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Αρχικά την επιτηρήτρια µου, που µε βοήθησε πολύ ώστε να βελτιώσουµε και 

να µορφοποιήσουµε την πτυχιακή εργασία, όσο το δυνατόν καλύτερα.  

 

Έπειτα τους γονείς µου και τους φίλους µου που µε στήριξαν στην 

προσπάθεια που κατέβαλα για την εκπόνηση της εργασίας µου.  

 

Ο κύριος Γιώργος Γραµµατικός, Junior Product Manager, Toyota Hellas S.A., 

ο οποίος παρείχε στοιχεία που αφορούν το Toyota Auris και πολύτιµες 

συµβουλές για την συγγραφή της εργασίας αυτής.  

 

Και τέλος όλοι όσοι δέχτηκαν να συµµετάσχουν στην έρευνα, µε το να 

συµπληρώσουν τα ερωτηµατολόγια και να τα προωθήσουν σε γνωστούς και 

φίλους τους. 

 

        

 

 

 

Τους ευχαριστώ όλους θερµά. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η προσέγγιση της επικοινωνιακής πολιτικής µιας επιχείρησης είναι αρκετά 

πολύπλοκο ζήτηµα. Η πολυπλοκότητα αυτού του θέµατος οφείλεται στο 

γεγονός ότι η επικοινωνία και ειδικότερα η προβολή εξαρτάται από πολλούς 

παράγοντες, που δεν είναι εύκολο να διακριθούν και εξελίσσονται µε το 

πέρασµα των χρόνων. 

 

Ο κύριος κριτής της αποτελεσµατικότητας µιας επικοινωνιακής πολιτικής είναι 

ο καταναλωτής. Όλες οι επικοινωνιακές πολιτικές αποσκοπούν στην 

αναγνωρισιµότητα και στην αύξηση των πωλήσεων. Για να επιτευχθούν τα 

προαναφερθέντα είναι πολύ σηµαντικό να γνωρίζουµε την στάση του 

καταναλωτή σε κάθε προωθητική ενέργεια και τον βαθµό επηρεασµού και 

ικανοποίησης του. 

 

Η συγκεκριµένη έρευνα έχει ως σκοπό να παρουσιάσει τους τρόπους 

προώθησης των προϊόντων και την συµπεριφορά των καταναλωτών. Για να 

συγκεκριµενοποιηθεί αυτό το θέµα και να γίνει πιο κατανοητό, κρίθηκε 

σκόπιµο να  µελετηθεί η περίπτωση του Toyota Auris. 

 

Προκειµένου να εξεταστούν αυτά τα ζητήµατα, επιλέχθηκε να 

πραγµατοποιηθεί, ως ο καταλληλότερος τρόπος, µια ποσοτική προσέγγιση. Η 

έρευνα πραγµατοποιήθηκε στην Αθήνα και Θεσσαλονίκη, µε την χρήση ενός 

ερωτηµατολογίου. Το δείγµα αποτελείται από 200 ερωτώµενους, διαφόρων 

ηλικιακών οµάδων και κοινωνικο- οικονοµικών χαρακτηριστικών. Για την 

ανάλυση των δεδοµένων χρησιµοποιήθηκε στατιστική ανάλυση µεταβλητών, 

µέσω του Spss.  

 

Από τα συµπεράσµατα προέκυψε ότι το µέσο που εµπιστεύονται οι 

περισσότεροι καταναλωτές είναι η τηλεόραση αλλά προτιµούν να 

διασταυρώνουν τις πληροφορίες που λαµβάνουν σε διάφορα µέσα 

ενηµέρωσης. Οι περισσότεροι βρίσκουν τις διαφηµίσεις αδιάφορες. Ενώ 

σχετικά µε το προϊόν που προσέλκυσε το ενδιαφέρον τους πρόσφατα, είδαν 
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την διαφήµιση σε ένα συνδυασµό µέσων, αν και οι διαφηµίσεις τους 

επηρεάζουν λίγο.  

 

Για το Auris, η εταιρεία έχει πραγµατοποιήσει µια επιτυχηµένη διαφηµιστική 

καµπάνια, προσέλκυσε το ενδιαφέρον των καταναλωτών, ενηµέρωσε για το 

προϊόν και τα πλεονεκτήµατα του, δηµιούργησε ανάγκη στους καταναλωτές 

και ενεργοποίησε την επιθυµία αγοράς. 

 

Τελειώνοντας από την στιγµή που ο στόχος κάθε εταιρείας είναι να 

προσελκύσει το ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού, έτσι ώστε να επιτύχει 

την πώληση, µπορούµε να πούµε ότι κατά ένα µεγάλο βαθµό το Toyota Auris, 

έχει επιτύχει.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 - ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Εισαγωγή 

Το µάρκετινγκ είναι παντού. Τυπικά ή άτυπα, άνθρωποι και επιχειρήσεις 

απασχολούνται µε ένα µεγάλο αριθµό δραστηριοτήτων που µπορούν να 

αποκαλεστούν µάρκετινγκ. Το καλό µάρκετινγκ έχει γίνει το απαραίτητο 

συστατικό για την επιτυχία µιας επιχείρησης. Επίσης το µάρκετινγκ έχει 

έντονη επίδραση στις ζωές µας. Εµφανίζεται σε καθετί που κάνουµε, από τα 

ρούχα που φοράµε έως και τον τρόπο που συµπεριφερόµαστε (Kotler & 

Keller, 2003:3). 

 

Στην σηµερινή εποχή, όλοι ακούµε για το µάρκετινγκ, την προώθηση και την 

συµπεριφορά του καταναλωτή. Αυτοί οι τρεις όροι είναι αλληλένδετοι. Το 

µάρκετινγκ ορίζει τον τρόπο προώθησης ενός προϊόντος, βασιζόµενο στην 

συµπεριφορά του καταναλωτή, µε σκοπό να τον πείσει να προβεί στην αγορά 

του προϊόντος. Όµως δυσκολευόµαστε να ξεχωρίσουµε τι σηµαίνει ότι το 

µάρκετινγκ ορίζει τον τρόπο προβολής ενός προϊόντος αλλά λαµβάνει υπόψη 

την  συµπεριφορά του καταναλωτή. Σκοπός αυτής της εργασίας είναι να γίνει 

κατανοητή η διαδικασία της προβολής και ο τρόπος που επηρεάζει ο 

καταναλωτής την διαδικασία αυτή.  

 

1.1. Τοµείς που θα ερευνηθούν. 

Σε αυτή την εργασία, ερευνάτε η επικοινωνιακή πολιτική και η συµπεριφορά 

καταναλωτή. Αυτό το θέµα είναι αρκετά πολύπλοκο. Η πολυπλοκότητα αυτού 

του θέµατος οφείλεται στο γεγονός ότι η επικοινωνία και ειδικότερα η προβολή 

εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, που δεν είναι εύκολο να διακριθούν και 

εξελίσσονται µε το πέρασµα των χρόνων. Ο κύριος κριτής της 

αποτελεσµατικότητας µιας επικοινωνιακής πολιτικής είναι ο καταναλωτής. 

Όλες οι επικοινωνιακές πολιτικές αποσκοπούν στην αναγνωρισιµότητα  και 

στην αύξηση των πωλήσεων. Για να επιτευχθούν όµως τα προαναφερθέντα 

είναι πολύ σηµαντικό, κάθε φορά να γνωρίζει η επιχείρηση την συµπεριφορά 

του καταναλωτή και τον βαθµό ικανοποίησης του.  
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Για να µπορέσει να συγκεκριµενοποιηθεί αυτό το θέµα, χρησιµοποιείται η 

µελέτη πραγµατικής περίπτωσης του αυτοκινήτου Toyota Auris. Το 

αυτοκίνητο αυτό, έχει λανσαριστεί τον Φεβρουάριο του 2007. Κατά το 

λανσάρισµα λοιπόν, οποιουδήποτε καινούργιου προϊόντος στην αγορά, οι 

προωθητικές ενέργειες που χρησιµοποιούνται είναι πολλές. Αυτό γίνεται για 

να µπορέσει το καταναλωτικό κοινό να γνωρίσει το προϊόν. Ο λόγος που 

επιλέχθηκε αυτό το αυτοκίνητο για την παρούσα έρευνα, είναι οι 

πρωτοποριακοί τρόποι προβολής του, γι’ αυτό θα αναφερθούν όλα τα µέσα 

που έχει επιλέξει η Toyota Ελλάς για την προβολή του συγκεκριµένου 

µοντέλου. Τέλος θα παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον η εξέταση της 

συµπεριφοράς των καταναλωτών σε µέσα προβολής, που χρησιµοποιούνται 

για πρώτη φορά στην Ελληνική αγορά. 

 

Εποµένως ο σκοπός που πραγµατοποιείται η συγκεκριµένη έρευνα είναι να 

ερευνηθούν τα παρακάτω: 

 

� Οι στάσεις και οι προτιµήσεις των καταναλωτών ως προς τα µέσα 

προβολής των προϊόντων.  

 

� Η στάση των καταναλωτών για τα µέσα προβολής του Toyota Auris 

και ο βαθµός ικανοποίησης τους από την προβολή. 

 

1.2. Σε ποιους απευθύνεται. 

Η συγκεκριµένη εργασία δεν έχει συγκεκριµένο κοινό στο οποίο απευθύνεται. 

Το µάρκετινγκ όπως αναφέρθηκε πιο πάνω υπάρχει στην καθηµερινότητα 

όλων µας, οπότε δεν µπορούν να µπουν όρια και να ισχυριστούµε ότι 

απευθύνεται σε συγκεκριµένους αναγνώστες. Απευθύνεται σε όσους 

ασχολούνται µε το µάρκετινγκ και σε όσους θέλουν να πληροφορηθούν ή να 

µάθουν για το µάρκετινγκ, την προώθηση και την συµπεριφορά των 

καταναλωτών.  

 

1.3. Συνεισφορά της έρευνας  

Η έρευνα αυτή µπορεί να προσφέρει σε όσους επιθυµούν να µάθουν για το 

µάρκετινγκ, µια πλήρη εισαγωγή στις έννοιες προώθηση και συµπεριφορά 
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καταναλωτή, µε συγκροτηµένα στοιχεία και για την καλύτερη κατανόηση των 

εννοιών αυτών και της σηµαντικότητάς τους, την µελέτη πραγµατικής 

περίπτωσης. Αλλά και σε όσους ασχολούνται µε αυτό µια ολοκληρωµένη 

εικόνα των µέσων που χρησιµοποιούνται για την υλοποίηση µιας 

επικοινωνιακής πολιτικής και τον βαθµό επιτυχίας της, σύµφωνα µε την στάση 

που αποκτούν οι καταναλωτές. 

 

Τέλος θα πρέπει να σηµειωθεί ότι το θέµα του µάρκετινγκ, της προώθησης και 

της συµπεριφοράς καταναλωτή, αν και έχει αναλυθεί ερευνητικά µέχρι τώρα 

πάρα πολλές φορές, παραµένει ανεξάντλητο λόγω της συνεχούς ανάπτυξης 

και εξέλιξής τους. Οπότε δεν υπάρχει κανένας που να µπορεί να ισχυριστεί ότι 

γνωρίζει εις βάθος κάτι από τα παραπάνω, γιατί πάντα θα υπάρχει κάτι 

καινούργιο για το οποίο θα πρέπει να ενηµερωθεί. 

 

Γι’ αυτό το λόγο στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στα στάδια 

επικοινωνίας και τα στάδια αποτελεσµατικής επικοινωνίας. Ακολουθεί 

ανάλυση των στοιχείων του µίγµατος προβολής, των χαρακτηριστικών τους 

και των παραγόντων καθορισµού τους και τελειώνει µε την ανάλυση της 

συµπεριφοράς των καταναλωτών στα µέσα προβολής. Στο τρίτο κεφάλαιο 

µελετάται η προβολή του αυτοκινήτου Toyota Auris και η συµπεριφορά και 

ανταπόκριση των καταναλωτών στην προβολή αυτή. Στο τέταρτο γίνεται µια 

ανάλυση της µεθοδολογίας της έρευνας. Στο πέµπτο έχουµε ανάλυση των 

ερευνητικών ευρηµάτων και στο έκτο τα συµπεράσµατα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 – ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 
Το µάρκετινγκ ορίζει τον τρόπο προώθησης ενός προϊόντος, βασιζόµενο στην 

συµπεριφορά του καταναλωτή, µε σκοπό να τον πείσει να προβεί σε αγορά.  

 

Για να µπορέσει όµως να επιτευχθεί αυτός ο σκοπός, θα πρέπει να 

ακολουθηθεί µια διαδικασία επικοινωνίας. Είναι απαραίτητη για να 

γνωστοποιηθεί το προϊόν στους καταναλωτές. Ως επικοινωνία, σύµφωνα µε 

τον Τεγόπουλο & Φυτράκη (2002), «ορίζεται το σύνολο των τεχνικών και 

µέσων που χρησιµοποιούνται στην διαφήµιση, την πολιτική κτλ. για την 

πληροφόρηση ή τον επηρεασµό της κοινής γνώµης». 

 

Όσων αφορά την οποιαδήποτε επικοινωνία που έχει µια εταιρεία, «ένας 

απλός ορισµός είναι αυτός των 7 W’s (Who, What, hoW, Whom, Where, 

When, Why), δηλαδή: Ποιος, Λέει τι, Πως το λέει, σε Ποιον, Που, Πότε, Γιατί» 

(Λέλλης, 2005:1).  

 

Ποιο αναλυτικά τα στάδια επικοινωνίας και αποτελεσµατικής επικοινωνίας στο 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ I. 

 

2.1 Στάδια Επικοινωνίας  

Μέσω των στοιχείων της επικοινωνίας µια εταιρεία, σύµφωνα µε τον Ζώτο 

(2000:39), προσπαθεί: 

 

α) να τους πείσει, παρουσιάζοντας χαρακτηριστικά, ιδιότητες, συγκριτικά 

πλεονεκτήµατα του προϊόντος, β) να τους πληροφορήσει και να τους 

ενηµερώσει για το προϊόν, γ)να χτίσει και να διαµορφώσει την εικόνα 

(image) του προϊόντος, δ) να διαµορφώσει θετική στάση για το προϊόν ή 

να αναστρέψει την αρνητική στάση, ε) να διαφοροποιήσει το προϊόν και 

να γνωστοποιήσει τις ειδικές προσφορές, στ)να προβάλλει και  να 

διαµορφώσει θετική εικόνα για την επιχείρηση ή τον οργανισµό κ.α. 

 

Εποµένως, το αποτέλεσµα που θέλει να επιτύχει αυτή η διαδικασία είναι να 

δηµιουργήσει την ανάγκη στους καταναλωτές να αποκτήσουν το προϊόν.  
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2.1.1 ∆ιαδικασία Επικοινωνίας.  

Συµφωνά µε τον Shimp (1996:106), για να πραγµατοποιηθεί οποιαδήποτε 

διαδικασία επικοινωνίας θα πρέπει απαραίτητα να υπάρχουν οχτώ στοιχεία, η 

πηγή, η κωδικοποίηση, το µήνυµα, οι δίαυλοι επικοινωνίας, ο παραλήπτης, η 

αποκωδικοποίηση, ο θόρυβος και η ανατροφοδότηση. 

 

Έπειτα γίνεται αποκωδικοποίηση του µηνύµατος (decoding). Ορίζεται ως ο 

τρόπος που αντιλαµβάνεται ο κάθε αποδέκτης το µήνυµα. Όπως αναφέρει ο 

Ζώτος (2000:41) ένα µήνυµα δεν αποκωδικοποιείται από όλους τους 

καταναλωτές µε τον ίδιο τρόπο. Η αποκωδικοποίηση εξαρτάται από τις 

γνώσεις, την εµπειρία, την ψυχολογική κατάσταση του παραλήπτη κ.α. Στην 

συνέχεια υπάρχει κάποια ανταπόκριση (response). Η ανταπόκριση είναι οι 

αντιδράσεις κατά την λήψη του µηνύµατος. Το µέρος της ανταπόκρισης που 

«επιστρέφει» στην πηγή είναι η ανατροφοδότηση (feedback potential). Με την 

ανατροφοδότηση, ο αποστολέας µπορεί να καταλάβει πόσο κατανοητό έγινε 

το µήνυµα και την στάση του παραλήπτη.  

 

2.2.  Στάδια αποτελεσµατικής επικοινωνίας 

Για να γίνει ένα µήνυµα αποτελεσµατικό, πρέπει η κωδικοποίηση να 

συµπίπτει ή να συγκλίνει µε την αποκωδικοποίηση. Γι’ αυτό, το µήνυµα θα 

πρέπει να πληρεί κάποιες προδιαγραφές. Σύµφωνα µε τον Kroeber-Riel 

(1998:325-329), πρέπει να κεντρίζει την προσοχή του αποδέκτη, για να το 

προσέξει. Έπειτα πρέπει να γίνει σωστή αποκωδικοποίησή του µηνύµατος. 

Για να επιτευχθεί η σωστή αποκωδικοποίηση, θα πρέπει το µήνυµα να 

απαρτίζεται από εικόνες και σύµβολα που είναι οικεία στους αποδέκτες. Τέλος 

θα πρέπει να δηµιουργήσει ανάγκες στους αποδέκτες και να προτείνει 

τρόπους ικανοποίησης των αναγκών τους. Για να γίνει κάτι τέτοιο πρέπει να 

υπάρχει πολύ καλή γνώση του προϊόντος, του κοινού στο οποίο απευθύνεται 

και του στόχου που έχει τεθεί κατά την δηµιουργία του µηνύµατος. 

 

∆ηµιουργία µηνύµατος 

Το µήνυµα οφείλει να αποσπά την προσοχή (attention), να δηµιουργεί 

ενδιαφέρον (interest), να ενδυναµώνει την επιθυµία αγοράς (desire) και να 

οδηγεί σε δράση για αγορά (action). Σύµφωνα µε τον Ζώτο (2000:90-92), τα 
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χαρακτηριστικά αυτά που πρέπει να διακρίνουν ένα µήνυµα είναι γνωστά και 

ως µοντέλο AIDA (attention- interest- desire- action). Το περιεχόµενο του 

µηνύµατος έχει ως στόχο να επηρεάσει.  

 

2.3. Εισαγωγή στην έννοια του µίγµατος προβολής 

Ένας από τους πιο γνωστούς όρους στο χώρο του µάρκετινγκ είναι το µίγµα 

µάρκετινγκ. Το µίγµα µάρκετινγκ, σύµφωνα µε την Τριάντου (2005:6-7) 

«περιλαµβάνει όλους εκείνους τους τρόπους που χρησιµοποιούνται για την 

προβολή των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης µε στόχο να κάνει τα 

προϊόντα γνωστά και να δηµιουργηθεί στους καταναλωτές η πρόθεση 

αγοράς». Ο McCarthy (σύµφωνα µε τον Kotler & Keller 2003:19-20) 

ταξινόµησε τα εργαλεία αυτά σε τέσσερεις οµάδες και τα ονόµασε 4Ρ του 

µάρκετινγκ: προϊόν (product), τιµή (price), χώρος (place) και προώθηση 

(promotion). 

 

2.4 Τα Στοιχεία του Μίγµατος Προβολής 

Το µίγµα προβολής ή προωθητικό µίγµα, σύµφωνα µε τον Ζώτο (2000:22), 

«διαδραµατίζει καθοριστικό ρόλο στην διαφοροποίηση του προϊόντος, στην 

διαµόρφωση ‘εικόνας’ για το προϊόν και την επιχείρηση, αλλά και στην 

δηµιουργία προϋποθέσεων πειθούς του καταναλωτή». 

 

Τα στοιχεία που απαρτίζουν το µίγµα προβολής είναι τα ακόλουθα: 

 

�     ∆ιαφήµιση (Advertising) 

Ορίζεται ως οποιαδήποτε µορφή µη προσωπικής παρουσίασης και 

προώθησης ιδεών, προϊόντων ή υπηρεσιών από ένα προσδιορισµένο φορέα. 

Μέσω της διαφήµισης η επιχείρηση προσπαθεί να επικοινωνήσει µε το 

καταναλωτικό κοινό, µε την χρήση Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης. Κάποια από 

τα είδη των διαφηµίσεων είναι: έντυπες, ραδιοφωνικές, τηλεοπτικές, 

µπροσούρες, αφίσες, κατάλογοι κ.α. (Kroeber-Riel, 1998:65-68) 

 

�     Προώθηση πωλήσεων (Sales promotion) 

Ορίζεται ως το σύνολο των ενεργειών, που πραγµατοποιούνται σε 

συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα και έχουν σκοπό να ωθήσουν τον 
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καταναλωτή να προβεί στην αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Π.χ. 

κουπόνια, επιστροφές µετρητών, διαγωνισµοί κ.α. (McDonald, 2005:305-307) 

          

�     ∆ηµόσιες σχέσεις (Public Relations) 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις αποτελούν την βάση του προγράµµατος προβολής. 

Ορίζεται ως µια ποικιλία προγραµµάτων, που έχουν δηµιουργηθεί για να 

βελτιωθεί, να διατηρηθεί και να προστατευθεί η εικόνα µιας εταιρίας ή ενός 

προϊόντος και να δηµιουργηθεί ένα κοινό πεδίο εµπειρίας µεταξύ των 

προϊόντων και των πιθανών αγοραστών. Π.χ. συνεντεύξεις τύπου, 

φιλανθρωπικές κ.α. (Παπαγιώτα 2005:3-5) 

 

�     Προσωπικές πωλήσεις (Personal Selling) 

Ορίζεται ως η απευθείας επικοινωνία µε τους πιθανούς αγοραστές και η 

προφορική παρουσίαση των πλεονεκτηµάτων των προϊόντων ή υπηρεσιών, η 

οποία αποσκοπεί στην επίτευξη πωλήσεων. Π.χ. παρουσιάσεις πωλήσεων, 

συγκεντρώσεις κ.α. (Shimp 1996:11) 

 

�    Άµεσο Μάρκετινγκ (Direct Marketing) 

Ορίζεται ως η απευθείας επικοινωνία µε τους πιθανούς αγοραστές και η 

παρουσίαση των πλεονεκτηµάτων ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας µε την 

χρήση ταχυδροµείου, τηλεφώνου, διαδικτύου και άλλων εργαλείων µη 

προσωπικής επαφής. Σκοπός αυτού του είδους µάρκετινγκ είναι η άµεση 

ανταπόκριση του καταναλωτή στο µήνυµα της επιχείρησης. Π.χ. Κατάλογοι, 

ηλεκτρονικές αγορές κ.α (Μεντζενιώτης, 2005:5) 

 

2.5 Χαρακτηριστικά και χρήσεις των στοιχείων του µίγµατος προβολής. 

Οι marketers και οι διαφηµιστές, µε την γνώση των χαρακτηριστικών και του 

τρόπου που επιθυµούν να χρησιµοποιήσουν την διαφήµιση, όπως αναφέρει ο 

Κιόχου & Παπανικολάου (1988:191) µπορούν να επιλέξουν την καλύτερη 

επικοινωνιακή στρατηγική «για την προώθηση της εικόνας των προϊόντων και 

υπηρεσιών µιας επιχείρησης στα µάτια του καταναλωτικού κοινού», έτσι ώστε 

να επιτευχθούν οι στόχοι της επιχείρησης.  
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2.5.1. ∆ιαφήµιση. 

Η ∆ιαφήµιση συνήθως χρησιµοποιείται για να χτίσει µια µακροχρόνια εικόνα 

και να δώσει το έναυσµα για γρήγορες πωλήσεις. Η διαφήµιση είναι ένας 

αποτελεσµατικός τρόπος προώθησης γιατί µπορεί να προσεγγίσει 

ταυτόχρονα πολλούς καταναλωτές, που βρίσκονται σε διάφορες γεωγραφικές 

περιοχές. Χαρακτηρίζεται ως µια έµµεση µορφή πειθούς και επικεντρώνεται 

στην πληροφόρηση των καταναλωτών. Πολλές φορές απευθύνει 

συναισθηµατικές εκκλήσεις µε την προβολή των πλεονεκτηµάτων των 

προϊόντων, µε απώτερο σκοπό να δηµιουργήσει το αίσθηµα της ανάγκης για 

το προϊόν αυτό. (Ζώτος, 2000,  Kroebel-Riel, 1998) 

 

Χρήσεις  

Για να µπορέσουµε να προσδιορίσουµε τους τρόπους χρήσης της 

διαφήµισης, θεωρείται σκόπιµο να αναφερθούν κάποια από τα είδη της. Οι 

διαφηµίσεις σύµφωνα µε τον Πετρώφ et.al (2002:440-441), ταξινοµούνται στις 

παρακάτω κατηγορίες: 

 

o ∆ιαφήµιση προϊόντος ή υπηρεσίας  

Στην διαφήµιση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, µια επιχείρηση προσπαθεί να 

προβάλλει τις χρήσεις και τα χαρακτηριστικά που το κάνουν να διαφέρει. 

Επίσης δηµιουργεί πρωτοποριακές διαφηµίσεις, κυρίως κατά την εισαγωγή 

ενός προϊόντος στην αγορά, έτσι ώστε να δηµιουργηθεί µια πρώτη επιλεκτική 

ζήτηση από τους καταναλωτές. Με πιο απλά λόγια προσπαθεί να 

δηµιουργήσει την ανάγκη στους καταναλωτές, να αγοράσουν το προϊόν. Σε 

αυτήν την κατηγορία εντάσσεται και η αµυντική διαφήµιση που έχει ως στόχο 

να αντισταθµίσει την επίδραση που ασκούν οι διαφηµίσεις των ανταγωνιστών, 

αλλά και η διαφήµιση υπενθύµισης που έχει ως στόχο να υπενθυµίσει ότι 

κάποιο προϊόν υπάρχει στην αγορά. (Shimp 1996:269-276)  

 

Πολύ σηµαντική χρήση της διαφήµισης είναι η προσπάθεια ενίσχυσης της 

πώλησης ενός προϊόντος και η ενίσχυση των πωλητών. Αυτό συµβαίνει γιατί 

η διαφήµιση σε αυτήν την περίπτωση, χρησιµοποιείται ως µέσω ενηµέρωσης 
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για τα προϊόντα και ενθαρρύνει τους καταναλωτές να επισκεφτούν τα σηµεία 

πώλησης. Στόχος αυτής της χρήσης είναι η προπώληση. (Ζώτος 2000:44-45) 

 

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να σηµειωθεί ότι πολλές φορές οι επιχειρήσεις 

παρουσιάζουν και εναλλακτικές χρήσεις των προϊόντων έτσι ώστε να 

ενισχύσουν τις πωλήσεις. Τελειώνοντας µε αυτήν την κατηγορία διαφηµίσεων, 

πρέπει να πούµε ότι δεν υπάρχει ίδια ζήτηση συνεχώς, γι’ αυτό υπάρχουν 

διαφηµίσεις που ελαχιστοποιούν τις διακυµάνσεις που προκαλούνται στις 

πωλήσεις. (Kotler 2003:568-569) 

 

o ∆ιαφήµιση επιχειρήσεων 

Από την άλλη πλευρά οι διαφηµίσεις των επιχειρήσεων, χρησιµοποιούνται για 

να αυξήσουν την φήµη της επιχείρησης. Αυτές οι διαφηµίσεις δηµιουργούνται 

για να αποκτήσουν οι καταναλωτές εµπιστοσύνη στην εταιρία και κατά 

συνέπεια και στα προϊόντα της. Kroeber-Riel (1998:117-118) 

 

2.5.2. Προώθηση πωλήσεων 

Η Προώθηση Πωλήσεων παρέχει πληροφορίες, κίνητρα και πρόσκληση στον 

καταναλωτή για να τον δελεάσει να πραγµατοποιήσει µια άµεση συναλλαγή. 

Αντίθετα από µια διαφήµιση που λέει «αγοράστε το προϊόν µας» η προώθηση 

πωλήσεων λέει «αγόρασε το τώρα», γιατί υπάρχει συµµετοχή κατά την 

διάρκεια της αγοράς. Η προώθηση πωλήσεων απευθύνεται σε βραχυχρόνιο 

διάστηµα, ενώ δεν είναι αποδοτική σε µακροχρόνιο. Επίσης δεν µπορεί να 

απευθυνθεί σε γεωγραφικά διεσπαρµένους καταναλωτές. (Μάντζαρης, 

2003:438-439) 

 

Χρήσεις 

Αρχικά χρησιµοποιείται για να δελεάσει και να προτείνει στους καταναλωτές 

να χρησιµοποιήσουν ένα προϊόν. Επίσης θα πρέπει να προσελκύσουν το 

ενδιαφέρον ως προς το προϊόν και σε ενδεχόµενες αλλαγές του. Μια από τις 

σηµαντικότερες χρήσης είναι η πρόληψη για πιθανές απώλειες παλαιών 

πελατών και η προσπάθεια διατήρησής τους. Τελειώνοντας να ενθαρρύνουν 

την επίδειξη και προώθηση ενός προϊόντος στο σηµείο πώλησής του και να 
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βοηθούν δίνοντας κίνητρα στους πωλητές, ώστε να προσελκύουν 

περισσότερους καταναλωτές. (Μήλιος, 1995:42-48) 

 

2.5.3. ∆ηµόσιες σχέσεις 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις έχουν απήχηση στο καταναλωτικό κοινό λόγω της 

υψηλής αξιοπιστίας, της ικανότητας προσέλκυσης δυνητικών πελατών και της 

δυνατότητας δραµατοποίησης των προϊόντων, της υπηρεσίας ή της 

επιχείρησης που θέλουν να προβάλλουν. Αυτό συµβαίνει γιατί σε αντίθεση µε 

τα υπόλοιπα στοιχεία του µίγµατος προβολής, οι δηµόσιες σχέσεις έχουν πιο 

άµεσα εργαλεία, όπως οι αληθινές ιστορίες που δηµοσιεύονται και οι 

πραγµάτωση εκδηλώσεων. (Kotler, 2001:376-378) 

 

Χρήσεις 

Έχουν αρκετές δραστηριότητες τόσο εντός, όσο και εκτός της επιχείρησης. Οι 

επιχειρήσεις τις χρησιµοποιούν κυρίως για δύο λόγους. Ο πρώτος είναι για 

την δηµιουργία, ενδυνάµωση και διατήρηση της φήµης τους. Ο δεύτερος είναι 

η επικράτηση αρµονικών σχέσεων στο εσωτερικό της επιχείρησης. Το πρώτο 

µπορεί να επιτευχθεί µε την λήψη µέτρων για την προστασία και τον έλεγχο 

όλων όσων δηµοσιεύονται για την εταιρία και τα προϊόντα της, έτσι ώστε να 

µην µπορεί να αµαυρωθεί η φήµη της και να µπορέσει να κερδηθεί η 

εµπιστοσύνη των καταναλωτών. Ουσιαστικά οι δηµόσιες σχέσεις δηµιουργούν 

µια στρατηγική, σύµφωνα µε την οποία επιβλέπουν όσα µπορούν να 

επηρεάσουν το εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και δηµιουργούν, 

πολλαπλασιάζουν και καλλιεργούν φιλικές σχέσεις µε τους καταναλωτές και 

όσους µπορούν να ωφελήσουν ή και να βλάψουν µια εταιρεία. (Πετρώφ et.al. 

457-460)  

 

Το δεύτερο µπορεί να επιτευχθεί µε την δηµιουργία αρµονικών σχέσεων 

µεταξύ ηγετών και προσωπικού. Επίσης πρέπει να προβλέπονται και να 

αντιµετωπίζονται τυχόν κρίσεις που µπορούν να δηµιουργηθούν στο 

εσωτερικό περιβάλλον µιας επιχείρησης, χωρίς αυτό να επηρεάσει την 

αποδοτικότητα και το κλίµα συνεργασίας.   
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2.5.4. Προσωπικές πωλήσεις 

Η Προσωπική Πώληση είναι το πιο αποτελεσµατικό εργαλείο κατά τη 

δηµιουργία της προτίµησης, της πεποίθησης και της δράσης των αγοραστών. 

Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι υπάρχει προσωπική αντιµετώπιση. 

Προσωπική αντιµετώπιση εννοείται η ικανότητα της κάθε πλευράς (πωλητή- 

καταναλωτή) να κατανοήσει τις ανάγκες και τα χαρακτηριστικά της άλλης και 

να κάνει άµεσες προσαρµογές. Έπειτα υπάρχει η δυνατότητα να 

καλλιεργηθούν σχέσεις µεταξύ πωλητή και καταναλωτή, άρα και εµπιστοσύνη. 

Ένα ακόµα πολύ σηµαντικό στοιχείο είναι ότι οι καταναλωτές µπορούν να 

εκφράσουν ελεύθερα τις απορίες τους και να έχουν άµεσα την απάντηση που 

αποζητάνε. (Shimp 1996:194-196) 

 

Χρήσεις 

Μπορούν να επισηµανθούν µε την αναφορά των στόχων, στους οποίους 

αποβλέπει µια επιχείρηση. Ένας από τους στόχους είναι η άµεση 

παραγγελιοληψία. Αυτό διευκολύνει τους καταναλωτές γιατί συνήθως οι 

προσωπικές πωλήσεις γίνονται στον χώρο τους και η παραγγελία των 

προϊόντων πραγµατώνεται άµεσα. Οι προσωπικές πωλήσεις πρέπει να 

µπορούν να πείσουν τους λιανοπωλητές να επιδεικνύουν το προϊόν καλύτερα, 

έτσι ώστε να προσελκύσουν περισσότερους πελάτες. Επίσης µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για να εξασφαλίσουν την συνεργασία µε τους 

χονδρεµπόρους και να τους παρακινήσουν να προωθούν τα προϊόντα του 

κατασκευαστή. Τέλος µπορούν µέσω της επικοινωνίας και της ενηµέρωσης να 

δηµιουργήσουν θετικότερες απόψεις στους καθοδηγητές γνώµης και να 

ελαττώσουν την δυσαρέσκεια που µπορεί να µεταφέρουν σε άλλους 

καταναλωτές. (Μήλιος 1995:88-90) 

 

2.5.5. Άµεσο Μάρκετινγκ 

Το Άµεσο Μάρκετινγκ διακρίνεται από την µη δηµοσίευση προωθητικού 

υλικού. Όλα τα µηνύµατα που στέλνονται είναι προσωπικά και αυτό βοηθάει 

στην προσαρµοστικότητα και διαδραστικότητα του µηνύµατος. Με την έννοια 

του προσαρµοστικού εννοείται ότι το µήνυµα δηµιουργείται σύµφωνα µε τις 

ανάγκες του κάθε καταναλωτή χωριστά. Ο καταναλωτής έχει την δυνατότητα 

να απαντήσει κάτι σε αυτό το µήνυµα και αυτόµατα το µήνυµα να 
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προσαρµοστεί στην απάντηση του καταναλωτή, γι’ αυτό καλείται διαδραστικό. 

Φυσικά µε την ανάπτυξη της τεχνολογίας και τα σύγχρονα µέσα, ένα µήνυµα 

µπορεί να δηµιουργηθεί εύκολα και γρήγορα. (Βλαχοπούλου, 2003:276). 

 

Χρήσεις 

Καθορίζονται από τα εργαλεία που χρησιµοποιεί. Σκοπός του είναι η 

διευκόλυνση του πελάτη, η ενηµέρωσή του και η άµεση και µετρήσιµη 

ανταπόκριση των πελατών όσον αφορά την αγορά των προϊόντων από τον 

χώρο τους. (Ζώτος, 2000:289-291) 

 

2.6 Παράγοντες καθορισµού του µίγµατος προβολής. 

Κατά την διαδικασία της ανάπτυξης του µίγµατος προβολής, η κάθε εταιρία θα 

πρέπει να λαµβάνει υπόψη και κάποιους παράγοντες που το καθορίζουν. 

Αυτοί οι παράγοντες σε συνδυασµό µε τα χαρακτηριστικά του µίγµατος 

προβολής, είναι βασικά συστατικά µιας επιτυχηµένης προβολής και 

προώθησης των προϊόντων. Οι παράγοντες καθορισµού είναι οι ακόλουθοι. 

 

2.6.1 Είδος της αγοράς προϊόντος 

Σύµφωνα µε τον Κότλερ (2001:358-360), τα χρηµατικά ποσά που δαπανώνται 

για την υλοποίηση του µίγµατος προβολής µιας επιχείρησης, υφίστανται 

αλλαγές, ανάλογα µε το είδος στο οποίο εντάσσονται τα αγαθά και την 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Ο διαχωρισµός των αγαθών 

γίνεται σε δύο κατηγορίες, σε καταναλωτικά και βιοµηχανικά. Όλα τα στοιχεία 

του µίγµατος προβολής µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την προβολή όλων 

των αγαθών. Σύµφωνα όµως µε τις χρήσεις αυτών των στοιχείων, κάθε 

επιχείρηση επιλέγει τον συνδυασµό µέσων που καλύπτει περισσότερο τις 

ανάγκες των προϊόντων της και το χρηµατικό ποσό που µπορεί να 

δαπανήσει. Η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, ως προς τις 

κατηγορίες των προϊόντων, µπορεί να αποτελέσει ένα βασικό στοιχείο για να 

διαπιστωθεί ο καλύτερος δυνατός τρόπος προώθησης. Για παράδειγµα, όταν 

έχουµε πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά, δηλαδή το προϊόν είναι ακριβό, 

ή δεν αγοράζεται συχνά, τότε η προσωπική πώληση, η διαφήµιση και οι 

δηµόσιες σχέσεις έχουν τη µεγαλύτερη σηµασία για τη δηµιουργία «κάποιων 

πιστεύω» σχετικά µε το προϊόν.  
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2.6.2 Στρατηγική κανονικής προβολής (push strategy) και στρατηγική 

έντονης διαφηµιστικής προβολής (pull strategy). 

Η στρατηγική κανονικής προβολής, χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις για 

την ενδυνάµωση του δυναµικού των πωλήσεων και της προώθησης, µε 

σκοπό να παρακινήσει τους εµπόρους να προωθήσουν και να πουλήσουν το 

προϊόν στους τελικούς καταναλωτές. Όταν η αφοσίωση στην µάρκα µιας 

κατηγορίας είναι χαµηλή, τότε οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν αυτήν την 

προβολή. Αυτό συµβαίνει γιατί η επιλογή της µάρκας γίνεται µέσα στο 

κατάστηµα, το προϊόν είναι αποτέλεσµα παρόρµησης και τα οφέλη που 

προκύπτουν από το προϊόν γίνονται άµεσα κατανοητά και στους εµπόρους 

και στους τελικούς καταναλωτές. 

 

Η στρατηγική έντονης διαφηµιστικής προβολής, χρησιµοποιείται από τις 

επιχειρήσεις, µέσω της διαφήµισης και της προώθησης πωλήσεων, για να 

ωθήσουν τους τελικούς καταναλωτές να παραγγείλουν το προϊόν από τους 

µεσάζοντες και να τους αναγκάσουν να το παραγγείλουν από τους 

κατασκευαστές. Η στρατηγική έντονης διαφηµιστικής προβολής, εφαρµόζεται 

όταν η αφοσίωση στην µάρκα είναι αυξηµένη και υπάρχει υψηλή ανάµιξη στην 

κατηγορία των προϊόντων και η επιλογή της µάρκας γίνεται πριν βρεθούν στο 

κατάστηµα οι καταναλωτές. (Ζώτος, 2000:29-31) 

 

2.6.3 Στάδιο ετοιµότητας του αγοραστή. 

Η διαφήµιση και η δηµοσιότητα παίζουν τους πιο σηµαντικούς ρόλους στη 

φάση της επίγνωσης. Η κατανόηση του πελάτη επηρεάζεται κατά κύριο λόγο 

από τη διαφήµιση και την προσωπική πώληση. Η πεποίθηση του πελάτη 

επηρεάζεται κυρίως από την προσωπική πώληση και λιγότερο από την 

διαφήµιση και την προώθηση πωλήσεων. Το κλείσιµο της πώλησης 

επηρεάζεται κυρίως από την προσωπική πώληση και προώθηση πωλήσεων.  

 

Είναι σαφές ότι η διαφήµιση και η δηµοσιότητα είναι πιο αποτελεσµατικές από 

άποψη κόστους στα πρώτα στάδια της διαδικασίας λήψης απόφασης του 

αγοραστή, ενώ η προσωπική πώληση και η προώθηση των πωλήσεων είναι 

πιο αποτελεσµατικές σε µεταγενέστερο στάδιο. (Πετρώφ et.al., 2002:450-452) 
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2.6.4 Στάδιο του κύκλου ζωής του προϊόντος. 

Στη φάση της εισαγωγής, η διαφήµιση και η δηµοσιότητα έχουν υψηλή 

αποτελεσµατικότητα, ενώ στη φάση της ανάπτυξης είναι αποτελεσµατικά όλα 

τα εργαλεία επικοινωνίας. Στην φάση της ανάπτυξης η χρήση των εργαλείων 

µπορεί να µετριαστεί, γιατί η ζήτηση δηµιουργείτε προφορικά. Στη φάση της 

ωριµότητας, η προώθηση πωλήσεων, η διαφήµιση και η προσωπική πώληση 

αποκτούν µεγαλύτερη σπουδαιότητα. Τέλος στο στάδιο της υποχώρησης, η 

προώθηση πωλήσεων συνεχίζει να υφίσταται, η διαφήµιση και η δηµοσιότητα 

ελαττώνονται και οι πωλητές δεν δίνουν σηµασία στο προϊόν. (Μαντζάρης, 

2003:216-219) 

 

2.7 Συµπεριφορά καταναλωτή. 

Σύµφωνα µε τον Αθανασακόπουλο (1976:17-18), οι καταναλωτές επιλέγουν 

προϊόντα σύµφωνα µε τις προτιµήσεις τους και συµπεριφερόµενοι λογικά.  Η 

συµπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζεται από κάποιες παραµέτρους που 

είναι πολιτισµικοί, κοινωνικοί, προσωπικοί και ψυχολογικοί.  

 

2.7.1 Πολιτισµικοί παράµετροι. 

Οι καταναλωτές επηρεάζονται πολύ από την κοινωνική τάξη στην οποία 

ανήκουν, από την κουλτούρα και από τις επιµέρους κουλτούρες.  

 

Κοινωνική τάξη 

Η κοινωνική τάξη χαρακτηρίζεται ως η υποδιαίρεση µιας κοινωνίας. Ένας 

καταναλωτής εντάσσεται σε µια κοινωνική τάξη, λαµβάνοντας υπόψη το 

εισόδηµα, το µορφωτικό επίπεδο, την εργασία κ.α. Κατά την διάρκεια της 

ζωής του ένας άνθρωπος µπορεί να αλλάξει κοινωνική τάξη και να 

τοποθετηθεί σε ανώτερη ή σε κατώτερη. Οι κοινωνικές τάξεις έχουν κάποιες 

συγκεκριµένες αγοραστικές συνήθειες. Γι’ αυτό το λόγο όταν στοχεύουµε σε 

κάποια κοινωνική τάξη πρέπει να εφαρµοστούν συγκεκριµένες τακτικές, που 

να συµφωνούν µε τις προτιµήσεις της τάξης αυτής. (Εξαδάκτυλου, 1996:38-

41) 
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Κουλτούρα 

Η κουλτούρα είναι αποτέλεσµα της χώρας που ζει και µεγαλώνει ο 

καταναλωτής. Για παράδειγµα οι Έλληνες δεν έχουν την ίδια κουλτούρα µε 

τους Βρετανούς, γιατί οι συνήθειες που αποκτούν στην καθηµερινότητά τους 

είναι διαφορετικές. Οι επιµέρους κουλτούρες, δεν σχετίζονται τόσο µε την 

χώρα στην οποία ζει ο καταναλωτής, όσο µε γεωγραφικές περιοχές, 

θρησκείες, εθνικότητες και φυλές. Για παράδειγµα σε κάποιες θρησκευτικές 

οµάδες απαγορεύεται η τροφή του χοιρινού κρέατος εις οιαδήποτε µορφή 

ενώ σε άλλες επιτρέπεται. (Kotler 2001:108) 

 

2.7.2 Κοινωνικοί παράµετροι.  

Κάποιες άλλες παραµέτρους που πρέπει να λάβουµε υπόψη µας είναι οι 

κοινωνικοί. Σε αυτήν την κατηγορία εντάσσονται τα παρακάτω: 

 

o Ρόλοι και θέσεις 

Οι ρόλοι και οι θέσεις κάποιου καταναλωτή, µπορούν να οριστούν ως το 

κύρος που αποκτά όταν συµµετέχει σε κάποια οµάδα και οι δραστηριότητες 

που αναµένεται να εκτελέσει κατά την συµµετοχή του στην οµάδα αυτή. 

Γενικότερα οι καταναλωτές επηρεάζονται από τον τρόπο που θέλουν να 

παρουσιαστούν και από το κύρος και τον ρόλο που έχουν σε µια κοινωνία. 

 

o Οικογένεια 

Η οικογένεια είναι ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες επηρεασµού 

της αγοραστικής συµπεριφοράς. Σε όλα τα στάδια της ζωής, το άτοµο 

επηρεάζεται από την οικογένειά του, είτε αναφερόµαστε στους γονείς, είτε 

µετέπειτα στον σύντροφο. (Ματζάρης, 2003:106-108) 

 

o Οµάδες αναφοράς 

Ως οµάδες αναφοράς ορίζονται γενικότερα όποια άτοµα από το περιβάλλον 

του καταναλωτή µπορούν να επηρεάσουν άµεσα ή έµµεσα την αγοραστική 

συµπεριφορά και την στάση του. (Πετρώφ et.al. 2002:252-261)  
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2.7.3 Προσωπικοί παράµετροι. 

Στις προσωπικές παραµέτρους, εντάσσονται πολλά στοιχεία που αφορούν 

τον καταναλωτή. 

 

o Ηλικία 

Οι καταναλωτές αλλάζουν αγοραστικές συνήθειες, ανάλογα µε την ηλικία, τα 

ερεθίσµατα που λαµβάνουν και την προσωπική τους ζωή. Για παράδειγµα 

άλλα προϊόντα αγοράζει ένας εργένης και άλλα ένα ζευγάρι. Επίσης το 

γούστο και οι συνήθειες αλλάζουν µε το πέρασµα των χρόνων. Παροµοίως 

άλλου είδους τροφές και ποσότητες καταναλώνει κάποιος στο στάδιο της 

ανάπτυξης και άλλες όταν είναι µεσήλικας. (Kotler 2001:112-115) 

 

o Είδος εργασίας 

Ανάλογα µε το είδος εργασίας του, ο καταναλωτής έχει συγκεκριµένες 

απαιτήσεις. Ένας επιχειρηµατίας, θα πρέπει να αγοράσει κουστούµι, 

αντιθέτως ένας βιοµηχανικός εργάτης, θα πρέπει να αγοράσει φόρµα 

εργασίας. Επίσης το διαθέσιµο εισόδηµα και τα έξοδα επηρεάζουν σε 

µεγάλο βαθµό την καταναλωτική συµπεριφορά. Για παράδειγµα κάποιος 

που δεν έχει µεγάλο εισόδηµα, δεν µπορεί να ξοδέψει χρήµατα για να 

αποκτήσει ένα πολυτελές αυτοκίνητο. 

 

o Τρόπος ζωής 

Ο τρόπος ζωής κάθε καταναλωτή, ορίζεται ανάλογα µε τις δραστηριότητες, 

τα ενδιαφέροντα και τις απόψεις του. ∆ιαφορετικός τρόπος ζωής µπορεί να 

παρατηρηθεί σε άτοµα µε ίδια κουλτούρα, κοινωνική τάξη και τοµέα 

απασχόλησης. (Μαντζάρης, 2003: 109) 

 

o Προσωπικότητα 

Η προσωπικότητα κάθε καταναλωτή είναι διαφορετική. Σύµφωνα µε την 

προσωπικότητά, αποκτά διαφορετική καταναλωτική συµπεριφορά. Πολλές 

φορές δηµιουργούνται προϊόντα που προσπαθούν να καλύψουν στοιχεία 

της προσωπικότητας µιας οµάδας, όµως η πρόβλεψη της αγοραστικής 

απόφασης είναι δύσκολη. Αυτό συµβαίνει γιατί οι καταναλωτές δηµιουργούν 

εικόνες του εαυτού τους, σύµφωνα µε το τι πιστεύουν εκείνοι και µε το τι 
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πιστεύουν οι άλλοι. Όλα τα παραπάνω εντάσσονται στην προσωπικότητα. 

Εποµένως είναι πολύ δύσκολο να προσδιοριστεί η καταναλωτική 

συµπεριφορά γιατί κανένας δεν µπορεί να γνωρίζει ποιο ερώτηµα θα 

επικρατήσει την στιγµή της αγοράς. (Εξαδάκτυλου, 1996:54-55)  

 

2.7.4 Ψυχολογικοί παράµετροι 

Οι ψυχολογικοί παράµετροι αποτελούν το τέταρτο και τελευταίο µέσω 

επηρεασµού της συµπεριφοράς των καταναλωτών.  

 

o Υποκίνηση 

Για την υποκίνηση, υπάρχουν διάφορες θεωρίες ψυχολόγων. Οι πιο 

γνωστές είναι του Sigmund Freud, του Abraham Maslow και του Frederick 

Herzerg.  

 

� Ο Sigmund Freud (όπως αναφέρει ο Kotler & Keller 2003:184-185) 

υποστηρίζει ότι οι ψυχολογικές δυνάµεις που επηρεάζουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά είναι σε µεγάλο βαθµό υποσυνείδητες και 

ο καταναλωτής δεν µπορεί να καταλάβει την διαδικασία της 

υποκίνησής του. Γι’ αυτό δηµιούργησε µια τεχνική που λέγετε 

«κλιµάκωση». Αυτή η τεχνική µας δείχνει όλα τα επίπεδα υποκίνησης 

των καταναλωτών, ξεκινώντας από αυτά που µπορεί να εκφράσει και 

να αντιληφθεί ο καταναλωτής µέχρι τις τελευταίες υποσυνείδητες 

ψυχολογικές δυνάµεις που τον υποκινούν στην λήψη της αγοραστικής 

απόφασης. Σύµφωνα µε τον Φρόιντ οι καταναλωτές αντιδρούν τόσο 

σε περισσότερο όσο και σε λιγότερο συνειδητές υποδείξεις. 

 

� Ο Abraham Maslow, σύµφωνα µε τον Πετρώφ et.al. (2002:231-233) 

υπέδειξε ότι ο άνθρωπος υποκινείται από συγκεκριµένες ανάγκες σε 

συγκεκριµένες στιγµές. ∆ηµιούργησε µια πυραµίδα µε αυτές τις 

ανάγκες, κατηγοριοποιώντας αυτές σε κλίµακα από τις επιτακτικές 

στις λιγότερο επιτακτικές. Οι κατηγορίες είναι ανάγκες φυσιολογικές, 

ασφάλειας, κοινωνικές, εκτίµησης και ολοκλήρωσης. 

  



 - 27 - 

� Ο Frederick Herzerg, σύµφωνα µε τον Μαντζάρη(2003:111) ανέπτυξε 

µια θεωρία δύο κατηγοριών. Αυτές οι κατηγορίες είναι οι παράγοντες 

δυσαρέσκειας και οι παράγοντες ικανοποίησης. Σύµφωνα µε αυτή τη 

θεωρία, θα πρέπει να εντοπίζονται και να αποφεύγονται οι 

παράγοντες δυσαρέσκειας και να εντοπίζονται και να δηµιουργούνται 

οι παράγοντες ικανοποίησης. 

 

o Αντίληψη 

Ο τρόπος µε τον οποίο θα δράση ένα άτοµο, εξαρτάται από τον τρόπο που 

θα αντιληφθεί µια κατάσταση. Υπάρχουν τρεις διαδικασίες αντίληψης.  

 

� Η πρώτη είναι η επιλεκτική προσοχή. Ο καταναλωτής δέχεται 

καθηµερινά χιλιάδες ερεθίσµατα, από το σύνολο των ερεθισµάτων 

παρατηρεί ένα πολύ µικρό ποσοστό. Τα ερεθίσµατα που παρατήρησε 

είναι εκείνα που του µονοπώλησαν το ενδιαφέρον. 

   

� Η δεύτερη διαδικασία είναι η επιλεκτική αλλοίωση. Επιλεκτική 

αλλοίωση έχουµε όταν τα παρατηρηθέντα ερεθίσµατα, δεν 

κατανοούνται µε τον σωστό τρόπο και δηµιουργείται διαστρέβλωση 

της πληροφορίας, µε τρόπο που να ταιριάζει στις αντιλήψεις κάθε 

καταναλωτή. 

 

�  Τέλος η τρίτη διαδικασία είναι η επιλεκτική διατήρηση. Κατά την 

διαδικασία αυτή ο καταναλωτής τείνει να θυµάται συγκεκριµένες 

πληροφορίες για το προϊόν. Οι πληροφορίες αυτές σχετίζονται µε τις 

στάσεις και τις πεποιθήσεις του. (Εξαδάκτυλου, 1996:81-82)  

 

o Στάση 

Οι στάσεις είναι το σύνολο των αξιολογήσεων, είτε καλών είτε κακών, 

συναισθηµάτων και η τάση για απόκτηση δράσης σχετικά µε µια ιδέα. Οι 

στάσεις δεν µπορούν να αλλάξουν εύκολα. Η πεποίθηση είναι η άποψη ενός 

ατόµου για κάτι. Οι πεποιθήσεις µπορεί να βασίζονται στην γνώση, την 

γνώµη και τα πιστεύω και αποτελούν την εικόνα των προϊόντων, βάση της 
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οποίας δρουν οι καταναλωτές. Αν είναι εσφαλµένες κάποιες πεποιθήσεις 

αποτρέπουν τους καταναλωτές από την αγορά. (Kotler, 2001:117-118)  

 

o Μάθηση 

Τέλος η µάθηση σχετίζεται µε την εµπειρία. Όσο µεγαλώνει ένας 

καταναλωτής, αποκτάει εµπειρία, οπότε και η αγοραστική του συµπεριφορά 

αλλάζει. Η µάθηση µπορεί να προέλθει µέσα από ερεθίσµατα, υποδείξεις, 

και αντιδράσεις. (Πετρώφ et.al. 2003:248-252) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 29 - 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 – ΜΕΛΕΤΗ  ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΗΣ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ  

(CASE STUDY) 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα αναφερθούµε στο Toyota Auris. 

 

3.1. Χαρακτηριστικά Toyota Auris 

Το Toyota Auris είναι αυτοκίνητο. Το αυτοκίνητο σύµφωνα µε τον 

Τεγόπουλο, Φυτράκη (1993:130), «ορίζεται ως ένα όχηµα που κινείται µε 

δική του µηχανή εσωτερικής καύσεως). Εντάσσεται στην κατηγορία των 

επιλεγόµενων προϊόντων. Επιλεγόµενα προϊόντα, σύµφωνα µε τον Πετρώφ 

et.al. (2002:311) «είναι εκείνα για τα οποία η αναµενόµενη ωφέλεια για τον 

καταναλωτή, που θα προκύψει από την σύγκριση οµοειδών προϊόντων ως 

προς την ποιότητα και την τιµή τους, είναι σχετικά µεγάλη.»    

 

Το Toyota Auris είναι νέα πρωτοποριακή πρόταση της Toyota στην κατηγορία 

C-hatchback (κατηγορία µεσαίων αυτοκινήτων). Λανσαρίστηκε στην Ελληνική 

αγορά τον Φεβρουάριο του 2007 και έχει αντικαταστήσει το Corolla 

hatchback, ένα αυτοκίνητο «µύθο». (Το Corolla hatchback είχε κάνει αισθητή 

τη παρουσία του, τα τελευταία 40 χρόνια και είχε κερδίσει διακρίσεις και την 

εµπιστοσύνη του κοινού).  

 

Η Toyota ως εταιρεία έχει «χτίσει» brand awareness και brand loyalty, γι’ αυτό 

κάθε λανσάρισµα νέου µοντέλου προκαλεί το ενδιαφέρον των καταναλωτών. 

Το Toyota Auris έχει πρωτοπορήσει στον τοµέα επικοινωνίας. Με κύριο στόχο 

την «γνωριµία» του καταναλωτικού κοινού, µε το εσωτερικό του αυτοκινήτου 

(το Auris σχεδιάστηκε από µέσα προς τα έξω), έχει χρησιµοποιήσει τόσο 

παραδοσιακά (TV, Outdoor), όσο και πρωτοποριακά (internet campaign, 

below the line ενέργειες) εργαλεία προώθησης. Πρέπει να σηµειωθεί ότι είναι 

το πρώτο αυτοκίνητο που χρησιµοποίησε το internet για την προώθησή του. 

 

3.2. Κοινό στόχος 

Τα αυτοκίνητα, δεν µπορούν να απευθυνθούν σε συγκεκριµένο κοινό στόχο.  

Συνήθως όσα αυτοκίνητα ανήκουν στις κατηγορίες µεγάλων και πολυτελών  

απευθύνονται σε συγκεκριµένο κοινό στόχο. Από την άλλη πλευρά τα 
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αυτοκίνητα που ανήκουν στις κατηγορίες µικρών και µεσαίων απευθύνονται 

και αγοράζονται από όλους τους καταναλωτές. Παρόλα αυτά, για να µπορέσει 

µια εταιρεία να ακολουθήσει κάποια στρατηγική προώθησης, θα πρέπει να 

οριστεί κάποιο κοινό στόχο. Για το Toyota Auris ως κοινό στόχος ορίζεται:  

 

Το πρωτεύον κοινό στόχος είναι ανύπανδροι 25+ και νεαρά ζευγάρια. Το 

δευτερεύον κοινό στόχος είναι ζευγάρια 35+ µε µικρά παιδιά. Το κοινό στο 

οποίο στοχεύει έχει τα εξής χαρακτηριστικά: 

 

� Είναι καταναλωτές που ανήκουν στην µέσο- ανώτερη κοινωνικό- 

οικονοµική τάξη. 

 

� Είναι δυναµικοί, µοντέρνοι, υπεύθυνοι, µε αυτοπεποίθηση. Επιδιώκουν 

επαγγελµατική ανέλιξη προκειµένου να διακριθούν και να βελτιώσουν 

το βιοτικό τους επίπεδο. 

 

� Έχουν στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος τους την καριέρα, την 

πρόοδο, αλλά και την οικογένεια και κοινωνική ζωή. Επιδιώκουν 

ισορροπία ανάµεσα σε αυτά που θέλουν και που πρέπει να κάνουν. 

Θέλουν να απολαµβάνουν την ζωή. 

 

� Για αυτούς το αυτοκίνητο είναι ένα µέσο για να εκφράσουν την 

προσωπικότητα τους γι’ αυτό το λόγο ενδιαφέρονται για την σχεδίαση 

και την ποιότητά που αυτό αποπνέει. Επίσης ο χώρος που θέλουν να 

αισθάνονται άνεση. Είναι όµως και ένας από τους χώρους που 

µοιράζονται µε αγαπηµένα πρόσωπα, οπότε η προστασία και η 

ασφάλεια είναι σηµαντικά. 

 

3.3. Μέσα προβολής του Toyota Auris 

Ως κύριο σλόγκαν χρησιµοποίησε το «Auris, The new Toyota». Αυτό το 

σλόγκαν χρησιµοποιήθηκε σε πολλά παραδοσιακά και πρωτοποριακά µέσα. 
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Η πρώτη διαφηµιστική προβολή αφορούσε µια µέρα οδηγώντας το Auris. 

Κυρίως παρουσίαζε το εσωτερικό του αυτοκινήτου και την οδηγική του 

συµπεριφορά.  

 

Η δεύτερη διαφηµιστική προβολή, βασίστηκε στην χρήση του αυτοκινήτου 

από ένα κασκαντέρ, ο οποίος έπρεπε να το ρίξει στο γκρεµό, αλλά λίγο πριν 

το κάνει, αλλάζει γνώµη. Το σλόγκαν που χρησιµοποιήθηκε για την προβολή 

του Toyota Auris σε αυτή την καµπάνια είναι «Υπακούει στον δυναµισµό 

σου».  

 

Αυτό το σλόγκαν άλλαξε µετά την δηµιουργία νέας προβολής, σε 

«Extraordinaire!». Με ξεκάθαρες αναφορές στις κλασσικές ταινίες του Louis 

de Funes δύο Γάλλοι αστυνοµικοί αναζητούν να βρουν ένα µυστηριώδες 

"µαύρο Toyota" που τυχαίνει να είναι το νέο Auris. Οι δύο ταινίες µεταφέρουν 

τη διάθεση του γαλλικού σινεµά και την µπλέκουν αρµονικά µε τη δυναµική 

διάθεση του Auris.  

 

Το λανσάρισµα του Auris υποστηρίχθηκε µε χρήση επικοινωνιακών µέσων. 

∆ηλαδή µε: τηλεοπτικές, ραδιοφωνικές, έντυπες σε εφηµερίδες και περιοδικά 

και υπαίθριες (outdoor) διαφηµίσεις. Επίσης υποστηρίχθηκε µε προωθητικό 

υλικό µέσα στις αντιπροσωπείες της Toyota, που περιλάµβανε: Σηµαίες, 

αυτοκόλλητα για Test Drive (αυτοκίνητα δοκιµής), αυτοκόλλητα βιτρίνας, 

αυτοκόλλητα για τα παράθυρα των αυτοκινήτων, έντυπα και «µπροσούρα». 

Αυτά τα µέσα θεωρούνται παραδοσιακά γιατί τα περισσότερα προϊόντα 

προβάλλονται σε αυτά. Θεωρείται σκόπιµο λοιπόν να ασχοληθούµε 

περισσότερο µε τα πρωτοποριακά µέσα προβολής. 

 

3.3.1. ∆ιαδίκτυο 

Η καµπάνια που υλοποίησε η Toyota για το νέο µοντέλο Auris, αποτέλεσε µια 

καινοτοµία για την αγορά του αυτοκινήτου.  

 

Η καµπάνια υλοποιήθηκε σε δύο φάσεις: η πρώτη φάση αφορούσε στη χρήση 

banners (ορθογώνια γραφικά, που τοποθετούνται σε άλλες ιστοσελίδες και 

έχουν ως στόχο να προσελκύσουν το ενδιαφέρον του καταναλωτή, ώστε να 
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επισκεφτεί την βασική ιστοσελίδα της επιχείρησης) στις πιο δηµοφιλής 

Ελληνικές ιστοσελίδες, παρουσία στις µηχανές αναζήτησης και αποστολή 

ηλεκτρονικής αλληλογραφίας. Τα Banners απεικόνιζαν το εσωτερικό του Auris 

και καλούσαν τους χρήστες να περιηγηθούν στο εντυπωσιακό του σαλόνι, 

αποκτώντας µια ξεκάθαρη, πανοραµική εικόνα του. Τα banners είχαν ως 

στόχο να αναδύσουν την ιδέα ότι το Auris έχει σχεδιαστεί γύρω από τον 

οδηγό µε σκοπό να αποκτήσει αυτός και ο συνεπιβάτης του µια µοναδική 

εµπειρία.  

 

Η δεύτερη φάση αφορούσε στην υλοποίηση «blog campaign», που δεν έχει 

ξαναγίνει στην Ελληνική αγορά. Ο στόχος της καµπάνιας ήταν να διαχύσει 

πληροφόρηση για το νέο µοντέλο µέσα από τους πιο γνωστούς bloggers της 

Ελλάδας. (Blogs είναι η εξέλιξη των προσωπικών ιστοσελίδων. ∆ηλαδή τα 

Web Blogs ή αλλιώς διαδικτυακά ηµερολόγια, οι χρήστες µπορούν να έχουν 

στοιχεία που τους αφορούν, καθώς και να τα ενηµερώνουν µε άρθρα που 

γράφουν (Bloggers ονοµάζονται όσοι διαθέτουν κάποιο blog). Γι’ αυτό το λόγο 

δέκα bloggers έκαναν test drive (δοκίµασαν το αυτοκίνητο, οδηγώντας το), για 

περίπου πέντε ηµέρες ο καθένας και κατόπιν, κατέγραψαν στο blog τους, τις 

εµπειρίες τους ενώ «ανέβασαν» φωτογραφίες, βίντεο και ότι άλλο 

επιθυµούσαν.  

 

Επιπρόσθετα δηµιουργήθηκε ένα blog για το Auris. Μέσα σε αυτό υπήρχε 

ένας σύνδεσµος που έδινε την δυνατότητα στους επισκέπτες να 

συµπληρώσουν τα στοιχεία τους για να κάνουν test drive και να συµµετέχουν 

σε κλήρωση για ένα Σαββατοκύριακο οδηγώντας το Auris.  

 

3.3.2. Προωθητική ενέργεια στο The Mall Athens 

Η προωθητική ενέργεια πραγµατοποιήθηκε στο πιο δηµοφιλές εµπορικό 

κέντρο της Αθήνας, το «The Mall Athens», την περίοδο 16-29 Απριλίου 2007.  

 

Ο χώρος αυτός είναι ένας από τους πλέον πολυσύχναστους και προσελκύει 

άτοµα που εντάσσονται στο κοινό στόχο του Toyota Auris. Σκοπός της 

προωθητικής ενέργειας ήταν η παρουσίαση του αυτοκινήτου στο κοινό, στην 

προβολή και την γνωριµία του µε τους καταναλωτές. Στόχος ήταν το κοινό να 
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ασχοληθεί µε το αυτοκίνητο, να το επεξεργαστεί, να µάθει τα γνωρίσµατα και 

τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του ώστε να επιδιώξει περαιτέρω γνωριµία. Στην 

διάρκεια αυτής της ενέργειας δινόταν η ευκαιρία στους καταναλωτές να 

παίξουν, δηλαδή να συµπληρώσουν ένα puzzle σε φορητούς υπολογιστές και 

ανάλογα µε τον χρόνο που χρειάζονταν, συµµετείχαν σε ένα διαγωνισµό. Τη 

διαδικασία του παιχνιδιού είχαν αναλάβει καλά εκπαιδευµένοι promoters 

(ενηµερωµένα άτοµα για ένα προϊόν που προσεγγίζουν τους καταναλωτές). Ο 

διαγωνισµός αφορούσε πέντε Σαββατοκύριακα, σε µακρινούς προορισµούς, 

οδηγώντας το Auris για όσους είχαν τον προβλεπόµενο χρόνο λύσης του 

Puzzle και πέντε διήµερα εντός της εβδοµάδας για όσους δεν το είχαν λύσει 

στον προβλεπόµενο χρόνο. Τέλος προσφέρονταν σοκολατάκια µε το 

λογότυπο του αυτοκινήτου και leaflet (µικρά ενηµερωτικά έντυπα). 

  
3.3.3. Έκθεση αυτοκινήτου 

Η έκθεση αυτοκινήτου που πραγµατοποιήθηκε από τις 12- 20 Μαΐου στο 

πρώην Ανατολικό Αερολιµένα Αθηνών, στο Ελληνικό, ήταν η 7η κατά σειρά 

που έχει πραγµατοποιηθεί στην Ελλάδα. Το περίπτερο της Toyota ήταν το 

πρώτο περίπτερο που συναντούσε κάποιος µπαίνοντας στην Έκθεση. Το 

Auris παρουσιάστηκε στο κοινό σε έναν ειδικά διαµορφωµένο χώρο που µε 

τον σχεδιασµό και την µοντέρνα αισθητική αποτέλεσε σηµείο αναφοράς. Πιο 

συγκεκριµένα παρουσιάστηκε σε ένα υπερυψωµένο στρογγυλό και 

φωτιζόµενο βάθρο, στο οποίο τοποθετήθηκαν τέσσερα αυτοκίνητα, 

διαφορετικών εκδόσεων και µε πλούσιο εξοπλισµό. Το βάθρο αυτό 

πλαισιωνόταν από ένα ηµικυκλικό αυτοκόλλητο που κάλυπτε το πίσω µέρος 

των αυτοκινήτων και παρουσίαζε το εσωτερικό του αυτοκινήτου. Στην 

έκθεση αυτοκινήτου πραγµατοποιήθηκε η ίδια προωθητική ενέργεια µε το 

The Mall Athens. Εκτός από τα leaflet, είχε δηµιουργηθεί αποκλειστικά για 

την έκθεση ένα έντυπο που περιελάµβανε όλα τα αυτοκίνητα της εταιρείας. 

 

3.3.4. Mediterranean Cosmos και The Mall Athens 

Στα δύο αυτά πολύ γνωστά πολυκαταστήµατα, της Θεσσαλονίκης 

(Mediterranean Cosmos) και της Αθήνας (The Mall Athens), τοποθετήθηκαν 

δύο αυτοκίνητα Auris, τα οποία χορήγησε η Toyota για διαγωνισµούς 

ραδιοφωνικών σταθµών. Αυτή οι διαγωνισµοί αφορούσαν Χριστουγεννιάτικα 
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δώρα, που θα δίνονταν µετά από κλήρωση σε όσους συµµετείχαν σε αυτή. 

Και στις δύο περιπτώσεις το δεύτερο µεγαλύτερο δώρο που δόθηκε στον 

νικητή της κλήρωσης ήταν το Χριστουγεννιάτικο δέντρο, µε όλα τα δώρα. Πιο 

συγκεκριµένα ο πρώτος νικητής της κλήρωσης κέρδισε από µια τράπεζα 

τους µισθούς ενός ολόκληρου χρόνου. Ο δεύτερος νικητής το Toyota Auris 

και όλα τα δώρα του Χριστουγεννιάτικου δέντρου. Σε αυτό το σηµείο θα 

πρέπει να τονιστεί ότι το πιο ακριβό δώρο, εκτός από τους µισθούς, ήταν το 

Toyota Auris.      

 

3.3.5. Στάση καταναλωτικού κοινού 

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι ενέργειες αυτές είχαν την 

αναµενόµενη από την εταιρεία επιτυχία. Αυτό συνέβη γιατί το καταναλωτικό 

κοινό ανταποκρίθηκε και συµµετείχε ενεργά σε όλες τις ενέργειες. Για την 

καµπάνια που έχει πραγµατοποιηθεί στο διαδίκτυο η κυρία Εύα Αποστόλου, 

Marketing Manager του Toyota Auris δήλωσε στο Marketing Week, 

 

«…Πιστεύουµε επίσης πως οι χρήστες του internet προτιµούν και 

εµπιστεύονται πιο εύκολα αυτό που θα τους γράψουν άλλοι χρήστες, 

παρά αυτό που θα εκφράσει η εκάστοτε εταιρεία... Η αλήθεια είναι πως 

γράφτηκαν και αρνητικά σχόλια. Το αξιοσηµείωτο όµως είναι, πως αν 

και δεν τα απαντήσαµε ποτέ, φρόντισε η ίδια η κοινότητα να 

υπερασπιστεί την µάρκα και να απαντήσει αντί για εµάς….θεωρούµε 

πως ο κόσµος του internet είναι πολύ ώριµος και ικανός να αξιολογήσει 

την αξία αυτών των προσπαθειών…» 

 

Τελειώνοντας θα πρέπει να αναφέρουµε ότι το Toyota Auris, έχει αποκτήσει  

αναγνωσιµότητα από το καταναλωτικό κοινό. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 - ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

4.1. Εισαγωγή 

Ο σκοπός αυτού του κεφαλαίου είναι να δοθεί µια ανάλυση στην 

µεθοδολογία που χρησιµοποιήθηκε για την διεξαγωγή της έρευνας. Αρχικά 

θα παρουσιαστεί µια επισκόπηση των ερευνητικών στόχων και σκοπών.  

 

Έπειτα θα αναφερθούν οι µέθοδοι συλλογής των δεδοµένων, καθώς και οι 

λόγοι επιλογής των µεθόδων αυτών. Ακόµα θα αναφερθεί το κοινό στο 

οποίο απευθύνθηκε η έρευνα και τα µέσα που χρησιµοποιήθηκαν για την 

διεξαγωγή της έρευνας.  

 

Τέλος θα αναφερθούµε στους περιορισµούς της έρευνας, που είναι ίσως 

από τα σηµαντικότερα στοιχεία. 

 

4.2. Ερευνητικοί στόχοι και σκοποί 

Ο σκοπός αυτής της µελέτης είναι να ερευνηθεί η στάση και οι προτιµήσεις 

του καταναλωτικού κοινού για τα µέσα προβολής ενός προϊόντος γενικότερα 

και η στάση και οι προτιµήσεις για το Toyota Auris, όσων αφορά τα µέσα 

προβολής του αυτοκινήτου αυτού. Για να µπορέσουν να εξεταστούν οι 

παραπάνω στόχοι θα πρέπει να προσδιοριστούν τα εξής: 

 

� Αρχικά ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης των ερωτώµενων και οι 

στάσεις τους ως προς τα µέσα προβολής. Αυτό θα µας βοηθήσει να 

διαπιστώσουµε τις προτιµήσεις του κοινού ως προς τα µέσα 

προβολής. 

 

� Έπειτα θα πρέπει να διαπιστωθεί το κατά πόσο επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις στα διάφορα µέσα προβολής. Εξετάζουµε τον βαθµό που 

θεωρούν ότι επηρεάζονται από τα διάφορα µέσα. 
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� Όσο αφορά το Toyota Auris, όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω, τα 

αυτοκίνητα δεν έχουν συγκεκριµένο κοινό στόχο. Εποµένως θα 

εξεταστεί γενικά η στάση όλων των ερωτώµενων για τα µέσα 

προβολής του αυτοκινήτου και θα δοθεί έµφαση και στην στάση του 

κοινού στόχου που έχει θέσει η εταιρεία για να µπορέσει να 

πραγµατοποιήσει την επικοινωνιακή πολιτική που έχει εφαρµόσει για 

το µοντέλο αυτό. 

 

Σε αυτό το σηµείο θεωρείται σκόπιµο να αναφερθεί ότι όλα τα παραπάνω θα 

εξεταστούν σε συνάρτηση µε τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων. 

  

 4.3. Ερευνητική προσέγγιση 

Η ερευνητική προσέγγιση του θέµατος έγινε σε δύο στάδια. Αρχικά  το θέµα 

προσεγγίστηκε σε θεωρητικό επίπεδο (δευτερογενής έρευνα) και έπειτα σε 

πρακτικό επίπεδο (πρωτογενής έρευνα). 

 

Κάθε εταιρεία χρησιµοποιεί διαφορετικές επικοινωνιακές πολιτικές για να 

προβάλλει κάθε προϊόν της. Το θέµα της επικοινωνίας και ιδιαίτερα της 

προβολής είναι αρκετά πολύπλοκο. Η πολυπλοκότητα του θέµατος 

εντοπίζεται στο γεγονός ότι η επικοινωνία είναι ένα θέµα που εξελίσσεται 

συνέχεια µε το πέρασµα των χρόνων. Φυσικά όµως πέρα από την εξέλιξη, 

υπάρχουν πάντα κάποιες θεµελιώδης βάσεις. Έτσι η θεωρητική προσέγγιση 

του θέµατος έγινε για να αναλυθούν αυτές οι βάσεις. 

 

Αρχικά λοιπόν αναλύθηκε η επικοινωνία, τα στάδιά της και η 

αποτελεσµατικότητα της. Έπειτα τα στοιχεία του µίγµατος προβολής, η 

χρήση και οι παράγοντες καθορισµού του, που είναι από τα βασικότερα 

στοιχεία του µάρκετινγκ και της επικοινωνίας. Τέλος αναπτύχθηκε η 

συµπεριφορά του καταναλωτή και οι παράµετροι καθορισµού της. 

 

Φυσικά όλα αυτά συνέθεσαν µια προσπάθεια ανάλυσης της επικοινωνιακής 

πολιτικής. Ξέροντας όµως ότι αυτό το θέµα είναι αρκετά γενικό, θεωρήθηκε 

σκόπιµο να συγκεκριµενοποιηθεί. Για αυτό το λόγο, η ερευνήτρια επέλεξε να 

αναλύσει τους τρόπους προβολής του Toyota Auris, το οποίο 
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χρησιµοποίησε διάφορα µέσα για την καλύτερη προβολή του και την 

απόκτηση αναγνωρισιµότητας.  

 

Σε πρακτικό επίπεδο πραγµατοποιήθηκε µια έρευνα για την συµπεριφορά 

καταναλωτή στα διάφορα µέσα προώθησης και στα µέσα προώθησης του 

Toyota Auris 

 

4.4. Ερευνητικό σχέδιο. 

Για την υλοποίηση αυτής της έρευνας η ερευνήτρια χρησιµοποίησε, όπως 

αναφέρθηκε και πρωτογενή και δευτερογενή έρευνα. 

 

Στην δευτερογενή έρευνα χρησιµοποιήθηκαν βιβλία που σχετίζονται µε το 

γνωστικό αντικείµενο του µάρκετινγκ, της διαφήµισης και της συµπεριφοράς 

καταναλωτή. Επίσης άρθρα από το διαδίκτυο και επιστηµονικά άρθρα από 

εφηµερίδες και περιοδικά για το µάρκετινγκ και το Toyota Auris  και 

παλιότερες έρευνες συµπεριφοράς καταναλωτή. Τέλος χρησιµοποιήθηκαν 

σηµειώσεις καθηγητών και προσωπικές σηµειώσεις της ερευνήτριας από τα 

µαθήµατα µάρκετινγκ, διαφήµισης, συµπεριφοράς καταναλωτή, ηλεκτρονικού 

εµπορίου, δηµοσίων σχέσεων κ.α., από το ΤΕΙ Κρήτης, Τµήµα Εµπορίας και 

∆ιαφήµισης, Παράρτηµα Ιεράπετρας.  

 

Όσον αφορά την πρωτογενή έρευνα, πραγµατοποιήθηκε ποσοτική έρευνα µε 

την χρήση ερωτηµατολογίου. Ο R.Kent (2001:5-6) υποστηρίζει ότι οι 

περισσότερες έρευνες στην πράξη, είναι συνδυασµός εξερευνητικής, 

περιγραφικής και αιτιολογικής ανάλυσης. Πράγµατι, από τους ερευνητικούς 

στόχους και τις ερωτήσεις µπορεί να προκύψει ότι αυτή η µελέτη ενσωµατώνει 

και τα τρία είδη. Η διερευνητική φύση της βρίσκεται στην παραγωγή των 

ιδεών, στην προωθητική στρατηγική και τη σχετική αποτελεσµατικότητα των 

συγκεκριµένων προωθητικών πράξεων. Επιπλέον η µέτρηση των 

πεποιθήσεων και των προθέσεων των καταναλωτών προσθέτει έναν 

περιγραφικό χαρακτήρα, ενώ οι σχέσεις αιτίου και αιτιατού που θα εξεταστούν 

µέσω του συνδυασµού των µεταβλητών υπονοούν την αιτιολογία.  
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Η έρευνα αυτή δεν περιορίστηκε στο καταναλωτικό κοινό της Αττικής. 

Ερωτηµατολόγια στάλθηκαν και στην Θεσσαλονίκη. Θεωρήθηκε απαραίτητο 

να µην συµπληρωθούν τα ερωτηµατολόγια µόνο από καταναλωτές του νοµού 

Αττικής, ώστε να επιτευχθεί µια έρευνα διασποράς. Η επιλογή των περιοχών 

που µοιράστηκε το ερωτηµατολόγιο, έγινε µε βάση την προβολή του 

αυτοκινήτου. Στο νοµό Αττικής πραγµατοποιήθηκαν πολλές προωθητικές 

ενέργειες του συγκεκριµένου αυτοκινήτου και στην Θεσσαλονίκη αλλά σε 

µικρότερο βαθµό. Περιληπτικά αναφέρουµε ότι έχουν πραγµατοποιηθεί 

ενέργειες προβολής σε παραδοσιακά µέσα, τηλεόραση, ραδιόφωνο, κτλπ. 

καθώς και πρωτοποριακά µέσα, internet campaign, blog campaign και below 

the line ενέργειες σε µεγάλα πολυκαταστήµατα Αθήνας και Θεσσαλονίκης 

(βλέπε Κεφάλαιο 3.3). Πρέπει να τονιστεί το γεγονός ότι το 60% (120 

ερωτηµατολόγια)  των ερωτηµατολογίων συµπληρώθηκαν στον νοµό Αττικής 

και το 40% (80 ερωτηµατολόγια) στην Θεσσαλονίκη.  

 

Η θεµατολογία των ερωτηµατολογίων δηµιουργήθηκε µε τέτοιο τρόπο ώστε 

να διαπιστωθεί η στάση του καταναλωτικού κοινού στα διάφορα µέσα 

προβολής των προϊόντων ή των υπηρεσιών και η αποτελεσµατικότητα της 

επικοινωνιακής πολιτικής του Toyota Auris. Επίσης µέσω των 

ερωτηµατολογίων όσοι ήθελαν µπορούσαν να κάνουν σχόλια και 

παρατηρήσεις για την προβολή του Toyota Auris.  

 

4.5. Σχέδιο δειγµάτων 

 

4.5.1 Καθορισµός πληθυσµού 

Θα µπορούσαµε να καθορίσουµε τον πληθυσµό αυτής της µελέτης ως όλους 

τους ενήλικους, άνδρες και γυναίκες, οι οποίοι ζουν στην Αθήνα και την 

Θεσσαλονίκη. Φυσικά σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να τονιστεί το γεγονός ότι 

οι περισσότεροι ερωτώµενοι είναι από την περιοχή της Αθήνας, ανήκουν σε 

όλες τις ηλικιακές οµάδες και σε όλα τα κοινωνικό-οικονοµικά επίπεδα. Είναι 

αρκετά δύσκολο να καθοριστεί το κοινό στο οποίο θα απευθυνθεί κάποιος 

όταν θέλει να πραγµατοποιήσει µια έρευνα.  
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Στην συγκεκριµένη έρευνα, έπρεπε να αναφερθούµε σε όλους για πολλούς 

λόγους. Αρχικά όλοι παρακολουθούν τα παραδοσιακά µέσα προβολής 

(τηλεόραση, ραδιόφωνο, κτλπ) και τα πρωτοποριακά (internet campaign, blog 

campaign). Εποµένως ανάλογα µε την ηλικιακή οµάδα και τα υπόλοιπα 

χαρακτηριστικά, διαµορφώνεται και διαφορετική στάση και προτιµήσεις στα 

µέσα προβολής των προϊόντων. Αφού συγκεκριµενοποιήθηκε το θέµα µε την 

µελέτη πραγµατικής περίπτωσης του Toyota Auris, θα πρέπει να 

αναφερθούµε και στη στάση και τις προτιµήσεις του καταναλωτικού κοινού για 

το αυτοκίνητο αυτό.  

 

Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω, δεν µπορούµε να πούµε ότι τα 

αυτοκίνητα της κατηγορίας του Auris, έχουν συγκεκριµένο κοινό στόχο. 

Προκειµένου να µπορέσει η εταιρεία να δηµιουργήσει µια κατάλληλη 

επικοινωνιακή πολιτική, έθεσε ως κοινό στόχο ανύπανδροι 25+ και νεαρά 

ζευγάρια και ζευγάρια 35+. Εποµένως θα εξεταστεί η άποψη όλων των 

ερωτώµενων για τα µέσα προβολής του αυτοκινήτου και έπειτα η άποψη του 

κοινού στο οποίο έχει στοχεύσει η εταιρεία. 

 

4.5.2 Επιλογή δειγµάτων 

Το δείγµα αποτελείται από ενήλικους, άνω των 18. Η δειγµατοληψία 

πραγµατοποιήθηκε µε ποσοτική έρευνα, µέσω ερωτηµατολογίων.  

 

Σύµφωνα µε την ειδική συνεδρία µε τίτλο «∆ηµοσκοπήσεις & Στατιστική» 

στο 19ο Πανελλήνιο Συνέδριο Στατιστικής, που παρουσίασε το Ελληνικό 

στατιστικό ινστιτούτο, Απρίλιος 2006,  

(http://www.esi-stat.gr/diafora/Dhmoskophseis_&_Statistikh.pdf,) : 

 

 «Ως ελάχιστο µέγεθος αστάθµιστου δείγµατος, το οποίο µπορεί να 

χρησιµοποιεί ως βάση για περαιτέρω αναλύσεις, ορίζονται τα εξήντα 

(60) άτοµα. Σε βάσεις κάτω των 60 ατόµων δεν γίνονται αναλύσεις, 

ενώ σε βάσει [(!)] αστάθµιστου δείγµατος 60 έως 100 ατόµων 

απαιτείται διευκρινιστική σηµείωση, η οποία θα δηλώνει ότι οι 

συγκεκριµένες αναλύσεις είναι µόνο ενδεικτικές».  
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Το δείγµα συλλέχθηκε από: 

 

o Τα ερωτηµατολόγια στάλθηκαν µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου σε 

γνωστούς και φίλους της ερευνήτριας, οι οποίοι τα προώθησαν και σε 

δικούς τους γνωστούς. 

 

o Επίσης µοιράστηκαν ερωτηµατολόγια σε διάφορα άτοµα σε Αθήνα και 

Θεσσαλονίκη, τα οποία µε την σειρά τους µοίρασαν και σε άλλα άτοµα. 

 

o Τέλος η ερευνήτρια δηµιούργησε λογαριασµό στην ιστοσελίδα του 

Hi5.com όπου είναι εγγεγραµµένα άτοµα κάθε ηλικίας και ζήτησε από 

όσους επιθυµούν να της αποστείλουν την ηλεκτρονική τους διεύθυνση 

για να τους αποσταλεί το ερωτηµατολόγιο. 

 

Το ιδανικό δείγµα θα ήταν το τυχαίο. Όµως, σύµφωνα µε τον R.Kent 

(2001:130-131),  το τυχαίο δείγµα µπορεί να πραγµατοποιηθεί µόνο µε την 

κατοχή ενός πλήρους καταλόγου του πληθυσµού, κάτι αδύνατο στην 

περίπτωσή µας. Εποµένως υιοθετήθηκαν τεχνικές εναλλακτικών λύσεων. Για 

αυτό όσον αφορά την µελέτη, το δείγµα βασίστηκε στην επιλογή της 

ερευνήτριας και εποµένως δεν είναι τυχαίο. Επίσης σύµφωνα µε τους Ν. 

Μαντά και Α.Ντάνο (1994:43), «το κύριο χαρακτηριστικό της τυχαίας 

δειγµατοληψίας είναι ότι κάθε µέλος του πληθυσµού έχει την ίδια πιθανότητα 

να συµπεριληφθεί στο δείγµα». Σύµφωνά µε τον παραπάνω ορισµό, θα 

πρέπει να αναφερθεί ότι το δείγµα δεν είναι τυχαίο, αλλά µπορεί να µας δώσει 

στοιχεία για όλα τα ερευνητικά ερωτήµατα που έχουν τεθεί. 

 

Επιπλέον θα µπορούσε να υποστηριχθεί ότι η τεχνική που υιοθετήθηκε για 

την συλλογή στοιχείων είναι αρκετά απλή. Ακόµα και αν ο πληθυσµός 

αναφέρεται σε ολόκληρο το έθνος, το δείγµα αναφέρεται κατά κύριο λόγο στην 

πρωτεύουσα της Ελλάδας, την Αθήνα και σε µικρότερο βαθµό στην 

συµπρωτεύουσα, την Θεσσαλονίκη. Αυτό συνέβη λόγο περιορισµένου χρόνου 

και πόρων. 
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Τα θετικά στοιχεία της χρήσης της µη τυχαίας µεθόδου δειγµατοληψίας µέσω 

ερωτηµατολογίου είναι ότι: (α) αποτελεί τη φθηνότερη και γρηγορότερη 

συλλογή στοιχείων, (β) δεν περιορίζει το ερευνητή στον τρόπο συλλογής των 

στοιχείων και (γ) εξασφαλίζει ότι όσο περισσότερο χρόνο µπορεί να διαθέσει 

κάποιος, τόσο µεγαλύτερο δείγµα θα µπορέσει να επιτύχει. 

 

 

4.6. Όργανο συλλογής δεδοµένων 

Τα στοιχεία συλλέχθηκαν µε την διανοµή ενός ερωτηµατολογίου. Η διανοµή 

των ερωτηµατολογίων ξεκίνησε στις 18 Νοεµβρίου 2007 και έληξε στις 23 

∆εκεµβρίου 2007. Αυτό το χρονικό διάστηµα των 35 ηµερών αρχικά είχε 

θεωρηθεί ικανοποιητικό για την συλλογή των ερωτηµατολογίων.  

 

Το σύνολο των ερωτηµατολογίων που στάλθηκαν και µοιράστηκαν ανέρχεται 

στα 150. Τα ερωτηµατολόγια που στάλθηκαν µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου ανέρχονται στα 65 και επιστράφηκαν τα 42. Επίσης αυτά που 

µοιράστηκαν ανέρχονται στα 75 και επιστράφηκαν τα 66. Τέλος η ερευνήτρια 

δηµιούργησε λογαριασµό στην ιστοσελίδα του Hi5.com όπου είναι 

εγγεγραµµένα άτοµα κάθε ηλικίας και ζήτησε από όσους επιθυµούν να της 

αποστείλουν την ηλεκτρονική τους διεύθυνση για να τους αποσταλεί το 

ερωτηµατολόγιο. Μέσω αυτής της διαδικασίας στάλθηκαν 10 ερωτηµατολόγια 

και επιστράφηκαν 7. Το σύνολο των ερωτηµατολογίων που επιστράφηκαν 

εντός της προκαθορισµένης ηµεροµηνίας ήταν 115.  

 

Έπειτα µετά από διαπίστωση ότι τα αποτελέσµατα των ερωτηµατολογίων δεν 

κάλυπταν τις ανάγκες της έρευνας, πραγµατοποιήθηκε συµπληρωµατική 

αποστολή ερωτηµατολογίων. Η συµπληρωµατική αποστολή είχε ως σκοπό να 

πραγµατοποιηθεί συλλογή ερωτηµατολογίων από περισσότερους 

καταναλωτές που πλησιάζουν ηλικιακά στο κοινό στόχο της εταιρείας. Έτσι 

ξεκίνησε η νέα αποστολή ερωτηµατολόγιων,  στις 20 Φεβρουαρίου και έληξε 

στις 20 Μαρτίου 2008. Το σύνολο των ερωτηµατολογίων που στάλθηκαν και 

µοιράστηκαν ανέρχεται στα 110. Τα ερωτηµατολόγια που στάλθηκαν µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ανέρχονται στα 80 και επιστράφηκαν τα 66. 

Επίσης αυτά που µοιράστηκαν ανέρχονται στα 30 και επιστράφηκαν τα 19. 
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Συνοψίζοντας συλλέχθηκαν συνολικά 200 ερωτηµατολόγια, εκ των οποίων τα 

115 αποτελούν ερωτηµατολόγια που συµπληρώθηκαν µέσω διαδικτύου και τα 

85 χειρόγραφα. 

 

Τέλος θα πρέπει να τονιστεί ότι δόθηκαν πολύτιµες πληροφορίες για το 

αυτοκίνητο Toyota Auris και τα µέσα προώθησής του, από τον Junior Product 

Manager. 

 

4.7. Ανάλυση στοιχείων 

Μετά την συλλογή των στοιχείων έγινε κωδικοποίηση στο λογισµικό Spss. 

Αρχικά πραγµατοποιήθηκε µια ανάλυση συχνοτήτων (frequences) για να 

διαπιστωθούν τα ποσοστά των ερωτώµενων που έδωσαν κοινές απαντήσεις. 

Αυτό όµως δεν ικανοποίησε την ερευνήτρια.  

 

Στην συνέχεια εξετάστηκαν οι πιθανές ενώσεις των στοιχείων µε 

crosstabulations και τη στατιστική ανάλυση Cramer, θέτοντας ως µεταβλητές 

τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων.  

 

Τελικώς διαπιστώθηκε ότι η καλύτερη δυνατή ανάλυση έγινε µε την χρήση 

φίλτρων (filter). Έτσι χωρίστηκαν οι ερωτώµενοι σε άνδρες και γυναίκες και να 

αναλυθούν τα στοιχεία σύµφωνα µε τα δηµογραφικά στοιχεία. Επίσης 

προκειµένου να εξεταστεί η σχέση των µεταβλητών θα πραγµατοποιηθεί 

στατιστική ανάλυση Phi+ Cramer V. Θεωρείτε σκόπιµο, να αναφερθεί ότι το 

Phi είναι ένα µέτρο της ισχύος συσχέτισης µεταξύ δύο ονοµαστικών 

µεταβλητών. Η τιµή 0,10 αντιπροσωπεύει µια πολύ αδύναµη συσχέτιση. Η 

Cramer V δηλώνει ακριβώς το ίδιο πράγµα, αλλά µπορεί να πάρει τιµές 

µεταξύ 0 και 1 (σε συγκεκριµένες περιπτώσεις µπορεί να πάρει µεγαλύτερες 

του 1. 

 

 

4.8. Περιορισµοί έρευνας. 

o Αρχικά ένας από τους σηµαντικότερους περιορισµούς της έρευνας 

είναι το γεγονός ότι πραγµατοποιήθηκε σε συγκεκριµένες περιοχές. 
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Κατά κύριο λόγο απευθύνθηκε σε κατοίκους της Αθήνας και σε 

µικρότερο βαθµό σε κατοίκους της Θεσσαλονίκης. 

 

o Σύµφωνα µε το ινστιτούτο διαρκούς εκπαίδευσης ενηλίκων 

(http://users.sch.gr/afakinos/ekenil/iron.doc), ο συνολικός πληθυσµός 

της Αθήνας  είναι 3,761,810 και ο πληθυσµός ατόµων ηλικίας 18-67 

είναι 2,605,026. Ο συνολικός πληθυσµός της Θεσσαλονίκης είναι 

1.057,825 και ο πληθυσµός ηλικίας 18-67 είναι 725,593. Εποµένως µε 

την συγκεκριµένη έρευνα ουσιαστικά ερωτήθηκε 1/10,000. Το ποσοστό 

των ερωτηθέντων είναι αρκετά µικρό, αλλά λόγω έλλειψης χρόνου και 

πόρων δεν θα µπορούσε στην προκειµένη να πραγµατοποιηθεί 

µεγαλύτερη έρευνα. 

 

o Η διανοµή έγινε σύµφωνα µε γνωστούς και φίλους της ερευνήτριας. 

Ακόµα και αν η Αθήνα αποτελεί το 50% του ελληνικού πληθυσµού, 

οποιεσδήποτε διαφοροποιήσεις σε αντιλήψεις που µπορεί να 

υπάρχουν σε διάφορα µέρη στην Ελλάδα δεν θα µπορούσαν να 

απεικονιστούν. Κατά συνέπεια η δυνατότητα για γενίκευση των 

αποτελεσµάτων για όλη την Ελλάδα, είναι περιορισµένη. 

 

o Τα ερωτηµατολόγια που στάλθηκαν, όπως αναφέρθηκε και 

παραπάνω, δεν επιστράφηκαν όλα. Από την ερευνήτρια θεωρήθηκε, 

αρχικά, ικανοποιητικό το δείγµα που χρησιµοποιήθηκε γιατί 

περιλαµβάνει όλες τις ηλικιακές οµάδες αλλά θα µπορούσε να είναι πιο 

αντιπροσωπευτικό, αν υπήρχε ο χρόνος διεξαγωγής µεγαλύτερης 

έρευνας. Όµως έπειτα από συστάσεις που δέχτηκε, πραγµατοποίησε 

συµπληρωµατική έρευνα. Αυτή η διαδικασία ήταν αρκετά χρονοβόρα 

γιατί έπρεπε να βρεθούν περισσότεροι ερωτώµενοι, που εντάσσονται 

στο κοινό στόχο του Toyota Auris. 

 

o Yπήρχε πρόθεση πραγµατοποίησης προσωπικής συνέντευξης µε τον 

Junior Product Manager του Toyota Auris, αλλά δεν 

πραγµατοποιήθηκε λόγω πίεσης χρόνου και έλλειψης του απαραίτητου 

εξοπλισµού (συσκευής µαγνητοσκόπησης). Αυτή η έλλειψη εν µέρει 
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καλύφθηκε µε την εύρεση συνέντευξης που παραχώρησε η κυρία 

Αποστόλου, Product Manager του Toyota Auris (ολόκληρη η 

συνέντευξη παρατίθεται στο Παράρτηµα V).  

 

Ανεξάρτητα από τις παραπάνω δυσκολίες, µέσω του εργαλείου που 

χρησιµοποιήθηκε και των στοιχείων που συλλέχθηκαν, κατορθώθηκε η 

διεξαγωγή συµπερασµάτων για τα µέσα προώθησης και την συµπεριφορά 

καταναλωτή στα µέσα αυτά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 – ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΥΡΗΜΑΤΑ 

5.1. Εισαγωγή 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω η πρωτογενής έρευνα πραγµατοποιήθηκε 

µε την χρήση ερωτηµατολογίων. Στο κεφάλαιο αυτό θα παρουσιαστούν 

αναλυτικά τα αποτελέσµατα των 200 ερωτηµατολογίων που έχουν απαντηθεί  

κατά την διάρκεια της ποσοτικής έρευνας. Η ανάλυση αυτή θα είναι 

ποσοστιαία και θα ακολουθηθεί η ακριβής σειρά των ερωτήσεων. 

  

Η ακόλουθη ανάλυση θα διαιρεθεί σε δύο τµήµατα. Αρχικά θα γίνει µια 

ανάλυση µεταβλητών που θα περιλαµβάνει  τις συχνότητες. Έπειτα θα γίνει 

ανάλυση συνδυάζοντας µεταβλητές. Συνάµα, κατά την διάρκεια του τελευταίου 

τµήµατος, θα πραγµατοποιηθεί και ανάλυση Cramer V, για να ερευνηθεί η 

στατιστική σηµασία και η ισχύ της σχέσης µεταξύ των µεταβλητών. Όσες τιµές 

είναι κάτω από 0,2 δεν θα αναλύονται λόγω µη συσχέτισης µε την µεταβλητή.  

 

Οι πίνακες του Spss, τα διαγράµµατα, καθώς επίσης και µια ανάλυση για τον 

τύπο και τον λόγο χρήσης της κάθε ερώτησης παρέχονται στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

III  

 

5.2. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά µας χρησιµεύουν για να γνωρίσουµε τους 

ερωτηθέντες. Περιλαµβάνουν το φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή 

κατάσταση, αριθµό µελών οικογένειας, µορφωτικό επίπεδο και µηνιαία 

εισοδήµατα.  

 

� Φύλο και Ηλικία 

Όπως φαίνεται και στο σχεδιάγραµµα 5.1,  οι άντρες και οι γυναίκες ανήκουν 

σε όλες τις ηλικιακές οµάδες. Το 59% των ερωτηθέντων είναι άντρες και το 

41% είναι γυναίκες. Στην ηλικιακή οµάδα Μέχρι 18 ανήκει το 1%  και είναι 

άντρες. Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24 είναι το 25%, άντρες 15% και 

γυναίκες 10%. Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31 είναι το 22,5%, άντρες 15% και 

γυναίκες 7,5%. Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38 είναι το 17,5%, άντρες 10% 

και γυναίκες 7,5%. Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44 είναι το 12,5%, άντρες 
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6,5% και γυναίκες 6%. Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50 είναι το 11%, άντρες 

6% και γυναίκες 5%. Στην ηλικιακή οµάδα των 50+ είναι το 10,5%, άντρες 

5,5% και γυναίκες 5% 

 

Σχεδιάγραµµα 5.1.: Φύλο και Ηλικία. 

 

 

� Οικογενειακή κατάσταση, Φύλο και Ηλικία  

 

Το 56% είναι ανύπανδροι, το 35% είναι παντρεµένοι, το 8% είναι χωρισµένοι 

και το 1% χήροι.  Τα µεγαλύτερα ποσοστά ανά ηλικιακή οµάδα είναι τα εξής: 

 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18 το 1% είναι ανύπανδροι. Στην ηλικιακή 

οµάδα των 18-24, το 25% είναι ανύπανδροι (15% άντρες και 10% γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 15,5% είναι ανύπανδροι (10% άντρες και 

5,5% γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 8,5% είναι ανύπανδροι 

(4% άντρες και 4,5% γυναίκες) και το 7,5% είναι παντρεµένοι. Στην ηλικιακή 

οµάδα των 39-44, το 9% είναι παντρεµένοι (5% είναι άντρες και το 4% είναι 

γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 8,5% είναι παντρεµένοι (5% 

είναι άντρες και το 3,5% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 50+, το 

7,5% είναι παντρεµένοι (5% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες). 
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Σχεδιάγραµµα 5.2.: Φύλο και οικογενειακή κατάσταση 

 

 

� Αριθµός µελών οικογένειας, Ηλικία και Φύλο 

Στο 39% η οικογένεια απαρτίζεται από 4 µέλη, στο 13,50% η οικογένεια 

απαρτίζεται από 3 µέλη, στο 12,50% η οικογένεια απαρτίζεται από 5 µέλη, 

στο 7,50% η οικογένεια απαρτίζεται από 6 µέλη, στο 6,50% η οικογένεια 

απαρτίζεται από 2 µέλη, στο 0,5% η οικογένεια απαρτίζεται από 1 µέλος και 

στο 0,5% η οικογένεια απαρτίζεται από 7 µέλη. Στα παραπάνω ποσοστά 

πρέπει να προστίθεται το ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν απάντησαν, το 

οποίο ανέρχεται στο 20%.  

 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά ανά ηλικιακή οµάδα είναι: 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18, το 1% έχει 4 µέλη στην οικογένεια του. 

Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24, το 9,5% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (4% 

είναι άντρες και 5,5% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 9,5% 

έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (7% είναι άντρες και 2,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 4,5% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του 

(1,5% είναι άντρες και 3% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 

6% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (2,5% είναι άντρες και 3,5% είναι 

γυναίκες).   Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 3% έχει 4 µέλη στην οικογένειά 

του (1% είναι άντρες και 2% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 50+, το 
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5% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (2,5% είναι άντρες και 2,5% είναι 

γυναίκες). 

 

Σχεδιάγραµµα 5.3: Οικογενειακή κατάσταση και Αριθµός µελών οικογένειας 

 

 

� Μορφωτικό επίπεδο, Ηλικία και Φύλο 

Το 52,5% έχει λάβει ανώτερη ή ανώτατη µόρφωση, το 25% έχει λάβει 

µόρφωση γυµνασίου ή λυκείου, το 20,5% έχει µεταπτυχιακά και το 2% έχει 

λάβει µόρφωση δηµοτικού. Τα µεγαλύτερα ποσοστά ανά ηλικιακή οµάδα είναι: 

 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18, το 0,5% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου και το 0,5% Ανώτερη/Ανώτατη. Στην ηλικιακή οµάδα των 

18-24, το 18% Ανώτερη/Ανώτατη (το 11,5% είναι άντρες και το 6,5% είναι 

γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 13,5% Ανώτερη/Ανώτατη (το 

9% είναι άντρες και το 4,5% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, 

το 6,5% Ανώτερη/Ανώτατη (το 4% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 7% Ανώτερη/Ανώτατη (το 3,5% είναι 

άντρες και το 3,5% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 5% 

Ανώτερη/Ανώτατη (το 2,5% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες). Στην 

ηλικιακή οµάδα των 50+, το 5,5% έχει λάβει εκπαίδευση Γυµνασίου/Λυκείου 

(το 2,5% είναι άντρες και το 3% είναι γυναίκες). 
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Σχεδιάγραµµα 5.4: Μορφωτικό επίπεδο και Ηλικία 

 

 

 

� Μηνιαία εισοδήµατα, Ηλικία και Φύλο 

Το 24% λαµβάνει 600-1200€, το 17% λαµβάνει 1200-1800€, το 13,50% 

λαµβάνει 1800-2400€, το 12% λαµβάνει µέχρι 600€, το 11,5% λαµβάνει 2400-

3000€, το 9,50% λαµβάνει 3600€+ και το 8,50% λαµβάνει 3000-3600€. Στα 

παραπάνω ποσοστά πρέπει να προστεθεί και το ποσοστό των ερωτηθέντων 

που δεν απάντησε, το οποίο ανέρχεται στο 4%.  

 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά ανά ηλικιακή οµάδα είναι: 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18, το 0,5% έχει µηνιαία εισοδήµατα 600-

1200€ και το 0,5% δεν απάντησε. Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24, το 9% έχει 

µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600€ (το 5,5% είναι άντρες και το 3,5% είναι 

γυναίκες), το 9% 600-1200€ (το 4,5% είναι άντρες και το 4,5% είναι γυναίκες),  

Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 7% 1200-1800€ (το 6,5% είναι άντρες και 

το 0,5% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 4% έχει µηνιαία 

εισοδήµατα 600-1200€ (το 1,5% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες). Στην 

ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 3% 1800-2400€ (το 1,5% είναι άντρες και το 

1,5% είναι γυναίκες), το 3% 3600+€  (το 2% είναι άντρες). Στην ηλικιακή 

οµάδα των 45-50, το 2,5% 600-1200€ (το 2,5% είναι γυναίκες), το 2,5% 2400-
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3000€ (το 1,5% είναι άντρες και το 1% είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα 

των 39-44, το 2% 600-1200€ (το 0,5% είναι άντρες και το 1,5% είναι 

γυναίκες), το 2% 1200-1800€ (το 1% είναι άντρες και το 1% είναι γυναίκες), το 

2% 3000-3600€ (το 2% είναι άντρες), το 2% 3600+€  (το 1,5% είναι άντρες και 

το 0,5% είναι γυναίκες)  

 

Σχεδιάγραµµα 5.5: Ηλικία και Εισόδηµα 

 

 

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, συµπεραίνουµε ότι το προφίλ των ερωτηθέντων 

είναι: νεαρά άτοµα, κατά κύριο λόγο ανύπαντρα, µε κατά µέσο όρο 4 µέλη 

στην οικογένειά τους, ανώτερη µόρφωση και ανήκουν στην µέσο- ανώτερη 

οικονοµική και κοινωνική τάξη.  

 

5.3 Ανάλυση µεταβλητών 

Στο πρώτο στάδιο, όπως αναφέρθηκε θα γίνει ανάλυση των µεταβλητών µε 

βάση τις συχνότητες (Frequencies). Αυτό θα µας βοηθήσει να διαπιστώσουµε 
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πόσοι ερωτώµενοι έδωσαν κοινές απαντήσεις για τα ερωτήµατα που τέθηκαν. 

Θα ξεκινήσουµε λοιπόν µε τις ερωτήσεις που αφορούν γενικά την άποψη των 

ερωτώµενων για τα µέσα προβολής και µετά θα περάσουµε στις ερωτήσεις 

που αφορούν το Auris.  

 

5.3.1. Γενικές ερωτήσεις. 

Οι ερωτήσεις αυτές έγιναν για να διαπιστωθούν οι στάσεις και οι προτιµήσεις 

των καταναλωτών, όσων αφορά τα διάφορα µέσα προβολής, ενός προϊόντος. 

 

5.3.1.1. Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσής σας; 

Το πρώτο θέµα του ερωτηµατολογίου εξετάζει τα µέσα τα οποία 

χρησιµοποιούν οι καταναλωτές για να ενηµερώνονται. Οι διαφηµίσεις 

προβάλλονται σε όλα τα µέσα, οπότε ανάλογα µε το πιο µέσο προβολής 

παρακολουθεί ο κάθε καταναλωτής, είναι φυσικό να παρατηρεί σε µεγαλύτερο 

βαθµό και τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο µέσο αυτό.  

 

Όπως φαίνεται και στο παρακάτω σχήµα, από το σύνολο των ερωτηθέντων, 

το 31% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 8,50% 

το διαδίκτυο, το 6,50% τις εφηµερίδες, το 2,5% το ραδιόφωνο και το 2,5% τα 

περιοδικά. Πολλοί ερωτώµενοι αποκρίθηκαν ότι έχουν παραπάνω από ένα 

µέσο, ως κύρια πηγή ενηµέρωσης. Τα πέντε µεγαλύτερα ποσοστά 

συνδυασµού µέσων είναι, το 8% Τηλεόραση και Περιοδικά, το 7,50% 

τηλεόραση και εφηµερίδες, το 5,50% τηλεόραση και διαδίκτυο, το 4% 

εφηµερίδες και διαδίκτυο και το 3,50% τηλεόραση, περιοδικά και διαδίκτυο.  

 

Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 20,50% που απάντησε ότι έχεις ως 

κύρια πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. 
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Σχεδιάγραµµα 5.6.: Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης 

Κύρια πηγή ενηµέρωσης

31,00%

2,50%

6,50%

2,50%

8,50%
8,00%

7,50%

5,50%

4,00%

3,50%

20,50%

Τηλεόραση

Ραδιόφωνο

Εφηµερίδες

Περιοδικά

∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Περιοδικά

Τηλεόραση/Εφηµερίδες

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο

Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο

Υπόλοιπα

 

 

5.3.1.2. Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα 

µέσα; 

Το καταναλωτικό κοινό χρησιµοποιώντας κάποιο µέσο για να ενηµερωθεί, 

παρακολουθεί και την διαφηµιστική καµπάνια κάποιον προϊόντων, που 

προβάλλονται στα µέσα αυτά. Η ερώτηση αυτή έγινε για να διαπιστωθεί η 

στάση των καταναλωτών στις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα µέσα. 

 

Θα αναφερθούµε στις απαντήσεις που έδωσε το µεγαλύτερο ποσοστό για το 

κάθε µέσο. Όπως φαίνεται στα παρακάτω σχήµατα, τα µεγαλύτερα ποσοστά 

της τηλεόρασης (45,50%), των εφηµερίδων (55%), του ραδιοφώνου (46,50%), 

του διαδικτύου (49,50%) και των outdoor (41.50%), θεωρούν τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται σε αυτά τα µέσα, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα 

αµέσως επόµενα µεγαλύτερα ποσοστά θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες.  

 

Μόνο τα περιοδικά διαφοροποιούνται, όπου το µεγαλύτερο ποσοστό (43%) 

θεωρεί τις διαφηµίσεις ευχάριστες και το αµέσως επόµενο ούτε ευχάριστες 

ούτε ενοχλητικές.  
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Σχεδιάγραµµα 5.7.: Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

Τηλεόραση  

Τηλεόραση

8,50%

28,50%

45,50%

14,50% 3,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες
ούτε ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.8: Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις 

Εφηµερίδες 

Εφηµερίδες

30,00%

55,00%

6,50%

0,50% 1,50%
6,50%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ Ενοχλητικές

Missing

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.9.: Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

Ραδιόφωνο 

Ραδιόφωνο

39,00%
46,50%

2,00%

5,50%

1,00%
6,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing
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5.10.:Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά 

Περιοδικά

8,50%

43,00%42,00%

4,50% 1,00%
1,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.11.: Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο 

∆ιαδίκτυο 

∆ιαδίκτυο

4,00% 18,00%

49,50%

12,00%

11,50% 5,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing  

 

Σχεδιάγραµµα 5.12: Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

Outdoor 

Outdoor

13,50%

28,00%

41,50%

9,50% 5,00%2,50%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing
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5.3.1.3. Σχετικά µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που προσέλκυσαν το 

ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι από τα παρακάτω ισχύει σε µεγαλύτερο 

βαθµό; 

Η ερώτηση αυτή έγινε για να διαπιστωθεί σε ποια µέσα εντάσσονται οι 

διαφηµίσεις που προσελκύουν περισσότερο το ενδιαφέρον του 

καταναλωτικού κοινού. Αυτό είναι σηµαντικό γιατί µας δείχνει κατά µία έννοια 

την προτίµηση των καταναλωτών στα µέσα και τις διαφηµίσεις. 

 

Όπως φαίνεται από το παρακάτω σχήµα, το 35% των ερωτώµενων πρόσεξε 

την διαφήµιση στην τηλεόραση, το 5,5% δεν είδε διαφήµιση, το 5% στο 

διαδίκτυο, το 5% στα περιοδικά, το 4% στις εφηµερίδες, το 3.5% στο 

ραδιόφωνο, το 2,5% στα Outdoor. Οι υπόλοιποι ερωτώµενοι αποκρίθηκαν ότι 

πρόσεξαν την διαφήµιση σε πάνω από ένα µέσα.  

 

Ενδεικτικά αναφέρονται τα πέντε µεγαλύτερα ποσοστά. Το 6,5% στην 

τηλεόραση και στο διαδίκτυο, το 5,5% στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 

5% στις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 4% στην τηλεόραση και στα 

περιοδικά και το 3% στα περιοδικά και στο διαδίκτυο. Το υπόλοιπο 15% 

ανήκει σε αυτούς που απάντησαν πάνω από ένα µέσα.  
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Σχεδιάγραµµα 5.13.: Σχετικά µε το προϊόν που προσέλκυσε το ενδιαφέρον 

σας, τι ισχύει 

Τι ισχύει σε µεγαλύτερο βαθµό

35,00%

3,50%

4,00%

5,00%

5,00%

2,50%

5,50%

0,50%

3,00%

6,50%

5,50%

4,00%

5,00%

15,00%

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση

Άκουσα την διαφήµιση στο
ραδιοφωνο

Πρόσεξα κάποια έντυπη
διαφήµιση σε εφηµερίδα

Πρόσεξα κάποια έντυπη
διαφήµιση σε περιοδικό

Πρόσεξα την διαφήµιση στο
διαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στο
δρόµο (Outdoor)

∆εν είδα διαφήµιση

Άλλο

Πρόσεξα την διαφήµιση σε
Περιοδικό και στο ∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση και στο ∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση και στην
Εφηµερίδα
Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση και στα περιοδικά

Πρόσεξα κάποια έντυπη
διαφήµιση στις Εφηµερίδες και
στα Περοδικά
Υπόλοιπα

 

 

 

5.3.1.4. Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 

απόφαση; 

Η ερώτηση αυτή έγινε για να διαπιστωθούν τα «πιστεύω» των καταναλωτών, 

όσον αφορά τον βαθµό που επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις. 

 

Όπως φαίνεται και παρακάτω, το 44% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις επηρεάζουν 

λίγο την αγοραστική του απόφαση, το 23,50% πολύ, το 16% πολύ λίγο, το 

10% δεν τους επηρεάζουν και το 6,50% πάρα πολύ. 
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Σχεδιάγραµµα 5.14.: Βαθµός επηρεασµού αγοραστικής απόφασης 

Επηρεασµός αγοραστικής απόφασης

6,50%

23,50%

44,00%

16,00%

10,00% Πάρα πολύ

Πολύ

Λίγο

Πολύ λίγο

∆εν µε επηρεάζουν

 

 

5.3.1.5. Ποιες διαφηµίσεις σας επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό; 

Η ερώτηση αυτή έγινε λοιπόν για να διαπιστωθούν τα µέσα που επηρεάζουν 

περισσότερο την αγοραστική απόφαση του καταναλωτικού κοινού. Όπως 

µπορείτε να δείτε και στα παρακάτω διαγράµµατα, σε όλα τα µέσα τα 

µεγαλύτερα ποσοστά θεωρούν ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν. ∆ιαφοροποίηση έχουµε στα επόµενα ποσοστά, όπου: 

 

Η τηλεόραση (29%) και τα περιοδικά (25%) θεωρούν ότι τους επηρεάζουν 

πολύ. Το ραδιόφωνο (21,50%), οι εφηµερίδες (22%), το διαδίκτυο (18,50%) 

και τα outdoor (25,50%) ότι δεν τους επηρεάζουν.  

 

Σχεδιάγραµµα 5.15.: Πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην Τηλεόραση 

Τηλεόραση

6,50%

29,00%

40,00%

17,50%
7,00%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου
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Σχεδιάγραµµα 5.16.: Πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο Ραδιόφωνο 

Ραδιόφωνο

4,00%
20,00%

42,00%

21,50%

11,50%

1,00%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.17.: Πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις Εφηµερίδες 

Εφηµερίδες

2,00% 17,50%

44,00%

22,00%

13,00%

1,50%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.18.: Πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Περιοδικά 

Περιοδικά

4,00%
25,00%

44,50%

16,00%
9,00%

1,50%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing
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Σχεδιάγραµµα 5.19.: Πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ∆ιαδίκτυο 

∆ιαδίκτυο

4,00% 16,50%

43,00%

18,50%

13,50%

4,50%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

Σχεδιάγραµµα 5.20.: Πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor 

Outdoor

1,00% 11,50%

44,00%25,50%

15,00%

3,00%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

5.3.2. Ερωτήσεις για το Toyota Auris 

Οι ερωτήσεις αυτές έγιναν για να διαπιστωθούν οι στάσεις και οι προτιµήσεις 

των καταναλωτών ως προς τα µέσα προβολής του Toyota Auris. 

 

5.3.2.1. Γνωρίζεται το αυτοκίνητο Toyota Auris; 

Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαχωρίσουµε τους καταναλωτές που το 

γνωρίζουν από αυτούς που δεν το γνωρίζουν. Ξεχωρίζοντας όσους το 

γνωρίζουν, θα µπορέσουµε παρακάτω να διαπιστώσουµε το µέσο που το έχει 

γνωστοποιήσει. 

 

Το 98% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota Auris και το 2% ότι δεν την γνωρίζει. 
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5.3.2.2. Έχετε δει να προβάλλεται το συγκεκριµένο µοντέλο σε κάποιο 

από τα παρακάτω; 

Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαπιστώσουµε τον τρόπο που έγινε γνωστό το 

αυτοκίνητο αυτό στο καταναλωτικό κοινό. 

 

Το 13% έχουν δει να προβάλλεται στην τηλεόραση, το 1%  στις εφηµερίδες, 

τα περιοδικά, το 0,5% στο ραδιόφωνο και στο διαδίκτυο. Οι υπόλοιποι έχουν 

δει να προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Ενδεικτικά, τα µεγαλύτερα 

ποσοστά είναι, το 5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 4,5% στην 

τηλεόραση, ραδιόφωνο, εφηµερίδες, περιοδικά, διαδίκτυο, outdoor και The 

Mall Athens, στην τηλεόραση, εφηµερίδες, περιοδικά, διαδίκτυο, outdoor και 

The Mall Athens, στην τηλεόραση και στα περιοδικά, στην τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, εφηµερίδες, περιοδικά και τα outdoor, στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες και τα περιοδικά. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται και το 

56% που το έχει δει σε πάνω από ένα µέσα. 
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Σχεδιάγραµµα 5.21.: Που έχετε δει να προβάλλεται το Toyota Auris 

Εχετε δει να προβάλλεται σε κάποιο από τα παρακάτω

13,00%

0,50%

1,00%

1,00%

0,50%

0,50%

4,50%

4,50%

5,00%

4,50%

4,50%

4,50%

56,00%

Τηλεόραση

Ραδιόφωνο

Εφηµερίδες

Περιοδικά

∆ιαδίκτυο

Άλλο

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εηµ
ερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/
Outdoor/The Mall Athens
Τηλεοραση/Εφηµεριδες/Περι
οδικα/∆ιαδικτυο/Outdoor/Th
e Mall Athens
Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Περιοδικά

Τηλεόραση/Ραδιόφνο/Εφηµε
ρίδες/Περιοδικά/Outdoor

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περι
οδικά

Υπόλοιπα

 

 

 

5.3.2.3. Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής του Auris που 

έχετε παρακολουθήσει; 

Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαπιστωθεί η στάση και η γνώµη του 

καταναλωτικού κοινού στον τρόπο προβολής του αυτοκινήτου. 

Όπως φαίνεται και στο παρακάτω σχήµα, στο 44,50% άρεσε πάρα πολύ ο 

τρόπος διαφήµισης που έχει δει και στο 35% άρεσε πολύ. 
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Σχεδιάγραµµα 5.22.: Ποια η άποψη για τον τρόπο προβολής 

Άποψη για τρόπο προβολής

44,50%
35,00%

14,50%

2,00% 1,50%

2,50% Μου άρεσε πάρα πολύ

Μου άρεσε πολύ

Αδιάφορο

∆εν µου άρεσε

Άλλο

Missing

 

 

5.3.2.4. Αν θα αγοράζατε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota Auris; 

Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαπιστωθεί σε πιο βαθµό έχει επηρεαστεί το 

καταναλωτικό κοινό από την προβολή του αυτοκινήτου και αν θα το επέλεγε 

για αγορά. 

 

Σύµφωνα µε το παρακάτω διάγραµµα, το 43% µάλλον θα το διάλεγε και το 

40% σίγουρα θα το διάλεγε. 

 

Σχεδιάγραµµα 5.23.: Αν αγοράζατε αυτοκίνητο, θα το επιλέγατε 

Θα διαλέγατε το Auris;

40,00%

43,00%

13,50%

2,50%
1,00%

Σίγουρα θα το διάλεγα

Μάλλον θα το διάλεγα

Μάλλον δεν θα το
διάλεγα

Σίγουρα δεν θα το
διάλεγα

Missing

 

 

5.3.2.5. Αν θέλετε µπορείτε να κάνετε σχόλια/παρατηρήσεις για πιο 

αποτελεσµατική προβολή του Auris. 

Αυτή η ερώτηση έγινε για να δοθεί η ευκαιρία στους ερωτηθέντες να 

εκφράσουν την δική τους άποψη σχετικά µε την προβολή του αυτοκινήτου.  
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Στην συγκεκριµένη ερώτηση έγιναν 37 σχόλια, τα οποία µπορείτε να δείτε στο 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ III. 

 

5.4. Συνδυασµός µεταβλητών 

Όπως προηγµένως αναφέρθηκε, η ερευνήτρια θα παρουσιάσει ανάλυση 

συνδυασµού µεταβλητών. Λόγω του δείγµατος των εναγόµενων, θα 

παρουσιαστούν τα µεγαλύτερα ποσοστά κάθε κατηγορίας. Θα 

πραγµατοποιηθεί έρευνα συνδυασµού όλων των ερωτήσεων µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία και έπειτα του κοινού στόχου, µε τις ερωτήσεις που 

αφορούν το Auris.  

 

5.4.1. Ποια είναι  η κύρια πηγή ενηµέρωσης- ∆ηµογραφικά 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στον αριθµό µελών οικογένειας 

(Cramer v= 0,595). Αυτό σηµαίνει ότι τα µέλη µιας οικογένειας, επηρεάζονται 

ως προς την επιλογή του µέσου ενηµέρωσης. Έπειτα αρκετά µεγάλη 

συσχέτιση υπάρχει όσων αφορά το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,452), τα 

εισοδήµατα (Cramer v=0,469) και το φύλο των ερωτώµενων, (Cramer 

v=0,409).  Μικρότερη συσχέτιση υπάρχει όσον αφορά την ηλικία (Cramer 

v=0,359) και την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v=0,386). 

 

o Όσον αφορά το φύλο, τόσο οι γυναίκες (15%), όσο και οι άντρες 

(16%) διαλέγουν να ενηµερώνονται από την τηλεόραση, ενώ σαν 

δεύτερη επιλογή οι άντρες (7%) επιλέγουν το διαδίκτυο και οι 

γυναίκες (4,50%) τηλεόραση και περιοδικά. 

 

o Τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων τείνουν να 

χρησιµοποιούν την τηλεόραση, ως κύρια πηγή ενηµέρωσης. Ως 

δεύτερη επιλογή οι ηλικίες από 32-50+ χρησιµοποιούν τις 

εφηµερίδες, ενώ οι ηλικίες 18-24 το διαδίκτυο. 

 

o Οι ανύπανδροι (16%) χρησιµοποιούν την τηλεόραση και 

ακολουθούν αυτοί που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο. Οι παντρεµένοι 

χρησιµοποιούν την τηλεόραση ή συνδυασµό τηλεόρασης µε 

εφηµερίδες. 
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o Όσοι έχουν 4 (14,40%) και 6 (6,20%) µέλη στην οικογένειά τους 

τείνουν να χρησιµοποιούν την τηλεόραση. ∆ιαφοροποίηση 

παρουσιάζουν όσοι έχουν 5 µέλη (5%), που χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο. 

  

o Οι απόφοιτοι Λυκείου, έχουν την τάση να ενηµερώνονται από την 

τηλεόραση, όσο ανεβαίνει το επίπεδο µόρφωσης, επιλέγουν πέρα 

από την τηλεόραση και επιπλέον µέσα, όπως περιοδικά και 

διαδίκτυο. 

 

o Οι ερωτώµενοι ανεξάρτητα από το µηνιαίο τους εισόδηµα τείνουν 

να ενηµερώνονται από την τηλεόραση. 

 

5.4.2. Πως βρίσκεται τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα 

µέσα- ∆ηµογραφικά 

Αν και από την στατιστική ανάλυση (τιµή Cramer v στο τέλος κάθε οµάδας), 

µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι δεν υπάρχει µεγάλος βαθµός συσχέτισης, θα 

αναφερθούµε στα αποτελέσµατα της ανάλυσης.  

 

� Τηλεόραση 

Τόσο οι γυναίκες (17%), όσο και οι άντρες (28,50%), θεωρούν τις διαφηµίσεις 

ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα ποσοστά και των δύο φύλων 

τις θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,275). 

 

Οι οικογένειες που διαθέτουν από 2-6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις στην 

τηλεόραση, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές  και τα επόµενα ποσοστά τις 

θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,212). 

 

Όσον αφορά το εισόδηµα, µοναδική διαφορά παρουσιάζουν όσοι έχουν 

εισοδήµατα µέχρι 600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες, ενώ όσοι 

ανήκουν στις υπόλοιπες κατηγορίες, τις θεωρούν ούτε ευχάριστες, ούτε 

ενοχλητικές. (Cramer v= 0,266). 



 - 65 - 

 

Όσον αφορά την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,138), την ηλικία 

(Cramer v= 0,199) και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,187) δεν υπάρχει 

συσχετισµός.  

 

� Ραδιόφωνο 

Όσοι ανήκουν στις κατηγορίες εισοδηµάτων 600-1200 και 3000-3600 

θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και τα επόµενα ποσοστά ούτε ευχάριστες 

ούτε ενοχλητικές Το αντίστροφο συµβαίνει µε τις υπόλοιπες οµάδες. (Cramer 

v= 0,274). 

 

Όσον αφορά τον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,139), την ηλικία 

(Cramer v= 0,185), την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,177), το 

µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,159) και το φύλο (Cramer v= 0,151) δεν 

υπάρχει συσχετισµός.  

 

� Εφηµερίδες 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων θεωρούν τις 

διαφηµίσεις στις εφηµερίδες ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,389) 

 

Όσον αφορά το εισόδηµα, µοναδική διαφορά παρουσιάζουν όσοι έχουν 

εισοδήµατα 3000-3600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες, ενώ όσοι 

ανήκουν στις υπόλοιπες κατηγορίες τις θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές. (Cramer v= 0,238). 

 

Όσον αφορά τον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,138), το φύλο 

(Cramer v= 0,149), την ηλικία (Cramer v= 0,189) και το µορφωτικό επίπεδο 

(Cramer v= 0,156) δεν υπάρχει συσχέτιση.  

 

� Περιοδικά 

Οι οικογένειες που διαθέτουν 3 και 6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις στα 

περιοδικά ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα ποσοστά 
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ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει µε τους υπόλοιπους.  (Cramer v= 

0,291). 

 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,131), την ηλικία (Cramer v= 0,146), το 

εισόδηµα (Cramer v= 0,185), το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,151) και 

την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,112) δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

� ∆ιαδίκτυο 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων θεωρούν τις 

διαφηµίσεις στο διαδίκτυο ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,2) 

 

Οι οικογένειες που διαθέτουν 3 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και 

τα επόµενα ποσοστά τις θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Το 

αντίστροφο συµβαίνει µε τις υπόλοιπες (Cramer v= 0,23). 

 

Όσον αφορά το εισόδηµα, διαφορά παρουσιάζουν όσοι έχουν εισοδήµατα 

µέχρι 600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες, ενώ οι υπόλοιποι τις 

θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. (Cramer v= 0,266). 

 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,175), την οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v= 0,181) και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,122) δεν υπάρχει 

συσχέτιση. 

 

� Outdoor 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων θεωρούν τις 

διαφηµίσεις στα outdoor ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,203) 

 

Οι οικογένειες που διαθέτουν 2 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και 

τα επόµενα ποσοστά τις θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Το 

αντίστροφο συµβαίνει µε τα υπόλοιπα. (Cramer v= 0,262). 
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Όσον αφορά το εισόδηµα, διαφορές παρουσιάζουν όσοι έχουν εισοδήµατα 

µέχρι 600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες. Οι υπόλοιποι τις 

θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. (Cramer v= 0,233). 

 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,132), το φύλο (Cramer v= 

0,175) και την ηλικία (Cramer v= 0,179) δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

5.4.3. Σχετικά µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που προσέλκυσαν το 

ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι από τα παρακάτω ισχύει σε µεγαλύτερο 

βαθµό- ∆ηµογραφικά 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στον αριθµό µελών οικογένειας 

(Cramer v= 0,584). Έπειτα αρκετά µεγάλη συσχέτιση υπάρχει στα εισοδήµατα 

(Cramer v=0,484), την ηλικία (Cramer v=0,441), το φύλο (Cramer v=0,398) 

και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,387). Μικρότερη συσχέτιση υπάρχει 

όσον αφορά την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v=0,376). 

 

o Τόσο οι γυναίκες (16%), όσο και οι άντρες (19%) πρόσεξαν την 

διαφήµιση του προϊόντος που προσέλκυσε το ενδιαφέρον τους στην 

τηλεόραση, ενώ σαν δεύτερη επιλογή οι άντρες (7%) στο διαδίκτυο 

και οι γυναίκες δεν είδαν διαφήµιση. 

 

o Τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων πρόσεξαν 

την διαφήµιση στην τηλεόραση. Ως δεύτερη επιλογή κατά κύριο 

λόγο σε πάνω από ένα µέσα. 

 

o Οι ανύπανδροι κατά 22% είδαν διαφήµισης στην τηλεόραση και 

ακολουθεί ένα 2,5% που δεν είδε διαφήµιση. Οι παντρεµένοι στην 

τηλεόραση ή  σε συνδυασµό τηλεόρασης µε εφηµερίδες.  

 

o Όσοι έχουν 2-6 µέλη στην οικογένειά τους, πρόσεξαν την διαφήµιση 

στην τηλεόραση. Αν και δεν  γνωρίζουµε αν το µεγαλύτερο 

ποσοστό είναι γονείς ή παιδιά, µπορούµε να υποθέσουµε ότι 

εντάσσονται και στις δύο κατηγορίες λόγω ηλικιακών οµάδων. 

 



 - 68 - 

o Τα µεγαλύτερα ποσοστά των ερωτώµενων όλων των µορφωτικών 

επιπέδων, πρόσεξαν την διαφήµιση στην τηλεόραση. 

 

o Οι ερωτώµενοι ανεξάρτητα από το εισόδηµα τείνουν να προσέχουν 

τις διαφηµίσεις στην τηλεόραση. 

   

 

5.4.4. Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 

απόφαση- ∆ηµογραφικά 

Από την στατιστική ανάλυση, µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι δεν υπάρχει 

µεγάλος βαθµός συσχέτισης. Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει 

στον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,277) και τα εισοδήµατα (Cramer 

v=0,276). Έπειτα ακολουθεί η ηλικία (Cramer v=0,183), η οικογενειακή 

κατάσταση (Cramer v=0,158), το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,111) και το 

φύλο (Cramer v=0,061). 

 

o Όσοι έχουν 2-6 µέλη στην οικογένειά τους, θεωρούν ότι 

επηρεάζονται λίγο και τα αµέσως επόµενα ποσοστά πολύ. 

 

o Οι ερωτώµενοι που έχουν εισόδηµα µέχρι 600, 1800-2400 και 

3000-3600 θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ και όλοι οι υπόλοιποι 

ότι επηρεάζονται λίγο. 

 

o Όσον αφορά το φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή κατάσταση και το 

µορφωτικό επίπεδο δεν υπάρχει συσχέτιση 

 

 

5.4.5. Ποιες διαφηµίσεις σας επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό- 

∆ηµογραφικά 

Αν και από την στατιστική ανάλυση (τιµή Cramer v στο τέλος κάθε οµάδας), 

µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι δεν υπάρχει µεγάλος βαθµός συσχέτισης, θα 

αναφερθούµε στα αποτελέσµατα.  

 

� Τηλεόραση 
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Όσοι έχουν Μεταπτυχιακά θεωρούν ότι τους επηρεάζουν πολύ και τα  

επόµενα ποσοστά ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν. Το 

αντίστροφο συµβαίνει µε τους υπόλοιπους (Cramer v= 0,206). 

 

Οι οικογένειες που διαθέτουν 5 µέλη θεωρούν ότι τους επηρεάζουν πολύ και 

τα επόµενα ποσοστά ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν. Για 

τους υπόλοιπους ισχύει το αντίστροφο (Cramer v= 0,268). 

 

Όσον αφορά το εισόδηµα, διαφορά παρουσιάζουν οι κατηγορίες των 600-

1200, 1800-2400 και 3000-3600 όπου θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ. 

(Cramer v= 0,27). 

 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,112), την ηλικία (Cramer v= 0,188)  και 

την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,138) δεν υπάρχει συσχετισµός.  

 

� Ραδιόφωνο 

Όσον αφορά την ηλικία (Cramer v= 0,233), την οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v= 0,205) και τον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,207) όλες 

οι οµάδες θεωρούν ότι ούτε επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται και τα 

επόµενα ποσοστά ότι επηρεάζονται πολύ 

 

Όσοι ανήκουν στην κατηγορία εισοδηµάτων 3000-3600 θεωρούν ότι 

επηρεάζονται πολύ και τα επόµενα ποσοστά ούτε επηρεάζονται ούτε δεν 

επηρεάζονται. Το αντίστροφο συµβαίνει µε τις υπόλοιπες οµάδες. (Cramer v= 

0,285). 

 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,14) και το φύλο (Cramer v= 

0,179) δεν υπάρχει καµία συσχέτιση.  

 

� Εφηµερίδες 

Όσον αφορά την ηλικία (Cramer v= 0,213), την οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v= 0,236), το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,2) και τον αριθµό 

µελών οικογένειας (Cramer v= 0,24) όλες οι οµάδες θεωρούν ότι ούτε 
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επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται και τα επόµενα ποσοστά ότι 

επηρεάζονται πολύ. 

 

Όσοι ανήκουν στην κατηγορία εισοδηµάτων 3000-3600 θεωρούν ότι 

επηρεάζονται πολύ και τα επόµενα ποσοστά ούτε επηρεάζονται ούτε δεν 

επηρεάζονται. Το αντίστροφο συµβαίνει µε τις υπόλοιπες οµάδες. (Cramer v= 

0,308). 

 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,117) δεν υπάρχει συσχέτιση.  

 

� Περιοδικά 

Όσον αφορά την ηλικία (Cramer v= 0,203), την οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v= 0,217) και τον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,257) όλες 

οι οµάδες θεωρούν ότι ούτε επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται και τα 

επόµενα ποσοστά ότι επηρεάζονται πολύ. 

 

Όσοι έχουν εισοδήµατα 3000-3600 θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ και τα 

επόµενα ποσοστά ούτε επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται Το αντίστροφο 

συµβαίνει µε τις υπόλοιπες οµάδες. (Cramer v= 0,279). 

 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,162) και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer 

v= 0,148) δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

� ∆ιαδίκτυο 

Όσον αφορά την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,227) και τον αριθµό 

µελών οικογένειας (Cramer v= 0,231) όλες οι οµάδες θεωρούν ότι ούτε 

επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται και τα επόµενα ποσοστά ότι 

επηρεάζονται πολύ 

 

Όσοι έχουν εισοδήµατα 3000-3600 θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ και τα 

επόµενα ποσοστά ούτε επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται Το αντίστροφο 

συµβαίνει µε τις υπόλοιπες οµάδες. (Cramer v= 0,279). 
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Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,174), την ηλικία (Cramer v= 0,183) και το 

µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 0,193) δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

� Outdoor 

Όσον αφορά την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,316), τον αριθµό 

µελών οικογένειας (Cramer v= 0,248) και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v= 

0,235) όλες οι οµάδες θεωρούν ότι ούτε επηρεάζονται ούτε δεν επηρεάζονται 

και τα επόµενα ποσοστά ότι επηρεάζονται πολύ 

 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,124), την ηλικία (Cramer v= 0,184) και το 

εισόδηµα (Cramer v= 0,193) δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

5.4.6. Γνωρίζεται το αυτοκίνητο Toyota Auris- ∆ηµογραφικά 

Από την στατιστική ανάλυση, µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι ο µεγαλύτερος 

βαθµός συσχέτισης υπάρχει στην οικογενειακή κατάσταση (Cramer v=0,36) 

και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,241). Έπειτα ακολουθεί η ηλικία 

(Cramer v=0,197), ο αριθµός µελών οικογένειας (Cramer v= 0,119), τα 

εισοδήµατα (Cramer v=0,193) και το φύλο (Cramer v=0,026). 

 

o Όσον αφορά την οικογενειακή κατάσταση και το µορφωτικό επίπεδο, οι 

περισσότεροι γνωρίζουν το Auris. 

 

o Σχετικά µε τον αριθµό µελών οικογένειας, το εισόδηµα, το φύλο και την 

ηλικία δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

5.4.7. Έχετε δει να προβάλλεται το συγκεκριµένο µοντέλο σε κάποιο 

από τα παρακάτω- ∆ηµογραφικά  

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στα εισοδήµατα (Cramer 

v=0,709) και στον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,582). Έπειτα 

ακολουθεί το µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,58), η οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v=0,567), το φύλο (Cramer v=0,564) και η ηλικία (Cramer v=0,525). 

 

o Όσον αφορά το φύλο, τόσο οι γυναίκες (8,80%), όσο και οι άντρες 

(4,60%) το έχουν δει στην τηλεόραση ή σε συνδυασµό µέσων. 
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o Όσοι ανήκουν στις ηλικιακές οµάδες µέχρι 18, 25-31 και 39-44, το 

έχουν δει σε παραπάνω από ένα µέσα, ενώ οι υπόλοιποι στην 

τηλεόραση.  

 

o Ανεξάρτητα από την οικογενειακή τους κατάσταση το έχουν δει στην 

τηλεόραση ή σε παραπάνω από ένα µέσα.  

 

o Όσοι έχουν 4 µέλη στην οικογένειά τους το έχουν δει στην 

τηλεόραση. Ενώ οι υπόλοιποι σε πάνω από ένα µέσα.  

 

o Όσοι έχουν λάβει µόρφωση Λυκείου και Ανώτατη, το έχουν δει στην 

τηλεόραση, ενώ οι υπόλοιποι σε πάνω από ένα µέσα. 

 

o Όσοι έχουν εισόδηµα  600-1200 το έχουν δει στην τηλεόραση, ενώ 

οι υπόλοιποι σε πάνω από ένα µέσα. 

 

5.4.8. Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 

παρακολουθήσει; 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στην οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v=0,348), στον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,325), στα 

εισοδήµατα (Cramer v=0,296) και στο µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,276). 

Έπειτα ακολουθεί η ηλικία (Cramer v=0,175) και το φύλο (Cramer v=0,149). 

 

o Ανεξάρτητα από την οικογενειακή κατάσταση τους άρεσε πάρα 

πολύ.  

 

o Όσοι έχουν 4 και 6 µέλη στην οικογένειά, τους άρεσε πολύ. Ενώ 

στους υπόλοιπους άρεσε πάρα πολύ.  

 

o Όσοι έχουν λάβει µόρφωση Λυκείου τους άρεσε πολύ, ενώ στους 

υπόλοιπους άρεσε πάρα πολύ. 
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o Όσοι έχουν εισόδηµα µέχρι 600, 600-1200 και 2400-3000 τους 

άρεσε πολύ, ενώ στους υπόλοιπους άρεσε πάρα πολύ. 

 

o Η ηλικία και το φύλο δεν έχουν συσχέτιση 

 

5.4.9. Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota Auris- 

∆ηµογραφικά 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στα εισοδήµατα (Cramer 

v=0,304), στον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,26) και στην ηλικία 

(Cramer v=0,219). Έπειτα ακολουθεί το φύλο (Cramer v=0,128), το 

µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,148) και η οικογενειακή κατάσταση (Cramer 

v=0,184). 

 

o Όσοι ανήκουν στις ηλικιακές οµάδες µέχρι 18-24, 32-38 και 39-44, 

µάλλον θα το διάλεγαν, ενώ οι υπόλοιποι σίγουρα θα το διάλεγαν.  

 

o Όσοι έχουν 3 και 5 µέλη στην οικογένειά τους σίγουρα θα το 

διάλεγαν. Ενώ οι υπόλοιποι µάλλον θα το διάλεγαν.  

 

o Όσοι έχουν εισόδηµα 3000-3600 και 3600+ σίγουρα θα το διάλεγαν, 

ενώ οι υπόλοιποι µάλλον θα το διάλεγαν. 

 

o Όσον αφορά το φύλο, το µορφωτικό επίπεδο και την οικογενειακή 

κατάσταση δεν υπάρχει συσχέτιση. 

 

5.4.10. Γνωρίζεται το αυτοκίνητο Toyota Auris; (Target Group) 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στην οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v=0,42), στο εισοδήµατα (Cramer v=0,29), στο µορφωτικό επίπεδο 

(Cramer v=0,279) και στην ηλικία (Cramer v=0,227). Έπειτα ακολουθεί  ο 

αριθµός µελών οικογένειας (Cramer v= 0,094) και το φύλο (Cramer v=0,072). 

 

o  Ανεξάρτητα από την ηλικία, την οικογενειακή κατάσταση, τα 

εισοδήµατα και το µορφωτικό επίπεδο, γνωρίζουν το Auris. 
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o Όσον αφορά το φύλο και τον αριθµό µελών οικογένειας δεν υπάρχει 

συσχέτιση. 

 

5.4.11. Έχετε δει να προβάλλεται το συγκεκριµένο µοντέλο σε κάποιο 

από τα παρακάτω; (Target Group) 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στο εισοδήµατα (Cramer 

v=0,754), στο µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,639), στον αριθµό µελών 

οικογένειας (Cramer v= 0,637) και στο φύλο (Cramer v=0,632). Έπειτα 

ακολουθεί η οικογενειακή κατάσταση (Cramer v=0,597) και η ηλικία (Cramer 

v=0,592). 

o Οι γυναίκες (8,80%) το έχουν δει στην τηλεόραση και οι άντρες 

(4,60%) σε συνδυασµό µέσων. 

 

o Οι ηλικιακές οµάδες 25-31 το έχουν δει σε παραπάνω από ένα 

µέσα, ενώ οι υπόλοιποι στην τηλεόραση.  

 

o Ανεξάρτητα από την οικογενειακή τους κατάσταση το έχουν δει στην 

τηλεόραση ή σε παραπάνω από ένα µέσα.  

 

o Όσοι έχουν 2 µέλη στην οικογένειά τους το έχουν δει στην 

τηλεόραση. Ενώ οι υπόλοιποι σε πάνω από ένα µέσα.  

 

o Όσοι έχουν λάβει µόρφωση Λυκείου, το έχουν δει στην τηλεόραση, 

ενώ οι υπόλοιποι σε πάνω από ένα µέσα. 

 

o Όσοι έχουν εισόδηµα µέχρι 600 και 600-1200 το έχουν δει στην 

τηλεόραση, ενώ οι υπόλοιποι σε πάνω από ένα µέσα. 

 

5.4.12. Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 

παρακολουθήσει; (Target Group) 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στην οικογενειακή κατάσταση 

(Cramer v=0,584), στο µορφωτικό επίπεδο (Cramer v=0,39), στον αριθµό 

µελών οικογένειας (Cramer v= 0,394), στα εισοδήµατα (Cramer v=0,344) και 

στο φύλο (Cramer v=0,249). Έπειτα ακολουθεί η ηλικία (Cramer v=0,185). 
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o Στους άντρες άρεσε πάρα πολύ. Στις γυναίκες άρεσε πάρα πολύ 

και πολύ κατά το ίδιο ποσοστό.  

 

o Ανεξάρτητα από την οικογενειακή κατάσταση τους άρεσε πάρα 

πολύ.  

 

o Όσοι έχουν 4 και 6 µέλη στην οικογένειά, τους άρεσε πολύ. Ενώ 

στους υπόλοιπους πάρα πολύ.  

 

o Όσοι έχουν λάβει µόρφωση Λυκείου τους άρεσε πολύ, ενώ στους 

υπόλοιπους πάρα πολύ. 

 

o Όσοι έχουν εισόδηµα 600-1200, 1800-2400 και 2400-3000 τους 

άρεσε πολύ, ενώ στους υπόλοιπους πάρα πολύ. 

 

o Η ηλικία δεν έχει συσχέτιση 

 

5.4.13. Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota 

Auris; (Target Group) 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στα εισοδήµατα (Cramer 

v=0,331), στον αριθµό µελών οικογένειας (Cramer v= 0,311), στην ηλικία 

(Cramer v=0,21) και την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v=0,202). Έπειτα 

ακολουθεί το φύλο (Cramer v=0,141) και το µορφωτικό επίπεδο (Cramer 

v=0,139)  

 

o Όσοι ανήκουν στις ηλικιακές οµάδες 32-38 και 39-44, µάλλον θα το 

διάλεγαν, ενώ οι υπόλοιποι σίγουρα θα το διάλεγαν.  

 

o Οι παντρεµένοι  θα το διάλεγαν, ενώ οι υπόλοιποι µάλλον θα το 

διάλεγαν.  

 

o Όσοι έχουν 2 και 6 µέλη στην οικογένειά τους µάλλον θα το 

διάλεγαν. Ενώ οι υπόλοιποι σίγουρα θα το διάλεγαν.  
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o Όσοι έχουν εισόδηµα 3000-3600 και 3600+ σίγουρα θα το διάλεγαν, 

ενώ οι υπόλοιποι µάλλον θα το διάλεγαν. 

 

o Όσον αφορά το φύλο και το µορφωτικό επίπεδο δεν υπάρχει 

συσχέτιση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Σε αυτό το κεφάλαιο χρησιµοποιώντας τα ερευνητικά ευρήµατα που 

αναλύθηκαν στο προηγούµενο κεφάλαιο, θα εξάγουµε συµπεράσµατα για την 

στάση των καταναλωτών στα µέσα προβολής ενός προϊόντος γενικότερα και 

στην συνέχεια θα εξεταστεί η στάση των καταναλωτών στα µέσα προβολής 

του Toyota Auris. Τέλος θα δοθεί έµφαση στη στάση του κοινού που έχει θέση 

η εταιρεία ως στόχο για να πραγµατοποιήσει την επικοινωνιακή της πολιτική.  

Έτσι θα απαντηθούν τα ερωτήµατα που έθεσε η ερευνήτρια εξ’ αρχής. 

 
 

6.1. Ποια είναι η στάση του καταναλωτικού κοινού στα µέσα προβολής 

ενός προϊόντος; 

Το συγκεκριµένο ερώτηµα χωρίζεται σε δύο κατηγορίες. Αρχικά λοιπόν θα 

πρέπει να διαπιστώσουµε ποια είναι η κύρια  πηγή ενηµέρωσης των 

ερωτώµενων και ποια η στάση τους ως προς τα µέσα προβολής. Αυτό θα µας 

βοηθήσει να κατανοήσουµε τις προτιµήσεις του κοινού. Έπειτα θα πρέπει να 

διαπιστωθεί το κατά πόσο επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις στα διάφορα 

µέσα προβολής. Αυτό µας βοηθάει να κατανοήσουµε την άποψη των 

καταναλωτών, σε συνειδητό επίπεδο, του βαθµού που θεωρούν ότι 

επηρεάζονται.  

 

6.1.1 Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης και η στάση ως προς τα µέσα 

προβολής. 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί οι επιχειρήσεις προκειµένου να πουλήσουν τα 

προϊόντα τους, ακολουθούν µια διαδικασία επικοινωνίας µε το καταναλωτικό 

κοινό. Οι περισσότεροι καταναλωτές, σύµφωνα µε τα ερευνητικά ευρήµατα, 

ενηµερώνονται από την τηλεόραση. Αλλά και από ένα σύνολο µέσων, που ως 

βάση έχουν την τηλεόραση σε συνδυασµό µε περιοδικά, διαδίκτυο και 

εφηµερίδες. Η τηλεόραση, είναι κοινώς αποδεκτό ότι είναι ένα από τα πιο 

ισχυρά µέσα και ανήκει στα µη προσωπικά κανάλια επικοινωνίας (Kotler 

2001:354-356). Σύµφωνα µε τα παραπάνω διαπιστώνουµε ότι το µέσο που 

εµπιστεύονται οι περισσότεροι καταναλωτές είναι η τηλεόραση αλλά 

προτιµούν να διασταυρώνουν τις πληροφορίες που λαµβάνουν σε διάφορα 
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µέσα ενηµέρωσης. Αυτό συµβαίνει λόγω του καταιγισµού των πληροφοριών 

που δέχονται καθηµερινά.  

 

Επιπροσθέτως, οι γυναίκες δείχνουν να αντλούν τις πληροφορίες τους από τα 

περιοδικά, ενώ οι άντρες παρουσιάζουν την τάση να επιλέγουν το διαδίκτυο 

σαν µια από τις πηγές ενηµέρωσης τους. Παρόλα αυτά, άτοµα µεγαλύτερα σε 

ηλικία στρέφονται προς τις εφηµερίδες για ενηµέρωση. Επιπλέον, άτοµα µε 

µεγαλύτερη µόρφωση διευρύνουν τις πηγές πληροφόρησης τους. Τέλος 

σηµαντικός παράγοντας για την επιλογή του µέσου είναι και τα µέλη της 

οικογένειας.   

 

Οι απόψεις των καταναλωτών για τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

διάφορα µέσα είναι ποικίλες. Σχεδόν οι µισοί ερωτώµενοι βρίσκουν τις 

διαφηµίσεις σε όλα τα µέσα αδιάφορες. ∆ιαφοροποίηση παρουσιάζουν τα 

περιοδικά που οι µισοί τις βρίσκουν ευχάριστες. Γενικότερα, περίπου το 30-

40% των ερωτώµενων βρίσκει τις διαφηµίσεις ευχάριστες σε όλα τα µέσα, 

εκτός από το διαδίκτυο που το ποσοστό µειώνεται στο 18%. Το 7-10% βρίσκει 

ενοχλητικές ή πολύ ενοχλητικές τις διαφηµίσεις στην πλειοψηφία των µέσων. 

Το ποσοστό αυτό διπλασιάζεται (15%) όσων αφορά την τηλεόραση και τα 

outdoor και φτάνει στο 23% στις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο 

διαδίκτυο. Από όλα τα µέσα, εκείνο που οι περισσότεροι βρίσκουν τις 

διαφηµίσεις του ως πολύ ευχάριστες είναι τα outdoor.     

 

Θέλοντας να διαπιστώσουµε την στάση του καταναλωτή στα µέσα προβολής 

των προϊόντων, θα εξετάσουµε σε ποια µέσα εντάσσονται οι διαφηµίσεις των 

προϊόντων που προσέλκυσαν το ενδιαφέρον τους πρόσφατα. 

Παρόλο που σχεδόν το 60% θεωρεί τις διαφηµίσεις στην τηλεόραση είτε 

αδιάφορες είτε ενοχλητικές, το 35% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση, 

συντριπτικά περισσότερο από τα υπόλοιπα µέσα. Επίσης πολλοί είναι εκείνοι 

που είδαν την διαφήµιση σε ένα συνδυασµό µέσων, σε συνάφεια µε το 

γεγονός ότι διαλέγουν στην πλειοψηφία τους να ενηµερώνονται από 

παραπάνω από ένα µέσα.  
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Τέλος, όλοι οι  δηµογραφικοί παράγοντες επηρεάζονται από την διαφήµιση 

του προϊόντος, που προσέλκυσε το ενδιαφέρον τους πρόσφατα. Όσον αφορά 

τα µέσα που προβλήθηκαν οι διαφηµίσεις, γίνονται ιδιαίτερες αναφορές στο 

διαδίκτυο και τις εφηµερίδες. Κάτι που έρχεται σε απόλυτη συνάφεια µε τον 

τρόπο που διαλέγουν να ενηµερώνονται.  

 

Συµπερασµατικά αν και δεν έχει ερευνηθεί ο λόγος που κατά το µεγαλύτερο 

ποσοστό θεωρούνται αδιάφορες οι διαφηµίσεις σε όλα τα µέσα, είναι θετικό το 

γεγονός ότι δεν θεωρούνται ενοχλητικές ή πολύ ενοχλητικές, τουλάχιστον 

κατά µεγάλο βαθµό. Κατά µεγάλο βαθµό συγκλίνουν να αποτελέσµατα των 

δύο παραπάνω ερωτηµάτων. Αυτό συµβαίνει γιατί όταν ενηµερωνόµαστε από 

κάποιο µέσο είναι λογικό να παρατηρούµε και τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο µέσο αυτό. Αυτό µας δείχνει ότι το µέσο που επηρεάζει 

περισσότερο τους καταναλωτές είναι η τηλεόραση, αλλά συνάµα 

επηρεάζονται όταν προσέξουν την διαφήµιση σε ένα σύνολο διαφόρων 

µέσων ενηµέρωσης. 

 

6.1.2. Κατά πόσο επηρεάζεται η αγοραστική απόφαση των 

καταναλωτών και κατά πόσο τους επηρεάζει κάθε µέσο χωριστά. 

Για να απαντηθεί αυτό το ερώτηµα, θα πρέπει να ληφθούν υπόψη  δύο 

παράµετροι. Η πρώτη παράµετρος είναι αν έχει επηρεάσει µια διαφήµιση 

συνειδητά την αγοραστική απόφαση του καταναλωτή, δηλαδή σε επίπεδο που 

το αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής και η δεύτερη αν τον έχει επηρεάσει 

υποσυνείδητα. Στην περίπτωση αυτή εξετάζουµε αν τον έχει επηρεάσει 

συνειδητά. Ένας στους τρεις θεωρεί ότι επηρεάζεται πολύ ή πάρα πολύ από 

τις διαφηµίσεις. Λιγότεροι είναι εκείνοι που δηλώνουν ότι επηρεάζονται λίγο ή 

καθόλου. Παρά ταύτα µπορούµε να πούµε ότι εφτά στους δέκα, για να 

πραγµατοποιήσουν αγορές, παίζει ρόλο και η διαφήµιση στην οποία έχουν 

εκτεθεί. Αυτό µας δείχνουν ότι αν και οι καταναλωτές ενηµερώνονται από ένα 

σύνολο µέσων και οι διαφηµίσεις προσελκύουν το ενδιαφέρον τους, τους 

επηρεάζουν λίγο ή πολύ σχεδόν όλους.  

 

Επιπλέον σηµαντικοί παράγοντες για τον επηρεασµό της αγοραστικής 

απόφασης από τις διαφηµίσεις , είναι το ύψος των εισοδηµάτων τους και τα 
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µέλη της οικογένειας τους. Έτσι παρατηρούµε ότι οι χαµηλόµισθοι και οι 

πολυπληθείς οικογένειες δείχνουν να επηρεάζονται περισσότερο. 

 

Τέλος θα εξεταστεί σε ποια µέσα προβάλλονται οι διαφηµίσεις που 

επηρεάζουν τον καταναλωτή και σε τι βαθµό τον επηρεάζουν. Σχεδόν οι µισοί 

ερωτώµενοι βρίσκουν τις διαφηµίσεις σε όλα τα µέσα αδιάφορες. Γενικότερα, 

στην πλειοψηφία των µέσων, οι ερωτώµενοι επηρεάζονται κατά 35% από την 

τηλεόραση, κατά 30% από τα περιοδικά και γύρω στο 20% από όλα τα 

υπόλοιπα µέσα. Εξαίρεση αποτελούν τα outdoor που αν και θεωρούνται πιο 

ευχάριστα, η αποτελεσµατικότητά τους ως προς τον επηρεασµό των 

καταναλωτών είναι µόλις 12%. Από όλα τα µέσα αυτό που δεν επηρεάζει σε 

µεγαλύτερο βαθµό τους καταναλωτές, κατά 26% τα Outdoor, κατά 22% το 

ραδιόφωνο και οι εφηµερίδες και κατά 16-19% τα υπόλοιπα µέσα. Σε πολύ 

µικρότερα ποσοστά, που κυµαίνονται από 7-15% δεν επηρεάζονται καθόλου 

και πάλι τα Outdoor  καταλαµβάνουν την πρώτη θέση µε µικρή διαφορά από 

το διαδίκτυο και τις εφηµερίδες. Τέλος από όλα τα µέσα, ο βαθµός που 

επηρεάζονται πάρα πολύ είναι ελάχιστος (1-4%).  

 

Σε µεγαλύτερη ανάλυση, η τηλεόραση επηρεάζει κυρίως ανθρώπους µε 

µεγαλύτερη µόρφωση, χαµηλά εισοδήµατα και πολύτεκνες οικογένειες, ενώ 

εκείνοι που ανήκουν  στην υψηλόβαθµη µισθολογική, επηρεάζονται τόσο από 

το ραδιόφωνο όσο και από την τηλεόραση. Μεγάλη επίπτωση στους 

υψηλόµισθους έχει και το διαδίκτυο. Γενικότερα, διαφορετικές ηλικίες τείνουν 

να επηρεάζονται µε διαφορετικά ποσοστά από την τηλεόραση, τις εφηµερίδες 

και τα περιοδικά. Το ίδιο συµβαίνει και σε σχέση µε το εισόδηµα που 

λαµβάνουν. Η µόρφωση αλλάζει τον τρόπο που επηρεάζονται, δηλαδή από 

την τηλεόραση και τα outdoor. Η οικογενειακή κατάσταση όπως και τα µέλη 

που απαρτίζουν µια οικογένεια διαφοροποιούν την επίδραση των µέσων, 

στους καταναλωτές. 

 

Σε συνδυασµό µε την διαπίστωση ότι γενικότερα οι καταναλωτές θεωρούν 

αδιάφορες τις διαφηµίσεις, είναι φυσικό ακόλουθο να εξαχθούν αυτά τα 

αποτελέσµατα για κάθε µέσο χωριστά. Γι’ αυτό µπορούµε να συµπεράνουµε 

ότι οι διαφηµίσεις κατά ένα µεγάλο ποσοστό όπως δήλωσαν οι καταναλωτές, 
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τους επηρεάζουν λίγο. Αυτό σηµαίνει ότι εξαρτάται από τα προϊόντα και τις 

διαφηµίσεις που χρησιµοποιούν για να προβληθούν, δεν επηρεάζουν σε 

µεγάλο βαθµό το καταναλωτικό κοινό.  

 
6.2. Ποια είναι η στάση των καταναλωτών στα επικοινωνιακά εργαλεία 

που έχουν χρησιµοποιηθεί για την προβολή του Toyota Auris; 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί σχετικά µε το Toyota Auris, τα αυτοκίνητα µεσαίας 

κατηγορίας δεν έχουν συγκεκριµένο κοινό στόχο. Παρόλα αυτά η εταιρεία για 

να µπορέσει να δηµιουργήσει µια επικοινωνιακή πολιτική, έθεσε ένα κοινό στο 

οποίο στοχεύει. Έτσι θα αναφερθούµε στην στάση του καταναλωτικού κοινού 

για το αυτοκίνητο και µετά θα δώσουµε έµφαση στην στάση του κοινού 

στόχου.  

 

6.2.1. Στάση καταναλωτικού κοινού 

Αρχικά πρέπει να αναφέρουµε ότι όλοι οι καταναλωτές γνώριζαν το 

συγκεκριµένο µοντέλο. Εποµένως υποθέτουµε ότι η επικοινωνιακή πολιτική 

που έχει χρησιµοποιήσει η εταιρεία το έχει γνωστοποιήσει στο καταναλωτικό 

κοινό 

 

Για το συγκεκριµένο αυτοκίνητο έχουν γίνει αρκετές προωθητικές ενέργειες και 

έχουν χρησιµοποιηθεί και αρκετά πρωτοποριακά µέσα (internet campaign, 

blog campaign). Το αυτοκίνητο έχει γίνει γνωστό στο ευρύ κοινό από όλα τα 

µέσα προβολής του. Αν και το 13% δηλώνει ότι ενηµερώθηκε για το Auris από 

την τηλεόραση και τα ποσοστά στα µεµονωµένα µέσα είναι µικρότερα από 

5%, βλέπουµε ότι η όλη καµπάνια ήταν πολύ αποδοτική, αφού οι 

περισσότεροι από τους µισούς εκτέθηκαν σε προωθητικές ενέργειες της 

επιχείρησης σε περισσότερα από ένα µέσα. Σε συνάρτηση µε τα παραπάνω 

είναι απολύτως λογικό να συµβαίνει αυτό, λόγω των προτιµήσεων των 

καταναλωτών να ενηµερώνονται από διάφορα µέσα. 

 

Ο τρόπος που έχει προβληθεί, έχει γίνει αρεστός στους καταναλωτές. Αφού 

οκτώ στους δέκα διαµόρφωσαν θετική στάση απέναντι στα µηνύµατα που 

δέχτηκαν από τα διάφορα µέσα, ενώ µόνο το 5% διαµόρφωσε αρνητική 

άποψη για τιε προωθητικές ενέργειες και τα µηνύµατα στα οποία εκτέθηκε. 
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Σύµφωνα µε τον Ζώτο (2000:39),  σκοπός της κάθε εταιρείας είναι να 

δηµιουργήσει µια επικοινωνιακή πολιτική, η οποία θα προσελκύσει το 

ενδιαφέρον του καταναλωτή και θα τον κάνει να προβεί σε αγορά του 

προϊόντος.  Στην περίπτωση του Auris διαπιστώνουµε ότι το ίδιο ποσοστό 

που έχει διαµορφώσει θετική στάση, προτίθεται να αγοράσει το αυτοκίνητο.   

 

Χωρίς να µπορούµε να ξεχωρίσουµε κάποια συγκεκριµένη κατηγορία 

καταναλωτών, αφού έτσι και αλλιώς η αναγνώριση των διαφηµίσεων και του 

συγκεκριµένου µοντέλου είναι σχεδόν καθολική (80%). Οι ηλικίες 25-32, 

καθώς και οι οικογένειες µέχρι 5 µέλη, όπως και οι υψηλόµισθοι δείχνουν µια 

περισσότερο θετική στάση στην πρόθεση αγοράς αυτοκινήτου. 

 

Εποµένως η εταιρεία έχει πραγµατοποιήσει µια επιτυχηµένη διαφηµιστική 

καµπάνια, προσέλκυσε το ενδιαφέρον των καταναλωτών, ενηµέρωσε για το 

προϊόν και τα πλεονεκτήµατα του, δηµιούργησε ανάγκη στους καταναλωτές 

και ενεργοποίησε την επιθυµία αγοράς. 

 

6.2.2. Στάση κοινού στόχου 

Η στάση του κοινού στο οποίο έχει στοχεύσει η εταιρεία δεν διαφέρει καθόλου 

από την άποψη του καταναλωτικού κοινού, στο σύνολό του.  Και σε αυτή την 

κατηγορία καταναλωτών οι περισσότεροι, αν εξετάσουµε µεµονωµένα τα 

µέσα, ενηµερώθηκαν από την διαφήµιση και σχεδόν οι µισοί εκτέθηκαν σε 

προωθητικές ενέργειες της επιχείρησης σε περισσότερα από ένα µέσα. Οι 

περισσότεροι διαµόρφωσαν θετική στάση απέναντι στα µηνύµατα που 

δέχτηκαν από τα διάφορα µέσα και προτίθεται να αγοράσουν το αυτοκίνητο 

 

Τελειώνοντας µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι από την στιγµή που ο στόχος 

κάθε εταιρείας είναι να προσελκύσει το ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού, 

έτσι ώστε να επιτύχει την πώληση, µπορούµε να πούµε ότι κατά ένα µεγάλο 

βαθµό το Toyota Auris, έχει επιτύχει. Βέβαια οι καταναλωτές διατύπωσαν 

κάποιες επιθυµίες τους για καλύτερη προβολή, όπως να προβληθούν κάποια 

χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου (µέγεθος χώρου αποσκευών, εγγυήσεις, 

αµαξώµατα, κυβισµούς κ.α.). Επίσης πολλοί ερωτώµενοι επιθυµούν να 

επαναληφθούν διαγωνισµοί και προτείνουν δικές τους ιδέες (αγώνες ράλι, 
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επανάληψη παρόµοιων διαγωνισµών µε αυτούς που έχουν ήδη γίνει κ.α.). 

Από την άλλη εξέφρασαν και ενθουσιασµό για τα πρωτοποριακά µέσα που 

χρησιµοποιήθηκαν για την προβολή του αυτοκινήτου. Τέλος υπήρχαν και 

κάποιοι οι οποίοι δυσαρεστήθηκαν, κυρίως από την τηλεοπτική διαφήµιση 

γιατί δεν την κατάλαβαν. Το θετικό είναι ότι η δυσαρέσκεια αυτή εκφράστηκε 

από πολλοί λίγους καταναλωτές και κυρίως από άτοµα ηλικίας 18-24. 

 

6.3. Προτάσεις 
 
Θεωρείται σκόπιµο, να γίνουν κάποιες προτάσεις έτσι ώστε  να 

βελτιστοποιηθούν οι διαφηµίσεις και να βελτιωθεί η στάση και οι πεποιθήσεις 

του καταναλωτικού κοινού ως προς τα µέσα στα οποία προβάλλονται. 

 
o Θα µπορούσε να γίνει µια προσπάθεια από όλες τις εταιρείες για να 

βελτιωθούν οι διαφηµίσεις σε όλα τα µέσα, έτσι ώστε να θεωρούνται 

ευχάριστες από τους καταναλωτές και µε αυτόν τον τρόπο να 

µπορέσουν να τους προσελκύσουν το ενδιαφέρον. 

 

o Μια ολοκληρωµένη επικοινωνιακή πολιτική ενός προϊόντος, προτιµάτε 

να περιλαµβάνει διαφηµίσεις σε όλα τα µέσα. Επίσης είναι σηµαντικό 

να χρησιµοποιούνται και πρωτοποριακά µέσα για να διαφοροποιούνται 

τα προϊόντα και να κεντρίζεται το ενδιαφέρον των καταναλωτών. Ο 

κλάδος της διαφήµισης προσφέρει αυτή τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις και εκείνες πρέπει να επωφεληθούν από αυτό. 

 

o Σχετικά µε το Auris, αν και φαίνεται να είναι επιτυχηµένη η προβολή, θα 

πρέπει να βρεθούν τρόποι να προσελκυστεί το ενδιαφέρον του 

καταναλωτικού κοινού που θεωρούν την προβολή αδιάφορη και να 

βελτιωθεί η άποψη όσων δεν τους άρεσε ο τρόπος προβολής, αν και 

είναι µικρό το ποσοστό. Επίσης θα πρέπει πλέον να δηµιουργηθούν 

προωθητικές ενέργειες που θα υπενθυµίζουν στους καταναλωτές το 

αυτοκίνητο και θα διατηρούν το ενδιαφέρον τους αστείρευτο. 
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6.4. Προτάσεις για µελλοντικές έρευνες 
 
Σε αυτό το σηµείο θα γίνουν προτάσεις για µελλοντική εξέλιξη αυτής της 

έρευνας, από άλλους ερευνητές που επιθυµούν να ασχοληθούν µε το θέµα 

της προώθησης και της συµπεριφοράς των καταναλωτών. 

 
o Λόγω του περιορισµένου αριθµού των ερωτηµατολογίων, θα 

µπορούσε να γίνει µελλοντικά, ανάπτυξη της έρευνας για διαπίστωση 

της στάσης και των προτιµήσεων των καταναλωτών σε πανελλαδικό 

επίπεδο. 

 

o Στην συγκεκριµένη έρευνα εξετάστηκε το συνειδητό µέρος επηρεασµού 

των διαφηµίσεων. Για να µπορέσουµε όµως να δώσουµε µια ξεκάθαρη 

γνώµη για τον βαθµό που επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική 

απόφαση, θα πρέπει να εξεταστεί και το υποσεινήδητο, πράγµα το 

οποίο δεν έχει πραγµατοποιηθεί στην παρούσα έρευνα. Είναι όµως 

αρκετά σηµαντικό γιατί το µεγαλύτερο ποσοστό των διαφηµίσεων 

προσπαθεί να επηρεάσει υποσυνείδητα το καταναλωτικό κοινό. Γι’ 

αυτό και η διαφηµίσεις χαρακτηρίζονται ως µια έµµεση µορφή πειθούς 

και πολλές φόρες απευθύνει συναισθηµατικές εκκλήσεις στο 

καταναλωτικό κοινό. (Ζώτος, 2000, Kroebel-Riel, 1998). Εποµένως 

δεδοµένου του ότι σε µεγαλύτερο βαθµό οι διαφηµίσεις και γενικότερα 

τα µέσα προβολής, στοχεύουν στο υποσυνείδητο, θα ήταν χρήσιµο να 

ερευνηθεί και ο βαθµός επηρεασµού όσον αφορά το υποσυνείδητο. 

Αυτό δεν παρουσιάζεται στην παρούσα µελέτη αλλά µπορεί να 

αποτελέσει θέµα µελέτης για άλλους ερευνητές. 

 

o Θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί έρευνα για τις στάσεις των 

καταναλωτών ανά διαφήµιση και προωθητική ενέργεια που έχει 

πραγµατοποιηθεί, µε την χρήση Group Discussion. 

 

o Τέλος θα βοηθούσε πολύ, αν µπορούσε να αναπτυχθεί η έρευνα 

αναφορικά µε το Brand loyalty και Brand awareness που έχουν χτίσει 

οι αυτοκινητοβιοµηχανίες στο καταναλωτικό κοινό. ∆ηλαδή να 
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αποδειχτεί ο βαθµός πιστότητας και αναγνωσιµότητας από πλευράς 

καταναλωτών. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ I 

 

Το µάρκετινγκ ορίζει τον τρόπο προώθησης ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας, βασιζόµενο στην συµπεριφορά του καταναλωτή, µε σκοπό να τον 

πείσει να προβεί στην αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Για να µπορέσει 

όµως να επιτευχθεί αυτός ο σκοπός, δηλαδή να πεισθεί ο καταναλωτής να 

αγοράσει ένα προϊόν, θα πρέπει να ακολουθηθεί µια διαδικασία επικοινωνίας. 

Αυτή η διαδικασία, είναι απαραίτητη για να γνωστοποιηθεί η ύπαρξη του 

προϊόντος στο καταναλωτικό κοινό. Αρχικά λοιπόν, θεωρείται σκόπιµο να 

ορίσουµε την επικοινωνία. Γενικότερα, ως επικοινωνία, σύµφωνα µε τον 

Τεγόπουλο & Φυτράκη (2002), «ορίζεται το σύνολο των τεχνικών και µέσων 

που χρησιµοποιούνται στην διαφήµιση, την πολιτική κτλ. για την 

πληροφόρηση ή τον επηρεασµό της κοινής γνώµης». 

Όσων αφορά την οποιαδήποτε επικοινωνία που µπορεί να έχει µια εταιρεία, 

«ένας απλός ορισµός είναι αυτός των 7 W’s (Who, What, hoW, Whom, 

Where, When, Why), δηλαδή: Ποιος, Λέει τι, Πως το λέει, σε Ποιον, Που, 

Πότε, Γιατί» (Λέλλης, 2005:1).  

 

Στάδια Επικοινωνίας  

Μέσω των στοιχείων της επικοινωνίας µια εταιρεία, σύµφωνα µε τον Ζώτο 

(2000:39),  

 

εκπέµπει ταυτόχρονα σε πολλούς δέκτες (αγοραστές, καταναλωτές) 

µηνύµατα και προσπαθεί: α) να τους πείσει, παρουσιάζοντας 

χαρακτηριστικά, ιδιότητες, συγκριτικά πλεονεκτήµατα του προϊόντος, β) 

να τους πληροφορήσει και να τους ενηµερώσει για το προϊόν, γ)να χτίσει 

και να διαµορφώσει την εικόνα (image) του προϊόντος, δ) να 

διαµορφώσει θετική στάση για το προϊόν ή να αναστρέψει την αρνητική 

στάση, ε) να διαφοροποιήσει το προϊόν και να γνωστοποιήσει τις ειδικές 

προσφορές, στ)να προβάλλει και  να διαµορφώσει θετική εικόνα για την 

επιχείρηση ή τον οργανισµό κ.α. 
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Εποµένως, το αποτέλεσµα που θέλει να επιτύχει αυτή η διαδικασία είναι να 

δηµιουργήσει την ανάγκη, στους καταναλωτές να αποκτήσουν το προϊόν ή την 

υπηρεσία. Σε αυτό το σηµείο θεωρείται σκόπιµο να αναφερθούµε στην 

επικοινωνιακή διαδικασία, η κατανόηση της οποίας βοηθά στην πιο αποδοτική 

και αποτελεσµατική χρήση των επικοινωνιακών πόρων. Αυτό οφείλεται στο 

ότι γίνεται πιο σαφής ο τρόπος µε τον οποίο πραγµατοποιείται η επικοινωνία, 

από τη στιγµή που θα φύγει το µήνυµα από το δέκτη (εταιρεία) µέχρι τη 

στιγµή που θα καταλήξει στον αποδέκτη (καταναλωτή ή αγοραστή). 

 

∆ιαδικασία Επικοινωνίας.  

Η επικοινωνία µπορεί να χαρακτηριστεί ως µια διαδικασία που 

πραγµατοποιείται για να εκπληρώσει κάποιον συγκεκριµένο σκοπό και 

ακολουθεί µια προσχεδιασµένη πορεία ή τακτική, ώστε να επιτύχει τους 

στόχους της.  

Συµφωνά µε τον Shimp (1996:106), για να πραγµατοποιηθεί οποιαδήποτε 

διαδικασία επικοινωνίας θα πρέπει απαραίτητα να υπάρχουν οχτώ στοιχεία, η 

πηγή ή αποστολέας (source), η κωδικοποίηση (encoding), το µήνυµα 

(message), οι δίαυλοι επικοινωνίας (channel), ο παραλήπτης (receiver), η 

αποκωδικοποίηση (decoding), ο θόρυβος (the possibility of noise) και η 

ανατροφοδότηση (feedback potential). 

Στην όλη διαδικασία της επικοινωνίας, σύµφωνα µε τον Πετρώφ, Τζωρτζάκη 

Κ. και Τζωρτζάκη Α. (2002:431-435), αρχικά πρέπει να υπάρχει ένας σκοπός. 

Ο σκοπός αυτός δηµιουργείται από την πηγή ή αποστολέα (sender or 

source), που συνήθως είναι εταιρείες και εκφράζεται µε την µορφή µηνύµατος. 

Η πηγή στην ουσία είναι ο κοινωνός που στέλνει το µήνυµα σε κάποιον άλλο 

κοινωνό. Το µήνυµα κωδικοποιείται (encoding), µε την χρήση λέξεων, 

εικόνων, εκφράσεων και άλλων κωδικών που είναι γνωστά στους αποδέκτες 

(receiver), που είναι οι καταναλωτές ή αγοραστές. Ο σκοπός της 

κωδικοποίησης είναι οι αποδέκτες να κατανοήσουν και να αντιληφθούν το 

µήνυµα όπως επιθυµεί ο αποστολέας, δηλαδή η επιχείρηση. Το µήνυµα, που 

είναι το σύνολο των εικόνων, λέξεων και συµβόλων, αποστέλλεται στους 

αποδέκτες µέσω δίαυλων επικοινωνίας (media or channel). Ως δίαυλοι 

επικοινωνίας µπορούν να χαρακτηριστούν όλα τα κανάλια επικοινωνίας, 

όπως τηλεόραση, ραδιόφωνο, περιοδικά, εφηµερίδες, διαδίκτυο κ.α. Στην 
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συνέχεια γίνεται αποκωδικοποίηση του µηνύµατος (decoding) από τους 

παραλήπτες. Η αποκωδικοποίηση ορίζεται ως ο τρόπος που αντιλαµβάνεται 

ο κάθε αποδέκτης το µήνυµα. Όπως αναφέρει ο Ζώτος (2000:41) ένα µήνυµα 

δεν αποκωδικοποιείται από όλους τους καταναλωτές µε τον ίδιο τρόπο, 

δηλαδή όλοι οι καταναλωτές δεν αποκοµίζουν τα ίδια στοιχεία από το µήνυµα 

που έχουν λάβει. Η αποκωδικοποίηση εξαρτάται από τις γνώσεις, την 

εµπειρία, το µορφωτικό και κοινωνικό επίπεδο και την ψυχολογική κατάσταση 

του παραλήπτη. Αφού ο παραλήπτης αποκωδικοποιήσει το µήνυµα, υπάρχει 

κάποια ανταπόκριση (response). Η ανταπόκριση είναι οι αντιδράσεις του 

αποδέκτη κατά την λήψη του µηνύµατος. Το µέρος της ανταπόκρισης του 

αποδέκτη που «επιστρέφει» στην πηγή είναι η ανατροφοδότηση (feedback 

potential). Με την ανατροφοδότηση, ο αποστολέας µπορεί να καταλάβει κατά 

πόσο έγινε κατανοητό το µήνυµα και την στάση του παραλήπτη. Εκτός όµως 

από την ανατροφοδότηση υπάρχει και ο θόρυβος (The possibility of noise). Ο 

θόρυβος είναι οτιδήποτε µπορεί να εµποδίσει τη ροή της πληροφόρησης. Το 

αποτέλεσµα του θορύβου είναι ο αποδέκτης να αντιλαµβάνεται διαφορετικό 

µήνυµα από αυτό που του έχει σταλεί. 

 

Στάδια αποτελεσµατικής επικοινωνίας 

Γίνεται λοιπόν σαφές ότι για να γίνει ένα µήνυµα αποτελεσµατικό, πρέπει το 

στάδιο της κωδικοποίησης του µηνύµατος αυτού να συµπίπτει ή τουλάχιστον 

να συγκλίνει µε το στάδιο αποκωδικοποίησης του, από τον αποδέκτη. Για το 

λόγο αυτό, για να είναι ένα µήνυµα επιτυχηµένο, θα πρέπει να πληρεί κάποιες 

προδιαγραφές. Σύµφωνα µε τον Kroeber-Riel (1998:325-329), αρχικά πρέπει 

να κεντρίζει την προσοχή του αποδέκτη, για να µπορέσει να το προσέξει, να 

το λάβει και να το αποκωδικοποιήσει. Έπειτα είναι πολύ σηµαντικό να γίνει 

σωστή αποκωδικοποίησή του µηνύµατος αυτού. Για να επιτευχθεί η σωστή 

αποκωδικοποίηση, θα πρέπει το µήνυµα να απαρτίζεται από εικόνες, λέξεις 

και σύµβολα που είναι οικεία στους αποδέκτες. Τέλος θα πρέπει το µήνυµα να 

δηµιουργήσει ανάγκη στους αποδέκτες και συνάµα να προτείνει τρόπους 

ικανοποίησης των αναγκών τους. Για να γίνει κάτι τέτοιο πρέπει να υπάρχει 

πολύ καλή γνώση του προϊόντος που διαφηµίζεται, του κοινού στο οποίο 

απευθύνεται και φυσικά του στόχου που έχει τεθεί κατά την δηµιουργία και 

προβολή του µηνύµατος. 
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∆ιαδικασία στην ανάπτυξη αποτελεσµατικής επικοινωνίας 

Για να επιτευχθεί µια αποτελεσµατική επικοινωνία θα πρέπει να ακολουθηθεί 

µια διαδικασία η οποία θα βοηθήσει στην ανάπτυξη και στην καλύτερη δυνατή 

προώθηση ενός προϊόντος. Η διαδικασία αυτή ακολουθεί την παρακάτω 

σειρά. 

� Το βασικότερο ίσως βήµα για την ανάπτυξη αποτελεσµατικής επικοινωνίας 

είναι ο εντοπισµός του κοινού στο οποίο στοχεύει (target group) και οι 

καταγραφή των γεωγραφικών, δηµογραφικών, ψυχογραφικών 

χαρακτηριστικών και χαρακτηριστικών συµπεριφοράς και τρόπου ζωής 

(lifestyle). Το κοινό αυτό µπορεί να είναι εν δυνάµει (υπάρχοντες) ή 

δυνητικοί (µελλοντικοί) αγοραστές του προϊόντος, αυτοί που παίρνουν την 

αγοραστική απόφαση ή αυτοί που την επηρεάζουν. (Kotler 2001:351) 

� Έπειτα θα πρέπει να οριστούν οι στόχοι της επικοινωνίας. Οι στόχοι 

µπορεί να είναι βραχυπρόθεσµοι ή µακροπρόθεσµοι. Οι στόχοι σύµφωνα 

µε τους Γερόντη & Χρήστου (2005:3-4) µπορούν να κατηγοριοποιηθούν 

«σε στόχους προϊόντικής ή εταιρικής γνωστοποίησης (awareness), 

πιστότητας (Loyalty), κατανόησης (comprehension) και άµεσης πώλησης 

(hard selling)».  

� Αφού έχουν προσδιοριστεί τα παραπάνω θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένα 

µήνυµα. Το µήνυµα οφείλει να αποσπά την προσοχή (attention), να 

δηµιουργεί ενδιαφέρον (interest), να ενδυναµώνει την επιθυµία αγοράς 

(desire) και τέλος να οδηγεί τον καταναλωτή σε δράση για αγορά (action). 

Σύµφωνα µε τον Ζώτο (2000:90-92), τα χαρακτηριστικά αυτά που πρέπει 

να διακρίνουν ένα µήνυµα είναι γνωστά και ως µοντέλο AIDA (attention- 

interest- desire- action). Το περιεχόµενο του µηνύµατος έχει ως στόχο να 

επηρεάσει το καταναλωτικό κοινό. Για αυτό το λόγο σύµφωνα µε τον 

Μήλιο (1995:24-26), χρησιµοποιούνται τριών ειδών επικλήσεις, οι οποίες 

απευθύνονται «στην λογική, στο συναίσθηµα και στην ηθική του δυνητικού 

καταναλωτή. Στην επίκληση στην λογική, τονίζονται τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, τα πλεονεκτήµατά του και γίνεται σύγκριση µε οµοειδή 

προϊόντα. Στην επίκληση στο συναίσθηµα, προσπαθούν να 

δηµιουργηθούν θετικά ή αρνητικά συναισθήµατα για το προϊόν. Στην 

επίκληση στην ηθική, προσπαθεί να υποκινήσει το κοινό και απευθύνεται 
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στην ηθική του. Συνήθως χρησιµοποιούνται κοινωνικά θέµατα για αν 

επιτευχθεί. Επιπρόσθετα θα πρέπει να αποφασιστεί µε ποιον τρόπο θα 

µεταφερθεί το µήνυµα στον αποδέκτη, αυτό προσδιορίζεται µε τη δοµή του 

µηνύµατος. Σύµφωνα µε τον Kotler & Keller (2003:544) η δοµή µπορεί να 

έχει τρία χαρακτηριστικά. Το πρώτο είναι το µήνυµα που αποστέλλεται να 

καταλήγει σε κάποιο άλλο µήνυµα ή να αφήνει το περιθώριο στον 

παραλήπτη να καταλήξει σε δικά του συµπεράσµατα. Το δεύτερο είναι  το 

µήνυµα να παρουσιάζει συγκριτικά αποτελέσµατα στην αρχή ή στο τέλος 

του. Και το τρίτο είναι το ενδεχόµενο να είναι το µήνυµα µονόπλευρο ή 

δίπλευρο και συγκριτικό ή µη. Τελειώνοντας θα πρέπει να προσδιοριστεί η 

µορφή του µηνύµατος και η πηγή του. Ένα µήνυµα πρέπει να έχει µια 

ισχυρή µορφή. Τα µηνύµατα θα πρέπει να σχεδιάζονται έτσι ώστε να 

τραβάνε την προσοχή του καταναλωτή, αλλά ταυτόχρονα δε θα πρέπει να 

προσβάλλουν τη δηµόσια αιδώ και νοηµοσύνη του καταναλωτικού κοινού. 

Για παράδειγµα, στην τηλεόραση θα πρέπει να προσεχθεί η γλώσσα 

σώµατος του παρουσιαστή του µηνύµατος (χειρονοµίες, εκφράσεις, 

εµφάνιση), οι φράσεις που χρησιµοποιούνται, οι εικόνες, τα χρώµατα, η 

ποιότητα της φωνής, κ.α. Σχετικά µε την πηγή, θεωρείται ότι τα µηνύµατα 

που αναφέρονται από αξιόπιστες και δηµοφιλείς πηγές είναι πιο πειστικά. 

� Αφού σχεδιαστεί το µήνυµα θα πρέπει να επιλεχθούν και τα κανάλια 

επικοινωνίας. Τα κανάλια επικοινωνίας ανήκουν σε δύο µεγάλες 

κατηγορίες: τα προσωπικά και τα µη προσωπικά κανάλια επικοινωνίας. Τα 

κανάλια προσωπικής επικοινωνίας αποτελούνται από τα κανάλια άµεσης 

επικοινωνίας και προσωπικής επαφής µε το καταναλωτικό κοινό. Τα 

κανάλια αυτά µπορεί να  αποτελούνται από ανεξάρτητους ειδικούς/ 

εµπειρογνώµονες που κάνουν δηλώσεις προς τους αγοραστές, από 

πωλητές µιας εταιρίας που έρχονται σε επαφή µε τους αγοραστές στην 

αγορά-στόχο και από καθοδηγητές γνώµης (γείτονες, φίλους, µέλη της 

οικογένειας, συνεργάτες) που µιλούν στους αγοραστές-στόχους. Τα µη 

προσωπικά κανάλια επικοινωνίας µεταδίδουν µηνύµατα χωρίς προσωπική 

επαφή, ή αλληλεπίδραση. Σε αυτά περιλαµβάνονται τα µαζικά 

διαφηµιστικά µέσα και τα γεγονότα. (Kotler 2001:354-356)   

� Πριν γίνει η επιλογή των µέσων στα οποία θα προβληθεί το µήνυµά µας, 

που είναι και το τελευταίο στάδιο της επικοινωνίας, θα πρέπει να 
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καθοριστεί ο προϋπολογισµός επικοινωνίας. Σύµφωνα µε τον Ζώτο 

(2000:121-126),για να λάβει µια εταιρία την απόφαση για τον 

προϋπολογισµό προώθησης ακολουθεί πέντε µεθόδους. «Τη µέθοδο της 

δυνατότητας (All You Can Afford), του ποσοστού επί των πωλήσεων 

(Percentages of Sales), της ανταγωνιστικής ισοτιµίας (Competitive Parity), 

των αντικειµενικών στόχων (Objective and Task) και της ανταπόκρισης 

των πωλήσεων στη διαφηµιστική δαπάνη (Sales Response)» . Η πρώτη 

µέθοδος είναι η πιο απλή. Η εταιρία κρίνοντας από την οικονοµική 

κατάσταση, στην οποία βρίσκεται, τοποθετεί τον λεγόµενο προϋπολογισµό 

προβολής (promotion budget) στο επίπεδο που µπορεί οικονοµικά να 

ανταπεξέλθει. Έτσι µπορεί να ελέγχει απόλυτα τις χρηµατικές δαπάνες για 

την διαφηµιστική προβολή της. Αυτή η µέθοδος έχει δύο µειονεκτήµατα. 

Αρχικά η εταιρία δεν µπορεί να ανταποκριθεί άµεσα σε κάποια ευκαιρία 

που µπορεί να της παρουσιαστεί, ως προς την προβολή της. Έπειτα η 

µέθοδος αυτή δεν ενδείκνυται για µακροχρόνιο σχεδιασµό διαφηµιστικής 

προβολής και επένδυσης της εταιρίας. Σύµφωνα µε τον Shimp (1996:241-

242), η δεύτερη µέθοδος είναι επιτρέπει στους marketers να παίρνουν 

αποφάσεις σχετικά µε τον προϋπολογισµό σε ένα συγκεκριµένο ποσοστό 

του παρόντος ή του προβλεπόµενου µεγέθους πωλήσεων ή σαν ένα 

ποσοστό της τιµής πώλησης. Αυτή η µέθοδος έχει κάποια µειονεκτήµατα. 

Αρχικά διαχωρίζονται οι διαφηµιστικές δαπάνες από τις πωλήσεις, δηλαδή 

δεν ακολουθείται η λογική του ότι οι διαφηµίσεις έχουν σαν αποτέλεσµα 

την αύξηση των πωλήσεων. Οπότε µε αυτή την µέθοδο, όταν αυξάνονται 

οι πωλήσεις, τείνουν να αυξηθούν και οι διαφηµιστικές δαπάνες. Επίσης 

δεν υπολογίζεται η πιθανότητα µεταβολής των αντικειµενικών στόχων της 

εταιρίας ή µεταβολή του ποσοστού των πωλήσεων. Σύµφωνα µε τον 

Πετρωφ et.al. (2002:475), η τρίτη µέθοδος καθορίζει το ύψος του 

προϋπολογισµού προβολής µε βάση την πολιτική που εφαρµόζουν οι 

ανταγωνιστικές εταιρίες. Τα µειονεκτήµατα της µεθόδου αυτής εντοπίζονται 

στο γεγονός ότι δεν είναι απαραίτητο να συµπίπτουν οι ανάγκες και οι 

αντικειµενικοί στόχοι δύο ανταγωνιστικών εταιριών. Σύµφωνα µε τον Kotler 

(2001:356-357) η τέταρτη µέθοδος καθορίζει το προϋπολογισµό 

επικοινωνίας βάση των αντικειµενικών και συγκεκριµένων στόχων της 

εταιρίας, καθορίζοντας ρητά την αποστολή για την επίτευξη των στόχων 
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αυτών και εκτιµώντας ορθολογικά το κόστος της αποστολής αυτής. Τα 

µειονεκτήµατα αυτής της µεθόδου, είναι ότι µπορεί να δαπανηθεί 

υπέρογκο ποσό για την διαφηµιστική προβολή και να τεθούν στόχοι, 

δύσκολα πραγµατοποιήσιµοι. Τέλος η πέµπτη µέθοδος χρησιµοποιείται 

από εταιρίες που στην προσπάθειά τους να δηµιουργήσουν έναν 

προϋπολογισµό, όσο το δυνατό πιο αξιόπιστο και αναλυτικό 

χρησιµοποιούν πρωτογενής έρευνες και στοιχεία ανταπόκρισης 

πωλήσεων. Αυτή η µέθοδος είναι αρκετά χρονοβόρα και δαπανηρή.  

� Τελειώνοντας πρέπει να οριστεί ο τρόπος ανάπτυξης και διαχείρισης του 

µίγµατος προβολής. Τα στοιχεία του µίγµατος προβολής, στα οποία θα 

αναφερθούµε στην συνέχεια, επιλέγονται σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά 

τους και το κόστος τους. 
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Παρουσιάζεται σχηµατική αναπαράσταση της πυραµίδας του Maslow που 

σχετίζεται µε την κατηγοριοποίηση των αναγκών που έχουν οι καταναλωτές. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ II 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

      ΘΕΜΑ: ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ.  

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ TOYOTA AURIS 

 

Είµαι φοιτήτρια στο ΑΤΕΙ Κρήτης, Τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης, 

παράρτηµα Ιεράπετρας. Στα πλαίσια της πτυχιακής µου εργασίας, 

πραγµατοποιώ έρευνα για την συµπεριφορά των καταναλωτών στα διάφορα 

µέσα προβολής των προϊόντων και στην αποτελεσµατικότητα της 

επικοινωνιακής πολιτικής του Toyota Auris και θα ήθελα τη γνώµη σας πάνω 

στα ακόλουθα ζητήµατα: 

(Οι ερωτήσεις 1-4 αφορούν την στάση σας ως προς τις διαφηµίσεις που 
προβάλλονται σε διάφορα µέσα) 

Ερ.1 Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης σας;  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Τηλεόραση  

Ραδιόφωνο  

Εφηµερίδες  

Περιοδικά  

∆ιαδίκτυο  

∆Ξ/∆Α  

Άλλο  
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Ερ.2 Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα µέσα;  

Βαθµολογήστε µε κλίµακα 1-5 όπου το:  
1= Πολύ ευχάριστες 
2= ευχάριστες  
3= ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές 
4= ενοχλητικές 
5= πολύ ενοχλητικές  

 Μπορείτε να δώσετε οποιοδήποτε ενδιάµεσο βαθµό θέλετε.  
 ∆εν υπάρχουν σωστές ή λάθος απαντήσεις. Μόνο η γνώµη σας 

µετράει. 
 
Τηλεόραση 1 2 3 4 5 

Ραδιόφωνο 1 2 3 4 5 

Εφηµερίδες 1 2 3 4 5 

Περιοδικά 1 2 3 4 5 

∆ιαδίκτυο 1 2 3 4 5 
Outdoor (εξωτερική 
διαφήµιση, π.χ. αφίσες) 

1 2 3 4 5 

Άλλο…… 1 2 3 4 5 

 

Ερ.3 Σχετικά µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που προσέλκυσαν το ενδιαφέρον σας 
πρόσφατα, τι από τα παρακάτω ισχύει σε µεγαλύτερο βαθµό;; 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην τηλεόραση  

Άκουσα την διαφήµιση στο ραδιόφωνο  

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση σε εφηµερίδα  

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση σε περιοδικό  

Πρόσεξα την διαφήµιση στο διαδίκτυο  

Πρόσεξα την διαφήµιση  στο δρόµο (Outdoor)  

∆εν είδα διαφήµιση  

Άλλο…...  

 

Ερ.4 Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας απόφαση;  

Πάρα πολύ 

Πολύ 

Λίγο 

Πολύ λίγο 

∆εν µε επηρεάζουν 
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Ερ.5 Ποιες διαφηµίσεις σας επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό; 

Βαθµολογήστε µε κλίµακα 1-5 όπου το:  
1= Με επηρεάζουν πάρα πολύ 
2= Με επηρεάζουν πολύ  
3= Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε επηρεάζουν 
4= ∆εν µε επηρεάζουν 
5= ∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 

                 

Τηλεόραση 1 2 3 4 5 

Ραδιόφωνο 1 2 3 4 5 

Εφηµερίδες 1 2 3 4 5 

Περιοδικά 1 2 3 4 5 

∆ιαδίκτυο 1 2 3 4 5 

Outdoor (αφίσες) 1 2 3 4 5 

Άλλο…… 1 2 3 4 5 

 

 (Οι ερωτήσεις 6-10 αφορούν την στάση σας ως προς την προβολή του 
Toyota Auris) 

 

Ερ.6 Γνωρίζεται το αυτοκίνητο Toyota Auris;  

 

 

 

Ερ.7 Έχετε δει να προβάλλεται το συγκεκριµένο µοντέλο σε κάποιο από τα 
παρακάτω; 

(Συµπληρώστε όλα όσα ισχύουν)  

� Αν έχετε δει να 
προβάλλεται κάπου, 
συνεχίστε στην ερώτηση 
8, αν όχι στην ερώτηση 9. 

 

 

 

ΝΑΙ  

ΟΧΙ  

Τηλεόραση  

Ραδιόφωνο  

Εφηµερίδες  

Περιοδικά  

∆ιαδίκτυο  

Outdoor (αφίσες)  
The Mall Athens      
(προωθητική ενέργεια) 

 

Άλλο…….  
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Ερ.8 Ποια είναι η άποψή σας για τον τρόπο προβολής του Auris που έχετε 
παρακολουθήσει; 

 
Μου άρεσε πάρα πολύ   

Μου άρεσε πολύ  

Αδιάφορο  

∆εν µου άρεσε  

∆εν µου άρεσε καθόλου  

Άλλο……  

 

Ερ. 9 Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota Auris;  

 

Σίγουρα θα το διάλεγα  

Μάλλον θα το διάλεγα  

Μάλλον δεν θα το διάλεγα  

Σίγουρα δεν θα το διάλεγα  
 
 

Ερ.10 Αν θέλετε µπορείτε να κάνετε σχόλια/ παρατηρήσεις για πιο αποτελεσµατική 
προβολή του Toyota Auris. 
 
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
……………………………………………………….    
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∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά 

∆.1 Φύλο: 

Άνδρας  

Γυναίκα  
 

∆.2 Ηλικία:   

Μέχρι 18  
18-24  
25-31  
32-38  
39-44  
45-50  
50+  

 

∆.3 Οικογενειακή κατάσταση:  

Ανύπανδρος/η  

Παντρεµένος/η  

Χωρισµένος/η  

Χήρος/α  

 

∆.4 Αριθµός µελών οικογένειας:  _______ 

  

∆.5 Μορφωτικό επίπεδο:  

∆ηµοτικό  

Γυµνάσιο / Λύκειο  

Ανώτερη / Ανώτατη  

Μεταπτυχιακά  

 

∆.6 Μηνιαία εισοδήµατα (σε ευρώ):  

Μέχρι 600  

600-1200  

1200-1800  

1800-2400  

2400-3000  

3000-3600  

3600+  

 
Σας ευχαριστώ πάρα πολύ για τον χρόνο που διαθέσατε!! 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ IIΙ 
 
 
Έρευνα προώθησης και συµπεριφοράς καταναλωτή.  

Μελέτη περίπτωσης Toyota Auris   

 

Η έρευνα αυτή πραγµατοποιήθηκε για να διαπιστωθεί η συµπεριφορά των 

καταναλωτών στα διάφορα µέσα προβολής των προϊόντων και η στάση των 

καταναλωτών στην επικοινωνιακή πολιτική του Toyota Auris 

 

 

 

∆ηµογραφικά στοιχεία 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά µας χρησιµεύουν για να γνωρίσουµε τους 

ερωτηθέντες. Περιλαµβάνουν το φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή 

κατάσταση, αριθµό µελών οικογένειας, µορφωτικό επίπεδο και µηνιαία 

εισοδήµατα.  

Frequencies  

 

� Φύλο 

Το 59% των ερωτηθέντων είναι άντρες και το 41% είναι γυναίκες. Στην 

ηλικιακή οµάδα Μέχρι 18 ανήκει το 1%  και είναι άντρες. Στην ηλικιακή οµάδα 

των 18-24 είναι το 25%, άντρες 15% και γυναίκες 10%. Στην ηλικιακή οµάδα 

των 25-31 είναι το 22,5%, άντρες 15% και γυναίκες 7,5%. Στην ηλικιακή 

οµάδα των 32-38 είναι το 17,5%, άντρες 10% και γυναίκες 7,5%. Στην 

ηλικιακή οµάδα των 39-44 είναι το 12,5%, άντρες 6,5% και γυναίκες 6%. Στην 

ηλικιακή οµάδα των 45-50 είναι το 11%, άντρες 6% και γυναίκες 5%. Στην 

ηλικιακή οµάδα των 50+ είναι το 10,5%, άντρες 5,5% και γυναίκες 5% 
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Φύλο 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Ανδρας 118 59 59 59 

Γυναίκα 82 41 41 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

 

 

 

 

Φύλο

59%

41%

Ανδρας Γυναίκα

 

 

 

 

 

 

 

� Ηλικία 

Μέχρι 18 είναι το 1% 

18-24 είναι το 25%, άντρες 15% και γυναίκες 10% 

25-31 είναι το 22,5%, άντρες 15% και γυναίκες 7,5% 

32-38 είναι το 17,5%, άντρες 10% και γυναίκες 7,5% 

39-44 είναι το 12,5%, άντρες 6,5% και γυναίκες 6% 

45-50 είναι το 11%, άντρες 6% και γυναίκες 5% 

50+ είναι το 10,5%, άντρες 5,5% και γυναίκες 5% 
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Ηλικία 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Μέχρι 

18 2 1 1 1 

18-24 50 25 25 26 

25-31 45 22,5 22,5 48,5 

32-38 35 17,5 17,5 66 

39-44 25 12,5 12,5 78,5 

45-50 22 11 11 89,5 

50+ 21 10,5 10,5 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

 

Ηλικία

1,00%
25,00%

22,50%17,50%

12,50%

11,00%
10,50%

Μέχρι 18 18-24 25-31 32-38 39-44 45-50 50+

 

 

 

� Οικογενειακή κατάσταση 

Το 56% είναι ανύπανδροι, το 35% είναι παντρεµένοι, το 8% είναι χωρισµένοι 

και το 1% χήροι. Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18 το 1% είναι ανύπανδροι 

Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24, το 25% είναι ανύπανδροι (15% άντρες και 

10% γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 15,5% είναι ανύπανδροι 

(10% άντρες και 5,5% γυναίκες), το 6% είναι παντρεµένοι (4% είναι άντρες και 

το 2% είναι γυναίκες) και το 1% είναι χωρισµένοι (1% είναι άντρες). Στην 

ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 8,5% είναι ανύπανδροι (4% άντρες και 4,5% 

γυναίκες), το 7,5% είναι παντρεµένοι (5% είναι άντρες και το 2,5% είναι 

γυναίκες) και το 1,5% είναι χωρισµένοι (1% είναι άντρες και 0,5% είναι 

γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 0,5% είναι ανύπανδροι (0,5% 
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γυναίκες), το 9% είναι παντρεµένοι (5% είναι άντρες και το 4% είναι γυναίκες) 

και το 3% είναι χωρισµένοι (1,5% είναι άντρες και 1,5% είναι γυναίκες). Στην 

ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 8,5% είναι παντρεµένοι (5% είναι άντρες και το 

3,5% είναι γυναίκες) και το 2,5% είναι χωρισµένοι (1% είναι άντρες και 1,5% 

είναι γυναίκες). Στην ηλικιακή οµάδα των 50+, το 0,5% είναι ανύπανδροι 

(0,5% γυναίκες), το 7,5% είναι παντρεµένοι (5% είναι άντρες και το 2,5% είναι 

γυναίκες), το 1,5% είναι χωρισµένοι (0,5% είναι άντρες και 1% είναι γυναίκες) 

και το 1% είναι χήροι (1% είναι γυναίκες). 

 
Οικογενειακή κατάσταση 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Ανύπανδρος/η 
101 50,5 50,5 50,5 

Παντρεµένος/η 
77 38,5 38,5 89 

Χωρισµένος/η 
20 10 10 99 

Χήρος/α 2 1 1 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

Οικογενειακή κατάσταση

50,50%
38,50%

10,00% 1,00%

Ανύπανδρος/η Παντρεµένος/η Χωρισµένος/η Χήρος/α

 

 

� Αριθµός µελών οικογένειας 

Στο 39% η οικογένεια απαρτίζεται από 4 µέλη, στο 13,50% η οικογένεια 

απαρτίζεται από 3 µέλη, στο 12,50% η οικογένεια απαρτίζεται από 5 µέλη, 

στο 7,50% η οικογένεια απαρτίζεται από 6 µέλη, στο 6,50% η οικογένεια 

απαρτίζεται από 2 µέλη, στο 0,5% η οικογένεια απαρτίζεται από 1 µέλος και 

στο 0,5% η οικογένεια απαρτίζεται από 7 µέλη. Στα παραπάνω ποσοστά 



 - 107 - 

πρέπει να προστεθεί και το ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν απάντησαν, 

το οποίο ανέρχεται στο 20%. 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18, το 1% έχει 4 µέλη στην οικογένεια του. 

Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24, το 0,5% έχει 2 µέλη στην οικογένειά του 

(0,5% είναι άντρες), το 3,5% έχει 3 µέλη στην οικογένειά του (3% είναι άντρες 

και το 0,5% είναι γυναίκες), το 9,5% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (4% είναι 

άντρες και 5,5% είναι γυναίκες), το 6% έχει 5 µέλη στην οικογένειά του (4% 

είναι άντρες και το 5,5% είναι γυναίκες), το 2% έχει 6 µέλη στην οικογένειά του 

(2% είναι άντρες) και το 3,5% δεν απάντησε (1,5% άντρες και 2% γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 1,5% έχει 2 µέλη στην οικογένειά του (1% 

είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 3,5% έχει 3 µέλη στην οικογένειά 

του (2% είναι άντρες και το 1,5% είναι γυναίκες), το 9,5% έχει 4 µέλη στην 

οικογένειά του (7% είναι άντρες και 2,5% είναι γυναίκες), το 2% έχει 5 µέλη 

στην οικογένειά του (1,5% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 1,5% 

έχει 6 µέλη στην οικογένειά του (1% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες) 

και το 4,5% δεν απάντησε (2,5% άντρες και 2% γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 0,5% έχει 1 µέλος στην οικογένειά του 

(0,5% είναι γυναίκες), το 2% έχει 2 µέλη στην οικογένειά του (1,5% είναι 

άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 3% έχει 3 µέλη στην οικογένειά του 

(1,5% είναι άντρες και το 1,5% είναι γυναίκες), το 4,5% έχει 4 µέλη στην 

οικογένειά του (1,5% είναι άντρες και 3% είναι γυναίκες), το 1,5% έχει 5 µέλη 

στην οικογένειά του (1,5% είναι άντρες), το 1,5% έχει 6 µέλη στην οικογένειά 

του (1% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 0,5% έχει 7 µέλη στην 

οικογένειά του (0,5% είναι άντρες) και το 4% δεν απάντησε (3% άντρες και 1% 

γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 0,5% έχει 2 µέλη στην οικογένειά του 

(0,5% είναι γυναίκες), το 1% έχει 3 µέλη στην οικογένειά του (0,5% είναι 

άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 6% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του 

(2,5% είναι άντρες και 3,5% είναι γυναίκες), το 2% έχει 5 µέλη στην οικογένειά 

του (1,5% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 1,5% έχει 6 µέλη στην 

οικογένειά του (1% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες) και το 1,5% δεν 

απάντησε (1% άντρες και 0,5% γυναίκες).    

Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 1% έχει 2 µέλη στην οικογένειά του (1% 

είναι άντρες), το 1,5% έχει 3 µέλη στην οικογένειά του (0,5% είναι άντρες και 
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το 1% είναι γυναίκες), το 3% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (1% είναι άντρες 

και 2% είναι γυναίκες), το 0,5% έχει 5 µέλη στην οικογένειά του (το 0,5% είναι 

γυναίκες), το 1,5% έχει 6 µέλη στην οικογένειά του (0,5% είναι άντρες και το 

(1% είναι γυναίκες) και το 3% δεν απάντησε (2% άντρες και 1% γυναίκες).    

Στην ηλικιακή οµάδα των 50+, το 1% έχει 2 µέλη στην οικογένειά του (1% είναι 

γυναίκες), το 1,5% έχει 3 µέλη στην οικογένειά του (0,5% είναι άντρες και το 

1% είναι γυναίκες), το 5% έχει 4 µέλη στην οικογένειά του (2,5% είναι άντρες 

και 2,5% είναι γυναίκες), το 0,5% έχει 5 µέλη στην οικογένειά του (0,5% είναι 

άντρες) και το 2,5% δεν απάντησε (2% άντρες και 0,5% γυναίκες). 

 

 
Αριθµός µελών οικογένειας 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

1 1 0,5 0,6 0,6 

2 13 6,5 8,1 8,8 

3 27 13,5 16,9 25,6 

4 78 39 48,8 74,4 

5 25 12,5 15,6 90 

6 15 7,5 9,4 99,4 

7 1 0,5 0,6 100 

Valid 

Total 160 80 100   

Missing System 40 20     

Total 200 100     

 

 

Αριθµός µελών οικογένειας

0,50%6,50%
13,50%

39,00%
12,50%

7,50%

0,50%

20,00%

1 2 3 4 5 6 7 Missing
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� Μορφωτικό επίπεδο 

Το 53% έχει λάβει ανώτερη ή ανώτατη µόρφωση, το 25% έχει λάβει µόρφωση 

γυµνασίου ή λυκείου, το 20% έχει µεταπτυχιακά και το 2% έχει λάβει 

µόρφωση δηµοτικού. 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18, το 0,5% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου και το 0,5% Ανώτερη/Ανώτατη. 

Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24, το 5% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου (το 2,5% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες), το 18% 

Ανώτερη/Ανώτατη (το 11,5% είναι άντρες και το 6,5% είναι γυναίκες) και το 

1,5% Μεταπτυχιακά (το 1% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 2,5% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου (το 2% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 13,5% 

Ανώτερη/Ανώτατη (το 9% είναι άντρες και το 4,5% είναι γυναίκες) και το 6,5% 

Μεταπτυχιακά (το 4% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 6% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου (το 3% είναι άντρες και το 3% είναι γυναίκες), το 6,5% 

Ανώτερη/Ανώτατη (το 4% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες) και το 5% 

Μεταπτυχιακά (το 3% είναι άντρες και το 2% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 1,5% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου (το 0,5% είναι άντρες και το 1% είναι γυναίκες), το 7% 

Ανώτερη/Ανώτατη (το 3,5% είναι άντρες και το 3,5% είναι γυναίκες) και το 4% 

Μεταπτυχιακά (το 2,5% είναι άντρες και το 1,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 0,5% έχει λάβει εκπαίδευση ∆ηµοτικού (το 

0,5% είναι άντρες), το 4% έχει λάβει εκπαίδευση Γυµνασίου/Λυκείου (το 1,5% 

είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες), το 5% Ανώτερη/Ανώτατη (το 2,5% 

είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες) και το 1,5% Μεταπτυχιακά (το 1,5% 

είναι άντρες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 50+, το 1,5% έχει λάβει εκπαίδευση ∆ηµοτικού (το 

0,5% είναι άντρες και το 1% είναι γυναίκες), το 5,5% έχει λάβει εκπαίδευση 

Γυµνασίου/Λυκείου (το 2,5% είναι άντρες και το 3% είναι γυναίκες), το 2,5% 

Ανώτερη/Ανώτατη (το 2% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες) και το 1% 

Μεταπτυχιακά (το 0,5% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες). 
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Μορφωτικό επίπεδο 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ηµοτικό 4 2 2 2 

Γυµνάσιο/Λύκειο 
50 25 25 27 

Ανώτερη/Ανώτατη 
105 52,5 52,5 79,5 

Μεταπτυχιακά 
41 20,5 20,5 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

Μορφωτικό επίπεδο

2,00%
25,00%

52,50%

20,50%

∆ηµοτικό Γυµνάσιο/Λύκειο

Ανώτερη/Ανώτατη Μεταπτυχιακά

mo

 

� Μηνιαία εισοδήµατα 

 

Το 24% λαµβάνει 600-1200€, το 17% λαµβάνει 1200-1800€, το 14% λαµβάνει 

1800-2400€, το 12% λαµβάνει µέχρι 600€, το 11,5% λαµβάνει 2400-3000€, το 

9% λαµβάνει 3600€+ και το 8,5% λαµβάνει 3000-3600€. Στα παραπάνω 

ποσοστά πρέπει να προστεθεί και το ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν 

απάντησε, το οποίο ανέρχεται στο 4%. 

Στην ηλικιακή οµάδα των µέχρι 18, το 0,5% έχει µηνιαία εισοδήµατα 600-

1200€ και το 0,5% δεν απάντησε. 

Στην ηλικιακή οµάδα των 18-24, το 9% έχει µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600€ (το 

5,5% είναι άντρες και το 3,5% είναι γυναίκες), το 9% 600-1200€ (το 4,5% είναι 

άντρες και το 4,5% είναι γυναίκες), το 3% 1200-1800€ (το 3% είναι άντρες), το 

1,5% 1800-2400€ (το 1% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 0,5% 

2400-3000€ (το 0,5% είναι γυναίκες), το 0,5% 3000-3600€ (το 0,5% είναι 
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άντρες) και το 1,5% δεν απάντησε (το 0,5% είναι άντρες και το 1% είναι 

γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 25-31, το 1% έχει µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600€ (το 

0,5% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 5,5% 600-1200€ (το 2% είναι 

άντρες και το 3,5% είναι γυναίκες), το 7% 1200-1800€ (το 6,5% είναι άντρες 

και το 0,5% είναι γυναίκες), το 4% 1800-2400€ (το 3% είναι άντρες και το 1% 

είναι γυναίκες), το 2,5% 2400-3000€ (το 1% είναι άντρες και το 1,5% είναι 

γυναίκες), το 1% 3000-3600€ (το 0,5% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες) 

και το 1,5% 3600+€  (το 1,5% είναι άντρες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 32-38, το 4% έχει µηνιαία εισοδήµατα 600-1200€ (το 

1,5% είναι άντρες και το 2,5% είναι γυναίκες), το 2,5% 1200-1800€ (το 2% 

είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες), το 3,5% 1800-2400€ (το 2,5% είναι 

άντρες και το 1% είναι γυναίκες), το 3% 2400-3000€ (το 2% είναι άντρες και το 

1% είναι γυναίκες), το 2% 3000-3600€ (το 0,5% είναι άντρες και το 1,5% είναι 

γυναίκες), το 1,5% 3600+€  (το 1,5% είναι άντρες) και το 1% δεν απάντησε (το 

1% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 0,5% έχει µηνιαία εισοδήµατα 600-1200€ 

(το 0,5% είναι γυναίκες), το 1,5% 1200-1800€ (το 1% είναι άντρες και το 0,5% 

είναι γυναίκες), το 3% 1800-2400€ (το 1,5% είναι άντρες και το 1,5% είναι 

γυναίκες), το 2,5% 2400-3000€ (το 1,5% είναι άντρες και το 1% είναι 

γυναίκες), το 1,5% 3000-3600€ (το 0,5% είναι άντρες και το 1% είναι 

γυναίκες), το 3% 3600+€  (το 2% είναι άντρες και το 1% είναι γυναίκες) και το 

0,5% δεν απάντησε (το 0,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 45-50, το 0,5% έχει µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600€ 

(το 0,5% είναι γυναίκες), το 2,5% 600-1200€ (το 2,5% είναι γυναίκες), το 1% 

1200-1800€ (το 1% είναι άντρες), το 1,5% 1800-2400€ (το 1% είναι άντρες και 

το 0,5% είναι γυναίκες), το 2,5% 2400-3000€ (το 1,5% είναι άντρες και το 1% 

είναι γυναίκες), το 1,5% 3000-3600€ (το 1,5% είναι άντρες) και το 1,5% 

3600+€  (το 1% είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες). 

Στην ηλικιακή οµάδα των 39-44, το 1,5% έχει µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600€ 

(το 0,5% είναι άντρες και το 1% είναι γυναίκες), το 2% 600-1200€ (το 0,5% 

είναι άντρες και το 1,5% είναι γυναίκες), το 2% 1200-1800€ (το 1% είναι 

άντρες και το 1% είναι γυναίκες), το 0,5% 1800-2400€ (το 0,5% είναι 

γυναίκες), το 2% 3000-3600€ (το 2% είναι άντρες), το 2% 3600+€  (το 1,5% 
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είναι άντρες και το 0,5% είναι γυναίκες) και το 0,5% δεν απάντησε (το 0,5% 

είναι γυναίκες). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Εισοδήµατα 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Μέχρι 

600 24 12 12,5 12,5 

600-

1200 48 24 25 37,5 

1200-

1800 34 17 17,7 55,2 

1800-

2400 27 13,5 14,1 69,3 

2400-

3000 23 11,5 12 81,2 

3000-

3600 17 8,5 8,9 90,1 

3600+ 19 9,5 9,9 100 

Valid 

Total 192 96 100   

Missing System 8 4     

Total 200 100     
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Crosstab  

Φύλο * Ηλικία 

Crosstab  

   Ηλικία 

   Μέχρι 18 18-24 25-31 32-38 39-44 45-50 50+ Total 

Count 2 30 30 20 13 12 11 118 

Expected Count 1,2 29,5 26,6 20,6 14,8 13,0 12,4 118,0 

% of Total 1,0% 15,0% 15,0% 10,0% 6,5% 6,0% 5,5% 59,0% 

Ανδρας 

Residual ,8 ,5 3,4 -,6 -1,8 -1,0 -1,4  

Count 0 20 15 15 12 10 10 82 

Expected Count ,8 20,5 18,4 14,4 10,2 9,0 8,6 82,0 

% of Total ,0% 10,0% 7,5% 7,5% 6,0% 5,0% 5,0% 41,0% 

Γυναίκα 

Residual -,8 -,5 -3,4 ,7 1,8 1,0 1,4  

Count 2 50 45 35 25 22 21 200 

Φύλο 

Total 

Expected Count 2,0 50,0 45,0 35,0 25,0 22,0 21,0 200,0 
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Crosstab  

   Ηλικία 

   Μέχρι 18 18-24 25-31 32-38 39-44 45-50 50+ Total 

Count 2 30 30 20 13 12 11 118 

Expected Count 1,2 29,5 26,6 20,6 14,8 13,0 12,4 118,0 

% of Total 1,0% 15,0% 15,0% 10,0% 6,5% 6,0% 5,5% 59,0% 

Ανδρας 

Residual ,8 ,5 3,4 -,6 -1,8 -1,0 -1,4  

Count 0 20 15 15 12 10 10 82 

Expected Count ,8 20,5 18,4 14,4 10,2 9,0 8,6 82,0 

% of Total ,0% 10,0% 7,5% 7,5% 6,0% 5,0% 5,0% 41,0% 

Γυναίκα 

Residual -,8 -,5 -3,4 ,7 1,8 1,0 1,4  

Count 2 50 45 35 25 22 21 200 

Expected Count 2,0 50,0 45,0 35,0 25,0 22,0 21,0 200,0 

  % of Total 1,0% 25,0% 22,5% 17,5% 12,5% 11,0% 10,5% 100,0% 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,135 ,728 

Cramer's V ,135 ,728 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 200  
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Φύλο * Οικογενειακή κατάσταση 

 

Crosstab  

   Οικογενειακή κατάσταση 

   Ανύπανδρος/η Παντρεµένος/η Χωρισµένος/η Χήρος/α Total 

Count 59 48 11 0 118 

Expected Count 59,6 45,4 11,8 1,2 118,0 

% of Total 29,5% 24,0% 5,5% ,0% 59,0% 

Ανδρας 

Residual -,6 2,6 -,8 -1,2  

Count 42 29 9 2 82 

Expected Count 41,4 31,6 8,2 ,8 82,0 

% of Total 21,0% 14,5% 4,5% 1,0% 41,0% 

Γυναίκα 

Residual ,6 -2,6 ,8 1,2  

Count 101 77 20 2 200 

Expected Count 101,0 77,0 20,0 2,0 200,0 

Φύλο 

Total 

% of Total 50,5% 38,5% 10,0% 1,0% 100,0% 

 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,130 ,337 

Cramer's V ,130 ,337 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 200  
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Φύλο * Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab  

   Αριθµός µελών οικογένειας 

   1 2 3 4 5 6 7 Total 

Count 0 8 15 43 18 10 1 95 

Expected Count ,6 7,7 16,0 46,3 14,8 8,9 ,6 95,0 

% of Total ,0% 5,0% 9,4% 26,9% 11,2% 6,2% ,6% 59,4% 

Ανδρας 

Residual -,6 ,3 -1,0 -3,3 3,2 1,1 ,4  

Count 1 5 12 35 7 5 0 65 

Expected Count ,4 5,3 11,0 31,7 10,2 6,1 ,4 65,0 

% of Total ,6% 3,1% 7,5% 21,9% 4,4% 3,1% ,0% 40,6% 

Γυναίκα 

Residual ,6 -,3 1,0 3,3 -3,2 -1,1 -,4  

Count 1 13 27 78 25 15 1 160 

Φύλο 

Total 

Expected Count 1,0 13,0 27,0 78,0 25,0 15,0 1,0 160,0 



 - 118 - 

Crosstab  

   Αριθµός µελών οικογένειας 

   1 2 3 4 5 6 7 Total 

Count 0 8 15 43 18 10 1 95 

Expected Count ,6 7,7 16,0 46,3 14,8 8,9 ,6 95,0 

% of Total ,0% 5,0% 9,4% 26,9% 11,2% 6,2% ,6% 59,4% 

Ανδρας 

Residual -,6 ,3 -1,0 -3,3 3,2 1,1 ,4  

Count 1 5 12 35 7 5 0 65 

Expected Count ,4 5,3 11,0 31,7 10,2 6,1 ,4 65,0 

% of Total ,6% 3,1% 7,5% 21,9% 4,4% 3,1% ,0% 40,6% 

Γυναίκα 

Residual ,6 -,3 1,0 3,3 -3,2 -1,1 -,4  

Count 1 13 27 78 25 15 1 160 

Expected Count 1,0 13,0 27,0 78,0 25,0 15,0 1,0 160,0 

  % of Total ,6% 8,1% 16,9% 48,8% 15,6% 9,4% ,6% 100,0% 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,175 ,557 

Cramer's V ,175 ,557 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 160  
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Φύλο * Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab  

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο/Λύκειο Ανώτερη/Ανώτατη Μεταπτυχιακά Total 

Count 2 25 66 25 118 

Expected Count 2,4 29,5 62,0 24,2 118,0 

% of Total 1,0% 12,5% 33,0% 12,5% 59,0% 

Ανδρας 

Residual -,4 -4,5 4,0 ,8  

Count 2 25 39 16 82 

Expected Count 1,6 20,5 43,0 16,8 82,0 

% of Total 1,0% 12,5% 19,5% 8,0% 41,0% 

Γυναίκα 

Residual ,4 4,5 -4,0 -,8  

Count 4 50 105 41 200 

Expected Count 4,0 50,0 105,0 41,0 200,0 

Φύλο 

Total 

% of Total 2,0% 25,0% 52,5% 20,5% 100,0% 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,112 ,472 

Cramer's V ,112 ,472 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 200  
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Φύλο * Εισοδήµατα 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,353 ,001 

Cramer's V ,353 ,001 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 192  

 

 

Crosstab  

   Εισοδήµατα 

   Μέχρι 600 600-1200 1200-1800 1800-2400 2400-3000 3000-3600 3600+ Total 

Count 13 18 29 17 12 12 15 116 

Expected Count 14,5 29,0 20,5 16,3 13,9 10,3 11,5 116,0 

% of Total 6,8% 9,4% 15,1% 8,9% 6,2% 6,2% 7,8% 60,4% 

Ανδρας 

Residual -1,5 -11,0 8,5 ,7 -1,9 1,7 3,5  

Count 11 30 5 10 11 5 4 76 

Expected Count 9,5 19,0 13,5 10,7 9,1 6,7 7,5 76,0 

% of Total 5,7% 15,6% 2,6% 5,2% 5,7% 2,6% 2,1% 39,6% 

Γυναίκα 

Residual 1,5 11,0 -8,5 -,7 1,9 -1,7 -3,5  

Count 24 48 34 27 23 17 19 192 

Expected Count 24,0 48,0 34,0 27,0 23,0 17,0 19,0 192,0 

Φύλο 

Total 

% of Total 12,5% 25,0% 17,7% 14,1% 12,0% 8,9% 9,9% 100,0% 



 - 123 - 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο * Εισοδήµατα Crosstabulation  

   Εισοδήµατα 

   Μέχρι 600 600-1200 1200-1800 1800-2400 2400-3000 3000-3600 3600+ Total 

Count 1 1 2 0 0 0 0 4 

Expected Count ,5 1,0 ,7 ,6 ,5 ,4 ,4 4,0 

% of Total ,5% ,5% 1,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,1% 

∆ηµοτικό 

Residual ,5 ,0 1,3 -,6 -,5 -,4 -,4  

Count 9 17 10 4 2 3 0 45 

Expected Count 5,6 11,2 8,0 6,3 5,4 4,0 4,5 45,0 

% of Total 4,7% 8,9% 5,2% 2,1% 1,0% 1,6% ,0% 23,4% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 3,4 5,8 2,0 -2,3 -3,4 -1,0 -4,5  

Count 14 26 21 16 14 8 4 103 

Expected Count 12,9 25,8 18,2 14,5 12,3 9,1 10,2 103,0 

% of Total 7,3% 13,5% 10,9% 8,3% 7,3% 4,2% 2,1% 53,6% 

Μορφωτικό 

επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 1,1 ,2 2,8 1,5 1,7 -1,1 -6,2  
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Count 0 4 1 7 7 6 15 40 

Expected Count 5,0 10,0 7,1 5,6 4,8 3,5 4,0 40,0 

% of Total ,0% 2,1% ,5% 3,6% 3,6% 3,1% 7,8% 20,8% 

Μεταπτυχιακά 

Residual -5,0 -6,0 -6,1 1,4 2,2 2,5 11,0  

Count 24 48 34 27 23 17 19 192 

Expected Count 24,0 48,0 34,0 27,0 23,0 17,0 19,0 192,0 

 

Total 

% of Total 
12,5% 25,0% 17,7% 14,1% 12,0% 8,9% 9,9% 

100,0

% 

 

 

 

 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,605 ,000 

Cramer's V ,349 ,000 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 192  
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Οικογενειακή κατάσταση * Αριθµός µελών οικογένειας 

 

Crosstab  

   Αριθµός µελών οικογένειας 

   1 2 3 4 5 6 7 Total 

Count 1 5 14 35 14 6 0 75 

Expected Count ,5 6,1 12,7 36,6 11,7 7,0 ,5 75,0 

% of Total ,6% 3,1% 8,8% 21,9% 8,8% 3,8% ,0% 46,9% 

Ανύπανδρος/η 

Residual ,5 -1,1 1,3 -1,6 2,3 -1,0 -,5  

Count 0 5 9 32 11 9 1 67 

Expected Count ,4 5,4 11,3 32,7 10,5 6,3 ,4 67,0 

Οικογενειακή κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

% of Total ,0% 3,1% 5,6% 20,0% 6,9% 5,6% ,6% 41,9% 
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 Residual -,4 -,4 -2,3 -,7 ,5 2,7 ,6  

Count 0 2 4 10 0 0 0 16 

Expected Count ,1 1,3 2,7 7,8 2,5 1,5 ,1 16,0 

% of Total ,0% 1,2% 2,5% 6,2% ,0% ,0% ,0% 10,0% 

Χωρισµένος/η 

Residual -,1 ,7 1,3 2,2 -2,5 -1,5 -,1  

Count 0 1 0 1 0 0 0 2 

Expected Count ,0 ,2 ,3 1,0 ,3 ,2 ,0 2,0 

% of Total ,0% ,6% ,0% ,6% ,0% ,0% ,0% 1,2% 

Χήρος/α 

Residual ,0 ,8 -,3 ,0 -,3 -,2 ,0  

Count 1 13 27 78 25 15 1 160 

Expected Count 1,0 13,0 27,0 78,0 25,0 15,0 1,0 160,0 

 

Total 

% of Total ,6% 8,1% 16,9% 48,8% 15,6% 9,4% ,6% 100,0% 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,316 ,591 

Cramer's V ,183 ,591 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 160  
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Οικογενειακή κατάσταση * Μορφωτικό επίπεδο 

 

 

Crosstab  

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο/Λύκειο Ανώτερη/Ανώτατη Μεταπτυχιακά Total 

Count 0 24 61 16 101 

Expected Count 2,0 25,2 53,0 20,7 101,0 

% of Total ,0% 12,0% 30,5% 8,0% 50,5% 

Ανύπανδρος/η 

Residual -2,0 -1,2 8,0 -4,7  

Count 2 21 32 22 77 

Expected Count 1,5 19,2 40,4 15,8 77,0 

Οικογενειακή κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

% of Total 1,0% 10,5% 16,0% 11,0% 38,5% 
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 Residual ,5 1,8 -8,4 6,2  

Count 0 5 12 3 20 

Expected Count ,4 5,0 10,5 4,1 20,0 

% of Total ,0% 2,5% 6,0% 1,5% 10,0% 

Χωρισµένος/η 

Residual -,4 ,0 1,5 -1,1  

Count 2 0 0 0 2 

Expected Count ,0 ,5 1,0 ,4 2,0 

% of Total 1,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Χήρος/α 

Residual 2,0 -,5 -1,0 -,4  

Count 4 50 105 41 200 

Expected Count 4,0 50,0 105,0 41,0 200,0 

 

Total 

% of Total 2,0% 25,0% 52,5% 20,5% 100,0% 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,734 ,000 

Cramer's V ,424 ,000 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 200  
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Οικογενειακή κατάσταση * Εισοδήµατα 

 

Crosstab  

   Εισοδήµατα 

   Μέχρι 600 600-1200 1200-1800 1800-2400 2400-3000 3000-3600 3600+ Total 

Count 20 38 24 9 1 5 0 97 

Expected Count 12,1 24,2 17,2 13,6 11,6 8,6 9,6 97,0 

% of Total 10,4% 19,8% 12,5% 4,7% ,5% 2,6% ,0% 50,5% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 7,9 13,8 6,8 -4,6 -10,6 -3,6 -9,6  

Count 2 4 8 10 21 11 17 73 

Expected Count 9,1 18,2 12,9 10,3 8,7 6,5 7,2 73,0 

% of Total 1,0% 2,1% 4,2% 5,2% 10,9% 5,7% 8,9% 38,0% 

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

Residual -7,1 -14,2 -4,9 -,3 12,3 4,5 9,8  
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Count 1 5 2 8 1 1 2 20 

Expected Count 2,5 5,0 3,5 2,8 2,4 1,8 2,0 20,0 

% of Total ,5% 2,6% 1,0% 4,2% ,5% ,5% 1,0% 10,4% 

Χωρισµένος/η 

Residual -1,5 ,0 -1,5 5,2 -1,4 -,8 ,0  

Count 1 1 0 0 0 0 0 2 

Expected Count ,2 ,5 ,4 ,3 ,2 ,2 ,2 2,0 

% of Total ,5% ,5% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Χήρος/α 

Residual ,8 ,5 -,4 -,3 -,2 -,2 -,2  

Count 24 48 34 27 23 17 19 192 

Expected Count 24,0 48,0 34,0 27,0 23,0 17,0 19,0 192,0 

 

Total 

% of Total 
12,5% 25,0% 17,7% 14,1% 12,0% 8,9% 9,9% 

100,0

% 

 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,745 ,000 

Cramer's V ,430 ,000 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 192  
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Ηλικία * Οικογενειακή κατάσταση 
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Crosstab  

   Οικογενειακή κατάσταση 

   Ανύπανδρος/η Παντρεµένος/η Χωρισµένος/η Χήρος/α Total 

Count 2 0 0 0 2 

Expected Count 1,0 ,8 ,2 ,0 2,0 

% of Total 1,0% ,0% ,0% ,0% 1,0% 

Μέχρι 18 

Residual 1,0 -,8 -,2 ,0  

Count 49 0 1 0 50 

Expected Count 25,2 19,2 5,0 ,5 50,0 

% of Total 24,5% ,0% ,5% ,0% 25,0% 

18-24 

Residual 23,8 -19,2 -4,0 -,5  

Count 31 12 2 0 45 

Expected Count 22,7 17,3 4,5 ,4 45,0 

% of Total 15,5% 6,0% 1,0% ,0% 22,5% 

25-31 

Residual 8,3 -5,3 -2,5 -,4  

Count 17 15 3 0 35 

Expected Count 17,7 13,5 3,5 ,4 35,0 

% of Total 8,5% 7,5% 1,5% ,0% 17,5% 

32-38 

Residual -,7 1,5 -,5 -,4  

Count 1 18 6 0 25 

Expected Count 12,6 9,6 2,5 ,2 25,0 

% of Total ,5% 9,0% 3,0% ,0% 12,5% 

39-44 

Residual -11,6 8,4 3,5 -,2  

Count 0 17 5 0 22 

Expected Count 11,1 8,5 2,2 ,2 22,0 

% of Total ,0% 8,5% 2,5% ,0% 11,0% 

45-50 

Residual -11,1 8,5 2,8 -,2  

Count 1 15 3 2 21 

Expected Count 10,6 8,1 2,1 ,2 21,0 

% of Total ,5% 7,5% 1,5% 1,0% 10,5% 

Ηλικία 

50+ 

Residual -9,6 6,9 ,9 1,8  

Count 101 77 20 2 200 

Expected Count 101,0 77,0 20,0 2,0 200,0 

 Total 

% of Total 50,5% 38,5% 10,0% 1,0% 100,0% 
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Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,810 ,000 

Cramer's V ,468 ,000 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 200  
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Ηλικία * Αριθµός µελών οικογένειας 

 

Crosstab  

   Αριθµός µελών οικογένειας 

   1 2 3 4 5 6 7 Total 

Count 0 0 0 2 0 0 0 2 

Expected Count ,0 ,2 ,3 1,0 ,3 ,2 ,0 2,0 

% of Total ,0% ,0% ,0% 1,2% ,0% ,0% ,0% 1,2% 

Μέχρι 18 

Residual ,0 -,2 -,3 1,0 -,3 -,2 ,0  

Count 0 1 7 19 12 4 0 43 

Expected Count ,3 3,5 7,3 21,0 6,7 4,0 ,3 43,0 

% of Total ,0% ,6% 4,4% 11,9% 7,5% 2,5% ,0% 26,9% 

18-24 

Residual -,3 -2,5 -,3 -2,0 5,3 ,0 -,3  

Count 0 3 6 20 4 3 0 36 

Expected Count ,2 2,9 6,1 17,6 5,6 3,4 ,2 36,0 

% of Total ,0% 1,9% 3,8% 12,5% 2,5% 1,9% ,0% 22,5% 

25-31 

Residual -,2 ,1 ,0 2,4 -1,6 -,4 -,2  

Count 1 4 6 9 3 2 1 26 

Expected Count ,2 2,1 4,4 12,7 4,1 2,4 ,2 26,0 

% of Total ,6% 2,5% 3,8% 5,6% 1,9% 1,2% ,6% 16,2% 

32-38 

Residual ,8 1,9 1,6 -3,7 -1,1 -,4 ,8  

Count 0 1 2 12 4 3 0 22 

Expected Count ,1 1,8 3,7 10,7 3,4 2,1 ,1 22,0 

% of Total ,0% ,6% 1,2% 7,5% 2,5% 1,9% ,0% 13,8% 

39-44 

Residual -,1 -,8 -1,7 1,3 ,6 ,9 -,1  

Count 0 2 3 6 1 3 0 15 

Expected Count ,1 1,2 2,5 7,3 2,3 1,4 ,1 15,0 

% of Total ,0% 1,2% 1,9% 3,8% ,6% 1,9% ,0% 9,4% 

Ηλικία 

45-50 

Residual ,0 ,8 ,5 -1,3 -1,3 1,6 ,0  
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Count 0 2 3 10 1 0 0 16 

Expected Count ,1 1,3 2,7 7,8 2,5 1,5 ,1 16,0 

% of Total ,0% 1,2% 1,9% 6,2% ,6% ,0% ,0% 10,0% 

50+ 

Residual -,1 ,7 ,3 2,2 -1,5 -1,5 -,1  

Count 1 13 27 78 25 15 1 160 

Expected Count 1,0 13,0 27,0 78,0 25,0 15,0 1,0 160,0 

 

Total 

% of Total ,6% 8,1% 16,9% 48,8% 15,6% 9,4% ,6% 100,0% 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,445 ,673 

Cramer's V ,182 ,673 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 160  
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Ηλικία * Μορφωτικό επίπεδο 

 

Crosstab  

   Μορφωτικό επίπεδο 

   ∆ηµοτικό Γυµνάσιο/Λύκειο Ανώτερη/Ανώτατη Μεταπτυχιακά Total 

Count 0 1 1 0 2 

Expected Count ,0 ,5 1,0 ,4 2,0 

% of Total ,0% ,5% ,5% ,0% 1,0% 

Μέχρι 18 

Residual ,0 ,5 ,0 -,4  

Count 0 10 36 4 50 

Expected Count 1,0 12,5 26,2 10,2 50,0 

% of Total ,0% 5,0% 18,0% 2,0% 25,0% 

18-24 

Residual -1,0 -2,5 9,8 -6,2  

Count 0 5 27 13 45 

Expected Count ,9 11,2 23,6 9,2 45,0 

% of Total ,0% 2,5% 13,5% 6,5% 22,5% 

25-31 

Residual -,9 -6,2 3,4 3,8  

Count 0 12 13 10 35 

Expected Count ,7 8,8 18,4 7,2 35,0 

% of Total ,0% 6,0% 6,5% 5,0% 17,5% 

32-38 

Residual -,7 3,2 -5,4 2,8  

Count 0 3 13 9 25 

Expected Count ,5 6,2 13,1 5,1 25,0 

% of Total ,0% 1,5% 6,5% 4,5% 12,5% 

39-44 

Residual -,5 -3,2 -,1 3,9  

Count 1 8 10 3 22 

Expected Count ,4 5,5 11,6 4,5 22,0 

% of Total ,5% 4,0% 5,0% 1,5% 11,0% 

45-50 

Residual ,6 2,5 -1,6 -1,5  

Ηλικία 

50+ Count 3 11 5 2 21 
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Expected Count ,4 5,2 11,0 4,3 21,0 

% of Total 1,5% 5,5% 2,5% 1,0% 10,5% 

 

Residual 2,6 5,8 -6,0 -2,3  

Count 4 50 105 41 200 

Expected Count 4,0 50,0 105,0 41,0 200,0 

 

Total 

% of Total 2,0% 25,0% 52,5% 20,5% 100,0% 

 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,526 ,000 

Cramer's V ,303 ,000 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 200  

 

 

Ηλικία * Εισοδήµατα 
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Crosstab  

   Εισοδήµατα 

   Μέχρι 600 600-1200 1200-1800 1800-2400 2400-3000 3000-3600 3600+ Total 

Count 0 1 0 0 0 0 0 1 

Expected Count ,1 ,2 ,2 ,1 ,1 ,1 ,1 1,0 

% of Total ,0% ,5% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,5% 

Μέχρι 18 

Residual -,1 ,8 -,2 -,1 -,1 ,0 ,0  

Count 18 18 6 3 1 1 0 47 

Expected Count 5,9 11,8 8,3 6,6 5,6 4,2 4,7 47,0 

% of Total 9,4% 9,4% 3,1% 1,6% ,5% ,5% ,0% 24,5% 

18-24 

Residual 12,1 6,2 -2,3 -3,6 -4,6 -3,2 -4,7  

Count 2 11 14 8 5 2 3 45 

Expected Count 5,6 11,2 8,0 6,3 5,4 4,0 4,5 45,0 

% of Total 1,0% 5,7% 7,3% 4,2% 2,6% 1,0% 1,6% 23,4% 

25-31 

Residual -3,6 -,2 6,0 1,7 -,4 -2,0 -1,5  

Count 0 8 5 6 6 5 3 33 

Expected Count 4,1 8,2 5,8 4,6 4,0 2,9 3,3 33,0 

% of Total ,0% 4,2% 2,6% 3,1% 3,1% 2,6% 1,6% 17,2% 

32-38 

Residual -4,1 -,2 -,8 1,4 2,0 2,1 -,3  

Count 0 1 3 6 6 2 6 24 

Expected Count 3,0 6,0 4,2 3,4 2,9 2,1 2,4 24,0 

% of Total ,0% ,5% 1,6% 3,1% 3,1% 1,0% 3,1% 12,5% 

39-44 

Residual -3,0 -5,0 -1,2 2,6 3,1 -,1 3,6  

Count 1 5 2 3 5 3 3 22 

Expected Count 2,8 5,5 3,9 3,1 2,6 1,9 2,2 22,0 

% of Total ,5% 2,6% 1,0% 1,6% 2,6% 1,6% 1,6% 11,5% 

45-50 

Residual -1,8 -,5 -1,9 ,0 2,4 1,1 ,8  

Count 3 4 4 1 0 4 4 20 

Expected Count 2,5 5,0 3,5 2,8 2,4 1,8 2,0 20,0 

Ηλικία 

50+ 

% of Total 1,6% 2,1% 2,1% ,5% ,0% 2,1% 2,1% 10,4% 
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 Residual ,5 -1,0 ,5 -1,8 -2,4 2,2 2,0  

Count 24 48 34 27 23 17 19 192 

Expected Count 24,0 48,0 34,0 27,0 23,0 17,0 19,0 192,0 

 

Total 

% of Total 12,5% 25,0% 17,7% 14,1% 12,0% 8,9% 9,9% 100,0% 

 

 

 

 

Symmetric Measures  

  Value Approx. Sig. 

Phi ,697 ,000 

Cramer's V ,285 ,000 

Nominal by Nominal 

N of Valid Cases 192  
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Συχνότητες (Frequencies) 

 

� Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσής σας; 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. ∆ίνεται η ευκαιρία στον ερωτώµενο να επιλέξει ένα ή περισσότερα 

µέσα, δίνοντας του επιλογές όλων των µέσων και την ευκαιρία να δηλώσει 

κάποιο µέσο που δεν αναφέρεται. Ο λόγος που πραγµατοποιήθηκε αυτή η 

ερώτηση είναι για να διαπιστωθούν τα µέσα τα οποία χρησιµοποιούν οι 
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καταναλωτές για να ενηµερώνονται. Οι διαφηµίσεις προβάλλονται σε όλα τα 

µέσα, οπότε ανάλογα µε το πιο µέσο προβολής παρακολουθεί ο κάθε 

καταναλωτής, είναι φυσικό να παρατηρεί σε µεγαλύτερο βαθµό και τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στο µέσο αυτό.  

 

 

 

 

Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Τηλεόραση 62 31 31 31 

Ραδιόφωνο 5 2,5 2,5 33,5 

Εφηµερίδες 13 6,5 6,5 40 

Περιοδικά 5 2,5 2,5 42,5 

∆ιαδίκτυο 17 8,5 8,5 51 

Τηλεόραση/Περιοδικά 16 8 8 59 

Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 5 2,5 2,5 61,5 

Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο 8 4 4 65,5 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες 15 7,5 7,5 73 

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο 11 5,5 5,5 78,5 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά 5 2,5 2,5 81 

Τλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 2 1 1 82 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 5 2,5 2,5 84,5 

Εφηµερίδες/Περιοδικά 5 2,5 2,5 87 

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 7 3,5 3,5 90,5 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Περιοδικά 1 0,5 0,5 91 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 91,5 

Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες 1 0,5 0,5 92 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο 4 2 2 94 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο 2 1 1 95 

Ραδιόφωνο/∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 95,5 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά 2 1 1 96,5 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες 3 1,5 1,5 98 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Φίλοι 1 0,5 0,5 98,5 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 99 

Τηλεόρασα/Ραδιόφωνο/∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 99,5 

32 1 0,5 0,5 100 

Valid 

Total 200 100 100   
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Κύρια πηγή ενηµέρωσης

31%

3%
7%

3%
9%8%

3%
4%

8%

6%

3%

1%

3%

3%

4%

1%

1%

1%

2%

1%

1%

1%

2%

1%

1%

1%

1%

Τηλεόραση

Ραδιόφωνο

Εφηµερίδες

Περιοδικά

∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Περιοδικά

Περιοδικά/∆ιαδίκτυο

Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Εφηµερίδες

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά

Τλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ι
αδίκτυο
Εφηµερίδες/Περιοδικά

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Περιοδικά

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο

Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο

Ραδιόφωνο/∆ιαδίκτυο

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Φίλ
οι
Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο

Τηλεόρασα/Ραδιόφωνο/∆ιαδίκτυο

32

 
 

Στην ερώτηση αυτή από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 31% χρησιµοποιεί 

την τηλεόραση σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 8% το διαδίκτυο, το 7% τις 

εφηµερίδες, το 2,5% το ραδιόφωνο και το 2,5% τα περιοδικά. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθεται το 49% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή 

ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο.  

Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 



 - 143 - 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών το 0,5% χρησιµοποιεί την 

τηλεόραση ως κύρια πηγή ενηµέρωσης και το 0,5% χρησιµοποιεί όλα τα 

µέσα. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 6% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν 

κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 2,5% το διαδίκτυο, το 1% τα περιοδικά, το 0,5% 

τις εφηµερίδες και το 0,5% το ραδιόφωνο. Στα παραπάνω ποσοστά 

προστίθεται το 4,5% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή ενηµέρωσης 

πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1% χρησιµοποιεί την τηλεόραση και 

τα περιοδικά, το 0,5% χρησιµοποιεί όλα τα µέσα, το 0,5% την τηλεόραση και 

το διαδίκτυο, το 0,5% την τηλεόραση και το ραδιόφωνο, το 0,5% το 

ραδιόφωνο και το διαδίκτυο, το 0,5% την τηλεόραση, τα περιοδικά και το 

διαδίκτυο, το 0,5% τα περιοδικά και το διαδίκτυο και το 0,5% την τηλεόραση, 

τις εφηµερίδες και τα περιοδικά.   

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24 το 4,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 1% το ραδιόφωνο, το 0,5% το διαδίκτυο και 

το 0,5% τα περιοδικά, ενώ δεν χρησιµοποιούν εφηµερίδες. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθεται το 3,5% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή 

ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1% χρησιµοποιεί όλα 

τα µέσα, το 1% την τηλεόραση και τα περιοδικά, το 1% την τηλεόραση, τα 

περιοδικά και το διαδίκτυο και το 0,5% την τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα 

περιοδικά και το διαδίκτυο.   

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 2,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 2% το διαδίκτυο, το 0,5% τα περιοδικά και το 

0,5% τις εφηµερίδες. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 9,5% που 

απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο 

συγκεκριµένα το 2,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 2% 

την τηλεόραση και τα περιοδικά, το 1% την τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 1% 

τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο, το 1% την τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το 
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διαδίκτυο, το 1% την τηλεόραση, τα περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% τα 

περιοδικά και το διαδίκτυο και το 0,5% τις εφηµερίδες και τα περιοδικά.   

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31 το 2% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν 

κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 0,5% το ραδιόφωνο και το 0,5% το διαδίκτυο. Στα 

παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 4,5% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια 

πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1,5% 

χρησιµοποιεί τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο, το 1% την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, περιοδικά και διαδίκτυο, το 0,5% την τηλεόραση και τα περιοδικά, 

το 0,5% την τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο και το διαδίκτυο και το 0,5% την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις 

εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 2,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 1% τις εφηµερίδες και το 1% το διαδίκτυο. 

Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 5,5% που απάντησε ότι έχεις ως 

κύρια πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1% 

χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τα περιοδικά, το 1% την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο και τις εφηµερίδες, το 0,5% χρησιµοποιεί όλα τα µέσα, το 0,5% 

την τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 

0,5% τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο, το 0,5% την τηλεόραση, τις εφηµερίδες 

και το διαδίκτυο, το 0,5% τα περιοδικά και το διαδίκτυο και το 0,5% τις 

εφηµερίδες και τα περιοδικά.   

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38 το 2% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν 

κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 0,5% τις εφηµερίδες, το 0,5% τα περιοδικά και  το 

0,5% το διαδίκτυο. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 4% που 

απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο 

συγκεκριµένα το  0,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 

0,5% την τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% την τηλεόραση και το 

διαδίκτυο, το 0,5% το ραδιόφωνο και τις εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση, 

τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο, το 0,5% την τηλεόραση, τα περιοδικά και τις 

εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες και το 
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διαδίκτυο και το 0,5% την τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και το 

διαδίκτυο. 

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 1,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 1%  τις εφηµερίδες και το 1% το διαδίκτυο. 

Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 3% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια 

πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% 

χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση και τα 

περιοδικά, το 0,5% την τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% τις εφηµερίδες 

και το διαδίκτυο, το 0,5% την τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο και 

το 0,5 τις εφηµερίδες και τα περιοδικά.   

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44 το 2% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν 

κύρια πηγή ενηµέρωσης και το 1% τις εφηµερίδες. Στα παραπάνω ποσοστά 

προστίθεται το 3% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή ενηµέρωσης πάνω 

από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τις 

εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% την τηλεόραση 

και το διαδίκτυο, 0,5% την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες και τα 

περιοδικά, το 0,5% τις εφηµερίδες και τα περιοδικά και το 0,5% τα περιοδικά 

και το διαδίκτυο. 

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 1,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης, το 1% τις εφηµερίδες και το 0,5% το διαδίκτυο. 

Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 3% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια 

πηγή ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1% 

χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 1% την τηλεόραση και το 

διαδίκτυο, το 0,5% εφηµερίδες και διαδίκτυο και το 0,5% την τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο και τις εφηµερίδες. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50 το 1,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

σαν κύρια πηγή ενηµέρωσης και το 0,5% το ραδιόφωνο. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθεται το 3% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή 
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ενηµέρωσης πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1% χρησιµοποιεί την 

τηλεόραση και τα περιοδικά, το 1% την τηλεόραση, τα περιοδικά και τις 

εφηµερίδες, το 0,5% την τηλεόραση και τις εφηµερίδες και το 0,5% την 

τηλεόραση και το διαδίκτυο. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 1,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν 

κύρια πηγή ενηµέρωσης και το 1% τις εφηµερίδες. Στα παραπάνω ποσοστά 

προστίθεται το 3% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή ενηµέρωσης πάνω 

από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 1% χρησιµοποιεί την τηλεόραση και τις 

εφηµερίδες, το 1% την τηλεόραση, το ραδιόφωνο και τις εφηµερίδες, το 0,5% 

την τηλεόραση και το διαδίκτυο και το 0,5% την τηλεόραση, τα περιοδικά και 

τις εφηµερίδες.   

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+ το 3% χρησιµοποιεί την τηλεόραση σαν 

κύρια πηγή ενηµέρωσης και το 0,5% τις εφηµερίδες. Στα παραπάνω ποσοστά 

προστίθεται το 1,5% που απάντησε ότι έχεις ως κύρια πηγή ενηµέρωσης 

πάνω από ένα µέσο. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% χρησιµοποιεί την τηλεόραση 

και τα περιοδικά, το 0,5% την τηλεόραση και το διαδίκτυο και το 0,5% την 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο. 

 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα 

µέσα; 

 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Χρησιµοποιείται µια κλίµακα µε αριθµούς από το 1 έως το 5 και 

δίνεται η δυνατότητα στον ερωτώµενο να βαθµολογήσει το κατά πόσο 

ευχάριστες ή ενοχλητικές είναι οι διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα 

µέσα (όπου 1 πολύ ευχάριστες και 5 πολύ ενοχλητικές). 

Το καταναλωτικό κοινό συνήθως χρησιµοποιώντας κάποιο µέσο για να 

ενηµερωθεί, παρακολουθεί και την διαφηµιστική καµπάνια κάποιον 

προϊόντων, που προβάλλονται στα µέσα αυτά. Η ερώτηση αυτή έγινε για να 
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διαπιστωθεί η στάση των καταναλωτών στις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα διάφορα µέσα. Οι επιλογές που δόθηκαν είναι: πολύ ευχάριστες, 

ευχάριστες, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, ενοχλητικές, πολύ ενοχλητικές. 

 

 

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 
 

Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πολύ ευχάριστες 17 8,5 8,5 8,5 

Ευχάριστες 57 28,5 28,5 37 

Ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές 
91 45,5 45,5 82,5 

Ενοχλητικές 
29 14,5 14,5 97 

Πολύ ενοχλητικές 6 3 3 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

 

Τηλεόραση

8,50%

28,50%

45,50%

14,50% 3,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες
ούτε ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές
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ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΕΣ 

 

Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πολύ ευχάριστες 13 6,5 6,6 6,6 

Ευχάριστες 60 30 30,5 37,1 

Ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές 110 55 55,8 92,9 

Ενοχλητικές 
13 6,5 6,6 99,5 

Πολύ Ενοχλητικές 1 0,5 0,5 100 

Valid 

Total 197 98,5 100   

System Missing 3 1,5     

Total 200 100     

 

 

Εφηµερίδες

30,00%

55,00%

6,50%

0,50% 1,50%
6,50%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ Ενοχλητικές

Missing
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ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ 
 

Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πολύ ευχάριστες 12 6 6,1 6,1 

Ευχάριστες 78 39 39,4 45,5 

Ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές 93 46,5 47 92,4 

Ενοχλητικές 
11 5,5 5,6 98 

Πολύ ενοχλητικές 4 2 2 100 

Valid 

Total 198 99 100   

System Missing 2 1     

Total 200 100     

 

Ραδιόφωνο

39,00%
46,50%

2,00%

5,50%

1,00%
6,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing
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ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ 
 

Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πολύ ευχάριστες 17 8,5 8,6 8,6 

Ευχάριστες 86 43 43,4 52 

Ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές 
84 42 42,4 94,4 

Ενοχλητικές 
9 4,5 4,5 99 

Πολύ ενοχλητικές 2 1 1 100 

Valid 

Total 198 99 100   

System Missing 2 1     

Total 200 100     

 

 

Περιοδικά

8,50%

43,00%42,00%

4,50% 1,00%
1,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing

 

 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 
 

Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πολύ ευχάριστες 8 4 4,2 4,2 

Ευχάριστες 36 18 18,9 23,2 

Ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές 99 49,5 52,1 75,3 

Ενοχλητικές 
24 12 12,6 87,9 

Valid 

Πολύ ενοχλητικές 23 11,5 12,1 100 
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 Total 190 95 100   

System Missing 10 5     

Total 200 100     

 

∆ιαδίκτυο

4,00% 18,00%

49,50%

12,00%

11,50% 5,00%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing  

 

 

OUTDOOR 
 

Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πολύ ευχάριστες 27 13,5 13,8 13,8 

Ευχάριστες 56 28 28,7 42,6 

Ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές 83 41,5 42,6 85,1 

Ενοχλητικές 
19 9,5 9,7 94,9 

Πολύ ενοχλητικές 10 5 5,1 100 

Valid 

Total 195 97,5 100   

System Missing 5 2,5     

Total 200 100     

 



 - 152 - 

Outdoor

13,50%

28,00%

41,50%

9,50% 5,00%2,50%

Πολύ ευχάριστες

Ευχάριστες

Ούτε ευχάριστες ούτε
ενοχλητικές

Ενοχλητικές

Πολύ ενοχλητικές

Missing
 

 

Στην ερώτηση αυτή από το σύνολο των ερωτηθέντων, σχετικά µε τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 46% τις θεωρεί ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 28% ευχάριστες, το 15% ενοχλητικές, το 8,5% 

πολύ ευχάριστες, το 2% πολύ ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε. Σχετικά 

µε τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο, το 45,5% θεωρεί ότι είναι 

ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 38,5% ευχάριστες, το 6% πολύ 

ευχάριστες, το 5,5% ενοχλητικές το 2% πολύ ενοχλητικές και το 2,5% δεν 

απάντησε. Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 

55,5% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 28,5% ευχάριστες, το 

6,5% ενοχλητικές, το 6% πολύ ευχάριστες, το 0,5% πολύ ενοχλητικές και το 

3% δεν απάντησε. Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

περιοδικά, το 42,5% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 41,5% 

ευχάριστες, το 7,5%πολύ ευχάριστες, το 4,5% ενοχλητικές, το 1% πολύ 

ενοχλητικές και το 3% δεν απάντησε. Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο, το 46% θεωρεί ότι είναι ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 17,5% ευχάριστες, το 13,5% ενοχλητικές, το 10,5% πολύ 

ενοχλητικές, το 3% πολύ ευχάριστες και το 9,5% δεν απάντησε. Τέλος σχετικά 

µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor, το 42,5% τις θεωρεί ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 26,5% τις θεωρεί ευχάριστες, το 12% πολύ 

ευχάριστες, το 9,5% ενοχλητικές, το 4,5% πολύ ενοχλητικές και το 5% δεν 

απάντησε. 

 

Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 
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Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών, τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στην τηλεόραση το 0,5% τις θεωρεί ευχάριστες και το 0,5% 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 0,5% 

ευχάριστες και το 0,5%ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στις εφηµερίδες το 0,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

το 0,5% πολύ ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά 

το 1% ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 

0,5%πολύ ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% πολύ 

ενοχλητικές.    

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες 18-24, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στην τηλεόραση το 5,5% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4,5% 

ευχάριστες, το 3,5% ενοχλητικές, το 1% πολύ ευχάριστες και το 0,5% πολύ 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 6,5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4% ευχάριστες, το 2,5% ενοχλητικές, το 1,5% 

πολύ ενοχλητικές και το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στις εφηµερίδες το 7% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4% 

ευχάριστες, το 3,5% ενοχλητικές και το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 7% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 4,5% ευχάριστες, το 2% ενοχλητικές και το 1,5% πολύ 

ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 6,5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4% ευχάριστες, το 3% ενοχλητικές και το 

1,5% πολύ ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 

5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4% ευχάριστες, το 3,5% ενοχλητικές, 

το 1,5% πολύ ενοχλητικές και το 1% πολύ ευχάριστες.    

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24 τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 4,5% τις θεωρεί ευχάριστες, το 3% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 1,5% πολύ ευχάριστες και το 1% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις 

που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 4% ευχάριστες, το 4% ούτε ευχάριστες 

ούτε ενοχλητικές, το 1% πολύ ευχάριστες και το 1% ενοχλητικές. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 7% ούτε ευχάριστες ούτε 
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ενοχλητικές, το 2% ευχάριστες, το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 5% 

ευχάριστες, το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% πολύ 

ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο 

διαδίκτυο το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2,5% ευχάριστες, το 

1,5% ενοχλητικές, το 1,5% πολύ ενοχλητικές και το 1% πολύ ευχάριστες. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 5,5% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 2,5% ευχάριστες, το 0,5% πολύ ευχάριστες, το 0,5% 

ενοχλητικές, το 0,5% πολύ ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε.    

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες 25-31, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στην τηλεόραση το 8% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4% 

ευχάριστες και το 3% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 8% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 6,5% ευχάριστες και 

το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες 

το 9,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 5% ευχάριστες και το 0,5% 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 7,5% 

ευχάριστες, το 7% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 0,5% πολύ 

ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 10% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2,5% ενοχλητικές, το 2% ευχάριστες και το 

0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 

8,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 4,5% ευχάριστες, το 1% πολύ 

ευχάριστες και το 1% ενοχλητικές.    

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31 τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 4% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2% 

ευχάριστες και το 1,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 4,5% ευχάριστες, το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 

4% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% ευχάριστες, το 1% ενοχλητικές, 

το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα περιοδικά το 3% ευχάριστες, το 3% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 1% δεν απάντησε. Τις 
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διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 3% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 2% ευχάριστες, το 0,5% ενοχλητικές, το 0,5% πολύ 

ενοχλητικές και το 1,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα Outdoor το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2% ευχάριστες, το 

1,5% πολύ ευχάριστες, το 0,5% ενοχλητικές, το 0,5% πολύ ενοχλητικές και το 

0,5% δεν απάντησε.    

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 7% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2% 

ενοχλητικές, το 0,5% ευχάριστες και το 0,5% πολύ ενοχλητικές. Τις 

διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 6% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 3% ευχάριστες, το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 6% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 3,5% ευχάριστες και το 0,5% πολύ 

ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 3,5% ευχάριστες, το 1% πολύ ευχάριστες και 

το 0,5% πολύ ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο 

το 6,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% ενοχλητικές, το 1% 

ευχάριστες και το 1% πολύ ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα Outdoor το 4,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 3,5% ευχάριστες, 

το 1% πολύ ευχάριστες και το 1% πολύ ενοχλητικές.    

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38 τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 3,5% τις θεωρεί ευχάριστες, το 2% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 1,5% ενοχλητικές, και το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις 

διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 5% ευχάριστες, το 2% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 4,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές 

και το 3% ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 

4% ευχάριστες, το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 1% 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 2,5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2,5% πολύ ενοχλητικές, το 2% ευχάριστες και 

το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 3,5% 
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ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2,5% ευχάριστες, το 1% ενοχλητικές και 

το 0,5% πολύ ευχάριστες.  

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 4,5% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% 

ενοχλητικές, το 0,5% ευχάριστες και το 0,5% πολύ ενοχλητικές. Τις 

διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 3% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 2,5% ευχάριστες και το 1% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, 

το 2,5% ευχάριστες και το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα περιοδικά το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 

2,5% ευχάριστες και το 0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο το 3% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% 

ενοχλητικές, το 1% ευχάριστες, το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% πολύ 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 3,5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% πολύ ευχάριστες και το 1,5% 

ευχάριστες.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44 τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 4% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% 

ευχάριστες και το 1% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 3% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% ευχάριστες, το 

1% πολύ ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στις εφηµερίδες το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 

1,5% ευχάριστες και το 1% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα περιοδικά το 2,5% ευχάριστες, το 2% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 1% πολύ ευχάριστες και το 0,5% πολύ ενοχλητικές. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 4% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 1% ενοχλητικές και το 1% πολύ ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στα Outdoor το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 

1,5% ευχάριστες το 1% πολύ ευχάριστες, το 0,5% πολύ ενοχλητικές και το 

0,5% δεν απάντησε.  
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Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 3,5% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 2,5% 

ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 4% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 2% ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στις εφηµερίδες το 3% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 2% 

ευχάριστες, το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 1,5% ευχάριστες, το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 0,5% 

ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 3,5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% ενοχλητικές και το 0,5% πολύ ευχάριστες, 

το 0,5% ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 3,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% 

πολύ ευχάριστες, το 1% ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 2% τις θεωρεί ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% 

ευχάριστες, το 1% πολύ ευχάριστες και το 0,5% ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις 

που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 

1,5% ευχάριστες, το 1% πολύ ευχάριστες, το 0,5% ενοχλητικές και το 0,5% 

δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 2,5% 

ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% ευχάριστες, το 0,5% πολύ 

ευχάριστες και το 0,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

περιοδικά το 3% ευχάριστες, το 1,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 

0,5% πολύ ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 

1,5% ευχάριστες, το 1% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 2,5% δεν 

απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 2% ευχάριστες 

το 1% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% πολύ ευχάριστες, το 0,5% 

ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε.  

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 2% τις θεωρεί ευχάριστες, το 1% πολύ ευχάριστες, το 1% 
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ενοχλητικές, το 0,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 0,5% πολύ 

ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 3% ευχάριστες, το 2% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, και  το 

0,5% πολύ ενοχλητικές. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 

2% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1,5% ευχάριστες, το 1% πολύ 

ευχάριστες, το 0,5% ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στα περιοδικά το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές 

το 2% ευχάριστες, το 0,5% ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 2% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, το 1% πολύ ενοχλητικές, το 0,5% ευχάριστες και το 3% δεν 

απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 1,5% πολύ 

ευχάριστες, το 1,5% ευχάριστες, το 1,5% ενοχλητικές, το 0,5% ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και το 0,5% δεν απάντησε.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+ τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

τηλεόραση το 2% τις θεωρεί πολύ ευχάριστες, το 2% ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές και το 1% ευχάριστες. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 1,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 1% ευχάριστες, το 

0,5% πολύ ευχάριστες και  το 2% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στις εφηµερίδες το 2,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 

0,5% ευχάριστες και το 2% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα περιοδικά το 1,5% ευχάριστες, το 1,5% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, 

το 0,5% πολύ ευχάριστες και το 1,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο το 0,5% ευχάριστες, το 0,5% ούτε ευχάριστες 

ούτε ενοχλητικές και το 4% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα Outdoor το 2% ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, το 0,5% ενοχλητικές και 

το 2,5% δεν απάντησε. 
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� Σχετικά µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που προσέλκυσαν το 

ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι από τα παρακάτω ισχύει σε µεγαλύτερο 

βαθµό; 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. ∆ίνεται η ευκαιρία στον ερωτώµενο να επιλέξει ένα ή περισσότερα 

µέσα που θεωρεί ότι τον επηρέασαν στην επιλογή κάποιου προϊόντος ή 

υπηρεσίας που προσέλκυσε το ενδιαφέρον του πρόσφατα. Του δίνονται οι 

επιλογές όλων των κλασσικών µέσων προβολής διαφηµίσεων (τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, εφηµερίδες, περιοδικά, διαδίκτυο, outdoor), η επιλογή του να 

δηλώσει ότι δεν έχει δει κάποια διαφήµιση και η ευκαιρία να δηλώσει κάποιο 

µέσο που δεν αναφέρεται. Η ερώτηση αυτή έγινε για να διαπιστωθεί σε ποια 

µέσα εντάσσονται οι διαφηµίσεις που προσελκύουν περισσότερο το 

ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού. Αυτό είναι σηµαντικό γιατί µας δείχνει 

κατά µία έννοια την προτίµηση των καταναλωτών στα µέσα και τις διαφηµίσεις 

που αυτά προβάλλουν. 

 

Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προσέλκυσαν το ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι ισχύει σε 

µεγαλύτερο βαθµό; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

τηλεόραση 70 35 35 35 

Άκουσα την διαφήµιση στο ραδιοφωνο 7 3,5 3,5 38,5 

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση σε 

εφηµερίδα 8 4 4 42,5 

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση σε 

περιοδικό 10 5 5 47,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στο διαδίκτυο 10 5 5 52,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στο δρόµο 

(Outdoor) 5 2,5 2,5 55 

∆εν είδα διαφήµιση 11 5,5 5,5 60,5 

Άλλο 1 0,5 0,5 61 

Πρόσεξα την διαφήµιση σε Περιοδικό 

και στο ∆ιαδίκτυο 6 3 3 64 

Valid 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Τηλεόραση και στο ∆ιαδίκτυο 13 6,5 6,5 70,5 
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Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Τηλεόραση και στην Εφηµερίδα 11 5,5 5,5 76 

Πρόσεξα την διαφηµιση στην 

Τηλεοραση, στις Εφηµέριδες και στο 

∆ιαδίκτυο 5 2,5 2,5 78,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα 

περιοδικά 3 1,5 1,5 80 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

τηλεόραση και στα περιοδικά 8 4 4 84 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Tηλεόραση, τις Eφηµερίδες, τα 

Περιοδικά, το ∆ιαδίκτυο και τα Outdoor 1 0,5 0,5 84,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Τηλεόραση, τα Περιοδικά και σε 

Outdoor 2 1 1 85,5 

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση 

στις Εφηµερίδες και στα Περοδικά 10 5 5 90,5 

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 4 2 2 92,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Τηλεόραση, στο Ραδιόφωνο, στο 

∆ιαδίκτυο και στα Outdoor 1 0,5 0,5 93 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Τηλεόραση και στο Ραδιόφωνο 3 1,5 1,5 94,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

τηλεόραση και στα Outdoor 4 2 2 96,5 

Πρόσεξα τη διαφηµιση στην 

τηλεόραση, το Ραδιόφωνο και στα 

Outdoor 1 0,5 0,5 97 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, στις εφηµερίδες, τα 

περιοδικά και στα Outdoor 1 0,5 0,5 97,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στο 

Ραδιόφωνο και στα Περιοδικά 1 0,5 0,5 98 

Πρόσεξα την διαφήµιση στο 

Ραδιόφωνο, τα Περιοδικά και το 

∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 98,5 

Πρόσεξα την διαφήµιση στην 

Τηλεόρααση, τις Εφηµερίδες και τα 

Outdoor 2 1 1 99,5 

 

Πρόσεξα την διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο 

και στα Outdoor 1 0,5 0,5 100 
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 Total 200 100 100   

 

 

 

 

 



 - 162 - 

Τι ισχύει σε µεγαλύτερο βαθµό

35,00%

3,50%

4,00%

5,00%

5,00%

2,50%

5,50%

0,50%

3,00%

6,50%

5,50%

2,50%

1,50%

4,00%

0,50%

1,00%

5,00%

2,00%

0,50%

1,50%

2,00%

0,50%

0,50%

0,50%

0,50%

1,00%

0,50%

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση

Άκουσα την διαφήµιση στο ραδιοφωνο

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση σε
εφηµερίδα

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση σε
περιοδικό

Πρόσεξα την διαφήµιση στο διαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στο δρόµο
(Outdoor)

∆εν είδα διαφήµιση

Άλλο

Πρόσεξα την διαφήµιση σε Περιοδικό
και στο ∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση και στο ∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση και στην Εφηµερίδα

Πρόσεξα την διαφηµιση στην
Τηλεοραση, στις Εφηµέριδες και στο
∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα
περιοδικά

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση και στα περιοδικά

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Tηλεόραση, τις Eφηµερίδες, τα
Περιοδικά, το ∆ιαδίκτυο και τα Outdoor

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση, τα Περιοδικά και σε
Outdoor

Πρόσεξα κάποια έντυπη διαφήµιση
στις Εφηµερίδες και στα Περοδικά

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση, στο Ραδιόφωνο, στο
∆ιαδίκτυο και στα Outdoor

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόραση και στο Ραδιόφωνο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση και στα Outdoor

Πρόσεξα τη διαφηµιση στην
τηλεόραση, το Ραδιόφωνο και στα
Outdoor

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
τηλεόραση, στις εφηµερίδες, τα
περιοδικά και στα Outdoor

Πρόσεξα την διαφήµιση στο Ραδιόφωνο
και στα Περιοδικά

Πρόσεξα την διαφήµιση στο
Ραδιόφωνο, τα Περιοδικά και το
∆ιαδίκτυο

Πρόσεξα την διαφήµιση στην
Τηλεόρααση, τις Εφηµερίδες και τα
Outdoor

Πρόσεξα την διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο
και στα Outdoor
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Στην ερώτηση αυτή από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 35,5% πρόσεξε την 

διαφήµιση στην τηλεόραση, το 5% πρόσεξε την διαφήµιση στο διαδίκτυο, το 

4,5% πρόσεξε κάποια έντυπη διαφήµιση σε περιοδικά, το 4% άκουσε την 

διαφήµιση στο ραδιόφωνο, το 4% πρόσεξε κάποια έντυπη διαφήµιση σε 

εφηµερίδα και το 2,5% πρόσεξε την διαφήµιση στο δρόµο (Outdoor). Στα 

παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 44,5% που απάντησε ότι πρόσεξε 

διαφήµιση σε πάνω από ένα µέσα.  

Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών το 0,5% πρόσεξε την 

διαφήµιση στην τηλεόραση και το 0,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το διαδίκτυο και τα Outdoor. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 7,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1,5% σε περιοδικά, το 0,5 στο ραδιόφωνο, το 0,5% στο 

διαδίκτυο και το 1% δεν είδε διαφήµιση. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται 

το 4% που απάντησε ότι πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα 

µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% πρόσεξε την διαφήµιση στο ραδιόφωνο και 

στα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση και στο ραδιόφωνο, το 0,5% στην 

τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% στο ραδιόφωνο, τα περιοδικά και το 

διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο,  το0,5% 

στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση, τα 

περιοδικά, το διαδίκτυο και τα outdoor και το 0,5% στα περιοδικά και το 

διαδίκτυο. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24 το 4% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1,5% στο ραδιόφωνο, το 1% σε περιοδικά, το 0,5% στα 

outdoor και το 1% δεν είδε διαφήµιση. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται 

το 2% που απάντησε ότι πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα 

µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση και 

τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά και σε outdoor, το 0,5% 

στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το διαδίκτυο και στα outdoor 

και το 0,5% στα περιοδικά και το διαδίκτυο. 
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Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 5% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1% στο διαδίκτυο, το 0,5% σε εφηµερίδες, το 0,5% σε 

περιοδικά, το 0,5% στα outdoor και το 0,5% δεν είδε διαφήµιση. Στα 

παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 7% που απάντησε ότι πρόσεξε την 

διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 2,5%  πρόσεξε 

την διαφήµιση σε εφηµερίδες και σε περιοδικά, το 1,5%  στην τηλεόραση και 

στο διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση και στα outdoor, το 0,5% στην 

τηλεόραση και σε εφηµερίδες, το 0,5% στο διαδίκτυο και τα outdoor, το 0,5% 

στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες και το διαδίκτυο και το 0,5% στα περιοδικά και στο διαδίκτυο. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31 το 2% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 0,5% στο ραδιόφωνο, το 0,5% σε περιοδικά και το 0,5% στο 

διαδίκτυο. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 4% που απάντησε ότι 

πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 

1,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση και τα περιοδικά, το 1% στην 

τηλεόραση και στις εφηµερίδες, το 0,5% στην τηλεόραση και στα outdoor, το 

0,5% στην τηλεόραση και το ραδιόφωνο και το 0,5% στην τηλεόραση και στο 

διαδίκτυο. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 3% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1% στο διαδίκτυο, το 0,5% σε εφηµερίδες και το 1% δεν είδε 

διαφήµιση. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 4,5% που απάντησε ότι 

πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 

0,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση και στα outdoor, το 0,5% στην 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο, το 0,5% στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 

0,5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% στις εφηµερίδες και τα 

περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο, το 0,5% 

στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο και το διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση, τις 



 - 165 - 

εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor και το 0,5% στα περιοδικά και το 

διαδίκτυο. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38, το 4% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 0,5% στο διαδίκτυο και το 0,5% δεν είδε διαφήµιση. Στα 

παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 2,5% που απάντησε ότι πρόσεξε την 

διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% πρόσεξε την 

διαφήµιση στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% στην 

τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο και το 

0,5% στις εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 1% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1% στις εφηµερίδες, το 1% στο διαδίκτυο, το 0,5% σε 

περιοδικά και το 0,5% δεν είδε διαφήµιση. Στα παραπάνω ποσοστά 

προστίθεται το 2,5% που απάντησε ότι πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω 

από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση 

και σε εφηµερίδες, το 0,5% στις εφηµερίδες και τα περιοδικά και το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44 το 1,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1% σε εφηµερίδες και το 1% δεν είδε διαφήµιση. Στα 

παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 2,5% που απάντησε ότι πρόσεξε την 

διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% πρόσεξε 

την διαφήµιση σε όλα τα µέσα, το 0,5%  στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες, 

το 0,5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% στις εφηµερίδες και τα 

περιοδικά και το 0,5% στα περιοδικά και το διαδίκτυο. 

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 2% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση και το 0,5% στο διαδίκτυο. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται 

το 3,5% που απάντησε ότι πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα 

µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση και 
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τις εφηµερίδες, το 1% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το διαδίκτυο και το 0,5% στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50, το 2% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 0,5% στα περιοδικά, το 0,5% στα outdoor και το 0,5% δεν είδε 

διαφήµιση. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 1,5% που απάντησε ότι 

πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% 

πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση και τα περιοδικά και το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 1% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση, το 1% στο ραδιόφωνο και το 1% σε εφηµερίδες. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθεται το 2,5% που απάντησε ότι πρόσεξε την διαφήµιση σε 

παραπάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% πρόσεξε την διαφήµιση 

στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% στην τηλεόραση και τα περιοδικά, 

το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα outdoor και το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+, το 2,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην 

τηλεόραση και το 1% στα outdoor. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθεται το 

1,5% που απάντησε ότι πρόσεξε την διαφήµιση σε παραπάνω από ένα µέσα. 

Πιο συγκεκριµένα το 0,5% πρόσεξε την διαφήµιση στην τηλεόραση και στα 

outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο και το 0,5% στην 

τηλεόραση, τα περιοδικά και τα outdoor.  
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� Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 

απόφαση; 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Η ερώτηση αυτή έγινε για να διαπιστωθούν τα «πιστεύω» των 

καταναλωτών, όσον αφορά τον βαθµό που επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις. 

Οι επιλογές που δόθηκαν είναι: πάρα πολύ, πολύ, λίγο, πολύ λίγο, δεν µε 

επηρεάζουν. 

 

 

 

Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας απόφαση; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Πάρα πολύ 13 6,5 6,5 6,5 

Πολύ 47 23,5 23,5 30 

Λίγο 88 44 44 74 

Πολύ λίγο 32 16 16 90 

∆εν µε επηρεάζουν 20 10 10 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

 

 

Επηρεασµός αγοραστικής απόφασης

6,50%

23,50%

44,00%

16,00%

10,00% Πάρα πολύ

Πολύ

Λίγο

Πολύ λίγο

∆εν µε επηρεάζουν

 

Στην ερώτηση αυτή από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 43% θεωρεί ότι οι 

διαφηµίσεις επηρεάζουν λίγο την αγοραστική τους απόφαση, το 24% ότι 

επηρεάζουν πολύ, το 16,5% ότι επηρεάζουν πολύ λίγο, το 10% ότι δεν 
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επηρεάζουν την αγοραστική τους απόφαση και το 6,5% ότι επηρεάζουν πάρα 

πολύ την αγοραστική τους απόφαση και το 0,5% δεν απάντησε. 

Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών, το 0,5% θεωρεί ότι οι 

διαφηµίσεις επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι επηρεάζουν λίγο την 

αγοραστική τους απόφαση. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 9,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν λίγο, το 2,5% ότι επηρεάζουν πολύ, το 2% ότι δεν επηρεάζουν, 

το 0,5% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι επηρεάζουν πολύ λίγο την 

αγοραστική τους απόφαση. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24, το 3,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν πολύ, το 3,5% ότι επηρεάζουν λίγο, το 2,5% ότι επηρεάζουν 

πολύ λίγο και το 0,5% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ την αγοραστική τους 

απόφαση. 

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 6,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν λίγο, το 4% ότι επηρεάζουν πολύ λίγο, το 3% ότι επηρεάζουν 

πολύ, το 1% ότι δεν επηρεάζουν και το 0,5% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ την 

αγοραστική τους απόφαση. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31, το 4,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν λίγο, το 1,5% ότι επηρεάζουν πολύ, το 1% ότι επηρεάζουν πολύ 

λίγο, το 0,5% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ την αγοραστική τους απόφαση. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν λίγο, το 1,5% ότι επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι επηρεάζουν 
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πολύ λίγο, 1,5% ότι δεν επηρεάζουν και το 0,5% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ  

την αγοραστική τους απόφαση. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38, το 2,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν λίγο, το 2% ότι επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι δεν επηρεάζουν, 

το 1% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι επηρεάζουν πολύ λίγο την 

αγοραστική τους απόφαση. 

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 2% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν πολύ λίγο, το 1,5% ότι επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι 

επηρεάζουν λίγο, το 1% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι δεν 

επηρεάζουν την αγοραστική τους απόφαση. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44, το 2,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι επηρεάζουν λίγο, το 1,5% ότι επηρεάζουν 

πολύ λίγο και το 0,5% ότι δεν επηρεάζουν την αγοραστική τους απόφαση. 

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 3% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν πολύ και το 3% ότι επηρεάζουν λίγο την αγοραστική τους 

απόφαση. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50, το 2,5% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν λίγο, το 1% ότι επηρεάζουν πολύ, το 1% ότι επηρεάζουν πολύ 

λίγο και το 0,5% ότι επηρεάζουν πάρα πολύ την αγοραστική τους απόφαση. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 2% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις 

επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι επηρεάζουν λίγο, το 1% ότι δεν επηρεάζουν, 

το 0,5% επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι επηρεάζουν πολύ λίγο την 

αγοραστική τους απόφαση. 
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Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+, το 2% θεωρεί ότι οι διαφηµίσεις δεν 

επηρεάζουν, το 1,5% ότι επηρεάζουν λίγο και το 1,5% ότι επηρεάζουν πολύ 

λίγο την αγοραστική τους απόφαση. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω ποσοστά µπορούµε να διαπιστωθεί ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων επηρεάζεται λίγο από τις διαφηµίσεις, 

το αµέσως επόµενο επηρεάζεται πολύ και κατά ποσοστιαία σειρά ακολουθούν 

αυτοί που επηρεάζονται πολύ λίγο, αυτοί που δεν επηρεάζονται και τέλος 

αυτοί που επηρεάζονται πάρα πολύ. Τα αποτελέσµατα αυτά µας επιτρέπουν 

να υποθέσουµε ότι αν και οι καταναλωτές ενηµερώνονται από ένα σύνολο 

µέσων και οι διαφηµίσεις προσελκύουν το ενδιαφέρον τους, δεν επηρεάζονται 

σε µεγάλο βαθµό από αυτές, τουλάχιστον συνειδητά. 

 

 

 

� Ποιες διαφηµίσεις σας επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό; 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Χρησιµοποιείται µια κλίµακα µε αριθµούς από το 1 έως το 5 και 

δίνεται η δυνατότητα στον ερωτώµενο να βαθµολογήσει το κατά πόσο 

επηρεάζονται ή δεν επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

διάφορα µέσα (όπου 1 µε επηρεάζουν πάρα πολύ και 5 δεν µε επηρεάζουν 

καθόλου). Ανεξάρτητα  µε την παραπάνω ερώτηση που οι καταναλωτές 

δήλωσαν εάν επηρεάζονται και σε τι βαθµό από τις διαφηµίσεις, θεωρείται 

πολύ σηµαντικό να διαπιστωθούν και τα µέσα που τους επηρεάζουν 

περισσότερο. Η ερώτηση αυτή έγινε λοιπόν για να διαπιστωθούν τα µέσα που 

επηρεάζουν περισσότερο την αγοραστική απόφαση του καταναλωτικού 

κοινού. Οι επιλογές που δόθηκαν είναι: Με επηρεάζουν πάρα πολύ, µε 

επηρεάζουν πολύ, ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε επηρεάζουν, δεν µε 

επηρεάζουν, δεν µε επηρεάζουν καθόλου. 
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ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 
Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Με επηρεάζουν πάρα πολύ 13 6,5 6,5 6,5 

Με επηρεάζουν πολύ 58 29 29 35,5 

Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε 

επηρεάζουν 80 40 40 75,5 

∆εν µε επηρεάζουν 35 17,5 17,5 93 

∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 14 7 7 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

 

 

Τηλεόραση

6,50%

29,00%

40,00%

17,50%
7,00%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

 

 

 

ΡΑ∆ΙΟΦΩΝΟ 
 

Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Με επηρεάζουν πάρα πολύ 8 4 4 4 

Με επηρεάζουν πολύ 40 20 20,2 24,2 

Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε 

επηρεάζουν 84 42 42,4 66,7 

∆εν µε επηρεάζουν 43 21,5 21,7 88,4 

∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 23 11,5 11,6 100 

Valid 

Total 198 99 100   

System Missing 2 1     
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Total 200 100     

 

 

Ραδιόφωνο

4,00%
20,00%

42,00%

21,50%

11,50%

1,00%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 
 

 

 

 

 

 

ΕΦΗΜΕΡΙ∆ΕΣ 

 
Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Με επηρεάζουν πάρα πολύ 4 2 2 2 

Με επηρεάζουν πολύ 35 17,5 17,8 19,8 

Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε 

επηρεάζουν 88 44 44,7 64,5 

∆εν µε επηρεάζουν 44 22 22,3 86,8 

∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 26 13 13,2 100 

Valid 

Total 197 98,5 100   

System Missing 3 1,5     

Total 200 100     
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Εφηµερίδες

2,00% 17,50%

44,00%

22,00%

13,00%

1,50%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

 

ΠΕΡΙΟ∆ΙΚΑ 

 
Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Με επηρεάζουν πάρα πολύ 8 4 4,1 4,1 

Με επηρεάζουν πολύ 50 25 25,4 29,4 

Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε 

επηρεάζουν 89 44,5 45,2 74,6 

∆εν µε επηρεάζουν 32 16 16,2 90,9 

∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 18 9 9,1 100 

Valid 

Total 197 98,5 100   

System Missing 3 1,5     

Total 200 100     

 

 

Περιοδικά

4,00%
25,00%

44,50%

16,00%
9,00%

1,50%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing
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∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 
 

 

Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Με επηρεάζουν πάρα πολύ 8 4 4,2 4,2 

Με επηρεάζουν πολύ 33 16,5 17,3 21,5 

Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε 

επηρεάζουν 86 43 45 66,5 

∆εν µε επηρεάζουν 37 18,5 19,4 85,9 

∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 27 13,5 14,1 100 

Valid 

Total 191 95,5 100   

System Missing 9 4,5     

Total 200 100     

 

∆ιαδίκτυο

4,00% 16,50%

43,00%

18,50%

13,50%

4,50%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

 

 

 

 

 

 

OUTDOOR 
 

Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 
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Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Με επηρεάζουν πάρα πολύ 2 1 1 1 

Με επηρεάζουν πολύ 23 11,5 11,9 12,9 

Ούτε µε επηρεάζουν ούτε δεν µε 

επηρεάζουν 88 44 45,4 58,2 

∆εν µε επηρεάζουν 51 25,5 26,3 84,5 

∆εν µε επηρεάζουν καθόλου 30 15 15,5 100 

Valid 

Total 194 97 100   

System Missing 6 3     

Total 200 100     

 

Outdoor

1,00% 11,50%

44,00%25,50%

15,00%

3,00%

Με επηρεάζουν πάρα
πολύ

Με επηρεάζουν πολύ

Ούτε µε επηρεάζουν
ούτε δεν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν

∆εν µε επηρεάζουν
καθόλου

Missing

 

 

 

Στην ερώτηση αυτή από το σύνολο των ερωτηθέντων, σχετικά µε τον βαθµό 

που επηρεάζουν οι διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 41% 

θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 29,5% ότι 

τους επηρεάζουν πολύ, το 16% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 7% ότι τους 

επηρεάζουν πάρα πολύ και το 6,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. 

Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο, το 43% θεωρεί ότι 

ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 19,5% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 19,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 10,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου, το 4% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 3,5% δεν 

απάντησε. Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 

46% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 20% ότι 

δεν τους επηρεάζουν, το 16,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 16,5% ότι δεν 

τους επηρεάζουν καθόλου και το 2% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. Σχετικά 
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µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά, το 45% θεωρεί ότι ούτε 

τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 24,5% ότι τους επηρεάζουν 

πολύ, το 14,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 8,5% ότι δεν τους επηρεάζουν 

καθόλου, το 4% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 3,5% δεν απάντησε. 

Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο, το 36% θεωρεί 

ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 17% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 16% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 13% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου, το 3,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 14,5% 

δεν απάντησε. Τέλος σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

Outdoor, το 46% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, 

το 22% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 14% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου, 

το 10,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 1% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ 

και το 6,5% δεν απάντησε. 

 

Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών και τον βαθµό που 

επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 

0,5% θεωρεί ότι τους επηρεάζει πολύ και το 0,5% ότι ούτε τους επηρεάζει 

ούτε δεν τους επηρεάζει. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 

0,5% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 1% 

θεωρεί ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα περιοδικά το 0,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο το 0,5% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 

0,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στα Outdoor το 0,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν 

ούτε δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου.    

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες 18-24 και τον βαθµό που επηρεάζονται από 

τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 6% θεωρεί ότι τους 
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επηρεάζουν πολύ, το 5,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου, το 1% ότι τους 

επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις 

που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 5,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν 

ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 3% ότι δεν 

τους επηρεάζουν καθόλου, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1% ότι τους 

επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες 

το 8% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3% ότι 

δεν τους επηρεάζουν καθόλου, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι 

τους επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 8% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, 

το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου, το 1% ότι τους επηρεάζουν πάρα 

πολύ και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στο διαδίκτυο το 6% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν, το 3,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 3% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι τους 

επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 

6,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3,5% ότι 

δεν τους επηρεάζουν, το 2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου, το 2% ότι 

τους επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ.    

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 4% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν,  το 3,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, 

το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. 

Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 6,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πάρα 

πολύ, το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 

0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στις εφηµερίδες το 5,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν, το 2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν 

πολύ και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα περιοδικά το 4% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 

3,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους 
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επηρεάζουν πάρα πολύ, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι δεν 

τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο 

το 3% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3% ότι 

δεν τους επηρεάζουν καθόλου, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι  

τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 

2% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ.    

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες 25-31 και τον βαθµό που επηρεάζονται από 

τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 7% θεωρεί ότι ούτε 

τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν,  το 3,5% ότι τους επηρεάζουν 

πολύ, το 3,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα 

πολύ και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που 

ακούγονται στο ραδιόφωνο το 8% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 4,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 8,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 

2,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. 

Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 8% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 

3% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 8% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 3,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, 

το 2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ 

και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 8% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν 

πολύ και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου.    

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 3% θεωρεί ότι ούτε τους 
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επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν,  το 2% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 

1,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις 

διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 4% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 

1% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. 

Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 3,5% θεωρεί ότι δεν 

τους επηρεάζουν, το 3% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, 

το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν 

καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 4,5% θεωρεί 

ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους 

επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε 

δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, και το 1,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν 

πολύ και το 1% δεν απάντησε. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 4,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν,  το 2,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, 

το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. 

Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, 

το 2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν 

καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 5% θεωρεί ότι 

ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους 

επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 1,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 

5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι 

τους επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1,5% ότι δεν 
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τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο 

το 5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% 

ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι δεν 

τους επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 4,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 

2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου το και 0,5% ότι τους επηρεάζουν 

πολύ.    

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 3% θεωρεί ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 2% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ, το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις 

που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 2,5% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 

2,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους 

επηρεάζουν πάρα πολύ, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι δεν 

τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις 

εφηµερίδες το 3% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 2,5% ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πάρα 

πολύ και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στα περιοδικά το 3% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 2,5% ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν 

καθόλου, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 2% θεωρεί 

ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους 

επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 4% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, 

το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και 

0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου.    

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 
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Όσων αφορά τους άντρες των 39-44 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 2,5% θεωρεί ότι δεν τους 

επηρεάζουν, το 2% ότι τους επηρεάζει πολύ, το 1,5% ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν 

καθόλου. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 2,5% θεωρεί ότι 

ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν τους 

επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 

2,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι 

δεν τους επηρεάζουν, το 1% τους επηρεάζουν πολύ και το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 

2% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν 

τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 2% 

θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι δεν 

τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 2,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 

1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% δεν απάντησε. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 2,5% θεωρεί ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν, το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 2% 

θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 1% ότι 

δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 

2% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 1,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε 

δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 

2% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 2% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε 

δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 
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2,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι 

δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 

3,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1,5% ότι 

δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν. 

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι τους επηρεάζουν πολύ και 

το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν και το 2,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στις εφηµερίδες το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε 

δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι δεν 

τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 3,5% 

θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 2% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στο διαδίκτυο το 4% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 2,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 2% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν, 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το0,5% δεν 

απάντησε.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50 και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 3% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πάρα 

πολύ, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ και το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο ραδιόφωνο το 3% θεωρεί 

ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% δε απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 
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προβάλλονται στις εφηµερίδες το 3,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε 

δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν 

τους επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% δεν απάντησαν. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα περιοδικά το 3% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ, το 0,5% ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% δεν 

απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 3% θεωρεί ότι 

ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τον 

επηρεάζουν καθόλου και το 1,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 3% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 

τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 1% δεν απάντησε.  

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+ και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 2,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 

1% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ και το 

0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 2% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 2% ότι δεν τους 

επηρεάζει, το 1% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν και το 

0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται 

στις εφηµερίδες το 1,5% θεωρεί ότι τους επηρεάζει πολύ, το 1,5% ότι δεν τους 

επηρεάζει, το 1% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 

0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 1,5% δεν απάντησαν. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στα περιοδικά το 2% θεωρεί ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 2% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν και το 0,5% δεν απάντησε. Τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 1% θεωρεί ότι τους 

επηρεάζουν πολύ, το 1% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους 

επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τον επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους 

επηρεάζουν καθόλου και το 2,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα Outdoor το 1,5% θεωρεί ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 
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1,5% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 0,5% δεν 

απάντησε.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+ και τον βαθµό που επηρεάζονται από τις 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στην τηλεόραση, το 2,5% θεωρεί ότι ούτε τους 

επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 

0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 

0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου. Τις διαφηµίσεις που ακούγονται στο 

ραδιόφωνο το 1% ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 

0,5% ότι τους επηρεάζουν πολύ, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% 

ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 2,5% δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις 

που προβάλλονται στις εφηµερίδες το 1% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν 

ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους επηρεάζει καθόλου, το 0,5% ότι 

δεν τους επηρεάζει και το 2,5% δεν απάντησαν. Τις διαφηµίσεις που 

προβάλλονται στα περιοδικά το 1,5% θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε 

δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι τους επηρεάζουν πάρα πολύ, το 0,5% ότι 

δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 2% 

δεν απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο το 0,5% 

θεωρεί ότι ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν 

τον επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 3,5% δεν 

απάντησε. Τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor το 1% θεωρεί ότι 

ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν, το 1% ότι δεν τους 

επηρεάζουν, το 0,5% ότι δεν τους επηρεάζουν καθόλου και το 2,5% δεν 

απάντησε.  

 

Βλέποντας τα παραπάνω ποσοστά µπορούµε να καταλάβουµε ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό του καταναλωτικού κοινού θεωρεί ότι ούτε επηρεάζεται, 

ούτε δεν επηρεάζεται από τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα διάφορα 

µέσα, ενώ το αµέσως επόµενο ποσοστό δεν επηρεάζεται. Τα µικρότερα 

ποσοστά κατά σειρά είναι: επηρεάζονται πολύ, δεν επηρεάζονται καθόλου και 

τέλος επηρεάζονται πάρα πολύ. Τα αποτελέσµατα αυτά µας επιτρέπουν να 

επιβεβαιώσουµε αυτό που αναφέρθηκε και παραπάνω, δηλαδή ότι οι 

διαφηµίσεις επηρεάζουν λίγο το καταναλωτικό κοινό, ως προς την λήψη της 

αγοραστικής απόφασης. Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να τονιστεί ότι 
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αναφερόµαστε στο συνειδητό επίπεδο επηρεασµού, δηλαδή στο επίπεδο που 

αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής. Φυσικά υπάρχει και το υποσυνείδητο στο 

οποίο στοχεύουν και οι περισσότερες διαφηµίσεις. 

 

 

 

� Γνωρίζεται το αυτοκίνητο Toyota Auris; 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαχωρίσουµε τους καταναλωτές που 

το γνωρίζουν από αυτούς που δεν το γνωρίζουν. Ξεχωρίζοντας όσους το 

γνωρίζουν, θα µπορέσουµε παρακάτω να διαπιστώσουµε τον τρόπο µε τον 

οποίο έχουν µάθει για το αυτοκίνητο. 

 

Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota Auris; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Ναι 196 98 98 98 

Όχι 4 2 2 100 

Valid 

Total 200 100 100   

 

 

Γνωρίζεται το Toyota Auris

98%

2%

Ναι

Όχι

 

Σε αυτή την ερώτηση από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 97,5% απάντησε 

ότι το γνωρίζει και το 2,5% ότι δεν το γνωρίζει. 
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Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών, το 1% απάντησε ότι γνωρίζει 

το Toyota Auris. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 14.5% απάντησε ότι γνωρίζει το 

Toyota Auris και το 0,5% ότι δεν το γνωρίζει. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24, το 10% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris. 

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 14.5% απάντησε ότι γνωρίζει το 

Toyota Auris και το 0,5% ότι δεν το γνωρίζει. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31, το 7.5% απάντησε ότι γνωρίζει το 

Toyota Auris. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 10% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38, το 7% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris και το 0,5% ότι δεν το γνωρίζει. 

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 6.5% απάντησε ότι γνωρίζει το 

Toyota Auris. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44, το 6% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris. 
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Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 6% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50, το 5% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 5,5% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+, το 4% απάντησε ότι γνωρίζει το Toyota 

Auris και το 1% ότι δεν το γνωρίζει. 

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω ποσοστά µπορούµε να διαπιστωθεί ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων γνωρίζει το αυτοκίνητο Toyota Auris, 

ενώ πολύ µικρό ποσοστό δεν το γνωρίζει.  

 

 

� Έχετε δει να προβάλλεται σε κάποιο από τα παρακάτω; 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαπιστώσουµε τον τρόπο που έγινε 

γνωστό το αυτοκίνητο αυτό στο καταναλωτικό κοινό. Οι επιλογές που 

δόθηκαν είναι τα µέσα µε τα οποία έχει προβληθεί, δηλαδή τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, εφηµερίδες, περιοδικά, διαδίκτυο, outdoor, The Mall Athens 

(προωθητική ενέργεια). Επίσης δίνεται η ευκαιρία στους ερωτώµενους να 

απαντήσουν κάποιο άλλο µέσο που δεν αναφέρεται. 

 

 

Έχετε δει να προβάλλεται το συκεκριµένο µοντελο σε κάποιο από τα παρακάτω; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Τηλεόραση 26 13 13,4 13,4 
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Ραδιόφωνο 1 0,5 0,5 13,9 

Εφηµερίδες 2 1 1 14,9 

Περιοδικά 2 1 1 16 

∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 16,5 

Άλλο 1 0,5 0,5 17 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/The Mall Athens 
7 3,5 3,6 20,6 

∆ιαδίκτυο/Outdoor/The Mall Athens/Εκθεση αυτοκινήτου 
3 1,5 1,5 22,2 

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 7 3,5 3,6 25,8 

Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 4 2 2,1 27,8 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 
4 2 2,1 29,9 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Outdoor/The 

Mall Athens 9 4,5 4,6 34,5 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Outdoor/The Mall Athens 3 1,5 1,5 36,1 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 1 0,5 0,5 36,6 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες 8 4 4,1 40,7 

Τηλεοραση/Εφηµεριδες/Περιοδικα/∆ιαδικτυο/Outdoor/The Mall 

Athens 9 4,5 4,6 45,4 

Τηλεόραση/ Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Outdoor 
1 0,5 0,5 45,9 

Τηλεοραση/Εφηµεριδες/The Mall Athens 2 1 1 46,9 

∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 1 0,5 0,5 47,4 

Τηλεοραση/Εφηµεριδες/Outdoor/The Mall Athens 2 1 1 48,5 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/∆ιαδίκτυο/Outdoor 1 0,5 0,5 49 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Outdoor 2 1 1 50 

Τηλεόραση/Περιοδικά/The Mall Athens 2 1 1 51 

Τηλεόραση/Meditteranean Cosmos 3 1,5 1,5 52,6 

Τηλεόραση/The Mall Athens 5 2,5 2,6 55,2 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Outdoor/The Mall Athens 
2 1 1 56,2 

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο/Outdoor 1 0,5 0,5 56,7 

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο 10 5 5,2 61,9 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆αδίκτυο/Outdoor 2 1 1 62,9 

Τηλεόραση/Περιοδικά 9 4,5 4,6 67,5 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/Αντιπροσωπείες 4 2 2,1 69,6 

Τηλεόραση/Ραδιόφνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά/Outdoor 9 4,5 4,6 74,2 

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Outdoor/Εκθεση Αυτοκινήτου 
4 2 2,1 76,3 

Εφηµερίδες/Περιοδικά/Outdoor 4 2 2,1 78,4 

Τηλεόραση/Περιδικά/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 1 0,5 0,5 78,9 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/Outdoor 5 2,5 2,6 81,4 

Τηλεόραση/Outdoor/The Mall Athens 1 0,5 0,5 82 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/Outdoor/The Mall Athens 
2 1 1 83 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Outdoor 3 1,5 1,5 84,5 

 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά 1 0,5 0,5 85,1 
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Εφηµερίδες/Περιοδικά 1 0,5 0,5 85,6 

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 5 2,5 2,6 88,1 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο 1 0,5 0,5 88,7 

Τηλεόραση/Περιοδικά/Outdoor 2 1 1 89,7 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο 1 0,5 0,5 90,2 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά 9 4,5 4,6 94,8 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδα/Περιοδικά/Outdoor/The Mall 

Athens 1 0,5 0,5 95,4 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο/Outdoor 1 0,5 0,5 95,9 

Τηλεόραση/Outdoor 3 1,5 1,5 97,4 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο/Outdoor 1 0,5 0,5 97,9 

Τηλεόραση/The Mall Athens/Στο δρόµο 1 0,5 0,5 98,5 

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/The Mall 

Athens 1 0,5 0,5 99 

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens 
1 0,5 0,5 99,5 

Τηλεόραση/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Outdoor 1 0,5 0,5 100 

 

Total 194 97 100   

Missing System 6 3     

Total 200 100     
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Που έχετε δει να προβάλλεται
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Τηλεόραση

Ραδιόφωνο

Εφηµερίδες

Περιοδικά

∆ιαδίκτυο

Άλλο

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/The Mall Athens

∆ιαδίκτυο/Outdoor/The Mall Athens/Εκθεση
αυτοκινήτου

Τηλεόραση/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens

Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/The
Mall Athens

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδί
κτυο/Outdoor/The Mall Athens

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/Outdoor/The Mall Athens

Τηλεόραση/Εφηµερίδες/∆ιαδίκτυο/The Mall Athens

Τηλεόραση/Εφηµερίδες

Τηλεοραση/Εφηµεριδες/Περιοδικα/∆ιαδικτυο/Outdo
or/The Mall Athens

Τηλεόραση/
Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Περιοδικά/∆ιαδίκτυο/Outdo
or
Τηλεοραση/Εφηµεριδες/The Mall Athens

∆ιαδίκτυο/The Mall Athens

Τηλεοραση/Εφηµεριδες/Outdoor/The Mall Athens

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/∆ιαδίκτυο/Outdoor

Τηλεόραση/Ραδιόφωνο/Εφηµερίδες/Outdoor

Τηλεόραση/Περιοδικά/The Mall Athens

 
 

Σε αυτή την ερώτηση από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 12,5% έχει δει να 

προβάλλεται στην τηλεόραση, το 1,5% σε περιοδικά, το 1% σε εφηµερίδες, το 

0,5% στο ραδιόφωνο και το 0,5% στο διαδίκτυο. Στα παραπάνω ποσοστά 

πρέπει να προστεθεί το ποσοστό των ερωτηθέντων που δεν απάντησαν, το 

οποίο ανέρχεται στο 2,5% και το ποσοστό που το έχει δει να προβάλλεται σε 

πάνω από ένα µέσα, το οποίο ανέρχεται στο 81,5%. 
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Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών το 0,5% έχει δει το Toyota 

Auris να προβάλλεται στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα 

outdoor και το 0,5% στην τηλεόραση και στο διαδίκτυο. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 2% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση, το 0,5% στο διαδίκτυο, το 0,5% σε όλα τα µέσα 

και το 1% δεν απάντησε. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθενται το 11% που 

το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1,5% 

το έχει δει να προβάλλεται στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και 

το The Mall Athens, το 1% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το 

διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 1% στην τηλεόραση και στο The Mall 

Athens, το 1% στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 0,5% σε κάποιο άλλο µέσο 

που δεν αναφέρεται, το 0,5% στην τηλεόραση και το ραδιόφωνο, το 0,5% 

στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το The Mall Athens, το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% στην 

τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα 

περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά και τα 

outdoor, το 0.5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση, 

το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, τα outdoor και το The Mall 

Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, το διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 

0,5% στα περιοδικά, το διαδίκτυο και το The Mall Athens και το 0,5% στο 

διαδίκτυο, τα outdoor, το The Mall Athens και στην έκθεση αυτοκινήτου. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24 το 2.5% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση, το 0,5% στα περιοδικά και το 0,5% σε όλα τα 

µέσα. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθενται το 6,5% που το έχει δει να 

προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% το έχει δει να 

προβάλλεται στην τηλεόραση και στο Mediterranean Cosmos , το 1% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, τα outdoor και το The 

Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 
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0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% στην 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα outdoor και το The Mall Athens, 

το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το διαδίκτυο και τα 

outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά, το διαδίκτυο και το The Mall 

Athens, το 0,5% στην τηλεόραση και το The Mall Athens, το 0,5% στην 

τηλεόραση, το διαδίκτυο και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση και το 

διαδίκτυο και το 0,5% στην τηλεόραση, το διαδίκτυο και το The Mall Athens. 

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 1% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση και το 1% σε όλα τα µέσα. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθενται το 13% που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από 

ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 2% το έχει δει να προβάλλεται στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 1,5% στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες, τα περιοδικά και το The Mall Athens, το 1% στην τηλεόραση και 

το διαδίκτυο, το 1% στην τηλεόραση, το διαδίκτυο και στο The Mall Athens, το 

1% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα 

outdoor, το 1% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το διαδίκτυο και 

το The Mall Athens, το 0,5% τα περιοδικά, το διαδίκτυο και το The Mall 

Athens, το 0,5% τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% στην 

τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% στην τηλεόραση και στο Mediterranean 

Cosmos, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, 

τα outdoor και το The Mall Athens, το 0.5% στην τηλεόραση και το The Mall 

Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, το διαδίκτυο και τα outdoor, 

το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, τα outdoor και την 

έκθεση αυτοκινήτου, το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, 

τα περιοδικά, το διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, 

τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τις αντιπροσωπείες και το 0,5% στο 

διαδίκτυο, τα outdoor, το The Mall Athens και στην έκθεση αυτοκινήτου. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31 το 1% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται σε όλα τα µέσα, το 0,5% στην τηλεόραση και το 0,5% στο 

ραδιόφωνο. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθενται το 5,5% που το έχει δει να 

προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1,5% το έχει δει να 
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προβάλλεται στην τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τα 

περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% στην τηλεόραση, στο The Mall Athens και 

στο δρόµο, το 0,5% στην τηλεόραση και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, 

τα περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα 

outdoor και το The Mall Athens, το 0.5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά, το 

διαδίκτυο και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, το διαδίκτυο και το The 

Mall Athens και το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, το διαδίκτυο και το 

The Mall Athens. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 1% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται σε όλα τα µέσα και το 0,5% στην τηλεόραση. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθενται το 8,5% που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από 

ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% το έχει δει να προβάλλεται στην τηλεόραση 

και στο διαδίκτυο, το 1% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα 

περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% στα περιοδικά, το διαδίκτυο και το The Mall 

Athens, το 0,5% στο διαδίκτυο, τα Outdoor, το The Mall Athens και την έκθεση 

αυτοκινήτου, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και στο 

The Mall Athens, το 0,5% στις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 

0,5% στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το διαδίκτυο και το The Mall Athens, 

το 0,5% στην τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες και τα outdoor, το 0.5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα 

περιοδικά, το διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, το 

διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις 

εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά, το 

διαδίκτυο, τα Outdoor και την έκθεση αυτοκινήτου και το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και στις αντιπροσωπείες. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38 το 2% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθενται το 5,5% 

που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 

1% το έχει δει να προβάλλεται στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, 

το διαδίκτυο, το outdoor, το The Mall Athens, το 0,5% στις εφηµερίδες και τα 
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περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το διαδίκτυο, το 0,5% 

στην τηλεόραση, τα outdoor και το The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, 

τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 0.5% στην τηλεόραση και τα 

περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση και το διαδίκτυο, το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, τα outdoor και το The Mall Athens, 

το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, τα 

outdoor και το The Mall Athens και το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, 

τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor. 

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 1% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται σε όλα τα µέσα. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθενται το 5,5% 

που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 

1% το έχει δει να προβάλλεται στην τηλεόραση και το διαδίκτυο,  το 1% στην 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 

0,5% στις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση 

και τις εφηµερίδες, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το 

διαδίκτυο, τα outdoor και το The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση και τα 

περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, το διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 

0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, τα outdoor και την έκθεση 

αυτοκινήτου και το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και σε 

αντιπροσωπείες. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44, όλοι έχουν δει το Toyota Auris  να 

προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% το έχει δει να 

προβάλλεται στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 1% στην τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση, τις 

εφηµερίδες, τα περιοδικά , το διαδίκτυο, τα outdoor και το The Mall Athens, το 

0,5% στην τηλεόραση και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση και τα το 

The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, τα 

outdoor και την έκθεση αυτοκινήτου, το 0,5% στην τηλεόραση, το διαδίκτυο 

και το The Mall Athens, το 0,5% στις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor 
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και το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και σε 

αντιπροσωπείες.  

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 0,5% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση. Στα παραπάνω ποσοστά προστίθενται το 5,5% 

που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 

1% το έχει δει να προβάλλεται στην τηλεόραση και τις εφηµερίδες,  το 1% 

στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα outdoor και το The Mall Athens, το 0,5% 

στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες και τα outdoor, το 0,5% στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, τα outdoor και το The 

Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα outdoor, το 0,5% 

στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το διαδίκτυο και το outdoor, το 0.5% 

διαδίκτυο και το The Mall Athens, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, το 

The Mall Athens και το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, 

τα περιοδικά, το διαδίκτυο και τα outdoor. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50 το 1% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση και το 0,5% στις εφηµερίδες. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθενται το 3,5% που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από 

ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 1% το έχει δει να προβάλλεται στην 

τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το 0,5% στην τηλεόραση και τα 

outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, τα περιοδικά και το The Mall Athens, το 

0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα outdoor, το 0,5% 

στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα outdoor και το The Mall Athens και το 

0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά και το The Mall Athens. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 1% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στα περιοδικά και το 0,5% στις εφηµερίδες. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθενται το 4% που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από 

ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% το έχει δει να προβάλλεται στην 

τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% σε κάποιο άλλο µέσο που δεν 
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αναφέρεται, το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, το 

διαδίκτυο και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις 

εφηµερίδες και τα outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τα 

outdoor, το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα outdoor και το The Mall 

Athens και το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, τα outdoor 

και το The Mall Athens και το 0,5% στην τηλεόραση, τις εφηµερίδες και το The 

Mall Athens. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+ το 2,5% έχει δει το Toyota Auris να 

προβάλλεται στην τηλεόραση και το 1% δεν απάντησε. Στα παραπάνω 

ποσοστά προστίθενται το 1,5% που το έχει δει να προβάλλεται σε πάνω από 

ένα µέσα. Πιο συγκεκριµένα το 0,5% το έχει δει να προβάλλεται στην 

τηλεόραση και τις εφηµερίδες, το 0,5% στην τηλεόραση και τα outdoor και το 

0,5% στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες, τα περιοδικά, τα 

outdoor και το The Mall Athens. 

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω ποσοστά, µπορούµε να συµπεράνουµε ότι το 

Toyota Auris, έχει γίνει γνωστό στο καταναλωτικό κοινό, από όλα τα µέσα 

προβολής του. Κατά ποσοστιαία σειρά από αυτό που έχουν δει οι 

περισσότεροι καταναλωτές, έως αυτό που έχουν δει οι λιγότεροι, µπορούµε 

να ταξινοµήσουµε τα µέσα ως εξής: τηλεόραση, εφηµερίδες, περιοδικά, 

outdoor, διαδίκτυο, The Mall Athens, ραδιόφωνο, Cosmos Mediterranean 

στην Θεσσαλονίκη και στον δρόµο. Αυτό µας επιτρέπει να συµπεράνουµε ότι 

όλα τα µέσα προβολής και οι προωθητικές ενέργειες του Toyota Auris, το 

έχουν γνωστοποιήσει στο καταναλωτικό κοινό. 

 

 

 

� Ποια είναι η άποψή σας για τον τρόπο προβολής του Auris που 

έχετε παρακολουθήσει;   

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαπιστωθεί η στάση και η γνώµη του 

καταναλωτικού κοινού στον τρόπο προβολής του αυτοκινήτου. Οι επιλογές 
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που δόθηκαν είναι: µου άρεσε πάρα πολύ, µου άρεσε πολύ, αδιάφορο, δεν 

µου άρεσε, δεν µου άρεσε καθόλου. 

Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που 

έχετε παρακολουθήσει; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Μου άρεσε πάρα 

πολύ 89 44,5 45,6 45,6 

Μου άρεσε πολύ 70 35 35,9 81,5 

Αδιάφορο 29 14,5 14,9 96,4 

∆εν µου άρεσε 4 2 2,1 98,5 

Άλλο 3 1,5 1,5 100 

Valid 

Total 195 97,5 100   

System Missing 5 2,5     

Total 200 100     

 

 

Άποψη για τρόπο προβολής

44,50%
35,00%

14,50%

2,00% 1,50%

2,50% Μου άρεσε πάρα πολύ

Μου άρεσε πολύ

Αδιάφορο

∆εν µου άρεσε

Άλλο

Missing

 
 

Στην ερώτηση αυτή από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 42,5% απάντησε ότι 

του άρεσε πάρα πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 37% του 

άρεσε πάρα πολύ, το 14,5% τον θεώρησε αδιάφορο και το 2,5% δεν του 

άρεσε. Σε αυτά τα ποσοστά πρέπει να προστεθεί το ποσοστό των 

ερωτηθέντων που δεν απάντησαν, το οποίο ανέρχεται στο 3% και το ποσοστό 

0,5% που έδωσε την απάντηση «άλλο», χωρίς όµως να διευκρινίζεται. 
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Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών, το 0,5% απάντησε ότι του 

άρεσε πάρα πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris και το 0,5% ότι του 

άρεσε πολύ. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 5,5% απάντησε ότι του άρεσε πολύ ο 

τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 4,5% ότι του άρεσε πάρα πολύ, το 

3,5% θεωρεί ότι ήταν αδιάφορη και το 1,5% δεν απάντησε. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24, το 3,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 3,5% ότι του άρεσε πολύ, το 

2% ότι ήταν αδιάφορη, το 0,5% ότι δεν του άρεσε και το 0,5% δεν απάντησε. 

 

Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 7% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 6,5% ότι του άρεσε πολύ, το 

1% ότι δεν του άρεσε και το 0,5% ότι ήταν αδιάφορη. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31, το 3,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 3% ότι του άρεσε πολύ και το 

0,5% ότι ήταν αδιάφορη. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 3% ότι του άρεσε πολύ, το 1% 

ότι ήταν αδιάφορη και το 1% ότι δεν του άρεσε. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38, το 3,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 2,5% ότι του άρεσε πολύ και 

το 1,5% ότι ήταν αδιάφορη. 
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Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 3,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 2,5% ότι του άρεσε πολύ και 

το 0,5% ότι ήταν αδιάφορη. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44, το 2,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 2,5% ότι του άρεσε πολύ και 

το 1% ότι ήταν αδιάφορη. 

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 3,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris και το 2,5% ότι του άρεσε πολύ. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50, το 2% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 2% ότι του άρεσε πολύ και το 

1% ότι ήταν αδιάφορη. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 2,5% απάντησε ότι του άρεσε πάρα 

πολύ ο τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 1,5% ότι του άρεσε πολύ και 

το 1,5% ότι ήταν αδιάφορη. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+, το 1,5% απάντησε ότι του άρεσε πολύ ο 

τρόπος προβολής του Toyota Auris, το 1% ότι του άρεσε πάρα πολύ, το 1% 

ότι ήταν αδιάφορη, το 1% απάντησε άλλο χωρίς να διευκρινίζει και το 1% δεν 

απάντησε. 

 

Από τα ποσοστά αυτά µπορούµε να συµπεράνουµε ότι στο µεγαλύτερο 

ποσοστό άρεσε πάρα πολύ ο τρόπος προώθησης και προβολής, στο αµέσως 

επόµενο ποσοστό ότι άρεσε πολύ, ακολουθεί ένα χαµηλό ποσοστό που 

ισχυρίζεται ότι η προβολή ήταν αδιάφορη και ένα ακόµα µικρότερο που 

θεωρεί ότι δεν του άρεσε. Τα αποτελέσµατα, αν και είναι ικανοποιητικά, θα 

πρέπει να βρεθούν τρόποι να προσελκυστεί το ενδιαφέρον του 

καταναλωτικού κοινού που θεωρούν την προβολή αδιάφορη και να βελτιωθεί 
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η άποψη όσων δεν τους άρεσε ο τρόπος προβολής, όσο µικρά και αν είναι τα 

ποσοστά των καταναλωτών αυτών. 

 

 

 

� Αν θα θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota 

Auris; 

 

 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των κλειστών ερωτήσεων πολλαπλής 

επιλογής. Αυτή η ερώτηση έγινε για να διαπιστωθεί σε πιο βαθµό έχει 

επηρεαστεί το καταναλωτικό κοινό από την προβολή του αυτοκινήτου και αν 

θα το επέλεγε για αγορά. 

 

 

 

Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota Auris; 

    
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Σίγουρα θα το διάλεγα 80 40 40,4 40,4 

Μάλλον θα το διάλεγα 86 43 43,4 83,8 

Μάλλον δεν θα το διάλεγα 27 13,5 13,6 97,5 

Σίγουρα δεν θα το διάλεγα 5 2,5 2,5 100 

Valid 

Total 198 99 100   

System Missing 2 1     

Total 200 100     

 

 



 - 201 - 

Θα διαλέγατε το Auris;

40,00%

43,00%

13,50%

2,50%
1,00%

Σίγουρα θα το διάλεγα

Μάλλον θα το διάλεγα

Μάλλον δεν θα το
διάλεγα

Σίγουρα δεν θα το
διάλεγα

Missing

 

 

 

Σε αυτή την ερώτηση από το σύνολο των ερωτηθέντων, το 45,5% απάντησε 

ότι µάλλον θα το διάλεγε, το 38,5% ότι σίγουρα θα το διάλεγε, το 11,5% ότι 

µάλλον δεν θα το διάλεγε και το 2,5% ότι σίγουρα δεν θα το διάλεγε. Στα 

παραπάνω ποσοστά θα πρέπει να προστεθεί το ποσοστό των ερωτηθέντων 

που δεν απάντησαν, το οποίο ανέρχεται στο 2%. 

 

Στην κατηγορία των µέχρι 18 ανήκει το 1%. Εκ των οποίων το 1% είναι άντρες 

και το 0% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά λοιπόν τους άντρες µέχρι 18 ετών, το 0,5% απάντησε ότι αν 

αγόραζε αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris και το 0,5% ότι 

µάλλον θα το διάλεγε. 

 

Στην κατηγορία των 18-24 ανήκει το 25%. Εκ των οποίων το 15% είναι άντρες 

και το 10% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 18-24, το 8,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο µάλλον θα διάλεγε το Toyota Auris, το 3% ότι σίγουρα θα το 

διάλεγε, το 3% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε και το 0,5% ότι σίγουρα δεν θα το 

διάλεγε . 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 18-24, το 5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο µάλλον θα διάλεγε το Toyota Auris, το 3% ότι σίγουρα θα το 

διάλεγε, το 1% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε και το 1% ότι σίγουρα δεν θα το 

διάλεγε . 
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Στην κατηγορία των 25-31 ανήκει το 22,5%. Εκ των οποίων το 15% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 25-31, το 6,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris, το 6% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε και το 2,5% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 25-31, το 3% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris, το 3% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε και το 1,5% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε. 

 

Στην κατηγορία των 32-38 ανήκει το 17.5%. Εκ των οποίων το 10% είναι 

άντρες και το 7,5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 32-38, το 5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο µάλλον θα διάλεγε το Toyota Auris, το 3,5% ότι σίγουρα θα το 

διάλεγε και το 1,5% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 32-38, το 3% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris, το 3% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε, το 1% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε και το 0,5% ότι σίγουρα δεν θα το 

διάλεγε . 

 

Στην κατηγορία των 39-44 ανήκει το 12,5%. Εκ των οποίων το 6,5% είναι 

άντρες και το 6% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 39-44, το 3,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris, το 2,5% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε και το 0,5% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε.  

Όσων αφορά τις γυναίκες των 39-44, το 3,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο µάλλον θα διάλεγε το Toyota Auris και το 2,5% ότι σίγουρα θα το 

διάλεγε. 

 

Στην κατηγορία των 45-50 ανήκει το 11%. Εκ των οποίων το 6% είναι άντρες 

και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 45-50, το 3,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris και το 2,5% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε. 
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Όσων αφορά τις γυναίκες των 45-50, το 3% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο µάλλον θα διάλεγε το Toyota Auris, το 1,5% ότι σίγουρα θα το 

διάλεγε και το 0,5% ότι µάλλον δεν θα το διάλεγε. 

 

Στην κατηγορία των 50+ ανήκει το 10,5%. Εκ των οποίων το 5,5% είναι 

άντρες και το 5% είναι γυναίκες. 

Όσων αφορά τους άντρες των 50+, το 3,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris, το 1,5% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε και το 0,5% ότι σίγουρα δεν θα το διάλεγε. 

Όσων αφορά τις γυναίκες των 50+, το 2,5% απάντησε ότι αν αγόραζε 

αυτοκίνητο σίγουρα θα διάλεγε το Toyota Auris και το 2% ότι µάλλον θα το 

διάλεγε. 

 

Τα αποτελέσµατα σε αυτή την ερώτηση δείχνουν ότι είναι αρκετά επιτυχηµένη 

η προβολή του αυτοκινήτου, γιατί το µεγαλύτερο ποσοστό, αν αγόραζε 

αυτοκίνητο µάλλον θα διάλεγε το Toyota Auris και το αµέσως επόµενο 

σίγουρα θα το διάλεγε. Φυσικά θα πρέπει να πραγµατοποιηθούν ενέργειες 

ώστε να επηρεαστεί και ο ποσοστό των καταναλωτών που µάλλον δεν θα το 

διάλεγε και το αρκετά µικρό ποσοστό που σίγουρα δεν θα το διάλεγε. 

 

 

� Αν θέλετε µπορείτε να κάνετε σχόλια/ παρατηρήσεις για πιο 

αποτελεσµατική προβολή του Toyota Auris. 

Η ερώτηση αυτή ανήκει στην κατηγορία των ανοιχτών ερωτήσεων. Αυτή η 

ερώτηση έγινε για να δοθεί η ευκαιρία στους ερωτηθέντες να εκφράσουν την 

δική τους άποψη σχετικά µε την προβολή του αυτοκινήτου και να κάνουν τα 

σχόλια τους. Στις παρενθέσεις είναι οι ηλικιακές οµάδες των ερωτώµενων. Τα 

σχόλια που πραγµατοποιήθηκαν είναι τα εξής: 

1. Θα µπορούσε να προβληθεί στην διαφήµιση το µέγεθος του χώρου 

αποσκευών. (µέχρι 18) 

2. Να γίνουν happenings όπως αγώνες. (18-24) 

3.  Θα ήθελα πιο ρεαλιστική διαφήµιση, σαν του Toyota Avensis. (18-24) 

4. Θα έπρεπε να προβάλλεται η Ιαπωνική προέλευση του αυτοκινήτου 

γιατί παίζει σηµαντικό ρόλο. (18-24) 
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5. Θα προτιµούσα να έχει περισσότερη φαντασία η διαφήµιση για να 

εντυπωθεί στο υποσυνείδητο των καταναλωτών. (18-24) 

6. Θα µπορούσε να περιλαµβάνει η διαφήµιση πληροφορίες για 

εγγυήσεις, τύπους αµαξώµατος και κιβυσµό. (18-24) 

7. ∆εν µου άρεσε η διαφήµιση. (18-24) 

8. Πρωτότυπη παρουσίαση (18-24) 

9. Πρωτότυπη προβολή στο διαδίκτυο (18-24) 

10. Μου άρεσε πολύ ο διαγωνισµός στο The Mall Athens. Η όλη φάση µε 

το παιχνίδι και τον διαγωνισµό ήταν πολύ ωραία. Πολύ καλή επιλογή ο 

χώρος. (18-24) 

11. Πιο απλές διαφηµίσεις για να καταλαβαίνουµε τι εννοούν (18-24) 

12. Μου άρεσε πολύ η προβολή στο διαδίκτυο και στο The Mall Athens 

(18-24) 

13. Άλλη διαφήµιση (18-24) 

14. Θα ήθελα να γίνουν και άλλοι διαγωνισµοί και να το στήσουν ξανά σε 

πολυκατάστηµα. (18-24) 

15. Ωραία προβολή (18-24) 

16. Ωραία διαφήµιση. Μου άρεσε. (25-31) 

17. Ωραία διαφήµιση. (25-31) 

18. Θα ήταν καλό να υπάρχει και σπορ έκδοση και να θα το προωθήσουν 

και έτσι. (25-31) 

19. Ωραία προβολή στο διαδίκτυο. (25-31) 

20. ∆εν έχει καλές διαφηµίσεις για να τραβήξει το ενδιαφέρον. Πρέπει να 

βρει κάτι που να µείνει και να τραβήξει το µάτι του αγοραστή. (32-38) 

21. Είναι χιουµοριστική και έξυπνη διαφήµιση.(32-38) 

22. Πολύ ωραία διαφήµιση. (32-38) 

23. Πολύ καλή προβολή στην έκθεση αυτοκινήτου αλλά θα ήταν καλό να 

χρησιµοποιήσουν στην διαφήµιση, το σπορ που είχαν (32-38) 

24. ∆εν µου άρεσε η τελευταία διαφήµιση µε τους Γάλλους. ∆εν την 

κατάλαβα. (32-38) 

25. Να γίνουν και άλλες ενέργειες προώθησης. (32-38) 

26. Ωραία προβολή στα πολυκαταστήµατα Αθήνας και Θεσσαλονίκης. Να 

ξαναγίνει διαγωνισµός (32-38) 

27. Ωραία προβολή στο διαδίκτυο (32-38) 
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28. Πολύ έξυπνη διαφήµιση. (39-44) 

29. Θα µπορούσαν να δοθούν περισσότερες ευκαιρίες για δοκιµές, όχι 

µόνο σε αντιπροσωπείες (39-44) 

30. Προβολή και άλλων χρωµάτων και αναφορά σε κυβισµούς, 

κατανάλωση και εκδόσεις (39-44) 

31. Ωραίος διαγωνισµός στο διαδίκτυο και πρωτότυπος (39-44) 

32. Είναι ωραίο αυτοκίνητο και σαν Toyota, δεν χρειάζεται ιδιαίτερη 

προβολή γιατί πουλιέται από µόνο του. (39-44) 

33.  Πολύ έξυπνη η διαφήµιση µε τους Γάλλους (39-44) 

34. Θεωρώ πολύ πετυχηµένες και πρωτότυπες τις ενέργειες στο διαδίκτυο 

και στο πολυκατάστηµα. Ίσως θα µπορούσε να ενισχύσει την προβολή, η 

κυκλοφορία του αυτοκινήτου σε διάφορα µέρη που συχνάζει κόσµος κυρίως 

όταν πρωτοβγήκε. (39-44) 

35. Θα µπορούσε να εκτεθεί στην πλατεία κάθε πόλεως για να γίνει πιο 

γνωστό στο καταναλωτικό κοινό. (45-50) 

36. ∆εν χρειάζονται παρατηρήσεις και σχόλια, είναι πολύ καλή η 

προβολή.(45-50) 

37. Πιο έξυπνες διαφηµίσεις, να ενθουσιάζουν.(45-50) 

 

 

Crosstab 

 

� Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης + ∆ηµογραφικά 
 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 
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Cramer's 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,88 0,507 

Cramer's 

V 0,359 0,507 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,783 0,001 

Cramer's 

V 0,452 0,001 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 200 
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Φύλο 

Ποια είναι η κύρια πηγή ενηµέρωσης; 
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ί

λ

ο

ι 

Count 3
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1

0 3 

1

4 7 4 5 

1
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Count 
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0
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,409 0,147 

Cramer's 

V 0,409 0,147 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 200 
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Ο βαθµός συσχέτισης µας δείχνει ποια είναι τα χαρακτηριστικά που 

επηρεάζουν τους ερωτώµενους, ώστε να επιλέξουν κύριο µέσο ενηµέρωσης. 

Ο µεγαλύτερος βαθµός συσχέτισης υπάρχει στον αριθµό µελών οικογένειας 

(Cramer v= 0,595). Αυτό σηµαίνει ότι τα µέλη που απαρτίζουν µια οικογένεια, 

επηρεάζουν ως προς την επιλογή του µέσου ενηµέρωσης. Έπειτα αρκετά 

µεγάλη συσχέτιση υπάρχει και όσων αφορά το µορφωτικό επίπεδο (Cramer 

v=0,452) και τα εισοδήµατα (Cramer v=0,469). Τέλος αρκετά µεγάλη 

συσχέτιση υπάρχει και ως προς το φύλο των ερωτώµενων, (Cramer v=0,409).  

Μικρότερη συσχέτιση υπάρχει όσον αφορά την ηλικία (Cramer v=0,359) και 

την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v=0,386). 

 

� Φύλο 

Από την στατιστική ανάλυση µπορούµε να διαπιστώσουµε τη συσχέτιση 

µεταξύ  του φύλου των ερωτώµενων και τον τρόπο που επιλέγουν να 

ενηµερώνονται.  Βλέπουµε λοιπόν ότι τόσο οι γυναίκες (15%), όσο και οι 

άντρες (16%) διαλέγουν να ενηµερώνονται από την τηλεόραση, ενώ σαν 

δεύτερη επιλογή οι άντρες (7%) επιλέγουν το διαδίκτυο και οι γυναίκες 

συνδυασµός (4,50%) τηλεόραση και περιοδικά. 

 

 

� Ηλικία 

Σε σχέση µε την ηλικία, παρατηρούµε ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων 

των ηλικιακών οµάδων τείνουν να χρησιµοποιούν την τηλεόραση, ως 

κύρια πηγή ενηµέρωσης. Ως δεύτερη επιλογή οι ηλικίες από 32-50+ 

χρησιµοποιούν τις εφηµερίδες, ενώ οι ηλικίες 18-24 το διαδίκτυο. 

� Οικογενειακή κατάσταση 

Όσον αφορά την οικογενειακή τους κατάσταση, οι ανύπανδροι κατά 16% 

χρησιµοποιούν την τηλεόραση και ακολουθεί ένα 5% που χρησιµοποιεί το 

διαδίκτυο. Οι παντρεµένοι χρησιµοποιούν την τηλεόραση ή συνδυασµό 

τηλεόρασης µε εφηµερίδες.  

� Αριθµός µελών οικογένειας 

Όσον αφορά τον αριθµό µελών οικογένειας, όσοι έχουν 4 (14,40%) και 6 

(6,20%) µέλη στην οικογένειά τους τείνουν να χρησιµοποιούν την 

τηλεόραση. ∆ιαφοροποίηση παρουσιάζουν όσοι έχουν 5 µέλη (5%), όπου 
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έχουν ως κύρια πηγή το διαδίκτυο. Αν και δεν µπορούµε να γνωρίζουµε αν 

το µεγαλύτερο ποσοστό είναι γονείς ή παιδιά, µπορούµε να υποθέσουµε 

ότι εντάσσονται και στις δύο κατηγορίες λόγω ηλικιακών οµάδων. 

� Μορφωτικό επίπεδο 

Ενώ οι απόφοιτοι Γυµνασίου/ Λυκείου, έχουν την τάση να ενηµερώνονται 

από την τηλεόραση, όσο ανεβαίνει το επίπεδο µόρφωσης, επιλέγουν πέρα 

από την τηλεόραση και επιπλέον µέσα, όπως τα περιοδικά και το 

διαδίκτυο. 

� Εισόδηµα 

Τέλος σύµφωνα µε το εισόδηµά τους, οι ερωτώµενοι ανεξάρτητα από το 

µηνιαίο τους εισόδηµα τείνουν να ενηµερώνονται από την τηλεόραση. 

   

Σε αυτό το σηµείο θα µπορούσαµε να παρατηρήσουµε ότι αν και τα 

µεγαλύτερα ποσοστά των ερωτώµενων απάντησαν ότι έχουν ως κύρια πηγή 

ενηµέρωσης την τηλεόραση, ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό τείνει να 

ενηµερώνεται από ένα συνδυασµό µέσων, προφανώς θέλοντας να 

διασταυρώσει τις πληροφορίες που λαµβάνει ή επιθυµώντας να ενηµερωθεί 

εκτενέστερα. 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην 

Τηλεόραση; + ∆ηµογραφικά 

 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 0 0 1 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,2 0,5 0,2 0 1 

Αριθµός 

µελών 

οικογένειας 

1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,60% 
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 Residual 0 -0,2 -0,5 0,8 0   

Count 2 4 7 0 0 13 

Expected 

Count 1 3,2 6,3 2,1 0,4 13 

% of 

Total 1,20% 2,50% 4,40% 0,00% 0,00% 8,10% 

2 

Residual 1 0,8 0,7 -2,1 -0,4   

Count 2 8 10 6 1 27 

Expected 

Count 2 6,8 13 4,4 0,8 27 

% of 

Total 1,20% 5,00% 6,20% 3,80% 0,60% 16,90% 

3 

Residual 0 1,2 -3 1,6 0,2   

Count 5 21 36 15 1 78 

Expected 

Count 5,8 19,5 37,5 12,7 2,4 78 

% of 

Total 3,10% 13,10% 22,50% 9,40% 0,60% 48,80% 

4 

Residual -0,8 1,5 -1,5 2,3 -1,4   

Count 2 3 15 2 3 25 

Expected 

Count 1,9 6,2 12 4,1 0,8 25 

% of 

Total 1,20% 1,90% 9,40% 1,20% 1,90% 15,60% 

5 

Residual 0,1 -3,2 3 -2,1 2,2   

Count 1 4 9 1 0 15 

Expected 

Count 1,1 3,8 7,2 2,4 0,5 15 

% of 

Total 0,60% 2,50% 5,60% 0,60% 0,00% 9,40% 

6 

Residual -0,1 0,2 1,8 -1,4 -0,5   

Count 0 0 0 1 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,2 0,5 0,2 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 0 -0,2 -0,5 0,8 0   

Count 12 40 77 26 5 160 

 

Total 

Expected 

Count 12 40 77 26 5 160 
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  % of 

Total 7,50% 25,00% 48,10% 16,20% 3,10% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,425 0,226 

Cramer's 

V 0,212 0,226 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 160 

  

 

 

 

 

 

Εισόδηµα 
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Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 6 9 5 3 1 24 

Expected 

Count 1,9 6,6 11,1 3,6 0,8 24 

% of 

Total 3,10% 4,70% 2,60% 1,60% 0,50% 12,50% 

Μέχρι 

600 

Residual 4,1 2,4 -6,1 -0,6 0,2   

Count 4 17 19 7 1 48 

Expected 

Count 3,8 13,2 22,2 7,2 1,5 48 

% of 

Total 2,10% 8,90% 9,90% 3,60% 0,50% 25,00% 

600-

1200 

Residual 0,2 3,8 -3,2 -0,2 -0,5   

Count 1 12 14 7 0 34 

Expected 

Count 2,7 9,4 15,8 5,1 1,1 34 

% of 

Total 0,50% 6,20% 7,30% 3,60% 0,00% 17,70% 

1200-

1800 

Residual -1,7 2,6 -1,8 1,9 -1,1   

Count 0 2 20 4 1 27 

Expected 

Count 2,1 7,5 12,5 4,1 0,8 27 

% of 

Total 0,00% 1,00% 10,40% 2,10% 0,50% 14,10% 

1800-

2400 

Residual -2,1 -5,5 7,5 0 0,2   

Count 1 5 17 0 0 23 

Expected 

Count 1,8 6,3 10,7 3,5 0,7 23 

% of 

Total 0,50% 2,60% 8,90% 0,00% 0,00% 12,00% 

2400-

3000 

Residual -0,8 -1,3 6,3 -3,5 -0,7   

Count 2 5 8 2 0 17 

Εισοδήµατα 

3000-

3600 Expected 

Count 1,3 4,7 7,9 2,6 0,5 17 
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% of 

Total 1,00% 2,60% 4,20% 1,00% 0,00% 8,90% 

 

Residual 0,7 0,3 0,1 -0,6 -0,5   

Count 1 3 6 6 3 19 

Expected 

Count 1,5 5,2 8,8 2,9 0,6 19 

% of 

Total 0,50% 1,60% 3,10% 3,10% 1,60% 9,90% 

3600+ 

Residual -0,5 -2,2 -2,8 3,1 2,4   

Count 15 53 89 29 6 192 

Expected 

Count 15 53 89 29 6 192 

 

Total 

% of 

Total 7,80% 27,60% 46,40% 15,10% 3,10% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,532 0 

Cramer's 

V 0,266 0 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 192 
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Ηλικία 

 

 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 1 0 1 0 2 

Expected 

Count 0,2 0,6 0,9 0,3 0,1 2 

% of 

Total 0,00% 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 1,00% 

Ηλικία Μέχρι 

18 

Residual -0,2 0,4 -0,9 0,7 0   
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Count 5 17 18 9 1 50 

Expected 

Count 4,2 14,2 22,8 7,2 1,5 50 

% of 

Total 2,50% 8,50% 9,00% 4,50% 0,50% 25,00% 

18-24 

Residual 0,8 2,8 -4,8 1,8 -0,5   

Count 3 12 23 6 1 45 

Expected 

Count 3,8 12,8 20,5 6,5 1,4 45 

% of 

Total 1,50% 6,00% 11,50% 3,00% 0,50% 22,50% 

25-31 

Residual -0,8 -0,8 2,5 -0,5 -0,4   

Count 1 9 17 6 2 35 

Expected 

Count 3 10 15,9 5,1 1 35 

% of 

Total 0,50% 4,50% 8,50% 3,00% 1,00% 17,50% 

32-38 

Residual -2 -1 1,1 0,9 1   

Count 0 3 17 4 1 25 

Expected 

Count 2,1 7,1 11,4 3,6 0,8 25 

% of 

Total 0,00% 1,50% 8,50% 2,00% 0,50% 12,50% 

39-44 

Residual -2,1 -4,1 5,6 0,4 0,2   

Count 2 8 11 1 0 22 

Expected 

Count 1,9 6,3 10 3,2 0,7 22 

% of 

Total 1,00% 4,00% 5,50% 0,50% 0,00% 11,00% 

45-50 

Residual 0,1 1,7 1 -2,2 -0,7   

Count 6 7 5 2 1 21 

Expected 

Count 1,8 6 9,6 3 0,6 21 

% of 

Total 3,00% 3,50% 2,50% 1,00% 0,50% 10,50% 

50+ 

Residual 4,2 1 -4,6 -1 0,4   

Count 17 57 91 29 6 200 

Expected 

Count 17 57 91 29 6 200 

 

Total 

% of 8,50% 28,50% 45,50% 14,50% 3,00% 100,00% 
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  Total 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,398 0,135 

Cramer's 

V 0,199 0,135 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 200 

  

 

 

 

 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο 
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Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 2 2 0 0 4 

Expected 

Count 0,3 1,1 1,8 0,6 0,1 4 

% of 

Total 0,00% 1,00% 1,00% 0,00% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual -0,3 0,9 0,2 -0,6 -0,1   

Count 10 16 18 5 1 50 

Expected 

Count 4,2 14,2 22,8 7,2 1,5 50 

% of 

Total 5,00% 8,00% 9,00% 2,50% 0,50% 25,00% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 5,8 1,8 -4,8 -2,2 -0,5   

Count 6 31 47 19 2 105 

Expected 

Count 8,9 29,9 47,8 15,2 3,2 105 

% of 

Total 3,00% 15,50% 23,50% 9,50% 1,00% 52,50% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual -2,9 1,1 -0,8 3,8 -1,2   

Count 1 8 24 5 3 41 

Expected 

Count 3,5 11,7 18,7 5,9 1,2 41 

% of 

Total 0,50% 4,00% 12,00% 2,50% 1,50% 20,50% 

Μεταπτυχιακά 

Residual -2,5 -3,7 5,3 -0,9 1,8   

Count 17 57 91 29 6 200 

Expected 

Count 17 57 91 29 6 200 

Μορφωτικό 

επίπεδο 

Total 

% of 

Total 8,50% 28,50% 45,50% 14,50% 3,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 
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Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,325 0,049 

Cramer's 

V 0,187 0,049 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 200 

  

 

 

 

 

 

Οικογενειακή κατάσταση 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 
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Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 9 34 40 16 2 101 

Expected 

Count 8,6 28,8 46 14,6 3 101 

% of 

Total 4,50% 17,00% 20,00% 8,00% 1,00% 50,50% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 0,4 5,2 -6 1,4 -1   

Count 5 20 41 8 3 77 

Expected 

Count 6,5 21,9 35 11,2 2,3 77 

% of 

Total 2,50% 10,00% 20,50% 4,00% 1,50% 38,50% 

Παντρεµένος/η 

Residual -1,5 -1,9 6 -3,2 0,7   

Count 3 3 8 5 1 20 

Expected 

Count 1,7 5,7 9,1 2,9 0,6 20 

% of 

Total 1,50% 1,50% 4,00% 2,50% 0,50% 10,00% 

Χωρισµένος/η 

Residual 1,3 -2,7 -1,1 2,1 0,4   

Count 0 0 2 0 0 2 

Expected 

Count 0,2 0,6 0,9 0,3 0,1 2 

% of 

Total 0,00% 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual -0,2 -0,6 1,1 -0,3 0   

Count 17 57 91 29 6 200 

Expected 

Count 17 57 91 29 6 200 

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Total 

% of 

Total 8,50% 28,50% 45,50% 14,50% 3,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,239 0,49 Nominal 

by Cramer's 

0,138 0,49 
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V Nominal 

N of 

Valid 

Cases 200 

  

 

 

 

 

 

 

Φύλο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στην Τηλεόραση; 
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Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 4 30 57 22 5 118 

Expected 

Count 10 33,6 53,7 17,1 3,5 118 

% of 

Total 2,00% 15,00% 28,50% 11,00% 2,50% 59,00% 

Ανδρας 

Residual -6 -3,6 3,3 4,9 1,5   

Count 13 27 34 7 1 82 

Expected 

Count 7 23,4 37,3 11,9 2,5 82 

% of 

Total 6,50% 13,50% 17,00% 3,50% 0,50% 41,00% 

Γυναίκα 

Residual 6 3,6 -3,3 -4,9 -1,5   

Count 17 57 91 29 6 200 

Expected 

Count 17 57 91 29 6 200 

Φύλο 

Total 

% of 

Total 8,50% 28,50% 45,50% 14,50% 3,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,275 0,004 

Cramer's 

V 0,275 0,004 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 200 
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Όσον αφορά το φύλο των ερωτώµενων διαπιστώνουµε ότι τόσο οι γυναίκες 

(17%), όσο και οι άντρες (28,50%), θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες 

ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα ποσοστά και των δύο φύλων τις 

θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,275) 

Όσον αφορά την ηλικία, οι ηλικιακές οµάδες 18-50, θεωρούν τις διαφηµίσεις 

στην τηλεόραση ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα ποσοστά 

αυτών των ηλικιακών οµάδων ευχάριστες. Σε αντίθεση µε την ηλικιακή οµάδα 

των 50+ που τις θεωρεί ευχάριστες και πολύ ευχάριστες. (Cramer v= 0,199) 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά των ανύπανδρων και των παντρεµένων θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, ενώ τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. Οι χωρισµένοι θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, 

ούτε ενοχλητικές και το επόµενο ποσοστό τις θεωρεί ενοχλητικές. (Cramer v= 

0,138). 
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Οι οικογένειες που διαθέτουν από 2-6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις στην 

τηλεόραση, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές  και τα επόµενα ποσοστά τις 

θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,212). 

Τα µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων δεν παρουσιάζει κάποια 

ιδιαιτερότητα ως προς την άποψη για τις διαφηµίσεις στην τηλεόραση. Τα 

µεγαλύτερα ποσοστά από όλα τα µορφωτικά επίπεδα θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,187). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, µοναδική διαφορά παρουσιάζουν όσοι έχουν 

µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες, ενώ 

όσοι ανήκουν στις υπόλοιπες κατηγορίες εισοδηµάτων τις θεωρούν ούτε 

ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές. (Cramer v= 0,266). 

 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο 

Ραδιόφωνο;+ ∆ηµογραφικά 

 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 1 0 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,4 0,5 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 

1 

Residual 0 0,6 -0,5 0 0   

Count 1 7 4 1 0 13 

Expected 

Count 1 4,8 6,2 0,7 0,2 13 

Αριθµός 

µελών 

οικογένειας 

2 

% of 

Total 0,60% 4,40% 2,50% 0,60% 0,00% 8,20% 
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 Residual 0 2,2 -2,2 0,3 -0,2   

Count 1 11 12 1 1 26 

Expected 

Count 2 9,6 12,4 1,5 0,5 26 

% of 

Total 0,60% 6,90% 7,50% 0,60% 0,60% 16,40% 

3 

Residual -1 1,4 -0,4 -0,5 0,5   

Count 7 28 37 4 2 78 

Expected 

Count 5,9 28,9 37,3 4,4 1,5 78 

% of 

Total 4,40% 17,60% 23,30% 2,50% 1,30% 49,10% 

4 

Residual 1,1 -0,9 -0,3 -0,4 0,5   

Count 1 10 12 2 0 25 

Expected 

Count 1,9 9,3 11,9 1,4 0,5 25 

% of 

Total 0,60% 6,30% 7,50% 1,30% 0,00% 15,70% 

5 

Residual -0,9 0,7 0,1 0,6 -0,5   

Count 2 2 10 1 0 15 

Expected 

Count 1,1 5,6 7,2 0,8 0,3 15 

% of 

Total 1,30% 1,30% 6,30% 0,60% 0,00% 9,40% 

6 

Residual 0,9 -3,6 2,8 0,2 -0,3   

Count 0 0 1 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,4 0,5 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 0 -0,4 0,5 0 0   

Count 12 59 76 9 3 159 

Expected 

Count 12 59 76 9 3 159 

 

Total 

% of 

Total 7,50% 37,10% 47,80% 5,70% 1,90% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 
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Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,278 0,976 

Cramer's 

V 0,139 0,976 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 159 

  

 

 

 

 

 

 

Εισόδηµα 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 
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Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 3 4 10 3 3 23 

Expected 

Count 1,3 9,3 10,7 1,2 0,5 23 

% of 

Total 1,60% 2,10% 5,30% 1,60% 1,60% 12,10% 

Μέχρι 

600 

Residual 1,7 -5,3 -0,7 1,8 2,5   

Count 1 22 19 5 1 48 

Expected 

Count 2,8 19,5 22,2 2,5 1 48 

% of 

Total 0,50% 11,60% 10,00% 2,60% 0,50% 25,30% 

600-

1200 

Residual -1,8 2,5 -3,2 2,5 0   

Count 0 17 17 0 0 34 

Expected 

Count 2 13,8 15,7 1,8 0,7 34 

% of 

Total 0,00% 8,90% 8,90% 0,00% 0,00% 17,90% 

1200-

1800 

Residual -2 3,2 1,3 -1,8 -0,7   

Count 0 9 17 1 0 27 

Expected 

Count 1,6 10,9 12,5 1,4 0,6 27 

% of 

Total 0,00% 4,70% 8,90% 0,50% 0,00% 14,20% 

1800-

2400 

Residual -1,6 -1,9 4,5 -0,4 -0,6   

Count 2 10 10 1 0 23 

Expected 

Count 1,3 9,3 10,7 1,2 0,5 23 

% of 

Total 1,10% 5,30% 5,30% 0,50% 0,00% 12,10% 

2400-

3000 

Residual 0,7 0,7 -0,7 -0,2 -0,5   

Count 5 7 5 0 0 17 

Expected 

Count 1 6,9 7,9 0,9 0,4 17 

% of 

Total 2,60% 3,70% 2,60% 0,00% 0,00% 8,90% 

Εισοδήµατα 

3000-

3600 

Residual 4 0,1 -2,9 -0,9 -0,4   
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Count 0 8 10 0 0 18 

Expected 

Count 1 7,3 8,3 0,9 0,4 18 

% of 

Total 0,00% 4,20% 5,30% 0,00% 0,00% 9,50% 

3600+ 

Residual -1 0,7 1,7 -0,9 -0,4   

Count 11 77 88 10 4 190 

Expected 

Count 11 77 88 10 4 190 

 

Total 

% of 

Total 5,80% 40,50% 46,30% 5,30% 2,10% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,549 0 

Cramer's 

V 0,274 0 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 190 
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Φύλο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Φύλο Ανδρας Count 6 43 59 6 4 118 



 - 250 - 

Expected 

Count 7,2 46,5 55,4 6,6 2,4 118 

% of 

Total 3,00% 21,70% 29,80% 3,00% 2,00% 59,60% 

 

Residual -1,2 -3,5 3,6 -0,6 1,6   

Count 6 35 34 5 0 80 

Expected 

Count 4,8 31,5 37,6 4,4 1,6 80 

% of 

Total 3,00% 17,70% 17,20% 2,50% 0,00% 40,40% 

Γυναίκα 

Residual 1,2 3,5 -3,6 0,6 -1,6   

Count 12 78 93 11 4 198 

Expected 

Count 12 78 93 11 4 198 

 

Total 

% of 

Total 6,10% 39,40% 47,00% 5,60% 2,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,151 0,342 

Cramer's 

V 0,151 0,342 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 
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Ηλικία 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 1 1 0 0 2 

Expected 

Count 0,1 0,8 0,9 0,1 0 2 

% of 

Total 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Ηλικία Μέχρι 

18 

Residual -0,1 0,2 0,1 -0,1 0   
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Count 3 16 21 7 3 50 

Expected 

Count 3 19,7 23,5 2,8 1 50 

% of 

Total 1,50% 8,10% 10,60% 3,50% 1,50% 25,30% 

18-24 

Residual 0 -3,7 -2,5 4,2 2   

Count 1 22 21 1 0 45 

Expected 

Count 2,7 17,7 21,1 2,5 0,9 45 

% of 

Total 0,50% 11,10% 10,60% 0,50% 0,00% 22,70% 

25-31 

Residual -1,7 4,3 -0,1 -1,5 -0,9   

Count 1 17 16 1 0 35 

Expected 

Count 2,1 13,8 16,4 1,9 0,7 35 

% of 

Total 0,50% 8,60% 8,10% 0,50% 0,00% 17,70% 

32-38 

Residual -1,1 3,2 -0,4 -0,9 -0,7   

Count 3 9 12 1 0 25 

Expected 

Count 1,5 9,8 11,7 1,4 0,5 25 

% of 

Total 1,50% 4,50% 6,10% 0,50% 0,00% 12,60% 

39-44 

Residual 1,5 -0,8 0,3 -0,4 -0,5   

Count 1 6 13 1 0 21 

Expected 

Count 1,3 8,3 9,9 1,2 0,4 21 

% of 

Total 0,50% 3,00% 6,60% 0,50% 0,00% 10,60% 

45-50 

Residual -0,3 -2,3 3,1 -0,2 -0,4   

Count 3 7 9 0 1 20 

Expected 

Count 1,2 7,9 9,4 1,1 0,4 20 

% of 

Total 1,50% 3,50% 4,50% 0,00% 0,50% 10,10% 

50+ 

Residual 1,8 -0,9 -0,4 -1,1 0,6   

Count 12 78 93 11 4 198 

Expected 

Count 12 78 93 11 4 198 

 

Total 

% of 6,10% 39,40% 47,00% 5,60% 2,00% 100,00% 
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  Total 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,37 0,3 

Cramer's 

V 0,185 0,3 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 

  

 

 

 

 

 

Οικογενειακή κατάσταση 
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Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 3 44 42 9 3 101 

Expected 

Count 6,1 39,8 47,4 5,6 2 101 

% of 

Total 1,50% 22,20% 21,20% 4,50% 1,50% 51,00% 

Ανύπανδρος/η 

Residual -3,1 4,2 -5,4 3,4 1   

Count 9 26 40 2 0 77 

Expected 

Count 4,7 30,3 36,2 4,3 1,6 77 

% of 

Total 4,50% 13,10% 20,20% 1,00% 0,00% 38,90% 

Παντρεµένος/η 

Residual 4,3 -4,3 3,8 -2,3 -1,6   

Count 0 8 9 0 1 18 

Expected 

Count 1,1 7,1 8,5 1 0,4 18 

% of 

Total 0,00% 4,00% 4,50% 0,00% 0,50% 9,10% 

Χωρισµένος/η 

Residual -1,1 0,9 0,5 -1 0,6   

Count 0 0 2 0 0 2 

Expected 

Count 0,1 0,8 0,9 0,1 0 2 

% of 

Total 0,00% 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual -0,1 -0,8 1,1 -0,1 0   

Count 12 78 93 11 4 198 

Expected 

Count 12 78 93 11 4 198 

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Total 

% of 

Total 6,10% 39,40% 47,00% 5,60% 2,00% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 
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Phi 0,306 0,099 

Cramer's 

V 0,177 0,099 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 

  

 

 

 

 

 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο Ραδιόφωνο; 



 - 256 - 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 1 3 0 0 4 

Expected 

Count 0,2 1,6 1,9 0,2 0,1 4 

% of 

Total 0,00% 0,50% 1,50% 0,00% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual -0,2 -0,6 1,1 -0,2 0   

Count 3 22 22 1 1 49 

Expected 

Count 3 19,3 23 2,7 1 49 

% of 

Total 1,50% 11,10% 11,10% 0,50% 0,50% 24,70% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 0 2,7 -1 -1,7 0   

Count 8 33 51 10 3 105 

Expected 

Count 6,4 41,4 49,3 5,8 2,1 105 

% of 

Total 4,00% 16,70% 25,80% 5,10% 1,50% 53,00% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 1,6 -8,4 1,7 4,2 0,9   

Count 1 22 17 0 0 40 

Expected 

Count 2,4 15,8 18,8 2,2 0,8 40 

% of 

Total 0,50% 11,10% 8,60% 0,00% 0,00% 20,20% 

Μεταπτυχιακά 

Residual -1,4 6,2 -1,8 -2,2 -0,8   

Count 12 78 93 11 4 198 

Expected 

Count 12 78 93 11 4 198 

Μορφωτικό 

επίπεδο 

Total 

% of 

Total 6,10% 39,40% 47,00% 5,60% 2,00% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,275 0,244 Nominal 

by 

Nominal 

Cramer's 

V 0,159 0,244 
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 N of 

Valid 

Cases 198 

  

 

 

 

 

Όσον αφορά το φύλο των ερωτώµενων διαπιστώνουµε ότι οι γυναίκες 

(17.70%) θεωρούν τις διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο ευχάριστες, ενώ οι άντρες 

(29,80%) τις θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά των δύο φύλων τις θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

ευχάριστες αντίστοιχα. (Cramer v= 0,151) 

Όσον αφορά την ηλικία, οι ηλικιακές οµάδες 18-24, 39-44,45-50 και 50+, 

θεωρούν τις διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

τα επόµενα ποσοστά αυτών των ηλικιακών οµάδων ευχάριστες. Σε αντίθεση 

µε τις ηλικιακές οµάδες των 25-31 και 32-38 που συµβαίνει το αντίστροφο. 

(Cramer v= 0,185) 
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Τα µεγαλύτερα ποσοστά των παντρεµένων και των χωρισµένων θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, ενώ τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. Σε αντίθεση µε τους ανύπαντρους που συµβαίνει το 

αντίστροφο. (Cramer v= 0,177). 

Οι οικογένειες που διαθέτουν από 3-6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις στο 

ραδιόφωνο, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές  και τα επόµενα ποσοστά τις 

θεωρούν ευχάριστες. Σε αντίθεση µε τις οικογένειες που απαρτίζονται από 2 

µέλη, όπου συµβαίνει το αντίστροφο. (Cramer v= 0,139). 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά όσων έχουν λάβει Ανώτατη µόρφωση θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές και το αµέσως επόµενο 

ποσοστό ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει µε όσους έχουν 

Μεταπτυχιακά. Τέλος όσοι έχουν µόρφωση Λυκείου, κατά το ίδιο ποσοστό 

θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές.  

(Cramer v= 0,159). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, όσοι ανήκουν στις κατηγορίες εισοδηµάτων µέχρι 

600, 1800-2400 και 3600+ θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε 

ενοχλητικές και τα επόµενα ποσοστά αυτών των οµάδων ευχάριστες. Το 

αντίστροφο συµβαίνει µε τις οµάδες των 600-1200, 3000-3600. Τέλος ίδια 

ποσοστά θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και ούτε ευχάριστες ούτε 

ενοχλητικές, στις οµάδες των 1200-1800 και 2400-3000. (Cramer v= 0,274). 

 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

+∆ηµογραφικά 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Αριθµός 1 Count 0 0 0 1 0 1 
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Expected 

Count 0,1 0,4 0,4 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,60% 

 

Residual 0 -0,4 -0,4 0,9 0   

Count 1 8 3 0 1 13 

Expected 

Count 1,1 5,7 5,4 0,7 0,1 13 

% of 

Total 0,60% 5,00% 1,90% 0,00% 0,60% 8,10% 

2 

Residual 0 2,3 -2,4 -0,7 0,9   

Count 1 8 15 3 0 27 

Expected 

Count 2,2 11,8 11,3 1,5 0,2 27 

% of 

Total 0,60% 5,00% 9,40% 1,90% 0,00% 16,90% 

3 

Residual -1,2 -3,8 3,7 1,5 -0,2   

Count 8 38 29 3 0 78 

Expected 

Count 6,3 34,1 32,7 4,4 0,5 78 

% of 

Total 5,00% 23,80% 18,10% 1,90% 0,00% 48,80% 

4 

Residual 1,7 3,9 -3,7 -1,4 -0,5   

Count 0 12 11 2 0 25 

Expected 

Count 2 10,9 10,5 1,4 0,2 25 

% of 

Total 0,00% 7,50% 6,90% 1,20% 0,00% 15,60% 

5 

Residual -2 1,1 0,5 0,6 -0,2   

Count 2 4 9 0 0 15 

Expected 

Count 1,2 6,6 6,3 0,8 0,1 15 

% of 

Total 1,20% 2,50% 5,60% 0,00% 0,00% 9,40% 

6 

Residual 0,8 -2,6 2,7 -0,8 0   

Count 1 0 0 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,4 0,4 0,1 0 1 

µελών 

οικογένειας 

7 

% of 

Total 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 
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 Residual 0,9 -0,4 -0,4 0 0   

Count 13 70 67 9 1 160 

Expected 

Count 13 70 67 9 1 160 

 

Total 

% of 

Total 8,10% 43,80% 41,90% 5,60% 0,60% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,583 0 

Cramer's 

V 0,291 0 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 160 
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Εισόδηµα 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 3 9 11 1 0 24 

Expected 

Count 2 10,2 10,4 1,1 0,3 24 

% of 

Total 1,60% 4,70% 5,80% 0,50% 0,00% 12,60% 

Μέχρι 

600 

Residual 1 -1,2 0,6 -0,1 -0,3   

Εισοδήµατα 

600- Count 3 21 17 4 1 46 
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Expected 

Count 3,9 19,6 19,9 2,2 0,5 46 

% of 

Total 1,60% 11,10% 8,90% 2,10% 0,50% 24,20% 

1200 

Residual -0,9 1,4 -2,9 1,8 0,5   

Count 4 17 10 3 0 34 

Expected 

Count 2,9 14,5 14,7 1,6 0,4 34 

% of 

Total 2,10% 8,90% 5,30% 1,60% 0,00% 17,90% 

1200-

1800 

Residual 1,1 2,5 -4,7 1,4 -0,4   

Count 0 9 17 1 0 27 

Expected 

Count 2,3 11,5 11,7 1,3 0,3 27 

% of 

Total 0,00% 4,70% 8,90% 0,50% 0,00% 14,20% 

1800-

2400 

Residual -2,3 -2,5 5,3 -0,3 -0,3   

Count 1 10 11 0 1 23 

Expected 

Count 1,9 9,8 9,9 1,1 0,2 23 

% of 

Total 0,50% 5,30% 5,80% 0,00% 0,50% 12,10% 

2400-

3000 

Residual -0,9 0,2 1,1 -1,1 0,8   

Count 4 8 5 0 0 17 

Expected 

Count 1,4 7,2 7,3 0,8 0,2 17 

% of 

Total 2,10% 4,20% 2,60% 0,00% 0,00% 8,90% 

3000-

3600 

Residual 2,6 0,8 -2,3 -0,8 -0,2   

Count 1 7 11 0 0 19 

Expected 

Count 1,6 8,1 8,2 0,9 0,2 19 

% of 

Total 0,50% 3,70% 5,80% 0,00% 0,00% 10,00% 

3600+ 

Residual -0,6 -1,1 2,8 -0,9 -0,2   

Count 16 81 82 9 2 190 

Expected 

Count 16 81 82 9 2 190 

 

Total 

% of 

Total 8,40% 42,60% 43,20% 4,70% 1,10% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,371 0,346 

Cramer's 

V 0,185 0,346 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 190 

  

 

 

 

 

Ηλικία 

 
Crosstab 
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      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 2 0 0 0 2 

Expected 

Count 0,2 0,9 0,8 0,1 0 2 

% of 

Total 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 

18 

Residual -0,2 1,1 -0,8 0 0   

Count 5 19 21 5 0 50 

Expected 

Count 4,3 21,7 21,2 2,3 0,5 50 

% of 

Total 2,50% 9,60% 10,60% 2,50% 0,00% 25,30% 

18-24 

Residual 0,7 -2,7 -0,2 2,7 -0,5   

Count 3 22 19 0 0 44 

Expected 

Count 3,8 19,1 18,7 2 0,4 44 

% of 

Total 1,50% 11,10% 9,60% 0,00% 0,00% 22,20% 

25-31 

Residual -0,8 2,9 0,3 -2 -0,4   

Count 2 16 14 2 1 35 

Expected 

Count 3 15,2 14,8 1,6 0,4 35 

% of 

Total 1,00% 8,10% 7,10% 1,00% 0,50% 17,70% 

32-38 

Residual -1 0,8 -0,8 0,4 0,6   

Count 2 11 11 0 1 25 

Expected 

Count 2,1 10,9 10,6 1,1 0,3 25 

% of 

Total 1,00% 5,60% 5,60% 0,00% 0,50% 12,60% 

39-44 

Residual -0,1 0,1 0,4 -1,1 0,7   

Count 2 9 10 1 0 22 

Expected 

Count 1,9 9,6 9,3 1 0,2 22 

Ηλικία 

45-50 

% of 

Total 1,00% 4,50% 5,10% 0,50% 0,00% 11,10% 
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 Residual 0,1 -0,6 0,7 0 -0,2   

Count 3 7 9 1 0 20 

Expected 

Count 1,7 8,7 8,5 0,9 0,2 20 

% of 

Total 1,50% 3,50% 4,50% 0,50% 0,00% 10,10% 

50+ 

Residual 1,3 -1,7 0,5 0,1 -0,2   

Count 17 86 84 9 2 198 

Expected 

Count 17 86 84 9 2 198 

 

Total 

% of 

Total 8,60% 43,40% 42,40% 4,50% 1,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,291 0,856 

Cramer's 

V 0,146 0,856 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 
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Μορφωτικό επίπεδο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 1 0 2 1 0 4 

Expected 

Count 0,3 1,7 1,7 0,2 0 4 

% of 

Total 0,50% 0,00% 1,00% 0,50% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual 0,7 -1,7 0,3 0,8 0   

Μορφωτικό 

επίπεδο 

Γυµνάσιο/Λύκειο Count 5 24 18 1 1 49 
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Expected 

Count 4,2 21,3 20,8 2,2 0,5 49 

% of 

Total 2,50% 12,10% 9,10% 0,50% 0,50% 24,70% 

 

Residual 0,8 2,7 -2,8 -1,2 0,5   

Count 9 42 46 7 1 105 

Expected 

Count 9 45,6 44,5 4,8 1,1 105 

% of 

Total 4,50% 21,20% 23,20% 3,50% 0,50% 53,00% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 0 -3,6 1,5 2,2 0   

Count 2 20 18 0 0 40 

Expected 

Count 3,4 17,4 17 1,8 0,4 40 

% of 

Total 1,00% 10,10% 9,10% 0,00% 0,00% 20,20% 

Μεταπτυχιακά 

Residual -1,4 2,6 1 -1,8 -0,4   

Count 17 86 84 9 2 198 

Expected 

Count 17 86 84 9 2 198 

 

Total 

% of 

Total 8,60% 43,40% 42,40% 4,50% 1,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,261 0,335 

Cramer's 

V 0,151 0,335 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 
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Οικογενειακή κατάσταση 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 7 48 38 6 1 100 

Expected 

Count 8,6 43,4 42,4 4,5 1 100 

% of 

Total 3,50% 24,20% 19,20% 3,00% 0,50% 50,50% 

Ανύπανδρος/η 

Residual -1,6 4,6 -4,4 1,5 0   

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Παντρεµένος/η Count 9 29 36 2 1 77 



 - 269 - 

Expected 

Count 6,6 33,4 32,7 3,5 0,8 77 

% of 

Total 4,50% 14,60% 18,20% 1,00% 0,50% 38,90% 

 

Residual 2,4 -4,4 3,3 -1,5 0,2   

Count 1 9 8 1 0 19 

Expected 

Count 1,6 8,3 8,1 0,9 0,2 19 

% of 

Total 0,50% 4,50% 4,00% 0,50% 0,00% 9,60% 

Χωρισµένος/η 

Residual -0,6 0,7 0 0,1 -0,2   

Count 0 0 2 0 0 2 

Expected 

Count 0,2 0,9 0,8 0,1 0 2 

% of 

Total 0,00% 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual -0,2 -0,9 1,2 0 0   

Count 17 86 84 9 2 198 

Expected 

Count 17 86 84 9 2 198 

 

Total 

% of 

Total 8,60% 43,40% 42,40% 4,50% 1,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,194 0,827 

Cramer's 

V 0,112 0,827 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 
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Φύλο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Περιοδικά; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 8 47 55 6 1 117 

Expected 

Count 10 50,8 49,6 5,3 1,2 117 

% of 

Total 4,00% 23,70% 27,80% 3,00% 0,50% 59,10% 

Ανδρας 

Residual -2 -3,8 5,4 0,7 -0,2   

Φύλο 

Γυναίκα Count 9 39 29 3 1 81 
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Expected 

Count 7 35,2 34,4 3,7 0,8 81 

% of 

Total 4,50% 19,70% 14,60% 1,50% 0,50% 40,90% 

 

Residual 2 3,8 -5,4 -0,7 0,2   

Count 17 86 84 9 2 198 

Expected 

Count 17 86 84 9 2 198 

 

Total 

% of 

Total 8,60% 43,40% 42,40% 4,50% 1,00% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,131 0,49 

Cramer's 

V 0,131 0,49 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 198 
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Όσον αφορά το φύλο των ερωτώµενων διαπιστώνουµε ότι τόσο οι γυναίκες 

(19,70%) θεωρούν τις διαφηµίσεις στα περιοδικά ευχάριστες, ενώ οι άντρες 

(27,80%), τις θεωρούν ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Με τα αµέσως 

επόµενα ποσοστά των δύο φύλων γίνεται το αντίστροφο. (Cramer v= 0,131) 

Όσον αφορά την ηλικία, οι ηλικιακές οµάδες 18-24, 45-50 και 50+ θεωρούν τις 

διαφηµίσεις στα περιοδικά ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα 

ποσοστά αυτών των ηλικιακών οµάδων ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει 

µε τις ηλικιακές οµάδες των 25-31, 32-38. Τέλος στην οµάδα των 39-44 κατά 

το ίδιο ποσοστό τις θεωρούν ευχάριστες και ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. 

(Cramer v= 0,146) 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά των ανύπανδρων και των χωρισµένων θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ευχάριστες, ενώ τα αµέσως επόµενα ποσοστά ούτε ευχάριστες 

ούτε ενοχλητικές. Οι παντρεµένοι θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, 
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ούτε ενοχλητικές και το επόµενο ποσοστό τις θεωρεί ευχάριστες. (Cramer v= 

0,112). 

Οι οικογένειες που διαθέτουν από 2, 4, 5 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις στα 

περιοδικά ευχάριστες και τα επόµενα ποσοστά τις θεωρούν ευχάριστες ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Το αντίστροφο συµβαίνει µε όσους έχουν 3 και 6 

µέλη στην οικογένεια τους.  (Cramer v= 0,291). 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά των ερωτώµενων που έχουν λάβει Ανώτατη 

µόρφωση θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές και τα 

αµέσως επόµενο ποσοστό ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει µε όσους 

έχουν µόρφωση Λυκείου και Μεταπτυχιακών (Cramer v= 0,151). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, όσοι έχουν µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600, 1800-

2400, 2400-3000 και 3600+ θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε 

ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει µε 

όσους έχουν εισοδήµατα 1200-1800 και 3000-3600. (Cramer v= 0,185). 

 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στις 

Εφηµερίδες; +∆ηµογραφικά 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

Ενοχλητικές Total 

Count 0 0 1 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,3 0,6 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

1 

Residual 0 -0,3 0,4 0 0   

Count 1 6 6 0 0 13 

Αριθµός 

µελών 

οικογένειας 

2 

Expected 

Count 0,9 3,8 7,5 0,7 0,1 13 
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% of 

Total 0,60% 3,80% 3,80% 0,00% 0,00% 8,20% 

 

Residual 0,1 2,2 -1,5 -0,7 0   

Count 0 7 17 2 0 26 

Expected 

Count 1,8 7,5 15 1,5 0,2 26 

% of 

Total 0,00% 4,40% 10,70% 1,30% 0,00% 16,40% 

3 

Residual -1,8 -0,5 2 0,5 -0,2   

Count 7 20 45 5 1 78 

Expected 

Count 5,4 22,6 45,1 4,4 0,5 78 

% of 

Total 4,40% 12,60% 28,30% 3,10% 0,60% 49,10% 

4 

Residual 1,6 -2,6 -0,1 0,6 0,5   

Count 1 8 14 2 0 25 

Expected 

Count 1,7 7,2 14,5 1,4 0,2 25 

% of 

Total 0,60% 5,00% 8,80% 1,30% 0,00% 15,70% 

5 

Residual -0,7 0,8 -0,5 0,6 -0,2   

Count 2 4 9 0 0 15 

Expected 

Count 1 4,3 8,7 0,8 0,1 15 

% of 

Total 1,30% 2,50% 5,70% 0,00% 0,00% 9,40% 

6 

Residual 1 -0,3 0,3 -0,8 0   

Count 0 1 0 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,3 0,6 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 0 0,7 -0,6 0 0   

Count 11 46 92 9 1 159 

Expected 

Count 11 46 92 9 1 159 

 

Total 

% of 

Total 6,90% 28,90% 57,90% 5,70% 0,60% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,276 0,978 

Cramer's 

V 0,138 0,978 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 159 

  

 

 

 

Εισόδηµα 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 
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Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

Ενοχλητικές Total 

Count 1 4 15 4 0 24 

Expected 

Count 1,5 7,6 13,1 1,7 0,1 24 

% of 

Total 0,50% 2,10% 7,90% 2,10% 0,00% 12,70% 

Μέχρι 

600 

Residual -0,5 -3,6 1,9 2,3 -0,1   

Count 2 9 27 6 1 45 

Expected 

Count 2,9 14,3 24,5 3,1 0,2 45 

% of 

Total 1,10% 4,80% 14,30% 3,20% 0,50% 23,80% 

600-

1200 

Residual -0,9 -5,3 2,5 2,9 0,8   

Count 1 13 17 3 0 34 

Expected 

Count 2,2 10,8 18,5 2,3 0,2 34 

% of 

Total 0,50% 6,90% 9,00% 1,60% 0,00% 18,00% 

1200-

1800 

Residual -1,2 2,2 -1,5 0,7 -0,2   

Count 0 10 17 0 0 27 

Expected 

Count 1,7 8,6 14,7 1,9 0,1 27 

% of 

Total 0,00% 5,30% 9,00% 0,00% 0,00% 14,30% 

1800-

2400 

Residual -1,7 1,4 2,3 -1,9 -0,1   

Count 2 9 12 0 0 23 

Expected 

Count 1,5 7,3 12,5 1,6 0,1 23 

% of 

Total 1,10% 4,80% 6,30% 0,00% 0,00% 12,20% 

2400-

3000 

Residual 0,5 1,7 -0,5 -1,6 -0,1   

Count 5 8 4 0 0 17 

Expected 

Count 1,1 5,4 9,3 1,2 0,1 17 

% of 

Total 2,60% 4,20% 2,10% 0,00% 0,00% 9,00% 

Εισοδήµατα 

3000-

3600 

Residual 3,9 2,6 -5,3 -1,2 0   
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Count 1 7 11 0 0 19 

Expected 

Count 1,2 6 10,4 1,3 0,1 19 

% of 

Total 0,50% 3,70% 5,80% 0,00% 0,00% 10,10% 

3600+ 

Residual -0,2 1 0,6 -1,3 -0,1   

Count 12 60 103 13 1 189 

Expected 

Count 12 60 103 13 1 189 

 

Total 

% of 

Total 6,30% 31,70% 54,50% 6,90% 0,50% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,476 0,01 

Cramer's 

V 0,238 0,01 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 189 
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Οικογενειακή κατάσταση 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

Ενοχλητικές Total 

Count 2 29 57 11 1 100 

Expected 

Count 6,6 30,5 55,8 6,6 0,5 100 

% of 

Total 1,00% 14,70% 28,90% 5,60% 0,50% 50,80% 

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Ανύπανδρος/η 

Residual -4,6 -1,5 1,2 4,4 0,5   
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Count 11 23 41 2 0 77 

Expected 

Count 5,1 23,5 43 5,1 0,4 77 

% of 

Total 5,60% 11,70% 20,80% 1,00% 0,00% 39,10% 

Παντρεµένος/η 

Residual 5,9 -0,5 -2 -3,1 -0,4   

Count 0 8 10 0 0 18 

Expected 

Count 1,2 5,5 10,1 1,2 0,1 18 

% of 

Total 0,00% 4,10% 5,10% 0,00% 0,00% 9,10% 

Χωρισµένος/η 

Residual -1,2 2,5 0 -1,2 0   

Count 0 0 2 0 0 2 

Expected 

Count 0,1 0,6 1,1 0,1 0 2 

% of 

Total 0,00% 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual -0,1 -0,6 0,9 -0,1 0   

Count 13 60 110 13 1 197 

Expected 

Count 13 60 110 13 1 197 

 

Total 

% of 

Total 6,60% 30,50% 55,80% 6,60% 0,50% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,328 0,048 

Cramer's 

V 0,189 0,048 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 197 
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Μορφωτικό επίπεδο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

Ενοχλητικές Total 

Count 1 0 2 1 0 4 

Expected 

Count 0,3 1,2 2,2 0,3 0 4 

% of 

Total 0,50% 0,00% 1,00% 0,50% 0,00% 2,00% 

Μορφωτικό 

επίπεδο 

∆ηµοτικό 

Residual 0,7 -1,2 -0,2 0,7 0   



 - 281 - 

Count 2 16 27 3 0 48 

Expected 

Count 3,2 14,6 26,8 3,2 0,2 48 

% of 

Total 1,00% 8,10% 13,70% 1,50% 0,00% 24,40% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual -1,2 1,4 0,2 -0,2 -0,2   

Count 9 27 59 9 1 105 

Expected 

Count 6,9 32 58,6 6,9 0,5 105 

% of 

Total 4,60% 13,70% 29,90% 4,60% 0,50% 53,30% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 2,1 -5 0,4 2,1 0,5   

Count 1 17 22 0 0 40 

Expected 

Count 2,6 12,2 22,3 2,6 0,2 40 

% of 

Total 0,50% 8,60% 11,20% 0,00% 0,00% 20,30% 

Μεταπτυχιακά 

Residual -1,6 4,8 -0,3 -2,6 -0,2   

Count 13 60 110 13 1 197 

Expected 

Count 13 60 110 13 1 197 

 

Total 

% of 

Total 6,60% 30,50% 55,80% 6,60% 0,50% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,27 0,277 

Cramer's 

V 0,156 0,277 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 197 
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Ηλικία 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

Ενοχλητικές Total 

Count 0 0 1 0 1 2 

Expected 

Count 0,1 0,6 1,1 0,1 0 2 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,50% 0,00% 0,50% 1,00% 

Ηλικία Μέχρι 

18 

Residual -0,1 -0,6 -0,1 -0,1 1   
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Count 2 12 28 8 0 50 

Expected 

Count 3,3 15,2 27,9 3,3 0,3 50 

% of 

Total 1,00% 6,10% 14,20% 4,10% 0,00% 25,40% 

18-24 

Residual -1,3 -3,2 0,1 4,7 -0,3   

Count 2 14 25 3 0 44 

Expected 

Count 2,9 13,4 24,6 2,9 0,2 44 

% of 

Total 1,00% 7,10% 12,70% 1,50% 0,00% 22,30% 

25-31 

Residual -0,9 0,6 0,4 0,1 -0,2   

Count 1 14 20 0 0 35 

Expected 

Count 2,3 10,7 19,5 2,3 0,2 35 

% of 

Total 0,50% 7,10% 10,20% 0,00% 0,00% 17,80% 

32-38 

Residual -1,3 3,3 0,5 -2,3 -0,2   

Count 2 9 14 0 0 25 

Expected 

Count 1,6 7,6 14 1,6 0,1 25 

% of 

Total 1,00% 4,60% 7,10% 0,00% 0,00% 12,70% 

39-44 

Residual 0,4 1,4 0 -1,6 -0,1   

Count 2 7 11 1 0 21 

Expected 

Count 1,4 6,4 11,7 1,4 0,1 21 

% of 

Total 1,00% 3,60% 5,60% 0,50% 0,00% 10,70% 

45-50 

Residual 0,6 0,6 -0,7 -0,4 -0,1   

Count 4 4 11 1 0 20 

Expected 

Count 1,3 6,1 11,2 1,3 0,1 20 

% of 

Total 2,00% 2,00% 5,60% 0,50% 0,00% 10,20% 

50+ 

Residual 2,7 -2,1 -0,2 -0,3 -0,1   

Count 13 60 110 13 1 197 

Expected 

Count 13 60 110 13 1 197 

 

Total 

% of 6,60% 30,50% 55,80% 6,60% 0,50% 100,00% 
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  Total 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,779 0 

Cramer's 

V 0,389 0 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 197 

  

 

 

 

 

Φύλο 

 



 - 285 - 

Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στiς Εφηµερίδες; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

Ενοχλητικές Total 

Count 7 39 60 10 1 117 

Expected 

Count 7,7 35,6 65,3 7,7 0,6 117 

% of 

Total 3,60% 19,80% 30,50% 5,10% 0,50% 59,40% 

Ανδρας 

Residual -0,7 3,4 -5,3 2,3 0,4   

Count 6 21 50 3 0 80 

Expected 

Count 5,3 24,4 44,7 5,3 0,4 80 

% of 

Total 3,00% 10,70% 25,40% 1,50% 0,00% 40,60% 

Γυναίκα 

Residual 0,7 -3,4 5,3 -2,3 -0,4   

Count 13 60 110 13 1 197 

Expected 

Count 13 60 110 13 1 197 

Φύλο 

Total 

% of 

Total 6,60% 30,50% 55,80% 6,60% 0,50% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,149 0,359 

Cramer's 

V 0,149 0,359 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 197 
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Όσον αφορά το φύλο των ερωτώµενων διαπιστώνουµε ότι τόσο οι γυναίκες 

(25,40%), όσο και οι άντρες (65,30%), θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα ποσοστά και των δύο 

φύλων τις θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,149) 

Όσον αφορά την ηλικία, τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων 

θεωρούν τις διαφηµίσεις στις εφηµερίδες ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

τα επόµενα ποσοστά αυτών των ηλικιακών οµάδων ευχάριστες. (Cramer v= 

0,389) 

Όπως και στην ηλικία, έτσι και στην οικογενειακή κατάσταση, τα µεγαλύτερα 

ποσοστά θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, ενώ τα 

αµέσως επόµενα ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,189). 

Οι οικογένειες που διαθέτουν από 3-6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις στις 

εφηµερίδες, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές  και τα επόµενα ποσοστά τις 

θεωρούν ευχάριστες. ∆ιαφοροποίηση υπάρχει στις οικογένειες µε 2 µέλη, 
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όπου κατά το ίδιο ποσοστό θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές.  (Cramer v= 0,138). 

Τα µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων δεν παρουσιάζει κάποια 

ιδιαιτερότητα ως προς την άποψη για τις διαφηµίσεις στις εφηµερίδες. Τα 

µεγαλύτερα ποσοστά από όλα τα µορφωτικά επίπεδα θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,156). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, µοναδική διαφορά παρουσιάζουν όσοι έχουν 

µηνιαία εισοδήµατα 3000-3600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες, 

ενώ όσοι ανήκουν στις υπόλοιπες κατηγορίες εισοδηµάτων τις θεωρούν ούτε 

ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές. (Cramer v= 0,238). 

 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

+∆ηµογραφικά 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 0 0 0 1 1 

Expected 

Count 0 0,2 0,5 0,1 0,1 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,70% 0,70% 

1 

Residual 0 -0,2 -0,5 -0,1 0,9   

Count 1 2 8 1 0 12 

Expected 

Count 0,4 2 6,6 1,6 1,4 12 

% of 

Total 0,70% 1,30% 5,20% 0,70% 0,00% 7,80% 

Αριθµός 

µελών 

οικογένειας 

2 

Residual 0,6 0 1,4 -0,6 -1,4   
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Count 0 8 7 6 4 25 

Expected 

Count 0,8 4,2 13,7 3,3 2,9 25 

% of 

Total 0,00% 5,20% 4,60% 3,90% 2,60% 16,30% 

3 

Residual -0,8 3,8 -6,7 2,7 1,1   

Count 3 7 45 11 9 75 

Expected 

Count 2,5 12,7 41,2 9,8 8,8 75 

% of 

Total 2,00% 4,60% 29,40% 7,20% 5,90% 49,00% 

4 

Residual 0,5 -5,7 3,8 1,2 0,2   

Count 0 7 13 1 4 25 

Expected 

Count 0,8 4,2 13,7 3,3 2,9 25 

% of 

Total 0,00% 4,60% 8,50% 0,70% 2,60% 16,30% 

5 

Residual -0,8 2,8 -0,7 -2,3 1,1   

Count 1 2 10 1 0 14 

Expected 

Count 0,5 2,4 7,7 1,8 1,6 14 

% of 

Total 0,70% 1,30% 6,50% 0,70% 0,00% 9,20% 

6 

Residual 0,5 -0,4 2,3 -0,8 -1,6   

Count 0 0 1 0 0 1 

Expected 

Count 0 0,2 0,5 0,1 0,1 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,70% 0,00% 0,00% 0,70% 

7 

Residual 0 -0,2 0,5 -0,1 -0,1   

Count 5 26 84 20 18 153 

Expected 

Count 5 26 84 20 18 153 

 

Total 

% of 

Total 3,30% 17,00% 54,90% 13,10% 11,80% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 
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Phi 0,461 0,115 

Cramer's 

V 0,23 0,115 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 153 

  

 

 

 

 

 

Εισόδηµα 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 
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Count 2 6 5 4 4 21 

Expected 

Count 0,8 4,2 11,1 2,5 2,4 21 

% of 

Total 1,10% 3,30% 2,70% 2,20% 2,20% 11,50% 

Μέχρι 

600 

Residual 1,2 1,8 -6,1 1,5 1,6   

Count 2 16 19 4 3 44 

Expected 

Count 1,7 8,7 23,2 5,3 5,1 44 

% of 

Total 1,10% 8,80% 10,40% 2,20% 1,60% 24,20% 

600-

1200 

Residual 0,3 7,3 -4,2 -1,3 -2,1   

Count 1 4 19 2 7 33 

Expected 

Count 1,3 6,5 17,4 4 3,8 33 

% of 

Total 0,50% 2,20% 10,40% 1,10% 3,80% 18,10% 

1200-

1800 

Residual -0,3 -2,5 1,6 -2 3,2   

Count 1 1 19 5 1 27 

Expected 

Count 1 5,3 14,2 3,3 3,1 27 

% of 

Total 0,50% 0,50% 10,40% 2,70% 0,50% 14,80% 

1800-

2400 

Residual 0 -4,3 4,8 1,7 -2,1   

Count 1 4 16 1 1 23 

Expected 

Count 0,9 4,5 12,1 2,8 2,7 23 

% of 

Total 0,50% 2,20% 8,80% 0,50% 0,50% 12,60% 

2400-

3000 

Residual 0,1 -0,5 3,9 -1,8 -1,7   

Count 0 3 10 2 2 17 

Expected 

Count 0,7 3,4 9 2,1 2 17 

% of 

Total 0,00% 1,60% 5,50% 1,10% 1,10% 9,30% 

3000-

3600 

Residual -0,7 -0,4 1 0 0   

Count 0 2 8 4 3 17 

Expected 

Count 0,7 3,4 9 2,1 2 17 

Εισοδήµατα 

3600+ 

% of 

0,00% 1,10% 4,40% 2,20% 1,60% 9,30% 
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Total  

Residual -0,7 -1,4 -1 1,9 1   

Count 7 36 96 22 21 182 

Expected 

Count 7 36 96 22 21 182 

 

Total 

% of 

Total 3,80% 19,80% 52,70% 12,10% 11,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,446 0,052 

Cramer's 

V 0,223 0,052 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 182 
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Φύλο 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 4 18 67 17 12 118 

Expected 

Count 5 22,4 61,5 14,9 14,3 118 

% of 

Total 2,10% 9,50% 35,30% 8,90% 6,30% 62,10% 

Ανδρας 

Residual -1 -4,4 5,5 2,1 -2,3   

Count 4 18 32 7 11 72 

Expected 

Count 3 13,6 37,5 9,1 8,7 72 

% of 

Total 2,10% 9,50% 16,80% 3,70% 5,80% 37,90% 

Γυναίκα 

Residual 1 4,4 -5,5 -2,1 2,3   

Count 8 36 99 24 23 190 

Expected 

Count 8 36 99 24 23 190 

Φύλο 

Total 

% of 

Total 4,20% 18,90% 52,10% 12,60% 12,10% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,175 0,216 

Cramer's 

V 0,175 0,216 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 190 
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Ηλικία 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 1 0 0 1 0 2 

Expected 

Count 0,1 0,4 1 0,3 0,2 2 

% of 

Total 0,50% 0,00% 0,00% 0,50% 0,00% 1,10% 

Μέχρι 

18 

Residual 0,9 -0,4 -1 0,7 -0,2   

Count 2 12 21 9 6 50 

Ηλικία 

18-24 

Expected 

2,1 9,5 26,1 6,3 6,1 50 
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Count 

% of 

Total 1,10% 6,30% 11,10% 4,70% 3,20% 26,30% 

 

Residual -0,1 2,5 -5,1 2,7 0   

Count 1 8 25 4 4 42 

Expected 

Count 1,8 8 21,9 5,3 5,1 42 

% of 

Total 0,50% 4,20% 13,20% 2,10% 2,10% 22,10% 

25-31 

Residual -0,8 0 3,1 -1,3 -1,1   

Count 0 7 17 4 7 35 

Expected 

Count 1,5 6,6 18,2 4,4 4,2 35 

% of 

Total 0,00% 3,70% 8,90% 2,10% 3,70% 18,40% 

32-38 

Residual -1,5 0,4 -1,2 -0,4 2,8   

Count 1 2 14 5 3 25 

Expected 

Count 1,1 4,7 13 3,2 3 25 

% of 

Total 0,50% 1,10% 7,40% 2,60% 1,60% 13,20% 

39-44 

Residual 0 -2,7 1 1,8 0   

Count 1 4 10 1 1 17 

Expected 

Count 0,7 3,2 8,9 2,1 2,1 17 

% of 

Total 0,50% 2,10% 5,30% 0,50% 0,50% 8,90% 

45-50 

Residual 0,3 0,8 1,1 -1,1 -1,1   

Count 2 3 12 0 2 19 

Expected 

Count 0,8 3,6 9,9 2,4 2,3 19 

% of 

Total 1,10% 1,60% 6,30% 0,00% 1,10% 10,00% 

50+ 

Residual 1,2 -0,6 2,1 -2,4 -0,3   

Count 8 36 99 24 23 190 

Expected 

Count 8 36 99 24 23 190 

 

Total 

% of 

Total 4,20% 18,90% 52,10% 12,60% 12,10% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,401 0,169 

Cramer's 

V 0,2 0,169 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 190 

  

 

 

 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο 

 
Crosstab 
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      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 0 2 0 1 3 

Expected 

Count 0,1 0,6 1,6 0,4 0,4 3 

% of 

Total 0,00% 0,00% 1,10% 0,00% 0,50% 1,60% 

∆ηµοτικό 

Residual -0,1 -0,6 0,4 -0,4 0,6   

Count 4 11 21 5 4 45 

Expected 

Count 1,9 8,5 23,4 5,7 5,4 45 

% of 

Total 2,10% 5,80% 11,10% 2,60% 2,10% 23,70% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 2,1 2,5 -2,4 -0,7 -1,4   

Count 4 19 53 14 13 103 

Expected 

Count 4,3 19,5 53,7 13 12,5 103 

% of 

Total 2,10% 10,00% 27,90% 7,40% 6,80% 54,20% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual -0,3 -0,5 -0,7 1 0,5   

Count 0 6 23 5 5 39 

Expected 

Count 1,6 7,4 20,3 4,9 4,7 39 

% of 

Total 0,00% 3,20% 12,10% 2,60% 2,60% 20,50% 

Μεταπτυχιακά 

Residual -1,6 -1,4 2,7 0,1 0,3   

Count 8 36 99 24 23 190 

Expected 

Count 8 36 99 24 23 190 

Μορφωτικό 

επίπεδο 

Total 

% of 

Total 4,20% 18,90% 52,10% 12,60% 12,10% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Nominal Phi 0,212 0,744 
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Cramer's 

V 0,122 0,744 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 190 

  

 

 

 

 

 

Οικογενειακή κατάσταση 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ιαδίκτυο; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 
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Count 4 23 43 13 15 98 

Expected 

Count 4,1 18,6 51,1 12,4 11,9 98 

% of 

Total 2,10% 12,10% 22,60% 6,80% 7,90% 51,60% 

Ανύπανδρος/η 

Residual -0,1 4,4 -8,1 0,6 3,1   

Count 4 12 47 5 6 74 

Expected 

Count 3,1 14 38,6 9,3 9 74 

% of 

Total 2,10% 6,30% 24,70% 2,60% 3,20% 38,90% 

Παντρεµένος/η 

Residual 0,9 -2 8,4 -4,3 -3   

Count 0 1 8 6 2 17 

Expected 

Count 0,7 3,2 8,9 2,1 2,1 17 

% of 

Total 0,00% 0,50% 4,20% 3,20% 1,10% 8,90% 

Χωρισµένος/η 

Residual -0,7 -2,2 -0,9 3,9 0   

Count 0 0 1 0 0 1 

Expected 

Count 0 0,2 0,5 0,1 0,1 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 0,50% 

Χήρος/α 

Residual 0 -0,2 0,5 -0,1 -0,1   

Count 8 36 99 24 23 190 

Expected 

Count 8 36 99 24 23 190 

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Total 

% of 

Total 4,20% 18,90% 52,10% 12,60% 12,10% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,314 0,095 

Cramer's 

V 0,181 0,095 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 190 
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Όσον αφορά το φύλο των ερωτώµενων διαπιστώνουµε ότι τόσο οι γυναίκες 

(16,80%), όσο και οι άντρες (35,30%), θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε 

ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα ποσοστά και των δύο 

φύλων τις θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,175) 

Όσον αφορά την ηλικία, τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων 

θεωρούν τις διαφηµίσεις στις εφηµερίδες ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

τα επόµενα ποσοστά αυτών των ηλικιακών οµάδων ευχάριστες. (Cramer v= 

0,2) 

Όπως και στην ηλικία, έτσι και στην οικογενειακή κατάσταση, τα µεγαλύτερα 

ποσοστά θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, ενώ τα 

αµέσως επόµενα ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,181). 
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Οι οικογένειες που διαθέτουν από 2, 4, 5 και 6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις 

στην τηλεόραση, ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές  και τα επόµενα ποσοστά 

τις θεωρούν ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει µε όσες έχουν 3 µέλη 

(Cramer v= 0,23). 

Τα µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων δεν παρουσιάζει κάποια 

ιδιαιτερότητα ως προς την άποψη για τις διαφηµίσεις στο διαδίκτυο. Τα 

µεγαλύτερα ποσοστά από όλα τα µορφωτικά επίπεδα θεωρούν τις 

διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,122). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, µοναδική διαφορά παρουσιάζουν όσοι έχουν 

µηνιαία εισοδήµατα µέχρι 600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες, ενώ 

όσοι ανήκουν στις υπόλοιπες κατηγορίες εισοδηµάτων τις θεωρούν ούτε 

ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές. (Cramer v= 0,266). 

 

 

� Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα 

Outdoor; + ∆ηµογραφικά 

 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 0 0 1 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,3 0,4 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

1 

Residual -0,1 -0,3 0,6 -0,1 0   

Count 1 8 2 0 1 12 

Αριθµός 

µελών 

οικογένειας 

2 

Expected 

1,6 3,6 4,9 1,3 0,5 12 
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Count 

% of 

Total 0,60% 5,10% 1,30% 0,00% 0,60% 7,60% 

 

Residual -0,6 4,4 -2,9 -1,3 0,5   

Count 2 5 15 4 0 26 

Expected 

Count 3,5 7,9 10,7 2,8 1,2 26 

% of 

Total 1,30% 3,20% 9,50% 2,50% 0,00% 16,50% 

3 

Residual -1,5 -2,9 4,3 1,2 -1,2   

Count 9 25 31 10 3 78 

Expected 

Count 10,4 23,7 32,1 8,4 3,5 78 

% of 

Total 5,70% 15,80% 19,60% 6,30% 1,90% 49,40% 

4 

Residual -1,4 1,3 -1,1 1,6 -0,5   

Count 6 8 8 2 1 25 

Expected 

Count 3,3 7,6 10,3 2,7 1,1 25 

% of 

Total 3,80% 5,10% 5,10% 1,30% 0,60% 15,80% 

5 

Residual 2,7 0,4 -2,3 -0,7 -0,1   

Count 3 2 8 1 1 15 

Expected 

Count 2 4,6 6,2 1,6 0,7 15 

% of 

Total 1,90% 1,30% 5,10% 0,60% 0,60% 9,50% 

6 

Residual 1 -2,6 1,8 -0,6 0,3   

Count 0 0 0 0 1 1 

Expected 

Count 0,1 0,3 0,4 0,1 0 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

7 

Residual -0,1 -0,3 -0,4 -0,1 1   

Count 21 48 65 17 7 158 

Expected 

Count 21 48 65 17 7 158 

 

Total 

% of 

Total 13,30% 30,40% 41,10% 10,80% 4,40% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,524 0,009 

Cramer's 

V 0,262 0,009 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 158 
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Εισόδηµα 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 4 6 4 5 3 22 

Expected 

Count 2,9 6,4 9,3 2,2 1,2 22 

% of 

Total 2,10% 3,20% 2,10% 2,70% 1,60% 11,80% 

Μέχρι 

600 

Residual 1,1 -0,4 -5,3 2,8 1,8   

Count 1 14 22 6 3 46 

Expected 

Count 6,1 13,3 19,4 4,7 2,5 46 

% of 

Total 0,50% 7,50% 11,80% 3,20% 1,60% 24,60% 

600-

1200 

Residual -5,1 0,7 2,6 1,3 0,5   

Count 2 11 15 4 2 34 

Expected 

Count 4,5 9,8 14,4 3,5 1,8 34 

% of 

Total 1,10% 5,90% 8,00% 2,10% 1,10% 18,20% 

1200-

1800 

Residual -2,5 1,2 0,6 0,5 0,2   

Count 2 7 16 2 0 27 

Expected 

Count 3,6 7,8 11,4 2,7 1,4 27 

% of 

Total 1,10% 3,70% 8,60% 1,10% 0,00% 14,40% 

1800-

2400 

Residual -1,6 -0,8 4,6 -0,7 -1,4   

Count 4 8 10 0 1 23 

Expected 

Count 3,1 6,6 9,7 2,3 1,2 23 

Εισοδήµατα 

2400-

3000 

% of 

Total 2,10% 4,30% 5,30% 0,00% 0,50% 12,30% 
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 Residual 0,9 1,4 0,3 -2,3 -0,2   

Count 6 2 6 2 1 17 

Expected 

Count 2,3 4,9 7,2 1,7 0,9 17 

% of 

Total 3,20% 1,10% 3,20% 1,10% 0,50% 9,10% 

3000-

3600 

Residual 3,7 -2,9 -1,2 0,3 0,1   

Count 6 6 6 0 0 18 

Expected 

Count 2,4 5,2 7,6 1,8 1 18 

% of 

Total 3,20% 3,20% 3,20% 0,00% 0,00% 9,60% 

3600+ 

Residual 3,6 0,8 -1,6 -1,8 -1   

Count 25 54 79 19 10 187 

Expected 

Count 25 54 79 19 10 187 

 

Total 

% of 

Total 13,40% 28,90% 42,20% 10,20% 5,30% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,465 0,019 

Cramer's 

V 0,233 0,019 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 187 
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Φύλο 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 15 33 49 13 7 117 

Expected 

Count 16,2 33,6 49,8 11,4 6 117 

% of 

Total 7,70% 16,90% 25,10% 6,70% 3,60% 60,00% 

Ανδρας 

Residual -1,2 -0,6 -0,8 1,6 1   

Count 12 23 34 6 3 78 

Expected 

Count 10,8 22,4 33,2 7,6 4 78 

% of 

Total 6,20% 11,80% 17,40% 3,10% 1,50% 40,00% 

Γυναίκα 

Residual 1,2 0,6 0,8 -1,6 -1   

Count 27 56 83 19 10 195 

Expected 

Count 27 56 83 19 10 195 

Φύλο 

Total 

% of 

Total 13,80% 28,70% 42,60% 9,70% 5,10% 100,00% 

 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,08 0,868 

Cramer's 

V 0,08 0,868 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 195 
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Ηλικία 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 1 0 0 0 1 2 

Expected 

Count 0,3 0,6 0,9 0,2 0,1 2 

% of 

Total 0,50% 0,00% 0,00% 0,00% 0,50% 1,00% 

Μέχρι 

18 

Residual 0,7 -0,6 -0,9 -0,2 0,9   

Count 4 13 21 8 4 50 

Expected 

Count 6,9 14,4 21,3 4,9 2,6 50 

Ηλικία 

18-24 

% of 

2,10% 6,70% 10,80% 4,10% 2,10% 25,60% 
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Total  

Residual -2,9 -1,4 -0,3 3,1 1,4   

Count 5 14 21 3 1 44 

Expected 

Count 6,1 12,6 18,7 4,3 2,3 44 

% of 

Total 2,60% 7,20% 10,80% 1,50% 0,50% 22,60% 

25-31 

Residual -1,1 1,4 2,3 -1,3 -1,3   

Count 3 12 15 2 3 35 

Expected 

Count 4,8 10,1 14,9 3,4 1,8 35 

% of 

Total 1,50% 6,20% 7,70% 1,00% 1,50% 17,90% 

32-38 

Residual -1,8 1,9 0,1 -1,4 1,2   

Count 5 7 12 0 1 25 

Expected 

Count 3,5 7,2 10,6 2,4 1,3 25 

% of 

Total 2,60% 3,60% 6,20% 0,00% 0,50% 12,80% 

39-44 

Residual 1,5 -0,2 1,4 -2,4 -0,3   

Count 4 6 9 2 0 21 

Expected 

Count 2,9 6 8,9 2 1,1 21 

% of 

Total 2,10% 3,10% 4,60% 1,00% 0,00% 10,80% 

45-50 

Residual 1,1 0 0,1 0 -1,1   

Count 5 4 5 4 0 18 

Expected 

Count 2,5 5,2 7,7 1,8 0,9 18 

% of 

Total 2,60% 2,10% 2,60% 2,10% 0,00% 9,20% 

50+ 

Residual 2,5 -1,2 -2,7 2,2 -0,9   

Count 27 56 83 19 10 195 

Expected 

Count 27 56 83 19 10 195 

 

Total 

% of 

Total 13,80% 28,70% 42,60% 9,70% 5,10% 100,00% 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 
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Phi 0,406 0,125 

Cramer's 

V 0,203 0,125 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 195 
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Μορφωτικό επίπεδο 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 1 0 1 1 0 3 

Expected 

Count 0,4 0,9 1,3 0,3 0,2 3 

% of 

Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 1,50% 

∆ηµοτικό 

Residual 0,6 -0,9 -0,3 0,7 -0,2   

Count 5 19 16 5 3 48 

Expected 

Count 6,6 13,8 20,4 4,7 2,5 48 

% of 

Total 2,60% 9,70% 8,20% 2,60% 1,50% 24,60% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual -1,6 5,2 -4,4 0,3 0,5   

Count 15 24 50 10 6 105 

Expected 

Count 14,5 30,2 44,7 10,2 5,4 105 

% of 

Total 7,70% 12,30% 25,60% 5,10% 3,10% 53,80% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 0,5 -6,2 5,3 -0,2 0,6   

Count 6 13 16 3 1 39 

Expected 

Count 5,4 11,2 16,6 3,8 2 39 

% of 

Total 3,10% 6,70% 8,20% 1,50% 0,50% 20,00% 

Μορφωτικό 

επίπεδο 

Μεταπτυχιακά 

Residual 0,6 1,8 -0,6 -0,8 -1   
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Count 27 56 83 19 10 195 

Expected 

Count 27 56 83 19 10 195 

 Total 

% of 

Total 13,80% 28,70% 42,60% 9,70% 5,10% 100,00% 

 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,228 0,606 

Cramer's 

V 0,132 0,606 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 195 
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Οικογενειακή κατάσταση 

 
Crosstab 

      Πως βρίσκετε τις διαφηµίσεις που προβάλλονται στα Outdoor; 

      

Πολύ 

ευχάριστες Ευχάριστες 

Ούτε 

ευχάριστες 

ούτε 

ενοχλητικές Ενοχλητικές 

Πολύ 

ενοχλητικές Total 

Count 7 28 45 12 8 100 

Expected 

Count 13,8 28,7 42,6 9,7 5,1 100 

% of 

Total 3,60% 14,40% 23,10% 6,20% 4,10% 51,30% 

Ανύπανδρος/η 

Residual -6,8 -0,7 2,4 2,3 2,9   

Count 19 23 27 6 2 77 

Expected 

Count 10,7 22,1 32,8 7,5 3,9 77 

% of 

Total 9,70% 11,80% 13,80% 3,10% 1,00% 39,50% 

Παντρεµένος/η 

Residual 8,3 0,9 -5,8 -1,5 -1,9   

Count 1 5 10 1 0 17 

Expected 

Count 2,4 4,9 7,2 1,7 0,9 17 

% of 

Total 0,50% 2,60% 5,10% 0,50% 0,00% 8,70% 

Χωρισµένος/η 

Residual -1,4 0,1 2,8 -0,7 -0,9   

Count 0 0 1 0 0 1 

Expected 

Count 0,1 0,3 0,4 0,1 0,1 1 

% of 

Total 0,00% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 0,50% 

Χήρος/α 

Residual -0,1 -0,3 0,6 0 0   

Count 27 56 83 19 10 195 

Expected 

Count 27 56 83 19 10 195 

Οικογενειακή 

κατάσταση 

Total 

% of 

Total 13,80% 28,70% 42,60% 9,70% 5,10% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 

Sig. 

Phi 0,311 0,093 

Cramer's 

V 0,179 0,093 

Nominal 

by 

Nominal 

N of 

Valid 

Cases 195 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προσέλκυσαν το ενδιαφέρον σας 

πρόσφατα, τι ισχύει σε µεγαλύτερο βαθµό; 

 

 

Όσον αφορά το φύλο των ερωτώµενων διαπιστώνουµε ότι τόσο οι γυναίκες 

(17,40%), όσο και οι άντρες (25,10%), θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε 
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ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενα ποσοστά και των δύο 

φύλων τις θεωρούν ευχάριστες. (Cramer v= 0,175) 

Όσον αφορά την ηλικία, τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων των ηλικιακών οµάδων 

θεωρούν τις διαφηµίσεις στις εφηµερίδες ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και 

τα επόµενα ποσοστά αυτών των ηλικιακών οµάδων ευχάριστες. (Cramer v= 

0,203) 

Όπως και στην ηλικία, έτσι και στην οικογενειακή κατάσταση, τα µεγαλύτερα 

ποσοστά θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές, ενώ τα 

αµέσως επόµενα ποσοστά ευχάριστες. (Cramer v= 0,179). 

Οι οικογένειες που διαθέτουν από 3, 4 και 6 µέλη θεωρούν τις διαφηµίσεις 

ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές και τα επόµενα ποσοστά τις θεωρούν 

ευχάριστες. Το αντίστροφο συµβαίνει µε όσους έχουν 2 µέλη στην οικογένεια 

τους. Ενώ όσοι έχουν 5 κατά τα ίδια ποσοστά τις θεωρούν ευχάριστες και 

ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές  (Cramer v= 0,262). 

Τα µεγαλύτερα ποσοστά των ερωτώµενων που έχουν λάβει Ανώτατη 

µόρφωση και Μεταπτυχιακά θεωρούν τις διαφηµίσεις ούτε ευχάριστες, ούτε 

ενοχλητικές και τα αµέσως επόµενο ποσοστό ευχάριστες. Το αντίστροφο 

συµβαίνει µε όσους έχουν µόρφωση Λυκείου (Cramer v= 0,132). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, διαφορές παρουσιάζουν όσοι έχουν µηνιαία 

εισοδήµατα µέχρι 600 όπου θεωρούν τις διαφηµίσεις ευχάριστες και όσοι 

έχουν εισοδήµατα 3600+ που κατά το ίδιο ποσοστό τις θεωρούν ευχάριστες 

και ούτε ευχάριστες ούτε ενοχλητικές. Όσοι ανήκουν στις υπόλοιπες 

κατηγορίες εισοδηµάτων τις θεωρούν ούτε ευχάριστες, ούτε ενοχλητικές. 

(Cramer v= 0,233). 

 

 

� Σχετικά µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που προσέλκυσαν το 

ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι από τα παρακάτω ισχύει σε 

µεγαλύτερο βαθµό; 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
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Phi 1,431 0 Nominal 
by 
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Cramer's 
V 0,584 0 
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 N of 
Valid 
Cases 160 

  

 

 

 

 

 

Εισόδηµα 

 

      Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προσέλκυσαν το ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι ισχύει σε µεγαλύτερο 
βαθµό; 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,081 0 
Cramer's 
V 0,441 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Μορφωτικό επίπεδο 

 

      Σχετικά µε τις διαφηµίσεις που προσέλκυσαν το ενδιαφέρον σας πρόσφατα, τι ισχύει σε µεγαλύτερο 
βαθµό; 
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 %

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,67 0,172 
Cramer's 
V 0,387 0,172 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 

 

 

 

 

 

Οικογενειακή κατάσταση 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,651 0,282 
Cramer's 
V 0,376 0,282 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 

 

Φύλο 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,398 0,202 
Cramer's 
V 0,398 0,202 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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� Φύλο 

Από την στατιστική ανάλυση µπορούµε να διαπιστώσουµε, ότι τόσο οι 

γυναίκες (16%), όσο και οι άντρες (19%) πρόσεξαν την διαφήµιση του 

προϊόντος που προσέλκυσε το ενδιαφέρον τους πρόσφατα στην 

τηλεόραση, ενώ σαν δεύτερη επιλογή οι άντρες (7%) στο διαδίκτυο και οι 

γυναίκες δεν είδαν διαφήµιση. 

� Ηλικία 

Σε σχέση µε την ηλικία, παρατηρούµε ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων 

των ηλικιακών οµάδων πρόσεξαν την διαφήµιση στην τηλεόραση. Ως 

δεύτερη επιλογή  κατά κύριο λόγο σε πάνω από ένα µέσα 

. 

 

� Οικογενειακή κατάσταση 



 - 345 - 

Όσον αφορά την οικογενειακή τους κατάσταση, οι ανύπανδροι κατά 22% 

είδαν διαφήµισης στην τηλεόραση και ακολουθεί ένα 2,5% που δεν είδε 

διαφήµιση. Οι παντρεµένοι χρησιµοποιούν την τηλεόραση ή συνδυασµό 

τηλεόρασης µε εφηµερίδες.  

� Αριθµός µελών οικογένειας 

Όσον αφορά τον αριθµό µελών οικογένειας, όσοι έχουν 2-6 µέλη στην 

οικογένειά τους, πρόσεξαν την διαφήµιση στην τηλεόραση. Αν και δεν 

µπορούµε να γνωρίζουµε αν το µεγαλύτερο ποσοστό είναι γονείς ή παιδιά, 

µπορούµε να υποθέσουµε ότι εντάσσονται και στις δύο κατηγορίες λόγω 

ηλικιακών οµάδων. 

� Μορφωτικό επίπεδο 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο, µπορούµε να διαπιστώσουµε ότι τα 

µεγαλύτερα ποσοστά των ερωτώµενων όλων των επιπέδων, πρόσεξαν 

την διαφήµιση στην τηλεόραση. 

� Εισόδηµα 

Τέλος σύµφωνα µε το εισόδηµά τους, οι ερωτώµενοι ανεξάρτητα από το 

µηνιαίο τους εισόδηµα τείνουν να προσέχουν τις διαφηµίσεις της 

τηλεόρασης. 

   

Σε αυτό το σηµείο θα µπορούσαµε να παρατηρήσουµε ότι υπάρχουν πολλές 

οµοιότητες της ερώτησης 1, που αναφέρεται στην κύρια πηγή ενηµέρωσης και 

αυτής της ερώτησης. Αυτό συµβαίνει γιατί είναι απόλυτα λογικό στο µέσο που 

χρησιµοποιούν για να ενηµερώνεσαι, να προσέχουν και τις διαφηµίσεις των 

προϊόντων που κέντρισαν το ενδιαφέρον τους πρόσφατα. Αυτό το µέσο είναι 

κατά κύριο λόγο η τηλεόραση. Όπως όµως και στην πρώτη ερώτηση, έτσι και 

εδώ υπάρχει ένα αρκετά σηµαντικό ποσοστό που παρατήρησε τις διαφηµίσεις 

σε παραπάνω από ένα µέσα. 

 

� Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 

απόφαση; 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 
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      Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 
απόφαση; 

      
Πάρα 
πολύ Πολύ Λίγο 

Πολύ 
λίγο 

∆εν µε 
επηρεάζουν Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0,1 0,2 0,4 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 -0,2 -0,4 -0,2 0,9   

Count 1 2 7 1 2 13 
Expected 
Count 0,8 2,8 5,8 2,2 1,4 13 
% of 
Total 0,60% 1,20% 4,40% 0,60% 1,20% 8,10% 

2 

Residual 
0,2 -0,8 1,2 -1,2 0,6   

Count 1 6 13 5 2 27 
Expected 
Count 1,7 5,7 12,2 4,6 2,9 27 
% of 
Total 0,60% 3,80% 8,10% 3,10% 1,20% 16,90% 

3 

Residual 
-0,7 0,3 0,8 0,4 -0,9   

Count 0 18 34 19 7 78 
Expected 
Count 4,9 16,6 35,1 13,2 8,3 78 
% of 
Total 0,00% 11,20% 21,20% 11,90% 4,40% 48,80% 

4 

Residual 
-4,9 1,4 -1,1 5,8 -1,3   

Count 7 7 9 1 1 25 
Expected 
Count 1,6 5,3 11,2 4,2 2,7 25 
% of 
Total 4,40% 4,40% 5,60% 0,60% 0,60% 15,60% 

5 

Residual 
5,4 1,7 -2,2 -3,2 -1,7   

Count 1 1 8 1 4 15 
Expected 
Count 0,9 3,2 6,8 2,5 1,6 15 
% of 
Total 0,60% 0,60% 5,00% 0,60% 2,50% 9,40% 

6 

Residual 
0,1 -2,2 1,2 -1,5 2,4   

Count 0 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0,1 0,2 0,4 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
0 -0,2 0,6 -0,2 -0,1   

Count 10 34 72 27 17 160 
Expected 
Count 10 34 72 27 17 160 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

Total 

% of 
Total 6,20% 21,20% 45,00% 16,90% 10,60% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,555 0,002 
Cramer's 
V 0,277 0,002 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 160 

  

 

 

 

 

 

Ηλικία 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 
απόφαση; 



 - 348 - 

      
Πάρα 
πολύ Πολύ Λίγο 

Πολύ 
λίγο 

∆εν µε 
επηρεάζουν Total 

Count 0 1 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,5 0,9 0,3 0,2 2 
% of 
Total 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
-0,1 0,5 0,1 -0,3 -0,2   

Count 2 12 26 6 4 50 
Expected 
Count 3,2 11,8 22 8 5 50 
% of 
Total 1,00% 6,00% 13,00% 3,00% 2,00% 25,00% 

18-24 

Residual 
-1,2 0,2 4 -2 -1   

Count 2 9 23 9 2 45 
Expected 
Count 2,9 10,6 19,8 7,2 4,5 45 
% of 
Total 1,00% 4,50% 11,50% 4,50% 1,00% 22,50% 

25-31 

Residual 
-0,9 -1,6 3,2 1,8 -2,5   

Count 4 7 14 4 6 35 
Expected 
Count 2,3 8,2 15,4 5,6 3,5 35 
% of 
Total 2,00% 3,50% 7,00% 2,00% 3,00% 17,50% 

32-38 

Residual 
1,7 -1,2 -1,4 -1,6 2,5   

Count 2 7 7 7 2 25 
Expected 
Count 1,6 5,9 11 4 2,5 25 
% of 
Total 1,00% 3,50% 3,50% 3,50% 1,00% 12,50% 

39-44 

Residual 
0,4 1,1 -4 3 -0,5   

Count 2 7 11 2 0 22 
Expected 
Count 1,4 5,2 9,7 3,5 2,2 22 
% of 
Total 1,00% 3,50% 5,50% 1,00% 0,00% 11,00% 

45-50 

Residual 
0,6 1,8 1,3 -1,5 -2,2   

Count 1 4 6 4 6 21 
Expected 
Count 1,4 4,9 9,2 3,4 2,1 21 
% of 
Total 0,50% 2,00% 3,00% 2,00% 3,00% 10,50% 

50+ 

Residual 
-0,4 -0,9 -3,2 0,6 3,9   

Count 13 47 88 32 20 200 
Expected 
Count 13 47 88 32 20 200 

Ηλικία 

Total 

% of 
Total 6,50% 23,50% 44,00% 16,00% 10,00% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,365 0,318 
Cramer's 
V 0,183 0,318 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 

 

 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 
απόφαση; 
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Πάρα 
πολύ Πολύ Λίγο 

Πολύ 
λίγο 

∆εν µε 
επηρεάζου

ν Total 
Count 0 1 2 1 0 4 
Expecte
d Count 0,3 0,9 1,8 0,6 0,4 4 
% of 
Total 

0,00
% 0,50% 1,00% 0,50% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residua
l -0,3 0,1 0,2 0,4 -0,4 

  

Count 4 11 20 9 6 50 
Expecte
d Count 3,2 11,8 22 8 5 50 
% of 
Total 

2,00
% 5,50% 

10,00
% 4,50% 3,00% 25,00% 

Γυµνάσιο/Λύκει
ο 

Residua
l 0,8 -0,8 -2 1 1 

  

Count 4 25 46 18 12 105 
Expecte
d Count 6,8 24,7 46,2 16,8 10,5 105 
% of 
Total 

2,00
% 

12,50
% 

23,00
% 9,00% 6,00% 52,50% 

Ανώτερη/Ανώτα
τη 

Residua
l -2,8 0,3 -0,2 1,2 1,5 

  

Count 5 10 20 4 2 41 
Expecte
d Count 2,7 9,6 18 6,6 4,1 41 
% of 
Total 

2,50
% 5,00% 

10,00
% 2,00% 1,00% 20,50% 

Μεταπτυχιακά 

Residua
l 2,3 0,4 2 -2,6 -2,1 

  

Count 13 47 88 32 20 200 
Expecte
d Count 13 47 88 32 20 200 

Μορφωτικ
ό επίπεδο 

Total 

% of 
Total 

6,50
% 

23,50
% 

44,00
% 

16,00
% 10,00% 

100,00
% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,193 0,827 
Cramer's 
V 0,111 0,827 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Οικογενειακή κατάσταση 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 
απόφαση; 

      
Πάρα 
πολύ Πολύ Λίγο 

Πολύ 
λίγο 

∆εν µε 
επηρεάζου

ν Total 
Count 5 24 53 12 7 101 
Expecte
d Count 6,6 23,7 44,4 16,2 10,1 101 
% of 
Total 

2,50
% 

12,00
% 

26,50
% 6,00% 3,50% 50,50% 

Ανύπανδρος/
η 

Residua
l -1,6 0,3 8,6 -4,2 -3,1 

  

Count 6 17 31 13 10 77 
Expecte
d Count 5 18,1 33,9 12,3 7,7 77 

Οικογενειακ
ή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/
η 

% of 
Total 

3,00
% 8,50% 

15,50
% 6,50% 5,00% 38,50% 
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 Residua
l 1 -1,1 -2,9 0,7 2,3 

  

Count 2 6 3 6 3 20 
Expecte
d Count 1,3 4,7 8,8 3,2 2 20 
% of 
Total 

1,00
% 3,00% 1,50% 3,00% 1,50% 10,00% 

Χωρισµένος/
η 

Residua
l 0,7 1,3 -5,8 2,8 1 

  

Count 0 0 1 1 0 2 
Expecte
d Count 0,1 0,5 0,9 0,3 0,2 2 
% of 
Total 

0,00
% 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residua
l -0,1 -0,5 0,1 0,7 -0,2 

  

Count 13 47 88 32 20 200 
Expecte
d Count 13 47 88 32 20 200 

 

Total 

% of 
Total 

6,50
% 

23,50
% 

44,00
% 

16,00
% 10,00% 

100,00
% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,274 0,239 
Cramer's 
V 0,158 0,239 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Εισόδηµα 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 
απόφαση; 

      
Πάρα 
πολύ Πολύ Λίγο 

Πολύ 
λίγο 

∆εν µε 
επηρεάζουν Total 

Count 1 10 8 4 1 24 
Expected 
Count 1,6 5,9 10,5 3,8 2,2 24 
% of 
Total 0,50% 5,20% 4,20% 2,10% 0,50% 12,50% 

Μέχρι 
600 

Residual 
-0,6 4,1 -2,5 0,2 -1,2   

Count 3 7 25 6 7 48 
Expected 
Count 3,2 11,8 21 7,5 4,5 48 

Εισοδήµατα 

600-
1200 

% of 
Total 1,60% 3,60% 13,00% 3,10% 3,60% 25,00% 
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 Residual 
-0,2 -4,8 4 -1,5 2,5   

Count 1 3 23 5 2 34 
Expected 
Count 2,3 8,3 14,9 5,3 3,2 34 
% of 
Total 0,50% 1,60% 12,00% 2,60% 1,00% 17,70% 

1200-
1800 

Residual 
-1,3 -5,3 8,1 -0,3 -1,2   

Count 2 11 4 5 5 27 
Expected 
Count 1,8 6,6 11,8 4,2 2,5 27 
% of 
Total 1,00% 5,70% 2,10% 2,60% 2,60% 14,10% 

1800-
2400 

Residual 
0,2 4,4 -7,8 0,8 2,5   

Count 0 4 13 5 1 23 
Expected 
Count 1,6 5,6 10,1 3,6 2,2 23 
% of 
Total 0,00% 2,10% 6,80% 2,60% 0,50% 12,00% 

2400-
3000 

Residual 
-1,6 -1,6 2,9 1,4 -1,2   

Count 2 11 3 1 0 17 
Expected 
Count 1,2 4,2 7,4 2,7 1,6 17 
% of 
Total 1,00% 5,70% 1,60% 0,50% 0,00% 8,90% 

3000-
3600 

Residual 
0,8 6,8 -4,4 -1,7 -1,6   

Count 4 1 8 4 2 19 
Expected 
Count 1,3 4,7 8,3 3 1,8 19 
% of 
Total 2,10% 0,50% 4,20% 2,10% 1,00% 9,90% 

3600+ 

Residual 
2,7 -3,7 -0,3 1 0,2   

Count 13 47 84 30 18 192 
Expected 
Count 13 47 84 30 18 192 

 

Total 

% of 
Total 6,80% 24,50% 43,80% 15,60% 9,40% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,553 0 
Cramer's 
V 0,276 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 192 
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Φύλο 

 

Crosstab 

      
Κατά πόσο επηρεάζουν οι διαφηµίσεις την αγοραστική σας 

απόφαση; 

      
Πάρα 
πολύ Πολύ Λίγο 

Πολύ 
λίγο 

∆εν µε 
επηρεάζουν Total 

Count 8 27 54 17 12 118 
Expected 
Count 7,7 27,7 51,9 18,9 11,8 118 
% of 
Total 4,00% 13,50% 27,00% 8,50% 6,00% 59,00% 

Ανδρας 

Residual 
0,3 -0,7 2,1 -1,9 0,2   

Count 5 20 34 15 8 82 
Expected 
Count 5,3 19,3 36,1 13,1 8,2 82 
% of 
Total 2,50% 10,00% 17,00% 7,50% 4,00% 41,00% 

Φύλο 

Γυναίκα 

Residual 
-0,3 0,7 -2,1 1,9 -0,2   
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Count 13 47 88 32 20 200 
Expected 
Count 13 47 88 32 20 200 

 Total 

% of 
Total 6,50% 23,50% 44,00% 16,00% 10,00% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,061 0,945 
Cramer's 
V 0,061 0,945 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 

 

 

 

� Ηλικία 
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Σε σχέση µε την ηλικία, παρατηρούµε ότι τα µεγαλύτερα ποσοστά όλων 

των ηλικιακών οµάδων θεωρούν ότι επηρεάζονται λίγο και τα αµέσως 

επόµενα ποσοστά λίγο. 

� Οικογενειακή κατάσταση 

Όσον αφορά την οικογενειακή τους κατάσταση, οι χωρισµένοι θεωρούν ότι 

επηρεάζονται πολύ και όλοι οι υπόλοιποι λίγο. 

� Αριθµός µελών οικογένειας 

Όσον αφορά τον αριθµό µελών οικογένειας, όσοι έχουν 2-6 µέλη στην 

οικογένειά τους, θεωρούν ότι επηρεάζονται λίγο και τα αµέσως επόµενα 

ποσοστά πολύ. 

� Εισόδηµα 

Σύµφωνα µε το εισόδηµά τους, οι ερωτώµενοι που έχουν εισόδηµα µέχρι 

600, 1800-2400 και 3000-3600 θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ και όλοι οι 

υπόλοιποι θεωρούν ότι επηρεάζονται λίγο. 

� Όσον αφορά το φύλο και το µορφωτικό επίπεδο δεν υπάρχει 

συσχέτιση 

 

� Ποιες διαφηµίσεις σας επηρεάζουν σε µεγαλύτερο βαθµό; 

 

Τηλεόραση 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

      
Με 

επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,3 0,4 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 -0,3 -0,4 -0,2 0,9   

Count 0 4 8 0 1 13 
Expected 
Count 0,6 3,4 5,7 2,4 1 13 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

2 

% of 
Total 0,00% 2,50% 5,00% 0,00% 0,60% 8,10% 
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 Residual 
-0,6 0,6 2,3 -2,4 0   

Count 1 5 12 8 1 27 
Expected 
Count 1,2 7,1 11,8 4,9 2 27 
% of 
Total 0,60% 3,10% 7,50% 5,00% 0,60% 16,90% 

3 

Residual 
-0,2 -2,1 0,2 3,1 -1   

Count 3 18 33 19 5 78 
Expected 
Count 3,4 20,5 34,1 14,1 5,8 78 
% of 
Total 1,90% 11,20% 20,60% 11,90% 3,10% 48,80% 

4 

Residual 
-0,4 -2,5 -1,1 4,9 -0,8   

Count 3 12 8 2 0 25 
Expected 
Count 1,1 6,6 10,9 4,5 1,9 25 
% of 
Total 1,90% 7,50% 5,00% 1,20% 0,00% 15,60% 

5 

Residual 
1,9 5,4 -2,9 -2,5 -1,9   

Count 0 3 8 0 4 15 
Expected 
Count 0,7 3,9 6,6 2,7 1,1 15 
% of 
Total 0,00% 1,90% 5,00% 0,00% 2,50% 9,40% 

6 

Residual 
-0,7 -0,9 1,4 -2,7 2,9   

Count 0 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0 0,3 0,4 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
0 -0,3 0,6 -0,2 0   

Count 7 42 70 29 12 160 
Expected 
Count 7 42 70 29 12 160 

 

Total 

% of 
Total 4,40% 26,20% 43,80% 18,10% 7,50% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,537 0,004 
Cramer's 
V 0,268 0,004 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 160 

  

 



 - 359 - 

 

 

Ηλικία 

 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

      
Με 

επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 1 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,6 0,8 0,4 0,1 2 
% of 
Total 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
-0,1 0,4 0,2 -0,4 -0,1   

Count 3 18 19 6 4 50 
Expected 
Count 3,2 14,5 20 8,8 3,5 50 
% of 
Total 1,50% 9,00% 9,50% 3,00% 2,00% 25,00% 

Ηλικία 

18-24 

Residual 
-0,2 3,5 -1 -2,8 0,5   
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Count 4 11 19 10 1 45 
Expected 
Count 2,9 13 18 7,9 3,2 45 
% of 
Total 2,00% 5,50% 9,50% 5,00% 0,50% 22,50% 

25-31 

Residual 
1,1 -2,1 1 2,1 -2,2   

Count 1 12 12 5 5 35 
Expected 
Count 2,3 10,2 14 6,1 2,4 35 
% of 
Total 0,50% 6,00% 6,00% 2,50% 2,50% 17,50% 

32-38 

Residual 
-1,3 1,8 -2 -1,1 2,6   

Count 0 8 6 9 2 25 
Expected 
Count 1,6 7,2 10 4,4 1,8 25 
% of 
Total 0,00% 4,00% 3,00% 4,50% 1,00% 12,50% 

39-44 

Residual 
-1,6 0,8 -4 4,6 0,2   

Count 3 5 13 1 0 22 
Expected 
Count 1,4 6,4 8,8 3,8 1,5 22 
% of 
Total 1,50% 2,50% 6,50% 0,50% 0,00% 11,00% 

45-50 

Residual 
1,6 -1,4 4,2 -2,8 -1,5   

Count 2 3 10 4 2 21 
Expected 
Count 1,4 6,1 8,4 3,7 1,5 21 
% of 
Total 1,00% 1,50% 5,00% 2,00% 1,00% 10,50% 

50+ 

Residual 
0,6 -3,1 1,6 0,3 0,5   

Count 13 58 80 35 14 200 
Expected 
Count 13 58 80 35 14 200 

 

Total 

% of 
Total 6,50% 29,00% 40,00% 17,50% 7,00% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,375 0,255 
Cramer's 
V 0,188 0,255 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Μορφωτικό επίπεδο 

 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

      
Με 

επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 2 0 2 0 0 4 
Expected 
Count 0,3 1,2 1,6 0,7 0,3 4 
% of 
Total 1,00% 0,00% 1,00% 0,00% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual 
1,7 -1,2 0,4 -0,7 -0,3   

Count 5 13 22 5 5 50 
Expected 
Count 3,2 14,5 20 8,8 3,5 50 
% of 
Total 2,50% 6,50% 11,00% 2,50% 2,50% 25,00% 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
1,8 -1,5 2 -3,8 1,5   
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Count 5 30 42 19 9 105 
Expected 
Count 6,8 30,4 42 18,4 7,4 105 
% of 
Total 2,50% 15,00% 21,00% 9,50% 4,50% 52,50% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 
-1,8 -0,4 0 0,6 1,7   

Count 1 15 14 11 0 41 
Expected 
Count 2,7 11,9 16,4 7,2 2,9 41 
% of 
Total 0,50% 7,50% 7,00% 5,50% 0,00% 20,50% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
-1,7 3,1 -2,4 3,8 -2,9   

Count 13 58 80 35 14 200 
Expected 
Count 13 58 80 35 14 200 

 

Total 

% of 
Total 6,50% 29,00% 40,00% 17,50% 7,00% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,357 0,013 
Cramer's 
V 0,206 0,013 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Οικογενειακή κατάσταση 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

      
Με 

επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 8 32 41 14 6 101 
Expected 
Count 6,6 29,3 40,4 17,7 7,1 101 
% of 
Total 4,00% 16,00% 20,50% 7,00% 3,00% 50,50% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
1,4 2,7 0,6 -3,7 -1,1   

Count 3 20 30 18 6 77 
Expected 
Count 5 22,3 30,8 13,5 5,4 77 
% of 
Total 1,50% 10,00% 15,00% 9,00% 3,00% 38,50% 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

Residual 
-2 -2,3 -0,8 4,5 0,6   

Count 1 6 8 3 2 20 
Expected 
Count 1,3 5,8 8 3,5 1,4 20 
% of 
Total 0,50% 3,00% 4,00% 1,50% 1,00% 10,00% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
-0,3 0,2 0 -0,5 0,6   

Count 1 0 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,6 0,8 0,4 0,1 2 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual 
0,9 -0,6 0,2 -0,4 -0,1   

Count 13 58 80 35 14 200 
Expected 
Count 13 58 80 35 14 200 

 

Total 

% of 
Total 6,50% 29,00% 40,00% 17,50% 7,00% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,24 0,486 
Cramer's 
V 0,138 0,486 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 

 

Εισόδηµα 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

      
Με 

επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 5 4 11 3 1 24 Εισοδήµατα Μέχρι 
600 Expected 

Count 1,6 6,9 9,5 4,2 1,8 24 
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% of 
Total 2,60% 2,10% 5,70% 1,60% 0,50% 12,50% 

 

Residual 
3,4 -2,9 1,5 -1,2 -0,8   

Count 4 17 16 5 6 48 
Expected 
Count 3,2 13,8 19 8,5 3,5 48 
% of 
Total 2,10% 8,90% 8,30% 2,60% 3,10% 25,00% 

600-
1200 

Residual 
0,8 3,2 -3 -3,5 2,5   

Count 2 4 20 7 1 34 
Expected 
Count 2,3 9,7 13,5 6 2,5 34 
% of 
Total 1,00% 2,10% 10,40% 3,60% 0,50% 17,70% 

1200-
1800 

Residual 
-0,3 -5,7 6,5 1 -1,5   

Count 0 11 10 1 5 27 
Expected 
Count 1,8 7,7 10,7 4,8 2 27 
% of 
Total 0,00% 5,70% 5,20% 0,50% 2,60% 14,10% 

1800-
2400 

Residual 
-1,8 3,3 -0,7 -3,8 3   

Count 1 4 7 10 1 23 
Expected 
Count 1,6 6,6 9,1 4,1 1,7 23 
% of 
Total 0,50% 2,10% 3,60% 5,20% 0,50% 12,00% 

2400-
3000 

Residual 
-0,6 -2,6 -2,1 5,9 -0,7   

Count 1 10 4 2 0 17 
Expected 
Count 1,2 4,9 6,7 3 1,2 17 
% of 
Total 0,50% 5,20% 2,10% 1,00% 0,00% 8,90% 

3000-
3600 

Residual 
-0,2 5,1 -2,7 -1 -1,2   

Count 0 5 8 6 0 19 
Expected 
Count 1,3 5,4 7,5 3,4 1,4 19 
% of 
Total 0,00% 2,60% 4,20% 3,10% 0,00% 9,90% 

3600+ 

Residual 
-1,3 -0,4 0,5 2,6 -1,4   

Count 13 55 76 34 14 192 
Expected 
Count 13 55 76 34 14 192 

 

Total 

% of 
Total 6,80% 28,60% 39,60% 17,70% 7,30% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,539 0 Nominal 
by 
Nominal 

Cramer's 
V 0,27 0 
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 N of 
Valid 
Cases 192 

  

 

 

 

Φύλο 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση; 

      
Με 

επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 5 35 48 21 9 118 
Expected 
Count 7,7 34,2 47,2 20,6 8,3 118 
% of 
Total 2,50% 17,50% 24,00% 10,50% 4,50% 59,00% 

Ανδρας 

Residual 
-2,7 0,8 0,8 0,4 0,7   

Count 8 23 32 14 5 82 
Expected 
Count 5,3 23,8 32,8 14,4 5,7 82 

Φύλο 

Γυναίκα 

% of 
4,00% 11,50% 16,00% 7,00% 2,50% 41,00% 
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Total  
Residual 

2,7 -0,8 -0,8 -0,3 -0,7   
Count 13 58 80 35 14 200 
Expected 
Count 13 58 80 35 14 200 

 

Total 

% of 
Total 6,50% 29,00% 40,00% 17,50% 7,00% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,112 0,641 
Cramer's 
V 0,112 0,641 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 

 

Όσον αφορά το µορφωτικό επίπεδο όσοι έχουν Μεταπτυχιακά θεωρούν ότι 

τους επηρεάζουν πολύ και επόµενα ποσοστά ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν 
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τους επηρεάζουν. Το αντίστροφο συµβαίνει µε τους υπόλοιπους (Cramer v= 

0,206). 

Οι οικογένειες που διαθέτουν από 5 µέλη θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ και 

τα επόµενα ποσοστά ούτε τους επηρεάζουν ούτε δεν τους επηρεάζουν. Για 

τους υπόλοιπους ισχύει το αντίστροφο (Cramer v= 0,268). 

Όσον αφορά το εισόδηµα, διαφορά παρουσιάζουν οι κατηγορίες των 600-

1200, 1800-2400 και 3000-3600 όπου θεωρούν ότι επηρεάζονται πολύ. 

(Cramer v= 0,27). 

Όσον αφορά το φύλο (Cramer v= 0,112), την ηλικία (Cramer v= 0,188)  και 

την οικογενειακή κατάσταση (Cramer v= 0,138) και δεν υπάρχει συσχετισµός.  

 

Ραδιόφωνο 

Αριθµός µελών οικογένειας 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 -0,2 -0,5 -0,2 0,9   

Count 0 1 10 1 1 13 
Expected 
Count 0,5 2,1 5,9 2,8 1,7 13 
% of 
Total 0,00% 0,60% 6,30% 0,60% 0,60% 8,20% 

2 

Residual 
-0,5 -1,1 4,1 -1,8 -0,7   

Count 0 5 10 8 3 26 
Expected 
Count 1 4,3 11,8 5,6 3,4 26 
% of 
Total 0,00% 3,10% 6,30% 5,00% 1,90% 16,40% 

3 

Residual 
-1 0,7 -1,8 2,4 -0,4   

Count 5 12 31 19 11 78 
Expected 
Count 2,9 12,8 35,3 16,7 10,3 78 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

4 

% of 
3,10% 7,50% 19,50% 11,90% 6,90% 49,10% 
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Total  
Residual 

2,1 -0,8 -4,3 2,3 0,7   
Count 1 6 11 6 1 25 
Expected 
Count 0,9 4,1 11,3 5,3 3,3 25 
% of 
Total 0,60% 3,80% 6,90% 3,80% 0,60% 15,70% 

5 

Residual 
0,1 1,9 -0,3 0,7 -2,3   

Count 0 2 9 0 4 15 
Expected 
Count 0,6 2,5 6,8 3,2 2 15 
% of 
Total 0,00% 1,30% 5,70% 0,00% 2,50% 9,40% 

6 

Residual 
-0,6 -0,5 2,2 -3,2 2   

Count 0 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
0 -0,2 0,5 -0,2 -0,1   

Count 6 26 72 34 21 159 
Expected 
Count 6 26 72 34 21 159 

 

Total 

% of 
Total 3,80% 16,40% 45,30% 21,40% 13,20% 100,00% 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,414 0,291 
Cramer's 
V 0,207 0,291 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 159 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 0 0 1 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,4 0,8 0,4 0,2 2 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,00% 0,50% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
0,9 -0,4 -0,8 0,6 -0,2   

Count 4 9 24 6 7 50 
Expected 
Count 2 10,1 21,2 10,9 5,8 50 
% of 
Total 2,00% 4,50% 12,10% 3,00% 3,50% 25,30% 

Ηλικία 

18-24 

Residual 
2 -1,1 2,8 -4,9 1,2   
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Count 1 5 22 15 2 45 
Expected 
Count 1,8 9,1 19,1 9,8 5,2 45 
% of 
Total 0,50% 2,50% 11,10% 7,60% 1,00% 22,70% 

25-31 

Residual 
-0,8 -4,1 2,9 5,2 -3,2   

Count 1 11 11 7 5 35 
Expected 
Count 1,4 7,1 14,8 7,6 4,1 35 
% of 
Total 0,50% 5,60% 5,60% 3,50% 2,50% 17,70% 

32-38 

Residual 
-0,4 3,9 -3,8 -0,6 0,9   

Count 0 4 8 7 6 25 
Expected 
Count 1 5,1 10,6 5,4 2,9 25 
% of 
Total 0,00% 2,00% 4,00% 3,50% 3,00% 12,60% 

39-44 

Residual 
-1 -1,1 -2,6 1,6 3,1   

Count 0 6 13 1 1 21 
Expected 
Count 0,8 4,2 8,9 4,6 2,4 21 
% of 
Total 0,00% 3,00% 6,60% 0,50% 0,50% 10,60% 

45-50 

Residual 
-0,8 1,8 4,1 -3,6 -1,4   

Count 1 5 6 6 2 20 
Expected 
Count 0,8 4 8,5 4,3 2,3 20 
% of 
Total 0,50% 2,50% 3,00% 3,00% 1,00% 10,10% 

50+ 

Residual 
0,2 1 -2,5 1,7 -0,3   

Count 8 40 84 43 23 198 
Expected 
Count 8 40 84 43 23 198 

 

Total 

% of 
Total 4,00% 20,20% 42,40% 21,70% 11,60% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,466 0,01 
Cramer's 
V 0,233 0,01 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 1 1 1 0 4 
Expected 
Count 0,2 0,8 1,7 0,9 0,5 4 
% of 
Total 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual 
0,8 0,2 -0,7 0,1 -0,5   

Count 1 10 22 10 6 49 
Expected 
Count 2 9,9 20,8 10,6 5,7 49 
% of 
Total 0,50% 5,10% 11,10% 5,10% 3,00% 24,70% 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-1 0,1 1,2 -0,6 0,3   
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Count 6 18 48 21 12 105 
Expected 
Count 4,2 21,2 44,5 22,8 12,2 105 
% of 
Total 3,00% 9,10% 24,20% 10,60% 6,10% 53,00% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 
1,8 -3,2 3,5 -1,8 -0,2   

Count 0 11 13 11 5 40 
Expected 
Count 1,6 8,1 17 8,7 4,6 40 
% of 
Total 0,00% 5,60% 6,60% 5,60% 2,50% 20,20% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
-1,6 2,9 -4 2,3 0,4   

Count 8 40 84 43 23 198 
Expected 
Count 8 40 84 43 23 198 

 

Total 

% of 
Total 4,00% 20,20% 42,40% 21,70% 11,60% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,243 0,474 
Cramer's 
V 0,14 0,474 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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Οικογενειακή κατάσταση 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 7 17 48 20 9 101 
Expected 
Count 4,1 20,4 42,8 21,9 11,7 101 
% of 
Total 3,50% 8,60% 24,20% 10,10% 4,50% 51,00% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
2,9 -3,4 5,2 -1,9 -2,7   

Count 0 18 28 21 10 77 
Expected 
Count 3,1 15,6 32,7 16,7 8,9 77 
% of 
Total 0,00% 9,10% 14,10% 10,60% 5,10% 38,90% 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

Residual 
-3,1 2,4 -4,7 4,3 1,1   
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Count 0 5 7 2 4 18 
Expected 
Count 0,7 3,6 7,6 3,9 2,1 18 
% of 
Total 0,00% 2,50% 3,50% 1,00% 2,00% 9,10% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
-0,7 1,4 -0,6 -1,9 1,9   

Count 1 0 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,4 0,8 0,4 0,2 2 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual 
0,9 -0,4 0,2 -0,4 -0,2   

Count 8 40 84 43 23 198 
Expected 
Count 8 40 84 43 23 198 

 

Total 

% of 
Total 4,00% 20,20% 42,40% 21,70% 11,60% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,355 0,015 
Cramer's 
V 0,205 0,015 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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Εισοδήµατα 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 2 5 9 4 3 23 
Expected 
Count 1 4,7 9,6 5,1 2,7 23 
% of 
Total 1,10% 2,60% 4,70% 2,10% 1,60% 12,10% 

Μέχρι 
600 

Residual 
1 0,3 -0,6 -1,1 0,3   

Count 5 5 20 11 7 48 
Expected 
Count 2 9,9 20 10,6 5,6 48 
% of 
Total 2,60% 2,60% 10,50% 5,80% 3,70% 25,30% 

Εισοδήµατα 

600-
1200 

Residual 
3 -4,9 0 0,4 1,4   
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Count 0 3 18 11 2 34 
Expected 
Count 1,4 7 14,1 7,5 3,9 34 
% of 
Total 0,00% 1,60% 9,50% 5,80% 1,10% 17,90% 

1200-
1800 

Residual 
-1,4 -4 3,9 3,5 -1,9   

Count 0 9 13 0 5 27 
Expected 
Count 1,1 5,5 11,2 6 3,1 27 
% of 
Total 0,00% 4,70% 6,80% 0,00% 2,60% 14,20% 

1800-
2400 

Residual 
-1,1 3,5 1,8 -6 1,9   

Count 0 4 8 6 5 23 
Expected 
Count 1 4,7 9,6 5,1 2,7 23 
% of 
Total 0,00% 2,10% 4,20% 3,20% 2,60% 12,10% 

2400-
3000 

Residual 
-1 -0,7 -1,6 0,9 2,3   

Count 1 11 4 1 0 17 
Expected 
Count 0,7 3,5 7,1 3,8 2 17 
% of 
Total 0,50% 5,80% 2,10% 0,50% 0,00% 8,90% 

3000-
3600 

Residual 
0,3 7,5 -3,1 -2,8 -2   

Count 0 2 7 9 0 18 
Expected 
Count 0,8 3,7 7,5 4 2,1 18 
% of 
Total 0,00% 1,10% 3,70% 4,70% 0,00% 9,50% 

3600+ 

Residual 
-0,8 -1,7 -0,5 5 -2,1   

Count 8 39 79 42 22 190 
Expected 
Count 8 39 79 42 22 190 

 

Total 

% of 
Total 4,20% 20,50% 41,60% 22,10% 11,60% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,57 0 
Cramer's 
V 0,285 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 190 
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Φύλο 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 3 27 44 30 14 118 
Expected 
Count 4,8 23,8 50,1 25,6 13,7 118 
% of 
Total 1,50% 13,60% 22,20% 15,20% 7,10% 59,60% 

Ανδρας 

Residual 
-1,8 3,2 -6,1 4,4 0,3   

Count 5 13 40 13 9 80 
Expected 
Count 3,2 16,2 33,9 17,4 9,3 80 
% of 
Total 2,50% 6,60% 20,20% 6,60% 4,50% 40,40% 

Φύλο 

Γυναίκα 

Residual 
1,8 -3,2 6,1 -4,4 -0,3   
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Count 8 40 84 43 23 198 
Expected 
Count 8 40 84 43 23 198 

 Total 

% of 
Total 4,00% 20,20% 42,40% 21,70% 11,60% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,179 0,175 
Cramer's 
V 0,179 0,175 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 

  

 

 

 

Εφηµερίδες 

Αριθµός µελών οικογένειας 
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Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,1 0,5 0,2 0,2 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 -0,1 -0,5 -0,2 0,8   

Count 0 0 10 3 0 13 
Expected 
Count 0,2 1,9 6 2,9 2 13 
% of 
Total 0,00% 0,00% 6,30% 1,90% 0,00% 8,20% 

2 

Residual 
-0,2 -1,9 4 0,1 -2   

Count 1 3 11 9 2 26 
Expected 
Count 0,3 3,8 11,9 5,9 4,1 26 
% of 
Total 0,60% 1,90% 6,90% 5,70% 1,30% 16,40% 

3 

Residual 
0,7 -0,8 -0,9 3,1 -2,1   

Count 1 12 32 17 16 78 
Expected 
Count 1 11,3 35,8 17,7 12,3 78 
% of 
Total 0,60% 7,50% 20,10% 10,70% 10,10% 49,10% 

4 

Residual 
0 0,7 -3,8 -0,7 3,7   

Count 0 7 12 6 0 25 
Expected 
Count 0,3 3,6 11,5 5,7 3,9 25 
% of 
Total 0,00% 4,40% 7,50% 3,80% 0,00% 15,70% 

5 

Residual 
-0,3 3,4 0,5 0,3 -3,9   

Count 0 1 8 1 5 15 
Expected 
Count 0,2 2,2 6,9 3,4 2,4 15 
% of 
Total 0,00% 0,60% 5,00% 0,60% 3,10% 9,40% 

6 

Residual 
-0,2 -1,2 1,1 -2,4 2,6   

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,1 0,5 0,2 0,2 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

7 

Residual 
0 -0,1 -0,5 -0,2 0,8   

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

Total Count 2 23 73 36 25 159 
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Expected 
Count 2 23 73 36 25 159 

  

% of 
Total 1,30% 14,50% 45,90% 22,60% 15,70% 100,00% 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,48 0,048 
Cramer's 
V 0,24 0,048 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 159 

  

 

 

 

Ηλικία 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 
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Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 2 2 
Expected 
Count 0 0,4 0,9 0,4 0,3 2 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,00% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
0 -0,4 -0,9 -0,4 1,7   

Count 1 6 26 10 7 50 
Expected 
Count 1 8,9 22,3 11,2 6,6 50 
% of 
Total 0,50% 3,00% 13,20% 5,10% 3,60% 25,40% 

18-24 

Residual 
0 -2,9 3,7 -1,2 0,4   

Count 1 5 22 14 3 45 
Expected 
Count 0,9 8 20,1 10,1 5,9 45 
% of 
Total 0,50% 2,50% 11,20% 7,10% 1,50% 22,80% 

25-31 

Residual 
0,1 -3 1,9 3,9 -2,9   

Count 1 10 13 6 5 35 
Expected 
Count 0,7 6,2 15,6 7,8 4,6 35 
% of 
Total 0,50% 5,10% 6,60% 3,00% 2,50% 17,80% 

32-38 

Residual 
0,3 3,8 -2,6 -1,8 0,4   

Count 0 5 7 8 5 25 
Expected 
Count 0,5 4,4 11,2 5,6 3,3 25 
% of 
Total 0,00% 2,50% 3,60% 4,10% 2,50% 12,70% 

39-44 

Residual 
-0,5 0,6 -4,2 2,4 1,7   

Count 0 5 14 1 1 21 
Expected 
Count 0,4 3,7 9,4 4,7 2,8 21 
% of 
Total 0,00% 2,50% 7,10% 0,50% 0,50% 10,70% 

45-50 

Residual 
-0,4 1,3 4,6 -3,7 -1,8   

Count 1 4 6 5 3 19 
Expected 
Count 0,4 3,4 8,5 4,2 2,5 19 
% of 
Total 0,50% 2,00% 3,00% 2,50% 1,50% 9,60% 

50+ 

Residual 
0,6 0,6 -2,5 0,8 0,5   

Count 4 35 88 44 26 197 
Expected 
Count 4 35 88 44 26 197 

Ηλικία 

Total 

% of 
Total 2,00% 17,80% 44,70% 22,30% 13,20% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,426 0,058 
Cramer's 
V 0,213 0,058 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 

  

 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 
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Count 1 0 2 1 0 4 
Expected 
Count 0,1 0,7 1,8 0,9 0,5 4 
% of 
Total 0,50% 0,00% 1,00% 0,50% 0,00% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual 
0,9 -0,7 0,2 0,1 -0,5   

Count 0 4 27 9 8 48 
Expected 
Count 1 8,5 21,4 10,7 6,3 48 
% of 
Total 0,00% 2,00% 13,70% 4,60% 4,10% 24,40% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-1 -4,5 5,6 -1,7 1,7   

Count 3 20 47 22 13 105 
Expected 
Count 2,1 18,7 46,9 23,5 13,9 105 
% of 
Total 1,50% 10,20% 23,90% 11,20% 6,60% 53,30% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 
0,9 1,3 0,1 -1,5 -0,9   

Count 0 11 12 12 5 40 
Expected 
Count 0,8 7,1 17,9 8,9 5,3 40 
% of 
Total 0,00% 5,60% 6,10% 6,10% 2,50% 20,30% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
-0,8 3,9 -5,9 3,1 -0,3   

Count 4 35 88 44 26 197 
Expected 
Count 4 35 88 44 26 197 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Total 

% of 
Total 2,00% 17,80% 44,70% 22,30% 13,20% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,347 0,022 
Cramer's 
V 0,2 0,022 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 
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Οικογενειακή κατάσταση 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 3 14 52 21 11 101 
Expected 
Count 2,1 17,9 45,1 22,6 13,3 101 
% of 
Total 1,50% 7,10% 26,40% 10,70% 5,60% 51,30% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
0,9 -3,9 6,9 -1,6 -2,3   

Count 0 16 28 20 13 77 
Expected 
Count 1,6 13,7 34,4 17,2 10,2 77 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

% of 
Total 0,00% 8,10% 14,20% 10,20% 6,60% 39,10% 
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 Residual 
-1,6 2,3 -6,4 2,8 2,8   

Count 0 5 7 3 2 17 
Expected 
Count 0,3 3 7,6 3,8 2,2 17 
% of 
Total 0,00% 2,50% 3,60% 1,50% 1,00% 8,60% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
-0,3 2 -0,6 -0,8 -0,2   

Count 1 0 1 0 0 2 
Expected 
Count 0 0,4 0,9 0,4 0,3 2 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual 
1 -0,4 0,1 -0,4 -0,3   

Count 4 35 88 44 26 197 
Expected 
Count 4 35 88 44 26 197 

 

Total 

% of 
Total 2,00% 17,80% 44,70% 22,30% 13,20% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,409 0,001 
Cramer's 
V 0,236 0,001 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 
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Εισόδηµα 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 2 9 8 4 23 
Expected 
Count 0,5 4,1 10,3 5,1 2,9 23 
% of 
Total 0,00% 1,10% 4,80% 4,20% 2,10% 12,20% 

Μέχρι 
600 

Residual 
-0,5 -2,1 -1,3 2,9 1,1   

Count 2 4 25 10 6 47 
Expected 
Count 1 8,5 21,1 10,4 6 47 

Εισοδήµατα 

600-
1200 

% of 
Total 1,10% 2,10% 13,20% 5,30% 3,20% 24,90% 
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 Residual 
1 -4,5 3,9 -0,4 0   

Count 1 1 19 9 4 34 
Expected 
Count 0,7 6,1 15,3 7,6 4,3 34 
% of 
Total 0,50% 0,50% 10,10% 4,80% 2,10% 18,00% 

1200-
1800 

Residual 
0,3 -5,1 3,7 1,4 -0,3   

Count 1 10 11 0 5 27 
Expected 
Count 0,6 4,9 12,1 6 3,4 27 
% of 
Total 0,50% 5,30% 5,80% 0,00% 2,60% 14,30% 

1800-
2400 

Residual 
0,4 5,1 -1,1 -6 1,6   

Count 0 3 9 6 5 23 
Expected 
Count 0,5 4,1 10,3 5,1 2,9 23 
% of 
Total 0,00% 1,60% 4,80% 3,20% 2,60% 12,20% 

2400-
3000 

Residual 
-0,5 -1,1 -1,3 0,9 2,1   

Count 0 12 5 0 0 17 
Expected 
Count 0,4 3,1 7,6 3,8 2,2 17 
% of 
Total 0,00% 6,30% 2,60% 0,00% 0,00% 9,00% 

3000-
3600 

Residual 
-0,4 8,9 -2,6 -3,8 -2,2   

Count 0 2 7 9 0 18 
Expected 
Count 0,4 3,2 8,1 4 2,3 18 
% of 
Total 0,00% 1,10% 3,70% 4,80% 0,00% 9,50% 

3600+ 

Residual 
-0,4 -1,2 -1,1 5 -2,3   

Count 4 34 85 42 24 189 
Expected 
Count 4 34 85 42 24 189 

 

Total 

% of 
Total 2,10% 18,00% 45,00% 22,20% 12,70% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,615 0 
Cramer's 
V 0,308 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 189 
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Φύλο 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στις εφηµερίδες 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 23 53 25 15 117 
Expected 
Count 2,4 20,8 52,3 26,1 15,4 117 
% of 
Total 0,50% 11,70% 26,90% 12,70% 7,60% 59,40% 

Ανδρας 

Residual 
-1,4 2,2 0,7 -1,1 -0,4   

Count 3 12 35 19 11 80 
Expected 
Count 1,6 14,2 35,7 17,9 10,6 80 
% of 
Total 1,50% 6,10% 17,80% 9,60% 5,60% 40,60% 

Φύλο 

Γυναίκα 

Residual 
1,4 -2,2 -0,7 1,1 0,4   
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Count 4 35 88 44 26 197 
Expected 
Count 4 35 88 44 26 197 

 Total 

% of 
Total 2,00% 17,80% 44,70% 22,30% 13,20% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,117 0,606 
Cramer's 
V 0,117 0,606 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 

  

 

 

 

Περιοδικά 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 
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Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 -0,2 -0,5 -0,2 0,9   

Count 0 0 11 1 1 13 
Expected 
Count 0,5 2,8 6 2,2 1,5 13 
% of 
Total 0,00% 0,00% 6,90% 0,60% 0,60% 8,10% 

2 

Residual 
-0,5 -2,8 5 -1,2 -0,5   

Count 3 4 13 6 1 27 
Expected 
Count 1 5,9 12,5 4,6 3 27 
% of 
Total 1,90% 2,50% 8,10% 3,80% 0,60% 16,90% 

3 

Residual 
2 -1,9 0,5 1,4 -2   

Count 3 19 31 16 9 78 
Expected 
Count 2,9 17,1 36,1 13,2 8,8 78 
% of 
Total 1,90% 11,90% 19,40% 10,00% 5,60% 48,80% 

4 

Residual 
0,1 1,9 -5,1 2,8 0,2   

Count 0 9 11 4 1 25 
Expected 
Count 0,9 5,5 11,6 4,2 2,8 25 
% of 
Total 0,00% 5,60% 6,90% 2,50% 0,60% 15,60% 

5 

Residual 
-0,9 3,5 -0,6 -0,2 -1,8   

Count 0 2 8 0 5 15 
Expected 
Count 0,6 3,3 6,9 2,5 1,7 15 
% of 
Total 0,00% 1,20% 5,00% 0,00% 3,10% 9,40% 

6 

Residual 
-0,6 -1,3 1,1 -2,5 3,3   

Count 0 1 0 0 0 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
0 0,8 -0,5 -0,2 -0,1   

Count 6 35 74 27 18 160 
Expected 
Count 6 35 74 27 18 160 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

Total 

% of 
Total 3,80% 21,90% 46,20% 16,90% 11,20% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,514 0,012 
Cramer's 
V 0,257 0,012 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 160 

  

 

 

 

Ηλικία 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 
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Count 0 0 1 1 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,5 0,9 0,3 0,2 2 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
0 -0,5 0,1 0,7 -0,2   

Count 4 16 22 3 5 50 
Expected 
Count 2 12,7 22,6 8,1 4,6 50 
% of 
Total 2,00% 8,10% 11,20% 1,50% 2,50% 25,40% 

18-24 

Residual 
2 3,3 -0,6 -5,1 0,4   

Count 1 8 24 9 2 44 
Expected 
Count 1,8 11,2 19,9 7,1 4 44 
% of 
Total 0,50% 4,10% 12,20% 4,60% 1,00% 22,30% 

25-31 

Residual 
-0,8 -3,2 4,1 1,9 -2   

Count 0 11 15 4 5 35 
Expected 
Count 1,4 8,9 15,8 5,7 3,2 35 
% of 
Total 0,00% 5,60% 7,60% 2,00% 2,50% 17,80% 

32-38 

Residual 
-1,4 2,1 -0,8 -1,7 1,8   

Count 0 6 7 7 5 25 
Expected 
Count 1 6,3 11,3 4,1 2,3 25 
% of 
Total 0,00% 3,00% 3,60% 3,60% 2,50% 12,70% 

39-44 

Residual 
-1 -0,3 -4,3 2,9 2,7   

Count 1 5 13 2 0 21 
Expected 
Count 0,9 5,3 9,5 3,4 1,9 21 
% of 
Total 0,50% 2,50% 6,60% 1,00% 0,00% 10,70% 

45-50 

Residual 
0,1 -0,3 3,5 -1,4 -1,9   

Count 2 4 7 6 1 20 
Expected 
Count 0,8 5,1 9 3,2 1,8 20 
% of 
Total 1,00% 2,00% 3,60% 3,00% 0,50% 10,20% 

50+ 

Residual 
1,2 -1,1 -2 2,8 -0,8   

Count 8 50 89 32 18 197 
Expected 
Count 8 50 89 32 18 197 

Ηλικία 

Total 

% of 
Total 4,10% 25,40% 45,20% 16,20% 9,10% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 
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Phi 0,405 0,119 
Cramer's 
V 0,203 0,119 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 

  

 

 

 

Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 0 2 1 0 4 
Expected 
Count 0,2 1 1,8 0,6 0,4 4 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

∆ηµοτικό 

% of 
Total 0,50% 0,00% 1,00% 0,50% 0,00% 2,00% 



 - 395 - 

 Residual 
0,8 -1 0,2 0,4 -0,4   

Count 1 11 26 7 3 48 
Expected 
Count 1,9 12,2 21,7 7,8 4,4 48 
% of 
Total 0,50% 5,60% 13,20% 3,60% 1,50% 24,40% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-0,9 -1,2 4,3 -0,8 -1,4   

Count 5 26 49 15 10 105 
Expected 
Count 4,3 26,6 47,4 17,1 9,6 105 
% of 
Total 2,50% 13,20% 24,90% 7,60% 5,10% 53,30% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 
0,7 -0,6 1,6 -2,1 0,4   

Count 1 13 12 9 5 40 
Expected 
Count 1,6 10,2 18,1 6,5 3,7 40 
% of 
Total 0,50% 6,60% 6,10% 4,60% 2,50% 20,30% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
-0,6 2,8 -6,1 2,5 1,3   

Count 8 50 89 32 18 197 
Expected 
Count 8 50 89 32 18 197 

 

Total 

% of 
Total 4,10% 25,40% 45,20% 16,20% 9,10% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,256 0,379 
Cramer's 
V 0,148 0,379 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 
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Οικογενειακή κατάσταση 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 5 27 53 9 6 100 
Expected 
Count 4,1 25,4 45,2 16,2 9,1 100 
% of 
Total 2,50% 13,70% 26,90% 4,60% 3,00% 50,80% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
0,9 1,6 7,8 -7,2 -3,1   

Count 1 18 27 20 11 77 
Expected 
Count 3,1 19,5 34,8 12,5 7 77 
% of 
Total 0,50% 9,10% 13,70% 10,20% 5,60% 39,10% 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

Residual 
-2,1 -1,5 -7,8 7,5 4   
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Count 1 5 8 3 1 18 
Expected 
Count 0,7 4,6 8,1 2,9 1,6 18 
% of 
Total 0,50% 2,50% 4,10% 1,50% 0,50% 9,10% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
0,3 0,4 -0,1 0,1 -0,6   

Count 1 0 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,5 0,9 0,3 0,2 2 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual 
0,9 -0,5 0,1 -0,3 -0,2   

Count 8 50 89 32 18 197 
Expected 
Count 8 50 89 32 18 197 

 

Total 

% of 
Total 4,10% 25,40% 45,20% 16,20% 9,10% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,376 0,006 
Cramer's 
V 0,217 0,006 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 
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Εισόδηµα 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 5 12 4 1 23 
Expected 
Count 0,9 5,8 10,3 3,8 2,2 23 
% of 
Total 0,50% 2,60% 6,30% 2,10% 0,50% 12,20% 

Μέχρι 
600 

Residual 
0,1 -0,8 1,7 0,2 -1,2   

Count 3 14 19 5 5 46 
Expected 
Count 1,7 11,7 20,7 7,5 4,4 46 
% of 
Total 1,60% 7,40% 10,10% 2,60% 2,60% 24,30% 

Εισοδήµατα 

600-
1200 

Residual 
1,3 2,3 -1,7 -2,5 0,6   
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Count 1 4 21 7 1 34 
Expected 
Count 1,3 8,6 15,3 5,6 3,2 34 
% of 
Total 0,50% 2,10% 11,10% 3,70% 0,50% 18,00% 

1200-
1800 

Residual 
-0,3 -4,6 5,7 1,4 -2,2   

Count 0 10 12 0 5 27 
Expected 
Count 1 6,9 12,1 4,4 2,6 27 
% of 
Total 0,00% 5,30% 6,30% 0,00% 2,60% 14,30% 

1800-
2400 

Residual 
-1 3,1 -0,1 -4,4 2,4   

Count 1 2 9 5 6 23 
Expected 
Count 0,9 5,8 10,3 3,8 2,2 23 
% of 
Total 0,50% 1,10% 4,80% 2,60% 3,20% 12,20% 

2400-
3000 

Residual 
0,1 -3,8 -1,3 1,2 3,8   

Count 0 11 5 1 0 17 
Expected 
Count 0,6 4,3 7,6 2,8 1,6 17 
% of 
Total 0,00% 5,80% 2,60% 0,50% 0,00% 9,00% 

3000-
3600 

Residual 
-0,6 6,7 -2,6 -1,8 -1,6   

Count 1 2 7 9 0 19 
Expected 
Count 0,7 4,8 8,5 3,1 1,8 19 
% of 
Total 0,50% 1,10% 3,70% 4,80% 0,00% 10,10% 

3600+ 

Residual 
0,3 -2,8 -1,5 5,9 -1,8   

Count 7 48 85 31 18 189 
Expected 
Count 7 48 85 31 18 189 

 

Total 

% of 
Total 3,70% 25,40% 45,00% 16,40% 9,50% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,557 0 
Cramer's 
V 0,279 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 189 
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Φύλο 

 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 2 30 52 22 11 117 
Expected 
Count 4,8 29,7 52,9 19 10,7 117 
% of 
Total 1,00% 15,20% 26,40% 11,20% 5,60% 59,40% 

Ανδρας 

Residual 
-2,8 0,3 -0,9 3 0,3   

Count 6 20 37 10 7 80 

Φύλο 

Γυναίκα 

Expected 
Count 3,2 20,3 36,1 13 7,3 80 
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% of 
Total 3,00% 10,20% 18,80% 5,10% 3,60% 40,60% 

 

Residual 
2,8 -0,3 0,9 -3 -0,3   

Count 8 50 89 32 18 197 
Expected 
Count 8 50 89 32 18 197 

 

Total 

% of 
Total 4,10% 25,40% 45,20% 16,20% 9,10% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,162 0,272 
Cramer's 
V 0,162 0,272 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 197 
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∆ιαδίκτυο 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,2 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 -0,2 -0,5 -0,2 0,8   

Count 0 1 7 1 3 12 
Expected 
Count 0,5 1,9 5,7 2 2 12 
% of 
Total 0,00% 0,60% 4,50% 0,60% 1,90% 7,70% 

2 

Residual 
-0,5 -0,9 1,3 -1 1   

Count 1 5 14 2 3 25 
Expected 
Count 1 3,9 11,8 4,2 4,2 25 
% of 
Total 0,60% 3,20% 9,00% 1,30% 1,90% 16,10% 

3 

Residual 
0 1,1 2,2 -2,2 -1,2   

Count 1 9 35 18 13 76 
Expected 
Count 2,9 11,8 35,8 12,7 12,7 76 
% of 
Total 0,60% 5,80% 22,60% 11,60% 8,40% 49,00% 

4 

Residual 
-1,9 -2,8 -0,8 5,3 0,3   

Count 4 7 10 3 1 25 
Expected 
Count 1 3,9 11,8 4,2 4,2 25 
% of 
Total 2,60% 4,50% 6,50% 1,90% 0,60% 16,10% 

5 

Residual 
3 3,1 -1,8 -1,2 -3,2   

Count 0 2 6 2 5 15 
Expected 
Count 0,6 2,3 7,1 2,5 2,5 15 
% of 
Total 0,00% 1,30% 3,90% 1,30% 3,20% 9,70% 

6 

Residual 
-0,6 -0,3 -1,1 -0,5 2,5   

Count 0 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,2 1 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

7 

% of 
Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 
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 Residual 
0 -0,2 0,5 -0,2 -0,2   

Count 6 24 73 26 26 155 
Expected 
Count 6 24 73 26 26 155 

 

Total 

% of 
Total 3,90% 15,50% 47,10% 16,80% 16,80% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,462 0,103 
Cramer's 
V 0,231 0,103 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 155 

  

 

 

 

Φύλο 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 
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Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 5 25 54 20 13 117 
Expected 
Count 4,9 20,2 52,7 22,7 16,5 117 
% of 
Total 2,60% 13,10% 28,30% 10,50% 6,80% 61,30% 

Ανδρας 

Residual 
0,1 4,8 1,3 -2,7 -3,5   

Count 3 8 32 17 14 74 
Expected 
Count 3,1 12,8 33,3 14,3 10,5 74 
% of 
Total 1,60% 4,20% 16,80% 8,90% 7,30% 38,70% 

Γυναίκα 

Residual 
0 -4,8 -1,3 2,7 3,5   

Count 8 33 86 37 27 191 
Expected 
Count 8 33 86 37 27 191 

Φύλο 

Total 

% of 
Total 4,20% 17,30% 45,00% 19,40% 14,10% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,174 0,216 
Cramer's 
V 0,174 0,216 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 191 
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Εισόδηµα 

Crosstab 

      Κατά πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα περιοδικά 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 5 12 4 1 23 
Expected 
Count 0,9 5,8 10,3 3,8 2,2 23 
% of 
Total 0,50% 2,60% 6,30% 2,10% 0,50% 12,20% 

Μέχρι 
600 

Residual 
0,1 -0,8 1,7 0,2 -1,2   

Count 3 14 19 5 5 46 
Expected 
Count 1,7 11,7 20,7 7,5 4,4 46 

Εισοδήµατα 

600-
1200 

% of 
Total 1,60% 7,40% 10,10% 2,60% 2,60% 24,30% 
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 Residual 
1,3 2,3 -1,7 -2,5 0,6   

Count 1 4 21 7 1 34 
Expected 
Count 1,3 8,6 15,3 5,6 3,2 34 
% of 
Total 0,50% 2,10% 11,10% 3,70% 0,50% 18,00% 

1200-
1800 

Residual 
-0,3 -4,6 5,7 1,4 -2,2   

Count 0 10 12 0 5 27 
Expected 
Count 1 6,9 12,1 4,4 2,6 27 
% of 
Total 0,00% 5,30% 6,30% 0,00% 2,60% 14,30% 

1800-
2400 

Residual 
-1 3,1 -0,1 -4,4 2,4   

Count 1 2 9 5 6 23 
Expected 
Count 0,9 5,8 10,3 3,8 2,2 23 
% of 
Total 0,50% 1,10% 4,80% 2,60% 3,20% 12,20% 

2400-
3000 

Residual 
0,1 -3,8 -1,3 1,2 3,8   

Count 0 11 5 1 0 17 
Expected 
Count 0,6 4,3 7,6 2,8 1,6 17 
% of 
Total 0,00% 5,80% 2,60% 0,50% 0,00% 9,00% 

3000-
3600 

Residual 
-0,6 6,7 -2,6 -1,8 -1,6   

Count 1 2 7 9 0 19 
Expected 
Count 0,7 4,8 8,5 3,1 1,8 19 
% of 
Total 0,50% 1,10% 3,70% 4,80% 0,00% 10,10% 

3600+ 

Residual 
0,3 -2,8 -1,5 5,9 -1,8   

Count 7 48 85 31 18 189 
Expected 
Count 7 48 85 31 18 189 

 

Total 

% of 
Total 3,70% 25,40% 45,00% 16,40% 9,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,557 0 
Cramer's 
V 0,279 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 189 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 1 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,1 0,3 0,9 0,4 0,3 2 
% of 
Total 0,00% 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
0 0,7 0,1 -0,4 -0,3   

Count 3 8 19 8 12 50 
Expected 
Count 2,1 8,6 22,5 9,7 7,1 50 
% of 
Total 1,60% 4,20% 9,90% 4,20% 6,30% 26,20% 

18-24 

Residual 
0,9 -0,6 -3,5 -1,7 4,9   

Ηλικία 

25-31 Count 1 9 22 9 1 42 
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Expected 
Count 1,8 7,3 18,9 8,1 5,9 42 
% of 
Total 0,50% 4,70% 11,50% 4,70% 0,50% 22,00% 

 

Residual 
-0,8 1,7 3,1 0,9 -4,9   

Count 1 7 13 7 7 35 
Expected 
Count 1,5 6 15,8 6,8 4,9 35 
% of 
Total 0,50% 3,70% 6,80% 3,70% 3,70% 18,30% 

32-38 

Residual 
-0,5 1 -2,8 0,2 2,1   

Count 1 4 9 8 3 25 
Expected 
Count 1 4,3 11,3 4,8 3,5 25 
% of 
Total 0,50% 2,10% 4,70% 4,20% 1,60% 13,10% 

39-44 

Residual 
0 -0,3 -2,3 3,2 -0,5   

Count 1 2 14 0 2 19 
Expected 
Count 0,8 3,3 8,6 3,7 2,7 19 
% of 
Total 0,50% 1,00% 7,30% 0,00% 1,00% 9,90% 

45-50 

Residual 
0,2 -1,3 5,4 -3,7 -0,7   

Count 1 2 8 5 2 18 
Expected 
Count 0,8 3,1 8,1 3,5 2,5 18 
% of 
Total 0,50% 1,00% 4,20% 2,60% 1,00% 9,40% 

50+ 

Residual 
0,2 -1,1 -0,1 1,5 -0,5   

Count 8 33 86 37 27 191 
Expected 
Count 8 33 86 37 27 191 

 

Total 

% of 
Total 4,20% 17,30% 45,00% 19,40% 14,10% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,366 0,376 
Cramer's 
V 0,183 0,376 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 191 
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Μορωτικό επίπεδο 
 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total

Count 1 0 1 0 1 
Expected 
Count 0,1 0,5 1,4 0,6 0,4 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 0,50% 1,60%

∆ηµοτικό 

Residual 
0,9 -0,5 -0,4 -0,6 0,6   

Count 0 8 21 8 8 
Expected 
Count 1,9 7,8 20,3 8,7 6,4 
% of 
Total 0,00% 4,20% 11,00% 4,20% 4,20% 23,60%

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-1,9 0,2 0,7 -0,7 1,6   
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Count 3 18 46 19 18 
Expected 
Count 4,4 18 46,8 20,1 14,7 
% of 
Total 1,60% 9,40% 24,10% 9,90% 9,40% 54,50%

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 
-1,4 0 -0,8 -1,1 3,3   

Count 4 7 18 10 0 
Expected 
Count 1,6 6,7 17,6 7,6 5,5 
% of 
Total 2,10% 3,70% 9,40% 5,20% 0,00% 20,40%

Μεταπτυχιακά 

Residual 
2,4 0,3 0,4 2,4 -5,5   

Count 8 33 86 37 27 
Expected 
Count 8 33 86 37 27 

 

Total 

% of 
Total 4,20% 17,30% 45,00% 19,40% 14,10% 100,00%

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,335 0,044 
Cramer's 
V 0,193 0,044 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 191 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 3 19 43 18 15 98 
Expected 
Count 4,1 16,9 44,1 19 13,9 98 
% of 
Total 1,60% 9,90% 22,50% 9,40% 7,90% 51,30% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
-1,1 2,1 -1,1 -1 1,1   

Count 3 14 32 16 11 76 
Expected 
Count 3,2 13,1 34,2 14,7 10,7 76 
% of 
Total 1,60% 7,30% 16,80% 8,40% 5,80% 39,80% 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

Residual 
-0,2 0,9 -2,2 1,3 0,3   
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Count 1 0 11 3 1 16 
Expected 
Count 0,7 2,8 7,2 3,1 2,3 16 
% of 
Total 0,50% 0,00% 5,80% 1,60% 0,50% 8,40% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
0,3 -2,8 3,8 0 -1,3   

Count 1 0 0 0 0 1 
Expected 
Count 0 0,2 0,5 0,2 0,1 1 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,50% 

Χήρος/α 

Residual 
1 -0,2 -0,5 -0,2 -0,1   

Count 8 33 86 37 27 191 
Expected 
Count 8 33 86 37 27 191 

 

Total 

% of 
Total 4,20% 17,30% 45,00% 19,40% 14,10% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,393 0,003 
Cramer's 
V 0,227 0,003 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 191 
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Outdoor 
Αριθµός µελών οικογένειας 
 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,1 0,5 0,3 0,2 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

1 

Residual 
0 0 -0,5 -0,3 0,8   

Count 0 1 11 0 1 13 
Expected 
Count 0,2 1,2 6 3,5 2,2 13 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

2 

% of 
Total 0,00% 0,60% 7,00% 0,00% 0,60% 8,30% 
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 Residual 
-0,2 -0,2 5 -3,5 -1,2   

Count 0 2 12 10 1 25 
Expected 
Count 0,3 2,2 11,5 6,7 4,3 25 
% of 
Total 0,00% 1,30% 7,60% 6,40% 0,60% 15,90% 

3 

Residual 
-0,3 -0,2 0,5 3,3 -3,3   

Count 2 5 30 23 17 77 
Expected 
Count 1 6,9 35,3 20,6 13,2 77 
% of 
Total 1,30% 3,20% 19,10% 14,60% 10,80% 49,00% 

4 

Residual 
1 -1,9 -5,3 2,4 3,8   

Count 0 4 11 9 1 25 
Expected 
Count 0,3 2,2 11,5 6,7 4,3 25 
% of 
Total 0,00% 2,50% 7,00% 5,70% 0,60% 15,90% 

5 

Residual 
-0,3 1,8 -0,5 2,3 -3,3   

Count 0 2 8 0 5 15 
Expected 
Count 0,2 1,3 6,9 4 2,6 15 
% of 
Total 0,00% 1,30% 5,10% 0,00% 3,20% 9,60% 

6 

Residual 
-0,2 0,7 1,1 -4 2,4   

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0 0,1 0,5 0,3 0,2 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,60% 

7 

Residual 
0 0 -0,5 -0,3 0,8   

Count 2 14 72 42 27 157 
Expected 
Count 2 14 72 42 27 157 

 

Total 

% of 
Total 1,30% 8,90% 45,90% 26,80% 17,20% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,496 0,03 
Cramer's 
V 0,248 0,03 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 157 
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Εισόδηµα 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 3 10 4 4 22 
Expected 
Count 0,2 2,6 9,8 5,9 3,4 22 
% of 
Total 0,50% 1,60% 5,40% 2,20% 2,20% 11,80% 

Μέχρι 
600 

Residual 
0,8 0,4 0,2 -1,9 0,6   

Count 1 4 20 10 10 45 
Expected 
Count 0,5 5,3 20,1 12,1 7 45 
% of 
Total 0,50% 2,20% 10,80% 5,40% 5,40% 24,20% 

600-
1200 

Residual 
0,5 -1,3 0 -2,1 3   

Εισοδήµατα 

1200- Count 0 2 15 13 4 34 
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Expected 
Count 0,4 4 15,2 9,1 5,3 34 
% of 
Total 0,00% 1,10% 8,10% 7,00% 2,20% 18,30% 

1800 

Residual 
-0,4 -2 -0,2 3,9 -1,3   

Count 0 5 14 3 5 27 
Expected 
Count 0,3 3,2 12 7,3 4,2 27 
% of 
Total 0,00% 2,70% 7,50% 1,60% 2,70% 14,50% 

1800-
2400 

Residual 
-0,3 1,8 2 -4,3 0,8   

Count 0 2 10 5 6 23 
Expected 
Count 0,2 2,7 10,3 6,2 3,6 23 
% of 
Total 0,00% 1,10% 5,40% 2,70% 3,20% 12,40% 

2400-
3000 

Residual 
-0,2 -0,7 -0,3 -1,2 2,4   

Count 0 4 7 6 0 17 
Expected 
Count 0,2 2 7,6 4,6 2,7 17 
% of 
Total 0,00% 2,20% 3,80% 3,20% 0,00% 9,10% 

3000-
3600 

Residual 
-0,2 2 -0,6 1,4 -2,7   

Count 0 2 7 9 0 18 
Expected 
Count 0,2 2,1 8 4,8 2,8 18 
% of 
Total 0,00% 1,10% 3,80% 4,80% 0,00% 9,70% 

3600+ 

Residual 
-0,2 -0,1 -1 4,2 -2,8   

Count 2 22 83 50 29 186 
Expected 
Count 2 22 83 50 29 186 

 

Total 

% of 
Total 1,10% 11,80% 44,60% 26,90% 15,60% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,386 0,274 
Cramer's 
V 0,193 0,274 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 186 
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Φύλο 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 16 48 34 18 117 
Expected 
Count 1,2 13,9 53,1 30,8 18,1 117 
% of 
Total 0,50% 8,20% 24,70% 17,50% 9,30% 60,30% 

Ανδρας 

Residual 
-0,2 2,1 -5,1 3,2 0   

Count 1 7 40 17 12 77 
Expected 
Count 0,8 9,1 34,9 20,2 11,9 77 
% of 
Total 0,50% 3,60% 20,60% 8,80% 6,20% 39,70% 

Γυναίκα 

Residual 
0,2 -2,1 5,1 -3,2 0,1   

Φύλο 

Total Count 2 23 88 51 30 194 
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Expected 
Count 2 23 88 51 30 194 

  

% of 
Total 1,00% 11,90% 45,40% 26,30% 15,50% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,124 0,559 
Cramer's 
V 0,124 0,559 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 

  

 

 
 
Ηλικία 
 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 
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Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 0 0 1 0 1 2 
Expected 
Count 0 0,2 0,9 0,5 0,3 2 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,50% 0,00% 0,50% 1,00% 

Μέχρι 
18 

Residual 
0 -0,2 0,1 -0,5 0,7   

Count 1 7 22 11 9 50 
Expected 
Count 0,5 5,9 22,7 13,1 7,7 50 
% of 
Total 0,50% 3,60% 11,30% 5,70% 4,60% 25,80% 

18-24 

Residual 
0,5 1,1 -0,7 -2,1 1,3   

Count 0 4 21 16 2 43 
Expected 
Count 0,4 5,1 19,5 11,3 6,6 43 
% of 
Total 0,00% 2,10% 10,80% 8,20% 1,00% 22,20% 

25-31 

Residual 
-0,4 -1,1 1,5 4,7 -4,6   

Count 0 5 16 7 7 35 
Expected 
Count 0,4 4,1 15,9 9,2 5,4 35 
% of 
Total 0,00% 2,60% 8,20% 3,60% 3,60% 18,00% 

32-38 

Residual 
-0,4 0,9 0,1 -2,2 1,6   

Count 0 0 9 10 6 25 
Expected 
Count 0,3 3 11,3 6,6 3,9 25 
% of 
Total 0,00% 0,00% 4,60% 5,20% 3,10% 12,90% 

39-44 

Residual 
-0,3 -3 -2,3 3,4 2,1   

Count 0 4 12 2 2 20 
Expected 
Count 0,2 2,4 9,1 5,3 3,1 20 
% of 
Total 0,00% 2,10% 6,20% 1,00% 1,00% 10,30% 

45-50 

Residual 
-0,2 1,6 2,9 -3,3 -1,1   

Count 1 3 7 5 3 19 
Expected 
Count 0,2 2,3 8,6 5 2,9 19 
% of 
Total 0,50% 1,50% 3,60% 2,60% 1,50% 9,80% 

50+ 

Residual 
0,8 0,7 -1,6 0 0,1   

Count 2 23 88 51 30 194 
Expected 
Count 2 23 88 51 30 194 

Ηλικία 

Total 

% of 
Total 1,00% 11,90% 45,40% 26,30% 15,50% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,368 0,339 
Cramer's 
V 0,184 0,339 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 

  

 

 
 
Μορφωτικό επίπεδο 
 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 0 1 1 1 4 Μορφωτικό 
επίπεδο 

∆ηµοτικό 

Expected 
Count 0 0,5 1,8 1,1 0,6 4 
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% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,50% 0,50% 2,10% 

 

Residual 
1 -0,5 -0,8 0 0,4   

Count 0 4 26 7 9 46 
Expected 
Count 0,5 5,5 20,9 12,1 7,1 46 
% of 
Total 0,00% 2,10% 13,40% 3,60% 4,60% 23,70% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-0,5 -1,5 5,1 -5,1 1,9   

Count 1 14 47 28 15 105 
Expected 
Count 1,1 12,4 47,6 27,6 16,2 105 
% of 
Total 0,50% 7,20% 24,20% 14,40% 7,70% 54,10% 

Ανώτερη/Ανώτατη 

Residual 
0 1,6 -0,6 0,4 -1,2   

Count 0 5 14 15 5 39 
Expected 
Count 0,4 4,6 17,7 10,3 6 39 
% of 
Total 0,00% 2,60% 7,20% 7,70% 2,60% 20,10% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
-0,4 0,4 -3,7 4,7 -1   

Count 2 23 88 51 30 194 
Expected 
Count 2 23 88 51 30 194 

 

Total 

% of 
Total 1,00% 11,90% 45,40% 26,30% 15,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,406 0,001 
Cramer's 
V 0,235 0,001 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Crosstab 

      Κατα πόσο σας επηρεάζουν οι διαφηµίσεις στα Outdoor; 

      

Με 
επηρεάζουν 
πάρα πολύ 

Με 
επηρεάζουν 

πολύ 

Ούτε µε 
επηρεάζουν 
ούτε δεν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 

∆εν µε 
επηρεάζουν 
καθόλου Total 

Count 1 13 47 25 13 99 
Expected 
Count 1 11,7 44,9 26 15,3 99 
% of 
Total 0,50% 6,70% 24,20% 12,90% 6,70% 51,00% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
0 1,3 2,1 -1 -2,3   

Count 0 9 28 24 16 77 
Expected 
Count 0,8 9,1 34,9 20,2 11,9 77 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Παντρεµένος/η 

% of 
Total 0,00% 4,60% 14,40% 12,40% 8,20% 39,70% 
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 Residual 
-0,8 -0,1 -6,9 3,8 4,1   

Count 0 1 12 2 1 16 
Expected 
Count 0,2 1,9 7,3 4,2 2,5 16 
% of 
Total 0,00% 0,50% 6,20% 1,00% 0,50% 8,20% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
-0,2 -0,9 4,7 -2,2 -1,5   

Count 1 0 1 0 0 2 
Expected 
Count 0 0,2 0,9 0,5 0,3 2 
% of 
Total 0,50% 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual 
1 -0,2 0,1 -0,5 -0,3   

Count 2 23 88 51 30 194 
Expected 
Count 2 23 88 51 30 194 

 

Total 

% of 
Total 1,00% 11,90% 45,40% 26,30% 15,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,548 0 
Cramer's 
V 0,316 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 
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� Γνωρίζεται το αυτοκίνητο Toyota Auris; 
 
Αριθµός µελών οικογένειας 
 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 1 0 1 
Expected 
Count 1 0 1 
% of 
Total 0,60% 0,00% 0,60% 

1 

Residual 
0 0   

Count 13 0 13 
Expected 
Count 12,8 0,2 13 
% of 
Total 8,10% 0,00% 8,10% 

2 

Residual 
0,2 -0,2   

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

3 Count 27 0 27 
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Expected 
Count 26,7 0,3 27 
% of 
Total 16,90% 0,00% 16,90% 

 

Residual 
0,3 -0,3   

Count 77 1 78 
Expected 
Count 77 1 78 
% of 
Total 48,10% 0,60% 48,80% 

4 

Residual 
0 0   

Count 24 1 25 
Expected 
Count 24,7 0,3 25 
% of 
Total 15,00% 0,60% 15,60% 

5 

Residual 
-0,7 0,7   

Count 15 0 15 
Expected 
Count 14,8 0,2 15 
% of 
Total 9,40% 0,00% 9,40% 

6 

Residual 
0,2 -0,2   

Count 1 0 1 
Expected 
Count 1 0 1 
% of 
Total 0,60% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
0 0   

Count 158 2 160 
Expected 
Count 158 2 160 

 

Total 

% of 
Total 98,80% 1,20% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,119 0,895 
Cramer's 
V 0,119 0,895 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 160 
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Εισόδηµα 
 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 23 1 24 
Expected 
Count 23,5 0,5 24 
% of 
Total 12,00% 0,50% 12,50% 

Μέχρι 
600 

Residual 
-0,5 0,5   

Count 45 3 48 
Expected 
Count 47 1 48 
% of 
Total 23,40% 1,60% 25,00% 

600-
1200 

Residual 
-2 2   

Count 34 0 34 

Εισοδήµατα 

1200-
1800 Expected 

Count 33,3 0,7 34 
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% of 
Total 17,70% 0,00% 17,70% 

 

Residual 
0,7 -0,7   

Count 27 0 27 
Expected 
Count 26,4 0,6 27 
% of 
Total 14,10% 0,00% 14,10% 

1800-
2400 

Residual 
0,6 -0,6   

Count 23 0 23 
Expected 
Count 22,5 0,5 23 
% of 
Total 12,00% 0,00% 12,00% 

2400-
3000 

Residual 
0,5 -0,5   

Count 17 0 17 
Expected 
Count 16,6 0,4 17 
% of 
Total 8,90% 0,00% 8,90% 

3000-
3600 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 19 0 19 
Expected 
Count 18,6 0,4 19 
% of 
Total 9,90% 0,00% 9,90% 

3600+ 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 188 4 192 
Expected 
Count 188 4 192 

 

Total 

% of 
Total 97,90% 2,10% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,193 0,307 
Cramer's 
V 0,193 0,307 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 192 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 2 0 2 
Expected 
Count 2 0 2 
% of 
Total 1,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 18 

Residual 
0 0   

Count 49 1 50 
Expected 
Count 49 1 50 
% of 
Total 24,50% 0,50% 25,00% 

18-24 

Residual 
0 0   

Count 44 1 45 
Expected 
Count 44,1 0,9 45 

Ηλικία 

25-31 

% of 
Total 22,00% 0,50% 22,50% 
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 Residual 
-0,1 0,1   

Count 35 0 35 
Expected 
Count 34,3 0,7 35 
% of 
Total 17,50% 0,00% 17,50% 

32-38 

Residual 
0,7 -0,7   

Count 25 0 25 
Expected 
Count 24,5 0,5 25 
% of 
Total 12,50% 0,00% 12,50% 

39-44 

Residual 
0,5 -0,5   

Count 22 0 22 
Expected 
Count 21,6 0,4 22 
% of 
Total 11,00% 0,00% 11,00% 

45-50 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 19 2 21 
Expected 
Count 20,6 0,4 21 
% of 
Total 9,50% 1,00% 10,50% 

50+ 

Residual 
-1,6 1,6   

Count 196 4 200 
Expected 
Count 196 4 200 

 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,197 0,254 
Cramer's 
V 0,197 0,254 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο 
Toyota Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 3 1 4 
Expected 
Count 3,9 0,1 4 
% of 
Total 1,50% 0,50% 2,00% 

∆ηµοτικό 

Residual 
-0,9 0,9   

Count 49 1 50 
Expected 
Count 49 1 50 
% of 
Total 24,50% 0,50% 25,00% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
0 0   

Count 103 2 105 
Expected 
Count 102,9 2,1 105 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη 

% of 
Total 51,50% 1,00% 52,50% 
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 Residual 
0,1 -0,1   

Count 41 0 41 
Expected 
Count 40,2 0,8 41 
% of 
Total 20,50% 0,00% 20,50% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
0,8 -0,8   

Count 196 4 200 
Expected 
Count 196 4 200 

 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,241 0,009 
Cramer's 
V 0,241 0,009 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο 
Toyota Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 98 3 101 
Expected 
Count 99 2 101 
% of 
Total 49,00% 1,50% 50,50% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
-1 1   

Count 77 0 77 
Expected 
Count 75,5 1,5 77 
% of 
Total 38,50% 0,00% 38,50% 

Παντρεµένος/η 

Residual 
1,5 -1,5   

Count 20 0 20 
Expected 
Count 19,6 0,4 20 
% of 
Total 10,00% 0,00% 10,00% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 1 1 2 
Expected 
Count 2 0 2 
% of 
Total 0,50% 0,50% 1,00% 

Χήρος/α 

Residual 
-1 1   

Count 196 4 200 
Expected 
Count 196 4 200 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,36 0 
Cramer's 
V 0,36 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 
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Φύλο 
 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 116 2 118 
Expected 
Count 115,6 2,4 118 
% of 
Total 58,00% 1,00% 59,00% 

Ανδρας 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 80 2 82 
Expected 
Count 80,4 1,6 82 
% of 
Total 40,00% 1,00% 41,00% 

Γυναίκα 

Residual 
-0,4 0,4   

Count 196 4 200 
Expected 
Count 196 4 200 

Φύλο 

Total 

% of 98,00% 2,00% 100,00% 
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  Total 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,026 0,712 
Cramer's 
V 0,026 0,712 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 200 

  

 
 
 

� Έχετε δει να προβάλλεται το συγκεκριµένο µοντέλο σε κάποιο 

από τα παρακάτω; 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,425 0,019 
Cramer's 
V 0,582 0,019 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 158 

  

 

 
 
Εισόδηµα 
 
    

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,738 0 
Cramer's 
V 0,709 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 186 
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Φύλο 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,564 0,193 
Cramer's 
V 0,564 0,193 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 
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Ηλικία 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,287 0,437 
Cramer's 
V 0,525 0,437 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 
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Μορφωτικό επίπεδο 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,005 0,025 
Cramer's 
V 0,58 0,025 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,983 0,061 
Cramer's 
V 0,567 0,061 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 194 
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� Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

 
Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 1 0 0 0 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 0 1 
% of 
Total 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 

1 

Residual 
0,5 -0,4 -0,1 0 0   

Count 8 2 2 0 1 13 
Expected 
Count 6,3 4,6 1,6 0,3 0,2 13 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

2 

% of 
Total 5,10% 1,30% 1,30% 0,00% 0,60% 8,20% 
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 Residual 
1,7 -2,6 0,4 -0,3 0,8   

Count 20 6 0 1 0 27 
Expected 
Count 13 9,6 3,4 0,7 0,3 27 
% of 
Total 12,70% 3,80% 0,00% 0,60% 0,00% 17,10% 

3 

Residual 
7 -3,6 -3,4 0,3 -0,3   

Count 27 35 12 2 1 77 
Expected 
Count 37 27,3 9,7 1,9 1 77 
% of 
Total 17,10% 22,20% 7,60% 1,30% 0,60% 48,70% 

4 

Residual 
-10 7,7 2,3 0,1 0   

Count 15 5 4 0 0 24 
Expected 
Count 11,5 8,5 3 0,6 0,3 24 
% of 
Total 9,50% 3,20% 2,50% 0,00% 0,00% 15,20% 

5 

Residual 
3,5 -3,5 1 -0,6 -0,3   

Count 5 8 2 0 0 15 
Expected 
Count 7,2 5,3 1,9 0,4 0,2 15 
% of 
Total 3,20% 5,10% 1,30% 0,00% 0,00% 9,50% 

6 

Residual 
-2,2 2,7 0,1 -0,4 -0,2   

Count 0 0 0 1 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
-0,5 -0,4 -0,1 1 0   

Count 76 56 20 4 2 158 
Expected 
Count 76 56 20 4 2 158 

 

Total 

% of 
Total 48,10% 35,40% 12,70% 2,50% 1,30% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,651 0 
Cramer's 
V 0,325 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 158 
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Ηλικία 
 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 1 1 0 0 0 2 
Expected 
Count 0,9 0,7 0,3 0 0 2 
% of 
Total 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 18 

Residual 
0,1 0,3 -0,3 0 0   

Count 16 18 11 1 2 48 
Expected 
Count 21,9 17,2 7,1 1 0,7 48 
% of 
Total 8,20% 9,20% 5,60% 0,50% 1,00% 24,60% 

18-24 

Residual 
-5,9 0,8 3,9 0 1,3   

Ηλικία 

25-31 Count 21 19 3 1 0 44 
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Expected 
Count 20,1 15,8 6,5 0,9 0,7 44 
% of 
Total 10,80% 9,70% 1,50% 0,50% 0,00% 22,60% 

 

Residual 
0,9 3,2 -3,5 0,1 -0,7   

Count 18 10 5 2 0 35 
Expected 
Count 16 12,6 5,2 0,7 0,5 35 
% of 
Total 9,20% 5,10% 2,60% 1,00% 0,00% 17,90% 

32-38 

Residual 
2 -2,6 -0,2 1,3 -0,5   

Count 11 11 3 0 0 25 
Expected 
Count 11,4 9 3,7 0,5 0,4 25 
% of 
Total 5,60% 5,60% 1,50% 0,00% 0,00% 12,80% 

39-44 

Residual 
-0,4 2 -0,7 -0,5 -0,4   

Count 15 5 2 0 0 22 
Expected 
Count 10 7,9 3,3 0,5 0,3 22 
% of 
Total 7,70% 2,60% 1,00% 0,00% 0,00% 11,30% 

45-50 

Residual 
5 -2,9 -1,3 -0,5 -0,3   

Count 7 6 5 0 1 19 
Expected 
Count 8,7 6,8 2,8 0,4 0,3 19 
% of 
Total 3,60% 3,10% 2,60% 0,00% 0,50% 9,70% 

50+ 

Residual 
-1,7 -0,8 2,2 -0,4 0,7   

Count 89 70 29 4 3 195 
Expected 
Count 89 70 29 4 3 195 

 

Total 

% of 
Total 45,60% 35,90% 14,90% 2,10% 1,50% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,349 0,474 
Cramer's 
V 0,175 0,474 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 195 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν 
µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 1 1 0 0 1 3 
Expected 
Count 1,4 1,1 0,4 0,1 0 3 
% of 
Total 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 0,50% 1,50% 

∆ηµοτικό 

Residual 
-0,4 0 -0,4 0 1   

Count 16 19 9 4 1 49 
Expected 
Count 22,4 17,6 7,3 1 0,8 49 
% of 
Total 8,20% 9,70% 4,60% 2,10% 0,50% 25,10% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-6,4 1,4 1,7 3 0,2   

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη Count 45 37 19 0 1 102 
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Expected 
Count 46,6 36,6 15,2 2,1 1,6 102 
% of 
Total 23,10% 19,00% 9,70% 0,00% 0,50% 52,30% 

 

Residual 
-1,6 0,4 3,8 -2,1 -0,6   

Count 27 13 1 0 0 41 
Expected 
Count 18,7 14,7 6,1 0,8 0,6 41 
% of 
Total 13,80% 6,70% 0,50% 0,00% 0,00% 21,00% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
8,3 -1,7 -5,1 -0,8 -0,6   

Count 89 70 29 4 3 195 
Expected 
Count 89 70 29 4 3 195 

 

Total 

% of 
Total 45,60% 35,90% 14,90% 2,10% 1,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,478 0 
Cramer's 
V 0,276 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 195 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν 
µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 40 36 16 3 2 97 
Expected 
Count 44,3 34,8 14,4 2 1,5 97 
% of 
Total 20,50% 18,50% 8,20% 1,50% 1,00% 49,70% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
-4,3 1,2 1,6 1 0,5   

Count 40 28 8 1 0 77 
Expected 
Count 35,1 27,6 11,5 1,6 1,2 77 
% of 
Total 20,50% 14,40% 4,10% 0,50% 0,00% 39,50% 

Παντρεµένος/η 

Residual 
4,9 0,4 -3,5 -0,6 -1,2   

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Χωρισµένος/η Count 9 6 5 0 0 20 
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Expected 
Count 9,1 7,2 3 0,4 0,3 20 
% of 
Total 4,60% 3,10% 2,60% 0,00% 0,00% 10,30% 

 

Residual 
-0,1 -1,2 2 -0,4 -0,3   

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,50% 0,50% 

Χήρος/α 

Residual 
-0,5 -0,4 -0,1 0 1   

Count 89 70 29 4 3 195 
Expected 
Count 89 70 29 4 3 195 

 

Total 

% of 
Total 45,60% 35,90% 14,90% 2,10% 1,50% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,602 0 
Cramer's 
V 0,348 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 195 
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Εισόδηµα 
 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 4 8 8 1 2 23 
Expected 
Count 10,9 7,9 3,4 0,5 0,2 23 
% of 
Total 2,10% 4,30% 4,30% 0,50% 1,10% 12,30% 

Μέχρι 
600 

Residual 
-6,9 0,1 4,6 0,5 1,8   

Count 12 19 12 2 0 45 
Expected 
Count 21,4 15,4 6,7 1 0,5 45 
% of 
Total 6,40% 10,20% 6,40% 1,10% 0,00% 24,10% 

600-
1200 

Residual 
-9,4 3,6 5,3 1 -0,5   

Εισοδήµατα 

1200- Count 19 10 3 1 0 33 
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Expected 
Count 15,7 11,3 4,9 0,7 0,4 33 
% of 
Total 10,20% 5,30% 1,60% 0,50% 0,00% 17,60% 

1800 

Residual 
3,3 -1,3 -1,9 0,3 -0,4   

Count 13 12 2 0 0 27 
Expected 
Count 12,9 9,2 4 0,6 0,3 27 
% of 
Total 7,00% 6,40% 1,10% 0,00% 0,00% 14,40% 

1800-
2400 

Residual 
0,1 2,8 -2 -0,6 -0,3   

Count 10 12 1 0 0 23 
Expected 
Count 10,9 7,9 3,4 0,5 0,2 23 
% of 
Total 5,30% 6,40% 0,50% 0,00% 0,00% 12,30% 

2400-
3000 

Residual 
-0,9 4,1 -2,4 -0,5 -0,2   

Count 15 1 1 0 0 17 
Expected 
Count 8,1 5,8 2,5 0,4 0,2 17 
% of 
Total 8,00% 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 9,10% 

3000-
3600 

Residual 
6,9 -4,8 -1,5 -0,4 -0,2   

Count 16 2 1 0 0 19 
Expected 
Count 9 6,5 2,8 0,4 0,2 19 
% of 
Total 8,60% 1,10% 0,50% 0,00% 0,00% 10,20% 

3600+ 

Residual 
7 -4,5 -1,8 -0,4 -0,2   

Count 89 64 28 4 2 187 
Expected 
Count 89 64 28 4 2 187 

 

Total 

% of 
Total 47,60% 34,20% 15,00% 2,10% 1,10% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,591 0 
Cramer's 
V 0,296 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 187 
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Φύλο 
 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 58 39 14 3 1 115 
Expected 
Count 52,5 41,3 17,1 2,4 1,8 115 
% of 
Total 29,70% 20,00% 7,20% 1,50% 0,50% 59,00% 

Ανδρας 

Residual 
5,5 -2,3 -3,1 0,6 -0,8   

Count 31 31 15 1 2 80 
Expected 
Count 36,5 28,7 11,9 1,6 1,2 80 
% of 
Total 15,90% 15,90% 7,70% 0,50% 1,00% 41,00% 

Γυναίκα 

Residual 
-5,5 2,3 3,1 -0,6 0,8   

Φύλο 

Total Count 89 70 29 4 3 195 
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Expected 
Count 89 70 29 4 3 195 

  

% of 
Total 45,60% 35,90% 14,90% 2,10% 1,50% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,149 0,363 
Cramer's 
V 0,149 0,363 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 195 

  

 
 
 
 

� Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota 

Auris; 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 
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Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0,4 0,4 0,1 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,60% 0,00% 0,00% 0,60% 

1 

Residual 
-0,4 0,6 -0,1 0   

Count 3 10 0 0 13 
Expected 
Count 5,3 5,7 1,6 0,4 13 
% of 
Total 1,90% 6,30% 0,00% 0,00% 8,20% 

2 

Residual 
-2,3 4,3 -1,6 -0,4   

Count 16 7 4 0 27 
Expected 
Count 11 11,9 3,2 0,8 27 
% of 
Total 10,10% 4,40% 2,50% 0,00% 17,00% 

3 

Residual 
5 -4,9 0,8 -0,8   

Count 26 34 13 4 77 
Expected 
Count 31,5 33,9 9,2 2,4 77 
% of 
Total 16,40% 21,40% 8,20% 2,50% 48,40% 

4 

Residual 
-5,5 0,1 3,8 1,6   

Count 15 8 1 1 25 
Expected 
Count 10,2 11 3 0,8 25 
% of 
Total 9,40% 5,00% 0,60% 0,60% 15,70% 

5 

Residual 
4,8 -3 -2 0,2   

Count 5 10 0 0 15 
Expected 
Count 6,1 6,6 1,8 0,5 15 
% of 
Total 3,10% 6,30% 0,00% 0,00% 9,40% 

6 

Residual 
-1,1 3,4 -1,8 -0,5   

Count 0 0 1 0 1 
Expected 
Count 0,4 0,4 0,1 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,60% 0,00% 0,60% 

7 

Residual 
-0,4 -0,4 0,9 0   

Count 65 70 19 5 159 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

Total 

Expected 
Count 65 70 19 5 159 
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  % of 
Total 40,90% 44,00% 11,90% 3,10% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,451 0,02 
Cramer's 
V 0,26 0,02 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 159 

  

 

 

 

Εισόδηµα 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 
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Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 6 11 5 2 24 
Expected 
Count 10 10,2 3,3 0,5 24 
% of 
Total 3,20% 5,80% 2,60% 1,10% 12,60% 

Μέχρι 
600 

Residual 
-4 0,8 1,7 1,5   

Count 10 24 11 1 46 
Expected 
Count 19,1 19,6 6,3 1 46 
% of 
Total 5,30% 12,60% 5,80% 0,50% 24,20% 

600-
1200 

Residual 
-9,1 4,4 4,7 0   

Count 12 14 8 0 34 
Expected 
Count 14,1 14,5 4,7 0,7 34 
% of 
Total 6,30% 7,40% 4,20% 0,00% 17,90% 

1200-
1800 

Residual 
-2,1 -0,5 3,3 -0,7   

Count 13 13 1 0 27 
Expected 
Count 11,2 11,5 3,7 0,6 27 
% of 
Total 6,80% 6,80% 0,50% 0,00% 14,20% 

1800-
2400 

Residual 
1,8 1,5 -2,7 -0,6   

Count 9 14 0 0 23 
Expected 
Count 9,6 9,8 3,1 0,5 23 
% of 
Total 4,70% 7,40% 0,00% 0,00% 12,10% 

2400-
3000 

Residual 
-0,6 4,2 -3,1 -0,5   

Count 13 3 1 0 17 
Expected 
Count 7,1 7,2 2,3 0,4 17 
% of 
Total 6,80% 1,60% 0,50% 0,00% 8,90% 

3000-
3600 

Residual 
5,9 -4,2 -1,3 -0,4   

Count 16 2 0 1 19 
Expected 
Count 7,9 8,1 2,6 0,4 19 
% of 
Total 8,40% 1,10% 0,00% 0,50% 10,00% 

3600+ 

Residual 
8,1 -6,1 -2,6 0,6   

Count 79 81 26 4 190 
Expected 
Count 79 81 26 4 190 

Εισοδήµατα 

Total 

% of 
Total 41,60% 42,60% 13,70% 2,10% 100,00% 
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Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,527 0 
Cramer's 
V 0,304 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 190 

  

 

 

 

Φύλο 

 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Φύλο Ανδρας Count 51 46 18 2 117 
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Expected 
Count 47,3 50,8 16 3 117 
% of 
Total 25,80% 23,20% 9,10% 1,00% 59,10% 

 

Residual 
3,7 -4,8 2 -1   

Count 29 40 9 3 81 
Expected 
Count 32,7 35,2 11 2 81 
% of 
Total 14,60% 20,20% 4,50% 1,50% 40,90% 

Γυναίκα 

Residual 
-3,7 4,8 -2 1   

Count 80 86 27 5 198 
Expected 
Count 80 86 27 5 198 

 

Total 

% of 
Total 40,40% 43,40% 13,60% 2,50% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,128 0,358 
Cramer's 
V 0,128 0,358 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 1 1 0 0 2 
Expected 
Count 0,8 0,9 0,3 0,1 2 
% of 
Total 0,50% 0,50% 0,00% 0,00% 1,00% 

Μέχρι 18 

Residual 
0,2 0,1 -0,3 0   

Count 11 27 9 3 50 
Expected 
Count 20,2 21,7 6,8 1,3 50 
% of 
Total 5,60% 13,60% 4,50% 1,50% 25,30% 

18-24 

Residual 
-9,2 5,3 2,2 1,7   

Ηλικία 

25-31 Count 17 16 11 0 44 
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Expected 
Count 17,8 19,1 6 1,1 44 
% of 
Total 8,60% 8,10% 5,60% 0,00% 22,20% 

 

Residual 
-0,8 -3,1 5 -1,1   

Count 14 15 5 1 35 
Expected 
Count 14,1 15,2 4,8 0,9 35 
% of 
Total 7,10% 7,60% 2,50% 0,50% 17,70% 

32-38 

Residual 
-0,1 -0,2 0,2 0,1   

Count 11 13 1 0 25 
Expected 
Count 10,1 10,9 3,4 0,6 25 
% of 
Total 5,60% 6,60% 0,50% 0,00% 12,60% 

39-44 

Residual 
0,9 2,1 -2,4 -0,6   

Count 14 7 1 0 22 
Expected 
Count 8,9 9,6 3 0,6 22 
% of 
Total 7,10% 3,50% 0,50% 0,00% 11,10% 

45-50 

Residual 
5,1 -2,6 -2 -0,6   

Count 12 7 0 1 20 
Expected 
Count 8,1 8,7 2,7 0,5 20 
% of 
Total 6,10% 3,50% 0,00% 0,50% 10,10% 

50+ 

Residual 
3,9 -1,7 -2,7 0,5   

Count 80 86 27 5 198 
Expected 
Count 80 86 27 5 198 

 

Total 

% of 
Total 40,40% 43,40% 13,60% 2,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,38 0,054 
Cramer's 
V 0,219 0,054 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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Μορφωτικό επίπεδο 
 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε 
το Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 2 1 0 0 3 
Expected 
Count 1,2 1,3 0,4 0,1 3 
% of 
Total 1,00% 0,50% 0,00% 0,00% 1,50% 

∆ηµοτικό 

Residual 
0,8 -0,3 -0,4 0   

Count 15 27 6 2 50 
Expected 
Count 20,2 21,7 6,8 1,3 50 
% of 
Total 7,60% 13,60% 3,00% 1,00% 25,30% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-5,2 5,3 -0,8 0,7   

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη Count 38 47 16 3 104 
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Expected 
Count 42 45,2 14,2 2,6 104 
% of 
Total 19,20% 23,70% 8,10% 1,50% 52,50% 

 

Residual 
-4 1,8 1,8 0,4   

Count 25 11 5 0 41 
Expected 
Count 16,6 17,8 5,6 1 41 
% of 
Total 12,60% 5,60% 2,50% 0,00% 20,70% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
8,4 -6,8 -0,6 -1   

Count 80 86 27 5 198 
Expected 
Count 80 86 27 5 198 

 

Total 

% of 
Total 40,40% 43,40% 13,60% 2,50% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,256 0,164 
Cramer's 
V 0,148 0,164 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε 
το Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 29 46 21 4 100 
Expected 
Count 40,4 43,4 13,6 2,5 100 
% of 
Total 14,60% 23,20% 10,60% 2,00% 50,50% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
-11,4 2,6 7,4 1,5   

Count 43 29 4 1 77 
Expected 
Count 31,1 33,4 10,5 1,9 77 
% of 
Total 21,70% 14,60% 2,00% 0,50% 38,90% 

Παντρεµένος/η 

Residual 
11,9 -4,4 -6,5 -0,9   

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Χωρισµένος/η Count 8 10 2 0 20 
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Expected 
Count 8,1 8,7 2,7 0,5 20 
% of 
Total 4,00% 5,10% 1,00% 0,00% 10,10% 

 

Residual 
0 1,3 -0,7 -0,5   

Count 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0,4 0,4 0,1 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,50% 0,00% 0,00% 0,50% 

Χήρος/α 

Residual 
-0,4 0,6 -0,1 0   

Count 80 86 27 5 198 
Expected 
Count 80 86 27 5 198 

 

Total 

% of 
Total 40,40% 43,40% 13,60% 2,50% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,318 0,018 
Cramer's 
V 0,184 0,018 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 198 
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� Γνωρίζεται το Toyota Auris; (Target Group) 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 1 0 1 
Expected 
Count 1 0 1 
% of 
Total 0,90% 0,00% 0,90% 

1 

Residual 
0 0   

Count 12 0 12 
Expected 
Count 11,9 0,1 12 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

2 

% of 
Total 10,40% 0,00% 10,40% 
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 Residual 
0,1 -0,1   

Count 20 0 20 
Expected 
Count 19,8 0,2 20 
% of 
Total 17,40% 0,00% 17,40% 

3 

Residual 
0,2 -0,2   

Count 56 1 57 
Expected 
Count 56,5 0,5 57 
% of 
Total 48,70% 0,90% 49,60% 

4 

Residual 
-0,5 0,5   

Count 13 0 13 
Expected 
Count 12,9 0,1 13 
% of 
Total 11,30% 0,00% 11,30% 

5 

Residual 
0,1 -0,1   

Count 11 0 11 
Expected 
Count 10,9 0,1 11 
% of 
Total 9,60% 0,00% 9,60% 

6 

Residual 
0,1 0   

Count 1 0 1 
Expected 
Count 1 0 1 
% of 
Total 0,90% 0,00% 0,90% 

7 

Residual 
0 0   

Count 114 1 115 
Expected 
Count 114 1 115 

 

Total 

% of 
Total 99,10% 0,90% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,094 0,985 
Cramer's 
V 0,094 0,985 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 115 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 44 1 45 
Expected 
Count 44,1 0,9 45 
% of 
Total 29,70% 0,70% 30,40% 

25-31 

Residual 
0 0,1   

Count 35 0 35 
Expected 
Count 34,3 0,7 35 
% of 
Total 23,60% 0,00% 23,60% 

32-38 

Residual 
0,7 -0,7   

Count 25 0 25 
Expected 
Count 24,5 0,5 25 

Ηλικία 

39-44 

% of 
Total 16,90% 0,00% 16,90% 
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 Residual 
0,5 -0,5   

Count 22 0 22 
Expected 
Count 21,6 0,4 22 
% of 
Total 14,90% 0,00% 14,90% 

45-50 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 19 2 21 
Expected 
Count 20,6 0,4 21 
% of 
Total 12,80% 1,40% 14,20% 

50+ 

Residual 
-1,6 1,6   

Count 145 3 148 
Expected 
Count 145 3 148 

 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,227 0,105 
Cramer's 
V 0,227 0,105 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 148 
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Εισόδηµα 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 6 0 6 
Expected 
Count 5,9 0,1 6 
% of 
Total 4,20% 0,00% 4,20% 

Μέχρι 
600 

Residual 
0,1 -0,1   

Count 26 3 29 
Expected 
Count 28,4 0,6 29 
% of 
Total 18,10% 2,10% 20,10% 

600-
1200 

Residual 
-2,4 2,4   

Count 28 0 28 
Expected 
Count 27,4 0,6 28 

Εισοδήµατα 

1200-
1800 

% of 
Total 19,40% 0,00% 19,40% 
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 Residual 
0,6 -0,6   

Count 24 0 24 
Expected 
Count 23,5 0,5 24 
% of 
Total 16,70% 0,00% 16,70% 

1800-
2400 

Residual 
0,5 -0,5   

Count 22 0 22 
Expected 
Count 21,5 0,5 22 
% of 
Total 15,30% 0,00% 15,30% 

2400-
3000 

Residual 
0,5 -0,5   

Count 16 0 16 
Expected 
Count 15,7 0,3 16 
% of 
Total 11,10% 0,00% 11,10% 

3000-
3600 

Residual 
0,3 -0,3   

Count 19 0 19 
Expected 
Count 18,6 0,4 19 
% of 
Total 13,20% 0,00% 13,20% 

3600+ 

Residual 
0,4 -0,4   

Count 141 3 144 
Expected 
Count 141 3 144 

 

Total 

% of 
Total 97,90% 2,10% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,29 0,059 
Cramer's 
V 0,29 0,059 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 144 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο 
Toyota Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 3 1 4 
Expected 
Count 3,9 0,1 4 
% of 
Total 2,00% 0,70% 2,70% 

∆ηµοτικό 

Residual 
-0,9 0,9   

Count 38 1 39 
Expected 
Count 38,2 0,8 39 
% of 
Total 25,70% 0,70% 26,40% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-0,2 0,2   

Count 67 1 68 
Expected 
Count 66,6 1,4 68 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη 

% of 
Total 45,30% 0,70% 45,90% 
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 Residual 
0,4 -0,4   

Count 37 0 37 
Expected 
Count 36,2 0,8 37 
% of 
Total 25,00% 0,00% 25,00% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
0,8 -0,8   

Count 145 3 148 
Expected 
Count 145 3 148 

 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,279 0,009 
Cramer's 
V 0,279 0,009 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 148 
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Φύλο 
Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο Toyota 
Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 85 1 86 
Expected 
Count 84,3 1,7 86 
% of 
Total 57,40% 0,70% 58,10% 

Ανδρας 

Residual 
0,7 -0,7   

Count 60 2 62 
Expected 
Count 60,7 1,3 62 
% of 
Total 40,50% 1,40% 41,90% 

Γυναίκα 

Residual 
-0,7 0,7   

Count 145 3 148 
Expected 
Count 145 3 148 

Φύλο 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,072 0,38 
Cramer's 
V 0,072 0,38 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 148 
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Οικογενειακή κατάσταση 

Crosstab 

      Γνωρίζετε το αυτοκίνητο 
Toyota Auris; 

      Ναι Όχι Total 
Count 48 2 50 
Expected 
Count 49 1 50 
% of 
Total 32,40% 1,40% 33,80% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
-1 1   

Count 77 0 77 
Expected 
Count 75,4 1,6 77 
% of 
Total 52,00% 0,00% 52,00% 

Παντρεµένος/η 

Residual 
1,6 -1,6   

Count 19 0 19 
Expected 
Count 18,6 0,4 19 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Χωρισµένος/η 

% of 
Total 12,80% 0,00% 12,80% 
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 Residual 
0,4 -0,4   

Count 1 1 2 
Expected 
Count 2 0 2 
% of 
Total 0,70% 0,70% 1,40% 

Χήρος/α 

Residual 
-1 1   

Count 145 3 148 
Expected 
Count 145 3 148 

 

Total 

% of 
Total 98,00% 2,00% 100,00% 

 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,42 0 
Cramer's 
V 0,42 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 148 
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� Έχετε δει να προβάλλεται το συγκεκριµένο µοντέλο σε κάποιο 

από τα παρακάτω; (Target Group) 
 
 
Αριθµός µελών οικογένειας 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,561 0,047 
Cramer's 
V 0,637 0,047 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 114 

  

 

 
 
Ηλικία 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,184 0,234 Nominal 
by 
Nominal 

Cramer's 
V 0,592 0,234 
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 N of 
Valid 
Cases 144 

  

 

 
 
Εισόδηµα 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,848 0 
Cramer's 
V 0,754 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 140 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,108 0,022 
Cramer's 
V 0,639 0,022 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 144 
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Φύλο 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,632 0,141 
Cramer's 
V 0,632 0,141 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 144 
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Οικογενειακή κατάσταση 
 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,035 0,212 
Cramer's 
V 0,597 0,212 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 144 
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� Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 

παρακολουθήσει; (Target Group) 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 1 0 0 0 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 0 1 
% of 
Total 0,90% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,90% 

1 

Residual 
0,5 -0,4 0 0 0   

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

2 Count 7 2 2 0 1 12 
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Expected 
Count 6,3 4,2 1,1 0,3 0,1 12 
% of 
Total 6,10% 1,80% 1,80% 0,00% 0,90% 10,50% 

 

Residual 
0,7 -2,2 0,9 -0,3 0,9   

Count 16 3 0 1 0 20 
Expected 
Count 10,5 7 1,8 0,5 0,2 20 
% of 
Total 14,00% 2,60% 0,00% 0,90% 0,00% 17,50% 

3 

Residual 
5,5 -4 -1,8 0,5 -0,2   

Count 22 26 7 1 0 56 
Expected 
Count 29,5 19,6 4,9 1,5 0,5 56 
% of 
Total 19,30% 22,80% 6,10% 0,90% 0,00% 49,10% 

4 

Residual 
-7,5 6,4 2,1 -0,5 -0,5   

Count 11 2 0 0 0 13 
Expected 
Count 6,8 4,6 1,1 0,3 0,1 13 
% of 
Total 9,60% 1,80% 0,00% 0,00% 0,00% 11,40% 

5 

Residual 
4,2 -2,6 -1,1 -0,3 -0,1   

Count 3 7 1 0 0 11 
Expected 
Count 5,8 3,9 1 0,3 0,1 11 
% of 
Total 2,60% 6,10% 0,90% 0,00% 0,00% 9,60% 

6 

Residual 
-2,8 3,1 0 -0,3 0   

Count 0 0 0 1 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,90% 0,00% 0,90% 

7 

Residual 
-0,5 -0,4 0 1 0   

Count 60 40 10 3 1 114 
Expected 
Count 60 40 10 3 1 114 

 

Total 

% of 
Total 52,60% 35,10% 8,80% 2,60% 0,90% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,788 0 
Cramer's 
V 0,394 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 114 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 21 19 3 1 0 44 
Expected 
Count 21,8 15,5 5,5 0,9 0,3 44 
% of 
Total 14,50% 13,10% 2,10% 0,70% 0,00% 30,30% 

25-31 

Residual 
-0,8 3,5 -2,5 0,1 -0,3   

Count 18 10 5 2 0 35 
Expected 
Count 17,4 12,3 4,3 0,7 0,2 35 
% of 
Total 12,40% 6,90% 3,40% 1,40% 0,00% 24,10% 

32-38 

Residual 
0,6 -2,3 0,7 1,3 -0,2   

Ηλικία 

39-44 Count 11 11 3 0 0 25 
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Expected 
Count 12,4 8,8 3,1 0,5 0,2 25 
% of 
Total 7,60% 7,60% 2,10% 0,00% 0,00% 17,20% 

 

Residual 
-1,4 2,2 -0,1 -0,5 -0,2   

Count 15 5 2 0 0 22 
Expected 
Count 10,9 7,7 2,7 0,5 0,2 22 
% of 
Total 10,30% 3,40% 1,40% 0,00% 0,00% 15,20% 

45-50 

Residual 
4,1 -2,7 -0,7 -0,5 -0,2   

Count 7 6 5 0 1 19 
Expected 
Count 9,4 6,7 2,4 0,4 0,1 19 
% of 
Total 4,80% 4,10% 3,40% 0,00% 0,70% 13,10% 

50+ 

Residual 
-2,4 -0,7 2,6 -0,4 0,9   

Count 72 51 18 3 1 145 
Expected 
Count 72 51 18 3 1 145 

 

Total 

% of 
Total 49,70% 35,20% 12,40% 2,10% 0,70% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,37 0,229 
Cramer's 
V 0,185 0,229 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 145 
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Εισόδηµα 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 3 1 1 0 1 6 
Expected 
Count 3,1 2 0,8 0,1 0 6 
% of 
Total 2,10% 0,70% 0,70% 0,00% 0,70% 4,30% 

Μέχρι 
600 

Residual 
0 -1 0,2 -0,1 1   

Count 4 11 9 2 0 26 
Expected 
Count 13,3 8,7 3,3 0,6 0,2 26 
% of 
Total 2,80% 7,80% 6,40% 1,40% 0,00% 18,40% 

600-
1200 

Residual 
-9,3 2,3 5,7 1,4 -0,2   

Εισοδήµατα 

1200- Count 14 10 3 1 0 28 
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Expected 
Count 14,3 9,3 3,6 0,6 0,2 28 
% of 
Total 9,90% 7,10% 2,10% 0,70% 0,00% 19,90% 

1800 

Residual 
-0,3 0,7 -0,6 0,4 -0,2   

Count 11 11 2 0 0 24 
Expected 
Count 12,3 8 3,1 0,5 0,2 24 
% of 
Total 7,80% 7,80% 1,40% 0,00% 0,00% 17,00% 

1800-
2400 

Residual 
-1,3 3 -1,1 -0,5 -0,2   

Count 10 11 1 0 0 22 
Expected 
Count 11,2 7,3 2,8 0,5 0,2 22 
% of 
Total 7,10% 7,80% 0,70% 0,00% 0,00% 15,60% 

2400-
3000 

Residual 
-1,2 3,7 -1,8 -0,5 -0,2   

Count 14 1 1 0 0 16 
Expected 
Count 8,2 5,3 2 0,3 0,1 16 
% of 
Total 9,90% 0,70% 0,70% 0,00% 0,00% 11,30% 

3000-
3600 

Residual 
5,8 -4,3 -1 -0,3 -0,1   

Count 16 2 1 0 0 19 
Expected 
Count 9,7 6,3 2,4 0,4 0,1 19 
% of 
Total 11,30% 1,40% 0,70% 0,00% 0,00% 13,50% 

3600+ 

Residual 
6,3 -4,3 -1,4 -0,4 -0,1   

Count 72 47 18 3 1 141 
Expected 
Count 72 47 18 3 1 141 

 

Total 

% of 
Total 51,10% 33,30% 12,80% 2,10% 0,70% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,688 0 
Cramer's 
V 0,344 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 141 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν 
µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 1 1 0 0 1 3 
Expected 
Count 1,5 1,1 0,4 0,1 0 3 
% of 
Total 0,70% 0,70% 0,00% 0,00% 0,70% 2,10% 

∆ηµοτικό 

Residual 
-0,5 0 -0,4 0 1   

Count 13 14 8 3 0 38 
Expected 
Count 18,9 13,4 4,7 0,8 0,3 38 
% of 
Total 9,00% 9,70% 5,50% 2,10% 0,00% 26,20% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-5,9 0,6 3,3 2,2 -0,3   

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη Count 33 25 9 0 0 67 
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Expected 
Count 33,3 23,6 8,3 1,4 0,5 67 
% of 
Total 22,80% 17,20% 6,20% 0,00% 0,00% 46,20% 

 

Residual 
-0,3 1,4 0,7 -1,4 -0,5   

Count 25 11 1 0 0 37 
Expected 
Count 18,4 13 4,6 0,8 0,3 37 
% of 
Total 17,20% 7,60% 0,70% 0,00% 0,00% 25,50% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
6,6 -2 -3,6 -0,8 -0,3   

Count 72 51 18 3 1 145 
Expected 
Count 72 51 18 3 1 145 

 

Total 

% of 
Total 49,70% 35,20% 12,40% 2,10% 0,70% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,675 0 
Cramer's 
V 0,39 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 145 
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Φύλο 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 

      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 48 27 7 3 0 85 
Expected 
Count 42,2 29,9 10,6 1,8 0,6 85 
% of 
Total 33,10% 18,60% 4,80% 2,10% 0,00% 58,60% 

Ανδρας 

Residual 
5,8 -2,9 -3,6 1,2 -0,6   

Count 24 24 11 0 1 60 
Expected 
Count 29,8 21,1 7,4 1,2 0,4 60 
% of 
Total 16,60% 16,60% 7,60% 0,00% 0,70% 41,40% 

Γυναίκα 

Residual 
-5,8 2,9 3,6 -1,2 0,6   

Φύλο 

Total Count 72 51 18 3 1 145 
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Expected 
Count 72 51 18 3 1 145 

  

% of 
Total 49,70% 35,20% 12,40% 2,10% 0,70% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,249 0,061 
Cramer's 
V 0,249 0,061 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 145 

  

 

 

Οικογενειακή κατάσταση 

Crosstab 

      Ποια είναι η άποψη σας για τον τρόπο προβολής που έχετε 
παρακολουθήσει; 
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      Μου 
άρεσε 
πάρα 
πολύ 

Μου 
άρεσε 
πολύ Αδιάφορο 

∆εν 
µου 
άρεσε Άλλο Total 

Count 23 17 6 2 0 48 
Expected 
Count 23,8 16,9 6 1 0,3 48 
% of 
Total 15,90% 11,70% 4,10% 1,40% 0,00% 33,10% 

Ανύπανδρος/η 

Residual 
-0,8 0,1 0 1 -0,3   

Count 40 28 8 1 0 77 
Expected 
Count 38,2 27,1 9,6 1,6 0,5 77 
% of 
Total 27,60% 19,30% 5,50% 0,70% 0,00% 53,10% 

Παντρεµένος/η 

Residual 
1,8 0,9 -1,6 -0,6 -0,5   

Count 9 6 4 0 0 19 
Expected 
Count 9,4 6,7 2,4 0,4 0,1 19 
% of 
Total 6,20% 4,10% 2,80% 0,00% 0,00% 13,10% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
-0,4 -0,7 1,6 -0,4 -0,1   

Count 0 0 0 0 1 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,70% 0,70% 

Χήρος/α 

Residual 
-0,5 -0,4 -0,1 0 1   

Count 72 51 18 3 1 145 
Expected 
Count 72 51 18 3 1 145 

Οικογενειακή 
κατάσταση 

Total 

% of 
Total 49,70% 35,20% 12,40% 2,10% 0,70% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 1,011 0 
Cramer's 
V 0,584 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 145 
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� Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το Toyota 

Auris; (Target Group) 

 

Αριθµός µελών οικογένειας 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,90% 0,00% 0,00% 0,90% 

1 

Residual 
-0,5 0,6 -0,1 0   

Count 3 9 0 0 12 

Αριθµός 
µελών 
οικογένειας 

2 

Expected 
Count 5,7 4,7 1,4 0,2 12 
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% of 
Total 2,60% 7,90% 0,00% 0,00% 10,50% 

 

Residual 
-2,7 4,3 -1,4 -0,2   

Count 13 4 3 0 20 
Expected 
Count 9,5 7,9 2,3 0,4 20 
% of 
Total 11,40% 3,50% 2,60% 0,00% 17,50% 

3 

Residual 
3,5 -3,9 0,7 -0,4   

Count 23 22 9 2 56 
Expected 
Count 26,5 22,1 6,4 1 56 
% of 
Total 20,20% 19,30% 7,90% 1,80% 49,10% 

4 

Residual 
-3,5 -0,1 2,6 1   

Count 11 2 0 0 13 
Expected 
Count 6,2 5,1 1,5 0,2 13 
% of 
Total 9,60% 1,80% 0,00% 0,00% 11,40% 

5 

Residual 
4,8 -3,1 -1,5 -0,2   

Count 4 7 0 0 11 
Expected 
Count 5,2 4,3 1,3 0,2 11 
% of 
Total 3,50% 6,10% 0,00% 0,00% 9,60% 

6 

Residual 
-1,2 2,7 -1,3 -0,2   

Count 0 0 1 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,00% 0,90% 0,00% 0,90% 

7 

Residual 
-0,5 -0,4 0,9 0   

Count 54 45 13 2 114 
Expected 
Count 54 45 13 2 114 

 

Total 

% of 
Total 47,40% 39,50% 11,40% 1,80% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,539 0,016 
Cramer's 
V 0,311 0,016 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 114 
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Ηλικία 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 17 16 11 0 44 
Expected 
Count 20,5 17,5 5,4 0,6 44 
% of 
Total 11,60% 11,00% 7,50% 0,00% 30,10% 

25-31 

Residual 
-3,5 -1,5 5,6 -0,6   

Count 14 15 5 1 35 
Expected 
Count 16,3 13,9 4,3 0,5 35 
% of 
Total 9,60% 10,30% 3,40% 0,70% 24,00% 

32-38 

Residual 
-2,3 1,1 0,7 0,5   

Ηλικία 

39-44 Count 11 13 1 0 25 
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Expected 
Count 11,6 9,9 3,1 0,3 25 
% of 
Total 7,50% 8,90% 0,70% 0,00% 17,10% 

 

Residual 
-0,6 3,1 -2,1 -0,3   

Count 14 7 1 0 22 
Expected 
Count 10,2 8,7 2,7 0,3 22 
% of 
Total 9,60% 4,80% 0,70% 0,00% 15,10% 

45-50 

Residual 
3,8 -1,7 -1,7 -0,3   

Count 12 7 0 1 20 
Expected 
Count 9,3 7,9 2,5 0,3 20 
% of 
Total 8,20% 4,80% 0,00% 0,70% 13,70% 

50+ 

Residual 
2,7 -0,9 -2,5 0,7   

Count 68 58 18 2 146 
Expected 
Count 68 58 18 2 146 

 

Total 

% of 
Total 46,60% 39,70% 12,30% 1,40% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,363 0,083 
Cramer's 
V 0,21 0,083 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 146 
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Εισόδηµα 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 2 3 1 0 6 
Expected 
Count 2,8 2,4 0,7 0,1 6 
% of 
Total 1,40% 2,10% 0,70% 0,00% 4,20% 

Μέχρι 
600 

Residual 
-0,8 0,6 0,3 0   

Count 6 12 8 1 27 
Expected 
Count 12,7 10,6 3,2 0,4 27 
% of 
Total 4,20% 8,50% 5,60% 0,70% 19,00% 

600-
1200 

Residual 
-6,7 1,4 4,8 0,6   

Εισοδήµατα 

1200- Count 10 11 7 0 28 
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Expected 
Count 13,2 11 3,4 0,4 28 
% of 
Total 7,00% 7,70% 4,90% 0,00% 19,70% 

1800 

Residual 
-3,2 0 3,6 -0,4   

Count 11 12 1 0 24 
Expected 
Count 11,3 9,5 2,9 0,3 24 
% of 
Total 7,70% 8,50% 0,70% 0,00% 16,90% 

1800-
2400 

Residual 
-0,3 2,5 -1,9 -0,3   

Count 9 13 0 0 22 
Expected 
Count 10,4 8,7 2,6 0,3 22 
% of 
Total 6,30% 9,20% 0,00% 0,00% 15,50% 

2400-
3000 

Residual 
-1,4 4,3 -2,6 -0,3   

Count 13 3 0 0 16 
Expected 
Count 7,5 6,3 1,9 0,2 16 
% of 
Total 9,20% 2,10% 0,00% 0,00% 11,30% 

3000-
3600 

Residual 
5,5 -3,3 -1,9 -0,2   

Count 16 2 0 1 19 
Expected 
Count 9 7,5 2,3 0,3 19 
% of 
Total 11,30% 1,40% 0,00% 0,70% 13,40% 

3600+ 

Residual 
7 -5,5 -2,3 0,7   

Count 67 56 17 2 142 
Expected 
Count 67 56 17 2 142 

 

Total 

% of 
Total 47,20% 39,40% 12,00% 1,40% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,573 0 
Cramer's 
V 0,331 0 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 142 
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Μορφωτικό επίπεδο 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε 
το Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 2 1 0 0 3 
Expected 
Count 1,4 1,2 0,4 0 3 
% of 
Total 1,40% 0,70% 0,00% 0,00% 2,10% 

∆ηµοτικό 

Residual 
0,6 -0,2 -0,4 0   

Count 14 20 4 1 39 
Expected 
Count 18,2 15,5 4,8 0,5 39 
% of 
Total 9,60% 13,70% 2,70% 0,70% 26,70% 

Γυµνάσιο/Λύκειο 

Residual 
-4,2 4,5 -0,8 0,5   

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Ανώτερη/Ανώτατη Count 29 28 9 1 67 
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Expected 
Count 31,2 26,6 8,3 0,9 67 
% of 
Total 19,90% 19,20% 6,20% 0,70% 45,90% 

 

Residual 
-2,2 1,4 0,7 0,1   

Count 23 9 5 0 37 
Expected 
Count 17,2 14,7 4,6 0,5 37 
% of 
Total 15,80% 6,20% 3,40% 0,00% 25,30% 

Μεταπτυχιακά 

Residual 
5,8 -5,7 0,4 -0,5   

Count 68 58 18 2 146 
Expected 
Count 68 58 18 2 146 

 

Total 

% of 
Total 46,60% 39,70% 12,30% 1,40% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,241 0,485 
Cramer's 
V 0,139 0,485 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 146 
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Φύλο 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε το 
Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Count 44 29 11 1 85 
Expected 
Count 39,6 33,8 10,5 1,2 85 
% of 
Total 30,10% 19,90% 7,50% 0,70% 58,20% 

Ανδρας 

Residual 
4,4 -4,8 0,5 -0,2   

Count 24 29 7 1 61 
Expected 
Count 28,4 24,2 7,5 0,8 61 
% of 
Total 16,40% 19,90% 4,80% 0,70% 41,80% 

Γυναίκα 

Residual 
-4,4 4,8 -0,5 0,2   

Φύλο 

Total Count 68 58 18 2 146 
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Expected 
Count 68 58 18 2 146 

  

% of 
Total 46,60% 39,70% 12,30% 1,40% 100,00% 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,141 0,407 
Cramer's 
V 0,141 0,407 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 146 

  

 

Οικογενειακά κατάσταση 

Crosstab 

      Αν θέλατε να αγοράσετε αυτοκίνητο, θα διαλέγατε 
το Toyota Auris; 

      
Σίγουρα 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
θα το 
διάλεγα 

Μάλλον 
δεν θα 
το 

διάλεγα 

Σίγουρα 
δεν θα 
το 

διάλεγα Total 
Οικογενειακή Ανύπανδρος/η Count 17 18 13 1 49 
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Expected 
Count 22,8 19,5 6 0,7 49 
% of 
Total 11,60% 12,30% 8,90% 0,70% 33,60% 

 

Residual 
-5,8 -1,5 7 0,3   

Count 43 29 4 1 77 
Expected 
Count 35,9 30,6 9,5 1,1 77 
% of 
Total 29,50% 19,90% 2,70% 0,70% 52,70% 

Παντρεµένος/η 

Residual 
7,1 -1,6 -5,5 0   

Count 8 10 1 0 19 
Expected 
Count 8,8 7,5 2,3 0,3 19 
% of 
Total 5,50% 6,80% 0,70% 0,00% 13,00% 

Χωρισµένος/η 

Residual 
-0,8 2,5 -1,3 -0,3   

Count 0 1 0 0 1 
Expected 
Count 0,5 0,4 0,1 0 1 
% of 
Total 0,00% 0,70% 0,00% 0,00% 0,70% 

Χήρος/α 

Residual 
-0,5 0,6 -0,1 0   

Count 68 58 18 2 146 
Expected 
Count 68 58 18 2 146 

κατάσταση 

Total 

% of 
Total 46,60% 39,70% 12,30% 1,40% 100,00% 

 

 

Symmetric Measures 

    
Value 

Approx. 
Sig. 

Phi 0,35 0,037 
Cramer's 
V 0,202 0,037 

Nominal 
by 
Nominal 

N of 
Valid 
Cases 146 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙV 
 
 

Έρευνα της Γενικής Γραµµατείας Καταναλωτή 
για την καταναλωτική συµπεριφορά & καταναλωτική συνείδηση 
 
 
Η Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή διεξήγαγε έρευνα µε θέµα την 
καταναλωτική συµπεριφορά και καταναλωτική συνείδηση των Ελλήνων. Την 
έρευνα διενήργησε η εταιρεία Stratego και η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε 
ήταν: 
α) ποσοτική έρευνα µε τηλεφωνικές συνεντεύξεις σε 800 νοικοκυριά  
β) ποιοτική έρευνα µε τη µέθοδο των focus groups, κατά ηλικιακή οµάδα. 
Για τα αποτελέσµατα της έρευνας συνεκτιµήθηκαν τα ευρήµατα από την 
εφαρµογή και των δύο ερευνητικών µεθόδων, τα οποία µας οδηγούν σε µία 
πρώτη σκιαγράφηση του «προφίλ» του Έλληνα καταναλωτή. 
 
Από το µεγάλο όγκο των αποτελεσµάτων, ορισµένα βασικά ευρήµατα τα 
οποία έχουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον είναι τα εξής: 
 
Η κατανάλωση καλύπτει 3 επίπεδα των ανθρώπινων αναγκών: το ζωτικό, το 
ψυχολογικό και το κοινωνικό. Οι Έλληνες καταναλωτές επιχειρούν να 
ικανοποιήσουν και τα 3 επίπεδα, αλλά η κάλυψη ψυχολογικών αναγκών µέσω 
της κατανάλωσης γίνεται όλο και πιο έντονη. 
Πάντως, το 50,8% θεωρεί ότι αγοράζει όλα όσα χρειάζεται, το 25,2% 
περισσότερα και το 23,4% λιγότερα. 
 
 
Μιλώντας γενικά, θα λέγατε ότι αγοράζετε  
όλα όσα χρειάζεστε, λιγότερα ή περισσότερα; 
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Επίσης, το 44,3% συνδέει την κατανάλωση µε την ανάγκη και το 26,6% µε την 
ευχαρίστηση. 
  

Ποια λέξη σάς εκφράζει περισσότερο µιλώντας  
για την καταναλωτική σας συµπεριφορά: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Τυπολογίες καταναλωτικής συµπεριφοράς 
Στο σύνολο σχεδόν των καταναλωτών, διακρίνονται δύο βασικοί τύποι 
καταναλωτικής συµπεριφοράς: 

� Οι «αυθόρµητες αγορές» που αφορούν κυρίως σε ρούχα, τρόφιµα και 
διασκέδαση, γίνονται κατά κανόνα χωρίς εκτενή έρευνα αγοράς και 
εξυπηρετούν σε µεγάλο βαθµό ψυχολογικές ανάγκες (πχ εκτόνωση). 

� Και οι «ορθολογικές αγορές» που αφορούν κυρίως σε ηλεκτρικές 
συσκευές, ηλεκτρονικά, µεγάλες αγορές (πχ αυτοκίνητα) και ταξίδια, οι 
οποίες κατά κανόνα γίνονται µετά από µεγαλύτερη έρευνα αγοράς. 

 
Τυπολογίες καταναλωτών 
Όπως προκύπτει ιδίως από την ποιοτική έρευνα (αλλά επιβεβαιώνεται σε 
µεγάλο βαθµό και από ευρήµατα της ποσοτικής) οι Έλληνες καταναλωτές 
µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε 5 οµάδες. (Χωρίς φυσικά να υπάρχουν 
στεγανά µεταξύ αυτών των οµάδων, αφού ο καταναλωτής ενεργεί κάθε φορά 
ανάλογα και µε το είδος του προϊόντος και τις συνθήκες που επικρατούν.) Οι 
οµάδες αυτές είναι: 

� Οι «ροµαντικοί / αντικοµφορµιστές». Οι περισσότεροι σε αυτή την 
οµάδα είναι 18-24 ετών και έχουν περιορισµένες οικονοµικές 
δυνατότητες. ∆ιαµορφώνουν προσωπικό στυλ και είναι σκεπτικιστές / 
κριτικοί απέναντι στην κατανάλωση.  

� Οι «επιφανειακοί». Οι περισσότεροι σε αυτή την οµάδα είναι 35-54 
ετών και έχουν σχετική οικονοµική άνεση. Ακολουθούν τις κυρίαρχες 
τάσεις /µόδα. Η κατανάλωση συνιστά για αυτούς ψυχική εκτόνωση και 

0,8

0,4

12,5

9,7

1,0

4,7

26,6

44,3

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Aνάγκη

Eυχαρίστηση

Άγχος

Καταξίωση - πρεστίζ

Ψάξιµο

Υπευθυνότητα

Άλλη

∆Γ/∆Α



 - 504 - 

«επίδειξη», είναι έντονη συνήθεια και έχουν µειωµένες αντιστάσεις ως 
προς αυτή. 

� Οι «επιπόλαιοι». Οι περισσότεροι σε αυτή την οµάδα είναι 25-44 ετών 
και οι γυναίκες είναι περισσότερες από τους άνδρες. Ακολουθούν το 
δόγµα «όσα περισσότερα χρήµατα έχω, τόσο περισσότερο 
καταναλώνω». Έχουν συγκεχυµένες προτιµήσεις και δεν ενδιαφέρονται 
για τα δικαιώµατά τους. Αγοράζουν από προσφορές κλπ, µε έµφαση 
στην ποσότητα. 

� Οι «απαιτητικοί / ρεαλιστές». Οι περισσότεροι σε αυτή την οµάδα 
είναι 35-54 ετών και οι άνδρες είναι περισσότεροι από τις γυναίκες. 
Είναι ενηµερωµένοι, κάνουν έρευνα αγοράς, ενδιαφέρονται ιδίως για τη 
σχέση ποιότητας – τιµής. ∆εν παρασύρονται. 

� Οι «πιεσµένοι». Οι περισσότεροι σε αυτή την οµάδα είναι άνω των 35 
ετών, µε περιορισµένες οικονοµικές δυνατότητες. Κάνουν έρευνα 
αγοράς, προσπαθούν να κάνουν ορθολογικές αγορές και να διεκδικούν 
τα δικαιώµατά τους. 

 
Κριτήρια επιλογής / αγοράς προϊόντων 
Οι καταναλωτές θεωρούν ότι το σηµαντικότερο όπλο που διαθέτουν είναι 
το δικαίωµά τους στην επιλογή. 
Θεωρούν ως βασικότερα κριτήρια για την επιλογή τους, κατά σειρά την 
ποιότητα, την τιµή, την ασφάλεια, την καλή εξυπηρέτηση και την εύκολη 
πρόσβαση στο σηµείο πώλησης. Η σειρά, όµως, διαφοροποιείται ανάλογα 
µε το προϊόν ή την υπηρεσία.  

� Η ποιότητα είναι το πρώτο κριτήριο επιλογής σε 10 κατηγορίες 
(διατροφή, ένδυση, οικιακές συσκευές, εκπαίδευση, υγεία, καύσιµα, 
αναψυχή και διασκέδαση, ηλεκτρονικά είδη, ξενοδοχεία, ινστιτούτα 
αισθητικής και αδυνατίσµατος). 

� Η ασφάλεια είναι το πρώτο κριτήριο επιλογής σε 5 κατηγορίες 
(τραπεζικές συναλλαγές, πωλήσεις µέσω Ίντερνετ, ασφαλιστικές 
εταιρείες, αυτοκίνητα – µοτοσικλέτες, µεταφορές – µετακινήσεις). 

� Η τιµή είναι σε όλες τις κατηγορίες σε πολύ υψηλή θέση (2η ή 3η), 
αλλά µόνο σε µία κατηγορία (κινητή και σταθερή τηλεφωνία) είναι το 
πρώτο κριτήριο. Επίσης, υπάρχει και µία κατηγορία (υπηρεσίες 
υγείας) που είναι χαµηλά, στην πέµπτη θέση. 

� Οι διάφορες «κοινωνικές παράµετροι» (πχ τρόπος παραγωγής του 
προϊόντος) και τα οικολογικά χαρακτηριστικά, βρίσκονται σταθερά 
σε πολύ χαµηλή θέση. Όπως προκύπτει από την ποιοτική έρευνα, 
µόνο συγκεκριµένες οµάδες καταναλωτών («ροµαντικοί» και 
λιγότερο «απαιτητικοί») επιδεικνύουν ενδιαφέρον σε ορισµένες 
περιπτώσεις. Γενικότερα για τα θέµατα περιβάλλοντος (και υγείας), 
η κρατούσα στάση είναι «εάν έχει εξωτερικό κόστος για το 
περιβάλλον δεν µε νοιάζει, αν επηρεάζει εµένα το κοιτάζω». 

� Από την ποιοτική έρευνα προκύπτει ότι η ευκολία πρόσβασης στο 
κατάστηµα, την υπηρεσία ή το προϊόν, µπορεί να µην είναι πολύ 
ψηλά στην ιεράρχηση των καταναλωτών, αλλά στην πράξη 
αποδεικνύεται συχνά κρίσιµος παράγοντας. 

 
Ακολουθούν ενδεικτικοί πίνακες, µε ορισµένες από τις 16 κατηγορίες 
προϊόντων / υπηρεσιών που µετρήθηκαν. 
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Όταν αγοράζετε ένα προϊόν, ποια είναι τα δύο βασικά κριτήρια  
µε τα οποία επιλέγετε το κατάστηµα που θα το αποκτήσετε; 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πείτε µου επίσης για καθέναν από αυτούς τους τοµείς,  
τα δύο [2] βασικότερα κριτήρια για την επιλογή σας 

Έως 2 Επιλογές 
 
 
 
∆ιατροφή 
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Ένδυση 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Εκπαίδευση 
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Τραπεζικές συναλλαγές 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
Υγεία 
(φάρµακα, ιατροφαρµακευτική κάλυψη, επιλογή γιατρού, κ.α) 
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Άλλοι ενδιαφέροντες πίνακες 

 
 
 

Όταν δεν ελέγχετε προσεκτικά κάποιο προϊόν, το κάνετε επειδή: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Ως καταναλωτής, πόσο πιστεύετε ότι µπορείτε  
να επηρεάσετε την τιµή και την ποιότητα των προϊόντων; 
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Πολλές τηλεοπτικές εκποµπές ασχολούνται µε ζητήµατα καταναλωτών.  
Οι εκποµπές αυτές σας έχουν προκαλέσει ανησυχία  
για τον τρόπο που κάνατε τις αγορές σας ή όχι; 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Όταν ακούτε ρεπορτάζ στα δελτία ειδήσεων  
π.χ. για την τιµή της τοµάτας ή του αρνιού, πιστεύετε ότι:  
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Κατά κύριο λόγο, αγοράζετε πράγµατα για τον εαυτό σας  
ή για δικούς σας ανθρώπους; 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 (Πηγή: Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ V 
 
Οι παρακάτω συνεντεύξεις αφορούν το Toyota Auris. 
 
Συνέντευξη της Εύας Αποστόλου, Marketing Manager της Toyota Hellas 
στο Marketing Week, τεύχος 1151, 25 Ιουνίου 2007. 
 
Πόσο διαφορετική όµως είναι -αν είναι- µία blog marketing ενέργεια; Πόσο 

ανταποκρίνεται το κοινό και ποιες παγίδες µπορεί να κρύβει το blog 

marketing; Η Marketing Manager της Toyota Hellas, Εύα Αποστόλου, µετά 

τις ενέργειες για το Toyota Auris έχει απαντήσεις. 

«Η καµπάνια που κάναµε για το Toyota Auris είναι εντελώς διαφορετική από 

οποιαδήποτε άλλη ενέργεια έχουµε κάνει στο web, υπό την έννοια ότι αντί 

εµείς να προβάλουµε στους καταναλωτές τα χαρακτηριστικά και τα 

πλεονεκτήµατα του νέου µοντέλου, καλέσαµε αυτούς να µιλήσουν για το 

προϊόν, µε τη δική τους φωνή, στυλ και ύφος. Τους ζητήσαµε να καταθέσουν 

τις απόψεις τους µιας και πιστεύουµε και στην αξία του Toyota Auris αλλά και 

εκτιµάµε αφάνταστα τη γνώµη των οδηγών και όλων των υποψήφιων 

αγοραστών. Το κοινό ανταποκρίθηκε έµπρακτα και πολύ περισσότερο από ότι 

σε προηγούµενες ενέργειες ακριβώς γιατί κάναµε τους ίδιους, πρωταγωνιστές 

της επικοινωνίας µας στο web. Ο λόγος που οι περισσότεροι internet χρήστες 

έχουν ένα blog είναι ακριβώς επειδή θέλουν να καταθέσουν τις απόψεις τους 

για πράγµατα που συµβαίνουν γύρω τους και να ακουστούν. Φροντίσαµε 

λοιπόν η καµπάνια µας να βοηθήσει ακριβώς προς σε αυτή την κατεύθυνση. 

Πιστεύουµε επίσης πως οι χρήστες του internet προτιµούν και εµπιστεύονται 

πιο εύκολα αυτό που θα τους γράψουν άλλοι χρήστες, παρά αυτό που θα 

εκφράσει η εκάστοτε εταιρεία. Η ανταπόκριση του κοινού ξεπέρασε τις 

προσδοκίες µας. Πάνω από 80 bloggers δήλωσαν αίτηση να οδηγήσουν το 

αυτοκίνητο. Καταλήξαµε να το δώσουµε σε 15 από αυτούς για να γραφτούν 

πάνω από 55 άρθρα µε εικόνες και βίντεο αλλά και πολλά σχόλια. Από το 

ευρύτερο κοινό, έγιναν περισσότερες από 2.100 αιτήσεις για test drive, ενώ 

συνολικά, 45.000 χρήστες επισκέφθηκαν το www.aurisblog.gr. Καθ' όλη τη 

διάρκεια της ενέργειας είχαµε το άγχος για το τι θα γραφτεί και πώς θα 

διασφαλιστεί η αξιοπιστία των σχολιασµών και των κριτικών. Η αλήθεια είναι 

πως γράφτηκαν και αρνητικά σχόλια. Το αξιοσηµείωτο όµως είναι, πως αν και 

δεν τα απαντήσαµε ποτέ, φρόντισε η ίδια η κοινότητα να υπερασπιστεί την 
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µάρκα και να απαντήσει αντί για εµάς. Εφόσον µία τέτοια ενέργεια 

αντιµετωπιστεί µε ειλικρίνεια και ξεκάθαρες προθέσεις, θεωρούµε πως ο 

κόσµος του internet είναι πολύ ώριµος και ικανός να αξιολογήσει την αξία 

αυτών των προσπαθειών.» 

 

Συνέντευξεις των Andrea Formica, Αντοπρόεδρος Toyota Europe, 

Υπέυθυνος του τοµέα πωλήσεων και µάρκετινγκ  και του  Yoshihiko 

Kanamori, Επικεφαλής µηχανισµός της Toyota Motor Corporation στους 

4 Τροχούς, Ιανουάριος 2007 

 

Andrea Formica, ΑNTIΠPOE∆POΣ TOYOTA ΕYPΩΠHΣ, YΠEYΘYNOΣ TOY 

TOMEA ΠΩΛHΣEΩN KAI MAPKETINΓK.  

Τι σας οδήγησε στην απόφαση να αντικαταστήσετε το όνοµα «Corolla»;   

Στην πραγµατικότητα, δεν αλλάξαµε την ονοµασία. Πρόκειται για ένα εντελώς 

νέο µοντέλο, που πιστεύουµε ότι έχει εξαιρετικές προοπτικές. Το όνοµα 

«Corolla» στην Ευρώπη εδώ και χρόνια είναι σχεδόν συνώνυµο του όρου 

«αξιοπιστία». Με το Auris θελήσαµε να διατηρήσουµε αυτήν την καλή 

παράδοση, προσφέροντας, όµως, ένα πακέτο που παράλληλα είναι πιο 

εκλεπτυσµένο. Εποµένως, δεν πρόκειται για ένα διαφορετικό όνοµα, αλλά για 

ένα νέο όνοµα ενός νέου αυτοκινήτου. Παράλληλα, το «Corolla» παραµένει 

στην οικογένεια των Toyota ως παγκόσµιο προϊόν. Είναι εξαιρετικά σηµαντικό 

για εµάς και πιστεύουµε ότι θα συνεχίσει την εξαιρετική του πορεία, όµως µε 

το Auris θέλουµε συγχρόνως να προσεγγίσουµε και ένα πιο νεανικό κοινό.  

 

Ποια είναι τα βασικά πλεονεκτήµατα του νέου σας µοντέλου και, κατά τη 

γνώµη σας, ποια τα βασικά κριτήρια µε τα οποία αγοράζουν αυτοκίνητα 

οι Ευρωπαίοι; 

Κατ’ αρχάς, σε σχέση µε το υπάρχον µοντέλο, το Auris βρίσκεται µπροστά σε 

κάθε τοµέα. Από εκεί και πέρα, ο σχεδιασµός, η εκµετάλλευση του εσωτερικού 

χώρου και η οδική συµπεριφορά είναι τα πιο βασικά στοιχεία που επηρεάζουν 

την αγορά ενός αυτοκινήτου της µικροµεσαίας κατηγορίας στην Ευρώπη και 

πιστεύω ότι το Auris τα καταφέρνει και στους τρεις αυτούς τοµείς εξαιρετικά. 

Είναι δύσκολο να πει κανείς για όλη τη γηραιά ήπειρο ποια είναι τα πιο 
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σηµαντικά χαρακτηριστικά που ψάχνουν οι αγοραστές, αφού υπάρχουν 

µικρές διαφορές ανάλογα µε την εκάστοτε αγορά. Σε γενικές γραµµές, η 

ποιότητα του σχεδιασµού και η οδηγική ευχαρίστηση είναι τα βασικότερα. 

Φυσικά, µιλώντας για ποιότητα, εννοούµε τόσο την απτή όσο και τη 

συνολικότερη κατασκευή του προϊόντος. Πιστεύουµε ότι η ποιότητα και ο 

σχεδιασµός συνθέτουν µια επιτυχηµένη πρόταση. 

ΠΟΙΟΣ ΕΙΝΑΙ 

Γεννηµένος στην Ιταλία το 1961, o Αντρέα Φορµίκα αποφοίτησε από τη σχολή 

οικονοµικών του πανεπιστηµίου της Σιένα το 1985, ενώ το 1988 απέκτησε 

MBA από τη σχολή SDA Bocconi. Ξεκίνησε την επαγγελµατική του καριέρα το 

1985 ως βοηθός του διευθυντή της Benetton Μ. Βρετανίας, θέση όπου 

παρέµεινε για δύο χρόνια. Η πρώτη του επαφή µε το χώρο του αυτοκινήτου 

ήρθε το 1989, όταν προσελήφθη από τη Ford Ιταλίας ως υπεύθυνος στον 

τοµέα πωλήσεων. Εργάστηκε σε διάφορες θέσεις στη Ford µέχρι το 1999, 

οπότε και ανέλαβε τη θέση του προέδρου της Ford Ιταλίας. Η θητεία του στην 

Toyota Ευρώπης ξεκίνησε στις 3 Ιουνίου του 2002, µε την ανάληψη της θέσης 

του αντιπροέδρου και υπευθύνου για τις πωλήσεις και το µάρκετινγκ. 

 

Yoshihiko Kanamori, ΕΠIΚΕΦΑΛΗΣ MHXANIKOΣ THΣ TOYOTA MOTOR 

CORPORATION  

Πόσοι µήνες χρειάστηκαν για την εξέλιξη του νέου Auris;   

Το πρόγραµµα απαιτούσε την εξέλιξη µιας νέας πλατφόρµας. Έτσι, ο 

συνολικός χρόνος που απαιτήθηκε από την αρχή του σχεδιασµού µέχρι και τη 

δηµιουργία του αυτοκινήτου παραγωγής ήταν τέσσερα χρόνια.  

 

Γιατί επιλέξατε τον ίδιο σχεδιασµό για την Ευρώπη και την Ιαπωνία και 

πώς αυτή η επιλογή επηρέασε τη διαδικασία εξέλιξης; 

Στην ιαπωνική αγορά, όσον αφορά αυτήν την κατηγορία, η ευρωπαϊκή 

αισθητική είναι ιδιαίτερα δηµοφιλής. Συνεπώς, σχεδιάσαµε το αυτοκίνητο µε 

βάση τα ευρωπαϊκά δεδοµένα και τις ανάγκες του Ευρωπαίου καταναλωτή. 

Βασικά, αν ένα αυτοκίνητο είναι καλό για την Ευρώπη, τότε είναι καλό και για 

την Ιαπωνία. Εκτός από µερικά στοιχεία που έχουν να κάνουν µε τη 
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νοµοθεσία, δεν υπάρχουν διαφορές ανάµεσα στα δύο µοντέλα και, έτσι, η 

εξέλιξη ήταν κοινή.  

 

Κατά τη γνώµη σας, ποιο είναι το στοιχείο ή τα στοιχεία που αναζητά 

περισσότερο σε ένα αυτοκίνητο ο Ευρωπαίος καταναλωτής;  

Το βασικότερο είναι η αισθητική. Χρειάζεται ένα σχήµα που να είναι δυναµικό 

και συγχρόνως να βγάζει αίσθηση σταθερότητας. Το Auris, όπως ξέρετε, 

σχεδιάστηκε στο ευρωπαϊκό µας κέντρο (ED2) και συχνά µέλη της οµάδας 

µηχανολογικής εξέλιξης επισκέπτονται την Ευρώπη, για να εξασφαλιστεί ότι 

και η οδική συµπεριφορά θα ακολουθεί τα ευρωπαϊκά πρότυπα.  

 

Γιατί επιλέξατε να έχει πίσω ανάρτηση πολλαπλών συνδέσµων µόνο η 

έκδοση µε τον κινητήρα των 2,2 λίτρων; 

Η ανάρτηση των πολλαπλών συνδέσµων προσφέρει άνεση και συγχρόνως 

σπορτίφ χαρακτήρα. Από την άλλη πλευρά, υπάρχει το θέµα του κόστους. 

∆εν είναι όλοι οι αγοραστές πρόθυµοι να πληρώσουν τα επιπλέον χρήµατα, 

οπότε και εµείς την προσφέρουµε µόνο στην έκδοση που παρέχει τη 

µεγαλύτερη ιπποδύναµη.  

Έχετε εξελίξει και κάποια υβριδική έκδοση του νέου Auris;   

Το νέο πλαίσιο εξελίχτηκε έτσι, ώστε να µπορεί να δεχτεί υβριδικό σύστηµα, 

αλλά, από εκεί και πέρα, δεν µπορώ να πω κάτι παραπάνω.  

 

Ποια είναι τα βασικά προβλήµατα που, κατά τη γνώµη σας, θα 

απασχολήσουν τους µηχανικούς στα προσεχή χρόνια;  

Οι προδιαγραφές ασφάλειας καθώς και η συγκράτηση του βάρους σε χαµηλά 

επίπεδα είναι πολύ σηµαντικά θέµατα, τα οποία, µάλιστα, σε ορισµένα σηµεία 

είναι αντικρουόµενα. Έτσι, υπάρχουν τρεις βασικές προτεραιότητες: η πρώτη 

είναι η συνολική απόδοση, δηλαδή η ασφάλεια, η προστασία του 

περιβάλλοντος, η άνεση κτλ. Η δεύτερη είναι η όσο το δυνατόν µεγαλύτερη 

µείωση του βάρους και η τρίτη η µείωση του κόστους. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ VI 
 
Η έντυπη διαφήµιση του Toyota Auris. 
 

 
 

 
 


