόσεων, 

αποτελούν τις βασικές παραδοχές της επιβίωσης και της ανάπτυξης της σύγχρονης 

επιχείρησης. Η συγκέντρωση του κεφαλαίου, η αύξηση του ανταγωνισµού, τα ταχέως 

µεταβαλλόµενα φαινόµενα και γεγονότα, η µείωση του κύκλου ζωής των προϊόντων 

και της τεχνολογίας - έχουν επηρεάσει τον αυξανόµενο ρόλο και τη σηµασία της 

µελλοντικής έρευνας και των οικονοµικών προβλέψεων που χρησιµοποιούνται 

σήµερα για το σύνολο του κοινωνικο-οικονοµικού συστήµατος. Η διαχείριση του 

χρόνου και η έρευνα και η πρόβλεψη των µελλοντικών γεγονότων και διαδικασιών, 

προκειµένου να αποκτήσουν τον έλεγχο, αποτελεί προϋπόθεση για την επιτυχή 

στρατηγική διαχείριση και την εφαρµογή µέτρων για την επιτυχή λειτουργία των 

επιχειρήσεων στο µέλλον. Οι επιχειρήσεις πρέπει να αντιδρούν στις ραγδαίες αλλαγές 

στο περιβάλλον τους στο χρόνο - η έγκαιρη διαχείριση της ανταπόκρισης είναι σε 

θέση να πραγµατοποιήσει δράσεις που θα µειώσουν την αβεβαιότητα και την απειλή, 

ενισχύοντας παράλληλα τον αντίκτυπο των πιθανών ευκαιριών και τις δυνατότητες 

για την επιτυχή λειτουργία των επιχειρήσεων στο µέλλον. Κατά την έρευνα στο 

µέλλον θα πρέπει πάντα να λαµβάνει υπόψη τον παράγοντα χρόνο αλλά και την τιµή 

ως τις κυρίαρχες επιρροές. Τα σύγχρονη κορυφαία στελέχη έχουν επίγνωση της 

σηµασίας του χρόνου και της τιµολόγησης (Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Μια επιχείρηση µπορεί να χρησιµοποιήσει µια ποικιλία από στρατηγικές τιµολόγησης 

κατά την πώληση ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Η τιµή µπορεί να ρυθµιστεί ώστε 

να µεγιστοποιήσει την κερδοφορία για κάθε µονάδα που πωλείται ή από την αγορά 

συνολικά. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για να υπερασπιστεί µια υπάρχουσα αγορά από 

τους νεοεισερχόµενους, για να αυξήσει το µερίδιο αγοράς ή για να εισέλθει σε µια 

νέα αγορά. Οι επιχειρήσεις µπορούν να επωφεληθούν από τη µείωση ή την αύξηση 

των τιµών, ανάλογα µε τις ανάγκες και τις συµπεριφορές των πελατών στην 

συγκεκριµένη αγορά. Η εξεύρεση της σωστής στρατηγικής τιµολόγησης είναι ένα 
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σηµαντικό στοιχείο στη λειτουργία µιας επιτυχηµένης επιχείρησης (Παπαβασιλείου 

& Ηντουνάς, 2005). 

Τιµολόγηση απορρόφησης 

Αποτελούν τύπους τιµολόγησης στην οποία όλες οι δαπάνες ανακτώνται. Η τιµή του 

προϊόντος περιλαµβάνει το µεταβλητό κόστος κάθε στοιχείου συν ένα αναλογικό 

ποσό των πάγιων εξόδων και είναι µια µορφή τιµολόγησης άνω του κόστους. 

Τιµολόγηση του περιθωρίου συνεισφοράς  

Η συµβολή της τιµολόγησης βάσει περιθωρίου µεγιστοποιεί το κέρδος που 

προέρχεται από ένα συγκεκριµένο προϊόν, µε βάση τη διαφορά µεταξύ της τιµής του 

προϊόντος και του µεταβλητού κόστους (περιθώριο συνεισφοράς του προϊόντος ανά 

µονάδα), και στις υποθέσεις ενός ατόµου όσον αφορά τη σχέση µεταξύ της τιµής του 

προϊόντος και τον αριθµό των µονάδων που µπορούν να πωληθούν σε αυτή την τιµή. 

Η συµβολή του προϊόντος στο σύνολο σταθερού κέρδους (δηλαδή προς σύνολο 

εσόδων) µεγιστοποιείται όταν επιλεγεί µια τιµή που µεγιστοποιεί τα ακόλουθα: 

(περιθώριο συνεισφοράς ανά µονάδα) X (αριθµός των µονάδων που πωλήθηκαν). 

Στην άνω του κόστους τιµολόγηση, µια εταιρεία καθορίζει την τιµή για το προϊόν. 

Αυτό γίνεται µε τον υπολογισµό όλων των δαπανών που συνδέονται µε την 

παραγωγή, την εµπορία και τη διανοµή του προϊόντος. Στη συνέχεια, αφού µια 

σήµανση έχει οριστεί για κάθε µονάδα, µε βάση το κέρδος, η εταιρεία πρέπει να 

πραγµατοποιήσει, τους στόχους πωλήσεων και την τιµή που πιστεύει ότι οι πελάτες 

θα πληρώσουν. Για παράδειγµα, αν η εταιρεία χρειάζεται ένα περιθώριο κέρδους 15 

τοις εκατό και η τιµή που ισοδυναµεί µε το ποσό ισοσταθµίσµατος είναι 2,59 ευρώ, η 

τελική τιµή θα καθοριστεί σε 2,98 ευρώ (2,59 x 1,15 (Μιλτιάδης, 2002)). 

Αποκορύφωση 

Στις περισσότερες κορυφώσεις, τα αγαθά πωλούνται σε υψηλότερες τιµές ώστε να 

απαιτούνται λιγότερες πωλήσεις που είναι απαιτητές για να ισοσταθµιστεί το κόστος. 

Η πώληση ενός προϊόντος σε υψηλή τιµή, θυσιάζει τις υψηλές πωλήσεις για να 
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αποκτηθεί ένα υψηλό κέρδος και συνεπώς είναι αποκορύφωση της αγοράς. Η 

αποκορύφωση συνήθως χρησιµοποιείται για να καλυφθεί το κόστος της επένδυσης 

της αρχικής έρευνας στο προϊόν: συνήθως χρησιµοποιούνται σε ηλεκτρονικές αγορές, 

όταν µια νέα σειρά, όπως DVD players, αποστέλλεται στην αγορά σε µια υψηλή τιµή. 

Η στρατηγική αυτή χρησιµοποιείται συχνά για να στοχεύσουν στους αρχικούς 

ακολουθητές ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Οι πρώτοι που ακολουθούν έχουν 

γενικά µια σχετικά χαµηλότερη ευαισθησία στις τιµές, και αυτό µπορεί να αποδοθεί 

στα: ανάγκη τους για το προϊόν που θα εξουδετέρωνε την ανάγκη τους να 

εξοικονοµήσουν, µια καλύτερη κατανόηση της αξίας του προϊόντος, ή απλά να έχουν 

ένα υψηλότερο διαθέσιµο εισόδηµα. 

Η στρατηγική αυτή χρησιµοποιείται µόνο για περιορισµένο χρονικό διάστηµα, για να 

ανακτήσει το µεγαλύτερο µέρος των επενδύσεων που έγιναν για την κατασκευή του 

προϊόντος. Για να αποκτήσουν περαιτέρω το µερίδιο αγοράς, ο πωλητής πρέπει να 

χρησιµοποιήσει άλλες τακτικές τιµολόγησης όπως η οικονοµία ή η διείσδυση. Η 

µέθοδος αυτή µπορεί να έχει κάποια εµπόδια, καθώς θα µπορούσε να αφήσει το 

προϊόν σε υψηλή τιµή έναντι του ανταγωνισµού Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Τιµολόγηση τύπου δολώµατος 

Είναι µια µέθοδος τιµολόγησης, όπου ο πωλητής προσφέρει τουλάχιστον τρία 

προϊόντα, και όπου δύο από αυτά έχουν παρόµοια ή ίση τιµή. Τα δύο προϊόντα µε τις 

ίδιες τιµές θα πρέπει να είναι τα πιο ακριβά, και ένα από τα δύο θα πρέπει να είναι 

λιγότερο ελκυστικό από ό, τι το άλλο. Η στρατηγική αυτή θα κάνει τους ανθρώπους 

να συγκρίνουν τις επιλογές µε παρόµοιες τιµές, και ως αποτέλεσµα οι πωλήσεις της 

πιο ελκυστικής επιλογής θα αυξηθούν. 

Δωρεάν τιµολόγηση 

Η δωρεάν τιµολόγηση είναι ένα επιχειρηµατικό µοντέλο που λειτουργεί µε την 

προσφορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας δωρεάν (συνήθως ψηφιακές προσφορές, 

όπως λογισµικό, περιεχόµενο, παιχνίδια, υπηρεσίες web ή άλλο), ενώ υπάρχει 

χρέωση για την αγορά µιας έκδοσης µε τα πιο προηγµένα χαρακτηριστικά, 

λειτουργικότητα ή σχετικά προϊόντα και υπηρεσίες. Η λέξη "freemium", που 



	

~ 52 ~ 
	

χρησιµοποιείται για τον συγκεκριµένο τύπο τιµολόγηση στην αγγλική γλώσσα, είναι 

ένα νόµισµα που συνδυάζει τις δύο πλευρές του επιχειρηµατικού µοντέλου: 

"ελεύθερο" και "δωρεάν". Έχει γίνει ένα πολύ δηµοφιλές µοντέλο, µε αξιοσηµείωτη 

επιτυχία (Μιλτιάδης, 2002). 

Υψηλή – χαµηλή τιµολόγηση 

Αποτελεί µέθοδο τιµολόγησης για έναν οργανισµό όπου τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες 

του προσφέρονται από τον οργανισµό σε τακτικά υψηλότερες τιµές από τους 

ανταγωνιστές, αλλά µέσα από προωθητικές ενέργειες, διαφηµίσεις, ή κουπόνια, 

προσφέρονται χαµηλότερες τιµές σε βασικά είδη. Οι χαµηλότερες τιµές προσφοράς 

έχουν σχεδιαστεί για να φέρουν τους πελάτες στην επιχείρηση, όπου προσφέρεται 

στον πελάτη το προϊόν προώθησης, καθώς και προϊόντα µε υψηλότερες τιµές. 

Οριακή τιµολόγηση 

Μια οριακή τιµή είναι η τιµή που καθορίζεται από µια επιχείρηση - µονοπώλιο για να 

αποθαρρύνει την οικονοµική θέση σε µια αγορά, και είναι παράνοµη σε πολλές 

χώρες. Η οριακή τιµή είναι η τιµή που ο νεοεισερχόµενος θα αντιµετωπίσει κατά την 

είσοδο, εφόσον η κατεστηµένη εταιρεία δεν έχει µειώσει την παραγωγή. Η οριακή 

τιµή είναι συχνά χαµηλότερη από το µέσο κόστος παραγωγής ή απλά είναι αρκετά 

χαµηλή ώστε να µην εισέρχονται επιχειρήσεις κερδοφόρα. Η ποσότητα που 

παράγεται από τον κατεστηµένο φορέα - επιχείρηση ενεργεί ως αποτρεπτικός 

παράγοντας για την είσοδο και είναι συνήθως µεγαλύτερη από ό,τι θα ήταν η 

βέλτιστη για ένα µονοπώλιο, αλλά θα µπορούσε να εξακολουθεί να παράγει 

υψηλότερα οικονοµικά οφέλη από ό, τι θα κέρδιζε στον πλήρη ανταγωνισµό. 

Το πρόβληµα µε τις οριακές τιµές ως στρατηγική είναι ότι τη στιγµή που ο 

συµµετέχων έχει εισέλθει στην αγορά, η ποσότητα που χρησιµοποιείται ως απειλή για 

την αποτροπή εισόδου δεν είναι η καλύτερη απάντηση του κατεστηµένου φορέα 

επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι προκειµένου η οριακή τιµολόγηση να είναι ένας 

αποτελεσµατικός αποτρεπτικός παράγοντας για την είσοδο ή την απειλή, πρέπει µε 

κάποιο τρόπο να γίνει αξιόπιστη. Ένας τρόπος για να επιτευχθεί αυτό είναι η 

κατεστηµένη επιχείρηση να περιοριστεί στην παραγωγή ορισµένης ποσότητας 
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ασχέτως αν προκύψει είσοδος άλλης επιχείρησης ή όχι. Ένα παράδειγµα αυτού θα 

ήταν εάν η εταιρεία υπέγραφε σύµβαση ένωσης για να απασχολήσει ορισµένο 

(υψηλό) προσωπικό για µεγάλο χρονικό διάστηµα. Σε αυτή την στρατηγική 

τιµολόγησης του προϊόντος το όριο προκύπτει σύµφωνα µε τον προϋπολογισµό 

Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Ηγεσία απωλειών 

Ένας ηγέτης απωλειών είναι ένα προϊόν που πωλείται σε χαµηλή τιµή (δηλαδή στο 

κόστος ή κάτω του κόστους) για την τόνωση άλλων επικερδών πωλήσεων. Αυτό θα 

βοηθήσει τις εταιρείες να επεκτείνουν το µερίδιο αγοράς τους στο σύνολό τους. 

Τιµολόγηση οριακού κόστους 

Στην επιχείρηση, η πρακτική του καθορισµού της τιµής ενός προϊόντος ισούται µε το 

επιπλέον κόστος παραγωγής µιας επιπλέον µονάδας προϊόντος. Με αυτή την 

πολιτική, ένας παραγωγός χρεώνει, για κάθε µονάδα προϊόντος που πωλείται, µόνο 

την προσθήκη στο συνολικό κόστος που προκύπτει από τα υλικά και την άµεση 

εργασία. Οι επιχειρήσεις συχνά καθορίζουν τις τιµές κοντά στο οριακό κόστος κατά 

τη διάρκεια περιόδων χαµηλών πωλήσεων. Αν, για παράδειγµα, ένα στοιχείο έχει ένα 

οριακό κόστος 1.00 ευρώ και µια κανονική τιµή πώλησης είναι 2.00 ευρώ, η 

επιχείρηση που πωλεί το στοιχείο µπορεί να επιθυµεί να µειώσει την τιµή σε 1,10 

ευρώ, εάν η ζήτηση έχει µειωθεί. Η επιχείρηση θα επιλέξει αυτή την προσέγγιση, 

διότι τα σταδιακά κέρδη των 10 cents από τη συναλλαγή είναι καλύτερα από καµία 

πώληση (Μιλτιάδης, 2002). 

Τιµολόγηση προσανατολισµένη στην αγορά 

Ο καθορισµός µιας τιµής γίνεται µε βάση την ανάλυση και την έρευνα που 

καταρτίζονται από την αγορά-στόχο. Αυτό σηµαίνει ότι οι έµποροι θα καθορίζουν τις 

τιµές ανάλογα µε τα αποτελέσµατα από την έρευνα. Για παράδειγµα, εάν οι 

ανταγωνιστές ορίζουν τις τιµές των προϊόντων τους σε χαµηλότερη τιµή, τότε είναι 

στο χέρι τους να τιµολογούν τα προϊόντα τους σε τιµή προς τα πάνω ή προς τα κάτω, 

ανάλογα µε αυτό που η εταιρεία θέλει να επιτύχει.. 
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Μονή τιµολόγηση 

Σε αυτό το είδος της τιµολόγησης, ο πωλητής έχει την τάση να καθορίζει την τιµή της 

οποίας τα τελευταία ψηφία είναι µονοί αριθµοί. Αυτό γίνεται έτσι ώστε να µην δοθεί 

στους αγοραστές/ καταναλωτές κανένα κενό για διαπραγµατεύσεις, καθώς οι τιµές 

φαίνεται να είναι µικρότερες και όµως σε µια πραγµατική αίσθηση είναι πάρα πολύ 

υψηλές, και εκµεταλλεύονται την ανθρώπινη ψυχολογία. Ένα καλό παράδειγµα 

αυτού µπορεί να παρατηρήσει στα περισσότερα σούπερ µάρκετ, όπου αντί της 

τιµολόγησης σε 10 ευρώ, γράφεται ως 9,99 ευρώ. Αυτή η τιµολογιακή πολιτική είναι 

κοινή σε οικονοµίες που χρησιµοποιούν την πολιτική της ελεύθερης αγοράς. 

Τιµολόγηση µε βάση την επιθυµία 

Η τιµολόγηση µε βάση την επιθυµία είναι ένα σύστηµα τιµολόγησης όπου οι 

αγοραστές πληρώνουν οποιοδήποτε επιθυµητό ποσό για ένα δεδοµένο εµπόρευµα, 

µερικές φορές συµπεριλαµβανοµένου του µηδενός. Σε ορισµένες περιπτώσεις, µπορεί 

να οριστεί µια ελάχιστη τιµή, ή και µια προτεινόµενη τιµή µπορεί να αναφέρεται ως 

καθοδήγηση για τον αγοραστή. Ο αγοραστής µπορεί επίσης να επιλέξει ένα ποσό 

µεγαλύτερο από την κανονική τιµή του εµπορεύµατος. 

Παρέχοντας στους αγοραστές την ελευθερία να πληρώσουν ό, τι θέλουν µπορεί να 

φαίνεται ότι δεν έχει και πολύ νόηµα για έναν πωλητή, αλλά σε ορισµένες 

περιπτώσεις µπορεί να είναι πολύ επιτυχές. Ενώ οι περισσότερες χρήσεις της 

συγκεκριµένης τιµολογιακής πολιτικής είναι στο περιθώριο της οικονοµίας, ή για 

ειδικές προσφορές, υπάρχουν αναδυόµενες προσπάθειες για την επέκταση της 

χρησιµότητάς της για ευρύτερη και πιο συστηµατική χρήση (Μιλτιάδης, 2002). 

Τιµολόγηση διείσδυσης 

Η τιµολόγηση διείσδυσης περιλαµβάνει τη ρύθµιση της χαµηλής τιµής µε βάση τους 

στόχους της επιχείρησης για την προσέλκυση πελατών και την αύξηση του µεριδίου 

αγοράς. Η τιµή θα αυξηθεί αργότερα, αφού το εν λόγω µερίδιο αγοράς θα έχει 

αποκτηθεί. 
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Επιθετική τιµολογιακή πολιτική 

Η εξοντωτική τιµολόγηση, επίσης γνωστή ως επιθετική τιµολογιακή πολιτική, µε 

σκοπό να οδηγήσει τους ανταγωνιστές εκτός της αγοράς. Είναι παράνοµη σε µερικές 

χώρες. 

Ειδική τιµολόγηση 

Η ειδική τιµολόγηση είναι η πρακτική της διατήρησης της τιµής ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας τεχνητά υψηλά, ώστε να δηµιουργήσει πιο ευνοϊκές αντιλήψεις 

µεταξύ των αγοραστών, που βασίζονται αποκλειστικά στην τιµή. Η πρακτική έχει ως 

στόχο να εκµεταλλευτεί την (όχι απαραίτητα δικαιολογηµένα) τάση των αγοραστών 

να υποθέτουν ότι τα ακριβά αντικείµενα απολαµβάνουν µια εξαιρετική φήµη, είναι 

πιο αξιόπιστα ή επιθυµητά, ή εκπροσωπούν την εξαιρετική ποιότητα και τη διάκριση 

(Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Διάκριση τιµών  

Οι διακρίσεις των τιµών είναι η πρακτική του καθορισµού διαφορετικών τιµών για το 

ίδιο προϊόν σε διαφορετικά τµήµατα στην αγορά. Για παράδειγµα, αυτό µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί για διαφορετικές κατηγορίες, όπως ηλικίες, ή για διαφορετικούς 

χρόνους ανοίγµατος. 

Ηγετική τιµολογιακή πολιτική 

Μια παρατήρηση που γίνεται από την ολιγοπωλιακή συµπεριφορά των επιχειρήσεων 

στην οποία µία εταιρία, συνήθως ο κυρίαρχος ανταγωνιστής µεταξύ πολλών, οδηγεί 

µε τον καθορισµό των τιµών, ενώ οι υπόλοιποι ακολουθούν. Το πλαίσιο είναι µια 

κατάσταση περιορισµένου ανταγωνισµού, στην οποία η αγορά µοιράζεται από ένα 

µικρό αριθµό παραγωγών ή πωλητών. 

Ψυχολογική τιµολόγηση 

Η τιµολόγηση αυτή έχει σχεδιαστεί ώστε να έχει θετικό ψυχολογικό αντίκτυπο. Για 

παράδειγµα, η πώληση ενός προϊόντος σε τιµές 3,95 ή 3,99 ευρώ, αντί 4,00 ευρώ. 
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Υπάρχουν ορισµένα σηµεία των τιµών, όπου οι άνθρωποι είναι πρόθυµοι να 

αγοράσουν ένα προϊόν. Εάν η τιµή ενός προϊόντος είναι 100 ευρώ και η επιχείρηση 

τιµολογεί το προϊόν έναντι 99 ευρώ, τότε καλείται ψυχολογική τιµολόγηση. Στο 

µυαλό της πλειονότητας των καταναλωτών τα 99 ευρώ είναι ψυχολογικά «λιγότερα» 

από τα 100. Μια µικρή διαφοροποίηση στην τιµολόγηση µπορεί να κάνει µια µεγάλη 

διαφορά στις πωλήσεις. Η εταιρεία που καταφέρνει να βρει τα ψυχολογικά σηµεία 

των τιµών µπορεί να βελτιώσει τις πωλήσεις και να µεγιστοποιήσει τα έσοδα 

Παπαβασιλείου & Ηντουνάς, 2005). 

Τιµολόγηση στόχου 

Η µέθοδος τιµολόγησης σύµφωνα µε την οποία η τιµή πώλησης ενός προϊόντος 

υπολογίζεται έτσι ώστε να παράγει ένα συγκεκριµένο ποσοστό απόδοσης της 

επένδυσης για ένα συγκεκριµένο όγκο παραγωγής. Η µέθοδος τιµολόγησης στόχου 

πιο συχνά χρησιµοποιείται από τις δηµόσιες επιχειρήσεις κοινής ωφέλειας, όπως το 

ηλεκτρικό ρεύµα και το φυσικό αέριο και εταιρείες των οποίων το κεφάλαιο 

επένδυσης είναι υψηλό, όπως οι κατασκευαστές αυτοκινήτων. 

Η τιµολόγηση στόχου δεν είναι χρήσιµη για τις εταιρείες των οποίων το κεφάλαιο 

επένδυσης είναι χαµηλό, διότι, σύµφωνα µε αυτόν τον τύπο, η τιµή πώλησης θα 

πρέπει να υποτιµηθεί. Επίσης, η µέθοδος τιµολόγησης στόχου δεν είναι κλειδωµένη 

στην ζήτηση για το προϊόν, και αν το σύνολο του όγκου δεν πωλείται, µια εταιρεία 

µπορεί να διατηρήσει µια συνολική δηµοσιονοµική ζηµία για το προϊόν. 

Τιµολόγηση µε βάση το χρόνο 

Ένας ευέλικτος µηχανισµός τιµολόγησης καθίσταται δυνατός από τις προόδους στην 

τεχνολογία των πληροφοριών, και συνδέεται κυρίως µε τις εταιρείες που βασίζονται 

στο Διαδίκτυο. Απαντώντας στις διακυµάνσεις της αγοράς ή στα µεγάλα ποσά των 

δεδοµένων που συλλέγονται από τους πελάτες, η δυναµική τιµολόγηση επιτρέπει την 

απευθείας δυνατότητα των επιχειρήσεων να προσαρµόσουν τις τιµές των ίδιων 

προϊόντων ώστε να αντιστοιχούν στην προθυµία του πελάτη να πληρώσει. Η 

αεροπορική βιοµηχανία συχνά αναφέρεται ως ιστορία επιτυχίας δυναµικής 

τιµολόγησης. Στην πραγµατικότητα, χρησιµοποιεί την τεχνική τόσο έντεχνα ώστε οι 
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περισσότεροι από τους επιβάτες σε οποιοδήποτε δεδοµένο αεροπλάνο έχουν 

καταβάλει διαφορετικές τιµές εισιτηρίων για την ίδια πτήση (Παπαβασιλείου & 

Ηντουνάς, 2005).  

Τιµολόγηση µε βάση τις αξίες 

Αφορά την τιµολόγηση ενός προϊόντος µε βάση την αξία που έχει για τον πελάτη και 

όχι το κόστος της παραγωγής ή οποιουδήποτε άλλου παράγοντα. Αυτή η στρατηγική 

τιµολόγησης χρησιµοποιείται συχνά όταν η αξία για τον πελάτη είναι πολλές φορές 

το κόστος της παραγωγής του στοιχείου ή µιας υπηρεσίας. Για παράδειγµα, το κόστος 

παραγωγής ενός CD λογισµικού είναι περίπου το ίδιο ανεξάρτητο από το λογισµικό 

σε αυτό, αλλά οι τιµές ποικίλουν ανάλογα µε την αντιληπτή αξία που οι πελάτες 

αναµένεται να έχουν. Η αντιληπτή αξία θα εξαρτάται από τις εναλλακτικές λύσεις 

που είναι ανοικτές προς τον πελάτη (Μιλτιάδης, 2002). 

2.2.7. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα κλώνων κινητών τηλεφώνων 
 

Όταν ένα smartphone υψηλών επιδόσεων τεθεί στην κυκλοφορία, η «κινεζική αγορά 

τηλέφωνων» παράγει αµέσως έναν κλώνο προϊόν ης συσκευής σε πολύ χαµηλότερη 

τιµή. Αν και αυτές οι συσκευές συχνά χλευάζονται, κάποιες από αυτές δεν είναι 

πραγµατικά µια κακή επιλογή για εκείνους που δεν µπορούν να αντέξουν οικονοµικά 

µια συσκευή υψηλών επιδόσεων, αλλά επιθυµούν να αποκτήσουν ένα. Αν και η 

ετικέτα «Made in China» κάνει τους περισσότερους να είναι επιφυλακτικοί, την 

τελευταία περίοδο, υπάρχουν προϊόντα που προκαλούν ενθουσιασµό όσον αφορά τα 

τεχνικά τους χαρακτηριστικά, πάντα σε απόλυτη σύγκριση µε τα αυθεντικά 

smartphones υψηλών επιδόσεων. Αυτά τα προϊόντα δεν είναι απλώς µόνο κλώνοι 

ενός υψηλών επιδόσεων smartphone, αλλά προσφέρουν επίσης αξιοπρεπή και µερικές 

φορές ακόµα καλύτερα χαρακτηριστικά από το αρχικό smartphone. Λόγω της 

δηµοτικότητάς τους, πολλές εταιρείες που παράγουν τέτοιων τύπων κλώνους, έχουν 

πλέον αρχίσει να κατασκευάζουν δικά τους συστήµατα και να είναι πολλές φορές 

υποψήφιες για διπλώµατα ευρεσιτεχνίας.  
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Apple iPhone  

Η αγορά µιας συσκευής ίσως είναι µια ενέργεια που πολλοί άνθρωποι δεν µπορούν να 

αντέξουν οικονοµικά. Υπάρχουν πολλές κινεζικές εταιρείες που έχουν ξεκινήσει την 

παραγωγή κλώνων κινητών τηλεφώνων iPhone και µερικά από αυτά είναι αρκετά 

παραπλήσια, που πολλές φορές σχεδόν δεν διακρίνονται από το αυθεντικό. Το 

GooPhone I5, είναι κατασκευασµένο µε τέτοιο τρόπο ώστε να προσµοιάζει αρκετά 

στο αυθεντικό, αν και υποστηρίζεται από το σύστηµα Android, διαθέτει 1GHz 

MT6577 dual-core επεξεργαστή, κάµερα 8MP και 4-ιντσών οθόνη. Διατίθεται για 

αγορά online. Άλλο ένα τηλέφωνο κλώνος του κινητού τηλεφώνου iPhone είναι το 

ΜΙ-2 από την Xiaomi. Το τηλέφωνο τροφοδοτείται από quad-core Qualcomm 

Snapdragon S4 επεξεργαστή, 320 GPU διαθέτει IPS LCD capacitive οθόνη αφής, 

οθόνη 720 x 1280 pixels 4.3-ιντσών, κάµερα 8MP, υποστηρίζεται από το σύστηµα 

Android και πολλά άλλα.  

Galaxy Note ΙΙ της Samsung  

Και στην συγκεκριµένη περίπτωση λόγω του υψηλού κόστους αγοράς του 

συγκεκριµένου κινητού τηλεφώνου, αρκετοί άνθρωποι καταφεύγουν στην Online 

αγορά ενός κλώνου προϊόντος. Ο κινεζικός κλώνος έχει ονοµαστεί παραδόξως, 

Galaxy Note II και έχει χαρακτηριστικά σχεδόν άρτια σε σχέση µε το πρωτότυπο του. 

Οι διαστάσεις του είναι σχεδόν παρόµοιες, διαθέτει οθόνη 5,5 ιντσών Super 

AMOLED HD LED. έχει επεξεργαστή 1,2 GHz quad-core VRM 7 (σε αντίθεση µε 

τον πολύ ισχυρότερο του πρωτότυπου), γεγονός που δεν είναι αρνητικό αν 

συνυπολογίσει κανείς και την τιµή πώλησης. Με την υποστήριξη 2G, 3G, 4G LTE, 

Wi-Fi, USB 2.0 και επιλογές συνδεσιµότητας Bluetooth, A-GPS, GLONASS, και 

πολλαπλούς αισθητήρες, όπως επιταχυνσιόµετρο, γυροσκόπιο, βαρόµετρο, ψηφιακή 

πυξίδα και µέτρηση εγγύτητας αλλά και την υποστήριξη διπλής SIM, γίνεται 

ιδιαίτερα ελκυστικό. 

Galaxy S III της Samsung 

Το Samsung Galaxy S III είχε δηµιουργήσει αρκετά µεγάλα πλήθη που το 

αναζητούσαν, όχι µόνο για την εµφάνιση του, αλλά και για το ό, τι είχε να προσφέρει, 
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µε τις προδιαγραφές του. Πράγµατι, ήταν στο ίδιο επίπεδο µε το iPhone 4S, που ήταν 

ένας από τους µεγαλύτερους ανταγωνιστές του. Το προϊόν κλώνος για το 

συγκεκριµένο κινητό τηλέφωνο, έχει την ονοµασία True Clone και διαθέτει ελαφρώς 

µικρότερη οθόνη 4,3 ιντσών, σε αντίθεση µε το πρωτότυπο που διαθέτει οθόνη 4,8 

ιντσών. Ο κλώνος ζυγίζει επίσης λιγότερο, δηλαδή 125 γρ, σε σύγκριση µε τα 133 

γρ., του πρωτότυπου. Τούτου λεχθέντος, όµως, όταν πρόκειται για τον επεξεργαστή 

είναι ο κλώνος που έχει ένα καλύτερο επεξεργαστή, καθώς τροφοδοτείται από 

επεξεργαστή 1.5GHz Quad Core, σε αντίθεση µε τον επεξεργαστή 1.4GHz του 

πρωτότυπου. Από την άποψη της κάµερας η πίσω κάµερα αγγίζει επίδοση 8MP, αλλά 

το πρωτότυπο διαφέρει στο ότι διαθέτει καλύτερη µετωπική κάµερα.  

2.3. Η διαφορά ανάµεσα στις προσδοκίες και τις αντιλήψεις των 
καταναλωτών 

 

2.3.1.  Εννοιολογική απόδοση του πελάτη και τα είδη πελατών 
 

Όσον αφορά τον πελάτη θα λέγαµε ότι σε γενικές γραµµές ορίζεται ως µια οντότητα, 

ένα πρόσωπο, µια οµάδα ατόµων ή ένας οργανισµός, ο οποίος θα λέγαµε ότι δρα 

συνεργατικά µε την επιχείρηση, ώστε να επωφεληθούν και οι δύο πλευρές οι οποίες 

συναλλάσσονται. 

Πιο συγκεκριµένα, πελάτης θεωρείται εκείνος ο οποίος συναλλάσσεται µε την 

επιχείρηση, όχι µια φορά αλλά σε µόνιµη βάση και αποτελεί, ειδικά στην σηµερινή 

εποχή την κύρια πηγή πόρων της επιχείρησης, η οποία στην ουσία είναι άµεσα 

εξαρτηµένη από εκείνον, έτσι ώστε να µπορέσει να συντηρηθεί, να έχει κέρδη και 

εποµένως να παράγει ποιοτικά προϊόντα και να έχει επαρκές εργατικό δυναµικό. 

Προκειµένου όµως και η επιχείρηση να έχει την προαπαιτούµενη οικονοµική ροή, θα 

πρέπει και η ίδια να προωθεί και να πωλεί τα προϊόντα της µε επιτυχία (Bell & Lattin, 

1998).  
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Παρακάτω θα αναλύσουµε τους τύπους των πελατών που µπορεί να συνδιαλλαγεί µια 

επιχείρηση. Αυτοί είναι: 

• Οι υπάρχοντες πελάτες. 

Οι υπάρχοντες πελάτες είναι, όπως καταλαβαίνει κανείς εύκολα, όσοι έχουν ήδη 

συνδιαλλαγεί µε την επιχείρηση παραπάνω από µια φορές, αγοράζοντας τα 

προσφερόµενα από εκείνη προϊόντα ή υπηρεσίες, ενώ συνεχίζει και αγοράζει από 

αυτή. Το χρονικό διάστηµα κατά το οποίο ορίζεται από κάθε επιχείρηση ότι ένα 

άτοµο είναι πελάτης, µπορεί να είναι διαφορετικό για κάθε µια από αυτές, δηλαδή, 

για άλλες µπορεί να είναι ιδιαίτερα µικρό (µήνες) και για άλλες ιδιαίτερα µεγάλο 

(έτη). Θεωρείται δε, ότι οι υπάρχοντες πελάτες είναι η δύναµη της εταιρίας, ο 

σηµαντικότερος τύπος πελατών. Για τον λόγο αυτό οι επιχειρήσεις πολλές φορές 

υπολογίζουν την γνώµη τους και τους δίνουν το περιθώριο σε αρκετές περιπτώσεις 

και να συµµετάσχουν στην λήψη αποφάσεων. Επίσης, πιστεύεται από την επιχείρηση 

ότι αν εξασφαλίσει σε µεγάλο διάστηµα περισσότερες πωλήσεις στη συγκεκριµένη 

κατηγορία πελατών, αυτό συνεπάγεται ότι είναι επιτυχηµένη. Φέρνει όχι µόνο θετικά 

αποτελέσµατα στην οικονοµική ροή προς την επιχείρηση, αλλά και το γεγονός ότι 

διατηρεί τους πελάτες της ώστε να κάνουν συνεχείς αγορές από αυτούς, αποδεικνύει 

ευελιξία στην επιχείρηση αλλά και παροχή τέτοιων προϊόντων και υπηρεσιών που ο 

πελάτης δεν µπορεί να αρνηθεί. Τέλος, η προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών σε 

αυτόν το τύπο πελατών απαιτεί και από την επιχείρηση σαφώς λιγότερα χρήµατα 

αλλά και χρόνο (Bell & Lattin, 1998). 

• Οι πιθανοί – µελλοντικοί πελάτες. 

Σε αυτό τον τύπο πελατών ανήκουν προφανώς όλοι όσοι υπάρχει περίπτωση κάποια 

στιγµή να αποτελέσουν πελάτες της επιχείρησης, ακόµη κι αν δεν έχουν συνδιαλλαγεί 

µε την επιχείρηση, δηλαδή δεν έχουν αγοράσει κάποιο από τα προσφερόµενα από 

εκείνη, προϊόντα ή υπηρεσίες. Η επιχείρηση για αυτό τον τύπο «πελατών», είναι 

βέβαιη ότι διαθέτουν ο, τι απαιτείται για να αποτελέσουν σύντοµα πελάτες της. Τα 

ζητήµατα τα οποία απαιτούνται να προϋπάρχουν στους δυνητικούς πελάτες για να 

αποτελέσουν τελικά πελάτες της επιχείρησης είναι: η ύπαρξη της ανάγκης ώστε να 

προβούν σε αγορά κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας, να δύνανται (κυρίως οικονοµικά) 
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να αγοράσουν οτιδήποτε προσφέρεται από την επιχείρηση και να είναι «στο χέρι» 

τους να αγοράσουν κάτι. Ας αναφερθεί εδώ, ότι και αυτή η περίπτωση «πελατών», 

θεωρείται ιδιαίτερα σηµαντική από την επιχείρηση, καθώς µε τους κατάλληλους 

χειρισµούς και από εκείνη, πιθανόν να προσελκυσθούν στην επιχείρηση και να 

αποτελέσουν ουσιαστικό τµήµα της οµάδας των µόνιµων πελατών της. Άλλωστε, 

κάθε επιχείρηση που σέβεται την ύπαρξη της, µε τις προσπάθειες marketing που 

πραγµατοποιεί, στοχεύει στην διαρκή προσέλκυση νέων πελατών και την ανάπτυξη 

από αυτούς δεσµών εµπιστοσύνης (Bell & Lattin, 1998). 

• Οι «άλλοτε» πελάτες 

Σε αυτή την κατηγορία, όπως αντιλαµβάνεται κανείς και από τον τίτλο, ανήκουν 

παλαιοί πελάτες, δηλαδή άτοµα που είχαν συνδιαλλαγεί µε την επιχείρηση έστω και 

µια φορά, αλλά έκτοτε δεν ξαναήλθαν σε επαφή µε αυτή. Αυτή η κατηγορία πελατών, 

θα λέγαµε ότι αποτελεί κάτι «δύσκολο» και ίσως µια πρόκληση για την επιχείρηση 

για να τους ανακτήσει, καθώς η συγκεκριµένη κατηγορία ατόµων, είτε έχει αρκετό 

διάστηµα να αγοράσει κάτι από την επιχείρηση, είτε έχει διαπιστωθεί από την ίδια 

επιχείρηση ότι έχουν συνδιαλλαγεί και αγοράσει προσφερόµενα από ανταγωνίστρια 

επιχείρηση, προϊόντα ή υπηρεσίες. Το κατά πόσο θεωρείται σηµαντική αυτή η 

κατηγορία ή όχι για την επιχείρηση, εξαρτάται από την πρότερη σχέση και 

αλληλεπίδραση σε σχέση µε τις δύο πλευρές. Δηλαδή, αν πελάτης και επιχείρηση 

είχαν συνδιαλλαγεί σε µια επιχείρηση και είχε σε αυτή τη περίπτωση αγοραστεί από 

τον πρώτο, ένα προϊόν ή µια υπηρεσία και είχαν µείνει ικανοποιηµένες και οι δύο 

πλευρές, τότε η αξία των συγκεκριµένων πελατών θεωρείται αρκετά µεγάλη, καθώς 

θα µπορέσει πιθανόν η επιχείρηση να τους διεκδικήσει και πάλι µε ελκυστικές 

προσφορές ή λοιπές προωθητικές ενέργειες και επιτυχηµένο marketing. Διαφορετικά, 

σε περίπτωση µη ικανοποίησης είτε της µιας πλευράς είτε της άλλης, ή στην 

χειρότερη περίπτωση και των δύο µαζί, η αξία της συγκεκριµένης περίπτωσης 

«πελατών», δεν θεωρείται άξια λόγου ή άξια για να ασχοληθεί η επιχείρηση µε 

εκείνους (Bell & Lattin, 1998).  
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2.3.2. Οι έννοιες των προσδοκιών και των αντιλήψεων των καταναλωτών 
 

Το χάσµα των πελατών είναι η διαφορά µεταξύ των προσδοκιών των πελατών και 

των αντιλήψεων τους. Προσδοκία των πελατών είναι αυτό που ο πελάτης αναµένει 

ανάλογα µε τους διαθέσιµους πόρους και επηρεάζεται από το πολιτιστικό υπόβαθρο, 

τον οικογενειακό τρόπο ζωής, την προσωπικότητα, τη δηµογραφία, τη διαφήµιση, την 

εµπειρία µε παρόµοια προϊόντα και τις πληροφορίες που διατίθενται online (Verbeek 

& Slob, 2006). Η αντίληψη των πελατών είναι εντελώς υποκειµενική και βασίζεται 

στην αλληλεπίδραση του πελάτη µε το προϊόν ή την υπηρεσία. Η αντίληψη 

προέρχεται από την ικανοποίηση του πελάτη του συγκεκριµένου προϊόντος ή της 

υπηρεσίας και την ποιότητα της παροχής υπηρεσιών. Το χάσµα του πελάτη είναι το 

πιο σηµαντικό κενό και σε έναν ιδανικό κόσµο η προσδοκία του πελάτη θα ήταν 

σχεδόν ταυτόσηµη µε την αντίληψη του πελάτη (Havlena, et al, 1986).  

Σε µια πελατοκεντρική στρατηγική, η παροχή ποιοτικών υπηρεσιών για ένα 

συγκεκριµένο προϊόν θα πρέπει να βασίζεται σε µια σαφή κατανόηση της αγοράς-

στόχου. Η κατανόηση των αναγκών του πελάτη και η γνώση των προσδοκιών του θα 

µπορούσε να είναι ο καλύτερος τρόπος για να κλείσει το χάσµα (Kavoori & 

Arceneaux, 2006). 

Το έλλειµµα γνώσεων είναι η διαφορά µεταξύ των προσδοκιών του πελάτη της 

παρεχόµενης υπηρεσίας και της παροχής της υπηρεσίας από την εταιρείας. Σε αυτή 

την περίπτωση, οι διαχειριστές δεν γνωρίζουν ή δεν έχουν ερµηνεύσει σωστά τις 

προσδοκίες του πελάτη σε σχέση µε τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα της εταιρείας. Αν 

υπάρχει ένα κενό γνώσης, αυτό µπορεί να σηµαίνει ότι οι εταιρείες προσπαθούν να 

ανταποκριθούν λάθος ή δεν υπάρχουν συγκεκριµένες ανάγκες των καταναλωτών. Σε 

µια επιχείρηση προσανατολισµένη προς τον πελάτη, είναι σηµαντικό να έχουµε µια 

σαφή κατανόηση της ανάγκης του καταναλωτή για την υπηρεσία. Για να κλείσει το 

χάσµα µεταξύ των προσδοκιών του καταναλωτή για την υπηρεσία και την αντίληψη 

της διοίκησης της παροχής υπηρεσιών θα απαιτήσει εκτεταµένη έρευνα αγοράς 

(Kavoori & Arceneaux, 2006). 

Στόχος κάθε εταιρείας είναι µε το παραγόµενο από αυτή προϊόν να καλύψει άµεσα τις 

ανάγκες του καταναλωτή, έτσι ώστε να µπορεί µε ασφάλεια να πει ότι οι προσδοκίες 
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του έγιναν και οι αντιλήψεις του. Αυτό πρακτικά σηµαίνει ότι σύµφωνα και µε την 

θεωρητική προσέγγιση, οι προσδοκίες των καταναλωτών είναι αυτά που αναµένει να 

βρει όταν επιλέξει να αγοράσει ένα προϊόν, ενώ οι αντιλήψεις είναι ό,τι 

αντιλαµβάνεται και σκέπτεται έπειτα από την χρήση του προϊόντος. Έτσι, αν αυτές οι 

δύο έννοιες συµβαδίσουν, δηλαδή το πώς αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής το προϊόν 

έπειτα από την χρήση του αν συµφωνεί µε αυτό που ανέµενε να λάβει από την χρήση 

του, τότε έχουµε απόλυτη επιτυχία του προϊόντος (Martin, 2009). Παρόλα αυτά τα 

τελευταία χρόνια και λόγω της ευρύτερης παρουσίας της οικονοµικής κρίσης, σε 

διεθνές σχεδόν επίπεδο, πολλές εταιρείες πραγµατοποίησαν αλλαγές, τόσο στην δοµή 

τους όσο και στην κατεύθυνση στην οποία στρέφουν τους στόχους της παραγωγής 

και της προώθησης των προϊόντων τους. Αυτό πρακτικά σηµαίνει ότι αρκετές από τις 

εταιρείες, προκειµένου να κατεβάσουν την τιµή των προϊόντων τους ώστε να 

πραγµατοποιούν και περισσότερες πωλήσεις, µείωσαν παράλληλα και την ποιότητα 

τους, µε αποτέλεσµα πλέον να είναι ελάχιστα τα προϊόντα εκείνα που τελικά 

καλύπτουν τις ανάγκες και τις προσδοκίες των καταναλωτών, έστω και ως ένα βαθµό 

(Haugtvedt, et al, 2008).  

Θεωρείται λοιπόν, ότι σε πολλές περιπτώσεις το µέλλον της πορείας µιας επιχείρησης 

εξαρτάται από την ικανοποίηση των πελατών από το προϊόν ή την υπηρεσία που 

αγόρασαν. Είναι λοιπόν και οι έννοιες των προσδοκιών και των αντιλήψεων των 

καταναλωτών για την χρήση οποιουδήποτε προϊόντος πολύ σηµαντικές και θα πρέπει 

στην ουσία να είναι πάντα σχεδόν ταυτόσηµες (Bell & Lattin, 1998). 

H3,0	:	Οι	προσδοκίες	με	τις	αντιλήψεις	των	καταναλωτών	συμπίπτουν	σχετικά	με	την	αγορά	
κλώνων	κινητών	τηλεφώνων.			
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2.3.3. Η ικανοποίηση των πελατών – καταναλωτών 
 

Σύµφωνα µε έναν ορισµό που έδωσε ο Richard L. Oliver “ικανοποίηση είναι η 

εκπλήρωση του πελάτη-καταναλωτή. Είναι η άποψη για συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά της υπηρεσίας ή του προϊόντος, ή για την ίδια αυτή, καθαυτή την 

υπηρεσία, η οποία παρέχει µια ευχαρίστηση σε επίπεδο κατανάλωσης που σχετίζεται 

µε την εκπλήρωση (fulfillment)”. Σε λιγότερο τεχνικούς όρους, ικανοποίηση είναι η 

αξιολόγηση του πελάτη για την υπηρεσία ή το προϊόν που του παρασχέθηκε· αν 

δηλαδή η υπηρεσία ή το προϊόν έχουν εκπληρώσει επαρκώς τις ανάγκες και τις 

προσδοκίες του. Στην περίπτωση που αδυνατεί να ανταποκριθεί στις ανάγκες και στις 

προσδοκίες του, εκδηλώνεται έντονα η δυσαρέσκεια του.  

H ικανοποίηση µπορεί επίσης να σχετίζεται και µε άλλα είδη συναισθηµάτων, 

ανάλογα µε συγκεκριµένο πλαίσιο ή είδος της υπηρεσίας. Για παράδειγµα, η 

ικανοποίηση µπορεί να εκφράζεται σαν µια έντονη ευχαρίστηση (contentment), µια 

παθητική αντίδραση που οι καταναλωτές συνδέονται περισσότερο µε υπηρεσίες για 

τις οποίες δε σκέφτονται ή για υπηρεσίες που λαµβάνουν τακτικά µέσα στην πάροδο 

του χρόνου. Μπορεί επίσης να συνδέεται µε συναισθήµατα χαράς (pleasure) ή και µε 

συναισθήµατα ευτυχίας (happiness). Για αυτές τις υπηρεσίες που εκπλήσσουν τον 

καταναλωτή µε θετικό τρόπο, η ικανοποίηση του µπορεί να σηµαίνει και απόλαυση-

τέρψη (delight). Τέλος, η ικανοποίηση του καταναλωτή, ίσως να σχετίζεται µε 

συναισθήµατα αµφιθυµίας (ambivalence), ένα µείγµα από θετικές και αρνητικές 

εµπειρίες οι οποίες σχετίζονται µε το προϊόν ή την υπηρεσία (Wilson et al., 2012:75). 

Παρότι η ικανοποίηση του καταναλωτή τείνει να µετρηθεί σε µια συγκεκριµένη 

χρονική στιγµή σα να είναι στατική, ουσιαστικά αυτή δείχνει να είναι µια δυναµική 

κατάσταση που µπορεί να εξελίσσεται µε την πάροδο του χρόνου και η οποία 

επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες (Wilson et al., 2012). 

Παγκοσµίως, πολλοί είναι εκείνοι οι ερευνητές, οι οποίοι έχουν ασχοληθεί µε το να 

ορίσουν εύστοχα την έννοια της “ικανοποίησης του πελάτη” (customer satisfaction). 

Μερικοί από αυτούς τους ορισµούς παρατίθενται αναλυτικά παρακάτω. 
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Σύµφωνα µε τους Howard & Sheth (1969:145) “ικανοποίηση είναι µια γνωσιακή 

κατάσταση του καταναλωτή η οποία σχετίζεται µε την επαρκή ή ανεπαρκή ανταµοιβή 

του για τις προσπάθειες που έχει καταβάλει”. Η έννοια της ικανοποίησης σχετίζεται 

µε κάποια στοιχεία τα οποία επηρεάζουν το επίπεδο ικανοποίησης. Σύµφωνα µε τους 

Jones & Sasser (1995) αυτά τα στοιχεία τα οποία επηρεάζουν το βαθµό ικανοποίησης 

είναι τα εξής: α. τα κύρια χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας β. οι 

περιφεριακές υπηρεσίες υποστήριξης που τα πλαισιώνουν αντίστοιχα γ. η 

προσπάθεια της επιχείρησης να ξανακερδίσει την χαµένη εµπιστοσύνη του πελάτη, ο 

οποίος δεν έµεινε ευχαριστηµένος από τις παροχές της σε µια συγκεκριµένη χρονική 

στιγµή και δ. η παροχή εξαιρετικών υπηρεσιών προς τους πελάτες της. Σύµφωνα µε 

τον Γούναρη (2012:80) “ικανοποίηση είναι µία διαδικασία αξιολόγησης-σύγκρισης 

µεταξύ προσδοκιών και αποτελεσµάτων µετά την χρήση της υπηρεσίας ή του αγαθού, 

δηλαδή µετά την ολοκλήρωση της κατανάλωσης της”.  

Ο Kotler & Keller (2012:124) αναφέρουν χαρακτηριστικά ότι “η ικανοποίηση είναι 

το αίσθηµα ευχαρίστησης ή απογοήτευσης ενός προσώπου από τη σύγκριση της 

εκλαµβανόµενης απόδοσης ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας σε σχέση µε τις 

προσδοκίες του”. Αν η έκβαση υστερεί σε σχέση µε τις προσδοκίες του, τότε νιώθει 

δυσαρεστηµένος. Αν η απόδοση είναι αντάξια των επιθυµιών του τότε νιώθει 

ευχαριστηµένος, ενθουσιασµένος. “H ικανοποίηση του πελάτη είναι µια 

συναισθηµατική αντίδραση στις εµπειρίες του καταναλωτή, οι οποίες σχετίζονται είτε 

µε ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, είτε µε τις διαδικασίες της αγοράς, είτε µε 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του καταναλωτή” σύµφωνα µε τους Westbrook & 

Reilly (Giese & Cote 2002:7). 

Οι σύγχρονες εταιρείες λόγω του έντονου ανταγωνισµού, για να µπορέσουν να 

κερδίσουν πελάτες, στρέφονται σε µια φιλοσοφία µάρκετινγκ, ισχυρή βάση της 

οποίας είναι ο στοχευµένος προσανατολισµός σε αυτούς µε το χτίσιµο ισχυρών 

σχέσεων µε τους πελάτες τους. Στόχος τους είναι µε όλα τα θεµιτά µέσα που 

διαθέτουν να κατορθώσουν να τους ικανοποιήσουν. Οι επιτυχηµένοι και διεθνούς 

φήµης µάρκετερ είναι εκείνοι που ικανοποιούν πλήρως τους πελάτες τους. Ο John 

Chambers, γενικός διευθυντής της Cisco Systems είπε εύστοχα ¨κάντε τον πελάτη 

κέντρο της κουλτούρας της εταιρείας¨ (Kotler & Keller, 2012:124). 
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Διάγραµµα 1. Παραδοσιακό (αριστερά) και σύγχρονο (δεξιά) οργανόγραµµα 

 

Εύκολα κατανοούµε ότι για να θεωρείται µία επιχείρηση επιτυχηµένη πρέπει να 

υιοθετεί το ¨σύγχρονο οργανόγραµµα¨ το οποίο θέτει στην κορυφή τον πελάτη. Όλα 

τα στελέχη (πρώτης, µεσαίας και ανώτερης γραµµής) πρέπει να λειτουργούν έτσι 

ώστε να προασπίζουν και να ικανοποιούν στον µέγιστο βαθµό τον πελάτη. Πρέπει να 

είναι σε θέση να ακούν προσεκτικά τις επιθυµίες και απαιτήσεις των πελατών, να 

προσαρµόζονται και να δηµιουργούν υπηρεσίες που να ανταποκρίνονται 

αποτελεσµατικά σ᾽ αυτές και τέλος να δηµιουργούν τέτοιες συνθήκες µέσα στις 

οποίες ελεύθερα ο πελάτης θα εκφράζει την γνώµη του και στην ουσία θα παίρνει 

αυτός πρωτοβουλίες για τις διάφορες δραστηριότητες της επιχείρησης (voice of the 

customer) (Kotler & Keller 2012:124). 

Οι επιτηρήσεις για να ξεχωρίσουν µέσα σε ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον θα 

πρέπει να δηµιουργήσουν µια ¨µοναδική εµπειρία¨ στον πελάτη. Θα πρέπει να τον 

κάνουν να αισθανθεί ικανοποίηση-ευχαρίστηση, δηλαδή, αυτό που θα του δώσουν να 

πληροί πλήρως τις προσδοκίες του. Εποµένως οι αποδόσεις της εκάστοτε επιχείρησης 

να ευθυγραµµίζονται µε τις προσδοκίες των καταναλωτών. Ένας σηµαντικός 

παράγοντας για να διατηρείς τους πελάτες πιστούς και να παραµένουν για 
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µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα στην εταιρεία είναι να τους κρατάς απολύτως 

ικανοποιηµένους, να τους δηµιουργείς έµµεσα ένα συναισθηµατικό δέσιµο µε την 

εταιρεία (Kotler & Keller 2012; Storbacka et al. 1994). 

Ο πελάτης συνεχώς πρέπει να βρίσκεται στο κέντρο και όλα να εστιάζονται και να 

καθορίζονται γύρω απ’ αυτόν. Η εταιρεία είναι απαραίτητο λοιπόν να έχει άριστη και 

ξεκάθαρη γνώση των επιθυµιών και των αναγκών των πελατών ώστε να δηµιουργεί 

τις αντίστοιχες υπηρεσίες και προϊόντα. Γι αυτό το λόγο πρέπει να διαµορφώνουν 

υπηρεσίες και προϊόντα µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά:  

Ø βασικές ιδιότητες του προϊόντος και της υπηρεσίας: αυτές οι ιδιότητες και 

τα χαρακτηριστικά αναφέρονται στη λειτουργία τους και είναι δεδοµένο ότι 

υπάρχουν. Αν ο καταναλωτής καταλάβει την έλλειψη τους, τότε άµεσα 

προκαλούνται αρνητικά συναισθήµατα για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

Ø τα χαρακτηριστικά που υπερβαίνουν τις προσδοκίες-επιθυµίες των 

καταναλωτών: αυτά δεν είναι δεδοµένα και όταν προσφέρονται στον 

καταναλωτή τον κάνουν να νιώθει ικανοποίηση και ευχαρίστηση.  

Ø ιδιότητες του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρουν απόλαυση στον 

καταναλωτή και τον υπερ-ικανοποιούν: ιδιότητες που δίνονται επιπλέον 

στον καταναλωτή και µπορούν να τον ενθουσιάσουν και να του προσφέρουν 

τέρψη (Wilson et al., 2012: 75). 

Όταν το προϊόν ή υπηρεσία προσφέρει κάτι παραπάνω από αυτό που προσδοκούσε ο 

πελάτης, τότε αµέσως του προκαλούνται συναισθήµατα ευχαρίστησης και 

ικανοποίησης. Αυτό που τελικά αγόρασε αναγνωρίζει ότι είναι ανώτερο από αυτό που 

ανέµενε ότι θα ήταν (Rust & Oliver, 2000). Oι προσδοκίες των καταναλωτών είναι 

αποτέλεσµα πολλών και διαφορετικών παραγόντων, συνεπώς διαµορφώνονται από 

προηγούµενες αγοραστικές εµπειρίες, από συµβουλές φίλων, από υποσχέσεις και 

πληροφορίες ανταγωνιστών και από τις διάφορες προωθητικές ενέργειες που 

εφαρµόζει η εταιρεία. Στη σηµερινή εποχή η προσδοκίες ολοένα και αυξάνονται. 

Είναι πολύ δύσκολο λοιπόν για µία εταιρεία να κερδίσει το συγκριτικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα και άρα να κερδίσει πιστούς-αφοσιωµένους πελάτες (loyal). Σύµφωνα 
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µε τον Oliver “πιστότητα είναι µια βαθιά ριζωµένη δέσµευση για την επανάληψη της 

αγοράς ή επανυποστήριξη ενός προτεινόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας στο µέλλον, 

παρά τις επιρροές από τις περιστάσεις και παρά τις προσπάθειες του µάρκετινγκ των 

ανταγωνιστών, που έχουν ως στόχο την αλλαγή της αγοραστικής συµπεριφοράς” 

(Hamel, 1996:69-82). Κάθε καταναλωτής έχει διαφορετικό βαθµό πιστότητας σε 

συγκεκριµένες µάρκες και καταστήµατα.  

Οι πελάτες αποφασίζουν να αγοράσουν από εκείνη την πηγή η οποία θα τους δώσει 

τη µεγαλύτερη εκλαµβανόµενη αξία (customer perceived value). Η διαδικασία της 

αξιολόγησης που θα κάνει ο καταναλωτής ανάµεσα στα “οφέλη και το κόστος της 

υπηρεσίας” και στις “εναλλακτικές επιλογές” που αντιλαµβάνεται ότι έχει στη 

διάθεσή του, θα τον οδηγήσουν στην επιλογή της ιδανικότερης λύσης για την κάλυψη 

των επιθυµιών του. Το επίπεδο της τιµής επηρεάζει άµεσα την εκλαµβανόµενη αξία 

συνεπώς θα είναι µεγαλύτερο το κίνητρο αγοράς, σε υπηρεσίες ή προϊόντα µε 

χαµηλότερη τιµή. Η προσφορά υψηλής αξίας (value) στον πελάτη αποτελεί τον 

ακρογωνιαίο λίθο για το χτίσιµο της πιστότητας (loyalty) του πελάτη. Η πίστη 

πελατών είναι ένας καθοριστικός παράγοντας για την µακροπρόθεσµη 

χρηµατοοικονοµική απόδοση των εταιρειών (Jones & Sasser, 1995). Οι πιστοί 

πελάτες είναι η αποδοτικότερη διαφήµιση για την προσέλκυση νέων και έτσι το 

κόστος της απόκτησής τους µειώνεται (Μακρυµανωλάκης, 2003). Οι πιστοί πελάτες 

κοστίζουν λιγότερο, γνωρίζουν το προϊόν ή την υπηρεσία συνεπώς επιθυµούν 

λιγότερες πληροφορίες. Σύµφωνα µε τον Michael Lanning “µία εταιρεία πρέπει να 

σχεδιάζει µια ανταγωνιστικά ανώτερη πρόταση αξίας (value proposition) που να 

στοχεύει ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς και να υποστηρίζεται από ανώτερης 

κλάσης σύστηµα παροχής αξίας” (Lanning, 1998). Η πρόταση αξίας αποτελείται από 

το σύνολο των πλεονεκτηµάτων που η εταιρεία υπόσχεται να προσφέρει, ουσιαστικά 

είναι µια εγγύηση για την εµπειρία που πρόκειται να βιώσουν οι καταναλωτές (Kotler 

& Keller, 2012:124).  



	

~ 69 ~ 
	

Διάγραµµα 2. Η αξία της υπηρεσίας ή του προϊόντος που γίνεται αντιληπτή από τον πελάτη 

 

Για τις πελατοκεντρικές εταιρείες, η ικανοποίηση των πελατών τους αποτελεί έναν 

από τους σηµαντικότερους στόχους αλλά είναι και ένα από τα σπουδαιότερα 

εργαλεία µάρκετινγκ. Οι εταιρείες που έχουν υψηλά ποσοστά ικανοποίησης 

φροντίζουν να το κάνουν γνωστό στους ανταγωνιστές τους. Άρα αυτές οι εταιρείες 

έχουν δηµιουργήσει υψηλότερη αξία σε σχέση µε τους ανταγωνιστές τους. Ο Michael 

Porter παρότρυνε τις εταιρείες να δηµιουργήσουν όχι ένα ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα άλλα ένα “διατηρήσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα” (sustainable 

competitive advantage) (Porter, 1980). Ένας αφοσιωµένος πελάτης οδηγείται σε 

επαναλαµβανόµενες αγορές-υψηλή κερδοφορία για την εταιρεία, σχολιάζει σε άλλους 

θετικά το προϊόν ή την υπηρεσία (word of mouth communication) και αδιαφορεί για 

τα ανταγωνιστικά προϊόντα (Wellington, 1995). Από τα προλεγόµενα είναι εύκολο να 

κατανοήσουµε τη σπουδαιότητα και τη σηµασία που έχει για τη µακροχρόνια 

επιβίωση της επιχείρησης, η διατήρηση των ικανοποιηµένων και άρα αφοσιωµένων 

πελατών (Butscher, 1996).  
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Σύµφωνα, µε την εκλαµβανόµενη ποιότητα της υπηρεσίας (perceived service 

quality) από τον πελάτη, όπου έχουµε άµεση σύγκριση των εµπειριών τους µε τους 

προσδοκίες τους, δηµιουργείται αυτό που αποκαλείται εύρος αντοχής (zone of 

tolerance). Οι προσδοκίες των καταναλωτών, συνυπάρχουν σε δύο επίπεδα, στο 

επιθυµητό επίπεδο (desire level) και στο επαρκές-ικανοποιητικό επίπεδο (adequate 

level). Το πρώτο επίπεδο αναφέρει το πώς η υπηρεσία θα έπρεπε να είναι (should 

be) ενώ το δεύτερο αναφέρει το πώς η υπηρεσία θα µπορούσε να είναι (could be). 

Αυτά τα δύο επίπεδα αποτελούν αυτό που καλούµε «εύρος αντοχής». Αυτό 

προτάθηκε από τους Zeithaml et al. 1993 και αναφέρει χαρακτηριστικά ότι οι 

καταναλωτές έχουν προσδοκίες σε µια υπηρεσία σε πολλά επίπεδα όχι µόνο σε ένα.  

Η ποιότητα της υπηρεσίας κρίνεται καλή, όταν οι πραγµατικές εµπειρίες του 

καταναλωτή, βρίσκονται ανάµεσα σ’ αυτά τα δύο επίπεδα. Το εύρος αντοχής (zot) 

διαφέρει από καταναλωτή σε καταναλωτή, από χρονική περίοδο σε χρονική περίοδο 

ακόµα και από υπηρεσία σε υπηρεσία. Από τα προλεγόµενα, εύκολα κατανοούµε ότι 

µετρώντας το εύρος αντοχής και συγκρίνοντας τις προσδοκίες του πελάτη µε τις 

εµπειρίες που τελικώς είχε, µπορούµε να λάβουµε χρήσιµε πληροφορίες για 

οτιδήποτε προκύπτει γύρω από την ποιότητα των υπηρεσιών (Wilson et al., 2012). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΈΡΕΥΝΕΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ΘΕΜΑ ΤΕΚΜΗΡΙΩΜΕΝΕΣ ΜΕ 
ΔΕΥΤΕΡΟΓΕΝΗ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 

Στο σηµείο αυτό παρουσιάζονται ορισµένες έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν πάνω 

στο θέµα που πραγµατεύεται η συγκεκριµένη διπλωµατική εργασία, και που 

σχετίζονται µε τους παράγοντες που ρυθµίζουν την καταναλωτική συµπεριφορά, 

αλλά και µε τα κριτήρια που ρυθµίζουν την αγορά κινητών τηλεφώνων, αλλά και τον 

τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές επηρεάζονται ως προς αυτή. 

Στην έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τους Heikki Karjaluoto, Jari Karvonen, 

Manne Kesti, Timo Koivumäki, Marjukka Manninen, Jukka Pakola, Annu Ristola και 

Jari Salo, και που δηµοσιεύτηκε στο Journal of Euromarketing το 2005, αναφέρεται 

ότι οι αγορές κινητών τηλέφωνων είναι ένα από τα πιο ταραχώδη περιβάλλοντα 

αγοράς σήµερα, λόγω του αυξηµένου ανταγωνισµού και των συνεχών αλλαγών. Έτσι, 

προκαλεί ολοένα και πιο εκτεταµένο ενδιαφέρον στο να εξεταστεί η διαδικασία 

λήψης αποφάσεων των καταναλωτών για την αγορά και στο να διαφωτιστούν οι 

παράγοντες που καθορίζουν τελικά τις επιλογές των καταναλωτών µεταξύ των 

διαφόρων τύπων και brands κινητών τηλεφώνων. Σε αυτή τη βάση, αυτή η έρευνα 

ασχολείται µε τα κριτήρια επιλογής των καταναλωτών στις αγορές κινητής 

τηλεφωνίας µε τη µελέτη παραγόντων που επηρεάζουν την πρόθεση να αποκτήσουν 

νέα κινητά τηλέφωνα από τη µία πλευρά και τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

αλλαγή του κινητού τηλέφωνου από την άλλη. Με τη χρήση µιας σειράς 

συνεντεύξεων οµάδας εστίασης (Μελέτη 1) µε 79 µεταπτυχιακούς φοιτητές που 

ακολουθήθηκε από µια έρευνα (Μελέτη 2) µε 196 ερωτηθέντες, διαπιστώθηκε ότι αν 

και η επιλογή ενός κινητού τηλεφώνου είναι µια υποκειµενική κατάσταση, υπάρχουν 

κάποιοι γενικοί παράγοντες που φαίνονται να καθοδηγούν τις επιλογές. Οι δύο 

µελέτες δείχνουν ότι, ενώ τα τεχνικά προβλήµατα είναι ο βασικός λόγος για την 

αλλαγή κινητού τηλεφώνου µεταξύ των φοιτητών, η τιµή, η µάρκα, το περιβάλλον 

του κινητού τηλεφώνου, και οι ιδιότητες είναι οι πλέον σηµαίνοντες παράγοντες που 

επηρεάζουν την πραγµατική επιλογή µεταξύ των εµπορικών σηµάτων. 
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Μια άλλη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τους W. Turnbull, Sheena Leek & 

Grace Ying και δηµοσιεύθηκε το 2000, στο Journal of Marketing Management, 

αναφέρεται ότι το φαινόµενο σύγχυσης του καταναλωτή σχετίζεται µε εξαιρετικά 

ταραχώδεις βιοµηχανίες, οι οποίες χαρακτηρίζονται από ταχείες, τεχνολογικές 

αλλαγές και εξέλιξη του ανταγωνισµού. Αυτοί οι παράγοντες εµποδίζουν την 

κατανόηση των καταναλωτών αυτών των αγορών και, κατά συνέπεια, επηρεάζουν τη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων τους. Η έρευνα εστιάζει στην επίδραση της σύγχυσης 

σχετικά µε την ενηµέρωση συµπεριφορά αναζήτησης πληροφοριών η οποία αποτελεί 

µέρος της διαδικασίας λήψης αποφάσεων στην αγορά κινητής τηλεφωνίας. Η 

κατανόηση της συµπεριφοράς αναζήτησης έχει µεγάλη σηµασία για τους εµπόρους, 

ιδιαίτερα στο σχεδιασµό της στρατηγικής µάρκετινγκ και λοιπών τακτικών. Τα 

ευρήµατα αποκαλύπτουν ότι αν και υπάρχει σύγχυση των καταναλωτών στην αγορά 

της κινητής τηλεφωνίας, δεν έχει αρνητικές επιπτώσεις στην αγορά. Επιπλέον, τα 

ευρήµατα δείχνουν επίσης ότι οι προµηθευτές θα πρέπει να οικοδοµήσουν ένα ισχυρό 

εµπορικό σήµα και να γνωρίζουν τη σηµασία της χρήσης των σωστών λέξεων στο 

marketing δεδοµένου ότι οι δύο αυτές θεωρούνται πολύ σηµαντικά σηµεία αναφοράς 

για τους καταναλωτές. Τέλος, περαιτέρω µειώσεις των χρεώσεων κλήσεων, η 

διατήρηση της καλής ποιότητας των υπηρεσιών και της εξυπηρέτησης πελατών είναι 

απαραίτητη για τη διατήρηση των πελατών. 

Οι Gülfem Işıklar και Gülçin Büyüközkan, προχώρησαν σε µια έρευνα που 

δηµοσιεύθηκε το 2007 στο τεύχος Computer Standards & Interfaces, όπου 

υποστηρίζεται ότι η άφιξη του κινητού τηλεφώνου και η ταχεία και ευρεία ανάπτυξη 

του µπορεί κάλλιστα να θεωρηθεί ως µία από τις πιο σηµαντικές εξελίξεις στους 

τοµείς της επικοινωνίας και της τεχνολογίας των πληροφοριών κατά τη διάρκεια των 

τελευταίων δύο δεκαετιών. Ο σκοπός της παρούσας µελέτης είναι να προτείνει µια 

προσέγγιση πολλαπλών κριτηρίων λήψης αποφάσεων (MCDM) για να αξιολογήσει 

τις δυνατότητες του κινητού τηλεφώνου σε σχέση µε την σειρά προτίµησης των 

χρηστών. Πρώτον, τα πιο επιθυµητά χαρακτηριστικά που επηρεάζουν την επιλογή 

του κινητού τηλεφώνου προσδιορίζονται. Αυτό επιτυγχάνεται µέσα από µια έρευνα 

που διεξήχθη µεταξύ της οµάδας στόχου, οι εµπειριών των ειδικών στον τοµέα των 

τηλεπικοινωνιών και µελετών στη βιβλιογραφία. Οι δύο µέθοδοι MCDM στη 

συνέχεια χρησιµοποιούνται στη διαδικασία αξιολόγησης. Πιο συγκεκριµένα, η 

Διαδικασία Αναλυτικής Ιεραρχίας (AHP) εφαρµόζεται για να καθορίσει τη σχετική 
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βαρύτητα των κριτηρίων αξιολόγησης και η επέκταση της Τεχνικής για την Σειρά 

Προτίµησης κατά Οµοιότητα προς Ιδανική λύση (ΤOPSIS) εφαρµόζεται για την 

κατάταξη των εναλλακτικών λύσεων κινητής τηλεφωνίας. Μια περιπτωσιολογική 

µελέτη δείχνει την αποτελεσµατικότητα της προτεινόµενης προσέγγισης. 

Μια άλλη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τους Serkan Aydin, Gökhan Özer και 

Ömer Arasil, το 2005 και δηµοσιεύτηκε στο τεύχος Marketing Intelligence & 

Planning, ισχυρίζεται ότι στον τοµέα της GSM κινητής τηλεφωνίας, η βασική 

προϋπόθεση για την προστασία της βάσης των συνδροµητών είναι να κερδίσει την 

εµπιστοσύνη των πελατών, βασική αναγκαιότητα για τη διατήρηση της διάρκειας 

ζωής µιας µάρκας σε µακροπρόθεσµη βάση. Για την επίτευξη αυτού του στόχου, 

πρέπει να µετρηθεί η ικανοποίηση των πελατών και η εµπιστοσύνη, και «το κόστος 

αλλαγής» να προσδιοριστεί. Το τελευταίο καθιστά την προτίµηση των συνδροµητών 

για τις αντίπαλες επιχειρήσεις πιο δαπανηρή. Στο πλαίσιο αυτό, στόχος αυτής της 

µελέτης είναι να µετρηθούν τα αποτελέσµατα της ικανοποίησης των πελατών και της 

εµπιστοσύνης των πελατών, καθώς και την άµεση και έµµεση επίδραση του "κόστους 

αλλαγής" στην πίστη των πελατών. Το σύνολο των δεδοµένων καλύπτει 1.662 

χρήστες κινητής τηλεφωνίας στην Τουρκία. Τα δεδοµένα αναλύθηκαν µε ανάλυση 

παλινδρόµησης για τη δοκιµή των υποθέσεων. Τα ευρήµατα της µελέτης αυτής 

δείχνουν ότι ο παράγοντας του κόστους εναλλαγής επηρεάζει άµεσα την πιστότητα, 

και έχει µια έχει σηµαντική επίπτωση τόσο την ικανοποίηση των πελατών και την 

εµπιστοσύνη. Ως εκ τούτου, διαδραµατίζει κρίσιµο ρόλο στη νίκη της εµπιστοσύνης 

των πελατών. Εν ολίγοις, αυτό είναι ένας οιονεί συντονιστικός παράγοντας. Ωστόσο, 

το κόστος εναλλαγής µετρήθηκε ως µονοδιάστατος παράγοντας, αλλά στην 

πραγµατικότητα περιέχει ψυχολογικές, οικονοµικές και διαδικαστικές υπο-

διαστάσεις. Ως εκ τούτου, η µελλοντική έρευνα θα µπορούσε να µετρήσει τις 

επιµέρους διαστάσεις των δαπανών εναλλαγής και να εξετάσει µεσοπρόθεσµα 

αποτελέσµατα. Με αναφορά στα ευρήµατα, η εµπιστοσύνη έχει µεγαλύτερη σηµασία 

από ό, τι η ικανοποίηση του πελάτη στο να δηµιουργήσει αφοσίωση, δεδοµένου ότι η 

εµπιστοσύνη περιλαµβάνει την πιστότητα στο εµπορικό σήµα, το οποίο παρέχει 

θετικά αποτελέσµατα όχι µόνο στο παρόν αλλά και στο µέλλον. Αλλά η ικανοποίηση 

του πελάτη δεν περιέχει αυτή τη διάσταση. Έτσι, το αποτέλεσµα της εµπιστοσύνης 

στην πιστότητα γίνεται µεγαλύτερο από την επίδραση της ικανοποίησης των 

πελατών. Ως εκ τούτου, κάθε φορέας εκµετάλλευσης που επιθυµεί να διατηρήσει την 
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υπάρχουσα βάση των πελατών του, θα πρέπει να επικεντρωθεί στην διεκδίκηση της 

εµπιστοσύνης τους. 

Η έρευνα του Po-Chien Chang, που δηµοσιεύτηκε το 2010 στο τεύχος International 

Journal of Mobile Communications έχει ως στόχο όχι µόνο την επέκταση των 

ερευνητικών πλαισίων από την υιοθέτηση της τεχνολογίας, αλλά περιλαµβάνει επίσης 

και τις χρήσεις των τεχνολογιών και υπηρεσιών των κινητών τηλεφώνων. Ένα 

εµπειρικό µοντέλο επαληθεύεται µέσω µιας έρευνας 249 χρηστών κινητών 

τηλεφώνων στην Αυστραλία. Τα ευρήµατα υποδεικνύουν ότι η απόλαυση έχει 

µεγαλύτερο αντίκτυπο από ό, τι η χρησιµότητα στη χρήση των κινητών τηλεφώνων 

για τη διαχείριση προσωπικών πληροφοριών, ψυχαγωγίας και επικοινωνίας µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Ο κίνδυνος είναι το µείζον ζήτηµα για τους 

καταναλωτές που χρησιµοποιούν κινητά τηλέφωνα για τις εµπορικές συναλλαγές. Το 

φύλο, η κτήση ηλεκτρονικού υπολογιστή, καθώς και η ικανότητα της συσκευής έχουν 

εντοπιστεί να µετριάζουν τις ατοµικές αντιλήψεις προς τη χρήση των κινητών 

τηλεφώνων για τους σκοπούς αυτούς. 

Μια άλλη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τον Abraham και δηµοσιεύτηκε το 

2006 στο τεύχος Information and Communication Technologies and Development, 

ισχυρίζεται ότι υπάρχουν σηµαντικές εικασίες σχετικά µε τη συσχέτιση µεταξύ των 

επενδύσεων στον τοµέα των τηλεπικοινωνιών και της οικονοµικής ανάπτυξης. Τα 

κινητά τηλέφωνα, λόγω του ρόλου τους ως φορέων και αγωγών των πληροφοριών, θα 

πρέπει να µειώσουν τις ασυµµετρίες πληροφόρησης στις αγορές, καθιστώντας τις 

αγροτικές και υπανάπτυκτες αγορές πιο αποτελεσµατικές. Η έρευνα εξετάζει αυτή 

την υπόθεση, χρησιµοποιώντας µια περιπτωσιολογική µελέτη από την Ινδία, όπου η 

αλιευτική κοινότητα στο νότιο-δυτικό κρατίδιο της Κεράλα έχει υιοθετήσει τα κινητά 

τηλέφωνα σε µεγάλους αριθµούς. Θεωρούµε ότι µε την ευρεία χρήση των κινητών 

τηλεφώνων, οι αγορές γίνονται πιο αποδοτικές καθώς ο κίνδυνος και η αβεβαιότητα 

µειώνονται, υπάρχει µεγαλύτερη ενοποίηση της αγοράς, υπάρχουν κέρδη στην 

παραγωγικότητα και στο πλεόνασµα Marshal (άθροισµα του καταναλωτή και του 

πλεονάσµατος παραγωγού), και η διασπορά και οι διακυµάνσεις των τιµών 

µειώνονται. Οι πιθανές βελτιώσεις της απόδοσης, ωστόσο, υπόκεινται σε εύκολη 

πρόσβαση σε κεφάλαια, χωρίς την οποία η αγορά παραµένει λιγότερο 

αποτελεσµατική από ό, τι θα µπορούσε να είναι. Τέλος, η ποιότητα της ζωής των 
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ψαράδων βελτιώνεται καθώς αισθάνονται λιγότερο αποµονωµένοι, και λιγότερο σε 

κίνδυνο σε περιόδους έκτακτης ανάγκης. 

Σε µια ακόµη έρευνα, που πραγµατοποιήθηκε από τους Jeffrey James και Mila 

Versteeg, που δηµοσιεύτηκε το 2007στο τεύχος Social Indicators Research, 

υποστηρίζεται ότι τα κινητά τηλέφωνα είναι ένα κρίσιµο µέσο επικοινωνίας και 

ενίσχυσης της κοινωνικής αλληλεγγύης στις φτωχές χώρες, ιδιαίτερα εκείνων που 

στερούνται υποδοµής σταθερών γραµµών. Τα τελευταία χρόνια πολλά έχουν γραφτεί 

για το πώς η κινητή τηλεφωνία στην Αφρική µειώνει ραγδαία το ψηφιακό χάσµα µε 

τις ανεπτυγµένες χώρες. Ωστόσο, όταν κάποιος εξετάζει τα αποδεικτικά στοιχεία δεν 

είναι καθόλου σαφές τι πραγµατικά συµβαίνει. Σε µία χώρα, την Τανζανία, για 

παράδειγµα, ορισµένοι παρατηρητές επισηµαίνουν το γεγονός ότι το 97% του 

πληθυσµού ζει υπό το κινητό αποτύπωµα, ενώ άλλοι δείχνουν ότι η ιδιοκτησία είναι 

πολύ περιορισµένη. Αυτές οι ακραίες τιµές ώθησαν τους ερευνητές στο να 

επανεξετάσουν την κατάσταση στην Αφρική ως σύνολο, σε µια προσπάθεια να 

ανακαλύψουν τι πραγµατικά συµβαίνει. Στην Μποτσουάνα για παράδειγµα, 

αποδεικνύεται ότι δεν υπάρχει µεγάλη αγορά κινητών τηλεφώνων, καθώς το 62,1% 

των χρηστών κινητής τηλεφωνίας, µοιράζεται το κινητό τηλέφωνο µε τα υπόλοιπα 

µέλη της οικογένειας. Παρόλα αυτά υπάρχει κενό καθώς δεν έχουν εξεταστεί οι 

χώρες της υποσαχάριας Αφρικής.  

Η έρευνα του Kas Kalba, που πραγµατοποιήθηκε το 2008 και δηµοσιεύτηκε στο 

International Journal of Communication 2, επικεντρώνεται σε διάφορα συγκεκριµένα 

ζητήµατα, δηλαδή στη σχέση υιοθέτησης του κινητού τηλεφώνου στα επίπεδα 

εισοδήµατος και για σταθερή υπηρεσία κληρονοµιά του τηλεφώνου, καθώς και στο 

βασικό ρόλο των προπληρωµένων τηλέφωνων και των ασύµµετρων τελών 

διασύνδεσης στην επίσπευση της διάχυσης των κινητών τηλεφώνων στις 

αναδυόµενες αγορές. Σε αντίθεση µε την αυξανόµενη άποψη ότι η υιοθέτηση των 

κινητών τηλεφώνων εµφανίζεται όπου η σταθερή συνδεσιµότητα είναι χαµηλότερη, 

αυτή η έρευνα δείχνει ότι οι δύο µορφές της υιοθέτησης µπορεί να είναι στενά 

συνδεδεµένες. Αναλύει επίσης την επίδραση των διαφορετικών επιπέδων του 

ανταγωνισµού στο υιοθέτηση των κινητών τηλεφώνων, υποδεικνύοντας ότι τα οφέλη 

διάχυσης µπορεί να υποχωρήσουν, καθώς ο αριθµός των φορέων εκµετάλλευσης 

αυξάνεται. Τέλος, παρέχει εξηγήσεις πολλών φαινοµενικών ανωµαλιών, όπως το 
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γιατί η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας είναι υψηλότερη στην Ανατολική Ευρώπη 

(µε έναν ηλικιωµένο πληθυσµό) από ό, τι στο νεανικό πληθυσµό της Λατινικής 

Αµερικής, και γιατί η Κίνα συνεχίζει να καθοδηγεί την Ινδία στη διείσδυση της 

κινητής τηλεφωνίας, παρά την ισχυρή αύξηση της χρήσης των κινητών τηλεφώνων 

στις πρόσφατες αγορές κατά τα τελευταία χρόνια. 

Όσον αφορά τους παράγοντες επιρροής της καταναλωτικής συµπεριφοράς, µια 

έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από τον Nilesh B. Gajjar, που δηµοσιεύτηκε το 2013 

στο International Journal of Research In Humanities and Social Sciences, υποστηρίζει 

ότι µια προοπτική του µάρκετινγκ σχετίζεται µε το να κάνει έναν καταναλωτή να 

συνειδητοποιήσει ότι θέλουν το προϊόν, ακόµα κι αν αρχικά µπορεί να µην σκέφτεται 

έτσι. Ως εκ τούτου, είναι σηµαντικό για τους εµπόρους να καταλάβουν πώς οι 

καταναλωτές συµπεριφέρονται όταν αυτά εκτίθενται µε συγκεκριµένες µεθόδους 

διαφήµισης και µηνυµάτων. Υποστηρίζει δε ότι η καταναλωτική συµπεριφορά 

επηρεάζεται έντονα από πολιτιστικούς παράγοντες, όπως: ο πολιτισµός, η 

υποκουλτούρα, και η κοινωνική τάξη. Οι κοινωνικοί παράγοντες επηρεάζουν επίσης 

την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Οι σηµαντικοί κοινωνικοί 

παράγοντες είναι: οι οµάδες αναφοράς, η οικογένεια, ο ρόλος και το status. Υπάρχουν 

τέσσερις σηµαντικοί ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική 

συµπεριφορά των καταναλωτών. Αυτοί είναι: η αντίληψη, το κίνητρο, η εκπαίδευση, 

οι πεποιθήσεις και οι στάσεις. 

Μια άλλη έρευνα του Luca Petruzzellis, που δηµοσιεύτηκε στο τεύχος European 

Journal of Marketing το 2010, παρουσιάζει ότι το κύριο ερευνητικό ερώτηµα είναι να 

προσδιοριστεί κατά πόσον η τεχνολογία σήµερα έχει ξεπεραστεί από τις προτιµήσεις 

και τις ανάγκες των πελατών. Ειδικότερα, ο ρόλος της µάρκας αναλύεται σε σχέση µε 

την επιρροή του στη µετατόπιση των προτιµήσεων των πελατών από τις τεχνικές 

επιδόσεις (απτά στοιχεία) στον συναισθηµατικό/ συµβολικό χαρακτήρα (άυλα 

στοιχεία). Η συµπεριφορά των καταναλωτών αναλύθηκε από συνεντεύξεις σε τυχαίο 

(αλλά και στρωµατοποιηµένο) δείγµα των χρηστών κινητών τηλεφώνων, 

προκειµένου να µελετήσει το στυλ κατανάλωση τους και τα κίνητρα που διέπουν τη 

διαδικασία της αγοράς, προκειµένου να κατανοηθούν, από τη µία πλευρά, οι 

µεταβλητές που επηρεάζουν τους ανθρώπους στη χρήση των κινητών τηλεφώνων και, 

αφετέρου, εκείνες που επηρεάζουν τις επιχειρήσεις στην εισαγωγή νέων προϊόντων, 
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τόσο από τεχνολογική άποψη όσο και από άποψη marketing. Τα ευρήµατα δείχνουν 

διάφορες διαστάσεις που είναι σχετικές µε τις απόψεις των καταναλωτών κατά την 

εξέταση των αποφάσεων σχετικά µε τα τεχνολογικά προϊόντα. Οι στάσεις όσον 

αφορά την µάρκα σχετίζονται θετικά µε την πρόθεση του καταναλωτή να 

χρησιµοποιήσει (αγοράσει) ειδικά κινητά τηλέφωνα σε σχέση µε άλλους. Η µελέτη, 

αν και διερευνητική, υπογράµµισε τη σηµασία της µάρκας και το δυϊσµό µεταξύ του 

µάρκετινγκ και της τεχνολογίας στην διάδοση των τεχνολογικών προϊόντων. 

Βεβαίως, η ανάλυση έχει κάποιους περιορισµούς, αλλά παρέχει µια αρχική προοπτική 

στην κατανόηση των θεµάτων που σχετίζονται µε την µάρκα. Η µελλοντική έρευνα 

θα πρέπει να επικεντρωθεί στα αποτελέσµατα της συνεργασίας µεταξύ των φορέων 

εκµετάλλευσης κινητών επικοινωνιών και των κατασκευαστών κινητών τηλεφώνων. 

Η έρευνα των Zoë Mack και Sarah Sharples, που δηµοσιεύτηκε το 2009 στο τεύχος 

Ergonomics, υποστηρίζει ότι η ευχρηστία έχει καθιερωθεί ως µια σηµαντική πτυχή 

του σχεδιασµού του προϊόντος. Εδώ περιγράφεται µια έρευνα που διεξήχθη για την 

αναγνώριση της σηµασίας της ευχρηστίας στην επιλογή του προϊόντος που σχετίζεται 

µε άλλα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Πραγµατοποιήθηκαν συνεντεύξεις αρχικά 

για να εντοπιστούν πιθανές ιδιότητες που συµβάλλουν στην επιλογή των προϊόντων. 

Τα πειράµατα στη συνέχεια, πραγµατοποιήθηκαν µε τη χρήση των µεθόδων της 

αναζήτησης πληροφοριών, δοµηµένης προτίµησης εκµαίευσης, κατάταξης και 

συνεντεύξεων για να παρουσιαστούν τα χαρακτηριστικά αυτά που ήταν σηµαντικά 

για τους ανθρώπους, όταν επιλέγουν ένα παράδειγµα προϊόντος - κινητού τηλέφωνου. 

Διαπιστώθηκε ότι η χρηστικότητα είναι πράγµατι σηµαντική για την επιλογή των 

προϊόντων, αλλά ίσως όχι τόσο πολύ όσο οι ίδιοι οι χρήστες πιστεύουν. Άλλα 

χαρακτηριστικά που βρέθηκαν να είναι πιο σηµαντικά ήταν τα χαρακτηριστικά, η 

αισθητική και το κόστος. Η διαδικασία της επιλογής του προϊόντος βρέθηκε να είναι 

πολύπλοκη και σε ορισµένες περιπτώσεις οι άνθρωποι πιστεύουν ότι θα πρέπει να 

περιµένουν για να δουν την πραγµατική χρηστικότητα των προϊόντων τους. 

Χρειάζεται περαιτέρω έρευνα για να κατανοήσουµε πληρέστερα το µεταβαλλόµενο 

ρόλο της ευχρηστίας στην επιλογή προϊόντων και την περαιτέρω βελτίωση της 

ποιότητας της σχέσης χρήστη-προϊόντος. 

Μια άλλη έρευνα της Terhi-Anna Wilska που δηµοσιεύτηκε το 2003 στο Journal of 

Consumer Policy, αναφέρεται σε εµπειρική µελέτη της σύνδεσης µεταξύ των 
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προτύπων κατανάλωσης και της χρήσης του κινητού τηλεφώνου. Τα στοιχεία 

προέρχονται από έρευνα των νέων της Φινλανδίας, ηλικίας 16-20. Τα αποτελέσµατα 

δείχνουν ότι η σχέση των νέων µε το κινητό τηλέφωνο είναι συνεπής µε τις γενικές 

µορφές κατανάλωσης τους. Μια "εθιστική" χρήση του τηλεφώνου ήταν σχετική µε 

τις παρορµητικές και σύµφωνες µε τις τάσεις µορφές κατανάλωσης, και διαδεδοµένη 

µεταξύ των γυναικών. Ο ενθουσιασµός για την τεχνολογία και η ακολούθηση των 

τάσεων συνδέεται µε την παρορµητική κατανάλωση και τις «σκληρές» αξίες και 

διαδεδοµένη µεταξύ των ανδρών. Η λιτή χρήση κινητού τηλεφώνου δεν έχει σχέση µε 

το φύλο, αλλά µε την οικολογία και την λιτή κατανάλωση γενικότερα. Η 

παραδοσιακή διάκριση των φύλων στο στυλ χρήσης του κινητού τηλεφώνου που θα 

µπορούσε να παρατηρηθεί είναι ενδιαφέρουσα υπό το πρίσµα των εικασιών ότι τα 

φύλα γίνονται όλο και περισσότερο ίδια κατά τη χρήση της νέας τεχνολογίας. Ο 

ενθουσιασµός για την τεχνολογία, που συνήθως θεωρείται ως µια «τυπικά αρσενική» 

κατάσταση, επίσης συνδέεται µε το «γυναικείο» στυλ της κατανάλωσης. Αυτό µπορεί 

να αντανακλά µεταβαλλόµενη σχέση των νέων ανδρών µε την κατανάλωση. 

Μια άλλη µελέτη που πραγµατοποιήθηκε από τους Sung H. Han, Kwang J. Kim, 

Myung H. Yun, Sang W. Hong και Jongseo Kim, και δηµοσιεύτηκε το 2003 στο 

Human Factors and Ergonomics in Manufacturing & Service Industries, υποστήριζε 

ότι µια ποικιλία από κινητά τηλέφωνα είναι διαθέσιµα στους καταναλωτές. 

Διαφέρουν µεταξύ τους σε πολλά σχεδιαστικά χαρακτηριστικά 

συµπεριλαµβανοµένου του σχήµατος, του χρώµατος, του µεγέθους και του υλικού. Η 

παρούσα µελέτη επιχειρεί να εντοπίσει µερικά από τα σχεδιαστικά χαρακτηριστικά 

ενός κινητού τηλεφώνου κρίσιµα για την ικανοποίηση των χρηστών. Εµπειρικά 

µοντέλα, που συνδέουν τα σχεδιαστικά χαρακτηριστικά µε τα επίπεδα ικανοποίησης 

αναπτύχθηκαν και χρησιµοποιούνται για να εντοπίζονται τα κρίσιµα χαρακτηριστικά 

του σχεδιασµού. Σχεδιαστικές ιδιότητες κοινές για τα "επιθυµητά" και "ανεπιθύµητα" 

κινητά τηλέφωνα στη συνέχεια εξάγονται από τη σύγκριση των αξιών από των 

κρίσιµων χαρακτηριστικών του σχεδιασµού. Η προσέγγιση που χρησιµοποιήθηκε σε 

αυτή τη µελέτη µπορεί να βοηθήσει τους σχεδιαστές των προϊόντων να εντοπίσουν τα 

κρίσιµα χαρακτηριστικά του σχεδιασµού µε τις επιθυµητές ιδιότητες τους µε 

συστηµατικό τρόπο. 
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Στην έρευνα των Safiek Mokhlis και Azizul Yadi Yaakop, που δηµοσιεύτηκε το 2012 

στο τεύχος International Review of Social Sciences and Humanities, προσδιόρισε ότι 

η ευρέως διαδεδοµένη χρήση των κινητών τηλεφώνων, τα διάφορα µέσα πρόσβασης 

στις πληροφορίες που παρέχουν στους χρήστες τους, καθώς και η µεγάλη παρουσία 

και σηµαντική επίπτωση των κινητών τηλεφώνων στην καθηµερινή ζωή των χρηστών 

κάνουν τα κινητά τηλέφωνα σηµαντικές συσκευές για µελέτη. Η εργασία αυτή 

επικεντρώνεται στη µελέτη της σηµασίας των διαφορετικών κριτηρίων επιλογής 

κινητού τηλεφώνου στους καταναλωτές της Μαλαισίας. Ποσοτικά στοιχεία µελέτης 

σχεδίασης από 376 φοιτητές επεξεργάστηκαν. Τα συλλεχθέντα δεδοµένα αναλύθηκαν 

χρησιµοποιώντας το λογισµικό SPSS. Περιγραφική στατιστική, παραγοντική 

ανάλυση και δοκιµή Friedman έχουν χρησιµοποιηθεί στη µελέτη. Η ανάλυση κυρίων 

συνιστωσών παράγοντα οδήγησε σε επτά ανεξάρτητες διαστάσεις: (1) καινοτόµα 

χαρακτηριστικά, (2) εικόνας (3) τιµή, (4) προσωπική σύσταση, (5) ανθεκτικότητα και 

φορητές πτυχές, (6) επιρροή στα µέσα, και (7) υπηρεσίες µετά την πώληση. Οι 

κορυφαίοι τρεις πιο σηµαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή των 

καταναλωτών στα κινητά τηλέφωνα είναι: καινοτόµα χαρακτηριστικά, συστάσεις και 

τιµή.  

Η έρευνας που πραγµατοποιήθηκε από τις Judy van Biljon και Paula Kotzé, και 

δηµοσιεύτηκε το 2007 στο τεύχος του SAICSIT '07 Proceedings of the 2007 annual 

research conference of the South African institute of computer scientists and 

information technologists on IT research in developing countries, παρουσίασε ότι τα 

µοντέλα υιοθέτησης της τεχνολογίας καθορίζουν µια διαδροµή αποδοχής της 

τεχνολογίας από εξωτερικές µεταβλητές για τις πεποιθήσεις, τις προθέσεις, την 

έγκριση και την πραγµατική χρήση. Η υιοθέτηση του κινητού τηλεφώνου έχει 

µελετηθεί από ποικίλες οπτικές γωνίες, συµπεριλαµβανοµένης της κοινωνιολογίας, 

του συνεργατικού έργου που υποστηρίζεται από τον υπολογιστή και της 

αλληλεπίδρασης ανθρώπου-υπολογιστή. Αυτό που λείπει είναι ένα µοντέλο 

ενσωµάτωσης όλων αυτών των παραγόντων που επηρεάζουν την υιοθέτηση του 

κινητού τηλεφώνου. Η εργασία αυτή διερευνά τα µοντέλα υιοθέτησης της 

τεχνολογίας ως µια στρατηγική για να ταιριάζει µε το σχεδιασµό του κινητού 

τηλεφώνου στις τεχνολογικές ανάγκες και τις προσδοκίες του χρήστη. Με βάση τη 

µελέτη της βιβλιογραφίας οι ερευνήτριες έχουν ενσωµατώσει τρία υπάρχοντα 

µοντέλα υιοθέτησης της τεχνολογίας και στη συνέχεια αξιολογούν το προτεινόµενο 
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µοντέλο µε συνεντεύξεις και έρευνα. Η συµβολή της παρούσας εργασίας είναι ένα 

µοντέλο για την αναπαράσταση των παραγόντων που επηρεάζουν την υιοθέτηση του 

κινητού τηλέφωνου. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

 

4.1. Φιλοσοφία της έρευνας 
 

Η φιλοσοφία της έρευνας αντικατοπτρίζει σηµαντικές υποθέσεις του συγγραφέα. Οι 

υποθέσεις αυτές είναι η βάση για τη στρατηγική έρευνας και την ανάπτυξη της 

σχέσης µεταξύ της γνώσης και της διαδικασίας συλλογής δεδοµένων στον τοµέα της 

έρευνας. Αυτό περιλαµβάνει ένα ευρύ φάσµα φιλοσοφικών προσεγγίσεων που 

σχετίζονται µε µια µελέτη. Ωστόσο, οι ερευνητές διακρίνουν δύο θεωρητικά πλαίσια 

που έχουν στενή σχέση µε τις ερευνητικές σπουδές: τον θετικισµό και την 

φαινοµενολογία. Παρόλα αυτά υπάρχουν και άλλα αρκετά βασικά θεωρητικά πλαίσια 

όπως η οντολογία, ο ρεαλισµός ή ο διερµηνευτισµός (Hammersley, 1993). 

Ο θετικισµός ως φιλοσοφία εµµένει στην άποψή ότι µόνο η «πραγµατική» γνώση που 

έχει αποκτηθεί µέσω της παρατήρησης (αισθήσεις), συµπεριλαµβανοµένης της 

µέτρησης, είναι αξιόπιστη. Σε θετικιστικές µελέτες ο ρόλος του ερευνητή 

περιορίζεται στη συλλογή και ερµηνεία δεδοµένων µέσω αντικειµενικής προσέγγισης 

και τα ευρήµατα της έρευνας είναι συνήθως παρατηρήσιµα και µετρήσιµα 

(Hammersley, 1993). 

Η φαινοµενολογία υποστηρίζει την επιστηµονική µελέτη των άµεσων εµπειριών και 

επικεντρώνεται σε γεγονότα και εκδηλώσεις, µε ελάχιστη µέριµνα για την εξωτερική, 

φυσική πραγµατικότητα. 

Ο επαγωγικός συλλογισµός συµβαίνει όταν ένας ερευνητής εργάζεται από τις πιο 

γενικές πληροφορίες προς το πιο ειδικό. Αυτό αιτιολογείται, επειδή ο ερευνητής 

ξεκινά από την κορυφή µε ένα πολύ ευρύ φάσµα πληροφοριών και το έργο του είναι 

να φτάσει µέσω συνεχούς επεξεργασίας σε ένα συγκεκριµένο συµπέρασµα. Για 

παράδειγµα, ένας ερευνητής µπορεί να αρχίσει µε µια θεωρία σχετικά µε το θέµα του 

ενδιαφέροντος του. Από εκεί, θα περιοριστεί σε πιο συγκεκριµένες υποθέσεις που 

µπορούν να ελεγχθούν. Οι υποθέσεις στην συνέχεια περιορίζονται ακόµη 
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περισσότερο, όταν συλλέγονται οι παρατηρήσεις για τη δοκιµή των υποθέσεων. Αυτό 

τελικά οδηγεί στον ερευνητή να είναι σε θέση να δοκιµάσει τις υποθέσεις µε 

συγκεκριµένα στοιχεία, που οδηγούν σε επιβεβαίωση (ή όχι) της αρχικής θεωρίας και 

να καταλήξει σε ένα συµπέρασµα. 

Στην παρούσα έρευνα επιλέγεται ο θετικισµός και ως µέθοδος προσέγγισης, η 

παραγωγική µέθοδος. 

4.2. Ερευνητική προσέγγιση 
 

Οι ποσοτικές επιλογές έρευνας είναι προκαθορισµένες και εµπλέκεται ένας µεγάλος 

αριθµός ερωτηθέντων. Εξ ορισµού, η µέτρηση πρέπει να είναι αντικειµενική, 

ποσοτική και στατιστικά έγκυρα. Με απλά λόγια, πρόκειται για αριθµούς, 

αντικειµενικά δεδοµένα του σκληρού. Το µέγεθος του δείγµατος για την έρευνα 

υπολογίζεται από τους στατιστικολόγους χρησιµοποιώντας τύπους για να 

προσδιοριστεί πόσο µεγάλη θα χρειαστεί ένα µέγεθος δείγµατος από έναν δεδοµένο 

πληθυσµό, προκειµένου να επιτευχθούν ευρήµατα µε ένα αποδεκτό βαθµό ακρίβειας. 

Σε γενικές γραµµές, οι ερευνητές αναζητούν µεγέθη δείγµατος που προκύψουν 

συµπεράσµατα µε τουλάχιστον ένα 95% διάστηµα εµπιστοσύνης (πράγµα που 

σηµαίνει ότι εάν επαναλάβετε την έρευνα του 100 φορές, 95 φορές στις εκατό, θα 

πάρετε την ίδια απάντηση), συν / πλην ένα περιθώριο σφάλµατος 5 ποσοστιαίων 

µονάδων. Πολλές έρευνες έχουν σχεδιαστεί για να παράγουν µικρότερο περιθώριο 

λάθους (Hammersley, 1993). 

Η ποιοτική έρευνα είναι η συλλογή, η ανάλυση και η ερµηνεία των δεδοµένων 

παρατηρώντας τι κάνουν οι άνθρωποι. Αν και, η ποσοτική έρευνα αναφέρεται σε 

µέτρα των πραγµάτων, η ποιοτική έρευνα αναφέρεται στις έννοιες, τους ορισµούς, τα 

χαρακτηριστικά, τα σύµβολα, καθώς και τις περιγραφές των πραγµάτων . 

Στην περίπτωση της έρευνας η οποία προτείνεται από την παρούσα διαδικασία, θα 

επιλεγεί περισσότερο η ποσοτική στρατηγική προσέγγιση.  
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4.3. Σχεδιασµός έρευνας 
 

4.3.1. Είδος Στοιχείων Έρευνας 
 

Τα στοιχεία της έρευνας αφορούν τόσο ποιοτικά δεδοµένα που έχουν συλλεχθεί από 
την βιβλιογραφική ανασκόπηση αλλά και από άλλες έρευνες που έχουν 
πραγµατοποιηθεί πάνω στο αντικείµενο της µελέτης, καθώς και από ποσοτικά 
δεδοµένα που συλλέχθηκαν από την διεξαγωγή της προσωπικής έρευνας. 

 

4.3.2. Φάσεις Έρευνας 
 

Οι φάσεις της έρευνας περιγράφονται από το διάγραµµα Gantt που παρουσιάζεται 

παρακάτω µε τις απαραίτητες ενέργειες και τις φάσεις που περιέλαβε η µελέτη καθώς 

και ο προσδιορισµός του χρόνου της κάθε φάσης: 

4.3.3. Μέθοδοι έρευνας 
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Η µεθοδολογία της έρευνας έχει ως στόχο να φτάσει η έρευνα σε τελικά 

συµπεράσµατα και σε ουσιαστικές απαντήσεις, χρησιµοποιώντας διάφορες µεθόδους.  

Η φιλοσοφία της έρευνας αντικατοπτρίζει σηµαντικές υποθέσεις του συγγραφέα. Οι 

υποθέσεις αυτές είναι η βάση για τη στρατηγική έρευνας και την ανάπτυξη της 

σχέσης µεταξύ της γνώσης και της διαδικασίας συλλογής δεδοµένων στον τοµέα της 

έρευνας. Αυτό περιλαµβάνει ένα ευρύ φάσµα φιλοσοφικών προσεγγίσεων που 

σχετίζονται µε µια µελέτη. Ωστόσο, οι ερευνητές διακρίνουν δύο θεωρητικά πλαίσια 

που έχουν στενή σχέση µε τις ερευνητικές σπουδές: τον θετικισµό και την 

φαινοµενολογία. Παρόλα αυτά υπάρχουν και άλλα αρκετά βασικά θεωρητικά πλαίσια 

όπως η οντολογία, ο ρεαλισµός ή ο διερµηνευτισµός (Hammersley, 1993). 

 

4.4. Τεχνικές έρευνας 
 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε:  

Με βιβλιογραφική µελέτη σε πρώτη φάση σε πρωτογενές υλικό και κυρίως σε άρθρα 

που έχουν πραγµατοποιηθεί από διάφορους επιστήµονες πάνω στην καταναλωτική 

συµπεριφορά που εξετάζεται πάνω στον συγκεκριµένο κλάδο.  

Με κατάρτιση ερωτηµατολογίου ερωτήσεων κλειστού τύπου, που στην ουσία 

διανεµήθηκε σε 2 µεγάλες πόλεις ώστε να υπάρχει η δυνατότητα συγκέντρωσης 

αποτελεσµάτων περισσότερο διευρυµένα. Ο αριθµός των απαντήσεων που 

αναµένεται να ληφθούν από το σύνολο των ερωτηµατολογίων είναι περίπου 200. 

Θα προκύψει αναζήτηση σε λοιπά στατιστικά στοιχεία που θα αφορούν ακόµη και 

χώρες του εξωτερικού, για να παρουσιαστεί πως επηρεάζονται στις χώρες αυτές οι 

αντιλήψεις και οι προσδοκίες των καταναλωτών από την αγορά κλώνων προϊόντων 

κινητής τηλεφωνίας. Στόχος της συγκεκριµένης ενέργειας, είναι να διερευνηθεί το 

κατά πόσο η κουλτούρα του κάθε λαού αλλάζει ή τροποποιεί τις αντιλήψεις αλλά και 

τις απαιτήσεις που έχει καθένας από τους ανθρώπους σχετικά µε κάποιο προϊόν. 
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4.4.1. Σχεδιασµός Ερευνητικού Ερωτηµατολογίου 
 

Προκειµένου να επιτευχθεί ο στόχος της παρούσας έρευνας, µελετήθηκαν τα 

δεδοµένα που προέκυψαν από ερωτηµατολόγιο, το οποίο σχεδιάστηκε µε 

συγκεκριµένες ερωτήσεις που αφορούσαν τους παράγοντες που επηρεάζουν την 

επιλογή κινητών τηλεφώνων, αν επιλέγουν τελικά κλώνους κινητών τηλεφώνων και 

αν ναι ποιο παράγοντες τους επηρεάζουν ως προς αυτή την επιλογή.  

Για τη συλλογή δεδοµένων, σχεδιάστηκε ένα ερωτηµατολόγιο, σχετικά σύντοµο και 

ευχάριστο, ώστε να δεχθούµε σαφέστερες απαντήσεις και να µην κουραστούν όσοι 

ανταποκριθούν σε αυτό. Συγκεκριµένα το ερωτηµατολόγιο περιείχε 21 ερωτήσεις, 

ενώ πολλές από τις ερωτήσεις είχαν δυνατή απάντηση σε µορφή κλίµακας (από 1 έως 

5) ανάλογα µε τον βαθµό που θεωρούσαν τα άτοµα ότι η συγκεκριµένη θεµατολογία 

ήταν αρκετά ή λιγότερο σηµαντική και αρχικά υπήρχαν κάποιες λιγοστές ερωτήσεις 

δηµογραφικού τύπου. Αλλιώς θα λέγαµε ότι η οµάδα ερωτήσεων υπό µορφή 

κλίµακας πραγµατοποιήθηκε µε την µέθοδο Likert διότι αυτού του τύπου οι 

ερωτήσεις αφορούν στην εκτίµηση ενός ατόµου για την πιθανότητα και το βαθµό 

αλήθειας µιας πρότασης). Η µέθοδος διανοµής του ερωτηµατολογίου, ήταν 

πραγµατική. 

4.4.2. Πεδίο Διεξαγωγής Έρευνας - Διαδικασία Δειγµατοληψίας - Έρευνας 
 

Το πλήθος των απαντήσεων που συγκεντρώθηκαν στο σύνολο του, ανέρχεται στις 

200 (από αυτά τα 16 δεν επιεστράφησαν και για το λόγο αυτό αφαιρέθηκαν από την 

έρευνα), για να µπορέσουν να προκύψουν τα γραφήµατα και µια σαφέστερη ανάλυση 

που θα µπορέσει να αποφέρει αποτελέσµατα που έχουν µια συγκεκριµένη ισχύ. Ας 

αναφερθεί εδώ, ότι δεν υπήρχε κριτήριο επιλογής των ατόµων καθώς έγινε 

επιχείρηση να καλυφθούν οι προϋποθέσεις, λαµβάνοντας απαντήσεις από άτοµα 

όλων των ηλικιών που θεωρήθηκαν απαραίτητες και από όλα τα εκπαιδευτικά 

επίπεδα για να αναλυθεί η καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων µε µεγαλύτερη 

ευκολία. Μια γενική πρώτη άποψη, φαίνεται να είναι πως το θέµα ήταν ιδιαίτερα 

ενδιαφέρον και τα αποτελέσµατα συγκεντρώθηκαν αρκετά σύντοµα. 
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Τα ερωτηµατολόγια προωθήθηκαν στους ερωτηθέντες, σε εισόδους 

πολυκαταστηµάτων και καταστήµατα τεχνολογίας και κινητής τηλεφωνίας, αλλά και 

σε καταστήµατα χρήσης διαδικτύου (internet café) από όπου και πραγµατοποιούνται 

διαδικτυακές αγορές, που πολλές φορές µπορεί να σχετίζονται και µε την αγορά 

κλώνου προϊόντος κινητής τηλεφωνίας.  

Η συλλογή αποτελεσµάτων αφορούσε 100 άτοµα από την Αθήνα και επιπλέον 100 

από την Θεσσαλονίκη, που αποτελούν και τις δύο µεγαλύτερες πόλεις τις Ελλάδας, 

από τις οποίες εξάγονται και σαφέστερα αποτελέσµατα. Επίσης, στο 

ερωτηµατολόγιο, δεχθήκαµε απαντήσεις τόσο από γυναίκες όσο και από άνδρες (µε 

ελαφριά υπερτέρηση των ανδρών).  

4.4.3. Δικαιολόγηση Τρόπου Στατιστικής Ανάλυσης 
 

Η ανάλυση των αποτελεσµάτων έγινε µε συλλογή των δεδοµένων και εκκαθάριση 

τους, όπου τροποποιήθηκαν οι λίστες για να µπορέσουµε να εξάγουµε τα 

αποτελέσµατα µε σωστό τρόπο. Τα δεδοµένα εισήχθησαν στο λογισµικό πακέτο 

SPSS, όπου και ακολούθησε η παραγωγή µέσω αυτού, γραφηµάτων. Είναι δεδοµένο 

πως το συγκεκριµένο πρόγραµµα αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο για την ανάλυση 

αποτελεσµάτων µε σαφή και ιδιαίτερα επαγγελµατικό τρόπο. 

Εάν οι απαντήσεις στα στοιχεία ενός ερωτηµατολογίου αποτελούνται από δύο 

κατηγορίες (π.χ. «ναι» και «όχι» ή «σωστό» και «λάθος»), τότε η αξιοπιστία 

εσωτερικής συνέπειας εκτιµάται µε το συντελεστή Kuder-Richardson, ενώ εάν οι 

απαντήσεις στα στοιχεία ενός ερωτηµατολογίου αποτελούνται από >2 κατηγορίες 

(όπως π.χ., στην περίπτωση των κλιµάκων Likert), τότε η αξιοπιστία εσωτερικής 

συνέπειας εκτιµάται µε το συντελεστή Cronbach’s alpha. Οι τιµές του συντελεστή 

Kuder-Richardson και του συντελεστή Cronbach’s alpha πρέπει να είναι τουλάχιστον 

≥0,7. 
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4.5. Στρατηγική έρευνας 
 

Στην περίπτωση της συγκεκριµένης έρευνας θα χρησιµοποιηθεί η έρευνα 

επισκόπησης. Στοχεύει στην συλλογή στοιχείων µέσω της ανασκόπησης. Αποτελεί 

την συχνότερη µέθοδο ειδικότερα στις περιπτώσεις που αφορούν τις έρευνες που 

διεξάγονται από τις επιχειρήσεις. Παρόλα αυτά υπάρχουν και προβλήµατα στην 

διαδικασία της έρευνας λόγω του ότι µπορεί στην διαδικασία ερωτηµατολογίων ή 

συνεντεύξεων να µην υπάρχει η αντίστοιχη προθυµία για απάντηση από τους 

ερωτώµενους. 
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Ε. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΜΕΣΩ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΜΕΣΩ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ 
 

5.1. Ανάλυση αξιοπιστίας αποτελεσµάτων µε Cronbach’s Alpha 
 

Όσον αφορά τις στατιστικές µελέτες, η Cronbach’s Alpha είναι ένας συντελεστής 

εσωτερικής συνοχής. Χρησιµοποιείται συνήθως ως εκτίµηση της αξιοπιστίας των 

ψυχοµετρικών τεστ για ένα δείγµα των εξεταζοµένων. Το µέτρο µπορεί να θεωρηθεί 

ως επέκταση του Τύπου Kuder-Ρίτσαρντσον 20 (KR-20), το οποίο είναι ισοδύναµο 

µέτρο για διχοτοµικά στοιχεία. Η Alpha δεν είναι ισχυρή έναντι των δεδοµένων που 

λείπουν. Αρκετά άλλα ελληνικά γράµµατα έχουν χρησιµοποιηθεί από ερευνητές 

αργότερα για να ορίσουν άλλα µέτρα που χρησιµοποιούνται σε παρόµοιο θέµα.  

Ένας κοινά αποδεκτός κανόνας για την περιγραφή εσωτερικής συνοχής µε την 

Cronbach’s Alpha παρουσιάζεται παρακάτω. Ωστόσο, ένας µεγαλύτερος αριθµός 

αντικειµένων στο τεστ µπορεί να διογκώσει τεχνητά την αξία της άλφα και ένα 

δείγµα µε ένα στενό εύρος µπορεί να την µειώσει, και έτσι ο κανόνας αυτός θα πρέπει 

να χρησιµοποιείται µε προσοχή: 

Cronbach's alpha Εσωτερική συνοχή 

α ≥ 0.9 Άριστη (Δοκιµές υψηλής συµµετοχής) 

0.7 ≤ α < 0.9 Καλή (Δοκιµές χαµηλής συµµετοχής) 

0.6 ≤ α < 0.7 Αποδεκτή 

0.5 ≤ α < 0.6 Κακή 

α < 0.5 Μη αποδεκτή 

Έτσι λοιπόν τα αποτελέσµατα που λαµβάνονται από τα δεδοµένα που έχουν εισαχθεί 

µε τον κατάλληλο τρόπο στο SPSS παρουσιάζονται στους ακόλουθους πίνακες: 
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Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 184 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 184 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,932 21 

 

 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Εξοικείωση και ενηµέρωση 

για κινητά τηλέφωνα 

44,3804 141,691 ,901 ,923 

Αγορά κινητού τηλεφώνου 

κατά τον τελευταίο χρόνο 

46,6739 165,729 ,791 ,929 

Πρόθεση για αγορά τον 

επόµενο χρόνο 

46,3207 172,864 ,150 ,935 

Ποιό είναι το κύριο κριτήριο 

που επηρεάζει την αγορά 

κινητού τηλεφώνου κατά την 

γνώµη σας; 

46,0543 157,352 ,924 ,925 

Γνωρίζετε τι είναι οι κλώνοι 

προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας; 

46,4728 164,163 ,826 ,928 
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Διαθέτει κλώνο κινητού 

τηλεφώνου; 

46,3587 164,570 ,805 ,929 

Με βάση τα προαναφερθέντα 

θα σκεφτόσασταν να 

προβείτε σε αγορά κλώνου 

κινητού τηλεφώνου 

46,3967 164,263 ,821 ,929 

Θεώρηση των κλώνων 

κινητής τηλεφωνίας ως 

απάτη 

46,1957 166,661 ,728 ,930 

Με ποιούς τρόπους µπορείτε 

να αγοράσετε έναν κλώνο 

κινητό τηλέφωνο; 

46,1576 155,554 ,920 ,924 

Επαφή µε κάποιο κλώνο 

κινητής τηλεφωνίας ή 

σύµφωνα µε ο,τι γνωρίζετε 

έως τώρα θεωρείτε τα 

προϊόντα κλώνους κινητής 

τηλεφωνίας αξιόπιστα 

ποιοτικά; 

46,5815 164,321 ,846 ,928 

Πόσο πιθανό θεωρείτε να 

αγοράσετε ή να αγοράσετε 

και πάλι (αν είστε ήδη 

κάτοχος) κάποιο κλώνο 

προϊόν κινητής τηλεφωνίας; 

44,6576 148,871 ,733 ,927 

Αιτιολόγηση απάντησης 45,0000 155,027 ,871 ,925 

Οι εταιρείες που παράγουν 

κλώνους προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας, λειτουργούν 

νόµιµα; 

46,5652 164,236 ,845 ,928 

Οι εταιρείες που παράγουν 

κλώνους προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας, προωθούν ορθά 

τα προϊόντα τους; 

46,4239 164,169 ,825 ,928 

Ποιας επώνυµης εταιρείας 

αποτελούσε αντίγραφο ο 

κλώνος που 

χρησιµοποιήσατε; 

44,9185 135,365 ,913 ,923 

Το βασικό χαρακτηριστικό 

που αναµένουν από την 

αγορά κλώνου; 

45,4402 156,674 ,564 ,930 
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Είναι ως επι το πλείστον 

δεδοµένο ότι οι κλώνοι 

προϊόντα κινητής τηλεφωνίας 

είναι αρκετά οικονοµικότεροι 

σε σχέση µε τα αυθεντικά 

προϊόντα. Μπορείτε να 

ορίσετε τον κύριο λόγο που 

θεωρείτε ότι κάτι τέτοιο 

µπορεί να συµβαίνει; 

44,4402 160,936 ,284 ,941 

Κατά πόσο πιστεύετε ότι η 

οικονοµική κρίση έχει 

επηρεάσει εσάς τους ίδιους ή 

και άλλα άτοµα στην 

προτίµηση αγοράς κλώνων 

προϊόντων κινητής 

τηλεφωνίας; 

43,5054 157,169 ,692 ,928 

Ικανοποίηση από την χρήση 

του προϊόντος κλώνου 

κινητής τηλεφωνίας µε το 

οποίο ήρθατε σε επαφή; 

44,8424 157,860 ,464 ,933 

Πιθανότητα σύστασης 

προϊόντος κλώνου κινητής 

τηλεφωνίας; 

44,8533 159,066 ,431 ,934 

θεωρείτε οτι οι καµπανιες 

Marketing αυξανουν το 

κόστος των αυθεντικών 

κινητών τηλεφώνων 

46,6739 168,330 ,560 ,931 

 
 
 

 

 
 

 

 

 
Παρατηρούµε λοιπόν ότι ο συντελεστής Cronbach’s Alpha διαµορφώνεται σε 0,933. 

Σύµφωνα µε και µε τον πίνακα κατάταξης, το αποτέλεσµα µας δείχνει ότι ο βαθµός 

αξιοπιστίας των αποτελεσµάτων που παρουσίασε η έρευνα είναι σε άριστο βαθµό και 

τα αποτελέσµατα παρουσιάζουν υψηλή συνοχή. 
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5.2. Ανάλυση δηµογραφικών αποτελεσµάτων 
 

Τα αποτελέσµατα που λήφθηκαν από την διαδικασία του ερωτηµατολογίου και 

αφορούν τα δηµογραφικά δεδοµένα παρουσιάζονται παρακάτω σύµφωνα µε το 

πρόγραµµα SPSS. 

Φύλο 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Άντρας 98 53,3 53,3 53,3 

Γυναίκα 86 46,7 46,7 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Παρατηρείται ότι σε γενικές γραµµές στο σύνολο των συµµετεχόντων (184 άτοµα)  

στην έρευνα ο αριθµός των γυναικών που απάντησαν στο παρόν ερωτηµατολόγιο 

είναι 86 µόλις κατά λίγο µικροτερος από αυτόν τον ανδρών 98 γεγονός ιδιαίτερα 

θετικό καθώς εφόσον βρισκόµαστε περίπου στα ίδια νούµερα όσον αφορά το φύλο 

δεν δηµιουργείται ιδιαίτερη διαφοροποίηση στα αποτελέσµατα λόγω του ότι 

λήφθηκαν αρκετά περισσότερες απαντήσεις από το ένα φύλο. 

 
Όσον αφορά την ηλικιακή οµάδα , όπως βλεπουµε στον παρακάτω πίνακα, από την 

οποία προέκυψε το µεγαλύτερο ποσοστό των απαντήσεων, παρατηρείται ότι αυτή 

επικεντρώνεται στην ηλικιακή οµάδα 18 – 24 µε ποσοστό 42,5% και οι άλλες τρεις 

οµάδες βρίσκονται στα ίδια περίπου επίπεδα και είναι 15,2% για τα άτοµα κάτω των 

18 ετών, 15,2% 25 έως 30 ετών 15,2 % , 15,8 % για ηλικιες 31 εως 40 και τελος 11,4 

% για ηλικια από 40 εως 47 ετων . Και εδώ το αποτέλεσµα είναι ιδιαίτερα θετικό 

καθώς, ο βαθµός εξοικείωσης µε την υψηλή τεχνολογία αλλά και η τεχνολογική 

ωριµότητα που παρουσιάζεται στην κυρίαρχη ηλικιακή οµάδα, αποτελεί σηµαντικό 

κριτήριο στην τελική αξιοπιστία των αποτελεσµάτων.  

 

 
Ηλικιακή οµάδα 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Κάτω των 18 28 15,2 15,2 15,2 

18–24 78 42,4 42,4 57,6 

25 – 30 28 15,2 15,2 72,8 

31 – 40 29 15,8 15,8 88,6 

40 – 47 21 11,4 11,4 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Όσον αφορά την επαγγελµατική κατάσταση, κυρίαρχη εδώ είναι η κατηγορία των 

ανέργων µε ποσοστο 32,6% γεγονός που θα µπορέσει να αποδώσει σηµαντικότατα 

αποτελέσµατα όσον αφορά την επιρροή της οικονοµικής κρίσης και της επιδείνωσης 

της οικονοµικής κατάστασης των ερωτώµενων, στις αγοραστικές τους επιλογές. 

Επίσης σηµαντική είναι η κατηγορία των µαθητών/φοιτητών µε ποσοστό 32,1%, που 

όµως είτε οι ίδιοι είτε εντός της οικογένειας τους υφίστανται την επίδραση της 

οικονοµικής κρίσης .  

 
Επαγγελµατική κατάσταση 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μαθητής/ Φοιτητής 59 32,1 32,1 32,1 

Άνεργος 60 32,6 32,6 64,7 

Σε αναζήτηση εργασίας 41 22,3 22,3 87,0 

Εργαζόµενος 24 13,0 13,0 100,0 
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Επαγγελµατική κατάσταση 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Μαθητής/ Φοιτητής 59 32,1 32,1 32,1 

Άνεργος 60 32,6 32,6 64,7 

Σε αναζήτηση εργασίας 41 22,3 22,3 87,0 

Εργαζόµενος 24 13,0 13,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 

 

Όσον αφορά το εκπαιδευτικό επίπεδο ιδιαίτερα θετικό είναι ότι οι περισσότεροι εκ 

των ερωτηθέντων απάντησαν ότι ανήκουν στην Τριτοβάθµια Εκπαίδευση, δηλαδή 

είναι σπουδαστές ή τελειόφοιτοι Α.Ε.Ι. και Τ.Ε.Ι., γεγονός που πρακτικά σηµαίνει την 

δεδοµένη εξοικείωση τους και µε την τεχνολογία που είναι τεχνικώς απαραίτητη στην 

πλειονότητα των σχολών.  

 
Εκπαιδευτικό επίπεδο 
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Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Πρωτοβάθµια εκπαίδευση 8 4,3 4,3 4,3 

Δευτεροβάθµια εκπαίδευση 38 20,7 20,7 25,0 

Πανεπιστήµιο/ Τ.Ε.Ι. 85 46,2 46,2 71,2 

Ι.Ε.Κ. 27 14,7 14,7 85,9 

Επαγγελµατική Εκπαίδευση 12 6,5 6,5 92,4 

Μεταπτυχιακό 14 7,6 7,6 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
 

 

Τέλος, όσον αφορά το ετήσιο εισόδηµα, εδώ παρατηρείται ότι οι περισσότεροι 

ανήκουν στην κατηγορία εισοδήµατος Καθόλου – 5.000 € µε ποσοστο 55,4% , 

γεγονός που σαφώς υποδηλώνει την παρουσία και την άµεση επιρροή της 

οικονοµικής κρίσης στην χώρα, αλλά και που συσχετίζεται µε προηγούµενες 

ερωτήσεις, όπως η επαγγελµατική κατάσταση όπου η πλειονότητα σχεδόν δήλωσε ότι 

ανήκει στην κατηγορία των ανέργων.  
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Ετήσιο Εισόδηµα 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου – 5.000 € 102 55,4 55,4 55,4 

5.001 € - 10.000 € 47 25,5 25,5 81,0 

10.001 – 20.000 € 26 14,1 14,1 95,1 

20.001 – 30.000 € 9 4,9 4,9 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 

 
 

Όλα αυτά τα αποτελέσµατα, όπως θα φανεί και παρακάτω συνδέονται µεταξύ τους 

και θα επηρεάσουν σαφώς και τις απαντήσεις και τα αποτελέσµατα στα υπόλοιπα 

ερωτήµατα της έρευνας αλλά και την εξαγωγή των τελικών συµπερασµάτων.  

5.3. Ανάλυση Ερευνητικού Ερωτήµατος 1 
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Υπενθυµίζεται σε αυτό το σηµείο ότι το 1ο ερευνητικό ερώτηµα που τέθηκε 

αφορούσε την διερεύνηση του κατά πόσο οι ολοένα και αυξανόµενες απόπειρες 

marketing των αυθεντικών προϊόντων έχουν επηρεάσει την τάση των κατώτερων 

οικονοµικών τάξεων στην αγορά προϊόντων κλώνων ή διαφορετικά κατά πόσο 

δηµοφιλή έχουν γίνει οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας σε σχέση µε τα 

αντίστοιχα αυθεντικά. 

Παρακάτω παρουσιάζονται και επεξηγούνται πίνακες και γραφήµατα µε τα 

αποτελέσµατα που συλλέχθηκαν κατά την ερευνητική διαδικασία. 

 

 
Εξοικείωση και ενηµέρωση για κινητά τηλέφωνα 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 22 12,0 12,0 12,0 

Λίγο 28 15,2 15,2 27,2 

Μέτρια 35 19,0 19,0 46,2 

Αρκετά 22 12,0 12,0 58,2 

Πολύ 77 41,8 41,8 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 
                  Πίνακας 1. Εξοικείωση και ενηµέρωση για κινητά τηλέφωνα 
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Γράφηµα 1. Εξοικείωση και ενηµέρωση για κινητά τηλέφωνα 

	

Παρατηρείται λοιπόν σε αυτό το σηµείο ένα πολύ µεγάλο επίπεδο εξοικείωσης των 

ερωτηθέντων µε την υψηλή τεχνολογία και τα κινητά τηλέφωνα µε τις απαντήσεις να  

συγκεντρώνουν ποσοστό 72,8% για τα άτοµα που δηλώνουν ότι είναι από µέτρια έως 

πολύ εξοικειωµένα µε τα κινητά τηλέφωνα . Φυσικά, κάτι τέτοιο ήταν αναµενόµενο 

σε γενικές γραµµές συνυπολογίζοντας και τις απαντήσεις που προέκυψαν στο τµήµα 

του ερωτηµατολογίου που αφορούσε τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτηθέντων που 

ως επί το πλείστον ήταν νέα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο. 

 Όπως φαίνεται στο παρακάτω γράφηµα, η πλειονότητα των ερωτηθέντων προέβη σε 

αγορά κινητού τηλεφώνου κατά τον τελευταίο χρόνο, ενώ αρκετοί εξ’ όσον δεν το 

έκαναν, δηλώνουν ρητά ότι πρόκειται να προχωρήσουν σε αυτή την κίνηση στο 

διάστηµα του επόµενου χρόνου. Αυτό φυσικά, υποδηλώνει σαφώς και τον 

υπερκαταναλωτισµό όσον αφορά τα προϊόντα υψηλής τεχνολογίας και ιδίως τα 

κινητά τηλέφωνα, που σύµφωνα και µε όσα αναφέρθηκαν στο θεωρητικό µέρος της 

παρούσας µελέτης παρουσιάζουν εξαιρετικά αυξηµένες πωλήσεις κάθε χρόνο.  
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Αγορά κινητού τηλεφώνου κατά τον τελευταίο χρόνο 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 134 72,8 72,8 72,8 

Όχι 50 27,2 27,2 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
 
Πίνακας 2. Αγορά κινητού τηλεφώνου τον τελευταίο χρόνο 

	

	

Γράφηµα 2. Αγορά κινητού τηλεφώνου κατά τον τελευταίο χρόνο 

 
 

Πρόθεση για αγορά τον επόµενο χρόνο 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 69 37,5 37,5 37,5 
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Όχι 115 62,5 62,5 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 
Πίνακας 3. Πρόθεση για αγορά τον επόµενο χρόνο 

	

	

Γράφηµα 3. Πρόθεση για αγορά κινητού τηλεφώνου τον επόµενο χρόνο 

 
 
Παρατηρώντας τον παρακάτω πίνακα διαπιστώνουµε ότι το βασικό κριτήριο που επηρεάζει 

την αγορά κινητού τηλεφώνου για τους ερωτηθέντες είναι η χαµηλή τιµή του µε ποσοστό 

44,6% , η τεχνολογική συµβατότητα µε ποσοστό 33,2% και τέλος µε 22,3% το υψηλό 

prestige που µπορεί να σου προσδίδει η χρήση του κινητού . 

 
 
 
Ποιό είναι το κύριο κριτήριο που επηρεάζει την αγορά κινητού τηλεφώνου κατά την γνώµη 

σας; 
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Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Τεχνολογική συµβατότητα 61 33,2 33,2 33,2 

Χαµηλή τιµή 82 44,6 44,6 77,7 

Υψηλό prestige 41 22,3 22,3 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
	

	

	

 
θεωρείτε οτι οι καµπανιες Marketing αυξανουν το κόστος των αυθεντικών 

κινητών τηλεφώνων 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΝΑΙ 134 72,8 72,8 72,8 

ΟΧΙ 50 27,2 27,2 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Τέλος, οι περισσότεροι εκ των ερωτηθέντων όρισαν ότι το σπουδαιότερο 

χαρακτηριστικό που οδηγεί τις εταιρείες που παράγουν κλώνους κινητών τηλεφώνων 

σε χαµηλότερες τιµές, είναι η αντιγραφή για τα προϊόντα τους, σχεδίων κινητών 

τηλεφώνων που υπάρχουν ήδη. Εξαφανίζεται λοιπόν το σηµείο της καινοτοµίας που 

φυσικά αν υπήρχε τότε δεν θα αναφερόµασταν σε κλώνους κινητών τηλεφώνων. 

Εξίσου σηµαντικά στοιχεία, ωστόσο, ως προς αυτή την κατεύθυνση είναι και η 

έλλειψη διαφηµιστικής καµπάνιας, αλλά και η δραστηριοποίηση των εταιριών σε 

χώρες µε χαµηλό επίπεδο ανάπτυξης και χαµηλό ηµεροµίσθιο για τους εργαζόµενους 

στον συγκεκριµένο, και όχι µόνο κλάδο. 
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Στην ερώτηση κατά πόσο πιστεύετε ότι η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει εσάς τους 

ίδιους ή και άλλα άτοµα στην προτίµηση αγοράς κλώνων προϊόντων κινητής 

τηλεφωνίας, το 69% απάντησε πολύ ενώ µόνο το 1,1% απάντησε καθόλου. 
 
 
 
 

Κατά πόσο πιστεύετε ότι η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει εσάς τους ίδιους 

ή και άλλα άτοµα στην προτίµηση αγοράς κλώνων προϊόντων κινητής 

τηλεφωνίας; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 2 1,1 1,1 1,1 

Λίγο 12 6,5 6,5 7,6 

Μέτρια 16 8,7 8,7 16,3 

Αρκετά 27 14,7 14,7 31,0 

Πολύ 127 69,0 69,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Το 26,1% δήλωσε πως είναι αρκετά ικανοποιηµένο από την χρήση του προϊόντος 
κλώνου κινητής τηλεφωνίας µε το οποίο ήρθε σε επάφη, ενώ το 16,8% είναι πολύ 
ικανοποιµένο και το 15,8% καθόλου. 
 
 
Ικανοποίηση από την χρήση του προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας µε 

το οποίο ήρθατε σε επαφή; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 29 15,8 15,8 15,8 

Λίγο 33 17,9 17,9 33,7 

Μέτρια 43 23,4 23,4 57,1 

Αρκετά 48 26,1 26,1 83,2 

Πολύ 31 16,8 16,8 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Πιθανότητα σύστασης προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 30 16,3 16,3 16,3 

Λίγο 32 17,4 17,4 33,7 

Μέτρια 40 21,7 21,7 55,4 

Αρκετά 55 29,9 29,9 85,3 

Πολύ 27 14,7 14,7 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 
Όταν ερωτήθηκαν για το πόσο πιθανό είναι να συστήσουν το προϊόν κλώνο κινητής 
τηλεφωνίας, το 29,9% απάντησε πως είναι αρκετά πίθανό ενώ το 14,7% πολύ πιθανό και το 
16,3% καθόλου. 

	

	

	

 



	

~ 110 ~ 
	

θεωρείτε οτι οι καµπανιες Marketing αυξανουν το κόστος των αυθεντικών 

κινητών τηλεφώνων 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΝΑΙ 134 72,8 72,8 72,8 

ΟΧΙ 50 27,2 27,2 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 
	

 

 
 

 
 
 

 
 
Συµπεραίνοντας από όλα τα προηγούµενα, αυτό που θα µπορούσε κανείς σαφώς να 

πει είναι ότι αν και οι κλώνοι κινητής τηλεφωνίας, παρουσιάζουν ιδιαίτερη 
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δηµοτικότητα ανάµεσα στους Έλληνες ή για να είµαστε σαφής στους Έλληνες της 

κρίσης,  αν και ακόµη δεν είναι τόσο διαδεδοµένοι όσο στο εξωτερικό, οι απόπειρες 

Marketing των επώνυµων εταιριών που παράγουν τα αυθεντικά προϊόντα, ακόµη 

επιτυγχάνουν τον σκοπό τους, αφού έχουν κατορθώσει να επιτύχουν µια σχετική 

πιστότητα των καταναλωτών σε αυτές. Και φυσικά είναι εµφανές το γεγονός ότι είναι 

αισθητή η απουσία των τεχνικών Marketing από εταιρείες που παράγουν κλώνους 

προϊόντα κινητής τηλεφωνίας, γεγονός που υποδηλώνει πως αυτές οι απόπειρες έχουν 

ιδιαίτερη σηµασία για την δηµιουργία κλίµατος εµπιστοσύνης και ασφάλειας στους 

καταναλωτές, ως προς την αγορά ενός οποιουδήποτε προϊόντος.  

5.4. Ανάλυση Ερευνητικού Ερωτήµατος 2 
 

Υπενθυµίζεται στο σηµείο αυτό ότι το δεύτερο ερευνητικό ερώτηµα αφορά την 

διερεύνηση των τάσεων (προσδοκίες και αντιλήψεις) των καταναλωτών στην αγορά 

κλώνων προϊόντων σε συγκεκριµένες ηλικιακές οµάδες. 

Παρακάτω παρουσιάζονται και επεξηγούνται πίνακες και γραφήµατα µε τα 

αποτελέσµατα που συλλέχθηκαν κατά την ερευνητική διαδικασία. 

 
Γνωρίζετε τι είναι οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 97 52,7 52,7 52,7 

Όχι 87 47,3 47,3 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
 

Πίνακας 4. Γνώση του τι είναι οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας 
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Θετικό για την έκβαση της υπόλοιπης έρευνας, θεωρείται το γεγονός ότι οι 

περισσότεροι εκ των ερωτηθέντων 52.72% δηλώνουν ότι γνωρίζουν τι είναι οι 

κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας (αν και αρκετά µεγάλο ήταν και το ποσοστό 

αυτών που δήλωσαν ότι δεν γνωρίζουν τι είναι οι κλώνοι προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας). Διαδραµατίζει δε, σηµαντικότατο ρόλο στην έρευνα καθώς είναι 

απαραίτητο οι ερωτηθέντες να γνωρίζουν τους όρους, ώστε να απαντήσουν µε 

ειλικρίνεια στις επόµενες, πιο εξειδικευµένες ερωτήσεις.  
 
 
 

Διαθέτει κλώνο κινητού τηλεφώνου; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 76 41,3 41,3 41,3 

Όχι 108 58,7 58,7 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Πίνακας 5. Κατοχή κλώνου κινητού τηλεφώνου 

	

	

	

 
Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα που φαίνονται στο παραπανω γράφηµα, φαίνεται ότι οι 

περισσότεροι εκ των ερωτηθέντων δεν διαθέτουν κλώνο κινητού τηλεφώνου. Αυτό 

είναι πιθανό να οφείλεται στην µη εξοικείωση των Ελλήνων πολιτών µε τους 

κλώνους, στην πιστή αφοσίωση τους στα αυθεντικά προϊόντα αλλά και στον πιθανό 

φόβο τους για αγορά και δοκιµή ενός άγνωστου και µη διαφηµισµένου προϊόντος. 

 

 

Παρόµοιες είναι και οι απαντήσεις που λήφθηκαν στην επόµενη ερώτηση και 

αφορούσαν την πρόθεση για µελλοντική αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου. Αυτή η 

πιστότητα στις επώνυµες εταιρίες κινητής τηλεφωνίας αλλά και ο φόβος των 
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Ελλήνων για µια κίνηση αβέβαιη για εκείνους πιθανόν να τους οδηγεί στην 

διστακτικότητα στην προτίµηση ενός προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας. 

 
Με βάση τα προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε σε αγορά 

κλώνου κινητού τηλεφώνου 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 83 45,1 45,1 45,1 

Όχι 101 54,9 54,9 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 
	

	

 

 

 
Παρόλα αυτά, όπως φαίνεται και στο γράφηµα που ακολουθεί, µόνο ένα στους 

τέσσερις δηλαδή ποσοστό 25% είναι οι ερωτηθέντες που θεωρούν ότι οι κλώνοι 
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προϊόντα κινητής τηλεφωνίας είναι απάτη. Πιθανόν ορισµένοι να έχουν έρθει σε 

επαφή µε άλλα άτοµα που διαθέτουν κλώνους κινητών τηλεφώνων, άλλοι έχουν 

διαβάσει άρθρα της εγχώριας ή της αγοράς του εξωτερικού, που σχετίζονται µε 

γενικές εντυπώσεις της εξέλιξης των προϊόντων κλώνων κινητής τηλεφωνίας.  

 
 

Θεώρηση των κλώνων κινητής τηλεφωνίας ως απάτη 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 46 25,0 25,0 25,0 

Όχι 138 75,0 75,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 
Πίνακας 6. Θεώρηση των κλώνων κινητών τηλεφώνων ως απάτη 
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Σύµφωνα και µε ότι αναφέρθηκε προηγουµένως, το γεγονός ότι πολλοί πιθανόν να 

έχουν έρθει σε επαφή µε άλλα άτοµα που διαθέτουν ήδη κλώνους προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας, ή έχουν διαβάσει οι ίδιοι δηµοσιεύσεις σχετικά µε την αγορά τους, 

γνωρίζουν ότι ο πιο διαδεδοµένος τρόπος αγοράς κλώνου κινητού τηλεφώνου είναι το 

διαδίκτυο, σύµφωνα µε ότι αναφέρθηκε άλλωστε και στο θεωρητικό µέρος της 

µελέτης.  
 

Με ποιούς τρόπους µπορείτε να αγοράσετε έναν κλώνο κινητό τηλέφωνο; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Διαδίκτυο 85 46,2 46,2 46,2 

Μέσω τρίτου 53 28,8 28,8 75,0 

Μέσω καταστήµατος 46 25,0 25,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 

 

 
Πίνακας 7. Μέθοδοι αγοράς κλώνου κινητού τηλεφώνου 
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Επαφή µε κάποιο κλώνο κινητής τηλεφωνίας ή σύµφωνα µε ο,τι 

γνωρίζετε έως τώρα θεωρείτε τα προϊόντα κλώνους κινητής τηλεφωνίας 

αξιόπιστα ποιοτικά; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 117 63,6 63,6 63,6 

Όχι 67 36,4 36,4 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
Πίνακας 8. Θεώρηση των κλώνων κινητών τηλεφώνων ως αξιόπιστων 
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Στην ερώτηση αν θεωρούνται αξιόπιστα σε ποιοτικό επίπεδο  τα κινητά κλώνοι, οι 
περισσότεροι πιστεύουν πως είναι σε ποσοστό 63,6% σε αντιθεση µε ένα ποσόστο των 
ερωτηθέντων  36,4%  που θεωρεί ότι δεν είναι αξιόποιστα . 

Πόσο πιθανό θεωρείτε να αγοράσετε ή να αγοράσετε και πάλι (αν είστε ήδη 

κάτοχος) κάποιο κλώνο προϊόν κινητής τηλεφωνίας; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 22 12,0 12,0 12,0 

Λίγο 35 19,0 19,0 31,0 

Μέτρια 44 23,9 23,9 54,9 

Αρκετά 34 18,5 18,5 73,4 

Πολύ 49 26,6 26,6 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Αυτό που σαφώς παρατηρείται σε αυτή την ενότητα του ερωτηµατολογίου είναι ότι οι 

περισσότεροι, παρά τον πιθανό φόβο τους, όπως αυτός ορίστηκε από την 

προηγούµενοι ενότητα, θεωρούν, όπως φαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα, πολύ 

πιθανό να αγοράσουν, ή να αγοράσουν εκ νέου κλώνο κινητού τηλεφώνου.  

Θετικό για την αγορά των κλώνων κινητής τηλεφωνίας είναι επίσης και το υψηλό 

επίπεδο αξιοπιστίας, το οποίο αποτελεί σίγουρα χαρακτηριστικό που έχει κερδηθεί µε 

σκληρή δουλεία, µιας και οι κλώνοι κινητής τηλεφωνίας και οι εταιρείες που τους 

παράγουν είναι πολύ περισσότερο νέες στην αγορά της κινητής τηλεφωνίας σε σχέση 

µε τις επώνυµες εταιρείες και τα αυθεντικά τους προϊόντα. 

 

Όπως παρατηρείται στο παρακάτω γράφηµα, ζητήθηκε από τους ερωτηθέντες να 

ορίσουν τον λόγο που οδηγήθηκαν στην παραπάνω απάντηση. Αυτό που 

παρατηρούµε εδώ είναι ότι οι περισσότεροι προέβησαν σε σύγκριση ποιότητας τιµής, 
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θεωρώντας λοιπόν ότι το σηµαντικότερο σηµείο που τους οδήγησε στην απάντηση 

τους είναι η οικονοµικότητά τους. Η σύγκριση λοιπόν ποιότητας και τιµής, απέδωσε 

το αποτέλεσµα ότι είναι αρκετά ικανοποιητικά ως προϊόντα, τουλάχιστον, µε βάση 

και την τιµή αγοράς τους.  

Αιτιολόγηση απάντησης 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Φθηνά υλικά 18 9,8 9,8 9,8 

Απάτη 23 12,5 12,5 22,3 

Οικονοµικά 94 51,1 51,1 73,4 

Τεχνολογικά άρτια 49 26,6 26,6 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Επίσης σύµφωνα µε τους περισσότερους οι εταιρείες που παράγουν κλώνους κινητής 

τηλεφωνίας, λειτουργούν νόµιµα, κρίνοντας από το γεγονός ότι δεν εκµεταλλεύονται 

το εµπορικό σήµα της κάθε επώνυµης εταιρείας προκειµένου να αυξήσουν τις 

πωλήσεις τους, δηλαδή µε άλλα λόγια δεν παρεµβαίνουν στα πνευµατικά δικαιώµατα 

της κάθε επώνυµης εταιρείας και εποµένως παράγουν και προωθούν τα προϊόντα τους 

µε νόµιµο τρόπο, τουλάχιστον ως επί το πλείστον. 

Οι εταιρείες που παράγουν κλώνους προϊόντα κινητής τηλεφωνίας, 

λειτουργούν νόµιµα; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ναι 114 62,0 62,0 62,0 

Όχι 70 38,0 38,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 4. Νοµιµότητα λειτουργίας εταιρειών που παράγουν κλώνους κινητών τηλεφώνων 
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Αυτό που παρατηρείται σαφώς στο επόµενο γράφηµα είναι ότι οι περισσότεροι 

κλώνοι κινητών τηλεφώνων που κυκλοφορούν ή προωθούνται στην εγχώρια αγορά 

αποτελούν αντίγραφα των εταιρειών Apple και Samsung, που αποτελούν και τις 

εταιρείες µε τα δηµοφιλέστερα παγκοσµίως κινητά τηλέφωνα που παρουσιάζουν 

µάλιστα και τις υψηλότερες πωλήσεις. Όπως µπορεί κανείς πολύ εύκολα να 

καταλάβει, αυτό αποτελεί µια πάγια τακτική για τις εταιρείες που παράγουν κλώνους 

κινητών τηλεφώνων, µε σκοπό να αυξήσουν και τις δικές τους πωλήσεις.  
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Ποιας επώνυµης εταιρείας αποτελούσε αντίγραφο ο κλώνος που 

χρησιµοποιήσατε; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Apple 44 23,9 23,9 23,9 

Samsung 47 25,5 25,5 49,5 

Nokia 18 9,8 9,8 59,2 

Sony 30 16,3 16,3 75,5 

LG 31 16,8 16,8 92,4 

Alcatel 8 4,3 4,3 96,7 

Άλλη 6 3,3 3,3 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 5. Ποιας επώνυµης εταιρείας αποτελούσε αντίγραφο ο κλώνος που χρησιµοποίησαν 
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Το βασικό χαρακτηριστικό που αναµένουν από την αγορά κλώνου; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Σχετικά υψηλή ποιότητα 33 17,9 17,9 17,9 

Εµφανισιακή οµοιότητα µε το 

αυθεντικό µοντέλο 

85 46,2 46,2 64,1 

Καλή κατασκεύη 21 11,4 11,4 75,5 

Οµαλή λειτουργικότητα 30 16,3 16,3 91,8 

Τεχνολογική Αρτιότητα 15 8,2 8,2 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
	

 

Γράφηµα 6. Βασικό χαρακτηριστικό που προσδοκούν από αγορά κλώνου 
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Ικανοποίηση από την χρήση του προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας µε 

το οποίο ήρθατε σε επαφή; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 29 15,8 15,8 15,8 

Λίγο 33 17,9 17,9 33,7 

Μέτρια 43 23,4 23,4 57,1 

Αρκετά 48 26,1 26,1 83,2 

Πολύ 31 16,8 16,8 100,0 

Total 184 100,0 100,0  

 

 

 

Ο κύριος λόγος που οι περισσότεροι οδηγούνται λοιπόν στην αγορά ενός κλώνου 

κινητής τηλεφωνίας σύµφωνα µε την εµπειρία τους έως τώρα, είναι η εµφανισιακή 

οµοιότητα µε το αυθεντικό προϊόν. Επιθυµούν µε άλλα λόγια να έχουν λίγο από το 

prestige του αυθεντικού προϊόντος που αρκετοί θαυµάζουν αλλά λόγω της υψηλής 

του τιµής, λίγοι µπορούν να αποκτήσουν.  
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Τέλος, όπως φαίνεται από τα δύο παρακάτω γραφήµατα είναι πολύ υψηλό το επίπεδο 

ικανοποίησης από τον κλώνο κινητού τηλεφώνου που χρησιµοποιήσαν οι 

ερωτηθέντες και εξίσου µεγάλη είναι και η πιθανότητα πρότασης σε γνωστό τους, για 

αγορά ενός κλώνου κινητού τηλεφώνου.  

 

5.5. Ανάλυση Ερευνητικού Ερωτήµατος 3 
 

Υπενθυµίζεται σε αυτό το σηµείο ότι το τρίτο ερευνητικό ερώτηµα αφορούσε την 

διερεύνηση του ρόλου της οικονοµικής κρίσης στην καταναλωτική συµπεριφορά 

αναφορικά µε την αγορά προϊόντων κλώνων κινητής τηλεφωνίας. 

Παρακάτω παρουσιάζονται και επεξηγούνται πίνακες και γραφήµατα µε τα 

αποτελέσµατα που συλλέχθηκαν κατά την ερευνητική διαδικασία. 

Είναι ως επι το πλείστον δεδοµένο ότι οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας είναι αρκετά 

οικονοµικότεροι σε σχέση µε τα αυθεντικά προϊόντα. Μπορείτε να ορίσετε τον κύριο λόγο που 

θεωρείτε ότι κάτι τέτοιο µπορεί να συµβαίνει; 

 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Φθηνά υλικά κατασκευής 25 13,6 13,6 13,6 

Μη επωνυµία της εταιρείας 

που τα παράγει 

32 17,4 17,4 31,0 

Φθηνό κόστος εργατικού 

δυναµικού παραγωγής 

34 18,5 18,5 49,5 

Αντιγραφή ήδη υπάρχοντος 

σχεδίου 

33 17,9 17,9 67,4 

Μη ύπαρξη διαφηµιστικής 

καµπάνιας 

38 20,7 20,7 88,0 

Δραστηριοποίηση εταιρειών 

σε χώρες µε χαµηλό επίπεδο 

ανάπτυξης 

22 12,0 12,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Κατά πόσο πιστεύετε ότι η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει εσάς τους ίδιους 

ή και άλλα άτοµα στην προτίµηση αγοράς κλώνων προϊόντων κινητής 

τηλεφωνίας; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 2 1,1 1,1 1,1 

Λίγο 12 6,5 6,5 7,6 

Μέτρια 16 8,7 8,7 16,3 

Αρκετά 27 14,7 14,7 31,0 

Πολύ 127 69,0 69,0 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Πιθανότητα σύστασης προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας; 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 30 16,3 16,3 16,3 

Λίγο 32 17,4 17,4 33,7 

Μέτρια 40 21,7 21,7 55,4 

Αρκετά 55 29,9 29,9 85,3 

Πολύ 27 14,7 14,7 100,0 

Total 184 100,0 100,0  
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Αυτο που παρατηρείται σαφώς στο παρακάτω γράφηµα είναι το γεγονός ότι µπορεί η 

τεχνολογική συµβατότητα µε τα δεδοµένα που ισχύουν στην σύγχρονη αγορά της 

κινητής τηλεφωνίας να διαδραµατίζει έναν πολύ σηµαντικό παράγοντα ως προς την 

επιλογή και αγορά κάποιου συγκεκριµένου κινητού τηλεφώνου, όµως η χαµηλή του 

τιµή, σε µια χώρα όπου τα εισοδήµατα των περισσότερων κατοίκων της έχουν 

µειωθεί κατακόρυφα, αποτελεί τον σπουδαιότερο παράγοντα που κρίνει την τελική 

επιλογή.  

 

Το κυριότερο όµως στοιχείο που στην ουσία καθορίζει και τη ενότητα αυτή της 

έρευνας, προσδιορίζεται στο επόµενο γράφηµα. Είχε τεθεί ως πολύ βασικός ο στόχος 

της διερεύνησης του κατά πόσο η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει την τελική 

προτίµηση αγοράς κάποιου κλώνου προϊόντος κινητής τηλεφωνίας. Όπως λοιπόν 
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είναι εµφανές από το ακόλουθο γράφηµα, η συντριπτική πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων, δηλώνει ότι έχει επηρεαστεί κατά πολύ από την συγκεκριµένη 

κατάσταση την οποία διέρχεται η χώρα µας εδώ και αρκετά µεγάλο διάστηµα. 

Αναφέρθηκε ήδη και προηγουµένως ότι τα εισοδήµατα των περισσότερων ανθρώπων 

αντιµετώπισαν ραγδαία πτώση, µε αποτέλεσµα να είναι καθαριστικός ο συνδυασµός 

ποιότητας – τιµής. Επειδή όµως, κάτι τέτοιο σε δεδοµένα αυθεντικών κινητών 

τηλεφώνων είναι πρακτικά σχεδόν αδύνατο, οι περισσότεροι, µε βάση της αιτίας στην 

οικονοµική κρίση, είναι πολύ πιθανό να στραφούν στην αγορά κάποιου κλώνου 

κινητού τηλεφώνου. 

5.6. Έλεγχος ερευνητικών υποθέσεων 
 

Η ταξινόµηση των µεταβλητών της έρευνας στα τρία βασικά είδη δεν έχει συνέπειες 

µόνο στο επίπεδο της περιγραφικής στατιστικής. Φαίνεται να αποκτά ιδιαίτερη αξία 

και να έχει καθοριστική σηµασία στις περιπτώσεις, όπου επιχειρείται ‘διασταύρωση’ 

µεταξύ δυο µεταβλητών, κατά τη διαδικασία ελέγχου των ερευνητικών υποθέσεων. Η 

επιλογή των κατάλληλων στατιστικών τεχνικών στο επίπεδο της επαγωγικής 

ανάλυσης των δεδοµένων, συναρτάται στενά µε το είδος στο οποίο ανήκει καθεµία 

από τις εξεταζόµενες µεταβλητές. Στον πίνακα 1 που ακολουθεί, παρουσιάζονται 

ενδεικτικά τα αρµόδια στατιστικά κριτήρια, ανάλογα µε το αν οι µεταβλητές είναι 

κατηγορικές µε δυο µόνο κατηγορίες, κατηγορικές µε περισσότερες από δυο 

κατηγορίες, ποιοτικές σε διατακτική κλίµακα ή ποσοτικές.    

Από τα περιεχόµενα του πίνακα διαπιστώνεται ότι: 

Αν εξεταστεί η συνάφεια µεταξύ δυο µεταβλητών που είναι και οι δυο κατηγορικές 

µε δυο µόνο κατηγορίες, κατάλληλο κριτήριο είναι το απαραµετρικό χ2. Αν δεν 

πληρούνται οι προϋποθέσεις εφαρµογής του εν λόγω κριτηρίου, τότε µπορεί να 

αξιοποιηθεί το πιθανολογικό κριτήριο Fisher’s Exact Test. 

Αν απαιτηθεί ο έλεγχος της συνάφειας µεταξύ δυο µεταβλητών που είναι και οι δυο 

κατηγορικές µε περισσότερες από δυο κατηγορίες, κατάλληλο κριτήριο είναι και πάλι 

το απαραµετρικό χ2.  Αν δεν πληρούνται, ωστόσο, οι προϋποθέσεις που απαιτεί η 

εφαρµογή του κριτηρίου, θα πρέπει να καταφύγουµε σε συγχωνεύσεις κατηγοριών 
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στη µια ή/και την άλλη µεταβλητή, ώστε να επιτευχθούν συνθήκες αξιόπιστης 

εφαρµογής. Σε ακραία περίπτωση, οι µεταβλητές µπορούν να µετασχηµατιστούν σε 

κατηγορικές µε δυο µόνο κατηγορίες, οπότε και ισχύουν όσα αναφέρθηκαν 

παραπάνω. Τέλος, ο τρόπος αντιµετώπισης είναι ίδιος και στην περίπτωση που η µια 

από τις δυο εξεταζόµενες µεταβλητές διαθέτει δυο µόνο κατηγορίες. 

Αν εξεταστεί η σχέση ή ορθότερα η γραµµική συσχέτιση ανάµεσα σε δυο ποσοτικές 

µεταβλητές, τότε κατάλληλο κριτήριο είναι ο συντελεστής γραµµικής συσχέτισης 

Pearson’s r. Αν, όµως, τα δεδοµένα δεν πληρούν τις προϋποθέσεις εφαρµογής του 

συντελεστή (κανονικότητα των κατανοµών και των δυο µεταβλητών, γραµµικότητα 

σχέσης), θα πρέπει να εφαρµοστεί ο αντίστοιχος απαραµετρικός συντελεστής 

Spearman’s rho. Ο τελευταίος αυτός δείκτης εφαρµόζεται, επιπροσθέτως, στην 

περίπτωση που η µια ή και οι δυο µεταβλητές που διασταυρώνονται είναι ποιοτικές 

σε διατακτική κλίµακα ή σε διαβαθµιστική κλίµακα. Αν και οι δυο µεταβλητές είναι 

ποιοτικές σε διαβαθµιστική κλίµακα µε µονό αριθµό κατηγοριών και ο αριθµός των 

κατηγοριών είναι επαρκής, µπορεί να εφαρµοστεί ακόµα και ο συντελεστής 

γραµµικής συσχέτισης Pearson’s r. Τέλος, ιδιαίτερη προσοχή απαιτείται κατά την 

ερµηνεία, τόσο του ύψους της τιµής των παραπάνω δεικτών  όσο και του επιπέδου 

σηµαντικότητας της τιµής τους. 

Αν εξεταστεί η σχέση ανάµεσα σε µια κατηγορική µεταβλητή µε δυο µόνο 

κατηγορίες και µια ποσοτική µεταβλητή, τότε το κατάλληλο κριτήριο είναι το 

παραµετρικό t-test για ανεξάρτητα δείγµατα (independent samples t-test). Αν, παρ΄ 

ελπίδα, τα δεδοµένα δεν πληρούν τη βασική προϋπόθεση της ισότητας των 

διασπορών των τιµών της ποσοτικής µεταβλητής στις δυο κατηγορίες της 

κατηγορικής µεταβλητής, θα πρέπει να υιοθετηθεί η προσαρµοσµένη τιµή t για άνισες 

διασπορές. Το ίδιο κριτήριο, χωρίς σηµαντικό σφάλµα, µπορεί να εφαρµοστεί και 

στην περίπτωση ποιοτικών µεταβλητών σε διαβαθµιστική κλίµακα, µε µονό όµως 

αριθµό κατηγοριών. Τέλος, προσοχή χρειάζεται, ακόµη, στην περίπτωση που αντί για 

ποσοτική µεταβλητή έχουµε ποιοτική σε διατακτική κλίµακα ή ποιοτική σε 

διαβαθµιστική κλίµακα µε ζυγό αριθµό κατηγοριών. Θα πρέπει να εφαρµόσουµε εδώ 

το απαραµετρικό κριτήριο Mann-Whitney. 
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Αν εξεταστεί η σχέση ανάµεσα σε µια κατηγορική µεταβλητή µε περισσότερες από 

δυο κατηγορίες και µια ποσοτική µεταβλητή, τότε η κατάλληλη τεχνική είναι η 

ανάλυση διακύµανσης µε ένα παράγοντα (one-way ANOVA). Το ίδιο κριτήριο 

µπορεί να εφαρµοστεί και στην περίπτωση ποιοτικής µεταβλητής σε διαβαθµιστική 

κλίµακα, µε µονό όµως αριθµό κατηγοριών. Αν, δυστυχώς, τα δεδοµένα δεν πληρούν 

τη βασική προϋπόθεση της ισότητας των διασπορών των τιµών της ποσοτικής 

µεταβλητής στις κατηγορίες της κατηγορικής µεταβλητής ή οι τιµές της ποσοτικής 

µεταβλητής δεν είναι κανονικά κατανεµηµένες σε καθεµία από τις κατηγορίες της 

κατηγορικής µεταβλητής, τότε θα πρέπει να εφαρµοστεί το απαραµετρικό κριτήριο 

Kruskal-Wallis. Το τελευταίο αυτό κριτήριο εφαρµόζεται και στην περίπτωση του 

ελέγχου της σχέσης ανάµεσα σε µια κατηγορική µεταβλητή µε περισσότερες από δυο 

κατηγορίες και µια ποιοτική µεταβλητή σε διατακτική κλίµακα ή σε διαβαθµιστική 

κλίµακα µε µονό αριθµό κατηγοριών. 
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Έλεγχος πρώτης ερευνητικής υπόθεσης : 
 

H1,0: Το φύλλο δεν σχετίζεται µε την πρόθεση για αγορά κινητού κλώνου µέσα στον επόµενο 
χρόνο. 

H1,1: Το φύλλο σχετίζεται µε την πρόθεση για αγορά κινητού κλώνου µέσα στον επόµενο 
χρόνο. 

Ο πρώτος πίνακας παρουσιαζει τις διασταυρωσεις των συχνοτήτων µεταξύ του φύλου  

και της πρόθεσεις για αγορά κινήτου κλώνου. 

Στον δεύτερο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή υπάρχει µεταξύ του φύλου των 

ατόµων που έλαβαν µέρος στην έρευνα και της πρόθεσης τους για αγορά κινητού 

τηλεφώνου κλώνου στατιστικά σηµαντική συσχέτιση.	

 

 

 

Φύλο * Με βάση τα προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να 

προβείτε σε αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου Crosstabulation 

Count 

  Με βάση τα προαναφερθέντα θα 

σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Total   Ναι Όχι 

Φύλο Άντρας 83 15 98 

Γυναίκα 0 86 86 

Total 83 101 184 
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Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 132,693a 1 ,000   

Continuity Correctionb 129,294 1 ,000   

Likelihood Ratio 169,430 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 131,972 1 ,000   

N of Valid Cases 184     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 38,79. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 
	

Έλεγχος δεύτερης ερευνητικής υπόθεσης : 

 
H2,0: Η ηλικιακή οµάδα δεν σχετίζεται µε την πρόθεση για αγορά κινητού κλώνου µέσα στον 
επόµενο χρόνο. 

H2,1: Η ηλικιακή οµάδα  σχετίζεται µε την πρόθεση για αγορά κινητού κλωνου µέσα στον 
επόµενο χρόνο. 

 
Ο πρώτος πίνακας παρακάτω παρουσιαζει τις διασταυρωσεις των συχνοτήτων µεταξύ 

της ηλικιακης οµαδας και της πρόθεσεις για αγορά κινήτου κλώνου. 

Στον δεύτερο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή υπάρχει µεταξύ της ηλικιακης 

οµαδας των ατόµων που έλαβαν µέρος στην έρευνα και της πρόθεσης τους για αγορά 

κινητού τηλεφώνου κλώνου στατιστικά σηµαντική συσχέτιση. 
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Ηλικιακή οµάδα * Με βάση τα προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε 

σε αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου Crosstabulation 

Count 

  Με βάση τα προαναφερθέντα θα 

σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Total   Ναι Όχι 

Ηλικιακή οµάδα Κάτω των 18 28 0 28 

18–24 55 23 78 

25 – 30 0 28 28 

31 – 40 0 29 29 

40 – 47 0 21 21 

Total 83 101 184 

 

 
Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 118,501a 4 ,000 

Likelihood Ratio 158,707 4 ,000 

Linear-by-Linear Association 97,334 1 ,000 

N of Valid Cases 184   

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 9,47. 

 

Έλεγχος τρίτης ερευνητικής υπόθεσης : 

 
H3,0: Η οικονοµική κρίση δεν σχετίζεται  την πρόθεση για  αγορά κλώνων κινητών  

H3,1: Η οικονοµική κρίση σχετίζεται  την πρόθεση για  αγορά κλώνων κινητών.	

	

Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει τις διασταυρώσεις των συχνοτήτων µεταξύ της 

ερώτησης που αφορά την συµπεριφορά των καταναλωτών στη περίοδο της 

οικονοµικής κρίσης  που συµµετείχαν στην ερευνά και της πρόθεσης για αγορά 

κινητού κλώνου. 
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Στον εποµενο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή η οικονοµική κρίση επηρεάζει 

την καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων που έλαβαν µέρος στην έρευνα και σε 

σχέση µε την πρόθεσης τους για αγορά κινητού τηλεφώνου κλώνου είναι στατιστικά 

σηµαντική συσχέτιση. 

 
Κατά πόσο πιστεύετε ότι η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει εσάς τους ίδιους ή και 

άλλα άτοµα στην προτίµηση αγοράς κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας; * Με 

βάση τα προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε σε αγορά κλώνου κινητού 

τηλεφώνου Crosstabulation 

Count 

  Με βάση τα προαναφερθέντα θα 

σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Total   Ναι Όχι 

Κατά πόσο πιστεύετε ότι η 

οικονοµική κρίση έχει 

επηρεάσει εσάς τους ίδιους ή 

και άλλα άτοµα στην 

προτίµηση αγοράς κλώνων 

προϊόντων κινητής 

τηλεφωνίας; 

Καθόλου 2 0 2 

Λίγο 12 0 12 

Μέτρια 16 0 16 

Αρκετά 27 0 27 

Πολύ 26 101 127 

Total 83 101 184 

 

 
Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 100,492a 4 ,000 

Likelihood Ratio 124,566 4 ,000 

Linear-by-Linear Association 74,071 1 ,000 

N of Valid Cases 184   

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is ,90. 
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Έλεγχος τέταρτης ερευνητικής υπόθεσης : 
 
H4,0 Η αύξηση του κόστους των αυθεντικών κινητών λόγω του κόστους marketing δεν 

επηρεάζει την πρόθεση για την αγορά κινητών κλώνων χρόνο. 

H4,1: Η αύξηση του κόστους των αυθεντικών κινητών λόγω του κόστους marketing επηρεάζει 

την πρόθεση για την αγορά κινητών κλώνων	

Ο πρώτος παρακάτω πίνακας παρουσιάζει τις διασταυρώσεις των συχνοτήτων µεταξύ 

της των απαντήσεων σχετικά µε την εντύπωση των καταναλωτών ότι οι καµπάνιες 

marketing των εταιρειών επιµερίζουν µεγάλο ποσό κόστους στο τελικό προϊόν που 

είναι το αυθεντικό κινητό  και της πρόθεσεις για αγορά κινήτου κλώνου. 

Στον δεύτερο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ της  αύξησης  του κόστους των αυθεντικών κινητών λόγω του κόστους 

marketing και της πρόθεσης τους για αγορά κινητού τηλεφώνου κλώνου. 

 
θεωρείτε οτι οι καµπανιες Marketing αυξανουν το κόστος των αυθεντικών 

κινητών τηλεφώνων * Πρόθεση για αγορά τον επόµενο χρόνο Crosstabulation 

Count 

  Πρόθεση για αγορά τον επόµενο 

χρόνο 

Total   Ναι Όχι 

θεωρείτε οτι οι καµπανιες 

Marketing αυξανουν το 

κόστος των αυθεντικών 

κινητών τηλεφώνων 

ΝΑΙ 65 69 134 

ΟΧΙ 4 46 50 

Total 69 115 184 
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Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 25,493a 1 ,000   

Continuity Correctionb 23,794 1 ,000   

Likelihood Ratio 29,934 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 25,354 1 ,000   

N of Valid Cases 184     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,75. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

 

 
 

Έλεγχος πέµπτη ερευνητικής υπόθεσης : 

 
H5,0: Η πρόθεση για την αγορά κλώνων κινητών τηλεφώνων δεν σχετίζεται µε τις αντιλήψεις 
που έχουν οι καταναλωτές για τα συγκεκριµένα προϊόντα 

H5,1: Η πρόθεση για την αγορά κλώνων κινητών τηλεφώνων  σχετίζεται µε τις αντιλήψεις που 
έχουν οι καταναλωτές για τα συγκεκριµένα προϊόντα.	

 

 
Ο πίνακας παρακάτω παρουσιάζει τις διασταυρώσεις των συχνοτήτων µεταξύ της 

πρόθεσης για αγορά κινητού τηλεφώνου κλώνου και της αντίληψης που έχουν οι 

καταναλωτες για τα κινήτα κλώνους. 

Στον επόµενο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή υπάρχει µεταξύ της πρόθεσης για 

αγορά κινητού τηλεφώνου κλώνου και της αντίληψης που έχουν οι καταναλωτες για 

τα κινήτα κλώνους , στατιστικά σηµαντική συσχέτιση. 
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Θεώρηση των κλώνων κινητής τηλεφωνίας ως απάτη * Με βάση τα 

προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε σε αγορά κλώνου κινητού 

τηλεφώνου Crosstabulation 

Count 

  Με βάση τα προαναφερθέντα θα 

σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Total   Ναι Όχι 

Θεώρηση των κλώνων 

κινητής τηλεφωνίας ως 

απάτη 

Ναι 46 0 46 

Όχι 37 101 138 

Total 83 101 184 

 
 
 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 74,635a 1 ,000   

Continuity Correctionb 71,708 1 ,000   

Likelihood Ratio 92,855 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 74,229 1 ,000   

N of Valid Cases 184     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,75. 

b. Computed only for a 2x2 table 
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Έλεγχος έκτης ερευνητικής υπόθεσης : 

 
H6,0: Πρόθεση για αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου δεν σχετίζεται µε τον τρόπο διάθεσης 

τους. 

H6,1: Πρόθεση για αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου  σχετίζεται µε τον τρόπο διάθεσης τους. 

Ο πίνακας παρακάτω παρουσιαζει τις διασταυρωσεις των συχνοτήτων µεταξύ της 

Πρόθεση για αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου  σχετίζεται µε τον τρόπο διάθεσης τους. 

Στον επόµενο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή υπάρχει µεταξύ της πρόθεση για 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου και του  τρόπου διάθεσης τους στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση. 

 
Με ποιούς τρόπους µπορείτε να αγοράσετε έναν κλώνο κινητό τηλέφωνο; * Με βάση τα 

προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε σε αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Crosstabulation 

Count 

  Με βάση τα προαναφερθέντα θα 

σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Total   Ναι Όχι 

Με ποιούς τρόπους µπορείτε 

να αγοράσετε έναν κλώνο 

κινητό τηλέφωνο; 

Διαδίκτυο 83 2 85 

Μέσω τρίτου 0 53 53 

Μέσω καταστήµατος 0 46 46 

Total 83 101 184 
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Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 176,113a 2 ,000 

Likelihood Ratio 234,364 2 ,000 

Linear-by-Linear Association 140,011 1 ,000 

N of Valid Cases 184   

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 20,75. 

 

Έλεγχος έβδοµη ερευνητικής υπόθεσης : 

 
H7,0: Το ετήσιο εισόδηµα δεν σχετίζεται µε την πρόθεση για αγορά κλώνων προϊόντων 
κινητής τηλεφωνίας. 

H7,1: Το ετήσιο εισόδηµα  σχετίζεται µε την πρόθεση για αγορά κλώνων προϊόντων κινητής 
τηλεφωνίας.	

 
Ετήσιο Εισόδηµα * Με βάση τα προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου Crosstabulation 

Count 

  Με βάση τα προαναφερθέντα θα 

σκεφτόσασταν να προβείτε σε 

αγορά κλώνου κινητού τηλεφώνου 

Total   Ναι Όχι 

Ετήσιο Εισόδηµα Καθόλου – 5.000 € 83 19 102 

5.001 € - 10.000 € 0 47 47 

10.001 – 20.000 € 0 26 26 

20.001 – 30.000 € 0 9 9 

Total 83 101 184 
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Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 121,559a 3 ,000 

Likelihood Ratio 155,236 3 ,000 

Linear-by-Linear Association 89,047 1 ,000 

N of Valid Cases 184   

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 4,06. 

 

 
Ο πρώτος παραπάνω πίνακας παρουσιάζει τις διασταυρωσεις των συχνοτήτων µεταξύ 

του ετήσιου εισόδηµα  µε την πρόθεση για αγορά κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας. 

Στον δεύτερο πίνακα βλέπουµε ότι p=0.000 δηλαδή p<0,05 και εποµένως 

απορρίπτουµε την Η0 και δεχόµαστε την Η1 δηλαδή υπάρχει µεταξύ του ετήσιου 

εισόδηµα  µε την πρόθεση για αγορά κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας  στατιστικά 

σηµαντική συσχέτιση. 
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Ερευνητικές 
Ερωτήσεις Ερευνητικές Υποθέσεις Στατιστικός 

Έλεγχος 

Επιβεβαίωση    
Ερευνητικών 
Υποθέσεων 

Απόρριψη     
Ερευνητικών 
Υποθέσεων 

Διερεύνηση κατά πόσο 
οι ολοένα και 
αυξανόµενες 
απόπειρες marketing 
των αυθεντικών 
προϊόντων έχουν 
επηρεάσει την τάση 
των κατώτερων 
οικονοµικών τάξεων 
στην αγορά προϊόντων 
κλώνων. 

Η4: Η αύξηση του κόστους των 
αυθεντικών κινητών λόγω του 
κόστους marketing, επηρεάζει 
την πρόθεση για την αγορά 
κινητών κλώνων 

P=0,000 
Η υπόθεση 

επιβεβαιώνεται 
 

H7:Εάν το ετήσιο εισόδηµα 
σχετίζεται µε την πρόθεση για 
αγορά κλώνων προϊόντων 
κινητής τηλεφωνίας 

P=0,000	 Η υπόθεση 
επιβεβαιώνεται	

 

Διερεύνηση των 
τάσεων (προσδοκίες 
και αντιλήψεις) των 
καταναλωτών στην 
αγορά κλώνων 
προϊόντων βάση του 
φύλου και της 
ηλικακής οµάδας στην 
οποία εντάσονται. 

H1: Εάν το φύλλο σχετίζεται µε 
την πρόθεση για αγορά κινητού 
µέσα στον επόµενο χρόνο. P=0,000	 Η υπόθεση 

επιβεβαιώνεται	
 

Η2: Εάν η ηλικιακή οµάδα 
σχετίζεται µε την πρόθεση για 
αγορά κινητού µέσα στον 
επόµενο χρόνο. 

P=0,000	 Η υπόθεση 
επιβεβαιώνεται	

 

Η5: Η πρόθεση για την αγορά 
κλώνων κινητών τηλεφώνων, 
σχετίζεται µε τις αντιλήψεις που 
έχουν οι καταναλωτές για τα 
συγκεκριµένα προϊόντα; 

P=0,000	 Η υπόθεση 
επιβεβαιώνεται	

 

Διερεύνηση του ρόλου 
της οικονοµικής 
κρίσης στην 
καταναλωτική 
συµπεριφορά 
αναφορικά µε την 
αγορά προϊόντων 
κλώνων κινητής 
τηλεφωνίας. 

Η3: Κατα πόσο πιστεύετε πως η 
οικονοµική κρίση επηρεάζει την 
προτίµηση αγοράς κλώνων 
κινητών 

P=0,000	 Η υπόθεση 
επιβεβαιώνεται	

 

Η6: Πρόθεση για αγορά µε τον 
τρόπο διάθεσης κινητων. P=0,000	 Η υπόθεση 

επιβεβαιώνεται	
 

 

Πίνακας	9. Συγκεντρωτικός πίνακας ερευνητικών υποθέσεων	
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΕΞΑΓΩΓΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΩΝ 
 

6.1. Συζήτηση 
 

Τα πλαστά καταναλωτικά αγαθά είναι εξ ορισµού εµπορεύµατα που παραβιάζουν τα 

δικαιώµατα του δικαιούχου brand, εµφανίζοντας ένα εµπορικό σήµα το οποίο είναι 

είτε ταυτόσηµο µε ένα προστατευόµενο σήµα ή χρησιµοποιώντας ένα σήµα 

αναγνώρισης που δεν µπορεί να διακριθεί ουσιαστικά από ένα αυθεντικό σήµα.  

Η εξάπλωση των πλαστών προϊόντων έχει γίνει παγκόσµια τα τελευταία χρόνια. 

Σύµφωνα µε το Γραφείο Αναζήτησης Παραχαράξεων (CIB) του Διεθνούς Εµπορικού 

Επιµελητηρίου (ICC), τα πλαστά προϊόντα αποτελούν 5 έως 7 % του παγκόσµιου 

εµπορίου. Μια έκθεση του Οργανισµού Οικονοµικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης 

(ΟΟΣΑ) αναφέρει ότι µέχρι και $ 200 δισ. το διεθνές εµπόριο θα µπορούσαν να 

έχουν διατεθεί για πλαστά και πειρατικά προϊόντα, το 2005, και περίπου 250 

δισεκατοµµύρια δολάρια το 2007. Άλλες εκτιµήσεις καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι 

µια πιο ακριβής εικόνα είναι πιο κοντά στα $ 600 δισεκατοµµυρίων που έχουν χαθεί, 

δεδοµένου ότι οι εκτιµήσεις του ΟΟΣΑ δεν περιλαµβάνουν τις πωλήσεις µέσω 

διαδικτύου ή προϊόντα που γίνονται ρεπλίκες και πωλούνται στο εσωτερικό της ίδιας 

χώρας (Haugtvedt, et al, 2008). Το φάσµα των παραποιηµένων καταναλωτικών 

αγαθών είναι µεγάλο. Εκτός από πολυάριθµα µικρότερα είδη όπως ρολόγια, 

πορτοφόλια, τσιγάρα, ταινίες και λογισµικό, µεγαλύτερα αντικείµενα, όπως 

αυτοκίνητα και µοτοσικλέτες έχουν επίσης κατασκευαστεί ως κλώνοι. Υπάρχει ένα 

ταχέως αναπτυσσόµενο εµπόριο πλαστών φαρµάκων και εξαρτηµάτων ηλεκτρονικών 

υπολογιστών. Μεταξύ των αιτιών για την ανάπτυξή αυτή είναι πολλές: το µεγαλύτερο 

µέρος των κατασκευών του κόσµου µεταφέρεται στο εξωτερικό, η αύξηση των 

πωλήσεων µέσω ηλεκτρονικού εµπορίου, καθώς και το γεγονός ότι οι καταναλωτές 

που πλήττονται από την ύφεση θα αναζητήσουν προϊόντα χαµηλότερου κόστους. 

Οι Ηνωµένες Πολιτείες αντιµετωπίζουν τις µεγαλύτερες οικονοµικές επιπτώσεις, 

καθώς αποτελεί και το µεγαλύτερο έθνος – καταναλωτή στον κόσµο (Ho, et al, 2006).  
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Οι πλαστογράφοι χρησιµοποιούν τη φήµη του εµπορικού σήµατος, το οποίο οι 

κατασκευαστές µιας µάρκας προϊόντος έχουν δηµιουργήσει µε βάση την ποιότητα 

των προϊόντων τους, για να ξεγελάσουν τους καταναλωτές σχετικά µε την 

πραγµατική προέλευση και την ποιότητα των προϊόντων (Verbeek & Slob, 2006). 

 

6.2. Συστάσεις για µελλοντική έρευνα 
 

Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως, το θέµα της τεχνολογίας και ιδιαίτερα των 

κινητών τηλεφώνων µε έµφαση στα έξυπνα κινητά τηλέφωνα, αποτελεί ένα θέµα 

µεγάλης σπουδαιότητας κατά τα τελευταία χρόνια. Λόγω της συνεχούς ανάπτυξης της 

«υψηλής» τεχνολογίας, τα κινητά τηλέφωνα έχουν φτάσει στο απόγειο των 

πωλήσεων τους, ενώ ο υπέρ-καταναλωτισµός που έχει αναπτυχθεί στα πλαίσια µιας 

«κοινωνίας των πληροφοριών» οδηγεί ολοένα και περισσότερα άτοµα στην πολύ 

συχνή αγορά κινητών τηλεφώνων. Για τους λόγους αυτούς και οι τιµές των 

σύγχρονων έξυπνων κινητών τηλεφώνων έχει αυξηθεί αρκετά.  

Εποµένως όπως ήταν φυσικό έχουν εµφανιστεί στο προσκήνιο αρκετές εταιρείες που 

παράγουν αντίγραφα των πιο διάσηµων κινητών τηλεφώνων, που διατείνονται ότι 

εµφανίζουν τα ίδια ή ορισµένες φορές και καλύτερα τεχνικά ή εµφανισιακά 

χαρακτηριστικά από τα αυθεντικά κινητά τηλέφωνα, και οι οποίες εµπορεύονται τα 

προαναφερθέντα κινητά τηλέφωνα σε πολύ χαµηλές τιµές.  

Ωστόσο, ειδικά στην Ελλάδα, δεν είναι αρκετά τα άτοµα που έχουν εξοικειωθεί σε 

τέτοιο βαθµό µε την τεχνολογία µε αποτέλεσµα να µην γνωρίζουν σε ορισµένες 

περιπτώσεις σε τι αναφέρεται ο όρος των κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας.  

Έχοντας εξετάσει τα αποτελέσµατα του ερωτηµατολογίου, αυτό που φαίνεται σαφώς 

είναι ότι τα άτοµα που δήλωσαν ότι ανήκουν σε µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα, δεν 

διαθέτουν ιδιαίτερες γνώσεις επί του θέµατος ή δεν έχουν έρθει σε επαφή (προσωπική 

χρήση – χειρισµός) µε ένα τέτοιου τύπου προϊόν. 

Όπως θα φανεί και από τους περιορισµούς της έρευνας που τίθενται παρακάτω, σε 

ορισµένες περιπτώσεις µπορεί οι απαντήσεις να δόθηκαν ανειλικρινώς ή καθαρά 
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µηχανικά και χωρίς πλήρη κατανόηση του περιεχοµένου τους, παρά το γεγονός ότι ο 

εισηγητής βρισκόταν σε άµεση επαφή µε τον κάθε ερωτηθέντα ώστε να µπορεί να 

επεξηγεί οποιαδήποτε λεπτοµέρεια πιθανόν του δηµιουργούσε απορία. 

Σε επόµενη φάση, αυτό που µπορεί να πραγµατοποιηθεί για µεγαλύτερη δυνατότητα 

«ανάγνωσης» των αντιλήψεων των καταναλωτών σχετικά µε τους κλώνους προϊόντα 

κινητής τηλεφωνίας, είναι να εξεταστούν και άλλες περιοχές της Ελλάδας. Να 

αναζητηθούν ποιοι επιπλέον παράγοντες πλην της οικονοµικής κρίσης, έχουν 

επηρεάσει την αγορά ή την πρόθεση για αγορά ενός τέτοιου τύπου προϊόντος. Ο 

τρόπος για να επιτευχθεί αυτό είναι η χρήση ερωτηµατολογίου στην πρωτεύουσα 

κάθε Περιφέρειας και η σύγκριση της κάθε οµάδας αποτελεσµάτων µεταξύ τους, 

ώστε να δούµε ίσως και τον ιδιαίτερο τρόπο σκέψης των κατοίκων της κάθε περιοχής 

µε βάση το πώς αυτή επηρεάζεται από τις εξωτερικές συνθήκες οι οποίες ισχύουν 

στην κάθε περίπτωση ξεχωριστά σε σχέση µε το σύνολο της χώρας.  

Μια άλλη πρόταση θα ήταν, µε την διεξαγωγή της µελέτης ερωτηµατολογίου, και 

δεδοµένης της καλής θέλησης του εισηγητή στην συµµετοχή στην διεξαγωγή της 

έρευνας, παράλληλα µε τις ερωτήσεις, οι ερωτηθέντες να έρθουν σε επαφή άµεσα µε 

ένα κλώνο προϊόν κινητής τηλεφωνίας, µε σχετικά απλό χειρισµό, δεδοµένης της 

συχνής διακύµανσης της εξοικείωσης των ατόµων διαφόρων ηλικιών µε την 

τεχνολογία και τα έξυπνα κινητά τηλέφωνα.  

Στην περίπτωση αυτή θεωρείται ότι η έρευνα θα γίνει πολύ πιο ευχάριστη ενώ 

παράλληλα οι απαντήσεις δεν θα είναι µηχανικές λόγω της µη σωστής ενηµέρωσης 

σχετικά µε το αντικείµενο της µελέτης.  

6.3. Περιορισµοί έρευνας 
 

Οι σπουδαιότεροι περιορισµοί που τέθηκαν στην παρούσα έρευνα αφορούσαν κυρίως 

το γεγονός ότι στην πόλη της Θεσσαλονίκης, λόγω της αδυναµίας παρεύρεσης για 

µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα πλην των τριών ηµέρων, τα αποτελέσµατα 

συγκεντρώθηκαν αρκετά γρήγορα, γεγονός που µπορεί να είναι θετικό όσον αφορά 

την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων, αλλά και αρνητικό στο γεγονός ότι δεν υπήρχε 

αρκετός χρόνος για να συγκεντρωθούν αυτά µε µεγαλύτερη εκλεκτικότητα. Από την 
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άλλη, αν και το ερωτηµατολόγιο, όπως αναφέρεται ρητά στο Παράρτηµα της 

παρούσας µελέτης, ήταν ανώνυµο, υφίσταται το ενδεχόµενο ορισµένα άτοµα να µην 

αντιµετώπισαν τις απαντήσεις µε σοβαρό τρόπο, να µην διέθεσαν τον απαραίτητο 

χρόνο αλλά και σε ορισµένες περιπτώσεις να απάντησαν ανειλικρινώς.  

Ένας άλλος σπουδαίος περιορισµός που τέθηκε είναι ο διακριτικός αποκλεισµός 

ηλικιωµένων ατόµων, λόγω της αποµάκρυνσης τους από θέµατα τεχνολογικής φύσης. 

Αρκετοί ήταν επίσης οι ερωτηθέντες που δεν γνώριζαν την έννοια του κλώνου 

προϊόντος κινητής τηλεφωνίας, εποµένως, κάθε ερωτηµατολόγιο που συµπληρωνόταν 

έπρεπε να δέχεται τον δικό του χρόνο, και εποµένως απαιτούσε την υπόσταση του 

εισηγητή ώστε να µπορεί ανά πάσα στιγµή να διευκρινίζει στοιχεία που, αν και 

υπάρχουν οι απαραίτητες επεξηγήσεις καθ’ όλη την έκταση της φόρµας του 

ερωτηµατολογίου, πιθανόν να γεννούσαν απορίες στους ερωτηθέντες.  

Τέλος, στο σηµείο αυτό αξίζει να αναφερθεί ότι, λόγω του ότι πολλά από τα άτοµα 

που δέχθηκαν να απαντήσουν στο ερωτηµατολόγιο, δεν γνώριζαν τον όρο των 

κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας, αλλά επίσης δεν είχαν έρθει ποτέ σε επαφή, 

ούτε φυσική ούτε και οπτική µε κάποιο τέτοιο προϊόν, δεν µπόρεσαν να 

προχωρήσουν στις ερωτήσεις που είχαν να κάνουν µε οτιδήποτε άλλο πέραν των 

δηµογραφικών στοιχείων, και εποµένως αυτά τα κατά το ήµισυ συµπληρωµένα 

ερωτηµατολόγια έπρεπε να απορριφθούν, διότι δεν απέδιδαν κάποιο αποτέλεσµα 

σηµαντικό προς κρίση. Πιο συγκεκριµένα στο σύνολο συµπληρώθηκαν 129 

ερωτηµατολόγια στην πόλη της Θεσσαλονίκης και 167 στην πόλη της Αθήνας, ενώ η 

φόρµα του ερωτηµατολογίου σταµάτησε να µοιράζεται, αµέσως όταν ο αριθµός των 

ορθώς συµπληρωµένων φορµών έφτασε στις 100. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ  

 

Ερωτηµατολόγιο: 

Το παρόν ερωτηµατολόγιο δηµιουργήθηκε στα πλαίσια της διπλωµατικής εργασίας 

µε θέµα «ΠΡΟΣΔΟΚΙΕΣ ΚΑΙ ΑΝΤΙΛΗΨΕΙΣ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΑΠΟ ΤΗ 

ΧΡΗΣΗ ΚΛΩΝΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΙΝΗΤΗΣ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑΣ», στα πλαίσια του 

Μεταπτυχιακού Προγράµµατος Σπουδών του Τεχνολογικού Ιδρύµατος Πειραιά. Σας 

παρακαλώ θερµά να διαθέσετε λίγο από τον χρόνο σας για να απαντήσετε στις 

ερωτήσεις που σας τίθενται παρακάτω. Δεν θα χρειαστεί να διαθέσετε προσωπικά 

σας στοιχεία και το ερωτηµατολόγιο θα είναι ανώνυµο.  

 

1. Φύλο 

Γυναίκα □ 

Άνδρας □ 

 

2. Ηλικιακή οµάδα 

Κάτω των 18 □ 

18 – 24 □ 

25 – 30 □ 

31 – 40 □ 

40 – 47 □ 

Άνω των 48 □ 
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3. Επαγγελµατική κατάσταση 

Μαθητής/ Φοιτητής  □ 

Άνεργος    □  

Σε αναζήτηση εργασίας  □  

Εργαζόµενος   □ 

 

 

4. Εκπαιδευτικό επίπεδο 

Πρωτοβάθµια εκπαίδευση □ 

Δευτεροβάθµια εκπαίδευση □  

Πανεπιστήµιο/ Τ.Ε.Ι.  □ 

Ι.Ε.Κ.    □  

Επαγγελµατική Εκπαίδευση □ 

Μεταπτυχιακό   □ 

Διδακτορικό   □ 

 

5. Ετήσιο εισόδηµα 

Καθόλου – 5.000 € □ 

5.001 € - 10.000 € □  

10.001 – 20.000 € □ 

20.001 – 30.000 € □ 

Άνω των 30.001 € □ 
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6. Πόσο εξοικειωµένοι και ενηµεροµένοι είστε σχετικά µε την αγορά των 

κινητών τηλεφώνων; 

1.Καθόλου □ 

2.Λίγο  □ 

3.Μέτρια □ 

4.Αρκετά □ 

5.Πολύ  □ 

 

7. Κατά το τελευταίο έτος προβήκατε σε αγορά κινητού τηλεφώνου; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

8. Αν όχι σκοπεύετε να το κάνετε µέσα στο διάστηµα του επόµενου έτους; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

9. Ποιό είναι το κύριο κριτήριο που επηρεάζει την αγορά κινητού τηλεφώνου 

κατά την γνώµη σας; 

Τεχνολογική συµβατότητα □ 

Χαµηλή τιµή   □  

Υψηλό prestige  □ 
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10. Γνωρίζετε τι είναι οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας; 

Ναι □ 

Όχι □ 
 

Σηµείωση: οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας, αφορούν κινητά τηλέφωνα, µη 

επώνυµα, κατασκευασµένα ώστε να προσοµοιάζουν επώνυµα διάσηµα τηλέφωνα τόσο 

σε ειδικά τεχνολογικά όσο και σε τεχνικά χαρακτηριστικά. Πολλές φορές παρουσιάζουν 

χαµηλότερα ποιοτικά χαρακτηριστικά, ενώ πάντα η τιµή τους είναι οικονοµικότερη 

αρκετά από το αυθεντικό µοντέλο κινητού τηλεφώνου. 

11. Αυτή τη στιγµή το κινητό σας τηλέφωνο είναι κλώνος επώνυµου κινητού 

τηλεφώνου; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

12. Με βάση τα προαναφερθέντα θα σκεφτόσασταν να προβείτε σε αγορά κλώνου 

κινητού τηλεφώνου; 

Ναι □ 

Όχι □ 
 

13. Θεωρείτε την ύπαρξη κλώνων προϊόντων κινητής τηλεφωνίας ως απάτη; 

Ναι □ 

Όχι □ 
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14. Γνωρίζετε µε ποιούς τρόπους µπορείτε να αγοράσετε έναν κλώνο κινητό 

τηλέφωνο; 

Διαδίκτυο  □ 

Μέσω τρίτου  □ 

Μέσω καταστήµατος □ 

 

15. Αν έχετε επαφή µε κάποιο κλώνο κινητής τηλεφωνίας ή σύµφωνα µε ο,τι 

γνωρίζετε έως τώρα θεωρείτε τα προϊόντα κλώνους κινητής τηλεφωνίας 

αξιόπιστα ποιοτικά; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

16. Αξιολογώντας µε βάση την παρακάτω κλίµακα, πόσο πιθανό θεωρείτε να 

αγοράσετε ή να αγοράσετε και πάλι (αν είστε ήδη κάτοχος) κάποιο κλώνο 

προϊόν κινητής τηλεφωνίας; 

1.Καθόλου □ 

2.Λίγο  □ 

3.Μέτρια □ 

4.Αρκετά □ 

5.Πολύ  □ 
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17. Δικαιολογήστε την απάντησή σας µε µια λέξη: 

1.Φθηνά υλικά  □ 

2.Απάτη            □ 

3.Οικονοµικά   □ 

4.Τεχνολογικα άρτια □ 
 

18. Πιστεύετε ότι οι εταιρείες που παράγουν κλώνους προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας, λειτουργούν νόµιµα; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

19. Πιστεύετε ότι οι εταιρείες που παράγουν κλώνους προϊόντα κινητής 

τηλεφωνίας, προωθούν ορθά τα προϊόντα τους; 

Ναι □ 

Όχι □ 

20. Θεωρείτε οτι οι καµπανιες marketing αυξάνουν το κόστος των αυθεντικών 

κινητών τηλεφώνων; 

Ναι □ 

Όχι □ 
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21. Ο κλώνος κινητού τηλεφώνου που χρησιµοποιήσατε ποιας επώνυµης 

εταιρείας αποτελούσε αντίγραφο; 

Apple  □ 

Samsung □ 

Nokia  □ 

Sony  □ 

LG  □ 

Alcatel  □ 

Άλλη  □ 

 

22. Για να οδηγηθείτε στην χρήση αυτού του προϊόντος ποιό είναι το βασικό 

στοιχείο που αναµένετε να απολαµβάνετε; 

Σχετικά υψηλή ποιότητα    □ 

Εµφανισιακή οµοιότητα µε το αυθεντικό µοντέλο □ 

Καλή κατασκεύη     □    

Οµαλή λειτουργικότητα    □ 

Τεχνολογική Αρτιότητα    □ 
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23. Είναι ως επι το πλείστον δεδοµένο ότι οι κλώνοι προϊόντα κινητής τηλεφωνίας 

είναι αρκετά οικονοµικότεροι σε σχέση µε τα αυθεντικά προϊόντα. Μπορείτε 

να ορίσετε τον κύριο λόγο που θεωρείτε ότι κάτι τέτοιο µπορεί να συµβαίνει; 

Φθηνά υλικά κατασκευής       □ 

Μη επωνυµία της εταιρείας που τα παράγει     □ 

Φθηνό κόστος εργατικού δυναµικού παραγωγής    □ 

Αντιγραφή ήδη υπάρχοντος σχεδίου      □ 

Μη ύπαρξη διαφηµιστικής καµπάνιας     □ 

Δραστηριοποίηση εταιρειών σε χώρες µε χαµηλό επίπεδο ανάπτυξης □ 

 

24. Κατά πόσο πιστεύετε ότι η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει εσάς τους ίδιους 

ή και άλλα άτοµα στην προτίµηση αγοράς κλώνων προϊόντων κινητής 

τηλεφωνίας; 

1.Καθόλου □ 

2.Λίγο  □ 

3.Μέτρια □ 

4.Αρκετά □ 

5.Πολύ  □ 
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25. Πόσο ικανοποιηµένοι είστε γενικά από την χρήση ή τον χειρισµό του 

προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας µε το οποίο ήρθατε σε επαφή;  

1.Καθόλου □ 

2.Λίγο  □ 

3.Μέτρια □ 

4.Αρκετά □ 

5.Πολύ  □ 

 

26. Πόσο πιθανό θα ήταν να συστήνατε σε κάποιον γνωστό σας την προτίµηση 

ενός προϊόντος κλώνου κινητής τηλεφωνίας; 

1.Καθόλου □ 

2.Λίγο  □ 

3.Μέτρια □ 

4.Αρκετά □ 

5.Πολύ  □ 

Σας ευχαριστώ για τον χρόνο σας. 


