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Η επίδραση της τιμής στην αντίληψη της θρεπτικής αξίας των τροφίμων 

 

ΔΠΜΣ Οργάνωση & Διοίκηση Επιχειρήσεων Τροφίμων & Γεωργίας 

Τμήμα Αγροτικής Οικονομίας & Ανάπτυξης 

Τμήμα Επιστήμης Τροφίμων & Διατροφής του Ανθρώπου 

 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Στη σύγχρονη αγορά τροφίμων, οι καταναλωτές καλούνται να λαμβάνουν διατροφικές 

αποφάσεις σε ένα περιβάλλον αυξημένης πολυπλοκότητας, πληθώρας επιλογών και 

περιορισμένης πληροφόρησης. Η τιμή των τροφίμων, πέρα από τον προφανή οικονομικό της 

ρόλο, λειτουργεί συχνά ως ψυχολογικό και γνωστικό σήμα, επηρεάζοντας την αντίληψη των 

καταναλωτών για την ποιότητα και τη θρεπτική αξία των προϊόντων. Στο πλαίσιο αυτό, η 

παρούσα μελέτη διερευνά την επίδραση της τιμής στην αντιλαμβανόμενη διατροφική αξία των 

τροφίμων, εστιάζοντας στον ρόλο των γνωστικών προκαταλήψεων και των καταναλωτικών 

στάσεων στη διαμόρφωση της αγοραστικής συμπεριφοράς. 

Η έρευνα βασίζεται σε θεωρητικά μοντέλα της καταναλωτικής συμπεριφοράς, της 

συμπεριφορικής οικονομικής και της ψυχολογίας της λήψης αποφάσεων, με ιδιαίτερη έμφαση 

σε γνωστικούς μηχανισμούς όπως το φαινόμενο της αγκύρωσης (anchoring effect), η ευρετική 

τιμής–ποιότητας (price–quality heuristic) και το φαινόμενο του φωτοστέφανου (halo effect). 

Οι μηχανισμοί αυτοί εξηγούν πώς οι καταναλωτές τείνουν να χρησιμοποιούν απλουστευμένες 

στρατηγικές αξιολόγησης, ιδίως όταν η αντικειμενική εκτίμηση της θρεπτικής αξίας είναι 

δύσκολη ή απαιτεί εξειδικευμένη γνώση. 

Για την εμπειρική διερεύνηση του ερευνητικού αντικειμένου εφαρμόστηκε ποσοτική 

μεθοδολογική προσέγγιση μέσω δομημένου ερωτηματολογίου, το οποίο διανεμήθηκε 

διαδικτυακά. Ως προϊόν μελέτης επιλέχθηκαν οι μπάρες δημητριακών, καθώς αποτελούν 

τρόφιμο ευρείας κατανάλωσης, με έντονη ποικιλία τιμών και ισχυρούς συμβολισμούς 

υγιεινότητας, ενώ η πραγματική τους θρεπτική αξία δεν είναι άμεσα αντιληπτή από τον 

καταναλωτή. Το ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε σε δύο εκδοχές, οι οποίες διαφοροποιούνταν 

αποκλειστικά ως προς την τιμή του ίδιου προϊόντος, επιτρέποντας την απομόνωση της 

επίδρασης της τιμής στην αντίληψη της υγιεινότητας και στην πρόθεση αγοράς. 

Τα δεδομένα που συλλέχθηκαν αναλύθηκαν με χρήση περιγραφικών στατιστικών και 

οικονομετρικών μοντέλων γραμμικής παλινδρόμησης. Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η τιμή 

δεν επηρεάζει πάντα άμεσα την αντίληψη της θρεπτικής αξίας, αλλά λειτουργεί κυρίως έμμεσα, 

μέσω των στάσεων, των κριτηρίων επιλογής και των γνωστικών προκαταλήψεων των 

καταναλωτών. Επιπλέον, διαπιστώνεται ότι η αγοραστική πρόθεση επηρεάζεται εντονότερα 

από την αντιλαμβανόμενη αξία και τη λογικότητα της τιμής, παρά από την αντικειμενική 

εκτίμηση της υγιεινότητας. 

Συνολικά, η παρούσα μελέτη αναδεικνύει τη σημασία των ψυχολογικών και γνωστικών 

παραγόντων στη διαμόρφωση της αντίληψης για τη θρεπτική αξία των τροφίμων, 

υπογραμμίζοντας ότι η τιμή λειτουργεί περισσότερο ως γνωστικό σημείο αναφοράς παρά ως 
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αντικειμενικός δείκτης ποιότητας. Τα αποτελέσματα προσφέρουν μια πληρέστερη ερμηνεία της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς σε συνθήκες περιορισμένης πληροφόρησης. 

 

Επιστημονική Περιοχή: Συμπεριφορά καταναλωτή 

Λέξεις Κλειδιά: Τιμή, Αντιλαμβανόμενη θρεπτική αξία, Καταναλωτική συμπεριφορά, 

Γνωστικές προκαταλήψεις, Φαινόμενο της αγκύρωσης, Μάρκετινγκ τροφίμων 
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The impact of price on perceived nutritional value of foods 
 

ΜΒΑ Food & Agribusiness 

Department of Agricultural Economics & Rural Development 

Department of Food Science & Human Nutrition 

 

ABSTRACT 

In the contemporary food market, consumers are required to make dietary decisions in an 

environment characterized by increasing complexity, a wide range of available options, and 

limited information. Beyond its evident economic role, food price often functions as a 

psychological and cognitive cue, shaping consumers’ perceptions of product quality and 

nutritional value. Within this context, the present study investigates the effect of price on 

consumers’ perceived nutritional value of foods, focusing on the role of cognitive biases and 

consumer attitudes in the formation of purchasing behavior. 

The research is grounded in theoretical frameworks drawn from consumer behavior, behavioral 

economics, and decision-making psychology, with particular emphasis on cognitive 

mechanisms such as the anchoring effect, the price–quality heuristic, and the halo effect. These 

mechanisms explain how consumers tend to rely on simplified evaluation strategies, especially 

when the objective assessment of nutritional value is difficult or requires specialized 

knowledge. 

To empirically examine the research objectives, a quantitative methodological approach was 

employed through a structured online questionnaire. Cereal bars were selected as the product 

under study, as they represent a widely consumed food category with substantial price 

variability and strong health-related associations, while their actual nutritional value is not 

easily assessed by consumers. Two versions of the questionnaire were designed, differing 

exclusively in the price of the same product, allowing for the isolation of the effect of price on 

perceived healthiness and purchase intention. 

The collected data were analyzed using descriptive statistics and linear regression models. The 

results indicate that price does not always exert a direct influence on perceived nutritional value, 

but rather operates indirectly through consumers’ attitudes, selection criteria, and cognitive 

biases. Furthermore, purchase intention appears to be more strongly influenced by perceived 

value and price reasonableness than by the objective assessment of healthiness. 

Overall, the present study highlights the importance of psychological and cognitive factors in 

shaping consumers’ perceptions of the nutritional value of foods, emphasizing that price 

functions more as a cognitive reference point than as an objective indicator of quality. The 

findings provide a more comprehensive interpretation of consumer behavior under conditions 

of limited information. 

 

Scientific Area: Consumer behavior  

Key Words:  Price, Perceived nutritional value, Consumer behavior, Cognitive biases, 

Anchoring effect, Food marketing 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1. Η σημασία των τροφίμων και των καταναλωτικών επιλογών στη 

σύγχρονη κοινωνία 

Στη σύγχρονη εποχή, όπου οι ρυθμοί ζωής επιβάλλουν ταχύτητα και ευκολία, το φαγητό έχει 

πάψει να είναι απλώς μέσο επιβίωσης, αλλά έχει μετατραπεί σε πολύπλευρο κοινωνικό και 

οικονομικό φαινόμενο. Τα τρόφιμα αποτελούν ίσως το πιο “ανθρώπινο” αγαθό: βρίσκονται στο 

επίκεντρο της καθημερινότητας, συνδέουν τους ανθρώπους με την υγεία τους, τις πολιτισμικές 

τους ρίζες, αλλά και με τις προσωπικές τους αξίες. Όπως εύστοχα υποστηρίζει ο Belasco 

(1999), η τροφή δεν είναι ποτέ ουδέτερη, κουβαλά συμβολισμούς, πολιτισμικές αναφορές και 

κοινωνικές προεκτάσεις. Αποτελεί ουσιαστικά έναν καθρέφτη των επιλογών και των 

πεποιθήσεών των ίδιων των καταναλωτών. 

Πέρα όμως από τη συμβολική της διάσταση, η οικονομική σημασία του τομέα των τροφίμων 

είναι τεράστια. Η βιομηχανία τροφίμων αποτελεί έναν από τους πιο δυναμικούς κλάδους της 

παγκόσμιας οικονομίας, καθώς τα τρόφιμα καλύπτουν ένα σημαντικό ποσοστό των συνολικών 

καταναλωτικών δαπανών των νοικοκυριών. Σύμφωνα με τον FAO (2025), οι δαπάνες αυτές 

κυμαίνονται μεταξύ 30% και 60% του οικογενειακού εισοδήματος, ποσοστό που αυξάνεται 

σημαντικά στις χώρες χαμηλού ή μεσαίου εισοδήματος. Αυτό σημαίνει ότι κάθε μεταβολή στην 

τιμή των τροφίμων έχει άμεσο αντίκτυπο όχι μόνο στο καλάθι του καταναλωτή, αλλά και στη 

συνολική επισιτιστική ασφάλεια μιας κοινωνίας. Δεν είναι τυχαίο ότι πάνω από 2,6 

δισεκατομμύρια άνθρωποι παγκοσμίως αδυνατούν να αντέξουν οικονομικά μια υγιεινή 

διατροφή, γεγονός που υπονομεύει τις προσπάθειες για βιώσιμη ανάπτυξη και κοινωνική 

ισότητα. 

Η διατροφική αξία των τροφίμων αποτελεί εξίσου κρίσιμο παράγοντα. Όπως τονίζουν οι 

Whitney και Rolfes (2019), η ποιότητα, η σύνθεση και η επάρκεια των θρεπτικών συστατικών 

καθορίζουν τη μακροχρόνια υγεία και ευεξία των ανθρώπων. Ωστόσο, στην καθημερινή 

πραγματικότητα, οι επιλογές των καταναλωτών δεν καθορίζονται πάντα από αντικειμενικά 

διατροφικά κριτήρια. Αντιθέτως, διαμορφώνονται από ψυχολογικούς, κοινωνικούς και 

οικονομικούς παράγοντες, όπως η τιμή, η συσκευασία, η μάρκα ή ακόμη και η “αίσθηση” ότι 

ένα προϊόν είναι υγιεινό. Ο Παγκόσμιος Οργανισμός Υγείας (WHO, 2018) υπενθυμίζει ότι η 

πρόσβαση σε θρεπτικά και ασφαλή τρόφιμα είναι θεμελιώδες ανθρώπινο δικαίωμα, όμως, το 

πώς αντιλαμβάνεται ο κάθε καταναλωτής τη “θρεπτικότητα” εξαρτάται συχνά από 

υποκειμενικές εντυπώσεις και όχι αποκλειστικά από διατροφικά δεδομένα. 
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Αυτή η αντίθεση, ανάμεσα στην αντικειμενική και την αντιλαμβανόμενη αξία των τροφίμων, 

είναι που καθιστά τη μελέτη της καταναλωτικής συμπεριφοράς τόσο ενδιαφέρουσα. Οι Jones 

και Ejeta (2016) τονίζουν ότι η παγκόσμια πρόκληση δεν είναι απλώς να παράγουμε 

περισσότερα τρόφιμα, αλλά να διασφαλίσουμε ότι οι καταναλωτές κατανοούν, εκτιμούν και 

επιλέγουν ποιοτικά, θρεπτικά προϊόντα. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο, η τιμή παίζει διπλό ρόλο: 

είναι ταυτόχρονα οικονομικό μέτρο αξίας και ψυχολογικό μήνυμα. Συχνά, μια υψηλότερη τιμή 

ερμηνεύεται ως ένδειξη ανώτερης ποιότητας ή αυξημένης θρεπτικότητας — κάτι που μπορεί 

να οδηγήσει σε λανθασμένες κρίσεις και στρεβλώσεις στην αντίληψη του καταναλωτή. 

Ως εκ τούτου, η διερεύνηση του πώς η τιμή επηρεάζει την αντίληψη της θρεπτικής αξίας των 

τροφίμων αποκτά ουσιαστική σημασία. Δεν αφορά μόνο τη συμπεριφορά του καταναλωτή, 

αλλά αγγίζει ζητήματα δημόσιας υγείας, κοινωνικής ισότητας και βιώσιμης αγοράς. Στο 

πλαίσιο μιας οικονομίας όπου το φαγητό είναι ταυτόχρονα αγαθό, εμπόρευμα και πολιτισμικό 

σύμβολο, η κατανόηση αυτής της σχέσης βοηθά τόσο τους επιστήμονες όσο και τις 

επιχειρήσεις να αναπτύξουν πιο υπεύθυνες, στοχευμένες και δίκαιες στρατηγικές στην αγορά 

τροφίμων. 

 

1.2. Σκοπός, στόχοι και ερευνητικά ερωτήματα 

Παρά την εκτεταμένη βιβλιογραφία σχετικά με τη σχέση τιμής και ποιότητας στα τρόφιμα, 

παρατηρείται έλλειψη σαφών εμπειρικών δεδομένων σχετικά με το κατά πόσο η τιμή επηρεάζει 

άμεσα την αντίληψη της διατροφικής αξίας ή αν η επίδρασή της είναι έμμεση και 

διαμεσολαβείται από γνωστικές προκαταλήψεις, στάσεις και κριτήρια επιλογής των 

καταναλωτών. Η υπόθεση ότι «ακριβότερο σημαίνει υγιεινότερο» δεν επιβεβαιώνεται πάντοτε, 

ενώ τα ευρήματα διαφέρουν ανάλογα με το προϊόν, το πολιτισμικό πλαίσιο και τα 

χαρακτηριστικά του καταναλωτή. 

Σκοπός, λοιπόν, της παρούσας μελέτης είναι η διερεύνηση της επίδρασης της τιμής στην 

αντιλαμβανόμενη διατροφική αξία των τροφίμων, καθώς και η ανάλυση του ρόλου των 

γνωστικών προκαταλήψεων, όπως το φαινόμενο της αγκύρωσης, το φαινόμενο του 

φωτοστέφανου ή της ευρετικής της τιμής, καθώς επίσης και της μνήμης και των κριτηρίων 

επιλογής στη διαμόρφωση της καταναλωτικής συμπεριφοράς. Η ανάλυση επικεντρώνεται στις 

μπάρες δημητριακών ως χαρακτηριστικό παράδειγμα τρόφιμου ευρείας κατανάλωσης, το 

οποίο από πολλούς καταναλωτές θεωρείται υγιεινό και θρεπτικό.  

Οι επιμέρους στόχοι της έρευνας είναι: 
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• να εξεταστεί αν και σε ποιο βαθμό η τιμή επηρεάζει την αντίληψη της διατροφικής 

αξίας, 

• να διερευνηθεί ο ρόλος των γνωστικών προκαταλήψεων στη διαδικασία αξιολόγησης 

της υγιεινότητας, 

• να αναλυθεί η επίδραση δημογραφικών χαρακτηριστικών και κριτηρίων επιλογής στην 

αγοραστική πρόθεση, 

Τα βασικά ερευνητικά ερωτήματα που τίθενται είναι: 

1. Πώς επηρεάζει η τιμή την αντιλαμβανόμενη διατροφική αξία μιας μπάρας 

δημητριακών; ( Πόσο υγιεινή σας φαίνεται η συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών;). 

2. Πώς επηρεάζονται οι αγοραστικές προθέσεις από την τιμή ,τα κριτήρια επιλογής, καθώς 

και των γνωστικών προκαταλήψεων; (Πόσο πιθανόν να αγοράζατε τη συγκεκριμένη 

μπάρα δημητριακών στην τιμή που πωλείται;). 

Για την απάντηση των παραπάνω ερωτημάτων εφαρμόζεται ποσοτική ερευνητική προσέγγιση, 

με χρήση δομημένου ερωτηματολογίου δύο εκδοχών, και στατιστικής ανάλυσης των 

δεδομένων μέσω περιγραφικών στατιστικών και οικονομετρικών μοντέλων γραμμικής 

παλινδρόμησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο  

2. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

2.1. Η αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών 

Η αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών αποτελεί ένα πολυδιάστατο και ιδιαίτερα 

σύνθετο πεδίο έρευνας, το οποίο μελετά τα κίνητρα, τις εσωτερικές διεργασίες και τους 

εξωτερικούς παράγοντες που διαμορφώνουν τις αποφάσεις αγοράς. Ως αγοραστική 

συμπεριφορά ορίζεται «Οι αποφάσεις και οι ενέργειες που αναλαμβάνουν οι άνθρωποι για να 

αγοράσουν προϊόντα ή υπηρεσίες για προσωπική χρήση. Με άλλα λόγια, είναι οι ενέργειες που 

κάνουν πριν αγοράσουν ένα προϊόν ή μια υπηρεσία και, όπως θα δείτε, πολλοί παράγοντες 

επηρεάζουν αυτή τη συμπεριφορά. Εσείς και όλοι οι άλλοι καταναλωτές συνδυάζεστε για να 

αποτελέσετε την καταναλωτική αγορά» (OpenStax, 2023). Στη σύγχρονη βιβλιογραφία, η 

συμπεριφορά του καταναλωτή δεν αντιμετωπίζεται ως μια απλή διαδικασία, αλλά ως ένα 

σύστημα που συνδυάζει γνωστικές λειτουργίες —όπως η αντίληψη, η αξιολόγηση 

πληροφοριών και η σύγκριση εναλλακτικών— με συναισθηματικούς, ψυχολογικούς και 

κοινωνικούς παράγοντες, οι οποίοι διαμορφώνουν την τελική στάση απέναντι σε ένα προϊόν 

(Johan, F., et. Al 2023). 

Η διαδικασία λήψης απόφασης αναπτύσσεται μέσα από μια σειρά πέντε σταδίων: αναγνώριση 

ανάγκης, αναζήτηση πληροφορίας, αξιολόγηση επιλογών, τελική αγορά και μετα-αγοραστική 

αξιολόγηση. Τα στάδια αυτά επηρεάζονται τόσο από ατομικά χαρακτηριστικά —όπως ηλικία, 

φύλο, προσωπικότητα και τρόπος ζωής— όσο και από εξωτερικούς παράγοντες, όπως η τιμή, 

το marketing, η παρουσίαση της πληροφορίας και η κοινωνική επιρροή (Johan, F., et. Al 2023). 

Ακολούθως παρουσιάζονται οι παράγοντες που φαίνεται να διαδραματίζουν τον μεγαλύτερο 

και καθοριστικότερο ρόλο στην λήψη της αγοραστικής απόφασης. 

 

2.1.1. Ατομικοί – Προσωπικοί παράγοντες 

Οι ατομικοί και προσωπικοί παράγοντες, όπως η ηλικία, το φύλο, ο τρόπος ζωής, η 

προσωπικότητα και οι προσωπικές ανάγκες, αποτελούν θεμελιώδεις προσδιοριστές της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς. Η διεθνής βιβλιογραφία επισημαίνει ότι οι προσωπικές 

προτιμήσεις και ο τρόπος ζωής συμβάλλουν αποφασιστικά στη διαμόρφωση του τύπου 

προϊόντων που επιλέγει ένα άτομο, καθώς οι καταναλωτές τείνουν να προσανατολίζονται σε 

επιλογές που αντανακλούν τις αξίες, τις συνήθειες και την καθημερινότητά τους. Παράλληλα, 

η αυτό-εικόνα επηρεάζει ιδιαίτερα κατηγορίες προϊόντων που συνδέονται με το κοινωνικό 
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status, την υγεία ή την εμφάνιση, καθώς οι καταναλωτές συχνά επιλέγουν αγαθά που 

ταυτίζονται με τον τρόπο που αντιλαμβάνονται τον εαυτό τους ή με την εικόνα που επιθυμούν 

να προβάλλουν. Η ηλικία σχετίζεται με διαφοροποιημένες ανάγκες, προσδοκίες και 

προτεραιότητες στη λήψη αποφάσεων, ενώ το φύλο φαίνεται να επηρεάζει περισσότερο 

συγκεκριμένες κατηγορίες αγορών, όπως τα τρόφιμα, τα είδη προσωπικής φροντίδας και τα 

προϊόντα ευεξίας, όπου συχνά παρατηρούνται διαφορετικά πρότυπα κατανάλωσης μεταξύ 

ανδρών και γυναικών (Johan, F., et. Al 2023). 

 

2.1.2. Ψυχολογικοί Παράγοντες 

Η ψυχολογία αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους άξονες της αγοραστικής συμπεριφοράς, 

καθώς επηρεάζει βαθιά τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται, 

επεξεργάζονται και αξιολογούν τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος. Η αντίληψη λειτουργεί ως 

το βασικό φίλτρο μέσω του οποίου οργανώνονται και ερμηνεύονται οι πληροφορίες σχετικά 

με την ποιότητα, την αξία και την αξιοπιστία ενός προϊόντος (Johan, F., et. Al 2023). Τα 

κίνητρα ενεργοποιούν τη διαδικασία λήψης απόφασης, καθώς συνδέονται με την προσπάθεια 

κάλυψης τόσο βασικών όσο και ανώτερων αναγκών, ενώ οι στάσεις και οι πεποιθήσεις 

διαμορφώνουν σταθερές προδιαθέσεις απέναντι σε προϊόντα ή μάρκες, επηρεάζοντας την 

πρόθεση αγοράς με τρόπο συχνά σταθερό και προβλέψιμο. 

Οι καταναλωτές δεν λαμβάνουν αποφάσεις αποκλειστικά βάσει λογικής επεξεργασίας. 

Αντίθετα, στηρίζονται σε ορισμένες ‘’στρατηγικές’’. Ένας από τους σημαντικότερους 

ψυχολογικούς μηχανισμούς που επηρεάζουν τη συμπεριφορά του καταναλωτή είναι η χρήση 

ευρετικών στρατηγικών (heuristics), μέσω των οποίων το άτομο απλοποιεί τη διαδικασία 

λήψης απόφασης όταν οι διαθέσιμες πληροφορίες είναι περιορισμένες ή δύσκολες στην 

επεξεργασία. Στη βιβλιογραφία, αναφέρεται ότι οι καταναλωτές συχνά χρησιμοποιούν την τιμή 

ως δείκτη ποιότητας, υιοθετώντας την ευρετική «ακριβότερο σημαίνει καλύτερο», μέσω της 

οποίας η τιμή λειτουργεί ως πληροφοριακό σήμα για την αντιλαμβανόμενη ποιότητα του 

προϊόντος  (Johnson et al, 2007). Παράλληλα, η αναγνωρισιμότητα μάρκας (brand familiarity) 

αποτελεί έναν δεύτερο ισχυρό ευρετικό μηχανισμό: τα άτομα τείνουν να εμπιστεύονται 

περισσότερο προϊόντα από γνωστές μάρκες, τα οποία θεωρούν πιο αξιόπιστα ή ασφαλή, ακόμη 

και χωρίς πλήρη αξιολόγηση των πραγματικών χαρακτηριστικών τους. Οι δύο αυτοί ευρετικοί 

κανόνες, που θα αναλυθούν διεξοδικότερα, είναι ιδιαίτερα σημαντικοί σε κατηγορίες 

προϊόντων όπως τα τρόφιμα, όπου η αξιολόγηση ποιότητας και υγιεινότητας συχνά βασίζεται 

σε απλουστευμένες ενδείξεις, όπως η τιμή ή η μάρκα (Johan, F., et. Al 2023). 
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2.1.3. Κοινωνικοί Παράγοντες 

Οι κοινωνικοί παράγοντες αποτελούν έναν από τους βασικότερους άξονες διαμόρφωσης της 

αγοραστικής συμπεριφοράς, καθώς ο καταναλωτής δεν λειτουργεί μεμονωμένα, αλλά εντός 

ενός ευρύτερου κοινωνικού πλαισίου που περιλαμβάνει την οικογένεια, τους φίλους, τις ομάδες 

αναφοράς και τις κοινωνικές νόρμες (Kotler & Keller, 2016). Η οικογένεια συνιστά συνήθως 

το πρώτο και ισχυρότερο σημείο κοινωνικής επιρροής, ιδιαίτερα σε προϊόντα καθημερινής 

κατανάλωσης, διατροφής και υγείας, όπου μεταφέρονται πρότυπα, συνήθειες και αντιλήψεις 

σχετικά με το τι θεωρείται κατάλληλο, ποιοτικό ή ασφαλές (Schiffman & Wisenblit, 2019). 

Παράλληλα, οι φίλοι, οι ομάδες συνομηλίκων και τα κοινωνικά δίκτυα επηρεάζουν τις 

αντιλήψεις των καταναλωτών για μάρκες, τάσεις και νέα προϊόντα, δημιουργώντας ένα πλαίσιο 

κοινωνικής σύγκρισης που συμβάλλει στον καθορισμό του τι θεωρείται «υγιεινό», «αξιόπιστο» 

ή «μοντέρνο». Σύμφωνα με μελέτες, οι κοινωνικές επιρροές και οι συστάσεις τρίτων 

λειτουργούν ως καθοριστικοί μηχανισμοί διαμόρφωσης της πρόθεσης αγοράς, ιδίως σε 

κατηγορίες προϊόντων που σχετίζονται με την υγεία και την ευεξία, όπου η αξιοπιστία της 

πηγής πληροφορίας αποκτά ιδιαίτερη σημασία (Ahmed et al., 2015). Επισημαίνεται ότι οι 

καταναλωτές τείνουν να βασίζονται σε γνώμες οικείων προσώπων και ομάδων αναφοράς όταν 

έρχονται αντιμέτωποι με επιλογές που χαρακτηρίζονται από περιορισμένη ή ασαφή 

πληροφόρηση. Το γεγονός αυτό καθιστά την κοινωνική επιρροή κρίσιμο παράγοντα στη 

διαμόρφωση θετικών ή αρνητικών στάσεων απέναντι σε ένα προϊόν και, κατ’ επέκταση, στην 

τελική αγοραστική απόφαση (Zhao et al, 2021) 

 

2.1.4. Οικονομικοί παράγοντες και Τιμή 

Η τιμή αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους και πιο ερευνημένους προσδιοριστές της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς. Δεν λειτουργεί μόνο ως χρηματικό κόστος, αλλά και ως σήμα 

ποιότητας, όπως αναφέρεται σε πλήθος ερευνών. Η διεθνής βιβλιογραφία καταδεικνύει ότι οι 

καταναλωτές συχνά ερμηνεύουν την υψηλότερη τιμή ως ένδειξη ανώτερης ποιότητας, 

καλύτερων συστατικών ή αυξημένης αξιοπιστίας — ένα φαινόμενο που συνδέεται άμεσα με 

την ευρετική “price–quality” . Eξηγεί ότι η τιμή επηρεάζει την αγοραστική απόφαση μέσα από 

πέντε κεντρικές διαστάσεις οι οποίες καθορίζουν την τελική αντίληψη του καταναλωτή: 

αντιλαμβανόμενη αξία, ευαισθησία στην τιμή, συσχέτιση τιμής–ποιότητας, σύγκριση τιμών 

και προωθητικές ενέργειες όπως εκπτώσεις και προσφορές (Johan, F., et. Al 2023). 

Αναλυτικότερα, 
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• Η αντιλαμβανόμενη αξία (value for money) ενισχύει την πρόθεση αγοράς ακόμη και 

όταν η τιμή είναι αυξημένη, εφόσον ο καταναλωτής πιστεύει ότι το προϊόν προσφέρει 

μεγαλύτερο όφελος έναντι του κόστους. 

• Η τιμοευαισθησία (price sensitivity) καθορίζει σε ποιο βαθμό οι καταναλωτές 

επηρεάζονται από διαφορές τιμών και πόσο έντονα συγκρίνουν διαθέσιμες 

εναλλακτικές. 

• Η ευρετική τιμής–ποιότητας οδηγεί πολλούς καταναλωτές να θεωρούν το ακριβότερο 

προϊόν ως καλύτερο, ιδιαίτερα όταν δεν διαθέτουν επαρκείς πληροφορίες για την 

πραγματική ποιότητα. 

• Οι εκπτώσεις και τα promotion λειτουργούν ως ισχυρά κίνητρα αγοράς, 

δημιουργώντας την αίσθηση ευκαιρίας ή πρόσθετης αξίας. 

Τα ευρήματα αυτά είναι ιδιαίτερα σημαντικά για προϊόντα όπως οι μπάρες δημητριακών ή άλλα 

τρόφιμα καθημερινής κατανάλωσης, όπου η τιμή δεν αντανακλά μόνο το κόστος αλλά και την 

αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα, την ποιότητα των συστατικών και τη συνολική αξιοπιστία του 

προϊόντος (Zeithaml, V. A. (1988). 

 

2.1.5. Συναισθηματική Επιρροή  

Η συναισθηματική διάσταση αποτελεί έναν κρίσιμο παράγοντα στη διαμόρφωση της 

αγοραστικής συμπεριφοράς, καθώς τα συναισθήματα επηρεάζουν άμεσα την αντίληψη του 

προϊόντος και τις προθέσεις αγοράς. Όπως επισημαίνεται στη σχετική βιβλιογραφία, οι 

καταναλωτές συχνά λαμβάνουν αποφάσεις γρήγορα και ενστικτωδώς, πριν ακόμη 

πραγματοποιηθεί πλήρης λογική αξιολόγηση των διαθέσιμων πληροφοριών (Zhao et al, 2021). 

Οι πρώτες συναισθηματικές αντιδράσεις —όπως οικειότητα, ευχαρίστηση ή εμπιστοσύνη— 

μπορούν να ισχυροποιήσουν την ελκυστικότητα ενός προϊόντος, ενώ αρνητικά συναισθήματα, 

όπως δυσπιστία ή αβεβαιότητα, μπορούν να λειτουργήσουν ανασταλτικά. 

Η συναισθηματική απόκριση διαμορφώνεται από παράγοντες όπως η εμφάνιση του προϊόντος, 

τα χρώματα, η συσκευασία, η οσμή, αλλά και η γενικότερη εικόνα της μάρκας. Θετικά 

συναισθήματα τείνουν να αυξάνουν την αντιλαμβανόμενη ποιότητα, την εμπιστοσύνη και την 

πρόθεση αγοράς, ενώ επηρεάζουν και τη μελλοντική συμπεριφορά, όπως την ικανοποίηση και 

την πιθανότητα επανάληψης αγοράς (Johnson et al, 2007). Αντίθετα, όταν ένα προϊόν 

δημιουργεί αρνητική συναισθηματική εντύπωση, ο καταναλωτής είναι πιθανότερο να το 

απορρίψει ανεξάρτητα από τα πραγματικά του χαρακτηριστικά. 
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Επιπλέον, έρευνες έχουν δείξει ότι η συναισθηματική αντίδραση μπορεί να αλληλεπιδρά με 

οικονομικούς παράγοντες, όπως η τιμή. Συχνά μια υψηλότερη τιμή συνδέεται με θετικές 

συναισθηματικές εντυπώσεις κύρους ή αξιοπιστίας, ενώ μια πολύ χαμηλή τιμή μπορεί να 

δημιουργήσει συναισθηματική αμφιβολία ή υποψία χαμηλής ποιότητας (Johan, F., et. Al 2023). 

Αυτό καθιστά εμφανές ότι τα συναισθήματα δεν λειτουργούν απομονωμένα αλλά σε 

συνδυασμό με γνωστικούς και οικονομικούς παράγοντες, διαμορφώνοντας μια ολοκληρωμένη 

εικόνα για το προϊόν. 

 

2.2. Η λήψη της αγοραστικής απόφασης  

Η διαδικασία λήψης απόφασης αγοράς αποτελεί έναν από τους κεντρικούς άξονες της θεωρίας 

της καταναλωτικής συμπεριφοράς και περιγράφεται κλασικά ως μια ακολουθία πέντε σταδίων: 

αναγνώριση ανάγκης, αναζήτηση πληροφοριών, αξιολόγηση εναλλακτικών, απόφαση αγοράς 

και μετα-αγοραστική συμπεριφορά (Kotler & Keller, 2016, OpenStax, 2023). Η διαδικασία 

λήψης αποφάσεων του καταναλωτή μπορεί να ιδωθεί ως ένα γνωστικό και συμπεριφορικό 

«ταξίδι» που ακολουθεί το άτομο πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την αγορά ενός προϊόντος ή 

μιας υπηρεσίας. Η πορεία αυτή ξεκινά με την αναγνώριση μιας ανάγκης ή επιθυμίας, η οποία 

λειτουργεί ως αφετηρία για την αναζήτηση πληροφοριών και την εξέταση διαθέσιμων 

επιλογών. Συνεχίζεται με τη συλλογή σχετικών πληροφοριών και την εξέταση εναλλακτικών 

επιλογών, και καταλήγει στην τελική πράξη αγοράς και στη μεταγενέστερη αξιολόγηση της 

εμπειρίας. Τα πέντε αυτά στάδια αποτελούν το θεμέλιο του κλασικού μοντέλου λήψης 

αγοραστικών αποφάσεων. Στις περισσότερες περιπτώσεις, οι καταναλωτές αφιερώνουν χρόνο 

στην έρευνα και στη σύγκριση διαθέσιμων επιλογών, ώστε να ενημερωθούν επαρκώς πριν 

καταλήξουν στην τελική τους επιλογή (https://gominga.com/insights/consumer-buying-decision-

process/?utm_source  ).  Καθ’ όλη τη διάρκεια της διαδικασίας, ο καταναλωτής αξιολογεί και 

συγκρίνει σημαντικούς παράγοντες, όπως η τιμή, η ποιότητα και οι εμπειρίες άλλων χρηστών 

ή οι κριτικές, ώστε να καταλήξει στη λύση που ανταποκρίνεται καλύτερα στις ανάγκες του. 

Μετά την αγορά, προχωρά σε μια μετα-αγοραστική αξιολόγηση, εξετάζοντας κατά πόσο το 

προϊόν ή η υπηρεσία ανταποκρίθηκε στις προσδοκίες του — μια διαδικασία που επηρεάζει 

άμεσα τη μελλοντική του συμπεριφορά και την πρόθεση επαναγοράς. 

Παρότι στην πράξη η διαδικασία αυτή δεν είναι πάντοτε απολύτως γραμμική —καθώς οι 

καταναλωτές μπορεί να παραλείπουν στάδια ή να επιστρέφουν σε προηγούμενα— το 

πεντασταδιακό αυτό μοντέλο προσφέρει ένα χρήσιμο θεωρητικό πλαίσιο κατανόησης του 

τρόπου με τον οποίο διαμορφώνονται οι αγοραστικές αποφάσεις. (https://digitalguide.com.au/5-

stages-of-the-consumer-decision-making-process/?utm_source) 

https://gominga.com/insights/consumer-buying-decision-process/?utm_source
https://gominga.com/insights/consumer-buying-decision-process/?utm_source
https://digitalguide.com.au/5-stages-of-the-consumer-decision-making-process/?utm_source
https://digitalguide.com.au/5-stages-of-the-consumer-decision-making-process/?utm_source
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2.2.1 Αναγνώριση ανάγκης 

Η διαδικασία ξεκινά όταν ο καταναλωτής αντιληφθεί ένα «κενό» μεταξύ της παρούσας και της 

επιθυμητής κατάστασης, δηλαδή μια ανάγκη ή ένα πρόβλημα που απαιτεί λύση (Bruner & 

Pomazal 1988, Marcelo, 2024). Η ανάγκη αυτή μπορεί να είναι λειτουργική, όπως για 

παράδειγμα, η πείνα, η έλλειψη ενέργειας, η ανάγκη για σνακ ή ψυχολογική/συμβολική, όπως 

η αναζήτηση πιο υγιεινών επιλογών, ή ακόμα και η επιθυμία βελτίωσης της εικόνας του εαυτού 

μέσω της διατροφής. Η αναγνώριση ανάγκης μπορεί να προκληθεί από εσωτερικά ερεθίσματα, 

όπως σωματικά αισθήματα ή αλλαγές στη διάθεση, αλλά και από εξωτερικά, όπως διαφημίσεις, 

προβολή προϊόντων, κοινωνικές επιρροές ή σύγκριση με τους άλλους (Lucidchart, 2017). 

 

2.2.2 Αναζήτηση πληροφοριών 

Αφού αναγνωριστεί μια ανάγκη, ο καταναλωτής προχωρά στο στάδιο της αναζήτησης 

πληροφοριών. Στο παρελθόν, η διαδικασία αυτή βασιζόταν κυρίως σε παραδοσιακές πηγές, 

όπως συστάσεις από το κοινωνικό περιβάλλον, επισκέψεις σε καταστήματα και έντυπο υλικό, 

με περιορισμένες επιλογές και μεγαλύτερο χρόνο αναζήτησης. Σήμερα, η τεχνολογία έχει 

απλοποιήσει σημαντικά τη διαδικασία, επιτρέποντας στους καταναλωτές να έχουν άμεση 

πρόσβαση σε πλήθος πληροφοριών μέσω του διαδικτύου, όπως συγκρίσεις τιμών, 

χαρακτηριστικών και αξιολογήσεις, διευκολύνοντας τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων. 

(https://digitalguide.com.au/5-stages-of-the-consumer-decision-making-process). O βαθμός 

στον οποίο ο καταναλωτής αναζητά πληροφορίες εξαρτάται από το αντιλαμβανόμενο ρίσκο, 

τη σημασία της απόφασης, την πολυπλοκότητα του προϊόντος και την εμπλοκή του με την 

κατηγορία. Στα τρόφιμα, η εξωτερική αναζήτηση πληροφοριών αφορά συχνά στοιχεία όπως τα 

συστατικά, τις διατροφικές πληροφορίες, τις ενδείξεις «υγιεινότητας» και βεβαίως την τιμή 

(OpenStax, 2023). 

 

2.2.3 Αξιολόγηση εναλλακτικών 

Μετά την ολοκλήρωση της αναζήτησης πληροφοριών, οι καταναλωτές εισέρχονται στο στάδιο 

της αξιολόγησης των εναλλακτικών επιλογών, κατά το οποίο συγκρίνουν τα διαθέσιμα 

προϊόντα ή υπηρεσίες προκειμένου να εντοπίσουν εκείνη που ανταποκρίνεται καλύτερα στις 

ανάγκες και τις προσδοκίες τους. Στο στάδιο αυτό, εξετάζουν τα πλεονεκτήματα και τα 

μειονεκτήματα κάθε επιλογής με βάση τα δεδομένα που έχουν ήδη συλλέξει, διαμορφώνοντας 

είτε συνειδητά είτε ασυνείδητα ένα σύνολο κριτηρίων σύγκρισης. Η αξιολόγηση μπορεί να 

https://digitalguide.com.au/5-stages-of-the-consumer-decision-making-process
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περιλαμβάνει στοιχεία όπως η αναγνωρισιμότητα της μάρκας, τα λειτουργικά χαρακτηριστικά, 

η αντιλαμβανόμενη ποιότητα, η τιμή και οι προσωπικές προτιμήσεις του καταναλωτή. 

Τα κριτήρια που χρησιμοποιούνται στη διαδικασία αυτή δεν είναι σταθερά, αλλά 

διαφοροποιούνται ανάλογα με τη φύση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, καθώς και με τα 

ατομικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή. Ορισμένοι καταναλωτές δίνουν μεγαλύτερη 

βαρύτητα στο κόστος, ενώ άλλοι εστιάζουν περισσότερο στην ποιότητα, τα χαρακτηριστικά ή 

την αξιοπιστία. Παράγοντες όπως η κοινωνική εικόνα, η περιβαλλοντική ευαισθησία και η 

προηγούμενη εμπειρία ή αφοσίωση σε ένα εμπορικό σήμα μπορούν επίσης να επηρεάσουν 

σημαντικά την τελική αξιολόγηση. Επιπλέον, οι καταναλωτές συχνά καταφεύγουν σε νοητικές 

συντομεύσεις (heuristics), προκειμένου να απλοποιήσουν πολύπλοκες αποφάσεις και να 

μειώσουν τη γνωστική προσπάθεια (https://gominga.com/insights/consumer-buying-decision-

process/?utm_source ). 

 

2.2.4 Απόφαση αγοράς 

Η απόφαση αγοράς αποτελεί το στάδιο κατά το οποίο ο καταναλωτής επιλέγει τελικά ένα 

συγκεκριμένο προϊόν ή αποφασίζει να μη προχωρήσει σε αγορά. Παρότι η προτίμηση έχει ήδη 

διαμορφωθεί κατά την αξιολόγηση εναλλακτικών, η τελική απόφαση ενδέχεται να επηρεαστεί 

από πρόσθετους παράγοντες, όπως προσφορές, εκπτώσεις, έλλειψη διαθεσιμότητας, την 

ευκολία πρόσβασης, χρονικούς περιορισμούς, αλλά και την άποψη τρίτων τη στιγμή της 

αγοράς(https://digitalguide.com.au/5-stages-of-the-consumer-decision-making-process/?utm_source).  

 

2.2.5 Μετα-αγοραστική συμπεριφορά 

Μετά την αγορά και τη χρήση του προϊόντος, ο καταναλωτής αξιολογεί αν η επιλογή του 

ανταποκρίθηκε στις προσδοκίες που είχε κατά τη στιγμή της απόφασης. Η μετα-αγοραστική 

συμπεριφορά περιλαμβάνει την ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια από το προϊόν, την πιθανότητα 

επαναγοράς, την προφορική διάδοση θετικών ή αρνητικών εμπειριών και τη διαμόρφωση 

μακροχρόνιας σχέσης με τη μάρκα (OpenStax, 2023∙). Όταν το προϊόν καλύπτει ή υπερβαίνει 

τις προσδοκίες, ενισχύεται η ικανοποίηση και αυξάνεται η πιθανότητα πιστότητας στη μάρκα. 

Αντιθέτως, όταν η εμπειρία είναι κατώτερη των προσδοκιών, ο καταναλωτής ενδέχεται να 

αναζητήσει εναλλακτικές λύσεις και να διαμορφώσει αρνητική στάση απέναντι στο προϊόν 

ή/και στη μάρκα (https://researchleap.com/explaining-consumer-decision-making-process-critical-

literature-review/). 

https://gominga.com/insights/consumer-buying-decision-process/?utm_source
https://gominga.com/insights/consumer-buying-decision-process/?utm_source
https://digitalguide.com.au/5-stages-of-the-consumer-decision-making-process/?utm_source
https://researchleap.com/explaining-consumer-decision-making-process-critical-literature-review/
https://researchleap.com/explaining-consumer-decision-making-process-critical-literature-review/
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2.3. Παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική απόφαση 

2.3.1. Η έννοια της τιμής και η επίδρασή της στην αγοραστικής απόφαση 

Η τιμή αποτελεί έναν από τους πιο σημαντικούς και καθοριστικούς παράγοντες της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς, επηρεάζοντας τόσο τη γνωστική όσο και τη συναισθηματική 

διαδικασία λήψης αποφάσεων. Στο πλαίσιο της θεωρίας του μάρκετινγκ, η τιμή δεν 

αντιμετωπίζεται απλώς ως το χρηματικό ποσό που απαιτείται για την απόκτηση ενός προϊόντος, 

αλλά ως ένας πολυδιάστατος μηχανισμός επικοινωνίας που μεταφέρει πληροφορίες σχετικά με 

την αξία, την ποιότητα και τη θέση που κατέχει το προϊόν στην αγορά (Kotler & Keller, 2016). 

Κατά συνέπεια, η τιμή λειτουργεί ως βασικός δείκτης που χρησιμοποιεί ο καταναλωτής για να 

εκτιμήσει το όφελος που θα αποκομίσει σε σχέση με το κόστος που καλείται να καταβάλει, 

διαμορφώνοντας έτσι τη συνολική αξιολόγηση και την πρόθεση αγοράς (Monroe, 2003). 

 

2.3.2 Η τιμή ως σήμα ποιότητας και αξίας 

Στη βιβλιογραφία έχει αποτυπωθεί εκτενώς ότι οι καταναλωτές αξιοποιούν την τιμή ως 

ευρετικό μηχανισμό για την εκτίμηση της ποιότητας, ιδιαίτερα σε προϊόντα στα οποία η 

ποιότητα δεν μπορεί να αξιολογηθεί άμεσα ή απαιτείται εξειδικευμένη γνώση. Η λεγόμενη 

“price–quality heuristic” οδηγεί πολλούς καταναλωτές να θεωρούν ότι μια υψηλότερη τιμή 

αντανακλά ανώτερη ποιότητα, μεγαλύτερη αξιοπιστία ή καλύτερα συστατικά (Zeithaml, 1988). 

Το φαινόμενο αυτό παρατηρείται συχνότερα σε κατηγορίες όπως τα τρόφιμα, τα καλλυντικά 

και τα είδη προσωπικής φροντίδας, όπου η πραγματική ποιότητα είναι δύσκολο να εκτιμηθεί 

πλήρως πριν την κατανάλωση. 

Παράλληλα, η τιμή συνδέεται στενά με την αντιλαμβανόμενη αξία (perceived value), η οποία 

αναφέρεται στο πώς ο καταναλωτής σταθμίζει τα οφέλη που προσφέρει ένα προϊόν σε σχέση 

με το κόστος απόκτησής του. Σύμφωνα με το μοντέλο των Dodds, Monroe και Grewal (1991), 

όσο μεγαλύτερη είναι η αντιλαμβανόμενη αξία, τόσο πιθανότερη είναι η αγορά. Αντίθετα, όταν 

η τιμή εκλαμβάνεται ως υψηλή σε σχέση με το προσφερόμενο όφελος, η πρόθεση αγοράς 

μειώνεται σημαντικά. Η αντιλαμβανόμενη αξία επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες, όπως 

τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, η μάρκα, η συσκευασία, οι διατροφικές ή ποιοτικές 

ενδείξεις, αλλά και ο βαθμός εμπιστοσύνης του καταναλωτή προς το προϊόν και τον παραγωγό. 
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2.3.3. Η τιμή ως οικονομικός και ψυχολογικός παράγοντας 

Εκτός από οικονομική παράμετρος, η τιμή έχει έντονη ψυχολογική διάσταση. Η θεωρία της 

τιμοευαισθησίας υπογραμμίζει ότι οι καταναλωτές ανταποκρίνονται διαφορετικά σε μεταβολές 

τιμής, ανάλογα με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά τους, τις προσωπικές τους αξίες, το 

διαθέσιμο εισόδημα και τον βαθμό εμπλοκής τους με την κατηγορία προϊόντος (Grewal, 

Roggeveen & Nordfält, 2017). Για παράδειγμα, άτομα με υψηλή τιμοευαισθησία εξετάζουν 

διεξοδικά τις εναλλακτικές και συγκρίνουν συστηματικά τιμές, ενώ άτομα με χαμηλότερη 

ευαισθησία δίνουν μεγαλύτερη βαρύτητα σε παράγοντες όπως η αξιοπιστία της μάρκας, η 

εικόνα του προϊόντος ή η εμπειρία χρήσης. 

Η ψυχολογική τιμολόγηση επηρεάζει επίσης σημαντικά τη στάση του καταναλωτή. Η πρακτική 

των τιμών μικρότερης μονάδας (π.χ. 2,99€ αντί 3,00€) έχει αποδειχθεί ότι δημιουργεί μια 

υποσυνείδητη αίσθηση χαμηλότερου κόστους, οδηγώντας σε πιο θετική στάση απέναντι στο 

προϊόν. Παράλληλα, η τιμολόγηση κύρους (prestige pricing) χρησιμοποιείται για προϊόντα που 

επιθυμούν να μεταδώσουν μήνυμα υψηλής ποιότητας ή αποκλειστικότητας, ενισχύοντας τη 

συναισθηματική εμπλοκή του καταναλωτή (Nagle & Müller, 2018). Οι στρατηγικές αυτές 

καταδεικνύουν ότι η τιμή δεν γίνεται αντιληπτή μόνο λογικά, αλλά και ως σύμβολο κοινωνικής 

ταυτότητας, προσωπικής αξίας και κύρους. 

 

2.3.4. Η τιμή ως παράγοντας διαφοροποίησης στην αγορά 

Σε ένα περιβάλλον με αυξημένο ανταγωνισμό, η τιμή αποτελεί βασικό εργαλείο τοποθέτησης 

και διαφοροποίησης. Μέσω της τιμής, οι επιχειρήσεις καθορίζουν το επίπεδο ποιότητας που 

επιθυμούν να επικοινωνήσουν και διαμορφώνουν το target group στο οποίο στοχεύουν. Η 

υψηλή τιμολόγηση τοποθετεί ένα προϊόν σε premium κατηγορία, δημιουργώντας την αίσθηση 

ανώτερης ποιότητας, εξειδίκευσης ή αυξημένης αξίας. Αντίθετα, μια χαμηλότερη τιμή καθιστά 

το προϊόν προσιτό σε μεγαλύτερο αγοραστικό κοινό, ενισχύοντας τον όγκο των πωλήσεων και 

την ανταγωνιστικότητα (Hinterhuber, 2016). Ουσιαστικά, η τιμή επηρεάζει την πρόθεση 

αγοράς από τον καταναλωτή, τόσο ως οικονομικός παράγοντας, όσο και ως παράγοντας άμεσα 

συνδεδεμένος με την ποιότητα και την αξία του προϊόντος. Όπως γίνεται αντιληπτό από όλα 

τα παραπάνω, η τιμή δεν λειτουργεί μεμονωμένα αλλά αλληλεπιδρά με όλες τις υπόλοιπες 

διαστάσεις της καταναλωτικής συμπεριφοράς — τις ψυχολογικές, τις κοινωνικές και τις 

δημογραφικές. 
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2.4. Η συσκευασία των προϊόντων και η επίδρασή της στην 

αγοραστική απόφαση 

Η συσκευασία αποτελεί ένα από τα πλέον καθοριστικά στοιχεία του προϊόντος, καθώς 

λειτουργεί όχι μόνο ως μέσο προστασίας και μεταφοράς, αλλά και ως εργαλείο επικοινωνίας, 

διαφοροποίησης και ενίσχυσης της αξίας της μάρκας. Στη σύγχρονη βιβλιογραφία, η 

συσκευασία αναγνωρίζεται ως ένας «σιωπηλός πωλητής» (silent salesman), ο οποίος επηρεάζει 

την προσοχή, την αντίληψη, την αξιολόγηση και, τελικά, την πρόθεση αγοράς του καταναλωτή 

(Silayoi & Speece, 2007). Η επίδρασή της είναι ιδιαίτερα σημαντική σε κατηγορίες προϊόντων 

όπου οι καταναλωτές έρχονται σε περιορισμένη επαφή με τον παραγωγό ή δεν έχουν την 

ευκαιρία να δοκιμάσουν το προϊόν πριν την αγορά, όπως συμβαίνει με τα τρόφιμα και ειδικά 

με τα συσκευασμένα σνακ. 

 

2.4.1 Η συσκευασία ως εργαλείο οπτικής επικοινωνίας και πρώτης 

εντύπωσης 

Η πρώτη επαφή του καταναλωτή με ένα προϊόν γίνεται σχεδόν πάντοτε μέσω της συσκευασίας 

του. Το οπτικό της σύστημα που περιλαμβάνει χρώματα, τυπογραφία, εικόνες, υλικό, μέγεθος, 

διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο στην προσέλκυση της προσοχής και στη δημιουργία άμεσης 

εντύπωσης. Έρευνες έχουν δείξει ότι μέσα στα πρώτα 3–7 δευτερόλεπτα ο καταναλωτής 

σχηματίζει μια συναισθηματική και αξιολογική στάση απέναντι στο προϊόν, επηρεαζόμενος 

κυρίως από τα οπτικά στοιχεία της συσκευασίας (Orth & Malkewitz, 2008).  

 

2.4.2 Η συσκευασία ως πηγή πληροφόρησης και γνωστικής αξιολόγησης 

Πέρα από την αισθητική διάσταση, η συσκευασία αποτελεί βασική πηγή πληροφοριών για τον 

καταναλωτή, ιδίως σε προϊόντα τροφίμων. Στοιχεία όπως τα συστατικά, η διατροφική ετικέτα, 

οι ισχυρισμοί υγείας, το βάρος, η ημερομηνία λήξης και οι πιστοποιήσεις ποιότητας όπως για 

παράδειγμα, βιολογικό, χωρίς ζάχαρη, gluten-free, επηρεάζουν την αντίληψη και τη στάση του 

καταναλωτή (Underwood & Klein, 2002). Η ύπαρξη σαφούς, ευανάγνωστης και αξιόπιστης 

πληροφόρησης μειώνει το αντιλαμβανόμενο ρίσκο, ενισχύει την εμπιστοσύνη και αυξάνει την 

πρόθεση αγοράς. Αντίθετα, υπερβολικές, ασαφείς ή παραπλανητικές πληροφορίες μπορούν να 

μειώσουν την αξιοπιστία της μάρκας και να οδηγήσουν σε αρνητική μετα-αγοραστική στάση.  
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2.4.3 Η συσκευασία ως παράγοντας συναισθηματικής αντίδρασης 

Η συσκευασία δεν επηρεάζει μόνο τη γνωστική αξιολόγηση, αλλά ενεργοποιεί και 

συναισθηματικούς μηχανισμούς που επηρεάζουν άμεσα την πρόθεση αγοράς. Οι καταναλωτές 

συχνά κάνουν «ενστικτώδεις» επιλογές βασισμένες σε αισθητικά ερεθίσματα, βιώνοντας 

άμεσα θετικά συναισθήματα, όπως οικειότητα, ευχαρίστηση, χαρά ή εμπιστοσύνη (Silayoi & 

Speece, 2004). Αυτό είναι ιδιαίτερα εμφανές στα τρόφιμα, όπου η συσκευασία μπορεί να 

δημιουργήσει την αίσθηση γευστικότητας, φρεσκάδας ή ποιότητας, ακόμη και χωρίς δοκιμή. 

Απλές λεπτομέρειες, όπως η υφή του υλικού, η ποιότητα εκτύπωσης, η καθαρότητα της 

πληροφορίας και η συνολική αισθητική, μπορούν να διαμορφώσουν μια ισχυρή 

συναισθηματική εντύπωση που καθορίζει την επιλογή. 

 

2.4.4 Η συσκευασία ως στρατηγικό εργαλείο branding και διαφοροποίησης 

Σε περιβάλλοντα λιανικής με υψηλό ανταγωνισμό, η συσκευασία λειτουργεί ως βασικό 

εργαλείο διαφοροποίησης και branding. Αποτελεί βασικό μέσο αναγνωρισιμότητας, βοηθά στη 

διατήρηση συνεκτικής εταιρικής ταυτότητας και επηρεάζει τον βαθμό εμπιστοσύνης που 

δείχνει ο καταναλωτής στη μάρκα (Ampuero & Vila, 2006). Μάρκες που επενδύουν σε συνεπή, 

καλαίσθητη και λειτουργική συσκευασία δημιουργούν υψηλότερη αναγνωρισιμότητα στο 

ράφι, με αποτέλεσμα να προσελκύουν καταναλωτές με υψηλές απαιτήσεις ποιότητας. Με τον 

τρόπο αυτό, μεταδίδουν ταυτόχρονα στον καταναλωτή ένα μήνυμα αξιοπιστίας και 

επαγγελματισμού ως προς τη μάρκα, ενισχύοντας τη συναισθηματική σύνδεση με το προϊόν. 

 

2.5.  Οι διατροφικές πληροφορίες και οι διατροφικοί ισχυρισμοί: 

Ρόλος και επίδραση στην αγοραστική απόφαση 

Οι διατροφικές πληροφορίες και οι διατροφικοί ισχυρισμοί που αναγράφονται στη συσκευασία 

των τροφίμων αποτελούν κρίσιμους παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά, ιδίως σε προϊόντα υγιεινής διατροφής ή σνακ που σχετίζονται με ευεξία. Στη 

σύγχρονη βιβλιογραφία, οι πληροφορίες αυτές δεν θεωρούνται απλώς τυπικά στοιχεία 

επισήμανσης, αλλά λειτουργούν ως μηχανισμοί πληροφόρησης, αξιολόγησης και 

διαμόρφωσης προσδοκιών, επηρεάζοντας σημαντικά την αντίληψη για την ποιότητα, την αξία 

και την υγιεινότητα του προϊόντος (Grunert & Wills, 2007). Η σημασία τους ενισχύεται σε 

περιβάλλον όπου οι καταναλωτές εμφανίζουν αυξημένη ανησυχία για τη διατροφή, αναζητούν 
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προϊόντα με συγκεκριμένα οφέλη και βασίζονται στις διατροφικές ενδείξεις για να μειώσουν 

το αντιλαμβανόμενο ρίσκο επιλογής. 

 

2.5.1 Οι διατροφικές πληροφορίες ως εργαλείο πληροφόρησης και μείωσης 

ρίσκου 

Οι διατροφικές πληροφορίες που παρουσιάζονται στον πίνακα διατροφικής αξίας (nutrition 

facts) αποτελούν το βασικό μέσο με το οποίο ο καταναλωτής ενημερώνεται για τα συστατικά, 

τη θερμιδική αξία, τα σάκχαρα, τα λιπαρά, τις πρωτεΐνες, τις φυτικές ίνες και άλλα θρεπτικά 

στοιχεία. Η ύπαρξη σαφούς, ακριβούς και πλήρους πληροφόρησης μειώνει την αβεβαιότητα 

και το διατροφικό ρίσκο, ενισχύοντας την εμπιστοσύνη προς το προϊόν και τη μάρκα (Cowburn 

& Stockley, 2005). Παράλληλα, η τυποποιημένη μορφή παρουσίασης επιτρέπει τη σύγκριση 

μεταξύ προϊόντων, καθιστώντας τη διατροφική ετικέτα ένα κρίσιμο εργαλείο αξιολόγησης σε 

κατηγορίες με μεγάλη ποικιλία. Επιπρόσθετα, οι διατροφικές πληροφορίες λειτουργούν ως 

δείκτης διαφάνειας της επιχείρησης, καθώς ενισχύουν την αίσθηση ειλικρίνειας και 

υπευθυνότητας εκ μέρους του παραγωγού. Καταναλωτές που ενδιαφέρονται για υγιεινές 

επιλογές τείνουν να διαβάζουν συχνά τις ετικέτες και να βασίζουν τη λήψη αποφάσεων σε 

θρεπτικά στοιχεία, όπως η περιεκτικότητα σε ζάχαρη ή φυτικές ίνες (Campos et al., 2011). 

Έτσι, η διατροφική ετικέτα δεν αποτελεί απλώς μια νομική υποχρέωση αλλά καθοριστικό 

εργαλείο υποστήριξης της αγοραστικής απόφασης. 

 

2.5.2 Η αντιληπτή υγιεινότητα και η επιρροή των διατροφικών ενδείξεων 

Η αντίληψη για το πόσο “υγιεινό” είναι ένα προϊόν επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από τα 

στοιχεία που εμφανίζονται στον πίνακα διατροφής. Μελέτες έχουν δείξει ότι η χαμηλή 

περιεκτικότητα σε ζάχαρη, η αυξημένη περιεκτικότητα σε πρωτεΐνη και η παρουσία φυτικών 

ινών οδηγούν τους καταναλωτές να αξιολογούν ένα τρόφιμο ως πιο υγιεινό, ανεξάρτητα από 

άλλα χαρακτηριστικά (Ares et al., 2008). Οι αποφάσεις αυτές συχνά βασίζονται σε γνωστικές 

συντομεύσεις (heuristics), όπως η «υψηλή πρωτεΐνη = υγιεινή επιλογή» ή «χαμηλά λιπαρά = 

καλύτερη ποιότητα». Επιπλέον, οι διατροφικές πληροφορίες δεν επηρεάζουν μόνο την 

αντιληπτή υγιεινότητα, αλλά συχνά και τη συναισθηματική αντίδραση του καταναλωτή. Η 

ύπαρξη “καθαρών” και απλών συστατικών, η απουσία προσθέτων ή η ένδειξη φυσικών πρώτων 

υλών μπορούν να δημιουργήσουν αίσθηση ασφάλειας, οικειότητας και εμπιστοσύνης προς το 

προϊόν — στοιχεία που ενισχύουν τη θετική αξιολόγηση και την πρόθεση επαναγοράς. 
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2.5.3 Οι διατροφικοί και υγείας ισχυρισμοί (nutrition & health claims) 

Οι διατροφικοί ισχυρισμοί (π.χ. “πλούσιο σε πρωτεΐνη”, “πηγή φυτικών ινών”) και οι 

ισχυρισμοί υγείας (π.χ. “συμβάλλει στη μείωση της χοληστερόλης”) αποτελούν ισχυρά 

επικοινωνιακά εργαλεία που μπορούν να επηρεάσουν άμεσα την αντίληψη του καταναλωτή 

και τελικά την αγοραστική απόφαση. Σύμφωνα με τους Grunert & Wills (2007), οι ισχυρισμοί 

αυτοί ενισχύουν την αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα του προϊόντος και συχνά προσδίδουν σε 

αυτό αυξημένη αξία, ακόμη και όταν η πραγματική θρεπτική διαφορά από άλλα προϊόντα είναι 

μικρή. Η έρευνα δείχνει ότι οι καταναλωτές τείνουν να αξιολογούν θετικότερα τα προϊόντα 

που φέρουν ισχυρισμούς υγείας, καθώς δημιουργείται η εντύπωση ότι το προϊόν προσφέρει 

πρόσθετα λειτουργικά οφέλη. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα αυξημένη πρόθεση δοκιμής και 

ενισχυμένη εμπιστοσύνη. Παράλληλα, οι ισχυρισμοί αυτοί μπορούν να λειτουργήσουν ως 

“shortcut to healthiness”, δηλαδή ως ευρετική που επιτρέπει στους καταναλωτές να 

καταλήξουν γρήγορα σε συμπεράσματα σχετικά με τα οφέλη του προϊόντος (Williams, 2005). 

 

2.5.4 Η επιρροή της διατροφικής επισήμανσης στην πρόθεση αγοράς  

Συνολικά, η ύπαρξη διατροφικών πληροφοριών και ισχυρισμών έχει αποδειχθεί ότι επηρεάζει 

τόσο την άμεση πρόθεση αγοράς όσο και τη μακροχρόνια συμπεριφορά του καταναλωτή. 

Καταναλωτές που έχουν υψηλή διατροφική συνείδηση, αλλαγές σε lifestyle ή στόχους υγείας 

είναι πιο πιθανό να επιλέξουν προϊόντα με ευδιάκριτες, διαφανείς και επιστημονικά 

τεκμηριωμένες ενδείξεις (Bornkessel et al., 2014). Η παρουσία ισχυρισμών μπορεί επίσης να 

μειώσει το αντιλαμβανόμενο ρίσκο και να ενισχύσει το αίσθημα σιγουριάς για την επιλογή, 

καθώς δημιουργεί την εντύπωση ότι το προϊόν είναι “καλύτερο για την υγεία”. Ωστόσο, η 

υπερβολική χρήση ισχυρισμών ενδέχεται να προκαλέσει σύγχυση ή δυσπιστία, ιδίως όταν οι 

ισχυρισμοί είναι ασαφείς ή υπερβολικοί.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο 

3. ΓΝΩΣΤΙΚΕΣ ΠΡΟΚΑΤΑΛΗΨΕΙΣ  

3.1. Γνωστικές Μεροληψίες στη Λήψη Αποφάσεων των Καταναλωτών 

Οι γνωστικές μεροληψίες (cognitive biases) αποτελούν ένα από τα σημαντικότερα πεδία 

μελέτης της συμπεριφορικής οικονομικής και της ψυχολογίας της λήψης αποφάσεων. Σύμφωνα 

με τους Zindel και συν. (2014), οι γνωστικές μεροληψίες ορίζονται ως συστηματικές αποκλίσεις 

από την ορθολογική κρίση, οι οποίες προκύπτουν από την τάση των ατόμων να απλοποιούν 

πολύπλοκες πληροφορίες μέσω ευρετικών στρατηγικών (heuristics). Οι στρατηγικές αυτές 

λειτουργούν ως νοητικές συντομεύσεις που μειώνουν το γνωστικό κόστος της απόφασης, 

επιτρέποντας ταχύτερες αξιολογήσεις, αλλά συχνά εις βάρος της ακρίβειας και της 

αντικειμενικότητας (Tversky & Kahneman, 1974). 

Στο πλαίσιο της καταναλωτικής συμπεριφοράς, η απόκλιση μεταξύ αντικειμενικής και 

αντιλαμβανόμενης αξίας των προϊόντων δεν αποτελεί τυχαίο φαινόμενο, αλλά συνδέεται 

άμεσα με τη χρήση γνωστικών συντομεύσεων και μεροληψιών κατά τη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων. Όταν οι καταναλωτές δεν διαθέτουν επαρκή γνώση ή δεν είναι σε θέση να 

αξιολογήσουν αντικειμενικά τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος, τείνουν να βασίζονται σε 

απλουστευμένα σήματα, τα οποία λειτουργούν ως νοητικά σημεία αναφοράς για τη 

διαμόρφωση της συνολικής τους κρίσης. Η διαδικασία αυτή οδηγεί συχνά σε συστηματικά 

σφάλματα αξιολόγησης, καθώς επιφανειακά ή μεμονωμένα χαρακτηριστικά αποκτούν 

δυσανάλογα μεγάλη βαρύτητα στη διαμόρφωση της αντίληψης του καταναλωτή (Nisbett & 

Wilson, 1977).  

Ιδιαίτερα σημαντικό ρόλο σε αυτή τη διαδικασία διαδραματίζει η τιμή, η οποία λειτουργεί όχι 

μόνο ως μέτρο οικονομικού κόστους, αλλά και ως γνωστικό σήμα ποιότητας και αξίας, όπως 

έχει ήδη αναφερθεί. Μέσω της ευρετικής τιμής–ποιότητας (price–quality heuristic), οι 

καταναλωτές τείνουν να συσχετίζουν την υψηλότερη τιμή με ανώτερη ποιότητα και, στην 

περίπτωση των τροφίμων, με αυξημένη υγιεινότητα, ακόμη και όταν δεν υπάρχουν 

αντικειμενικά δεδομένα που να επιβεβαιώνουν αυτή τη σύνδεση (Zeithaml, 1988· Rao & 

Monroe, 1989). Η τιμή, επομένως, μετατρέπεται σε κεντρικό σημείο αναφοράς στη διαδικασία 

αξιολόγησης, επηρεάζοντας δυσανάλογα την τελική κρίση. Παράλληλα, η συνολική εικόνα 

ενός προϊόντος μπορεί να επηρεαστεί έντονα από το φαινόμενο φωτοστέφανου (halo effect), 

κατά το οποίο ένα και μόνο θετικό χαρακτηριστικό, όπως η ελκυστική συσκευασία ή ένας 

ισχυρισμός υγείας, μεταφέρεται και σε άλλες διαστάσεις αξιολόγησης, όπως η ποιότητα ή η 

θρεπτική αξία (Chandon & Wansink, 2007). Το φαινόμενο αυτό είναι ιδιαίτερα έντονο στην 
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αγορά τροφίμων, όπου η αξιολόγηση της υγιεινότητας βασίζεται συχνά σε οπτικά ή συμβολικά 

στοιχεία και όχι σε πλήρη διατροφική πληροφόρηση. 

Στο σημείο τομής των παραπάνω μηχανισμών εντάσσεται το φαινόμενο της αγκύρωσης 

(anchoring effect), το οποίο περιγράφει την τάση των καταναλωτών να βασίζουν τις εκτιμήσεις 

τους σε ένα αρχικό σημείο αναφοράς —όπως η τιμή ενός προϊόντος— και να προσαρμόζουν 

ανεπαρκώς την τελική τους κρίση γύρω από αυτό, ακόμη και όταν το σημείο αυτό είναι τυχαίο 

ή πληροφοριακά ανεπαρκές (Tversky & Kahneman, 1974). Το anchoring effect συνδέει 

λειτουργικά την τιμή με την αντίληψη ποιότητας και υγιεινότητας και αποτελεί κεντρικό 

μηχανισμό για την κατανόηση της υποκειμενικής αξιολόγησης τροφίμων. 

 

3.2. Η ευρετική τιμής–ποιότητας (price–quality heuristic) 

Η ευρετική τιμής–ποιότητας (price–quality heuristic) αποτελεί μία από τις πιο διαδεδομένες 

γνωστικές συντομεύσεις που χρησιμοποιούν οι καταναλωτές κατά τη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων, ιδιαίτερα σε περιβάλλοντα περιορισμένης πληροφόρησης ή αυξημένης γνωστικής 

πολυπλοκότητας. Σύμφωνα με την κλασική μελέτη των Zeithaml (1988), οι καταναλωτές 

τείνουν να ερμηνεύουν την υψηλότερη τιμή ενός προϊόντος ως ένδειξη ανώτερης ποιότητας 

και αυξημένης αξίας, όταν δεν είναι σε θέση να αξιολογήσουν άμεσα τα πραγματικά του 

χαρακτηριστικά. Η τιμή, συνεπώς, δεν λειτουργεί μόνο ως οικονομικό κόστος, αλλά και ως 

πληροφοριακό σήμα που συμπυκνώνει αντιλήψεις σχετικά με την ποιότητα, την αξιοπιστία και 

τη συνολική αξία του προϊόντος. Αντίστοιχα, οι Rao και Monroe (1989) επιβεβαιώνουν ότι η 

τιμή ενεργοποιείται ως βασικός δείκτης ποιότητας, ιδιαίτερα σε κατηγορίες προϊόντων όπου η 

αντικειμενική αξιολόγηση είναι δύσκολη ή απαιτεί εξειδικευμένη γνώση. 

Η λειτουργία της ευρετικής τιμής–ποιότητας ενισχύεται περαιτέρω από ευρήματα που δείχνουν 

ότι οι καταναλωτές δεν επεξεργάζονται πάντοτε συστηματικά όλες τις διαθέσιμες πληροφορίες, 

αλλά βασίζονται σε απλουστευμένα σήματα προκειμένου να μειώσουν το γνωστικό φορτίο της 

απόφασης. Οι Lichtenstein, Ridgway και Netemeyer (1993) επισημαίνουν ότι η αντίληψη της 

τιμής επηρεάζει άμεσα τη στάση απέναντι στο προϊόν και καθοδηγεί τη συμπεριφορά αγοράς, 

καθώς η υψηλότερη τιμή συχνά εκλαμβάνεται ως εγγύηση ποιότητας, ακόμη και όταν δεν 

υπάρχουν αντικειμενικά αποδεικτικά στοιχεία. Στο ίδιο πλαίσιο, οι Grewal, Monroe και 

Krishnan (1998) υποστηρίζουν ότι η αυξημένη τιμή ενισχύει την αντιλαμβανόμενη ποιότητα 

και, κατ’ επέκταση, την πρόθεση αγοράς, μέσω της ενίσχυσης της αντιλαμβανόμενης αξίας 

(perceived value). 
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Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η εφαρμογή της ευρετικής τιμής–ποιότητας στον τομέα των 

τροφίμων και, ειδικότερα, των προϊόντων υγιεινής διατροφής. Έρευνες δείχνουν ότι οι 

καταναλωτές συχνά επεκτείνουν τη σχέση τιμής–ποιότητας στη σχέση τιμής–υγιεινότητας, 

υιοθετώντας την αντίληψη ότι τα πιο ακριβά προϊόντα είναι και πιο υγιεινά. Οι Haws, Reczek 

και Sample (2017) εισάγουν την έννοια της “healthy = expensive intuition”, σύμφωνα με την 

οποία οι καταναλωτές θεωρούν, διαισθητικά, ότι τα υγιεινά τρόφιμα οφείλουν να έχουν 

υψηλότερη τιμή. Η αντίληψη αυτή οδηγεί σε αυξημένες προσδοκίες για τη θρεπτική αξία, την 

ποιότητα των συστατικών και τα οφέλη για την υγεία, ακόμη και όταν οι διατροφικές 

πληροφορίες δεν είναι διαθέσιμες. Σε συνθήκες περιορισμένης πληροφόρησης, η τιμή 

λειτουργεί ως βασικό σημείο αναφοράς (anchor), πάνω στο οποίο οι καταναλωτές 

«προσαρμόζουν» την αντίληψή τους για την ποιότητα και την υγιεινότητα του προϊόντος, 

καθιστώντας την ευρετική τιμής–ποιότητας άμεσα συνδεδεμένη με το φαινόμενο της άγκυρας 

(anchoring effect). 

 

3.3. Το φαινόμενο του φωτοστέφανου – Halo Effect 

Η έννοια του φαινομένου φωτοστέφανου στην υγεία (health halo effect) αναπτύχθηκε στη 

βιβλιογραφία της καταναλωτικής συμπεριφοράς, του μάρκετινγκ και της επιστήμης της υγείας 

και έχει διαδραματίσει καθοριστικό ρόλο στην κατανόηση των ψυχολογικών μηχανισμών που 

διέπουν τις διατροφικές επιλογές των καταναλωτών (Andrews et al., 2000). Όπως υποδηλώνει 

ο όρος, το health halo προέρχεται από το γενικότερο φαινόμενο φωτοστέφανου, το οποίο 

συνιστά μια εσφαλμένη διαδικασία συλλογισμού κατά την οποία μια θετική εντύπωση που 

απορρέει από ένα χαρακτηριστικό ενός προϊόντος επηρεάζει συνολικά την αξιολόγηση άλλων, 

άσχετων χαρακτηριστικών του (Nisbett & Wilson, 1977). 

Το φαινόμενο φωτοστέφανου (halo effect) αποτελεί μια σημαντική γνωστική προκατάληψη, η 

οποία αναφέρεται στην τάση των ατόμων να γενικεύουν μία αρχική θετική ή αρνητική 

εντύπωση για ένα συγκεκριμένο χαρακτηριστικό ενός προϊόντος ή ατόμου, επεκτείνοντάς την 

και σε άλλα, ανεξάρτητα χαρακτηριστικά του. Ο όρος εισήχθη αρχικά από τον Thorndike 

(1920), ο οποίος παρατήρησε ότι μια θετική γενική εντύπωση μπορεί να επηρεάσει συνολικά 

την αξιολόγηση ενός ατόμου, ακόμη και όταν δεν υπάρχουν αντικειμενικά στοιχεία που να το 

δικαιολογούν. Στην καταναλωτική συμπεριφορά, το halo effect εκδηλώνεται όταν ένα 

μεμονωμένο θετικό στοιχείο, όπως η συσκευασία, η μάρκα, η τιμή ή ένας ισχυρισμός υγείας, 

επηρεάζει συνολικά την αντίληψη του καταναλωτή για την ποιότητα, τη θρεπτική αξία και την 

αξιοπιστία ενός προϊόντος (Nisbett & Wilson, 1977). Ιδιαίτερα στον τομέα των τροφίμων, το 

φαινόμενο φωτοστέφανου εμφανίζεται συχνά υπό τη μορφή του health halo effect, όπου οι 
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καταναλωτές τείνουν να αξιολογούν ένα προϊόν ως συνολικά πιο υγιεινό όταν φέρει ορισμένες 

ενδείξεις, όπως λέξεις τύπου «βιολογικό», «ολικής άλεσης» ή «χωρίς ζάχαρη», ανεξαρτήτως 

της συνολικής διατροφικής του σύστασης (Chandon & Wansink, 2007). Οι ενδείξεις αυτές 

λειτουργούν ως απλουστευμένα γνωστικά σήματα, μειώνοντας την ανάγκη εκτεταμένης 

επεξεργασίας της πληροφορίας και οδηγώντας σε ευνοϊκές, αλλά δυνητικά παραπλανητικές 

αξιολογήσεις. Παράλληλα, έρευνες δείχνουν ότι η αισθητική της συσκευασίας, η χρήση 

«φυσικών» χρωμάτων και συμβόλων, καθώς και η τοποθέτηση του προϊόντος σε premium 

κατηγορίες τιμής, μπορούν να δημιουργήσουν ένα θετικό φωτοστέφανο που επηρεάζει όχι 

μόνο την αντιληπτή υγιεινότητα, αλλά και την πρόθεση αγοράς (Lee, Shimizu, Kniffin & 

Wansink, 2013). 

Το halo effect συνδέεται στενά με άλλες γνωστικές προκαταλήψεις, όπως η ευρετική τιμής–

ποιότητας και το anchoring effect, καθώς η αρχική εντύπωση που σχηματίζεται από την τιμή ή 

την εμφάνιση του προϊόντος λειτουργεί ως σημείο αναφοράς για τη συνολική αξιολόγηση. 

Όταν η πλήρης και αντικειμενική πληροφόρηση απουσιάζει, οι καταναλωτές βασίζονται σε 

τέτοιου είδους ευρετικές διαδικασίες για να εκτιμήσουν σύνθετα χαρακτηριστικά, όπως η 

θρεπτική αξία, γεγονός που καθιστά το φαινόμενο φωτοστέφανου ιδιαίτερα κρίσιμο στην 

κατανόηση της σύγχρονης αγοραστικής συμπεριφοράς και της αντίληψης υγιεινότητας των 

τροφίμων. 

 

3.4. Φαινόμενο της αγκύρωσης – Anchoring effect 

Όπως έχει ήδη αναφερθεί, τα τελευταία χρόνια, η κατανόηση της συμπεριφοράς των 

καταναλωτών έχει αλλάξει ριζικά, καθώς η λήψη αποφάσεων τους εμφανίζει έντονα παράλογα 

και μη ορθολογικά στοιχεία. Η ανάπτυξη επιστημονικών κλάδων, όπως η συμπεριφορική 

οικονομική και τα συμπεριφορικά χρηματοοικονομικά, ανέδειξε ότι οι καταναλωτές συχνά 

καθοδηγούνται από συναισθήματα, ευρετικές μεθόδους και γνωστικές μεροληψίες, αντί για 

πλήρως ορθολογικές αξιολογήσεις. Στο πλαίσιο του μάρκετινγκ, η τάση αυτή οδήγησε στην 

εστίαση σε κλάδους όπως η συμπεριφορά καταναλωτή και το νευρομάρκετινγκ, 

αναδεικνύοντας ότι η τιμή ενός προϊόντος, αν και αποτελεί στρατηγικό στοιχείο κερδοφορίας 

και ανταγωνισμού, συχνά αξιολογείται από τους καταναλωτές με υποκειμενικό και 

συναισθηματικό τρόπο. Ένας βασικός λόγος που οι καταναλωτές συχνά λαμβάνουν αποφάσεις 

αγοράς με ευρετικό ή μεροληπτικό τρόπο είναι η έλλειψη επαρκούς πληροφόρησης για τα 

προϊόντα που τους ενδιαφέρουν. Η δυσκολία αυτή τούς αποτρέπει από το να προχωρήσουν σε 

αναλυτική αξιολόγηση πριν από την αγορά (Drolet et al., 2009). Το γεγονός αυτό εντείνεται 

λόγω του πληθωρισμού επιλογών που παρατηρείται τα τελευταία χρόνια στις περισσότερες 
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κατηγορίες προϊόντων, όπως για παράδειγμα οι μαρμελάδες ή οι σοκολάτες, στις οποίες 

καθημερινά προστίθενται νέες εναλλακτικές. Τέλος, οι καταναλωτές δέχονται συνεχώς 

πληθώρα μηνυμάτων μάρκετινγκ, γεγονός που επιβαρύνει ακόμη περισσότερο τη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων. 

(https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2020.02022/full).  

Γίνεται κατανοητό, λοιπόν, πως, η ελλιπής γνώση και πληροφόρηση συχνά οδηγεί τους 

καταναλωτές σε λήψη παράλογων ή μη βέλτιστων αποφάσεων, καθώς η διαδικασία 

αξιολόγησης επηρεάζεται από γνωστικά κενά και περιορισμούς. Ως αποτέλεσμα, εμφανίζονται 

μεροληψίες στη λήψη αποφάσεων, δηλαδή αποκλίσεις ανάμεσα στην υποκειμενική κρίση του 

ατόμου και την αντικειμενική πραγματικότητα, οι οποίες θεωρούνται σε μεγάλο βαθμό 

αναπόφευκτες. Ένα από τα πιο ισχυρά φαινόμενα που επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις 

είναι το φαινόμενο της αγκύρωσης -anchoring effect, σύμφωνα με το οποίο οι καταναλωτές 

βασίζουν τις εκτιμήσεις τους σε μια αρχική τιμή αναφοράς, ακόμη και αν αυτή είναι τυχαία. Η 

μελέτη αυτού του φαινομένου είναι κρίσιμη, καθώς εξηγεί πώς οι επιχειρήσεις μπορούν να 

επηρεάσουν την αντίληψη της τιμής, αλλά και γιατί οι καταναλωτές λαμβάνουν συχνά μη 

ορθολογικές αποφάσεις στις αγορές τους. 

 

3.4.1. Τι είναι, τελικά, το φαινόμενο της αγκύρωσης; 

Το φαινόμενο της αγκύρωσης (anchoring effect) αποτελεί μία από τις πιο καθιερωμένες και 

ισχυρά τεκμηριωμένες γνωστικές μεροληψίες στη λήψη αποφάσεων. Σύμφωνα με τους 

Tversky και Kahneman (1974), τα άτομα τείνουν να βασίζουν τις εκτιμήσεις τους σε μια αρχική 

πληροφορία – την «άγκυρα» – και στη συνέχεια να προβαίνουν σε ανεπαρκή προσαρμογή, 

ακόμη και όταν η αρχική αυτή τιμή αναφοράς είναι τυχαία, άσχετη ή ελλιπώς τεκμηριωμένη. 

Η αγκύρωση λειτουργεί ασυνείδητα και διαμορφώνει κάθε είδους κρίση, από την αξιολόγηση 

επενδυτικών επιλογών μέχρι καθημερινές εκτιμήσεις τιμής, ποιότητας και αξίας. Στις αγορές 

καταναλωτικών προϊόντων, η τιμή αποτελεί συχνά την πρώτη και πιο άμεσα αντιληπτή 

πληροφορία, με αποτέλεσμα να λειτουργεί ως βασική άγκυρα. Οι καταναλωτές αξιολογούν το 

κατά πόσο μια τιμή είναι λογική, αποδεκτή ή υψηλή όχι με απόλυτα κριτήρια, αλλά σε σχέση 

με την αρχική τιμή αναφοράς που τους παρουσιάζεται ή που έχουν στο μυαλό τους από 

προηγούμενες εμπειρίες (Monroe, 1990). Μέσω αυτής της διαδικασίας, η αρχική τιμή δεν 

επηρεάζει μόνο την αντίληψη του κόστους, αλλά συμβάλλει στη διαμόρφωση συνολικών 

προσδοκιών σχετικά με την αξία και την εμπειρία του προϊόντος. 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2020.02022/full
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Πλήθος σύγχρονων εμπειρικών μελετών επιβεβαιώνει τη σταθερότητα και τη διαχρονικότητα 

του φαινομένου. Σε πειραματική έρευνα σχετικά με την αξιολόγηση τιμών, διαπιστώθηκε ότι 

οι καταναλωτές διαμορφώνουν υψηλότερη ή χαμηλότερη αντίληψη «λογικής τιμής» ανάλογα 

με το αρχικό σημείο αναφοράς στο οποίο εκτέθηκαν, ακόμη και αν το προϊόν παραμένει 

αμετάβλητο (Zong, Y 2022). Το εύρημα αυτό υπογραμμίζει ότι η κρίση τιμής αποτελεί σε 

σημαντικό βαθμό προϊόν πλαισίωσης και όχι καθαρά αντικειμενικής αξιολόγησης. Αντίστοιχα, 

η μελέτη των Βoz και Hakan (2019) εξετάζει την επίδραση της εμπειρίας και της γνώσης του 

καταναλωτή και καταλήγει στο συμπέρασμα ότι η αγκύρωση παραμένει εξαιρετικά ανθεκτική, 

ακόμη και σε άτομα με υψηλή εξοικείωση με την κατηγορία προϊόντος. Το γεγονός αυτό δείχνει 

ότι η αγκύρωση δεν συνδέεται απλώς με άγνοια ή χαμηλή εμπειρία, αλλά αντανακλά έναν 

βαθιά ριζωμένο μηχανισμό επεξεργασίας πληροφοριών. Σε μια άλλη έρευνα, που 

δημοσιεύθηκε στο Frontiers in Psychology εξετάστηκε η επίδραση της τιμής και της 

πληροφόρησης προϊόντος στη συμπεριφορά αγοράς· τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η αρχική 

τιμή αναφοράς επηρεάζει όχι μόνο την αντίληψη της αξίας, αλλά και τη συνολική ικανοποίηση 

του καταναλωτή, λειτουργώντας ως βάση πάνω στην οποία διαμορφώνονται οι προσδοκίες 

(Zhao, H et al 2021). 

Γίνεται εμφανώς αντιληπτό ότι, στον χώρο του μάρκετινγκ, το φαινόμενο της αγκύρωσης έχει 

αναδειχθεί ως ένας από τους βασικούς μηχανισμούς μέσω των οποίων διαμορφώνονται οι 

αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών. Η τιμή ενός προϊόντος συχνά αποτελεί την πρώτη 

πληροφορία που λαμβάνει ο καταναλωτής και, ως εκ τούτου, λειτουργεί ως σημείο αναφοράς 

πάνω στο οποίο βασίζεται η συνολική του αξιολόγηση (Tversky & Kahneman, 1974, Monroe, 

1990).Μέσα από αυτή τη διαδικασία, η αρχική τιμή δεν επηρεάζει μόνο το αν το προϊόν 

θεωρείται ακριβό ή φθηνό, αλλά συμβάλλει και στη διαμόρφωση προσδοκιών σχετικά με την 

ποιότητα, την αξία και την εμπειρία που αναμένεται από την κατανάλωσή του. 

Έχει παρατηρηθεί ότι η αρχική τιμή αναφοράς λειτουργεί ως βάση σύγκρισης για όλες τις 

επόμενες κρίσεις του καταναλωτή. Όταν η τιμή αυτή είναι υψηλή, οι καταναλωτές τείνουν να 

αποδίδουν μεγαλύτερη αξία στο προϊόν και να θεωρούν πιο εύλογη ακόμη και μια σχετικά 

αυξημένη τελική τιμή. Παράλληλα, η τιμή αυτή επηρεάζει και τη μεταγενέστερη αξιολόγηση 

της αγοράς, καθώς οι προσδοκίες που έχουν διαμορφωθεί πριν από την κατανάλωση 

λειτουργούν ως φίλτρο μέσα από το οποίο ερμηνεύεται η εμπειρία. Με τον τρόπο αυτό, η 

αγκύρωση δεν περιορίζεται μόνο στη φάση πριν από την αγορά, αλλά επεκτείνεται και στη 

συνολική ικανοποίηση του καταναλωτή (Oliver, 1980, Zhao et al., 2021) 

Επιπλέον, η αγκύρωση δεν δρα μεμονωμένα, αλλά συχνά αλληλοεπιδρά με τον τρόπο 

παρουσίασης των πληροφοριών και με το επίπεδο γνώσης του καταναλωτή. Όταν μια υψηλή 
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αρχική τιμή παρουσιάζεται σε ένα πλαίσιο που υποδηλώνει ποιότητα ή ανωτερότητα, οι 

καταναλωτές τείνουν να διαμορφώνουν θετικότερη στάση απέναντι στο προϊόν και να 

εμφανίζουν αυξημένη πρόθεση αγοράς (Zhao et al., 2021). Το ενδιαφέρον στοιχείο είναι ότι η 

ύπαρξη γνώσης ή εμπειρίας δεν εξουδετερώνει απαραίτητα την επίδραση της αγκύρωσης. 

Αντίθετα, σε πολλές περιπτώσεις η γνώση ενισχύει την αυτοπεποίθηση του καταναλωτή ως 

προς την ορθότητα της κρίσης του, χωρίς αυτό να σημαίνει ότι η κρίση είναι λιγότερο 

επηρεασμένη από την αρχική άγκυρα (Furnham & Boo, 2011). 

Το φαινόμενο αυτό είναι ιδιαίτερα σημαντικό στην αγορά τροφίμων, όπου οι καταναλωτές 

συχνά δυσκολεύονται να αξιολογήσουν αντικειμενικά την ποιότητα ή τη θρεπτική αξία ενός 

προϊόντος. Σε τέτοιες συνθήκες, η τιμή αποκτά αυξημένο ρόλο ως ένδειξη αξίας και ποιότητας, 

με αποτέλεσμα η αρχική τιμή αναφοράς να επηρεάζει τόσο τη στάση απέναντι στο προϊόν όσο 

και την τελική απόφαση αγοράς. Συνεπώς, η αγκύρωση αποτελεί βασικό μηχανισμό 

κατανόησης της καταναλωτικής συμπεριφοράς στο μάρκετινγκ, καθώς εξηγεί πώς μια απλή 

αρχική πληροφορία μπορεί να καθορίσει σύνθετες αξιολογήσεις και αποφάσεις (Zeithaml, 

1988, Rao & Monroe, 1989). 

Συνολικά, η διεθνής βιβλιογραφία καταδεικνύει ότι η αγκύρωση δεν αποτελεί απλώς ένα 

πειραματικό εύρημα, αλλά έναν θεμελιώδη και ευρέως εφαρμοζόμενο ψυχολογικό μηχανισμό 

που καθορίζει την αντίληψη τιμών, την εκτίμηση ποιότητας και τη διαμόρφωση προτιμήσεων. 

Η κατανόηση του φαινομένου της αγκύρωσης, ως μηχανισμό, καθίσταται, επομένως, αναγκαία 

για την ερμηνεία της συμπεριφοράς των καταναλωτών, ειδικά σε προϊόντα τροφίμων, όπου η 

τιμή μπορεί να λειτουργήσει ως υποκατάστατο των αντικειμενικών πληροφοριών. 

 

3.5. Ιστορική αναδρομή – Oι μπάρες δημητριακών – Το αντικείμενο μελέτης 

της έρευνας 

Η μεταβολή του σύγχρονου τρόπου ζωής έχει ενισχύσει σημαντικά την τάση για κατανάλωση 

σνακ, ευνοώντας την ανάπτυξη προϊόντων που μπορούν να καταναλωθούν εύκολα και 

γρήγορα. Η έλλειψη χρόνου για προετοιμασία πλήρων γευμάτων, οι κοινωνικοοικονομικές 

μεταβολές και η αυξανόμενη ευαισθητοποίηση γύρω από την υγιεινή διατροφή έχουν 

διαμορφώσει ένα περιβάλλον όπου τα έτοιμα προς κατανάλωση τρόφιμα κερδίζουν έδαφος, 

καλύπτοντας ταυτόχρονα την ανάγκη για κορεσμό και την παροχή βασικών θρεπτικών 

συστατικών (Catherine & Johnston, 2012). Στο πλαίσιο αυτό, τα σνακ έχουν αναδειχθεί σε 

βασικό κομμάτι της καθημερινής διατροφής, αφού προσελκύουν το ενδιαφέρον των 

καταναλωτών χάρη στην ποικιλία γεύσεων, χρωμάτων, σχημάτων, υφών και γενικότερης 
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εμφάνισής τους. Ωστόσο, η πληθώρα επιλογών συχνά καθιστά δύσκολη τη διάκριση των 

πραγματικά υγιεινών προϊόντων. Συνήθως, ο καταναλωτής σχηματίζει προκαταρκτική άποψη 

για την ποιότητα και τη διατροφική αξία ενός σνακ βασιζόμενος στις πληροφορίες της ετικέτας 

και στα αναγραφόμενα συστατικά πριν από την κατανάλωση (Raghunathan et al., 2006). 

 Σε αυτό το πλαίσιο, οι μπάρες δημητριακών αποτελούν μια ιδιαίτερα ελκυστική επιλογή, 

καθώς συνδυάζουν ευκολία, γεύση και θρεπτικά οφέλη. Οι μπάρες δημητριακών αποτελούν 

πλέον ένα από τα πιο δημοφιλή υγιεινά σνακ, καθώς είναι πλούσιες σε φυτικές ίνες και χαμηλές 

σε λιπαρά. Διακρίνονται για τη διατροφική τους ποικιλία, προσφέρονται σε μικρές και ελαφριές 

συσκευασίες, είναι εύκολες στη μεταφορά και μπορούν να καταναλωθούν οποιαδήποτε στιγμή 

της ημέρας (Yadav & Bhatnagar, 2015). Κάθε κατηγορία μπάρας δημητριακών παρουσιάζει 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και εξυπηρετεί διαφορετικές διατροφικές ανάγκες, στοιχείο που 

συνδέεται με τη σύγχρονη καταναλωτική τάση για υγιεινά, πρακτικά και καινοτόμα τρόφιμα. 

Η ζήτηση αυτή αποτέλεσε μοχλό ανάπτυξης της αγοράς μπαρών δημητριακών, οδηγώντας σε 

σταδιακή διαφοροποίηση προϊόντων και νέες συνθέσεις (Sharma, 2011, 

Samakradhamrongthai,  et al, 2021). 

Οι μπάρες δημητριακών, άρχισαν να γίνονται ιδιαίτερα δημοφιλείς στη διεθνή αγορά μετά τη 

δεκαετία του 1980. Ένας Καναδός αθλητής μεγάλων αποστάσεων και η σύζυγός του, η οποία 

ήταν διατροφολόγος και αθλήτρια υψηλού επιπέδου, επιδίωξαν να δημιουργήσουν μια 

αποδοτική ενεργειακή λύση που θα βελτίωνε την απόδοση των αθλητών. Ύστερα από τρία 

χρόνια πειραματισμού και δοκιμών, ανέπτυξαν μια αποτελεσματική ενεργειακή μπάρα, η οποία 

κυκλοφόρησε το 1986 με την ονομασία Power Bar, από τον Brian Maxwell. Η μπάρα αυτή 

χαρακτηριζόταν από χαμηλή περιεκτικότητα σε λιπαρά, υδατάνθρακες, πρωτεΐνες και φυτικές 

ίνες, και αποτέλεσε την απαρχή μιας νέας κατηγορίας αθλητικών σνακ. Στη συνέχεια, η αγορά 

εμπλουτίστηκε με νέα προϊόντα όπως οι Deer Valley Bar, Clif Bar και Trail Hiker Bar, τα οποία 

διεύρυναν τις επιλογές για αθλητές και καταναλωτές που αναζητούσαν πρακτικές πηγές 

ενέργειας (Mathur, M., & Kumari, A. 2024). 

 

3.5.1. Τι είναι, τελικά, οι μπάρες δημητριακών; 

Οι  μπάρες δημητριακών αποτελούν προϊόντα υψηλής πρακτικότητας, καθώς παράγονται σε 

συμπαγή μορφή, είτε μέσω τεχνολογίας συμπίεσης, είτε με τη χρήση διαφόρων συνδετικών 

υλικών που εξασφαλίζουν συνοχή. Χαρακτηρίζονται από ποικιλία θρεπτικών συστατικών και 

περιέχουν ισορροπημένες ποσότητες πρωτεϊνών, λιπών και υδατανθράκων. Η μικρή και 

ελαφριά συσκευασία τους διευκολύνει τη μεταφορά και κατανάλωση οποιαδήποτε στιγμή της 
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ημέρας, γεγονός που τις καθιστά ιδιαίτερα δημοφιλείς σε άτομα με ενεργό ή πολυάσχολο τρόπο 

ζωής. 

Στην αγορά συναντώνται διάφοροι τύποι μπαρών, όπως οι μπάρες πρωτεΐνης, οι μπάρες 

αντικατάστασης γεύματος, οι granola, οι nutraceutical, οι πρωινού και υγείας. Όλες οι 

παραπάνω, αποτελούν υποκατηγορίες της μπάρας δημητριακών, οι οποίες διαφοροποιούνται 

ως προς τα χαρακτηριστικά και τον σκοπό κατανάλωσης (Sharma, 2011). Η αυξανόμενη 

καταναλωτική τάση προς υγιεινά, καινοτόμα και πρακτικά τρόφιμα έχει οδηγήσει στη συνεχή 

ανάπτυξη της αγοράς των μπαρών δημητριακών, οι οποίες θεωρούνται υγιεινή επιλογή λόγω 

της υψηλής περιεκτικότητας σε φυτικές ίνες και της χαμηλής περιεκτικότητας σε λιπαρά 

(Bower & Whitten, 2000, Palazzolo, 2003). 

Η τυπική μπάρα δημητριακών προκύπτει από συμπίεση δημητριακών σε συνδυασμό με 

αποξηραμένα φρούτα, ξηρούς καρπούς, γλυκαντικά και αρωματικές ύλες. Συνήθη συστατικά 

είναι τα μίγματα δημητριακών, τα αποξηραμένα φρούτα, οι ξηροί καρποί, καθώς και 

γλυκαντικές ύλες όπως σιρόπι καλαμποκιού, μέλι, ζάχαρη ή λεκιθίνη. Τα όσπρια 

χρησιμοποιούνται συχνά ως βάση, λόγω της υψηλής περιεκτικότητάς τους σε ποιοτική 

πρωτεΐνη, της υπεροχής σε ακόρεστα λιπαρά οξέα και της συμβολής τους σε φυτικές ίνες 

(Karam et al., 2001). Ιδιαίτερη σημασία έχουν και οι γλυκαντικές ύλες, καθώς συμβάλλουν 

τόσο στη γεύση και την υφή όσο και στη δομική σταθερότητα της μπάρας. Ορισμένες, όπως 

για παράδειγμα το σιρόπι καλαμποκιού, παρέχουν υγρασία και βοηθούν στη διατήρηση της 

μαλακής υφής με την πάροδο του χρόνου. Παράλληλα, καθορίζουν αν η μπάρα θα είναι μαλακή 

(chewy) ή τραγανή (crunchy) και εμποδίζουν την κρυστάλλωση των σακχάρων, ενώ 

λειτουργικά δεσμεύουν τα κομμάτια δημητριακών, ξηρών καρπών και φρούτων, ώστε η μπάρα 

να διατηρεί το σχήμα της. Οι εναλλακτικές γλυκαντικές ύλες που συχνά αξιοποιούνται 

περιλαμβάνουν μέλι, σιρόπι καστανού ρυζιού, σιρόπι ταπιόκας, σιρόπι γλυκόζης και σιρόπι 

αγαύης, διατηρώντας την αρχική ποιότητα και γεύση του προϊόντος, ακόμη και όταν 

μεταβάλλεται το επίπεδο γλυκύτητας ή το ιξώδες του μείγματος (Yadav, et. Al, 2015).  

 

3.5.2. Η επιλογή της μπάρας δημητριακών ως προϊόν αναφοράς 

Η επιλογή των μπαρών δημητριακών ως πειραματικού προϊόντος στο ερωτηματολόγιο δεν 

ήταν τυχαία, αλλά βασίστηκε σε συγκεκριμένα ερευνητικά κριτήρια. Πρόκειται για προϊόντα 

καθημερινής κατανάλωσης, με ευρεία διαθεσιμότητα και μεγάλη ετερογένεια ως προς την τιμή 

και την αντιλαμβανόμενη ποιότητα, γεγονός που τα καθιστά ιδιαίτερα οικεία στους 

καταναλωτές. Παράλληλα, η πραγματική τους θρεπτική αξία δεν είναι άμεσα παρατηρήσιμη 
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και συχνά δεν αξιολογείται με βάση αναλυτικές διατροφικές πληροφορίες, αλλά μέσω 

απλουστευμένων ενδείξεων και γενικών εντυπώσεων. 

Υπό αυτές τις συνθήκες, οι καταναλωτές τείνουν να χρησιμοποιούν απλουστευμένες 

στρατηγικές αξιολόγησης, βασιζόμενοι σε εξωτερικά χαρακτηριστικά, όπως η τιμή, η εμφάνιση 

της συσκευασίας και η συνολική εικόνα του προϊόντος. Η τιμή λειτουργεί συχνά ως βασικό 

σημείο αναφοράς, επηρεάζοντας τόσο την αντίληψη της αξίας και της ποιότητας όσο και την 

εκτίμηση της υγιεινότητας του προϊόντος. Παράλληλα, η συνολική εικόνα της μπάρας μπορεί 

να οδηγήσει στη γενίκευση θετικών εντυπώσεων σε επιμέρους διαστάσεις αξιολόγησης. 

Το σύνολο αυτών των χαρακτηριστικών καθιστά τις μπάρες δημητριακών κατάλληλο και 

αντιπροσωπευτικό προϊόν για τη διερεύνηση των γνωστικών μηχανισμών που επηρεάζουν την 

αντίληψη της αξίας, της ποιότητας και της υγιεινότητας, καθώς και της πρόθεσης αγοράς. 

Μέσα από τη χρήση ενός οικείου αλλά διατροφικά αμφίσημου προϊόντος, καθίσταται δυνατή 

η απομόνωση της επίδρασης εξωτερικών στοιχείων αξιολόγησης και η διερεύνηση του τρόπου 

με τον οποίο οι καταναλωτές διαμορφώνουν κρίσεις και αποφάσεις υπό συνθήκες 

περιορισμένης πληροφόρησης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο  

4. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

4.1. Σκοπός έρευνας 

Όπως ήδη έχει εκτενώς αναλυθεί, η τιμή των τροφίμων αποτελεί έναν από τους 

σημαντικότερους και πιο καθοριστικούς παράγοντες που επηρεάζουν τις καταναλωτικές 

επιλογές. Δεν αφορά μόνο την οικονομική δυνατότητα του ατόμου να αποκτήσει ένα προϊόν, 

αλλά λειτουργεί συχνά και ως ένδειξη ποιότητας ή ακόμα και ως «σήμα» για τη θρεπτική του 

αξία. Σε πολλές περιπτώσεις, οι καταναλωτές τείνουν να θεωρούν ότι ένα ακριβότερο προϊόν 

είναι αυτομάτως καλύτερο ή πιο υγιεινό, ενώ αντιθέτως ένα φθηνότερο προϊόν μπορεί να 

εκλαμβάνεται ως λιγότερο ποιοτικό ή λιγότερο ωφέλιμο. Η διαδικασία αυτή δεν βασίζεται 

πάντα σε αντικειμενικές πληροφορίες, αλλά συχνά σε υποκειμενικές αντιλήψεις και γνωστικές 

μεροληψίες που διαμορφώνουν την κρίση του καταναλωτή. Παράλληλα, οι καταναλωτές 

καλούνται καθημερινά να αξιολογήσουν μια μεγάλη ποικιλία διατροφικών προϊόντων που 

διαφέρουν ως προς τη συσκευασία, τη μάρκα, τις ενδείξεις (π.χ. «βιολογικό», «χωρίς 

γλουτένη»), τις διατροφικές πληροφορίες στην ετικέτα και, φυσικά, την τιμή. Ο συνδυασμός 

αυτών των παραγόντων δημιουργεί ένα περίπλοκο πλαίσιο λήψης αποφάσεων, όπου ο 

καταναλωτής δεν λειτουργεί πάντα με αυστηρά ορθολογικά κριτήρια, αλλά επηρεάζεται από 

εντυπώσεις, προκαταλήψεις και προσωπικές αξίες. Έτσι, η κατανόηση του τρόπου με τον οποίο 

η τιμή επηρεάζει την αντίληψη της θρεπτικής αξίας αποκτά ιδιαίτερη σημασία, τόσο για την 

ακαδημαϊκή έρευνα όσο και για τις επιχειρήσεις τροφίμων που επιδιώκουν να κατανοήσουν 

καλύτερα τις συμπεριφορές των καταναλωτών τους. 

Στο πλαίσιο αυτό, η παρούσα έρευνα σχεδιάστηκε με σκοπό να εξετάσει σε ποιο βαθμό η τιμή 

ενός προϊόντος επηρεάζει την αντίληψη των καταναλωτών για τη θρεπτική του αξία, αλλά και 

την πρόθεσή τους να το αγοράσουν. Η επιλογή της μπάρας δημητριακών, ως μελέτη 

περίπτωσης δεν είναι τυχαία, καθώς πρόκειται για ένα προϊόν ευρείας κατανάλωσης, το οποίο 

συναντάται σε ποικιλία εκδοχών, τιμών και προωθητικών πρακτικών, καθώς και προϊόν στενά 

συνδεδεμένο με την έννοια της υψηλής θρεπτικής αξίας, όπως αναλύθηκε στο προηγούμενο 

κεφάλαιο. Με αυτόν τον τρόπο, η μπάρα δημητριακών προσφέρει ένα κατάλληλο παράδειγμα 

για να διερευνηθεί αν και πώς η τιμή λειτουργεί ως «σήμα» ποιότητας και υψηλής θρεπτικής 

αξίας, καθώς και πώς η συγκεκριμένη αντίληψη επηρεάζει τη συμπεριφορά αγοράς. 
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4.2. Σχεδιασμός Ερωτηματολογίου – Συλλογή Δεδομένων 

Το ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε με σκοπό τη συλλογή ποσοτικών δεδομένων σχετικά με την 

επίδραση της τιμής στην αντίληψη της θρεπτικής αξίας των τροφίμων, και ειδικότερα των 

μπαρών δημητριακών. Η ανάπτυξή του βασίστηκε σε αρχές της συμπεριφορικής οικονομίας 

και της ψυχολογίας του καταναλωτή, αξιοποιώντας το θεωρητικό πλαίσιο του φαινομένου της 

άγκυρας (anchoring effect), σύμφωνα με το οποίο η αρχική πληροφορία –στην προκειμένη 

περίπτωση η τιμή του προϊόντος– επηρεάζει σημαντικά την τελική αξιολόγηση και κρίση του 

καταναλωτή.  

Το ερωτηματολόγιο αναπτύχθηκε και διανεμήθηκε μέσω της διαδικτυακής πλατφόρμας 

Google Forms, ήταν διαθέσιμο από 30/07/2025 έως 18/08/2025 και ο αριθμός του δείγματος 

ήταν 202 άτομα. Το δείγμα ήταν απλό και τυχαίο. 

Αποτελείται από 35 ερωτήσεις, κλειστού κυρίως τύπου, οι οποίες οργανώθηκαν σε τέσσερις 

θεματικές ενότητες: 

1. Συχνότητα κατανάλωσης και κριτήρια επιλογής προϊόντος, 

2. Αντίληψη και πρόθεση αγοράς (πειραματικό μέρος), 

3. Γνώση και μνήμη (διατροφικές στάσεις), 

4. Δημογραφικά χαρακτηριστικά. 

 

➢ Πρώτη ενότητα – Συχνότητα κατανάλωσης και κριτήρια επιλογής 

Η πρώτη ενότητα περιλαμβάνει τρεις ερωτήσεις και διερευνά τη γενική καταναλωτική 

συμπεριφορά απέναντι στις μπάρες δημητριακών, όπως η συχνότητα κατανάλωσης (“Πόσο 

συχνά καταναλώνετε μπάρες δημητριακών;”) και η σημαντικότητα επιμέρους παραγόντων 

κατά την επιλογή (τιμή, γεύση, μάρκα, διατροφική αξία, προσφορές, διατροφικοί ισχυρισμοί). 

Η τρίτη ερώτηση είναι η επιλογή ενός τυχαίου αριθμού μεταξύ του 1 και του 2, η οποία 

παραπέμπει τον κάθε ερωτώμενο στις αντίστοιχες ερωτήσεις της δεύτερης ενότητας. 
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➢ Δεύτερη- Τρίτη ενότητα – Αντίληψη και πρόθεση αγοράς 

Η ενότητα αυτή αποτελεί το πυρήνα του πειράματος. Οι συμμετέχοντες χωρίστηκαν σε δύο 

ομάδες (Α και Β) που έλαβαν ταυτόσημες ερωτήσεις, διαφοροποιημένες μόνο ως προς την τιμή 

του ίδιου προϊόντος: 

• Ομάδα Α: Μπάρα δημητριακών στην τιμή 1,40 € 

• Ομάδα Β: Μπάρα δημητριακών στην τιμή 2,80 € 

Οι ερωτώμενοι έπρεπε να απαντήσουν στις ερωτήσεις μη γνωρίζοντας τη διατροφική ετικέτα 

του προϊόντος. Οι πληροφορίες που δίνονταν είναι οι εξής: 

« Στην Ελλάδα, οι πιο συνηθισμένες τιμές για μονοτεμάχια μπάρες δημητριακών κυμαίνονται 

από περίπου 1,50 € έως 3,00 €, με τις περισσότερο δημοφιλείς επιλογές να βρίσκονται γύρω στο 

1,50 €–2,00 € ανά τεμάχιο. Οι πιο φθηνές βρίσκονται σε περίοδο προσφορών ή σε προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας, ενώ οι premium και βιολογικές επιλογές υπερβαίνουν τα 3€.  Παρακάτω σας 

παρουσιάζεται μια μπάρα δημητριακών, με ορισμένες πληροφορίες.» 

Μπάρα Δημητριακών με βρώμη, μέλι, και μαύρη σοκολάτα Τιμή: 1.40€ για την Α ομάδα και τιμή 

2.80€ για τη Β ομάδα. 

 

Εικόνα 1. Απεικόνιση της μπάρας δημητριακών των ερωτηματολογίων Α και Β 

 

Οι ερωτώμενοι κλήθηκαν να απαντήσουν σε σειρά ερωτήσεων σχετικά με: 

• το πόσο υγιεινή θεωρούν την μπάρα δημητριακών που απεικονίζεται, χωρίς να τους 

δίνονται διατροφικά στοιχεία, με μοναδικό κριτήριο τη συσκευασία – με κλίμακα 1 έως 

10, όπου 1= Καθόλου και 10=Πάρα πολύ, 
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• ποιο στοιχείο επηρέασε περισσότερο την κρίση τους για τη θρεπτική της αξία, οι 

επιλογές ήταν ανάμεσα σε: τιμή, εμφάνιση – συσκευασία, το ότι φαίνεται υγιεινή, τα 

συστατικά της 

• πόσο πιθανό είναι να την αγοράσουν στην προτεινόμενη τιμή, πάλι με κλίμακα 1-10, 

• πόσο λογική θεωρούν την τιμή της σύμφωνα με τα δεδομένα της ελληνικής αγοράς, 

κλίμακα 1-10,  

• το μέγιστο ποσό που θα πλήρωναν για μια «υγιεινή» μπάρα, 

• το πόσο επηρεάζονται από τη συσκευασία κατά την επιλογή ενός προϊόντος, κλίμακα 

1-10,  

• και κατά πόσο η τιμή επηρεάζει την αντίληψή τους για τη διατροφική αξία. 

 

➢ Τέταρτη Ενότητα- Γνώση και Μνήμη 

Η τέταρτη ενότητα του ερωτηματολογίου εστιάζει στη γνώση, τη μνήμη και τις διατροφικές 

στάσεις των καταναλωτών, εξετάζοντας τον τρόπο με τον οποίο επεξεργάζονται και 

χρησιμοποιούν πληροφορίες κατά τις αγοραστικές τους αποφάσεις γνωστικές προκαταλήψεις 

που σχετίζονται με το φαινόμενο της άγκυρας. Περιλαμβάνονται ερωτήσεις που αφορούν στη 

συνήθεια ανάγνωσης διατροφικών ετικετών πριν από την αγορά μπαρών δημητριακών, στη 

συμφωνία ή διαφωνία με την άποψη ότι η τιμή επηρεάζει περισσότερο την αντίληψη της 

διατροφικής αξίας σε σύγκριση με τη διατροφική ετικέτα, καθώς και στην εκτίμηση της 

ποιότητας ενός προϊόντος αποκλειστικά βάσει της τιμής του. Παράλληλα, εξετάζεται αν οι 

συμμετέχοντες θεωρούν ότι μία ακριβότερη μπάρα είναι και πιο θρεπτική, αν έχουν στο 

παρελθόν επιλέξει ακριβότερα προϊόντα με αυτήν την προσδοκία και αν πληροφορίες όπως 

χαρακτηρισμοί τύπου «υγιεινό» επηρεάζουν ευκολότερα την αγοραστική τους πρόθεση. 

➢ Πέμπτη Ενότητα -Δημογραφικά Χαρακτηριστικά 

Η πέμπτη και τελευταία ενότητα του ερωτηματολογίου αφορά τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων και έχει ως στόχο την περιγραφική αποτύπωση του 

δείγματος. Συγκεκριμένα, συλλέχθηκαν στοιχεία σχετικά με το φύλο και την ηλικιακή ομάδα 

των ερωτώμενων, το επίπεδο εκπαίδευσής τους, τη σύνθεση του νοικοκυριού τους, καθώς και 

το ετήσιο ή μηνιαίο καθαρό εισόδημα 
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Τα αποτελέσματα συλλέχθηκαν, και στα επόμενα κεφάλαια που ακολουθούν, 

πραγματοποιήθηκε ανάλυση τους. Στο κεφάλαιο 5 πραγματοποιείται περιγραφική ανάλυση 

των δεδομένων, για τα δημογραφικά χαρακτηριστικά και ερωτήσεις που αφορούν στην 

γενικότερη καταναλωτική συμπεριφορά, ενώ στο κεφάλαιο 6 πραγματοποιείται η 

οικονομετρική ανάλυση με τη μέθοδο της γραμμικής παλινδρόμησης.  
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KΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο 

5. ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

5.1. Δημογραφικά Χαρακτηριστικά Ερωτώμενων 

 

Γράφημα 1. Φύλο ερωτώμενων 

 

Το σύνολο των ερωτώμενων στην έρευνα ήταν n=202 άτομα και η συνολική διάρκεια της ήταν 

2 εβδομάδες. 

H πρώτη ερώτηση των δημογραφικών στοιχείων αφορούσε στο φύλο των ατόμων. Όπως 

προκύπτει, οι 132 απαντήσεις του δείγματος προέρχονται από γυναίκες (65,35%), οι 67 από 

άνδρες (33,17%), ενώ 3 άτομα (1,49%) δεν επιθυμούσαν να απαντήσουν την ταυτότητα τους  

(γράφημα 1). 
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Γράφημα 2. Η ηλικία των ερωτώμενων  

 

Η ερώτηση που ακολούθησε, σχετίζεται με την ηλικιακή ομάδα των συμμετεχόντων. Το 

μεγαλύτερο μέρος αποτελούν άτομα ηλικίας 25- 34 ετών, σε αριθμό 82 ατόμων και σε ποσοστό 

40,59%, ακολουθούν οι 18-24 ετών με 75 απαντήσεις, σε ποσοστό 37,13%, έπειτα οι 35-44 

ετών, σε ποσοστό 11,88% με 24 απαντήσεις, και σε αρκετά μικρότερα ποσοστά 45-55 ετών, 

που καλύπτουν το 6,44%, με μόλις 13 απαντήσεις, ενώ το υπόλοιπο 3,96% του δείγματος είναι 

ηλικίας 55 ετών και άνω και πρόκειται για 8 άτομα (γράφημα 2). 
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Γράφημα 3. Επίπεδο εκπαίδευσης  

 

Στη συνέχεια, η τρίτη ερώτηση των δημογραφικών αφορούσε στην εκπαιδευτική βαθμίδα των 

συμμετεχόντων. Το συντριπτικά μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων, 63,37% που 

αντιστοιχεί σε 128 απαντήσεις, είναι πτυχιούχοι, το υπόλοιπο 26,24%, δηλαδή 53 άτομα είναι 

κάτοχοι μεταπτυχιακού/ διδακτορικού διπλώματος. Ένα πιο μικρό ποσοστό 9,9% και 20 

απαντήσεις, αντιστοιχούν σε άτομα που έχουν τελειώσει το λύκειο, 1 απάντηση αφορά άτομο 

που έχει ολοκληρώσει το γυμνάσιο, ενώ η απάντηση «Δημοτικό» δεν επιλέχθηκε από κανέναν 

και έτσι δε συμπεριλήφθηκε στην ανάλυση (γράφημα 3). 

 



 
48 

 

 

Γράφημα 4. Κατάσταση νοικοκυριού  

 

Οι δύο τελευταίες ερωτήσεις δημογραφικών στοιχείων σχετίζονται με την κατάσταση του 

νοικοκυριού των συμμετεχόντων (γράφημα 4), και το εισόδημα (γράφημα 5).  

Το 40,59% των ερωτώμενων -ή αλλιώς τα 82 άτομα- μένουν με τους γονείς τους, το 22,28%, 

δηλαδή 45 άτομα μένει μόνο του, ενώ σε παρόμοιο ποσοστό 15,84% και 16,34%, δηλαδή 32 

και 33 άτομα, αντιστοίχως, μένουν με σύντροφο αλλά χωρίς παιδιά, και με σύντροφο με παιδιά. 

Τέλος, ένα 4,95%, 10 άτομα, δήλωσαν ότι έχουν άλλη κατάσταση νοικοκυριού (γράφημα 4). 
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Γράφημα 5. Εισοδηματική Κατάσταση  

 

Αναφερόμενοι στην εισοδηματική κατάσταση των ερωτώμενων, παρατηρείται πως το 

μεγαλύτερο ποσοστό 38,61%, δηλαδή 78 άτομα, έχουν ετήσιο μηνιαίο καθαρό εισόδημα 

10.001€-20.000€ ετησίως (ή 801€ – 1.700€ μηνιαίως). Ακολουθεί το 27,23% των ερωτώμενων, 

55 άτομα, με εισόδημα που αντιστοιχεί σε <10.000€ ετησίως (ή 800€ μηνιαίως), ενώ το 25,25% 

του δείγματος, δηλαδή 51 άτομα, δεν θέλησαν να απαντήσουν σχετικά με το εισόδημά τους. 

Τέλος, σε ίσα ποσοστά 4,46%, δηλαδή 9 άτομα αντιστοιχούν τα εισοδήματα 20.001€ – 30.000€ 

ετησίως (ή 1.701€ – 2.500€ μηνιαίως) και 30.001€ – 50.000€ ετησίως (ή 2.501€- 4.200€ 

μηνιαίως). Τα αποτελέσματα συνοψίζονται στο γράφημα 5.  
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5.2. Ερωτηματολόγιο – Γενικές ερωτήσεις  

Η πρώτη ερώτηση του ερωτηματολογίου αφορούσε στη συχνότητα κατανάλωσης μπάρας 

δημητριακών.  

 

Γράφημα 6. Συχνότητα Κατανάλωσης Μπάρας Δημητριακών 

 

Όπως προκύπτει από το παραπάνω γράφημα, το 57,43% των ερωτηθέντων που αντιστοιχεί σε 

116 άτομα καταναλώνει μπάρες δημητριακών 2-3 φορές/ μήνα. Ένα αρκετά μικρότερο 

ποσοστό, 20,79%, δηλαδή 42 άτομα καταναλώνει 1 φορά/ εβδομάδα, το 16,34% του δείγματος 

που αντιστοιχεί σε 33 άτομα καταναλώνει 2-3 φορές/ εβδομάδα, το 3,47%, που είναι 7 άτομα 

καταναλώνει 4-5 φορές/ εβδομάδα, ενώ μόλις το 2%, 4 άτομα καταναλώνει περισσότερο από 

5 φορές την εβδομάδα μπάρες δημητριακών.  

Στη συνέχεια, στόχος ήταν να διαπιστωθεί πόσο σημαντικό ρόλο διαδραματίζουν οι παρακάτω 

παράγοντες στην αγορά μιας μπάρας δημητριακών από τους καταναλωτές: 

• Τιμή 
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• Υψηλή Διατροφική Αξία 

• Μάρκα 

• Γεύση 

• Διατροφική ετικέτα/ συστατικά 

• Εκπτώσεις προσφορές 

• Ενδείξεις (π.χ. χωρίς γλουτένη, vegan, bio). 

 

Γράφημα 7. Η σημασία της τιμής  

 

Η πλειονότητα των ερωτώμενων (47,03% - 95 άτομα) θεωρεί την τιμή πολύ σημαντική κατά 

την αγορά μπάρας δημητριακών, γεγονός που αναδεικνύει τον καθοριστικό ρόλο της τιμής στη 

λήψη αγοραστικής απόφασης. Επιπλέον, ένα 31,19%, 63 άτομα, αξιολογεί την τιμή ως μέτριας 

σημασίας, υποδηλώνοντας ότι για μεγάλο μέρος του δείγματος η τιμή παραμένει παράγοντας 

που λαμβάνεται υπόψη, αλλά όχι αποκλειστικά καθοριστικός. Μόλις το 10,89% - 22 άτομα, 

θεωρεί την τιμή αμελητέα, ενώ ισόποσο ποσοστό (10,89%) τη χαρακτηρίζει πάρα πολύ 
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σημαντική ή καθοριστική, δείχνοντας τη διχοτόμηση μεταξύ καταναλωτών υψηλής και 

χαμηλής ευαισθησίας στην τιμή. 

 

Γράφημα 8. Υψηλή Διατροφική αξία και αγορά  

 

Παρατηρείται ότι σχεδόν οι μισοί συμμετέχοντες (49,5% - 100 άτομα) θεωρούν τη διατροφική 

αξία πολύ σημαντικό παράγοντα κατά την επιλογή μπάρας δημητριακών, ενώ ένα επιπλέον 

28,71% -58 άτομα τη χαρακτηρίζει καθοριστικό ή πάρα πολύ σημαντικό. Αντίθετα, μόλις το 

1,49%, δηλαδή 3 άτομα, δεν θεωρεί τη διατροφική αξία καθόλου σημαντική, ενώ ένα 20,30% 

- 41 άτομα, τη θεωρεί χαμηλό καθοριστικό παράγοντα.  
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Γράφημα 9. Μάρκα και αγορά  

 

Όπως προκύπτει από το γράφημα 9, το μεγαλύτερο ποσοστό των συμμετεχόντων 45,54% (92 

άτομα) θεωρεί τη μάρκα λίγο σημαντική, ενώ ένα σημαντικό 33,17% (67 άτομα) την αξιολογεί 

ως πολύ σημαντική. Αντίθετα, το 16,83% (34 άτομα) δηλώνει ότι δεν επηρεάζεται καθόλου 

από τη μάρκα, ενώ μόλις ένα 4,46% (9 άτομα) την αναγνωρίζει ως καθοριστικό παράγοντα. 
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Γράφημα 10. Γεύση και αγορά  

 

Όσον αφορά στη γεύση, το 51,98% (105 άτομα) των ερωτώμενων θεωρεί τη γεύση πολύ 

σημαντική, ενώ το 40,59% (82 άτομα) την αξιολογεί ως καθοριστικό παράγοντα /πάρα πολύ 

σημαντική. Μόλις το 5,45% (11 άτομα) τη θεωρεί λίγο σημαντική και το 1,98% (4 άτομα) 

καθόλου σημαντική. 
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Γράφημα 11. Διατροφική ετικέτα και αγορά  

 

Όπως φαίνεται στο γράφημα 11, το 34,65% των ερωτώμενων, δηλαδή 70 άτομα, θεωρεί τη 

διατροφική ετικέτα ή τα συστατικά πολύ σημαντικά, ενώ το 30,20%, 61 άτομα τα αξιολογεί ως 

καθοριστικό παράγοντα / πάρα πολύ σημαντικά, για την αγορά μιας μπάρας δημητριακών. Το 

26,24%, 53 άτομα,  τα θεωρεί λίγο σημαντικά, ενώ μόλις το 8,91%, 18 άτομα καθόλου 

σημαντικά. 
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Γράφημα 12. Προσφορές/ εκπτώσεις και αγορά 

 

Στο παραπάνω γράφημα απεικονίζεται η σημασία των προσφορών/ εκπτώσεων για την αγορά 

μιας μπάρας δημητριακών από τους καταναλωτές. Το 43,56% των ερωτώμενων (88 άτομα) 

θεωρεί τις προσφορές ή εκπτώσεις πολύ σημαντικές κατά την αγορά μπάρας δημητριακών, ενώ 

το 27,23% (55 άτομα) τις θεωρεί λίγο σημαντικές. Επιπλέον, το 12,87% (26 άτομα) τις 

αξιολογεί ως καθοριστικό παράγοντα / πάρα πολύ σημαντικές, ενώ το 16,34% (33 άτομα) 

δηλώνει ότι δεν τις θεωρεί καθόλου σημαντικές. 
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Γράφημα 13. Σημασία ενδείξεων κατά την αγορά 

 

Η τελευταία υπο-ερώτηση σχετίζεται με τη σημασία που δίνουν οι καταναλωτές στις ενδείξεις, 

όπως για παράδειγμα «χωρίς γλουτένη», «bio», «vegan», κατά την επιλογή της μπάρας 

δημητριακών. Το 38,12% των ερωτώμενων (77 άτομα) θεωρεί τις ενδείξεις αυτές λίγο 

σημαντικές κατά την αγορά μπάρας δημητριακών. Το 24,26% (49 άτομα) απάντησε ότι δεν τις 

θεωρεί καθόλου σημαντικές, γεγονός που δείχνει πως για σχεδόν τους μισούς συμμετέχοντες 

οι συγκεκριμένες ενδείξεις έχουν περιορισμένη βαρύτητα. Αντίθετα, το 21,78% (44 άτομα) 

θεωρεί τις ενδείξεις πολύ σημαντικές, ενώ το 15,84% (32 άτομα) τις αξιολογεί ως καθοριστικό 

παράγοντα / πάρα πολύ σημαντικές.  

Στη συνέχεια, οι ερωτώμενοι επέλεξαν τυχαία έναν αριθμό, ανάμεσα στο 1 και στο 2. Οι 

ερωτήσεις και στις δύο ομάδες είναι ίδιες, όπως και το προϊόν που απεικονίζεται. Αυτό που 

διαφοροποιείται είναι η τιμή της μπάρας δημητριακών. Στο group A η μπάρα κοστίζει 1.40€, 

ενώ στο group B η ίδια μπάρα κοστίζει 2.80€. Από το γράφημα 14 προκύπτει ότι 101 άτομα 

επέλεξαν την Α ομάδα και 101 άτομα την Β ομάδα. 
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Γράφημα 14. Επιλογή Τυχαίου Αριθμού 

 

Στη συνέχεια, παρατίθεται το γράφημα 15 όπου παρουσιάζει τη μέση αντιλαμβανόμενη 

υγιεινότητα της μπάρας δημητριακών ανά πειραματική συνθήκη τιμής. Δηλαδή, στο γράφημα 

περιλαμβάνονται οι απαντήσεις σε κλίμακα likert 1-10 που έδωσαν τόσο οι συμμετέχοντες που 

είδαν την μπάρα σε τιμή 1,40€, τόσο και σε τιμή 2,80€.  Παρατηρείται ότι οι ερωτώμενοι που 

είδαν τη μπάρα στην τιμή των 2,80 € την αξιολόγησαν, κατά μέσο όρο, ως πιο υγιεινή (Μ = 

6,37) σε σύγκριση με όσους την είδαν στην τιμή των 1,40 € (Μ = 5,57). Η διαφορά αυτή 

υποδηλώνει μια σαφή τάση υψηλότερης αντιλαμβανόμενης υγιεινότητας όταν το προϊόν 

παρουσιάζεται σε υψηλότερη τιμή, παρά το γεγονός ότι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος 

παραμένουν αμετάβλητα μεταξύ των δύο συνθηκών. Το εύρημα αυτό καταδεικνύει ότι η τιμή 

λειτουργεί ως εξωτερικό σημείο αναφοράς, επηρεάζοντας την αρχική αξιολόγηση του 

προϊόντος από τους καταναλωτές ακόμη και όταν δεν παρέχονται αναλυτικές διατροφικές 

πληροφορίες 



 
59 

 

 

Γράφημα 15. Αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα/ τιμή 

 

Αντίθετη εικόνα προκύπτει όσον αφορά στην πρόθεση αγοράς, όπως φαίνεται στο γράφημα 16. 

Οι ερωτώμενοι δήλωσαν υψηλότερη πρόθεση αγοράς για τη μπάρα δημητριακών όταν αυτή 

προσφερόταν στην τιμή των 1,40 € (Μ = 6,22), σε σύγκριση με την τιμή των 2,80 € (Μ = 4,57). 

Το αποτέλεσμα αυτό υποδηλώνει ότι, παρά την υψηλότερη αξιολόγηση της υγιεινότητας στη 

συνθήκη της υψηλής τιμής, η οικονομική επιβάρυνση φαίνεται να λειτουργεί αποτρεπτικά ως 

προς τη μετατροπή της θετικής αξιολόγησης σε πραγματική καταναλωτική πρόθεση. 
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Γράφημα 16. Μέση πρόθεση αγοράς/ τιμή 

 

Συνολικά, η κατανομή των απαντήσεων υποδηλώνει ότι η αύξηση της τιμής σε 2,80 € 

περιορίζει σημαντικά την πρόθεση αγοράς, καθώς οι περισσότεροι καταναλωτές 

τοποθετούνται κάτω από το μέσο σημείο της κλίμακας (≤5). Τα ευρήματα που απεικονίζονται 

στα γραφήματα 15 και 16  αναδεικνύουν μια διάκριση μεταξύ γνωστικής αξιολόγησης και 

συμπεριφορικής πρόθεσης. Ενώ η υψηλότερη τιμή ενισχύει την αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα 

του προϊόντος, δεν μεταφράζεται σε αυξημένη πρόθεση αγοράς. Το αποτέλεσμα αυτό ενισχύει 

τη θέση ότι η τιμή λειτουργεί ταυτόχρονα ως δείκτης ποιότητας αλλά και ως περιοριστικός 

παράγοντας κατανάλωσης, 
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H επόμενη ερώτηση σχετίζεται με το πόσο λογική θεωρείται η τιμή που πωλείται η κάθε μπάρα 

δημητριακών σε σχέση με τα δεδομένα της ελληνικής αγοράς.  

 

Γράφημα 17. Λογικότητα τιμής 1.40€  

 

Όπως προκύπτει από το γράφημα 17, η πλειονότητα των συμμετεχόντων θεωρεί την τιμή των 

1,40 € ως λογική έως πολύ λογική σε σχέση με τα δεδομένα της ελληνικής αγοράς. Το 

μεγαλύτερο ποσοστό (21,78 %) αξιολόγησε τη λογικότητα της τιμής με βαθμό 7, ενώ 

σημαντικά ποσοστά κατανέμονται και στις βαθμίδες 8 (15,84 %) και 9 (10,89 %), γεγονός που 

καταδεικνύει θετική αντίληψη των καταναλωτών ως προς την τιμολόγηση. Παράλληλα, 13,86 

% τη χαρακτήρισε «σχετικά λογική» (βαθμός 5), ενώ μόνο 1,98 % την έκρινε καθόλου λογική. 

Συνολικά, τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η τιμή των 1,40 € θεωρείται ανταγωνιστική και 

δίκαιη, καθώς η πλειονότητα των απαντήσεων συγκεντρώνεται πάνω από το μέσο σημείο της 

κλίμακας (≥ 6), υποδηλώνοντας ότι οι καταναλωτές την αντιλαμβάνονται ως εύλογη και 

συμβατή με τις τιμές της αγοράς. 
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Γράφημα 18. Λογικότητα τιμής 2.80€  

 

Αντιθέτως, στο γράφημα 18, στην τιμή των 2,80 € οι συμμετέχοντες εμφανίζονται πιο 

επιφυλακτικοί ως προς τη λογικότητα της τιμής. Το μεγαλύτερο ποσοστό (20,79 %) τη 

χαρακτήρισε «σχετικά λογική» (βαθμός 5), ενώ σημαντικό μέρος των ερωτώμενων επέλεξε 

χαμηλές τιμές στην κλίμακα, με 15,84 % στο 4 και 8,91 % στο 1 (καθόλου λογική). Μόλις 9,90 

% και 4,95 % αξιολόγησαν τη λογικότητα με 8 και 9 αντίστοιχα, ενώ ποσοστό μικρότερο του 

1 % θεώρησε την τιμή πάρα πολύ λογική. 

Συνολικά, τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η αντίληψη λογικότητας μειώνεται αισθητά όταν η 

τιμή αυξάνεται από 1,40 € σε 2,80 €, καθώς η πλειονότητα των καταναλωτών τοποθετείται 

πλέον στο κάτω ή μέσο τμήμα της κλίμακας (≤5).  
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H ερώτηση που ακολούθησε ήταν πιο γενική και αφορούσε γενικά στο πόσο η συσκευασία 

ενός προϊόντος επηρεάζει τη κρίση των καταναλωτών για τη θρεπτική αξία του ίδιου του 

προϊόντος. Τα αποτελέσματα παρουσιάζουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον. 

 

Γράφημα 19. Συσκευασία και Aντίληψη Yγιεινότητας/ GROUP A 

 

Από το γράφημα 19 παρατηρείται ότι οι συμμετέχοντες του group A εμφανίζουν μέτρια προς 

θετική στάση ως προς τον ρόλο της συσκευασίας στην αντίληψη της υγιεινής ενός προϊόντος. 

Το μεγαλύτερο ποσοστό (18,81 %) δήλωσε ότι επηρεάζεται σε βαθμό 7, ενώ το 14,85 % 

αξιολόγησε την επίδραση με 8, δείχνοντας ότι η συσκευασία έχει κάποια σημαντική αλλά όχι 

καθοριστική επιρροή. Αντίθετα, ένα 11,88 % απάντησε πως δεν επηρεάζεται καθόλου, ενώ 

ποσοστά γύρω στο 13–14 % συγκεντρώνονται στις μεσαίες βαθμίδες της κλίμακας (5–6), 

υποδηλώνοντας ουδέτερη στάση. 
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Γράφημα 20. Συσκευασία και Αντίληψη Υγιεινότητας/ GROUP B 

 

Στην ομάδα B, οι συμμετέχοντες φαίνεται να αποδίδουν περισσότερη σημασία στη συσκευασία 

ως παράγοντα που επηρεάζει την αντίληψη της υγιεινής ενός προϊόντος, σε σχέση με την ομάδα 

A. Το 22,77 % των ερωτώμενων αξιολόγησε την επίδραση της συσκευασίας με 8, ενώ το 18,81 

% με 7, δείχνοντας ότι ένα σημαντικό ποσοστό καταναλωτών θεωρεί τη συσκευασία αρκετά 

καθοριστικό στοιχείο στη διαμόρφωση της συνολικής εντύπωσης για την υγιεινή του 

προϊόντος. Παράλληλα, μικρότερα ποσοστά καταγράφονται στις μεσαίες βαθμίδες (6–5, με 

13,86 % και 12,87 % αντίστοιχα), ενώ μόλις 5,94 % δηλώνει ότι δεν επηρεάζεται καθόλου. 

 

H επόμενη ερώτηση αφορά στο αν η τιμή κατά την αγορά ενός προϊόντος διαδραματίζει 

μεγαλύτερο ρόλο σε σχέση με τη διατροφική του ετικέτα. Παρακάτω παρουσιάζονται τα 

αποτελέσματα από την ομάδα Α. 
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Γράφημα 21. Τιμή VS Διατροφική Ετικέτα/  GROUP A 

 

Όπως φαίνεται στο γράφημα 21, η πλειονότητα των συμμετεχόντων εμφανίζεται μέτρια 

επηρεασμένη από την τιμή, όταν συγκρίνεται με τη διατροφική ετικέτα ως παράγοντα 

αγοραστικής απόφασης. Τα μεγαλύτερα ποσοστά απαντήσεων συγκεντρώνονται στις 

ενδιάμεσες βαθμίδες της κλίμακας: το 18,81 % επέλεξε τον βαθμό 3, ενώ 16,83 % 

βαθμολόγησε την επίδραση της τιμής με 5 και άλλο 16,83 % με 7. Αντίθετα, 13,86 % των 

συμμετεχόντων διαφώνησε απόλυτα, θεωρώντας ότι η τιμή δεν υπερισχύει της διατροφικής 

πληροφορίας, ενώ μόλις 2,97 % συμφώνησε απόλυτα με τη δήλωση. 
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Γράφημα 22. Τιμή VS Διατροφική Ετικέτα/  GROUP B 

 

Στην ομάδα B, η πλειονότητα των συμμετεχόντων δείχνει να υιοθετεί ουδέτερη έως μέτρια 

στάση απέναντι στη δήλωση ότι η τιμή επηρεάζει περισσότερο την αγοραστική απόφαση από 

τη διατροφική ετικέτα. Το υψηλότερο ποσοστό (17,82 %) αντιστοιχεί στη μεσαία βαθμίδα (5), 

ενώ σημαντικά ποσοστά καταγράφονται στις βαθμίδες 7 (15,84 %) και 8 (13,86 %), 

υποδηλώνοντας ότι αρκετοί καταναλωτές θεωρούν πως η τιμή έχει κάποια επιρροή, αλλά όχι 

καθοριστική. Αντίθετα, οι ακραίες θέσεις είναι περιορισμένες: μόνο 5,94 % των 

συμμετεχόντων διαφωνεί απόλυτα, ενώ 4,95 % συμφωνεί απόλυτα με τη δήλωση. 

 

H 4η ενότητα του ερωτηματολογίου ήταν κοινή και για τις δύο ομάδες, Α και Β, και αφορούσε 

ερωτήσεις που είναι καταχωρημένες στην “μνήμη” των καταναλωτών. Η πρώτη ερώτηση την 

οποία κλήθηκαν να απαντήσουν είναι πόσο συχνά διαβάζουν τις διατροφικές ετικέτες προτού 
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προβούν σε αγορά μιας μπάρας δημητριακών. Στο γράφημα 23 απεικονίζονται τα 

αποτελέσματα. 

 

Γράφημα 23.  Ανάγνωση Διατροφικών Ετικετών πριν την αγορά 

 

Η συντριπτική πλειονότητα των συμμετεχόντων δηλώνει ότι διαβάζει συχνά ή πάντα τις 

διατροφικές ετικέτες πριν από την αγορά μπαρών δημητριακών. Συγκεκριμένα, το 41,09 % (83 

άτομα)  απάντησε ότι «Συνήθως» διαβάζει τις ετικέτες, ενώ το 39,11 % (79 άτομα) δήλωσε ότι 

το κάνει «Πάντα». Αντίθετα, μόλις 16,34 % (33 άτομα) των ερωτώμενων ανέφερε ότι «Σπάνια» 

ελέγχει τις πληροφορίες της συσκευασίας, ενώ ένα πολύ μικρό ποσοστό 3,47% (7 άτομα) 

δήλωσε ότι «Ποτέ» δεν τις διαβάζει. 

Τα αποτελέσματα αυτά δείχνουν ότι οι καταναλωτές εμφανίζουν υψηλό βαθμό διατροφικής 

επίγνωσης, με περισσότερους από 8 στους 10 (80,2 %) να δηλώνουν ότι εξετάζουν 

συστηματικά τη διατροφική πληροφόρηση πριν από την αγορά, γεγονός που αναδεικνύει τη 

σημαντικότητα της ετικέτας ως εργαλείου διαμόρφωσης αγοραστικής συμπεριφοράς. 
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Η επόμενη ερώτηση αφορούσε στο αν θεωρούν πως μια πιο ακριβή μπάρα δημητριακών είναι 

απαραίτητα πιο θρεπτική από μια πιο οικονομική. Παρατίθενται τα αποτελέσματα του 

γραφήματος 24:  

 

Γράφημα 24. Ακριβότερη = Θρεπτικότερη;  

 

Όπως φαίνεται στο γράφημα 24, οι συμμετέχοντες παρουσιάζουν μετριοπαθή έως ουδέτερη 

στάση απέναντι στη δήλωση ότι η υψηλότερη τιμή συνδέεται με αυξημένη θρεπτική αξία. Το 

μεγαλύτερο ποσοστό (17,33 %) τοποθετείται στη μεσαία βαθμίδα (5), εκφράζοντας 

ουδετερότητα, ενώ σημαντικά ποσοστά απαντήσεων καταγράφονται και στις τιμές 7 (14,85 %) 

και 8 (8,91 %), υποδηλώνοντας μερική συμφωνία με τη δήλωση. Παράλληλα, ένα 16,34 % 

διαφωνεί απόλυτα με την άποψη ότι η πιο ακριβή μπάρα είναι και πιο θρεπτική, ενώ 11,88 % 

κινείται στο επίπεδο του 4, εκφράζοντας ήπια διαφωνία. 

Συνολικά, τα αποτελέσματα δείχνουν ότι οι καταναλωτές δεν συσχετίζουν απόλυτα την τιμή 

με τη θρεπτική αξία, παρότι ένα μικρό ποσοστό φαίνεται να πιστεύει πως οι πιο ακριβές 
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επιλογές μπορεί να υποδηλώνουν καλύτερη ποιότητα. Η κατανομή των απαντήσεων 

υποδηλώνει πως η αντίληψη “price–nutrition bias” (δηλαδή η τάση να θεωρείται το ακριβότερο 

προϊόν πιο θρεπτικό) υπάρχει, αλλά δεν είναι κυρίαρχη μεταξύ των συμμετεχόντων. 

 

H 3η ερώτηση της 4ης ενότητας του ερωτηματολογίου αφορούσε στο αν οι καταναλωτές θα 

αγόραζαν πιο εύκολα μια μπάρα δημητριακών που έχουν ακούσει ότι είναι πιο υγιεινή.  

 

Γράφημα 25. Ευκολότερη  Πρόθεση Αγοράς 

 

Όπως φαίνεται στο γράφημα 25, η πλειονότητα των ερωτώμενων δηλώνει ότι θα αγόραζε πιο 

εύκολα μια μπάρα δημητριακών εάν είχε ακούσει ότι είναι «πιο υγιεινή». Συγκεκριμένα, το 

61,39% (124 άτομα) των συμμετεχόντων απάντησε «Ναι», γεγονός που καταδεικνύει τη 

σημαντική επιρροή της αντίληψης υγιεινότητας στην αγοραστική συμπεριφορά. Ένα 22,77 % 

(46 άτομα) δήλωσε ότι «εξαρτάται από την τιμή», αναγνωρίζοντας πως η τελική απόφαση 

αγοράς επηρεάζεται από οικονομικούς παράγοντες, ενώ ένα μικρότερο ποσοστό 15,84% (32 
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άτομα) απάντησε «Όχι», υποδηλώνοντας αδυναμία πειθούς του κριτηρίου της υγιεινής από 

μόνο του. 

H επόμενη ερώτηση αφορούσε στο αν έχουν επιλέξει στο παρελθόν πιο ακριβή μπάρα με τη 

προσδοκία ότι θα είναι πιο υγιεινή. Το 58,91%, 119 άτομα απάντησε θετικά, ενώ το 41,09%, 

83 άτομα αρνητικά στην ερώτηση. 

 

Γράφημα 26. Ακριβότερη μπάρα - Προσδοκία Υγιεινότερης  

 

H τελευταία ερώτηση που απαντήθηκε ήταν η εξής: «Αν δείτε πρώτα μια πολύ ακριβή μπάρα, 

π.χ. 2,80€ και μετά μια φθηνότερη π.χ. 1,40€, θα θεωρήσετε τη δεύτερη καλή επιλογή;» .Τα 

αποτελέσματα παρατίθενται στο παρακάτω γράφημα 27. 
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Γράφημα 27. 2.80€  VS 1.40€  

 

Όπως φαίνεται στο γράφημα 27, τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η πλειονότητα των 

συμμετεχόντων (66,83 %) θα θεωρούσε τη φθηνότερη μπάρα (1,40 €) «καλή επιλογή», εφόσον 

είχε προηγουμένως δει μια πολύ ακριβότερη (2,80 €). Το 16,83 % απάντησε «Όχι», δηλαδή δεν 

θα θεωρούσε τη δεύτερη επιλογή καλή, ενώ ένα παρόμοιο ποσοστό (16,34 %) δήλωσε «Δεν 

ξέρω, θα διάβαζα τις διατροφικές ετικέτες». 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο  

6. ΟΙΚΟΝΟΜΕΤΡΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

Για την οικονομετρική ανάλυση των ερευνητικών αποτελεσμάτων χρησιμοποιήθηκε το 

στατιστικό πρόγραμμα IBM SPSS Statistics 22. Πιο συγκεκριμένα, πραγματοποιήθηκαν 6 

παλινδρομήσεις για τα δύο βασικά ερωτήματα του πειράματος, «Πόσο υγιεινή θεωρείτε τη 

συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών;» και «Πόσο πιθανό είναι να την αγοράζατε στην τιμή που 

πωλείται;». Αυτές ουσιαστικά είναι και οι δύο εξαρτημένες μεταβλητές y των εκάστοτε 

συναρτήσεων.  

Η πρώτη παλινδρόμηση περιλαμβάνει κάθε φορά την εξαρτημένη μεταβλητή y και ως 

ανεξάρτητη μεταβλητή X το ποια εκδοχή του ερωτηματολογίου είδε ο κάθε ερωτώμενος. Η 

δεύτερη παλινδρόμηση περιλαμβάνει στις ανεξάρτητες μεταβλητές και τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά, ενώ στην τρίτη παλινδρόμηση προστίθενται και οι ερωτήσεις που αφορούν 

στάσεις/ απόψεις. 

 

6.1. MODEL 1 – Version ερωτηματολογίου/ Πόσο υγιεινή θεωρείτε τη 

συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών. 

Για να εξεταστεί κατά πόσο η τιμή της μπάρας επηρεάζει την αντίληψη των καταναλωτών 

σχετικά με το πόσο υγιεινή φαίνεται, πραγματοποιήθηκε απλή γραμμική παλινδρόμηση με 

εξαρτημένη μεταβλητή y το healthy_all και ανεξάρτητη τη μεταβλητή X (ψευδομεταβλητή) 

Version_dummy (0 = 1,40€, 1 = 2,80€). Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι το μοντέλο δεν ήταν 

στατιστικά σημαντικό, F(1,200)=1.735, p=0.189, με πολύ χαμηλή εξηγημένη διακύμανση 

(R²=0.009, Adjusted R²=0.004). Αυτή η πολύ χαμηλή διακύμανση, εξηγεί πως μόλις το 0,9% 

μπορεί να αποδοθεί στη διαφορά της τιμής, υποδηλώνοντας πως το μεγαλύτερο μέρος 

οφείλεται σε παράγοντες που δεν εξετάζονται στο παρόν υπόδειγμα.  

Ο συντελεστής της μεταβλητής Version_dummy ήταν αρνητικός (B = –0.340), υποδηλώνοντας 

ότι οι συμμετέχοντες που είδαν την υψηλότερη τιμή (2,80€) αξιολόγησαν τη μπάρα ως 

ελαφρώς λιγότερο υγιεινή σε σχέση με εκείνους που είδαν την τιμή των 1,40€.  Ωστόσο, η 

διαφορά αυτή δεν ήταν στατιστικά σημαντική (p=0.189>0.05, 95% Confidence Interval: –

0.848 έως 0.169), γεγονός που υποδηλώνει ότι δεν υπάρχουν επαρκή στοιχεία που να 

υποδηλώνουν πως η διαφορά που παρατηρήθηκε οφείλεται πραγματικά στην τιμή.  
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Συνολικά, δεν βρέθηκε στατιστικά σημαντική επίδραση της τιμής στην αντίληψη της 

υγιεινότητας της μπάρας. Αυτό υποδηλώνει ότι, στο παρόν δείγμα, η τιμή δεν λειτουργεί ως 

παράγοντας που ενισχύει ή μειώνει την αντίληψη για το πόσο υγιεινό θεωρείται το προϊόν. 

 

6.2. Version ερωτηματολογίου + Δημογραφικά χαρακτηριστικά/ Πόσο 

υγιεινή θεωρείτε τη συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών. 

Για τη διερεύνηση του κατά πόσο η τιμή της μπάρας και τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των 

συμμετεχόντων επηρεάζουν την αντίληψή τους σχετικά με το πόσο υγιεινό φαίνεται το προϊόν, 

πραγματοποιήθηκε πολλαπλή γραμμική παλινδρόμηση με εξαρτημένη μεταβλητή y τη 

συνολική βαθμολογία υγιεινότητας (healthy_all). Ως ανεξάρτητες μεταβλητές X 

συμπεριλήφθηκαν η εκδοχή του ερωτηματολογίου που είδε ο κάθε ερωτώμενος 

(Version_dummy), το φύλο, οι ηλικιακές ομάδες, ο αριθμός μελών του νοικοκυριού, τα επίπεδα 

εισοδήματος και οι βαθμίδες εκπαίδευσης, οι οποίες κωδικοποιήθηκαν με ψευδομεταβλητές 

(dummy variables) χρησιμοποιώντας μία κατηγορία ως ομάδα αναφοράς. Η συνάρτηση που 

περιγράφει αυτή την εξίσωση είναι της μορφής: 

 

y= b0+b1*Version_dummy +b2*WOMEN+ b3*EDU1 + b4*EDU2 + b5*HOUSEHOLD1+ 

b6*HOUSEHOLD2 + b7*HOUSEHOLD4 + b8*HOUSEHOLD5+b9*AGE1 + b10*AGE2 +b11*AGE4 + 

b12*AGE5 +b13*INCOME1 +b14*INCOME2 +b15*INCOME4 +b16*INCOME5, 

όπου b0, b1…b16 είναι οι συντελεστές που ερμηνεύουν τη μεταβολή στην κλίμακα 1 έως 10 και 

οι ψευδομεταβλητές της εξίσωσης που παρουσιάζονται σε πίνακα παρακάτω. 

Το συνολικό μοντέλο αποδείχθηκε στατιστικά σημαντικό, F(16,185)=1.852, p=0.028<0.05, 

γεγονός που δείχνει ότι το σύνολο των ανεξάρτητων μεταβλητών, όταν εξετάζονται 

ταυτόχρονα, επηρεάζει σε κάποιο βαθμό την αντίληψη υγιεινότητας. Ωστόσο, το ποσοστό 

εξήγησης της διακύμανσης παραμένει σχετικά χαμηλό (R²=0.138, Adjusted R²=0.063), με 

μόλις το 13.8% της μεταβλητότητας στη βαθμολογία healthy_all να αποδίδεται στους 

δημογραφικούς παράγοντες και την τιμή. Αυτό υποδηλώνει ότι, παρότι το μοντέλο ως σύνολο 

είναι σημαντικό, η επίδραση των προβλεπτικών μεταβλητών στο αποτέλεσμα είναι 

περιορισμένη. 

Κατά την εξέταση των συντελεστών παλινδρόμησης, διαπιστώθηκε ότι η τιμή της μπάρας 

(Version_dummy) δεν αποτέλεσε στατιστικά σημαντικό προβλεπτικό παράγοντα (B = –0.346, 

p = 0.176). Αυτό σημαίνει ότι η παρουσίαση της υψηλότερης τιμής (2.80€) δεν επηρέασε με 

στατιστικά σημαντικό τρόπο την αντίληψη των συμμετεχόντων σχετικά με το πόσο υγιεινή 
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θεωρούν την μπάρα δημητριακών. Αντίστοιχα, κανένας από τους δημογραφικούς παράγοντες 

–ούτε το φύλο, ούτε οι ηλικιακές κατηγορίες, ούτε ο αριθμός μελών του νοικοκυριού, ούτε τα 

επίπεδα εισοδήματος– δεν εμφάνισε στατιστικά σημαντική επίδραση (p > 0.05 σε όλες τις 

περιπτώσεις). 

Η μόνη μεταβλητή που παρουσίασε μία οριακή τάση προς στατιστική σημαντικότητα ήταν το 

υψηλότερο εκπαιδευτικό επίπεδο (EDU2, p = 0.061), υποδηλώνοντας ότι οι συμμετέχοντες με 

ανώτερη ή ανώτατη εκπαίδευση ενδέχεται να τείνουν να αντιλαμβάνονται τη μπάρα ως 

ελαφρώς πιο υγιεινή. Ωστόσο, η τιμή του p δεν ξεπέρασε το αποδεκτό όριο σημαντικότητας (p 

< 0.05), επομένως η μεταβλητή δεν θεωρείται στατιστικά σημαντικός παράγοντας. 

Συνολικά, παρότι το σύνολο των δημογραφικών χαρακτηριστικών και της τιμής εμφανίζει 

κάποια συνολική επίδραση στην αντίληψη του πόσο υγιεινή θεωρούν οι καταναλωτές την 

απεικονιζόμενη μπάρα δημητριακών, κανένας επιμέρους παράγοντας δεν προβλέπει σημαντικά 

την εξαρτημένη μεταβλητή όταν εξετάζεται μεμονωμένα. Αυτό υποδηλώνει ότι η αντίληψη 

υγιεινότητας της μπάρας παραμένει σταθερή και δεν διαφοροποιείται ουσιαστικά ούτε με βάση 

την τιμή του προϊόντος, αλλά και ούτε με βάση τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των 

καταναλωτών. 

 

6.3. Version ερωτηματολογίου + Δημογραφικά χαρακτηριστικά + Στάσεις- 

Απόψεις/ Πόσο υγιεινή θεωρείτε τη συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών. 

Για την αξιολόγηση των παραγόντων που επηρεάζουν την αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα της 

μπάρας (“healthy_all”) πραγματοποιήθηκε γραμμική παλινδρόμηση με 29 ανεξάρτητες 

μεταβλητές, συμπεριλαμβανομένων δημογραφικών χαρακτηριστικών, κριτηρίων αγοράς, 

αντιληπτών χαρακτηριστικών προϊόντος και της έκδοσης του ερωτηματολογίου. 

Το συνολικό μοντέλο ήταν στατιστικά σημαντικό, F(29,172) = 1.932, p =0.005, 

υποδεικνύοντας ότι το σύνολο των μεταβλητών προβλέπει σημαντικά την εξαρτημένη 

μεταβλητή. Ο συντελεστής προσδιορισμού ήταν R² =0.246, με διορθωμένη τιμή Adjusted R² 

=0.119, γεγονός που δείχνει ότι το μοντέλο εξηγεί περίπου το 24,6% της μεταβλητότητας της 

αντιλαμβανόμενης υγιεινότητας. 

Σημαντικός παράγοντας πρόβλεψης ήταν η έκδοση του ερωτηματολογίου (Version_dummy), 

η οποία είχε θετική επίδραση (B = 0.418, p =0.001), υποδηλώνοντας ότι οι συμμετέχοντες που 

είδαν την μπάρα με την υψηλότερη τιμή την αξιολόγησαν ως πιο υγιεινή. Επίσης, σημαντική 

θετική επίδραση εμφάνισε το εισόδημα (Income2) (B = 1.260, p = 0.035), όπου τα άτομα με 

μεσαίο εισόδημα αντιλαμβάνονταν τη μπάρα ως υγιεινότερη. 
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Από τα κριτήρια επιλογής προϊόντος, το Criteria_1, το οποίο εκφράζει τη στάση ότι η τιμή από 

μόνη της δεν αποτελεί επαρκές κριτήριο αξιολόγησης της μπάρας, παρουσίασε αρνητική και 

στατιστικά σημαντική σχέση με την αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα (B = –2.800, p = .021). Το 

εύρημα αυτό υποδηλώνει ότι οι καταναλωτές που απορρίπτουν την τιμή ως μοναδικό κριτήριο 

αξιολόγησης τείνουν να εμφανίζονται πιο επιφυλακτικοί ως προς την υγιεινότητα της μπάρας. 

Αντίθετα, το Criteria_4, το οποίο σχετίζεται με την έμφαση που δίνεται στην τιμή κατά την 

επιλογή της, εμφάνισε θετική και στατιστικά σημαντική επίδραση στην αντιλαμβανόμενη 

υγιεινότητα (B = 0.293, p = .039), υποδηλώνοντας ότι η αυξημένη σημασία στην τιμή 

συνδέεται με υψηλότερες αξιολογήσεις υγιεινότητας. 

Η μεταβλητή Importance, η οποία αποτυπώνει τον βαθμό στον οποίο ο συμμετέχων θεωρεί 

σημαντική τη θρεπτική αξία που προσφέρει η κατανάλωση μίας μπάρας δημητριακών, 

εμφάνισε οριακά στατιστικά σημαντική θετική επίδραση στην αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα 

του προϊόντος (B = 0.147, p = .050). Το αποτέλεσμα αυτό υποδηλώνει ότι όσο μεγαλύτερη 

σημασία αποδίδεται στη θρεπτική αξία του προϊόντος, τόσο υψηλότερη τείνει να είναι η 

αξιολόγηση της υγιεινότητάς του. 

Αντίθετα, μεταβλητές όπως η ηλικία, το φύλο, το επίπεδο εκπαίδευσης, η οικογενειακή 

κατάσταση, καθώς και τα περισσότερα κριτήρια ευκολίας (Convenience) δεν εμφάνισαν 

στατιστικά σημαντική επίδραση (p > .05), γεγονός που δείχνει ότι δεν συμβάλλουν ουσιαστικά 

στην πρόβλεψη της εξαρτημένης μεταβλητής στο συγκεκριμένο μοντέλο. 

Συνολικά, οι σημαντικότεροι προβλεπτικοί παράγοντες της αντιλαμβανόμενης υγιεινότητας 

ήταν η τιμή/έκδοση του ερωτηματολογίου, το επίπεδο εισοδήματος, συγκεκριμένα κριτήρια 

επιλογής προϊόντος και η γενική στάση απέναντι στην υγιεινή διατροφή. 
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6.4. Version ερωτηματολογίου/ Πόσο πιθανό να αγοράζατε τη συγκεκριμένη 

μπάρα στην τιμή που πωλείται; 

Πραγματοποιήθηκε απλή γραμμική παλινδρόμηση με εξαρτημένη μεταβλητή την πρόθεση 

αγοράς (purchase_all) και ανεξάρτητη μεταβλητή το version του ερωτηματολογίου που είδαν 

οι ερωτώμενοι (Version_dummy). Τα αποτελέσματα έδειξαν μέτρια θετική συσχέτιση μεταξύ 

των μεταβλητών (R = 0,349). Το μοντέλο εξηγεί το 12,1% της διακύμανσης της πρόθεσης 

αγοράς (R² = 0,121, Adjusted R² = 0,117). Ο έλεγχος ANOVA κατέδειξε ότι το μοντέλο είναι 

στατιστικά σημαντικό, F(1,200) = 27,66, p < 0,001, γεγονός που επιβεβαιώνει ότι το version 

του ερωτηματολογίου επηρεάζει την πρόθεση αγοράς. Ο συντελεστής παλινδρόμησης της 

μεταβλητής Version_dummy είναι θετικός και στατιστικά σημαντικός (B = 1,652, SE = 0,314, 

β = 0,349, p < 0,001), υποδηλώνοντας ότι η αλλαγή version οδηγεί σε αύξηση της πρόθεσης 

αγοράς της μπάρας δημητριακών κατά 1,65 μονάδες. Το διάστημα εμπιστοσύνης 95% (1,032–

2,271) επιβεβαιώνει τη σταθερότητα του αποτελέσματος. Συμπερασματικά, η τιμή του 

προϊόντος επηρεάζει σημαντικά την πρόθεση αγοράς. 

 

6.5. Version ερωτηματολογίου + Δημογραφικά χαρακτηριστικά/ / Πόσο 

πιθανό να αγοράζατε τη συγκεκριμένη μπάρα στην τιμή που πωλείται; 

Στο δεύτερο μοντέλο παλινδρόμησης για την πρόθεση αγοράς προστέθηκαν οι δημογραφικές 

μεταβλητές (φύλο, ηλικία, εκπαίδευση, εισόδημα και μέγεθος νοικοκυριού), με εξαρτημένη 

μεταβλητή y την πρόθεση αγοράς (purchase_all). Το μοντέλο είναι συνολικά στατιστικά 

σημαντικό, F(16,185) = 2,305, p = 0,004, και εξηγεί το 16,6% της διακύμανσης της πρόθεσης 

αγοράς (R² = 0,166). Η μεταβλητή Version_dummy παραμένει θετική και στατιστικά σημαντική 

(B = 1,642, β = 0,346, p < 0,001), γεγονός που υποδηλώνει ότι η επίδραση της τιμής στην 

πρόθεση αγοράς διατηρείται ακόμη και μετά τον έλεγχο των δημογραφικών χαρακτηριστικών. 

Αντιθέτως, καμία από τις δημογραφικές μεταβλητές δεν εμφανίζεται στατιστικά σημαντική, 

υποδεικνύοντας ότι η πρόθεση αγοράς επηρεάζεται κυρίως από την τιμή και όχι από τα 

δημογραφικά στοιχεία των συμμετεχόντων. 
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6.6. Version ερωτηματολογίου + Δημογραφικά χαρακτηριστικά + 

Στάσεις/Απόψεις/ Πόσο πιθανό να αγοράζατε τη συγκεκριμένη μπάρα στην 

τιμή που πωλείται; 

Για τη διερεύνηση των επιμέρους των παραγόντων που επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς της 

μπάρας δημητριακών (purchase_all), εφαρμόστηκε πολλαπλή γραμμική παλινδρόμηση, στο 

οποίο μοντέλο 3, εκτός από την εισαγωγή δημογραφικών μεταβλητών, προστέθηκαν οι 

μεταβλητές σχετικές με την τιμή και τη διατροφική αντίληψη, καθώς και οι μεταβλητές που 

σχετίζονται με την αγκύρωση της τιμής (anchoring effect). Το συνολικό μοντέλο παρουσίασε 

ικανοποιητική προσαρμογή στα δεδομένα. Η τιμή του συντελεστή συσχέτισης ήταν R = 0,672, 

γεγονός που υποδηλώνει μέτρια προς ισχυρή σχέση μεταξύ των προβλεπόμενων και των 

πραγματικών τιμών της εξαρτημένης μεταβλητής. Ο συντελεστής προσδιορισμού R² = 0,451 

δείχνει ότι το 45,1% της διακύμανσης της πρόθεσης αγοράς εξηγείται από το σύνολο των 

ανεξάρτητων μεταβλητών που περιλαμβάνονται στο μοντέλο. Μετά τη διόρθωση για τον 

αριθμό των μεταβλητών, το Adjusted R² διαμορφώθηκε στο 0,359, ποσοστό ιδιαίτερα 

ικανοποιητικό για έρευνα καταναλωτικής συμπεριφοράς. Η ανάλυση διακύμανσης (ANOVA) 

έδειξε ότι το μοντέλο είναι στατιστικά σημαντικό συνολικά (F(29,172) = 4,878, p < 0,001), 

γεγονός που επιβεβαιώνει ότι τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές έχει σημαντική 

επίδραση στην πρόθεση αγοράς. 

Από την ανάλυση των συντελεστών προέκυψαν ορισμένοι παράγοντες με στατιστικά 

σημαντική επίδραση στην πρόθεση αγοράς. Η μεταβλητή Fair_price αναδείχθηκε ως ο 

ισχυρότερος προβλεπτικός παράγοντας του μοντέλου (β = 0,535, p < 0,001), υποδεικνύοντας 

ότι όσο πιο δίκαιη αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές την τιμή του προϊόντος, τόσο αυξάνεται 

σημαντικά η πρόθεσή τους να το αγοράσουν.  Επιπλέον, η μεταβλητή Version_dummy 

παρουσίασε θετική και στατιστικά σημαντική επίδραση (β = 0,173, p = 0,011), γεγονός που 

δείχνει ότι η διαφορετική έκδοση του ερωτηματολογίου (δηλαδή σε ποια τιμή εκτίθενται οι 

καταναλωτές) επηρεάζει θετικά την πρόθεση αγοράς. Ακόμη, η μεταβλητή Max_price_4, η 

οποία εκφράζει τη στάση των καταναλωτών ότι η τιμή δεν αποτελεί αξιόπιστη ένδειξη της 

θρεπτικής αξίας ενός προϊόντος, παρουσίασε θετική και στατιστικά σημαντική επίδραση στην 

πρόθεση αγοράς (B = 1,189, p = 0,029). Το εύρημα αυτό υποδηλώνει ότι οι καταναλωτές που 

δεν συσχετίζουν την υψηλότερη τιμή με αυξημένη θρεπτική αξία εμφανίζουν αυξημένη 

πρόθεση αγοράς του προϊόντος.  

Οι υπόλοιπες μεταβλητές του μοντέλου, όπως τα δημογραφικά χαρακτηριστικά (φύλο, ηλικία, 

εισόδημα και επίπεδο εκπαίδευσης), οι μεταβλητές αγκύρωσης τιμής (anchoring effect), η 

πρόθεση αγοράς λόγω υγιεινών χαρακτηριστικών, καθώς και οι μεταβλητές που σχετίζονται με 



 
78 

 

την αντίληψη της ποιότητας βάσει της τιμής, δεν εμφάνισαν στατιστικά σημαντική ανεξάρτητη 

επίδραση όταν εξετάστηκαν ταυτόχρονα στο ίδιο μοντέλο. 

 

Στον πίνακα 1 που παρατίθεται στην επόμενη σελίδα παρουσιάζονται οι ψευδομεταβλητές που 

χρησιμοποιήθηκαν για να περιγράψουν τις εξισώσεις των συναρτήσεων των μοντέλων 

παλινδρομήσεων των ερωτημάτων 6.1. έως 6.6. 
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Πίνακας 1.  Περιγραφή των ψευδομεταβλητών των εκάστοτε εξισώσεων 

 

Ψευδομεταβλητές Περιγραφή 

Version_dummy Version ερωτηματολογίου 2.80=1, 

αλλιώς=0 

Women Φύλο, Γυναίκες=1, αλλιώς= 0 

ΕDU1 Επίπεδο εκπαίδευσης, Γυμνάσιο- 

Λύκειο= 1, αλλιώς 0 

EDU2 Επίπεδο εκπαίδευσης, ΤΕΙ/ ΑΕΙ=1, 

αλλιώς =0 

HOUSEHOLD1 Κατάσταση νοικοκυριού, Άλλο= 1, 

αλλιώς= 0 

HOUSEHOLD2 Κατάσταση νοικοκυριού, Με γονείς= 1, 

αλλιώς= 0 

HOUSEHOLD4 Κατάσταση νοικοκυριού, Με σύντροφο, 

χωρίς παιδιά=1 , αλλιώς= 0 

HOUSEHOLD5 Κατάσταση νοικοκυριού, Μόνος/η =1, 

αλλιώς= 0 

AGE1 Ηλικία, 18-24 ετών= 1, αλλιώς= 0 

AGE2 Ηλικία, 25-34 ετών=1, αλλιώς=0  

AGE4 Ηλικία, 45-54 ετών=1, αλλιώς= 0 

AGE5 Ηλικία, 55ετών> =1, αλλιώς= 0 

INCOME1 Εισόδημα, <10.000 ετησίως (ή 800 

μηνιαίως) = 1, αλλιώς =0  
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INCOME2 Εισόδημα, 10.001- 20.000 ετησίως              

(ή 801- 1.700 μηνιαίως) =1, αλλιώς=0 

   

 

INCOME4 Εισόδημα, 30.001 - 50.000 ετησίως             

(ή 2.501 -4.200 μηνιαίως)=1, αλλιώς=0   

   

 

INCOME5 Εισόδημα, Δεν επιθυμώ να απαντήσω=1, 

αλλιώς=0  

Criteria_1 Κρίση για θρεπτική αξία, Δεν μπορώ να 

αξιολογήσω μόνο με την τιμή=1, 

αλλιώς=0 

Criteria_2 Κρίση για θρεπτική αξία, Τα συστατικά 

της=1, αλλιώς=0  

Criteria_4 Κρίση για θρεπτική αξία, Η τιμή= 1, 

αλλιώς=0 

Criteria_5 Κρίση για θρεπτική αξία, Το ότι φαίνεται 

υγιεινή=1, αλλιώς=0 

Convience_2 Στοιχείο που πείθει για θρεπτική αξία, H 

σύσταση φίλων/ κοινωνικών δικτύων=1, 

αλλιώς=0  

Convience_4 Στοιχείο που πείθει για θρεπτική αξία, Η 

μάρκα- brand=1, αλλιώς=0 

Convience_5 Στοιχείο που πείθει για θρεπτική αξία, Η 

τιμή=1, αλλιώς=0  
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Convience_6 Στοιχείο που πείθει για θρεπτική αξία, Οι 

διατροφικές πληροφορίες=1, αλλιώς=0  

Perception_if_2 Κρίση για θρεπτική αξία αν στοίχιζε 

2.80-1.40, ανάλογα με τη version, Δεν θα 

επηρεαζόταν η άποψη μου για τη 

θρεπτική της αξία=1, αλλιώς=0 

Perception_if_4 Κρίση για θρεπτική αξία αν στοίχιζε 

2.80-1.40, ανάλογα με τη version, 

Πιθανώς να θεωρούσα ότι θα είχε 

χαμηλότερη/ υψηλότερη θρεπτική 

αξία=1, αλλιώς=0 

Max_price_2 Μέγιστη προθυμία πληρωμής για υγιεινή 

μπάρα, 1.38 -2.50 = 1, αλλιώς= 0 

Max_price_4 Μέγιστη προθυμία πληρωμής για υγιεινή 

μπάρα, Δε συσχετίζω τη τιμή με τη 

θρεπτική αξία=1, αλλιώς= 0 

Max_price_5 Μέγιστη προθυμία πληρωμής για υγιεινή 

μπάρα, Πάνω από 3.50=1, αλλιώς= 0 

Quality_from_price_2 Ποιότητα προϊόντος με βάση τιμή, Δεν 

μπορώ να αξιολογήσω με βάση μόνο την 

τιμή=1, αλλιώς=0 

Quality_from_price_4 Ποιότητα προϊόντος με βάση τιμή, 

Υψηλής ποιότητας=1, αλλιώς=0 
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Quality_from_price_5 Ποιότητα προϊόντος με βάση τιμή, 

Χαμηλής ποιότητας=1, αλλιώς=0 

Buy_if_healthy_maybe Ευκολότερη αγορά, αν είναι γνωστό ότι 

η μπάρα είναι πιο υγιεινή,  Δεν ξέρω 

εξαρτάται πάντα από την τιμή=1, 

αλλιώς=0 

Buy_if_healthy_yes Ευκολότερη αγορά, αν είναι γνωστό ότι 

η μπάρα είναι πιο υγιεινή,  Ναι=1, 

αλλιώς=0  

Buy_expensive Αγορά ακριβότερης μπάρας με τη 

προσδοκία ότι θα είναι πιο υγιεινή, 

Ναι=1, αλλιώς=0  

Anchoring_effect_maybe Πρώτα βλέπετε 2.80, μετά 1.40, Δεν 

ξέρω, θα διάβαζα πιθανόν τις 

διατροφικές ετικέτες=1, αλλιώς= 0 

Anchoring_effect_yes Πρώτα βλέπετε 2.80, μετά 1.40, Ναι=1, 

αλλιώς=0 

 

Τιμές Αναφοράς: 

HOUSEHOL3, EDU3, INCOME3, AGE3, Criteria_3, Convience_3, Max_price_3, 

Quality_from_price_3 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7Ο 

7. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Κύριος στόχος της έρευνας ήταν να εξετάσει κατά πόσο η τιμή ενός προϊόντος επηρεάζει την 

αντίληψη των καταναλωτών για τη θρεπτική του αξία. Το προϊόν που εξετάστηκε ήταν η μπάρα 

δημητριακών, η οποία παρουσιάστηκε στις δύο μορφές ερωτηματολογίων χωρίς διατροφικές 

πληροφορίες. Τα δύο βασικά ερωτήματα που απαντήθηκαν ήταν «Πόσο υγιεινή φαίνεται η 

συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών» και «Πόσο πιθανόν είναι να αγοράσετε τη συγκεκριμένη 

μπάρα στην τιμή που πωλείται;». Έτσι, εξετάστηκε το πώς αντιλαμβάνονται οι ερωτώμενοι την 

υγιεινότητα ενός προϊόντος, κρίνοντας το μόνο από τα  εξωτερικά του χαρακτηριστικά, αλλά 

και πόσο πρόθυμοι είναι να το αγοράσουν, στην υψηλότερη ή χαμηλότερη τιμή. 

Τα ερωτηματολόγια αποστάλθηκαν online μέσω Google Forms και η διεξαγωγή της έρευνας 

διήρκησε δύο εβδομάδες. Οι απαντήσεις δόθηκαν από συνολικά 202 άτομα.  

Από τα αποτελέσματα της έρευνας διαπιστώθηκε πως η πλειοψηφία του δείγματος αποτελείται 

από γυναίκες (65,35%) έναντι των ανδρών (33,17%). Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος 

ανήκει στην ηλικιακή ομάδα των 25- 34 ετών (40,59%). Επίσης, το μεγαλύτερο μέρος των 

ατόμων που συμμετείχαν στην έρευνα μένουν με τους γονείς τους (40,59%). Όσον αφορά στο 

επίπεδο εκπαίδευσης, οι περισσότεροι είναι πτυχιούχοι σε ποσοστό 63,37%. Τέλος, εξετάστηκε 

το μηνιαίο καθαρό εισόδημα των συμμετεχόντων, με το μεγαλύτερο ποσοστό 28,61% να 

δηλώνει εισόδημα 801-1.700 μηνιαίως.  

Στην πρώτη ενότητα των ερωτηματολογίων, οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να απαντήσουν σε 3 

ερωτήσεις, εκ των οποίων η μία αναφερόταν στη συχνότητα κατανάλωσης μπάρας 

δημητριακών και η δεύτερη στη σημασία ορισμένων παραγόντων ως προς την επιλογή της. 

Αυτές οι ερωτήσεις βοήθησαν στο να διαμορφωθεί το προφίλ τους σχετικά με την κατανάλωση 

της μπάρας δημητριακών. Η τρίτη ερώτηση της πρώτης ενότητας τους καλούσε να επιλέξουν 

τυχαία έναν αριθμό από τους δύο που υπήρχαν, το 1 ή το 2, και ανάλογα με τον αριθμό της 

επιλογής τους μεταφέρονταν στο αντίστοιχο μέρος του ερωτηματολογίου, ενότητες 2 και 3, 

αντίστοιχα.  

Στη δεύτερη και τρίτη ενότητα των ερωτηματολογίων παρουσιαζόταν στους συμμετέχοντες η 

ίδια μπάρα δημητριακών, με τα ίδια οπτικά χαρακτηριστικά και χωρίς παροχή διατροφικών 

πληροφοριών, διαφοροποιημένη αποκλειστικά ως προς την τιμή πώλησης. Συγκεκριμένα, στη 

μία εκδοχή του ερωτηματολογίου η τιμή της μπάρας ορίστηκε στα 1,40€, ενώ στην άλλη 

εκδοχή στα 2,80€, τιμές που επιλέχθηκαν ώστε να αντανακλούν ένα χαμηλότερο και ένα 

υψηλότερο επίπεδο τιμολόγησης, εντός του εύρους τιμών της ελληνικής αγοράς. Με τον τρόπο 
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αυτό, κατέστη δυνατή η διερεύνηση της επίδρασης της τιμής στην αντίληψη των καταναλωτών, 

χωρίς την παρεμβολή αντικειμενικών διατροφικών στοιχείων. Οι συμμετέχοντες κλήθηκαν 

αρχικά να αξιολογήσουν το πόσο υγιεινή τους φαινόταν η συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών, 

χρησιμοποιώντας κλίμακα τύπου Likert από το 1 («Καθόλου») έως το 10 («Πάρα πολύ»). Στη 

συνέχεια, ζητήθηκε να δηλώσουν ποιο στοιχείο επηρέασε περισσότερο την κρίση τους για τη 

θρεπτική της αξία, επιλέγοντας μεταξύ της τιμής, της εμφάνισης–συσκευασίας, της γενικής 

εντύπωσης υγιεινότητας και των συστατικών. Ακολούθησαν ερωτήσεις που αφορούσαν την 

αγοραστική πρόθεση, με έμφαση στην πιθανότητα αγοράς της μπάρας στην αναγραφόμενη 

τιμή, καθώς και στη λογικότητα της τιμής σε σχέση με τις επικρατούσες τιμές της αγοράς. 

Επιπλέον, συμπεριλήφθηκαν ερωτήσεις που διερευνούσαν τη μέγιστη τιμή που θα ήταν 

διατεθειμένοι να πληρώσουν οι συμμετέχοντες για μια μπάρα δημητριακών που θεωρούν 

υγιεινή, καθώς και τον βαθμό στον οποίο επηρεάζονται από τη συσκευασία κατά την 

αξιολόγηση της υγιεινότητας ενός προϊόντος.  

Στο τέταρτο μέρος του ερωτηματολογίου εξετάστηκαν παράγοντες που σχετίζονται με τη 

γνώση και τη μνήμη των καταναλωτών κατά τη διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων. 

Οι συμμετέχοντες απάντησαν σε ερωτήσεις σχετικά με το κατά πόσο η τιμή επηρεάζει 

περισσότερο την αντίληψή τους για τη διατροφική αξία σε σύγκριση με τη διατροφική ετικέτα, 

αν συνηθίζουν να διαβάζουν τις διατροφικές πληροφορίες πριν την αγορά, καθώς και αν στο 

παρελθόν έχουν επιλέξει ακριβότερα προϊόντα με την προσδοκία αυξημένης υγιεινότητας. Με 

τον τρόπο αυτό επιχειρήθηκε η διερεύνηση γνωστικών προκαταλήψεων, όπως η χρήση της 

τιμής ως ένδειξης ποιότητας. Ακολούθησαν στο τελευταίο μέρος οι ερωτήσεις που αφορούσαν 

στα δημογραφικά χαρακτηριστικά. 

Η παρούσα οικονομετρική ανάλυση ανέδειξε ότι ο ρόλος της τιμής στη διαμόρφωση της 

αντίληψης και της καταναλωτικής συμπεριφοράς απέναντι σε μία μπάρα δημητριακών είναι 

πολυδιάστατος και οφείλεται και σε άλλους παράγοντες, εκτός της τιμής. Τα αποτελέσματα 

δείχνουν ότι η τιμή, όταν εξετάζεται μεμονωμένα, δεν αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για 

την αξιολόγηση της υγιεινότητας του προϊόντος, αλλά επηρεάζει την καταναλωτική 

συμπεριφορά έμμεσα, μέσω των στάσεων, των κριτηρίων αξιολόγησης και των γνωστικών 

στρατηγικών των καταναλωτών. 

Συγκεκριμένα, στα απλούστερα οικονομετρικά μοντέλα, η μεταβολή της τιμής της μπάρας 

(1,40€ έναντι 2,80€) δεν επηρέασε στατιστικά σημαντικά την αντιλαμβανόμενη υγιεινότητά 

της, γεγονός που υποδηλώνει ότι οι καταναλωτές δεν χρησιμοποιούν αυτομάτως την τιμή ως 

σήμα διατροφικής ποιότητας. Η πολύ χαμηλή εξηγημένη διακύμανση επιβεβαιώνει ότι η 
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διαφοροποίηση στις αξιολογήσεις υγιεινότητας οφείλεται κυρίως σε άλλους παράγοντες και 

όχι στην τιμή καθαυτή. 

Ωστόσο, όταν στο μοντέλο ενσωματώνονται μεταβλητές που αποτυπώνουν τα κριτήρια με τα 

οποία οι καταναλωτές αξιολογούν τη θρεπτική αξία ενός προϊόντος, προκύπτει μια πιο σύνθετη 

εικόνα. Ειδικότερα, οι καταναλωτές που δηλώνουν ότι χρησιμοποιούν την τιμή ως κριτήριο για 

την εκτίμηση της θρεπτικής αξίας τείνουν να αντιλαμβάνονται τη μπάρα ως πιο υγιεινή, 

υποδηλώνοντας τη λειτουργία της τιμής ως γνωστικού σήματος. Αντίθετα, όσοι απορρίπτουν 

την τιμή ως επαρκές κριτήριο αξιολόγησης εμφανίζονται πιο επιφυλακτικοί στις εκτιμήσεις 

τους σχετικά με την υγιεινότητα του προϊόντος. 

Παράλληλα, η σημασία που αποδίδεται από τους καταναλωτές στη θρεπτική αξία που 

προσφέρει η κατανάλωση μίας μπάρας δημητριακών αναδεικνύεται ως παράγοντας που 

ενισχύει την αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα. Οι συμμετέχοντες που θεωρούν τη διατροφική 

συμβολή του προϊόντος ουσιαστική τείνουν να αποδίδουν υψηλότερες αξιολογήσεις 

υγιεινότητας, γεγονός που δείχνει ότι η αντίληψη αυτή διαμορφώνεται μέσα από 

προϋπάρχουσες αξίες και στάσεις, αφού στο προϊόν που τους παρουσιάζεται δεν αναγράφονται 

διατροφικές πληροφορίες ή διατροφικοί ισχυρισμοί. 

Σε αντίθεση με την αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα, η πρόθεση αγοράς εμφανίζεται σαφώς πιο 

ευαίσθητη στην τιμή. Σε όλα τα μοντέλα, και ιδιαίτερα στο μοντέλο 3 

(version+δημογραφικά+στάσεις/απόψεις), η αντιλαμβανόμενη δικαιοσύνη της τιμής 

αναδεικνύεται ως ο ισχυρότερος προβλεπτικός παράγοντας της πρόθεσης αγοράς. Το εύρημα 

αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτές δεν καθοδηγούνται πρωτίστως από το αν η μπάρα φαίνεται 

ακριβή ή φθηνή, αλλά από το αν η τιμή της θεωρείται δίκαιη σε σχέση με την αξία που 

προσφέρει, αλλά και τα δεδομένα της ελληνικής αγοράς. 

Συνολικά, τα ευρήματα καταδεικνύουν ότι η αντιλαμβανόμενη υγιεινότητα και η πρόθεση 

αγοράς αποτελούν δύο διακριτές διαδικασίες. Η πρώτη διαμορφώνεται κυρίως από τα κριτήρια 

αξιολόγησης και τις προσωπικές στάσεις των καταναλωτών, ενώ η δεύτερη επηρεάζεται άμεσα 

από την αντίληψη της αξίας και της δικαιοσύνης της τιμής. Έτσι, η τιμή δεν λειτουργεί ως 

απλός δείκτης υγιεινότητας, αλλά ως στοιχείο που αποκτά σημασία μέσα από τον τρόπο με τον 

οποίο ερμηνεύεται από τον καταναλωτή. 

Παρά τα παραπάνω, θα πρέπει να ληφθούν υπόψη ορισμένοι περιορισμοί της παρούσας 

έρευνας. Ο σχετικά περιορισμένος αριθμός συμμετεχόντων (δείγμα μόλις 202 ατόμων), σε 

συνδυασμό με τον αυξημένο ρυθμό ζωής των καταναλωτών, ενδέχεται να επηρέασαν τη 

διαδικασία συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου. Είναι πιθανό εξωτερικοί ή ψυχολογικοί 

παράγοντες να επηρέασαν τη συγκέντρωση και την προσοχή των ερωτώμενων, γεγονός που θα 



 
86 

 

μπορούσε να αντικατοπτρίζεται στις απαντήσεις τους. Για τον λόγο αυτό, μελλοντικές έρευνες 

θα ήταν σκόπιμο να διεξαχθούν σε μεγαλύτερο και πιο αντιπροσωπευτικό δείγμα, είτε μέσω 

διαδικτυακής συλλογής δεδομένων είτε με προσωπική συνέντευξη (face-to-face), προκειμένου 

να περιοριστούν πιθανά σφάλματα και να ενισχυθεί η αξιοπιστία και η εγκυρότητα των 

αποτελεσμάτων. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

Αποτελέσματα παλινδρομήσεων σε πίνακες 

Πίνακας 2. Αποτελέσματα Model 1 Version/ Πόσο υγιεινή θεωρείτε τη συγκεκριμένη μπάρα 

δημητριακών; 

 

 

Ψευδομεταβλητές 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Sig. 

B Std. Error 

Constant 6,152 ,195 ,000 

Version_dummy -,340 ,258 ,189 
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Πίνακας 3. Αποτελέσματα Model 2 Version + Δημογραφικά/ Πόσο υγιεινή θεωρείτε τη 

συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών; 

 

 

Ψευδομεταβλητές 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Sig. 

B Std. Error 

Constant 5,746 ,828 ,000 

Version_dummy -,346 ,255 ,176 

WOMEN -,037 ,296 ,900 

AGE1 ,744 ,545 ,174 

AGE2 ,268 ,501 ,593 

AGE4 -,868 ,698 ,215 

AGE5 1,569 ,850 ,066 

HOUSEHOLD1 -,198 ,759 ,794 

HOUSEHOLD2 -,837 ,557 ,135 

HOUSEHOLD4 -1,157 ,575 ,046 

HOUSEHOLD5 -1,398 ,543 ,011 

INCOME1 ,465 ,764 ,544 

INCOME2 1,029 ,744 ,168 

INCOME4 ,618 ,948 ,515 

INCOME5 ,639 ,753 ,397 

EDU1 ,101 ,479 ,834 

EDU2 ,646 ,342 ,061 
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Πίνακας 4. Αποτελέσματα Model 3 Version + Δημογραφικά + Στάσεις/ Απόψεις/ Πόσο υγιεινή 

θεωρείτε τη συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών; 

 

 
 

 

Ψευδομεταβλητές 

 

Unstandardized  

Coefficients 

 

Sig. 

B  Std. Error 

Constant 4,034 1,201 ,001 

Version_dummy -,418 ,334 ,213 

WOMEN ,052 ,302 ,863 

AGE1 ,745 ,552 ,179 

AGE2 ,189 ,507 ,710 

AGE4 -,889 ,701 ,206 

AGE5 1,328 ,870 ,129 

HOUSEHOLD1 ,061 ,754 ,936 

HOUSEHOLD2 -,699 ,552 ,207 

HOUSEHOLD4 -1,001 ,578 ,085 

HOUSEHOLD5 -1,165 ,542 ,033 

INCOME1 ,341 ,760 ,655 

INCOME2 ,978 ,742 ,190 

INCOME4 -,086 ,960 ,929 

INCOME5 ,485 ,758 ,523 

EDU1 ,244 ,493 ,621 

EDU2 ,701 ,337 ,039 

Criteria_1 -2,880 2,008 ,153 

Criteria_2 ,293 ,300 330 

Criteria_4 ,275 ,729 ,707 

Criteria_5 ,115 ,948 ,904 

Convience_2 ,227 ,836 ,786 

Convience_4 1,364 1,013 ,180 

Convience_5 -,403 ,466 ,388 

Convience_6 -,435 ,384 ,259 

Importance ,362 ,147 ,015 

Packaging_influence -,068 ,062 ,270 

Price_over_label ,136 ,060 ,026 

Perception_if_2 ,038 ,318 ,906 

Perception_if_4 ,147 ,374 ,694 
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Πίνακας 5. Αποτελέσματα Model 1 Version/ Πόσο πιθανόν να αγοράζατε τη συγκεκριμένη 

μπάρα στην τιμή που πωλείται; 

 

 

Ψευδομεταβλητές 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Sig. 

B Std. Error 

Constant 4,153 ,238 ,000 

Version_dummy 1,652 ,314 ,000 

 

Πίνακας 6. Αποτελέσματα Model 2 Version + Δημογραφικά/ Πόσο πιθανόν να αγοράζατε τη 

συγκεκριμένη μπάρα στην τιμή που πωλείται; 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ψευδομεταβλητές 

Unstandardized 

Coefficients 

 

Sig. 

B Std. Error 

Constant 4,570 1,054 ,000 

Version_dummy 1,642 ,324 ,000 

WOMEN -,458 ,376 ,225 

AGE1 -,056 ,693 ,936 

AGE2 ,415 ,637 ,516 

AGE4 -,265 ,888 ,766 

AGE5 ,364 1,081 ,737 

HOUSEHOLD1 1,627 ,966 ,094 

HOUSEHOLD2 ,742 ,709 ,296 

HOUSEHOLD4 ,749 ,732 ,307 

HOUSEHOLD5 ,155 ,691 ,823 

INCOME1 -,725 ,971 ,457 

INCOME2 -,459 ,947 ,629 

INCOME4 ,082 1,206 ,946 

INCOME5 -,327 ,958 ,733 

EDU1 ,118 ,610 ,847 

EDU2 ,016 ,435 ,970 
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Πίνακας 7. Αποτελέσματα Model 3 Version + Δημογραφικά + Στάσεις/Απόψεις / Πόσο 

πιθανόν να αγοράζατε τη συγκεκριμένη μπάρα στην τιμή που πωλείται; 

 
 

Ψευδομεταβλητές 

Unstandardized Coefficients  

Sig. B Std. Error 

Constant ,214 1,130 ,850 

Version_dummy ,820 ,320 ,011 

WOMEN -,206 ,338 ,544 

AGE1 -,368 ,609 ,546 

AGE2 ,116 ,567 ,838 

AGE4 -,442 ,785 ,574 

AGE5 ,538 ,936 ,566 

HOUSEHOLD1 1,056 ,823 ,201 

HOUSEHOLD2 ,782 ,616 ,206 

HOUSEHOLD4 ,719 ,633 ,258 

HOUSEHOLD5 ,248 ,594 ,677 

INCOME1 -,893 ,868 ,305 

INCOME2 -,587 ,854 ,493 

INCOME4 -1,050 1,068 ,327 

INCOME5 -,277 ,866 ,750 

EDU1 ,267 ,548 ,626 

EDU2 ,307 ,391 ,433 

Fair_price ,592 ,076 ,000 

Max_price_2 ,298 ,369 ,420 

Max_price_4 1,189 ,541 ,029 

Max_price_5 ,706 ,934 ,451 

Quality_from_price_2 ,258 ,379 ,497 

Quality_from_price_4 ,452 ,503 ,370 

Quality_from_price_5 ,642 ,836 ,443 

Belief_nutrition ,052 ,070 ,452 

Buy_if_healthy_maybe ,167 ,533 ,755 

Buy_if_healthy_yes ,521 ,457 ,256 

Buy_expensive_yes ,331 ,334 ,323 

Anchoring_effect_maybe ,065 ,441 ,883 

Anchoring_effect_yes ,783 ,565 ,168 
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Ερωτηματολόγια  

 

Η επίδραση της τιμής στην αντίληψη της θρεπτικής αξίας των 

τροφίμων 

Η παρούσα έρευνα διεξάγεται στο πλαίσιο διπλωματικής εργασίας με τίτλο "Η επίδραση της 

τιμής στην αντίληψη της θρεπτικής αξίας των τροφίμων" του Διατμηματικού Προγράμματος 

μεταπτυχιακών σπουδών "Οργάνωση και Διοίκηση Επιχειρήσεων Τροφίμων και Γεωργίας" του 

Γεωπονικού Πανεπιστημίου Αθηνών.  Στο πλαίσιο αυτό, θα ήθελα να απαντήσετε σε μερικές 

σύντομες ερωτήσεις σχετικά με την άποψή σας για το ακόλουθο προϊόν, και συγκεκριμένα μια 

μπάρα δημητριακών.  

Η συμμετοχή σας είναι ανώνυμη, διαρκεί περίπου 5 λεπτά και τα δεδομένα θα 

χρησιμοποιηθούν αποκλειστικά για ερευνητικούς σκοπούς.  

Σας ευχαριστώ θερμά για τη συμβολή σας! 

* Υποδεικνύει απαιτούμενη ερώτηση 

1. Πόσο συχνά καταναλώνετε μπάρες δημητριακών; * 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

2-3 φορές/ μήνα 

1 φορά/ εβδομάδα 

2-3 φορές/ εβδομάδα 

4-5 φορές/ εβδομάδα 

> 5 φορές/ εβδομάδα 
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2. Πόσο σημαντικοί είναι οι παρακάτω παράγοντες όταν επιλέγετε την μπάρα 

δημητριακών που θα αγοράσετε; 

 

 

 

3. Σας παρακαλώ επιλέξτε τυχαία έναν από τους παρακάτω αριθμούς: * 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 4 

2 Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 15 
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Ερωτηματολόγιο ομάδας Α 

Χαρακτηριστικά και Πρόθεση Αγοράς 

Στην Ελλάδα, οι πιο συνηθισμένες τιμές για μονοτεμάχια μπάρες δημητριακών κυμαίνονται από 

περίπου 1,50 € έως 3,00 €, με τις περισσότερο δημοφιλείς επιλογές να βρίσκονται γύρω στο 1,50 

€–2,00 € ανά τεμάχιο. Οι πιο φθηνές βρίσκονται σε περίοδο προσφορών ή σε προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας, ενώ οι premium και βιολογικές επιλογές υπερβαίνουν τα 3 €.  Παρακάτω σας 

παρουσιάζεται μια μπάρα δημητριακών, με ορισμένες πληροφορίες. 

Μπάρα Δημητριακών με βρώμη, μέλι, και μαύρη σοκολάτα 

Τιμή: 1.40€ 

 
4. Πόσο υγιεινή σας φαίνεται η συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών; Παρακαλώ * 

επιλέξτε, όπου Καθόλου=1 και Πάρα πολύ=10 Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ 

5. Ποιο από τα παρακάτω επηρέασε περισσότερο την κρίση σας για τη θρεπτική

 * 

της αξία;   

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 
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Η τιμή 

Η εμφάνιση - συσκευασία 

Το ότι φαίνεται υγιεινή 

Τα συστατικά της 

 

6. Ποιο στοιχείο σας πείθει περισσότερο για τη θρεπτική αξία μιας μπάρας 

δημητριακών; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Η τιμή 

Οι διατροφικές πληροφορίες 

Η μάρκα - brand 

Διατροφικοί ισχυρισμοί, π.χ. "χωρίς ζάχαρη", "protein", "bio" 

H σύσταση φίλων/ κοινωνικών δικτύων 

7. Πόσο σημαντική θεωρείτε τη προσφερόμενη θρεπτική αξία από την κατανάλωση 

* μιας μπάρας δημητριακών;  

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Καθόλου σημαντική 

Λίγο σημαντική 

Πολύ σημαντική 

Πάρα πολύ σημαντική 

8. Πόσο πιθανό είναι να αγοράζατε τη συγκεκριμένη μπάρα στην τιμή που πωλείται 

* 

1.40€ ; Επιλέξτε με βάση, Καθόλου πιθανό =1, Πάρα πολύ πιθανό=10 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ πιθανό 
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9. Πόσο λογική σας φαίνεται η τιμή της, δεδομένου των τιμών της ελληνικής * 

αγοράς; Παρακαλώ επιλέξτε με βάση, Καθόλου λογική=1 ,Πάρα πολύ 

λογική=10 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ λογική 

10. Ποιο είναι το μέγιστο ποσό που θα δίνατε για μια μπάρα δημητριακών που * 

θεωρείτε υγιεινή; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1,38€ - 2,50€ 

2,51€ - 3,50€ 

Πάνω από 3,50€ 

Δε συσχετίζω την τιμή με τη θρεπτική αξία 

11. Πόσο επηρεάζεστε από τη συσκευασία για να κρίνεται αν ένα προϊόν είναι * 

υγιεινό; Παρακαλώ επιλέξτε, όπου Καθόλου= 1, Πάρα πολύ= 10 Να επισημαίνεται 

μόνο μία έλλειψη. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ 

12. Αν η ίδια μπάρα κόστιζε 2,80€ αντί για 1,40€, πώς θα επηρέαζε αυτό την * 

εκτίμησή σας για τη διατροφική της αξία; Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Πιθανώς να θεωρούσα ότι θα είχε υψηλότερη θρεπτική αξία 

Θα τη θεωρούσα αρκετά ακριβή, αλλά με ίδια θρεπτική αξία 

Δε θεωρώ ότι η τιμή της σχετίζεται με τη θρεπτική της αξία 
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13. Όταν αγοράζετε τρόφιμα, η τιμή τους επηρεάζει περισσότερο την άποψή σας για 

τη διατροφική τους αξία από ό,τι η ετικέτα. Παρακαλώ επιλέξτε με βάση, 

Διαφωνώ απόλυτα= 1, και Συμφώνω απόλυτα= 10  

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Συμφωνώ απόλυτα 

14. Αν έπρεπε να αξιολογήσετε την ποιότητα του προϊόντος με βάση μόνο την * 

τιμή, θα λέγατε ότι η μπάρα είναι: 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

 Χαμηλής ποιότητας Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 

 Μέτριας ποιότητας Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 

 Υψηλής ποιότητας Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 

Δεν μπορώ να αξιολογήσω μόνο με την τιμή 

Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 
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Ερωτηματολόγιο ομάδας Β 

Χαρακτηριστικά και Πρόθεση Αγοράς 

 Στην Ελλάδα, οι πιο συνηθισμένες τιμές για μονοτεμάχια μπάρες δημητριακών κυμαίνονται 

από περίπου 1,50 € έως 3,00 €, με τις περισσότερο δημοφιλείς επιλογές να βρίσκονται γύρω 

στο 1,50 €–2,00 € ανά τεμάχιο. Οι πιο φθηνές βρίσκονται σε περίοδο προσφορών ή σε προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας, ενώ οι premium και βιολογικές επιλογές υπερβαίνουν τα 3 €.  Παρακάτω 

σας παρουσιάζεται μια μπάρα δημητριακών, με ορισμένες πληροφορίες. 

Μπάρα Δημητριακών με βρώμη, μέλι, και μαύρη σοκολάτα 

Τιμή: 2.80€ 

 

15. Πόσο υγιεινή σας φαίνεται συγκεκριμένη μπάρα δημητριακών;  Παρακαλώ * 

επιλέξτε, όπου Καθόλου=1 και Πάρα πολύ=10 Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ 

16. Ποιο από τα παρακάτω επηρέασε περισσότερο την κρίση σας για τη θρεπτική

 * 

της αξία;   

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 
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Η τιμή 

Η εμφάνιση - συσκευασία 

Το ότι φαίνεται υγιεινή 

Tα συστατικά της 

 

17. Ποιο στοιχείο σας πείθει περισσότερο για τη θρεπτική αξία μιας μπάρας 

δημητριακών; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Η τιμή 

Οι διατροφικές πληροφορίες 

Οι διατροφικοί ισχυρισμοί, π.χ. "χωρίς ζάχαρη", "protein", "bio" 

Η μάρκα- brand 

H σύσταση φίλων/ κοινωνικών δικτύων 

18. Πόσο σημαντική θεωρείτε τη προσφερόμενη θρεπτική αξία από την * 

κατανάλωση μιας μπάρας δημητριακών; Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Καθόλου σημαντική 

Λίγο σημαντική 

Πολύ σημαντική 

Πάρα πολύ σημαντική 

19. Πόσο πιθανό είναι να αγοράζατε τη συγκεκριμένη μπάρα στη τιμή που πωλείται 

* 

2.80€ ;  Επιλέξτε με βάση, Καθόλου πιθανό =1, Πάρα πολύ πιθανό=10 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ πιθανό 
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20. Πόσο λογική σας φαίνεται η τιμή της, δεδομένου των τιμών της ελληνικής 

αγοράς;  Παρακαλώ επιλέξτε με βάση, Καθόλου λογική=1 ,Πάρα πολύ 

λογική=10 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ λογική 

21. Ποιο είναι το μέγιστο ποσό που θα δίνατε για μια μπάρα δημητριακών, που * 

θεωρείτε υγιεινή; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1,38€ -2,50€ 

2,51€- 3,50€ 

Πάνω από 3,50€ 

Δε συσχετίζω την τιμή με τη θρεπτική αξία 

22. Πόσο επηρεάζεστε από τη συσκευασία για να κρίνετε ένα προϊόν;  Παρακαλώ * 

επιλέξτε, όπου Καθόλου= 1, Πάρα πολύ= 10 Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ 

23. Αν η ίδια μπάρα κόστιζε 1,40€ αντί για 2,80€, πώς θα επηρέαζε αυτό την * 

εκτίμησή σας για τη διατροφική της αξία; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 
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Πιθανώς να θεωρούσα ότι θα είχε χαμηλότερη θρεπτική αξία 

Θα την θεωρούσα πιο προσιτή, αλλά με εξίσου υψηλή θρεπτική αξία 

Δεν θα επηρεαζόταν η άποψη μου για τη θρεπτική της αξία 

 

 

 

24. Όταν αγοράζετε τρόφιμα, η τιμή τους επηρεάζει περισσότερο την άποψή σας για 

τη διατροφική τους αξία από ό,τι η ετικέτα. Παρακαλώ επιλέξτε με βάση, 

Διαφωνώ απόλυτα= 1, και Συμφώνω απόλυτα= 10  

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Συμφωνώ απόλυτα 

25. Αν έπρεπε να αξιολογήσετε την ποιότητα του προϊόντος με βάση μόνο την * 

τιμή, θα λέγατε ότι η μπάρα είναι: 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

 Χαμηλής ποιότητας Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 

 Μέτριας ποιότητας Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 

 Υψηλής ποιότητας Παράβλεψη και μετάβαση στην ερώτηση 26 

Δεν μπορώ να αξιολογήσω μόνο με την τιμή 
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Γνώση και Μνήμη 

Παρακαλώ απαντήστε στις παρακάτω ερωτήσεις, σύμφωνα με το πώς συμπεριφέρεστε κατά τις 

αγοραστικές σας αποφάσεις. 

26. Διαβάζετε συνήθως τις διατροφικές ετικέτες πριν αγοράσετε μπάρες * 

δημητριακών; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Πάντα 

Συνήθως 

Σπάνια 

Ποτέ 

27. Πιστεύετε ότι μια πιο ακριβή μπάρα δημητριακών είναι πιο θρεπτική από μια πιο 

οικονομική; Παρακαλώ επιλέξτε, όπου Καθόλου=1 , αν διαφωνείτε με την 

παραπάνω άποψη και Πάρα πολύ= 10, αν σας βρίσκει απόλυτα σύμφωνο/η. 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Πάρα πολύ 

28. Αν έχετε ακούσει ότι μια μπάρα δημητριακών είναι πιο "υγιεινή", θα την * 

αγοράζατε πιο εύκολα; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Ναι 

Όχι 

Δεν ξέρω, εξαρτάται πάντα από την τιμή της 
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29. Στο παρελθόν, έχετε επιλέξει ακριβότερη μπάρα με την προσδοκία ότι θα είναι

 * πιο υγιεινή; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Ναι 

Όχι 

30. Αν δείτε πρώτα μια πολύ ακριβή μπάρα, π.χ. 2,80€ και μετά μια φθηνότερη * 

π.χ. 1,40€, θα θεωρήσετε τη δεύτερη καλή επιλογή; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Ναι 

Όχι 

Δεν ξέρω, θα διάβαζα πιθανόν τις διατροφικές ετικέτες 

Δημογραφικά Χαρακτηριστικά 

31. Ποιο είναι το φύλο σας; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Άνδρας 

Γυναίκα 

Άλλο/ Δεν επιθυμώ να απαντήσω 

32. Σε ποια ηλικιακή ομάδα ανήκετε; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

18-24 ετών 

25- 34 ετών 

35-44 ετών 

45 -54 ετών 

55> ετών 
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33. Ποιο είναι το επίπεδο εκπαίδευσής σας; Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Δημοτικό 

Γυμνάσιο 

Λύκειο 

ΤΕΙ/ ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ Διδακτορικό 

 

34. Ποια είναι η κατάσταση του νοικοκυριού σας; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

Μόνος 

Με γονείς 

Με σύντροφο, χωρίς παιδιά 

Με σύντροφο, με παιδιά 

Άλλο 

35. Ποιο είναι το ετήσιο/ μηνιαίο καθαρό εισόδημά σας; 

Να επισημαίνεται μόνο μία έλλειψη. 

<10.000 ετησίως (ή 800 μηνιαίως) 

10.001- 20.000 ετησίως (ή 801- 1.700 μηνιαίως) 

20.001 - 30.000 ετησίως (ή 1.701 - 2.500 μηνιαίως) 

30.001 - 50.000 ετησίως (ή 2.501 -4.200 μηνιαίως) 

Δεν επιθυμώ να απαντήσω 

 


