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Ο σκοπός της διπλωµατικής εργασίας ήταν η διερεύνηση της τάσης των καταναλωτών 
απέναντι στα προϊόντα, ανάλογα µε τον τρόπο που αυτά εκτίθενται στα ράφια των super 
markets.  Πιο συγκεκριµένα, διερευνήθηκε το πώς αντιλαµβάνονται και ερµηνεύουν οι 
καταναλωτές την οργάνωση των ραφιών ώστε να προβούν στην αγορά ή µη αγορά των 
εκτιθέµενων προϊόντων. 

Συγκεκριµένα, έγινε µελέτη στην κατηγορία των µπισκότων και εξετάστηκαν 3 
διαφορετικές κατηγορίες ραφιών: γεµάτο ράφι, µισοάδειο «τακτοποιηµένο» ράφι, 
µισοάδειο «ακατάστατο» ράφι. Για τη συλλογή των στοιχείων της παρούσας έρευνας 
έγινε συστηµατική και δοµηµένη παρατήρηση. Έτσι, λοιπόν, ο παρατηρητής κατά τη 
διάρκεια της κάθε επίσκεψης στην εκάστοτε αίθουσα του κάθε super market, 
συµπλήρωνε αρχικά στο έντυπο καταγραφής των παρατηρήσεων τα πρώτα στοιχεία 
(ηµεροµηνία, ώρα έναρξης/λήξης και αλυσίδα super market), στη συνέχεια την 
κατάσταση του ραφιού και κατά τη διάρκεια της επίσκεψης των καταναλωτών στο 
συγκεκριµένο διάδροµο της κατηγορίας του µπισκότου παρατηρούσε τη  στάση τους και 
τελικώς την αντίδρασή τους (αγορά ή µη αγορά προϊόντος). 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας  έδειξαν ότι η οργάνωση του ραφιού φαίνεται να 
διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην τελική πρόθεση των καταναλωτών για αγορά µε το 
«γεµάτο ράφι» να αποτελεί τον καθοριστικό παράγοντα στις πωλήσεις.  

 



 

4 

 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ ....................................................................................................................... 3 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ............................................................................................................... 4 

Ευχαριστίες ........................................................................................................................ 6 

Κατάλογος Γραφηµάτων ................................................................................................... 7 

Κατάλογος ∆ιαγραµµάτων ................................................................................................ 7 

Κατάλογος Εικόνων........................................................................................................... 7 

Κατάλογος Πινάκων .......................................................................................................... 7 

1 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 ............................................................................................................ 8 

Εισαγωγή ........................................................................................................................... 8 

1.1. Ερευνητική Πρόταση......................................................................................... 8 

1.2. Ερευνητικά ερωτήµατα...................................................................................... 9 

1.3. ∆οµή................................................................................................................... 9 

2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 .......................................................................................................... 10 

Βιβλιογραφική Επισκόπηση ............................................................................................ 10 

2.1 Εισαγωγή ......................................................................................................... 10 

2.2 Παρουσίαση Εταιρίας «Παπαδοπούλου Α.Ε»................................................. 10 

2.3 Λιανικό Εµπόριο & Υπεραγορές ..................................................................... 13 

2.4 Merchandising – Βασικές έννοιες.................................................................... 14 

2.4.1 Η επίδραση του χώρου................................................................................. 19 

2.4.2 Η Ατµόσφαιρα καταστήµατος ..................................................................... 23 

2.4.3 Ο ρόλος του merchandiser........................................................................... 25 

2.4.4 Συµπεριφορά του καταναλωτή .................................................................... 27 

2.5 Ανασκόπηση εργασιών - Αποτελέσµατα ερευνών: Η επίδραση του 
ανοργάνωτου ραφιού και της περιορισµένης ποσότητας προϊόντων, στις αγορές των 
καταναλωτών (∆ευτερογενής έρευνα). ........................................................................ 29 

3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 .......................................................................................................... 35 

Μεθοδολογία Έρευνας..................................................................................................... 35 

3.1. Εισαγωγή ......................................................................................................... 35 

3.2. Ο ρόλος της Επιστηµονικής Έρευνας στη Γνώση ........................................... 35 

3.3. Η Παρατήρηση ως εργαλείο Μεθοδολογίας Έρευνας..................................... 38 

3.3.1 Ορισµός........................................................................................................ 38 

3.3.2 Ιστορική αναδροµή ...................................................................................... 39 



 

5 

 

3.3.3 Γενικά σχόλια για την Παρατήρηση ............................................................ 40 

3.3.4 Μορφές Παρατήρησης................................................................................. 41 

3.3.5 Ο ρόλος του Παρατηρητή ............................................................................ 42 

3.4. Καθορισµός Ερευνητικού Στόχου ................................................................... 43 

3.5. Σχεδιασµός Ερευνητικής ∆ιαδικασίας............................................................. 44 

3.5.1 Μέθοδος Συλλογής Υλικού ......................................................................... 44 

3.5.2 Καθορισµός ∆είγµατος ................................................................................ 45 

3.5.3 Σχεδιασµός Εντύπου Παρατηρήσεων.......................................................... 46 

3.6. ∆ιεξαγωγή της Έρευνας................................................................................... 47 

3.7. Ανάλυση Στοιχείων ......................................................................................... 51 

3.8. Περιορισµοί της Έρευνας ................................................................................ 51 

4 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 .......................................................................................................... 52 

Αποτελέσµατα Έρευνας – Σύγκριση µε αποτελέσµατα άλλων ερευνών ........................ 52 

4.1 Αποτελέσµατα Έρευνας & Ερµηνεία .............................................................. 52 

4.2 Σύγκριση µε αποτελέσµατα δευτερογενούς έρευνας....................................... 57 

5 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 .......................................................................................................... 59 

Συµπεράσµατα ................................................................................................................. 59 

5.1 Κύρια Ευρήµατα .............................................................................................. 59 

5.2 Περιορισµοί - Προτάσεις για Περαιτέρω Έρευνα ........................................... 64 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ ............................................................................................................. 65 

 

 



 

6 

 

Ευχαριστίες 
 

Με αφορµή τη διεκπεραίωση και ολοκλήρωση της παρούσης εργασίας , θα ήθελα να 

εκφράσω την εκ βαθέων ευγνωµοσύνη µου στον καθηγητή και επιβλέποντα αυτής, κο 

Τσόγκα Μάρκο, για την αµέριστη συµπαράσταση, υποστήριξη και πλήρη καθοδήγηση 

καθ’ όλη τη διάρκεια των σπουδών µου καθώς και στα στάδια εκπόνησης της 

διπλωµατικής µου εργασίας.  

 

 

 Τέλος, ευχαριστώ όλους τους φίλους και την οικογένειά µου για την υποµονή και την 

αµέριστη συµπαράστασή τους στην προσπάθειά µου. 

 

  

 



 

7 

 

Κατάλογος Γραφηµάτων  
Γράφηµα 1: Οργάνωση ραφιού & Ποσότητα vs Πωλήσεις  (Case Study 2) …………………. 33 

Γράφηµα 2: Οργάνωση ραφιού & Ποσότητα vs Πρόθεση αγοράς (Case Study 3)…………… 34 

Γράφηµα 3: Περίπτωση 1η “Πέρασαν – Κοίταξαν”…...………………………………………. 62 

Γράφηµα 4: Περίπτωση 2η “Κοίταξαν - Επέλεξαν”...…………………………………………. 62 

Γράφηµα 5: Περίπτωση 3η “Πέρασαν – Επέλεξαν”…………………………………………… 63 

Κατάλογος ∆ιαγραµµάτων 
∆ιάγραµµα 1: Οργανόγραµµα εταιρείας “Παπαδοπούλου Α.Ε.”……………………………… 12 

∆ιάγραµµα 2: Πρότυπα Ροής κυκλοφορίας σε κατάστηµα ……...…………………….……… 20 

Κατάλογος Εικόνων 
Εικόνα 1: "Συµµέτοχοι" εταιρείας Παπαδοπούλου Α.Ε. …………………………………….... 12 

Εικόνα 2: Συνθήκες οργάνωσης ραφιού (Case Study 1)  ……………………………………… 32 

Εικόνα 3: Έντυπο Παρατήρησης …….………………………………………………………… 47 

Εικόνα 4: Ταυτότητα Εντύπου ...…….………………………………………………………… 48 

Εικόνα 5: Απεικόνιση καταγραφής κατάστασης ραφιού (κατηγορία "γεµάτο") ...……………  49 

Εικόνα 6: Απεικόνιση καταγραφής Αριθµού ατόµων .………………………………………… 49 

Εικόνα 7: Απεικόνιση καταγραφής Αριθµού ατόµων (σε άλλες επωνυµίες)………………..… 49 

Εικόνα 8: Απεικόνιση κατάστασης ραφιού (για άλλες επωνυµίες)...……..…………………… 50 

Εικόνα 9: Απεικόνιση καταγραφής τεµαχίων αγοράς ……….………………………………… 50 

Εικόνα 10: Απεικόνιση καταγραφής χρόνου απόφασης αγοράς ...…………………………...... 50 

Εικόνα 11: Ράφι "Γεµάτο" Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου.………………………………………… 53 

Εικόνα 12: Ράφι "Μισοάδειο/Τακτοποιηµένο" Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου.…………………… 53 

Εικόνα 13: Ράφι "Μισοάδειο/Ακατάστατο" Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου..……………………… 53 

Κατάλογος Πινάκων 
Πίνακας 1: Οικονοµικά στοιχεία "Παπαδοπούλου Α.Ε." ...…………………………………… 11 

Πίνακας 2: Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα για Πτι – Μπερ Παπαδοπούλου ………………….. 61 

Πίνακας 3: Αποτελέσµατα άλλων εµπορικών επωνυµιών …………………..………………… 61 

Πίνακας 4: Περίπτωση 1η “Πέρασαν – Κοίταξαν” .….……………………………………..…  61 

Πίνακας 5: Περίπτωση 2η “Κοίταξαν - Επέλεξαν”...………………………………….…….…. 62 

Πίνακας 6: Περίπτωση 3η “Πέρασαν – Επέλεξαν”……………………………………..……… 63 



 

8 

 

1 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 
Εισαγωγή 
Το εµπόριο αποτελεί παραδοσιακό και ισχυρό κλάδο της ελληνικής οικονοµίας αλλά και 
της ελληνικής επιχειρηµατικότητας. Στην αναβάθµιση του ρόλου του εµπορίου 
συντέλεσαν µεταξύ άλλων, η τεχνολογική εξέλιξη που υποστηρίζει τις λειτουργίες των 
εµπορικών επιχειρήσεων, η αυξανόµενη επιχειρηµατική δραστηριότητα η οποία 
συντέλεσε και στην αύξηση του ανταγωνισµού, και η διάδοση του µάρκετινγκ που 
αποδίδει µεγαλύτερη έµφαση στην πλευρά της ζήτησης των αγορών. 

Κατά αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις καθηµερινά προσπαθούν να κάνουν το καλύτερο 
δυνατό έτσι ώστε να επιβιώσουν στην αγορά. Αυτό το καταφέρνουν µε το να 
χρησιµοποιούν διάφορες στρατηγικές για να µπορέσουν να αυξήσουν τις πωλήσεις τους. 
Ως παράδειγµα, οι λιανοπωλητές τοποθετούν τα προϊόντα τους στα ράφια ανάλογα µε 
το είδος τους καθώς και µε το βάθος της συλλογής, µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να 
προσεγγίσουν όλο ένα και περισσότερους καταναλωτές και να καταφέρουν να τους 
πείσουν µέχρι το προϊόν να βρεθεί στο καλάθι τους (Καζά, 2012, σ.3).  

Ίσως ο σηµαντικότερος στόχος όλων των µεγάλων ελληνικών σουπερ µάρκετ είναι η 
σωστή προβολή, των προϊόντων που διαθέτουν, στον καταναλωτή. Για να επιτευχθεί 
αυτός ο στόχος πρέπει να τοποθετηθούν τα προϊόντα στα µέσα έκθεσης του 
καταστήµατος µε την κατάλληλη διάταξη, το σωστό τρόπο, µε την επαρκή ποσότητα και 
την κατάλληλη υποστήριξη για να γίνει επικοινωνία των ιδιοτήτων των προϊόντων και 
να καλυφθούν οι ανάγκες των καταναλωτών. Το σύνολο των ενεργειών που εξασφαλίζει 
την τήρηση της κατάλληλης προβολής και τοποθέτησης των προϊόντων σύµφωνα µε το 
πλανόγραµµα ονοµάζεται merchandising, το οποίο αποτελεί µια από τις βασικές 
διαδικασίες που λαµβάνουν χώρα καθηµερινά στα σούπερ µάρκετ. 

 

1.1. Ερευνητική Πρόταση 

Τα σούπερ µάρκετ στον ελληνικό χώρο αποκτούν συνεχώς µεγαλύτερη δύναµη. Το 
αποτέλεσµα είναι οι εταιρίες παραγωγής να αναγκάζονται να γίνονται διαρκώς 
καλύτερες και πιο προσαρµοστικές στο χειρισµό των µεγάλων αλυσίδων καταστηµάτων 
ώστε να µπορούν να επιτυγχάνουν τους καλύτερους όρους και συµφωνίες περί 
τοποθέτησης των προϊόντων τους εντός των καταστηµάτων.  

∆εν αρκεί πια µόνο η δηµιουργία µιας δυνατής και αναγνωρίσιµης επωνυµίας για να 
επιλέξει µια συγκεκριµένη εταιρία ο καταναλωτής. Σίγουρα είναι το πρώτο και πολύ 
σηµαντικό βήµα, αλλά χρειάζεται και η κατάλληλη τοποθέτηση  και υποστήριξη της 
επωνυµίας µέσα στα καταστήµατα έτσι ώστε να τη δει, να τη δοκιµάσει και να την 
αγοράσει ξανά. Η πληρότητα ή η έλλειψη ενός προϊόντος από το ράφι καθώς και η 
τακτοποίηση του είναι βασικά στοιχεία που συµβάλλουν θετικά ή αρνητικά στην κρίση 
επιλογής αγοράς ή όχι, του καταναλωτή κατά την επίσκεψή του στο κατάστηµα. 
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1.2.  Ερευνητικά ερωτήµατα 

Ερευνητικός στόχος της παρούσας εργασίας είναι η επίδραση της κατάστασης των 
ραφιών στα σούπερ µάρκετ, αφενός στη δηµιουργία εντυπώσεων στον καταναλωτή για 
το εκάστοτε καταναλωτικό προϊόν και αφετέρου στην τελική επιλογή της αγοράς του. 
Θα εξεταστεί το κατά πόσο το καλά οργανωµένο και ανοργάνωτο ράφι, επηρεάζει την 
κρίση και την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών.  

Τα βασικά λοιπόν ερωτήµατα της έρευνας, είναι: 

• Αν όντως η µάρκα του προϊόντος αποτελεί βασικό κριτήριο αγοράς, ανεξάρτητα την 
κατάσταση του ραφιού; 

• Ποια εικόνα διαµορφώνεται στη συνείδηση του αγοραστή για το προϊόν, στις 
παρακάτω καταστάσεις ραφιού: α) γεµάτο β) µισοάδειο οργανωµένο και γ) µισοάδειο 
ανοργάνωτο. 

 

1.3.  ∆οµή  

Ο σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας και της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε 
ήταν αρχικά να κατανοηθεί ο ρόλος του Merchandising στον κλάδο του λιανικού 
εµπορίου, και η επιρροή του στη διαµόρφωση θετικής ή αρνητικής συµπεριφοράς του 
καταναλωτή απέναντι στα προϊόντα.  Στα πλαίσια, λοιπόν, της ολοκληρωµένης και 
τεκµηριωµένης παρουσίασης βασικών αρχών και εννοιών, αναζητήθηκαν στοιχεία 
σχετικά µε σηµεία λιανικής πώλησης, συγκεκριµένα τα σούπερ µάρκετ, βασικές έννοιες 
που αφορούν στο merchandising, καθώς και αναφορές στη συµπεριφορά του 
καταναλωτή. 

Στο κεφάλαιο της βιβλιογραφικής επισκόπησης παρουσιάζεται η ερευνώµενη εταιρία 
«Παπαδοπούλου Α.Ε» και συγκεκριµένα το προϊόν µπισκότου «Πτι-Μπερ». Το 
συγκεκριµένο κεφάλαιο, επίσης, αναφέρεται στο λιανικό εµπόριο, το οποίο αποτελεί την 
βάση για το merchandising. Αναλύεται η έννοια και ο ορισµός του merchandising, ποιά 
είναι η χρησιµότητα και η λειτουργία του, ποιος είναι ο ρόλος του προωθητή πωλήσεων 
λιανικής (merchandiser) καθώς και µε ποια κριτήρια επιλέγει ο καταναλωτής.  

Στο κεφάλαιο της µεθοδολογίας γίνεται αναφορά στην πρωτογενή έρευνα που διεξήχθη, 
συµπληρώνοντας ειδικά έντυπα καταγραφής παρατηρήσεων (Παράρτηµα 2), κατά τις 
ώρες και ηµέρες λειτουργίας των σούπερ µάρκετ. Στο ίδιο κεφάλαιο αναφέρονται και οι 
περιορισµοί της έρευνας.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο έχουµε τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας τα οποία 
συγκρίνονται µε αυτά της δευτερογενούς, όπως αυτά διατυπώνονται στο επιστηµονικό 
άρθρο «The influence of Disorganized Shelf Displays and Limited Product Quantity on 
Consumer Purchase» (Iana A. Castro, Andrea C.Morales & Stephen M. Nowlis, July 
2013) 

Τέλος, παρουσιάζεται η χρησιµότητα της παρούσας πτυχιακής και διατυπώνονται 
προτάσεις για περαιτέρω έρευνα.  
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2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
Βιβλιογραφική Επισκόπηση 
 

2.1 Εισαγωγή 

Οι µεγάλες διακυµάνσεις των τιµών των τροφίµων, η αναµενόµενη µελλοντική αύξηση 
της ζήτησης για τρόφιµα, οι επιπτώσεις του ανταγωνισµού από νέους ανερχόµενους 
παίκτες στην παγκόσµια αγορά, η ταχύτερη µείωση της διαθεσιµότητας των φυσικών 
πόρων στη γεωργική παραγωγή, οι αυξηµένες καταναλωτικές απαιτήσεις ως προς την 
ασφάλεια των τροφίµων και τη ζήτηση για τρόφιµα µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, ο 
σεβασµός στα ποιοτικά χαρακτηριστικά, είναι µερικές από τις σηµαντικότερες διεθνείς 
προκλήσεις που αντιµετωπίζει ο εγχώριος τοµέας τροφίµων και ποτών (Βλάχου, 
Θωµαΐδου,2012,σ.14).  

Ο κλάδος του λιανεµπορίου αποτελεί αδιαµφισβήτητα, έναν από τους πιο νευραλγικούς 
αλλά και πιο ανταγωνιστικούς κλάδους τόσο της ελληνικής όσο και της παγκόσµιας 
οικονοµίας. Ο συγκεκριµένος κλάδος στα πλαίσια της ελληνικής πραγµατικότητας 
διακρίνεται από µια σειρά χαρακτηριστικών. Συγκεντρωτισµός, µέσω διαρκών 
συγχωνεύσεων και εξαγορών, είσοδος πολυεθνικών κολοσσών, είσοδος και κορυφαία 
ανάπτυξη εκπτωτικών καταστηµάτων, αλλά και ανάπτυξη των προϊόντων ιδιωτικής 
ετικέτας, συνιστούν µερικά από τα πιο βασικά χαρακτηριστικά του συγκεκριµένου 
κλάδου (Κατσαφούρης,2005,σ.2).  

Λαµβάνοντας υπόψη τις δύσκολες συνθήκες της αγοράς σήµερα, µε τον έντονο 
ανταγωνισµό και τη ραγδαία τεχνολογική ανάπτυξη να είναι τα κυριότερα 
χαρακτηριστικά της, είναι αναµενόµενο οι επιχειρήσεις να βρίσκονται σε δύσκολη θέση. 
Για την ανάπτυξη του µεριδίου αγοράς τους δεν µπορούν πια να στηρίζονται µόνο σε 
χαρακτηριστικά όπως, το καλό προϊόν, η ευνοϊκή τιµή του ή η οργανωµένη διανοµή 
(Ξανθοπούλου,2006,σ.13).  

2.2 Παρουσίαση Εταιρίας «Παπαδοπούλου Α.Ε»1 

Προφίλ  

Η εταιρεία «Ε.Ι. Παπαδοπούλου Α.Ε» δραστηριοποιείται στον κλάδο της 
µπισκοτοποιίας 94 χρόνια. Ηγείται στο χώρο της µπισκοτοποιίας ενώ κατέχει σηµαντική 
θέση στον τοµέα των αρτοσκευασµάτων (Φρυγανιές, Παξιµάδια, Κριτσίνια, Krispies). 
Το 2013, η εταιρία επεκτείνεται και στην αγορά του συσκευασµένου ψωµιού. ∆ιαθέτει 4 
εργοστάσια σε Αθήνα, Θεσσαλονίκη, Βόλο και Οινόφυτα, καθώς και µία κεντρική 
Αποθήκη Ετοίµων Προϊόντων στην περιοχή του Ασπροπύργου, που είναι 
πιστοποιηµένα και λειτουργούν κατά τα διεθνή Πρότυπα ∆ιαχείρισης Ποιότητας ISO 
9001:2008 και Ασφαλείας Τροφίµων ISO 22000:2005, συµπεριλαµβανοµένης της 
µελέτης HACCP (Ανάλυση Κινδύνων και Κρίσιµα Σηµεία Ελέγχου). Τα εν λόγω 
συστήµατα Ποιότητας & Ασφαλείας Τροφίµων καλύπτουν όλες τις δραστηριότητες της 
Εταιρίας (∆ιοικητικές – Παραγωγικές – Εµπορικές). 

∆ιαθέτει 3 τµήµατα πωλήσεων σε Αθήνα, Θεσσαλονίκη και Βόλο, ενώ στην υπόλοιπη 
Ελλάδα διακινεί τα προϊόντα της µέσω ενός δικτύου τοπικών συνεργατών. Απασχολεί 
περίπου 1200 εργαζόµενους. Συνολικά 200 πωλητές και merchandisers βρίσκονται 

                                                           
1 Το υλικό που παρουσιάζεται στην εν λόγω ενότητα αποτελεί µια συνοπτική παρουσίαση της εταιρίας µε πληροφορίες όπως αυτές 
αναρτώνται στον επίσηµο δικτυακό τόπο (ιστοσελίδα) της Παπαδοπούλου Α.Ε. www.papadopoulou.gr.  
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καθηµερινά στην αγορά, µαζί µε το σύνολο σχεδόν των χονδρεµπόρων που ασχολούνται 
µε τον κλάδο των Ζαχαρωδών προϊόντων, εξασφαλίζοντας έτσι την ευρεία διανοµή των 
προϊόντων της εταιρίας. 

Η γκάµα προϊόντων της αποτελείται από περισσότερους από 200 διαφορετικούς 
κωδικούς. Το δίκτυο διανοµής καλύπτει περισσότερες από 40 χώρες και στις 5 
ηπείρους, ενώ οι χώρες της Νοτιοανατολικής Ευρώπης (περιλαµβανοµένης και της 
Κύπρου)  αποτελούν στρατηγική προτεραιότητα ανάπτυξης. 

 

Όραµα & Αξίες 

Το όραµα της εταιρείας είναι «..να δηµιουργούµε και να προσφέρουµε προϊόντα ολοένα 
και υψηλότερης ποιότητας και γεύσης, ανταποκρινόµενοι πάντα στις ανάγκες των 
ανθρώπων για καθηµερινή ισορροπηµένη και απολαυστική διατροφή καθώς και να 
αναγνωριστούµε ως µία από τις καλύτερες εταιρίες παγκοσµίως.» 

Η εταιρεία στοχεύοντας στη δηµιουργία ουσιαστικής σχέσης ζωής µε τους καταναλωτές 
της, έχει υιοθετήσει το τρίπτυχο Αξιών: Ποιότητα – Καινοτοµία – Σεβασµός στον 
Καταναλωτή. 

Οικονοµικά Στοιχεία 

Το έτος 2014 η εταιρεία πραγµατοποίησε πωλήσεις €133,7 εκατ. (2013: € 126,4 εκατ.). 
Τα κέρδη προ φόρων ανήλθαν σε € 11,3 εκατ. (2013: € 12,1 εκατ.). 

Η εταιρεία αύξησε τις πωλήσεις της και ενίσχυσε τη θέση της σε όλες τις κατηγορίες 
που δραστηριοποιείται (Πίνακας 1). 

 

 2013 (€ χιλ.) 2014 (€ χιλ.) 

Σύνολο Ενεργητικού 167.633 169.292 

Ίδια Κεφάλαια 84.452 81.473 

Υποχρεώσεις 83.182 87.819 

Κύκλος Εργασιών 126.429 133.694 

Καθαρά Κέρδη προ Φόρων 12.128 11.319 

Πίνακας 1: Οικονοµικά στοιχεία "Παπαδοπούλου Α.Ε." 

 

Η εταιρεία διοικείται και εκπροσωπείται από ∆ιοικητικό Συµβούλιο (∆.Σ.) που 
αποτελείται από 5 έως 7 µέλη. Η διάρκεια της θητείας του είναι πενταετής και η εκλογή 
των µελών του γίνεται από τη Γενική Συνέλευση (Γ.Σ.). Η Γενική Συνέλευση αποτελεί 
το ανώτατο όργανο της εταιρείας και εκτός από τις αρµοδιότητες που έχει αποκλειστικά, 
κατά το νόµο, µπορεί και αποφασίζει και για κάθε εταιρική υπόθεση. Οι αποφάσεις του 
∆.Σ δεσµεύουν το σύνολο του εταιρικού σχηµατισµού. Η λειτουργία της εταιρείας, η 
διαµόρφωση ενιαίας στρατηγικής και πολιτικής και ο συντονισµός των εργασιών 
εξασφαλίζονται και από τις Επιχειρησιακές Οµάδες στις οποίες συµµετέχουν στελέχη 
της ∆ιοίκησης και οι οποίες συνεδριάζουν ανά τακτά χρονικά διαστήµατα. Στην 
οργάνωση της εταιρείας συµπεριλαµβάνεται ως συµβουλευτικό όργανο και το 
Συµβούλιο Ποιότητας και Ασφάλειας Τροφίµων.  
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Ως συµµέτοχους, η εταιρεία Παπαδοπούλου θεωρεί όσους επηρεάζονται άµεσα ή 
έµµεσα από τη λειτουργία της επιχείρησης αλλά και όσους εµπλέκονται και την 
επηρεάζουν. Σε αυτούς περιλαµβάνονται οι εργαζόµενοι, οι προµηθευτές, οι πελάτες, οι 
καταναλωτές, η αγορά, η κοινωνία, όλοι όσοι επηρεάζονται από τις δράσεις, τους 
στόχους και τις πολιτικές της. 

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 1: Οργανόγραµµα εταιρείας "Παπαδοπούλου Α.Ε." 

Εικόνα 1: "Συµµέτοχοι" εταιρείας Παπαδοπούλου Α.Ε. 
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2.3 Λιανικό Εµπόριο & Υπεραγορές 

Το λιανικό εµπόριο είναι ο τελευταίος κρίκος της αλυσίδας που συνδέει τον παραγωγό 
µε τον καταναλωτή. Στόχος όλων των επιχειρήσεων είναι η πώληση, αλλά ο στόχος 
αυτός επιτυγχάνεται όταν η πώληση ολοκληρωθεί, δηλαδή όταν το προϊόν ή η υπηρεσία 
φθάσει στον τελικό καταναλωτή. Η αποστολή του λιανικού εµπορίου είναι να θέσει στη 
διάθεση του καταναλωτή εµπορεύµατα διαφόρων ποικιλιών και προελεύσεων σε 
καθορισµένο τόπο και χρόνο, και να τα εκθέτει µε τέτοιο τρόπο, ώστε να επιτρέπει την 
ευκολότερη, ταχύτερη, ανετότερη και πιο ευχάριστη επιλογή τους (Κεχαγιά,2007,σ.9-
10).  

Το λιανικό εµπόριο αποτελεί ένα από τους δυναµικούς χώρους του εµπορίου στην 
Ελλάδα. Αποτελεί τοµέα της οικονοµικής δραστηριότητας µε ταχεία εξέλιξη και 
ραγδαίες αλλαγές. Στην εξέλιξη αυτή προσπάθησαν οι λιανικές επιχειρήσεις να 
ενταχθούν. Κατά αυτόν τον τρόπο το λιανικό εµπόριο θα αποκτά όλο και περισσότερο 
µια οικονοµική και κοινωνικοοικονοµική σπουδαιότητα, και θα βελτιώσει την ποιότητα 
του εµπορικού µάνατζµεντ για την εξασφάλιση της κερδοφορίας της λιανικής εµπορικής 
επιχείρησης. 

Αρχικά οι επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ δεν είχαν την µορφή και οργάνωση που 
παρουσιάζουν σήµερα. Στη δεκαετία του 1970 έκαναν την εµφάνισή τους στην Ελλάδα 
τα πρώτα καταστήµατα του κλάδου, τα οποία κάλυπταν βασικές ανάγκες των 
καταναλωτών, κυρίως σε είδη τροφίµων και ποτών, καθώς και σε προϊόντα οικιακής 
χρήσης (χαρτικά, απορρυπαντικά κ.α). Σταδιακά, κατά τα επόµενα χρόνια, οι εν λόγω 
επιχειρήσεις διεύρυναν την γκάµα των προϊόντων τους (είδη εστίασης, φρέσκα τρόφιµα 
κ.α). Σήµερα, οι επιχειρήσεις σούπερ µάρκετ διαθέτουν µια ευρύτατη γκάµα προϊόντων 
δεδοµένης της επιφάνειας (εµβαδόν) του εκάστοτε καταστήµατος, σε µια προσπάθεια να 
καλύψουν κατά το µέγιστο δυνατό, τις αγορές κάθε καταναλωτή 
(Καλαµπαλίκη,2006,σ.7).  

Την τελευταία δεκαετία, η σηµαντική ανάπτυξη των σουπερµάρκετ τόσο όσον αφορά τη 
γεωγραφική επέκταση των δικτύων καταστηµάτων, όσο και τη διεύρυνση της γκάµας 
των διαθέσιµων προϊόντων, είχε ως αποτέλεσµα τη σταδιακή συγκέντρωση όλο και 
µεγαλύτερου µέρους της συνολικής αγοράς των τροφίµων (Καλουδιώτης,2006,σ.25).  

Η ανάλυση των εξελίξεων του κλάδου των σούπερ µάρκετ στο ελληνικό λιανεµπόριο 
τροφίµων τυγχάνει ιδιαίτερου ενδιαφέροντος. Το σκηνικό στον χώρο του λιανεµπορίου 
αλλάζει µε ταχύτατους ρυθµούς, γεγονός που αναγκάζει τις εταιρίες να παρακολουθούν 
από κοντά τις εξελίξεις και να είναι έτοιµες να ανταποκριθούν στις προκλήσεις, 
προκειµένου να µη χάσουν µερίδια. Είναι γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια η κατάσταση 
στον χώρο του λιανεµπορίου έχει αλλάξει δραµατικά, µε σηµαντικές εξελίξεις που 
κάνουν τη νέα πραγµατικότητα πιεστική και προκλητική, µε αφορµή τόσο την είσοδο 
µεγάλων διεθνών επιχειρήσεων όσο και τη διεύρυνση των εκπτωτικών επιχειρήσεων και 
των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας. 

Ο χώρος του λιανεµπορίου χαρακτηρίζεται από: 

• Έντονο ανταγωνισµό στην κορυφή 

• Την είσοδο δυτικοευρωπαϊκών κολοσσών στην αγορά 

• Την κυριαρχία των µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ και  

• Την ταυτόχρονη συρρίκνωση των µικρών επιχειρήσεων 
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Η είσοδος των ξένων αλυσίδων στην εγχώρια αγορά όξυνε ακόµη περισσότερο τον 
ανταγωνισµό µεταξύ των επιχειρήσεων του κλάδου των σούπερ µάρκετ, γεγονός που 
οδήγησε σε αρκετές διαρθρωτικές µεταβολές και ανακατατάξεις, όπως συγχωνεύσεις, 
εξαγορές, δηµιουργία οµίλων κοινών αγορών, επέκταση αλυσίδων µέσω franchising κ.α. 
Οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ προκειµένου να αντιµετωπίσουν τον ολοένα αυξανόµενο 
ανταγωνισµό, διευρύνουν συνεχώς την ποικιλία των προϊόντων του, ενώ επεκτείνονται 
και σε νέες µορφές σηµείων πώλησης, όπως τα µικρότερα σε επιφάνεια καταστήµατα, 
µε έµφαση στα φρέσκα προϊόντα και στα βασικά καταναλωτικά είδη. Παράλληλα, 
ανάπτυξη γνωρίζουν τα τελευταία χρόνια οι αλυσίδες discount, οι οποίες διαθέτουν 
κυρίως προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας.  

Οι επιχειρήσεις σουπερ µάρκετ διαχωρίζονται στις παρακάτω κατηγορίες: 

� Μεγάλες αλυσίδες µε πανελλαδικά δίκτυα καταστηµάτων (περιλαµβάνονται και τα 
υπερ-µάρκετ) 

� Μικρότερες αλυσίδες που δραστηριοποιούνται τοπικά (π.χ. στο Νοµό ή την 
περιφέρεια που ανήκουν) 

� Μεµονωµένα καταστήµατα σούπερ µάρκετ 

 

Πέρα από τα σούπερ µάρκετ και τα υπερµάρκετ, ο συγκεκριµένος κλάδος περιλαµβάνει 
και τις παρακάτω κατηγορίες καταστηµάτων: 

� Convenience Stores: Μικρά καταστήµατα γειτονιάς-ευκολίας, τα οποία διαθέτουν 
µια βασική γκάµα προϊόντων για τις καθηµερινές ανάγκες των καταναλωτών 

� Discount Stores: Εκπτωτικά καταστήµατα, τα οποία διαθέτουν προϊόντα ιδιωτικής 
ετικέτας ή/και τρίτων, συνήθως σε περιορισµένη γκάµα, σε χαµηλότερες τιµές. 

� Cash & Carry: Καταστήµατα κυρίως χονδρικής, τα οποία απευθύνονται σε 
επαγγελµατίες. Οι πελάτες πληρώνουν µε µετρητά και µεταφέρουν οι ίδιοι τις 
αγορές τους. (Γιακατός,2007, σ.11-12) 

Συνοπτικά, το λιανικό εµπόριο έχει κάνει µεγάλα άλµατα τα τελευταία χρόνια και αυτό 
οφείλεται κυρίως στην είσοδο µεγάλων πολυεθνικών µονάδων και τον κατ’ ανάγκη 
εκσυγχρονισµό των ελληνικών επιχειρήσεων, για την αντιµετώπιση του έντονου 
ανταγωνισµού. Πρέπει να επισηµάνουµε ότι οι Έλληνες επιχειρηµατίες εφάρµοσαν 
σύγχρονες µεθόδους Marketing και merchandising και έτσι όχι µόνο δεν 
παρακολούθησαν απλώς τις ξένες εταιρίες µε παθητικό τρόπο, αλλά άσκησαν 
«επιθετική πολιτική», αντιµετωπίζοντάς τους έγκαιρα και µε θετικό τρόπο, 
επεκτείνοντας µάλιστα τις δραστηριότητές τους και στο εξωτερικό (Κεχαγιά,2007,σ.26).  

 

2.4 Merchandising – Βασικές έννοιες 

Το γεγονός ότι το λιανικό εµπόριο εξελίσσεται συνεχώς, οδήγησε τους λιανοπωλητές 
στην προσπάθεια να ακολουθήσουν αυτές τις εξελίξεις. Έτσι, άρχισαν να επιλέγουν τον 
τύπο στον οποίο θα ανήκει η λιανική τους επιχείρηση, όπως επίσης τα εργαλεία για να 
πετύχουν τον κύριο στόχο τους, ο οποίος είναι η αύξηση των πωλήσεων. 

Η επωνυµία ενός προϊόντος είναι η ταυτότητά του. Είναι ένα περιουσιακό στοιχείο της 
επιχείρησης, το οποίο καθορίζει ποια είναι και τι κάνει. Σε µια αγορά, που 
χαρακτηρίζεται από συνεχή ανάπτυξη και πληθώρα προσφερόµενων αγαθών και 
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υπηρεσιών, η επωνυµία είναι το χαρακτηριστικό, που την ξεχωρίζει από τους 
ανταγωνιστές. Είναι η εικόνα, που έχουν για το προϊόν οι καταναλωτές, η θέση που έχει 
στο µυαλό τους σε σχέση µε τα υπόλοιπα προϊόντα της ίδιας κατηγορίας στην αγορά. Η 
επωνυµία αντανακλά την εικόνα της εταιρίας και µέσω αυτής, η εταιρία µπορεί να 
καταγράψει τις εντυπώσεις του κοινού. Το καταναλωτικό κοινό χαρακτηρίζει συνειδητά 
ή υποσυνείδητα κάθε επωνυµία και αυτή κατέχει µια συγκεκριµένη θέση στο µυαλό του, 
είτε υψηλή είτε χαµηλή. (Ξανθοπούλου,2006, σ.5) 

Οι επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου πραγµατοποιούν πωλήσεις µε διάφορους τρόπους 
µεταξύ αυτών, η παρουσίαση και το merchandising. Συνεπώς, οι έµποροι εξετάζουν 
λεπτοµερειακά τα χαρακτηριστικά της λιανικής πώλησης για να βρουν νέους τρόπους ν’ 
αυξήσουν τις πωλήσεις. 

Ένα από αυτά τα τεχνάσµατα που έχουν στη διάθεσή τους, προκειµένου να πετύχουν το 
στόχο τους, είναι το merchandising, το οποίο είναι αρκετά διαδεδοµένο στις λιανικές 
επιχειρήσεις. (Καζά,2012,σ.9) 

Με την ευρύτερη έννοια, το merchandising είναι κάθε πράξη που συµβάλλει στην 
πώληση προϊόντων. Σε επίπεδο λιανικής πώλησης εντός του καταστήµατος, το 
merchandising αναφέρεται στην ποικιλία των προϊόντων που διατίθενται προς πώληση, 
καθώς και στην εµφάνιση των προϊόντων αυτών, κατά τέτοιο τρόπο ώστε να διεγείρει το 
ενδιαφέρον του καταναλωτή και να προσελκύει τους πελάτες να κάνουν µια αγορά. Η 
έννοια περιλαµβάνει ενέργειες όπως την τοποθέτηση στο ράφι, τον προγραµµατισµό 
χώρου, την ενίσχυση του ονόµατος, τη διαφήµιση, τον έλεγχο ενεργειών ανταγωνισµού, 
την εκπαίδευση και την υποκίνηση αυτών που πουλάνε το προϊόν. Με τον όρο 
merchandising, εννοούµε όλες αυτές τις ενέργειες που πραγµατοποιούνται στα διάφορα 
σηµεία πώλησης, για την καλύτερη προβολή των προϊόντων τόσο στα ράφια, όσο και 
στα λοιπά σηµεία του καταστήµατος, µε σκοπό την προσέλκυση του ενδιαφέροντος του 
καταναλωτή και τελικά, την αλλαγή της αγοραστικής του συµπεριφοράς. 
(Καζά,2012,σ.21) 

Το Merchandising αφορά στην παρουσίαση των προϊόντων στο σηµείο της πώλησής 
τους. Βρίσκει τεράστια απήχηση στις εταιρίες ευρέως καταναλωτικών προϊόντων. Παρ’ 
όλα αυτά η αξία του αρχίζει να διαφαίνεται και για τα διαρκή καταναλωτικά προϊόντα. 
Το merchandising αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες σχεδίασης, ανάπτυξης και 
παρουσίασης των γραµµών προϊόντων σε επιλεγµένες αγορές, αναφορικά και µε θέµατα 
τιµών, τοποθέτησης ανά είδος, στησίµατος και διακόσµησης και κατάλληλου χρόνου. 
Είναι η παρουσίαση ενός καταστήµατος και των εµπορευµάτων του, κατά τέτοιο τρόπο, 
ώστε να προσελκύσει την προσοχή των εν δυνάµει πελατών. Το merchandising 
χρησιµοποιείται από εταιρίες παραγωγής µε γρήγορα καταναλωτικά προϊόντα, όπου 
πωλούν τα προϊόντα τους, κατά κύριο λόγο σε σουπερ µάρκετ. Η τοποθέτησή τους στο 
σωστό ύψος, στην κατάλληλη θέση, παίζουν πολύ µεγάλο ρόλο στο αν ο υποψήφιος 
αγοραστής θα προχωρήσει σε πράξη αγοράς του συγκεκριµένου προϊόντος ή θα 
προτιµήσει ένα ανταγωνιστικό στην κατηγορία του (Ξανθοπουλου,2006,σ.80-82). 

Οι έµποροι λιανικής πώλησης ανταγωνίζονται έντονα για το µερίδιο της αγοράς. 
Συνεχώς, εξετάζουν λεπτοµερώς τα χαρακτηριστικά της λιανικής πώλησης για να βρουν 
νέους τρόπους ν’ αυξήσουν τις πωλήσεις. Η παρουσίαση είναι ένας πολύ 
αποτελεσµατικός τρόπος αύξησης των πωλήσεων. Από την αρχή της λιανικής πώλησης, 
είχε πολύ µεγάλη αξία, το πώς παρουσιάζεται το προϊόν στον πελάτη από τον έµπορο. Η 
διακόσµηση των εµπορευµάτων ή ο τρόπος παρουσίασής τους είναι ένας 
αποτελεσµατικός τρόπος σηµαντικής αύξησης των εργασιών και των πωλήσεων. 
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Μερικοί προϊστάµενοι λιανικών πωλήσεων πιστεύουν εσφαλµένα ότι η παρουσίαση 
αποτελείται µόνο απ’ το σηµείο του πατώµατος της βιτρίνας. Η παρουσίαση 
περιλαµβάνει τη δηµιουργία ατµόσφαιρας, συντονισµένες µεθόδους, κατάλληλα 
εµπορεύµατα και διευθυντικό προσωπικό. Απαιτεί κατανόηση των εξαρτηµάτων, του 
καταστήµατος, των εργασιών του καταστήµατος, της αισθητικής και του σχεδιασµού 
(Κεχαγιά,2007,σ.9).  

Η παρουσίαση και το merchandising είναι ένας πολύ αποτελεσµατικός και οικονοµικός 
τρόπος αύξησης των πωλήσεων. Από την αρχή της λιανικής πώλησης, είχε πολύ µεγάλη 
αξία, το πώς παρουσιάζεται το προϊόν στον πελάτη, από την επιχείρηση. Η προβολή των 
εµπορευµάτων ή ο τρόπος παρουσίασής τους, είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο που 
έχουν στα χέρια τους οι επιχειρήσεις, προκειµένου να τονώσουν και να ενισχύσουν τις 
πωλήσεις των προϊόντων τους. 

Επειδή οι αγορές διαφέρουν, οι έµποροι λιανικής πώλησης και οι κατασκευαστές, 
δηµιουργούν το προσωπικό τους στυλ, όσον αφορά την παρουσίαση, για να 
προσελκύσουν ένα συγκεκριµένο είδος ή τύπο καταναλωτών, που θέλουν να 
στοχεύσουν. Κάθε έµπορος λιανικής πώλησης, ανεξάρτητα από το µέγεθος της 
επιχείρησης του, ξοδεύει χρήµα και χρόνο για την παρουσίαση των εµπορευµάτων του, 
µε τον πιο ελκυστικό τρόπο. Ένας έµπορος λιανικής πώλησης, επιδιώκει να ξεχωρίζει 
από τους ανταγωνιστές του, δηµιουργώντας µια διαφορετική εικόνα για το κατάστηµα ή 
την επιχείρηση του. Οι πελάτες ανταποκρίνονται σε µια γενική εικόνα, που προβάλλει 
την καλύτερη δυνατή επιλογή, την τιµή, την υπηρεσία, την ποιότητα, το στυλ, την 
προώθηση, το αγοραστικό περιβάλλον, την περιοχή και την παρουσίαση 
(Καζά,2012,σ.12). 

Το merchandising αποτελεί τον πιο ευαίσθητο κρίκο της αλυσίδας τροφοδοσίας του 
ραφιού. Είναι ο τόπος, στον οποίο συναντώνται οι επιθυµίες όλων των εµπλεκόµενων 
πλευρών: λιανέµπορων, προµηθευτών, παραγωγών, αλλά και των καταναλωτών που 
µάλλον αγνοούν πόσο πολύπλοκη και απαιτητική διαδικασία είναι η συνεχής 
παρακολούθηση και η σωστή λειτουργία του ραφιού. 

Συστηµατικές έρευνες της αγοράς έχουν δείξει ότι οι ελλείψεις στο ράφι προκαλούν 
µέχρι και 30% µείωση των πωλήσεων, αφού η διαθεσιµότητα ειδικά των προϊόντων 
πρώτης ανάγκης, αποτελεί βασικό κριτήριο επιλογής ενός καταστήµατος για τον 
καταναλωτή. Σύµφωνα µε στοιχεία, ο ένας στους τρεις καταναλωτές, όταν δεν βρει στο 
ράφι αυτό που θέλει, αποµακρύνεται από το κατάστηµα. 

Μπορεί κανείς να παροµοιάσει το σύστηµα τροφοδοσίας του ραφιού µε έναν αγώνα 
σκυταλοδροµίας, όπου ο τελευταίος αθλητής χρειάζεται να έχει πολύ γρήγορα 
αντανακλαστικά, καθώς και τη δυνατότητα να καλύψει τα τελευταία εκατό µέτρα του 
αγώνα µε µεγάλη ταχύτητα. Όλοι οι παράγοντες του λιανεµπορίου συµφωνούν µε την 
εκτίµηση ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ελλείψεων παρουσιάζεται στα τελευταία 100 
µέτρα της αλυσίδας τροφοδοσίας, δηλαδή µέσα στο ίδιο το κατάστηµα. Εκεί ακριβώς 
εντοπίζεται το out of stock. Η λειτουργία του Merchandising λοιπόν έρχεται να καλύψει 
αυτό το κοµµάτι της τροφοδοσίας και να προλάβει τα διάφορα προβλήµατα. Εδώ 
εµφανίζονται τα κλασικά ερωτήµατα: 

• Το κατάστηµα κατέγραψε έγκαιρα τις ελλείψεις; 
• Η παραγγελία έγινε σωστά; 
• Είχε ξαφνικά υπερβολικές πωλήσεις, το προηγούµενο διάστηµα και δεν υπήρξε η 

ανάλογη πρόβλεψη; 
• Η  αποθήκη λειτούργησε σωστά; 
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• Η παραγγελία ήρθε έγκαιρα στο κατάστηµα; 

Όσον αφορά την χρησιµότητα του merchandising, χρησιµοποιείται κυρίως για την 
αύξηση των πωλήσεων, την προσέλκυση νέων πελατών καθώς αποτελεί και έναν τρόπο 
για να µειωθούν οι δαπάνες διαχείρισης των χώρων της τεχνικής πώλησης. Τα µέσα που 
χρησιµοποιείται για την εφαρµογή του merchandising είναι αρχικά η τεχνική 
εκµετάλλευσης του ραφιού, δηλαδή πως µπορεί να αξιοποιηθεί καλύτερα το ράφι για να 
στηθεί το προϊόν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο έτσι ώστε να σηµειωθούν µεγαλύτερες 
πωλήσεις. Εξίσου σηµαντικό είναι και η διαµόρφωση της ποικιλίας µιας κατηγορίας 
προϊόντων. Η σωστή διαχείριση των εµπορευµάτων (merchandising management) είναι 
ο διαχωρισµός των προϊόντων στην σωστή κατηγορία. Για να µπορέσει να οριστεί το 
σωστό βάθος µιας κατηγορίας προϊόντων θα πρέπει ο χώρος που διατίθεται στην 
ανάλογη κατηγορία να είναι πεπερασµένος. Να λαµβάνεται υπόψη ότι οι πελάτες πάντα 
ζητούν αυξηµένη ποικιλία και να έχουν δυνατότητα επιλογής, καθώς και η απουσία ενός 
προϊόντος δεν θα επηρεάσει εκείνους τους πελάτες οι οποίοι δεν είναι πρόθυµοι να 
αγοράσουν ένα υποκατάστατο προϊόν. Επίσης πλήγµα για µια κατηγορία προϊόντων 
θεωρείται και η υπερβολική ποικιλία σε συνδυασµό µε την κακή οργάνωση η οποία 
µπορεί να επιφέρει σύγχυση σε πελάτες οι οποίοι δυσκολεύονται να επιλέξουν µεταξύ 
πολλών διαθέσιµων προϊόντων (Καζά,2012,σ.22). 

Στη διεθνή αρθρογραφία, σχετικά µε την θεωρία περί εφοδιαστικής αλυσίδας (logistics) 
έχει αναπτυχθεί η θεωρία των 7 R που περιγράφει τα χαρακτηριστικά της παροχής των 
προϊόντων που ικανοποιούν τους πελάτες . Αυτό είναι η παροχή από την εταιρία και µε 
τη βοήθεια των logistics, της σωστής ποσότητας (right amount),του σωστού προϊόντος 
(right product), στο σωστό µέρος (right place), το σωστό χρόνο (right time), στην σωστή 
κατάσταση (right condition), στη σωστή τιµή (right price ) και µε την κατάλληλη 
πληροφόρηση (right information) (Καλουδιώτης,2006,σ. 41). 

Η ανάπτυξη και η υιοθέτηση σύγχρονων τεχνολογιών από επιχειρήσεις του 
εξεταζόµενου κλάδου προσφέρει συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι του ανταγωνισµού. Η 
ορθολογική χρήση της τεχνολογίας συµβάλλει σηµαντικά στη βελτίωση της 
αποτελεσµατικότητας των επιχειρήσεων σούπερ µάρκετ και στην ποιότητα των 
παρεχόµενων υπηρεσιών στο καταναλωτικό κοινό. 

Σαν παραδείγµατα µπορούν να αναφερθούν οι µέθοδοι Scanning (bar-coding: 
γραµµωτός κώδικας) και EDI (Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων – Electronic Data 
Interchange), οι οποίες «πηγάζουν» από τον ECR (Efficient Consumer Response – 
Αποτελεσµατική Ανταπόκριση στον Καταναλωτή). 

Μέσω των προγραµµάτων του ECR οι επιχειρήσεις αποκτούν αρκετά πλεονεκτήµατα, 
όπως είναι η µείωση των αποθεµάτων και του χρόνου παράδοσης των εµπορευµάτων, 
αλλά και η εξάλειψη του φαινοµένου της έλλειψης αποθεµάτων (out of stock). 
Επιπλέον, τα προγράµµατα του ECR συµβάλουν στη διασφάλιση της ποιότητας και του 
συντονισµού κατά µήκος της εφοδιαστικής αλυσίδας, καθώς και στη διαχείριση του 
συστήµατος διακίνησης κουπονιών (coupon management). Ένα ακόµη παράδειγµα 
τεχνολογικής εξέλιξης αποτελεί το chip RFID (Radio Frequency Identification) το οποίο 
πρόκειται να αντικαταστήσει το γνωστό σε όλους bar-coding (Καλουδιώτης,2006,σ.27). 

Μέσα στο κατάστηµα σουπερµάρκετ, υπάρχουν τα «έξυπνα» ράφια. Ράφια τα οποία 
έχουν ενσωµατωµένες µονάδες αναγνώρισης RFID. Όταν ένα προϊόν µε επικολληµένη 
επάνω του ετικέτα RFID προστεθεί ή αποµακρυνθεί από το ράφι, τότε ενηµερώνεται 
αυτόµατα το κεντρικό σύστηµα παρακολούθησης αποθεµάτων. Με αυτόν τον τρόπο, το 
σύστηµα είναι σε θέση να γνωρίζει ποια προϊόντα δεν έχουν τοποθετηθεί στο σωστό 
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ράφι ή λείπουν από αυτό, συνεισφέροντας στην αποτροπή ελλείψεων αποθεµάτων στα 
ράφια. Επιπλέον τα «έξυπνα» ράφια εγγυώνται την ποιότητα των προϊόντων που είναι 
τοποθετηµένα σε αυτά αφού αναγνωρίζουν αυτόµατα αν κάποιο προϊόν έχει λήξει και 
σε τέτοιο ενδεχόµενο, ειδοποιούν το προσωπικό του καταστήµατος, το οποίο επεµβαίνει 
για την αποµάκρυνση του ελαττωµατικού προϊόντος από το ράφι. 

Οι δυνατότητες των «έξυπνων» ραφιών µε ενσωµατωµένες µονάδες αναγνώρισης RFID 
όµως δε σταµατούν εδώ. Ήδη εταιρίες υψηλής τεχνολογίας εργάζονται στο να µπορούν 
αυτά τα ράφια να αναλύουν τη συχνότητα µε την οποία ανατροφοδοτούνται. Όταν 
λοιπόν τα τοποθετηµένα προϊόντα µε ετικέτες RFID πέσουν κάτω από ένα 
συγκεκριµένο αριθµητικό όριο, τότε τα ράφια θα µπορούν µέσω των ετικετών να 
αναγνωρίσουν τις ελλείψεις και να ζητήσουν αναπλήρωση των προϊόντων. Ακόµα θα 
µπορούν να δηµιουργήσουν λίστες προτεραιότητας αναφορικά µε την 
επανατροφοδότησή τους µε βάση τα επίπεδα αποθεµάτων στην αποθήκη, την κατά 
µονάδα αξία των προϊόντων, το χρονικό διάστηµα των συγκεκριµένων ελλείψεων κ.α. 
(Καλουδιώτης,2006,σ.32) 

Σε µελέτη, η οποία αφορά στην ανάπτυξη του επαγγελµατικού περιγράµµατος 
«Προωθητής Πωλήσεων Λιανικού Εµπορίου (Merchandiser)» και η οποία υλοποιήθηκε 
στα πλαίσια του Επιχειρησιακού Προγράµµατος «Ανάπτυξη ανθρώπινου δυναµικού 
2007-2013», αναφέρεται χαρακτηριστικά ο ρόλος του Merchandising ως: «…σηµαντική 
βοήθεια, αφού µέσω του ειδικευµένου ανθρώπινου δυναµικού και µε τη χρήση 
σύγχρονων τεχνολογικών µεθόδων εξασφαλίζει τη σωστή θέση των προϊόντων, τη 
µέτρηση του stock, την καταγραφή των ελλείψεων και την προτεινόµενη παραγγελία 
προς τον λιανέµπορο. Αυτή η διαδικασία προϋποθέτει βέβαια και την αντίστοιχη 
συνεργασία του λιανεµπορίου για την οµαλή λειτουργία της αλυσίδας τροφοδοσίας». 
(Κ.Α.ΕΛ.Ε.,2007,σ.16) 

Στην ίδια µελέτη εξαίρεται ο σηµαντικός ρόλος του merchandising στην εµφάνιση του 
καταστήµατος, στη βιτρίνα, στην εµφάνιση των εργαζοµένων, στην προώθηση, προβολή 
και επικοινωνία των προϊόντων µέσα στο κατάστηµα. Μέσα σε δεκάδες χιλιάδες 
κωδικούς και σε µία άκρως ανταγωνιστική αγορά, που µεταβάλλεται συνεχώς µε 
µεγάλη ταχύτητα, η σωστή και καλαίσθητη οργάνωση του ραφιού δεν είναι µια απλή 
υπόθεση. Αυτό το γνωρίζουν πάρα πολύ καλά οι άνθρωποι της αγοράς, αφού εκτός από 
τον ανταγωνισµό έχουν να αντιµετωπίσουν και τις αυξανόµενες απαιτήσεις των 
καταναλωτών, οι οποίοι δεν έχουν ούτε την άνεση του χρόνου ούτε την υποµονή να 
ψάχνουν µέσα σε ένα κατάστηµα το προϊόν για το οποίο ενδιαφέρονται. Με αποτέλεσµα 
δυσάρεστο για το κατάστηµα, καθώς θα το αναζητήσουν αλλού.  

Το merchandising όταν λειτουργεί αποτελεσµατικά, δεν αφήνει να δηµιουργηθούν κενά 
στη «ζώνη πυρός» του λιανεµπορίου, δηλαδή εκεί όπου συναντώνται οι επιδιώξεις των 
επιχειρήσεων για αύξηση των πωλήσεών τους και οι επιθυµίες των καταναλωτών για 
γρήγορη και ποιοτική εξυπηρέτηση. Οι παράγοντες της αγοράς θεωρούν πως το 
merchandising λειτουργεί και ως ένας ιδιότυπος χώρος εκπαίδευσης των µελλοντικών 
πωλητών. Τελικός κριτής είναι ο καταναλωτής. Έτσι, τα εµπλεκόµενα άτοµα αποκτούν 
την απαραίτητη εµπειρία και εξειδίκευση, αφού πρέπει ανά πάσα στιγµή να γνωρίζουν 
τις ανάγκες του καταστήµατος και τις δυνατότητες της αποθήκης, ώστε να καλύπτουν 
µε επάρκεια στον συντοµότερο δυνατό χρόνο τις διάφορες ελλείψεις. Συνεπώς είναι 
ευθύνη των επιχειρήσεων του λιανεµπορίου η εκπαίδευση του κατάλληλου προσωπικού 
για τη διεκπεραίωση µιας τόσο σύνθετης και απαιτητικής διαδικασίας. 
(Κ.Α.ΕΛ.Ε.,2007,σ.17) 
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Αν και είναι δύσκολο να διαχωρίσει κανείς τις κατηγορίες προϊόντων/οµάδες που έχουν 
ανάγκη µεγαλύτερης ή µικρότερης υποστήριξης από το merchandising, ωστόσο 
αναφέρονται οι κατηγορίες εκείνες που χρήζουν ιδιαίτερης προσοχής: 

• Τα ταχυκίνητα προς αποφυγή ελλείψεων 

• Τα εξειδικευµένα, ώστε να διατηρήσουν τη σωστή τοποθέτησή τους και να τα 
βρίσκει εύκολα ο καταναλωτής. 

• Τα νέα προϊόντα, επειδή αποτελούν πόλο έλξης για την τόνωση της κατανάλωσης 

• Τα προϊόντα µε ηµεροµηνία λήξης π.χ. αλλοιώσιµα προϊόντα 

• Τα ευπαθή προϊόντα 

Συµπερασµατικά, θα λέγαµε ότι ο ρόλος του merchandising είναι πολλαπλός και 
περιλαµβάνει συνήθως τις εξής διαδικασίες (Κ.Α.ΕΛ.Ε.,2007,σ.18): 

• Γέµισµα ραφιού 

• Μέτρηση stock και καταγραφή ελλείψεων 

• Εξασφάλιση καλής εικόνας και εµφάνισης προϊόντων 

• Τοποθέτηση προωθητικών υλικών, κουπονιών κλπ. 

• Προτεινόµενη παραγγελία – κάλυψη αναγκών 

• Τσεκάρισµα τιµών 

• Καταγραφή ενεργειών ανταγωνισµού 

• Ανάπτυξη χώρων και διαπραγµατεύσεις θέσεων 

• Εφαρµογή πλανογραµµάτων 

• ∆ιαπραγµάτευση, δηµιουργία και έλεγχο σηµείων προβολής και stands 

• Ενηµέρωση – επικοινωνία για εταιρικές ενέργειες 

• Έλεγχο των προωθήσεων 

• Εµφάνιση – διακόσµηση βιτρίνας 

• Εµφάνιση καταστήµατος 

• Εµφάνιση εργαζοµένων στο κατάστηµα 

 

2.4.1 Η επίδραση του χώρου 

Ο εκθεσιακός χώρος αποτελεί ίσως το πιο κρίσιµο «πεδίο» στο οποίο λαµβάνει χώρα ο 
ανταγωνισµός προϊόντων, επωνυµιών και προµηθευτών, καθώς κρίνεται επίσης και 
αξιολογείται, το επίπεδο εξυπηρέτησης και διαχείρισης του προσωπικού.  

Ο σχεδιασµός του χώρου συναλλαγών χωρίζεται σε τρία πρότυπα τα οποία είναι το 
σύστηµα ευθείας ροής, το σύστηµα ελεύθερης ροής και το σύστηµα περιµετρικής ροής 
της κυκλοφορίας. Το καθένα από αυτό χρησιµοποιείται σε συγκεκριµένα καταστήµατα 
ανάλογα µε τον τύπο καταστήµατος που ταιριάζει στον κάθε επιχειρηµατία. 

Τα συστήµατα σχεδιασµού χώρου, αναπαρίστανται στο διάγραµµα που ακολουθεί 
(∆ιάγραµµα 1.1) (Καζά,2012,σ.17). 
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� Σύστηµα Ευθείας Ροής: ορίζεται µια κάθετη διάταξη διαδρόµων και εκθετηρίων και 
συνήθως χρησιµοποιείται από µεγάλα καταστήµατα π.χ. Super Markets. Το σύστηµα 
ευθείας ροής διευκολύνει την ελεύθερη µετακίνηση των πελατών, από τον έναν 
διάδροµο στον άλλον, καθώς και την καλύτερη αυτοεξυπηρέτηση τους. Επίσης τα 
προϊόντα προβάλλονται καλύτερα, αφού υπάρχει η εξοικονόµηση χώρου, πράγµα το 
οποίο διευκολύνει και τους εργαζόµενους, όσον αφορά την έλλειψη των 
εµπορευµάτων. 

� Σύστηµα Ελεύθερης Ροής: Το σύστηµα ελεύθερης ροής δίνει την δυνατότητα στους 
πελάτες, να περιφέρονται µέσα στο κατάστηµα για περισσότερο χρόνο από τον 
κανονικό, αφού ενθαρρύνει την περιπλάνηση των πελατών µέσα στο κατάστηµα, 
καθώς επίσης µε την προβολή των προϊόντων δίνει την δυνατότητα για 
παρορµητικές αγορές. Πολλοί πελάτες, όσο περιµένουν για να πληρώσουν, 
αγοράζουν προϊόντα που τυχόν να µην αγόραζαν αν βρίσκονταν σε άλλο σηµείο.  

� Σύστηµα Περιµετρικής Ροής Κυκλοφορίας: Αναγκάζει τον επισκέπτη να διέλθει 
µπροστά από τα περισσότερα εµπορεύµατα που διαθέτει το κατάστηµα. Το σχήµα 
αυτού του συστήµατος, έχει να κάνει ανάλογα µε το σχήµα της κάτοψης του κτιρίου, 
όπου στεγάζεται το συγκεκριµένο κατάστηµα. Η θέση του κάθε τµήµατος σε αυτό 
το σύστηµα έχει να κάνει µε πολλούς παράγοντες, όπως είναι οι αγοραστικές 
συνήθειες των καταναλωτών, η σηµασία που έχει το κάθε τµήµα για τον ιδιοκτήτη, 
καθώς και οι απαιτήσεις του χώρου.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ο τρόπος, µε τον οποίο έχουν οργανωθεί οι εσωτερικοί χώροι, ο εξοπλισµός, το 
εµπόρευµα, τα διάφορα βοηθήµατα, η προβολή, λέγεται Layout ή διαρρύθµιση ενός 
καταστήµατος. Υπάρχουν ορισµένα στοιχεία, που πρέπει να λαµβάνονται υπόψη, για 
την επίλυση των προβληµάτων του σχεδίου της εσωτερικής διαρρύθµισης ενός 
καταστήµατος λιανικής πώλησης. Τα στοιχεία αυτά αφορούν τη θέση της εισόδου ή των 
εισόδων, την κατανοµή, τον τύπο και το ρυθµό των κυριότερων διακοσµήσεων και 
εξαρτηµάτων, τη θέση των επίπλων πώλησης (ράφια, τραπέζια, πάγκοι, κλπ.) και τη 

∆ιάγραµµα 2: Πρότυπα Ροής κυκλοφορίας σε κατάστηµα 
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σύνθεσή τους, τη διευθέτηση των βιτρινών εξωτερικών και εσωτερικών, τη 
συστηµατική και οικονοµική εναποθήκευση των αποθεµάτων. 

Όλα αυτά τα στοιχεία θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη κατά την εγκατάσταση του 
καταστήµατος, όχι µόνο σαν ξεχωριστά στοιχεία, αλλά σαν ένα σύνολο για µια καλή 
λειτουργία και προώθηση, που να προεξοφλεί τον µεγαλύτερο δυνατό κύκλο πωλήσεων 
µε τον καλύτερο δυνατό συντονισµό των ενεργειών και την αποτελεσµατικότερη και 
ευκολότερη εξυπηρέτηση της πελατείας (Κεχαγιά,2007,σ.46).  

Εκτός από τη διαρρύθµιση του εσωτερικού χώρου του καταστήµατος και των επίπλων 
έκθεσης των εµπορευµάτων, µείζονος σηµασίας αποτελεί και η ορθή διαρρύθµιση-
τοποθέτηση των προϊόντων, η οποία πρέπει να είναι τέτοια ώστε να διευκολύνει την 
πρόσβαση και τελικώς, την εξυπηρέτηση του πελάτη. Έχει µεγάλη σηµασία, η 
προσεκτική και η ενδελεχής µελέτη προκειµένου να τοποθετηθούν οι κατάλληλες 
κατηγορίες προϊόντων στο κατάλληλο µέρος η καθεµία. Όταν η επιχείρηση λιανικής 
διαρρυθµίζει τα έπιπλα έκθεσης και τα εµπορεύµατά της στα καταστήµατα µε τρόπο 
που να τα βρίσκουν εύκολα και γρήγορα οι καταναλωτές δεν είναι σίγουρο ότι αυτό 
εξυπηρετεί τις ανάγκες και τους στόχους της. Επίσης, ο χώρος τον οποίο καταλαµβάνει 
κάθε είδος προϊόντος πρέπει να είναι ανάλογος του όγκου του αλλά και της ταχύτητας 
κυκλοφορίας του. Όλα εξαρτώνται βέβαια από τη στρατηγική της εταιρίας λιανικής και 
τις συµφωνίες που έχει συνάψει µε τις επιχειρήσεις παραγωγής. Για παράδειγµα, σε 
αρκετές περιπτώσεις µια εταιρία λιανικής προωθεί καλύτερα και δίνει µεγαλύτερο χώρο 
στα καταστήµατά της, προϊόντα συγκεκριµένων εταιρειών παραγωγής µε τις οποίες 
απολαµβάνει ευνοϊκότερους εµπορικούς όρους και συνεπώς τα προϊόντα είναι τα πιο 
κερδοφόρα. Άλλες φορές, δίνονται τα προνοµιακά ράφια και το µεγαλύτερο ποσοστό 
του χώρου στα προϊόντα µε τη µεγαλύτερη δυναµική, σε προϊόντα ηγέτες στην 
κατηγορία τους.  

Μια εταιρία παραγωγής δεν αρκεί πια να δηµιουργήσει απλά ένα νέο προϊόν µε την 
κατάλληλη ποιότητα, τη σωστή τιµή και τη διαφήµιση που του ταιριάζει. Πρέπει 
ταυτόχρονα και σε συνεργασία µε την επιχείρηση λιανικής, να εξασφαλίσει τις 
προϋποθέσεις για την κατάλληλη και την έγκαιρη τοποθέτησή του στα έπιπλα έκθεσης 
του καταστήµατος, έτσι ώστε να έχει ο καταναλωτής άµεση πρόσβαση σε αυτό. Με τον 
όρο έπιπλα ή µέσα έκθεσης του καταστήµατος εννοούµε τις ειδικές κατασκευές, στις 
οποίες τοποθετούνται τα προϊόντα που διαθέτει προς πώληση ένα σούπερ µάρκετ. Όταν 
τα προϊόντα τοποθετούνται µε τον κατάλληλο τρόπο, µε τη σωστή υποστήριξη και στην 
απαραίτητη ποσότητα, µεγιστοποιείται η πιθανότητα, όχι µόνο να γίνει αντιληπτή και 
άµεσα ορατή η ύπαρξή τους από τον καταναλωτή αλλά και να αγοραστούν από το 
µέγιστο αριθµό πελατών (Γρηγορακάκης,2007,σ.52-58). 

Ο εκθεσιακός χώρος ενός καταστήµατος αναφέρεται στα ράφια, στις προθήκες και τα 
ειδικά εκθετήρια. Η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου, περιλαµβάνει αρκετές 
αποφάσεις όπως, πόσος χώρος θα δοθεί στο κάθε προϊόν, καθώς και ποιά προϊόντα θα 
µπουν µαζί στην ίδια κατηγορία. Τέλος, η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου, ορίζει που 
θα τοποθετηθεί το κάθε προϊόν. Συµπερασµατικά, η διαχείριση του εκθεσιακού χώρου 
έχει µια ποσοτική διάσταση (πόσο χώρο θα καταλάβει το κάθε προϊόν) και µια ποιοτική 
διάσταση (που θα τοποθετηθεί το κάθε προϊόν). 

Υποστηρίζεται  ότι το ύψος της θέσεως του προϊόντος έχει σηµασία, ενώ η άριστη 
οριζόντια θέση διαφέρει από προϊόν σε προϊόν. Επειδή οι αγορές διαφέρουν, οι 
λιανοπωλητές δηµιουργούν τα δικά τους στυλ παρουσίασης, για να προσελκύσουν τους 
δικούς τους πελάτες. Υπάρχουν προϊόντα τα οποία τοποθετούνται µαζί. Αυτό γίνεται µε 
διάφορους τρόπους και αφορά την οµαδοποίηση των προϊόντων. Υπάρχουν προϊόντα 
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που µπορούν να µπουν στην ίδια κατηγορία, αυτό γίνεται καθώς τα προϊόντα αυτά 
µπορούν να εξυπηρετούν την ίδια ανάγκη, δηλαδή να είναι συµπληρωµατικά π.χ. οι 
αναπτήρες και τα σπίρτα  πωλούνται συνήθως µαζί. Μια άλλη οµάδα προϊόντων που 
συνήθως µπορούν να γίνουν οµάδα, είναι τα προϊόντα που χρειάζονται ειδικές συνθήκες 
συντήρησης π.χ. κατεψυγµένα προϊόντα. Τέλος, τα προϊόντα που απευθύνονται σε µια 
συγκεκριµένη µάζα καταναλωτών επίσης τοποθετούνται µαζί π.χ. κηπευτικά είδη. Μία 
άλλη κατηγορία αποτελούν τα προϊόντα που συνήθως αγοράζονται παρορµητικά. Αυτά 
τα προϊόντα τοποθετούνται συνήθως κοντά στα σηµεία που εξυπηρετούνται οι πελάτες. 
Επίσης, σύµφωνα µε ένα επιστηµονικό άρθρο αναφέρει ότι οι έµποροι στρέφουν το 
ενδιαφέρον τους από την παραδοσιακή διαφήµιση στο in-store promotion. 

Ανάλογα την ζήτηση ενός προϊόντος, γίνεται και η τοποθέτηση στα ράφια. Αυτό 
συνεπάγεται ότι σε προϊόντα µε υψηλή ζήτηση, δεν πρέπει να παρουσιάζονται 
ελλείψεις, για τον λόγο ότι µπορεί να επιφέρουν απώλεια πελατών και κατ’ επέκταση 
απώλεια στις πωλήσεις. Γενικά, όσο αυξάνεται ο χώρος ενός προϊόντος, τόσο µειώνεται 
η πιθανότητα εξάντλησης του και υποστηρίζονται οι πωλήσεις του. Σε αντίθεση, όταν 
ένας χώρος είναι υπερφορτωµένος, ενδεχοµένως να κουράσει τους πελάτες και να 
επιφέρει τα αντίθετα αποτελέσµατα, από αυτά που θα περίµενε ένας λιανοπωλητής. 
Αυτό συµβαίνει διότι τα υπερφορτωµένα ράφια ενός καταστήµατος, εκφράζουν 
επιβλητικό ύφος και φέρνουν τον πελάτη σε σύγχυση. Αντιθέτως, οι αυξηµένες 
προβολές σε έναν χώρο µπορούν να αυξήσουν τις παρορµητικές αγορές, αυτό συµβαίνει 
γιατί η εντονότερη παρουσία τους προκαλεί περισσότερες αγορές (Καζά,2012,σ.18-19). 

Οι εταιρίες παραγωγής από µόνες τους ή από κοινού µε τις εταιρίες λιανικής διεξάγουν 
διαρκώς έρευνες που αφορούν την αντίδραση των καταναλωτών σε διαφορετικούς 
συνδυασµούς χρωµάτων, γεύσεων και συσκευασιών των προϊόντων, προκειµένου να 
εφαρµόσουν την κατάλληλη διάταξη µε την οποία θα τοποθετηθούν αυτά στα ράφια, 
στις σκαλιέρες, στους πάγκους ή στα ψυγεία των καταστηµάτων. Μεγάλο ρόλο για την 
κατάλληλη διάταξη παίζει και το πόσο ταχυκίνητος είναι κάθε κωδικός προϊόντος, ποιο 
είναι δηλαδή το µερίδιο που κατέχει στην κατηγορία του. Για παράδειγµα, ένα προϊόν 
που αναγνωρίζεται περισσότερο από τα υπόλοιπα µάλλον θα έχει προνοµιακή θέση στην 
διάταξη στο ράφι. Άλλος κρίσιµος λόγος για την τοποθέτηση των προϊόντων µε 
συγκεκριµένη διάταξη είναι και ο οπτικός έλεγχος του αποθέµατος του ραφιού και ο 
έγκαιρος εφοδιασµός του. Η τήρηση της διάταξης των προϊόντων στο ράφι, ή του 
πλανογράµµατος όπως λέγεται, είναι µια µέθοδος ελέγχου των αποθεµάτων και 
προβολής των εµπορευµάτων. Το πλανόγραµµα και η τήρησή του επιτρέπει στη µεν 
επιχείρηση λιανικής, τη βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των καταστηµάτων της και 
της εξυπηρέτησης των πελατών της και στη δε εταιρία παραγωγής, τη γρηγορότερη 
ενηµέρωση του καταναλωτή για την ύπαρξη νέων προϊόντων και γενικά την αύξηση της 
αναγνωρισιµότητας των προϊόντων της. 

Εκτός από το πλανόγραµµα, τα προϊόντα πρέπει να τοποθετούνται στις κατασκευές 
έκθεσής τους µε την κατάλληλη υποστήριξη και την απαραίτητη πληροφόρηση να τα 
συνοδεύει. Πιο συγκεκριµένα, ενδείκνυται η χρήση δεικτών ραφιού οι οποίοι 
υποστηρίζουν το τοποθετηµένο προϊόν στο ράφι. Οι δείκτες ραφιών χρησιµοποιούνται 
και στα υπόλοιπα µέσα έκθεσης που βρίσκονται στο κατάστηµα (σκαλιέρες κλπ) 
βοηθούν στην κατάλληλη τοποθέτηση των προϊόντων πάνω στο ράφι και ενισχύουν την 
προβολή τους υποστηρίζοντας τα µε επιπλέον πληροφόρηση. Αναµφίβολα, το 
πλανόγραµµα και οι δείκτες ραφιού δεν έχουν καµία αξία αν δεν υπάρχει η κατάλληλη 
ποσότητα του προϊόντος στο ράφι. Οι υπεύθυνοι του καταστήµατος πρέπει να 
φροντίζουν το ράφι να είναι πάντα γεµάτο έτσι ώστε τα µάτια του καταναλωτή να 
διακρίνουν την πληρότητα και την επάρκεια του καταστήµατος σε προϊόντα. Σε 



 

23 

 

αντίθετες περιπτώσεις, όταν δηλαδή παρατηρούνται από τους καταναλωτές ελλείψεις 
στα ράφια του καταστήµατος (stock out), τότε οι καταναλωτές αντιδρούν. 
Συγκεκριµένα, τόσο η αγοραστική και προφορική τους συµπεριφορά όσο και οι στάσεις 
τους αλλάζουν. Η πιο ακραία συµπεριφορά του καταναλωτή µπορεί να είναι να 
υποκαταστήσει το κατάστηµα στο οποίο πραγµατοποιούσε τις αγορές του πριν 
διαπιστώσει τις ελλείψεις στα ράφια, µε κάποιο άλλο που τον καλύπτει καλύτερα. 
Επίσης, µπορεί να γίνει αρνητική η στάση του απέναντι στο κατάστηµα µε το stock out 
και θετικότερη αυτή απέναντι στο επόµενο κατάστηµα. 

Σχετικά µε το merchandising υπάρχουν ορισµένες ευρέως αποδεκτές αρχές που 
ενδιαφέρουν άµεσα τόσο τις εταιρίες παραγωγής όσο και τις αλυσίδες καταστηµάτων 
όπως το ύψος των ραφιών, ο αριθµός των προσώπων που πρέπει να καταλαµβάνει το 
κάθε προϊόν, η σειρά που τοποθετούνται τα προϊόντα στα ράφια και  άλλα. Οι αλυσίδες 
καταστηµάτων µπορούν να επηρεάσουν τις αγορές προϊόντων από καταναλωτές µε το 
να αλλάξουν τη διάταξη των προϊόντων στα ράφια. Η πραγµατική επίδραση που έχει η 
διάταξη του προϊόντος στα ράφια πάνω στην αγορά του εξαρτάται µεταξύ των άλλων 
από παράγοντες όπως ο αριθµός των µονάδων του προϊόντος που ο µέσος καταναλωτής 
αγοράζει σε µια συνηθισµένη επίσκεψη του στο κατάστηµα και τα χαρακτηριστικά του 
προϊόντος. Επιπρόσθετα, υψίστης σηµασίας είναι και το ύψος του ραφιού που είναι 
τοποθετηµένο το προϊόν. Μετακινήσεις του από το ένα ράφι στο άλλο επιφέρουν 
σηµαντικές µεταβολές στις πωλήσεις του (Γρηγορακάκης,2007,σ.59-60). 

Οι επιχειρήσεις λιανικής αναγνωρίζουν την ανάγκη για την εφαρµογή των βασικών 
αρχών του merchandising στα καταστήµατά τους, γιατί συνειδητοποιούν την άµεση 
επιρροή που θα έχει αυτό στη διάθεση των κατάλληλων προϊόντων στους καταναλωτές, 
στο σωστό µέρος και στην κατάλληλη στιγµή. Ταυτόχρονα αναζητούν τρόπους να 
µειώσουν το κόστος λειτουργίας των καταστηµάτων τους προκειµένου να είναι 
περισσότερο ανταγωνιστικοί. Σε αυτό το πλαίσιο, οι εταιρίες παραγωγής είτε µε δικό 
τους τµήµα πωλήσεων ή merchandising είτε µέσω άλλων εταιρειών που ειδικεύονται 
στο merchandising παρέχουν στις αλυσίδες καταστηµάτων αυτή την υπηρεσία, φυσικά 
όσον αφορά τα δικά τους προϊόντα. Οι εταιρίες που ειδικεύονται στο merchandising 
εφαρµόζουν τα πλανογράµµατα πιο πιστά και πιο αποτελεσµατικά από ότι το 
προσωπικό των καταστηµάτων.  

Οι αλυσίδες καταστηµάτων σε συνεργασία µε τις επιχειρήσεις παραγωγής, σχεδιάζουν 
και εφαρµόζουν ειδικές προβολές προϊόντων που τοποθετούνται στους διαδρόµους, στα 
ράφια και στις σκαλιέρες των καταστηµάτων τους. Η προβολή είναι µια µεγάλη 
ποσότητα προϊόντων συγκεντρωµένη σε ένα σηµείο που είναι άµεσα ορατό και εµφανές 
στον πελάτη του καταστήµατος. Οι επιχειρήσεις λιανικής ανακαλύπτουν συνεχώς νέες 
τοποθεσίες, επιπλέον χώρους και τρόπους για να προβάλουν τα προϊόντα που 
διαχειρίζονται στα καταστήµατά τους. Ταυτόχρονα ανανεώνουν τις παλιές προβολές µε 
νέα προϊόντα που ενδιαφέρονται να προωθήσουν. Το στήσιµο των προβολών πρέπει να 
γίνεται µε τις βασικές αρχές του Merchandising (τήρηση πλανογράµµατος, µεγάλη 
ποσότητα προϊόντων κλπ.)  (Γρηγορακάκης ,2007,σ.62). 

 

2.4.2 Η Ατµόσφαιρα καταστήµατος  

Λόγω του έντονου και αυξανόµενου ανταγωνισµού που υπάρχει στο λιανεµπόριο και 
κυρίως στην αγορά των σούπερ µάρκετ, κάθε αλυσίδα καταστηµάτων πρέπει να 
καταλάβει σε βάθος τις ανάγκες, τις επιθυµίες και τις προτιµήσεις των καταναλωτών 
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προκειµένου να την επιλέξουν για τις αγορές τους. Με την κατανόηση της αγοραστικής 
συµπεριφοράς των καταναλωτών και τη δηµιουργία της κατάλληλης σε αυτή 
ατµόσφαιρας, η επιχείρηση λιανικής θα καταφέρει να δηµιουργήσει πιστότητα (loyalty) 
για τα καταστήµατά της, στο µυαλό του καταναλωτή (Γρηγορακάκης,2007,σ.28). 

Ο κλάδος του λιανικού εµπορίου λειτουργεί σε περιβάλλον ολοένα και πιο 
ανταγωνιστικό. Αυξάνεται ο ανταγωνισµός σε όλο το φάσµα του λιανικού εµπορίου και 
στο επίπεδο των Σούπερ Μάρκετ, το φαινόµενο παρουσιάζεται ακόµα πιο έντονο. Νέα 
δίκτυα αναπτύσσονται, ενσωµατώνονται νέες υπηρεσίες ενώ τα προϊόντα ιδιωτικής 
ετικέτας, ενισχύουν την παρουσία τους. 

Οι µεγάλοι πολυεθνικοί παίκτες, εστιάζονται στην ανάπτυξη µεγάλων χώρων πώλησης, 
ως αποτέλεσµα της ωρίµανσης των αγορών, ενώ οι τοπικές επιχειρήσεις προσπαθούν να 
κρατήσουν τις θέσεις τους αναπτύσσοντας νέου τύπου καταστήµατα, σε µικρότερους 
χώρους. Σε αυτό το πλαίσιο του έντονου ανταγωνισµού, εκτός από την επέκταση των 
σηµείων πώλησης των µεγάλων επιχειρήσεων λιανικής σε όλη την Ελλάδα, ολοένα και 
µεγαλύτερη βαρύτητα θα δοθεί στη δηµιουργία της κατάλληλης ατµόσφαιρας στα 
καταστήµατα. Οι εταιρίες λιανικής γνωρίζουν ότι υπάρχει µια άµεση σχέση µεταξύ της 
ατµόσφαιρας του καταστήµατος και της χρηµατοοικονοµικής του απόδοσης. Ξέρουν ότι 
δεν θα πρέπει να καλύψουν, απλώς, τις ανάγκες των καταναλωτών, αλλά και να 
επηρεάσουν την αγοραστική τους συµπεριφορά και έµµεσα να δηµιουργήσουν 
πιστότητα (loyalty) στον καταναλωτή απέναντι στο κατάστηµα 
(Γρηγορακάκης,2007,σ.2).  

Όπως αναφέρουν και πολλοί, ειδικοί σε θέµατα λιανεµπορίου και µάρκετινγκ 
καταναλωτικών προϊόντων, η ατµόσφαιρα ή το περιβάλλον ενός καταστήµατος µπορεί 
να επηρεάσει σε σηµαντικό βαθµό την τελική επιλογή του καταναλωτή. Η ατµόσφαιρα 
του καταστήµατος καθορίζεται από 3 βασικούς παράγοντες, την εικόνα (store image), 
τα περιβαλλοντικά στοιχεία του (store atmospherics) και τα θεατρικά (store theatrics). Η 
εικόνα του καταστήµατος ορίζεται ως η αίσθηση που δηµιουργεί ο λιανέµπορος στο 
µυαλό του καταναλωτή µε τη χρήση εναλλακτικών εργαλείων παρουσίασης του 
καταστήµατος. Η εικόνα του καταστήµατος περιλαµβάνει τις εντυπώσεις του 
καταναλωτή τόσο για το εξωτερικό όσο και για το εσωτερικό περιβάλλον του 
καταστήµατος. 

Τα περιβαλλοντικά ή ατµοσφαιρικά στοιχεία του καταστήµατος είναι τα 
χαρακτηριστικά ή φυσικά στοιχεία του εσωτερικού του, τα οποία καθορίζουν την 
ατµόσφαιρά του. Τα στοιχεία αυτά επηρεάζουν τις πέντε αισθήσεις του καταναλωτή. 
Τέτοια χαρακτηριστικά είναι ο φωτισµός, τα χρώµατα, η µουσική κ.α.  

Τα θεατρικά στοιχεία του καταστήµατος περιλαµβάνουν τα στυλ διακόσµησης µε 
συγκεκριµένες υποθέσεις καθώς και τα γεγονότα που λαµβάνουν χώρα µέσα στο 
κατάστηµα. Η ύπαρξή τους είναι βασισµένη στην ιδέα ότι η επίσκεψη σε ένα κατάστηµα 
δεν γίνεται µόνο για την αγορά συγκεκριµένων προϊόντων αλλά περιλαµβάνει ή θα 
πρέπει να περιλαµβάνει και διασκέδαση, συµµετοχή σε διαγωνισµούς, δειγµατοδιανοµές 
κ.α. (Γρηγορακάκης,2007,σ.27-28). 

Εταιρείες που ειδικεύονται στο σχεδιασµό καταστηµάτων λιανικής, θεωρούν ότι η 
άνεση, η ευκολία, η τάξη, η διαύγεια, το συναίσθηµα και το ανθρώπινο στοιχείο είναι 
µερικά από τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά που πρέπει να περιλαµβάνει ένα σχέδιο 
ενός σύγχρονου καταστήµατος. Το σχέδιο του καταστήµατος πρέπει να συµβάλει θετικά 
στη συνολικά καλή αγοραστική εµπειρία του καταναλωτή. Αυτό µπορεί να συµβεί όταν 
µε τον κατάλληλο σχεδιασµό του, ο εσωτερικός χώρος του καταστήµατος δίνει την 
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αίσθηση της καθαριότητας, φαίνεται εύκολος στο να τον εξερευνήσει ο καταναλωτής, 
το εµπόρευµα έχει τοποθετηθεί κατάλληλα και µε την απαραίτητη σήµανση, το 
γενικότερο κλίµα είναι χαλαρωτικό και εµπνέει τους πελάτες να µείνουν αρκετή ώρα.  

Υπάρχουν ορισµένα στοιχεία που πρέπει να λαµβάνονται υπόψη για την επίλυση των 
θεµάτων του σχεδίου εσωτερικής διαρρύθµισης ενός καταστήµατος. Τα στοιχεία αυτά 
αφορούν τη θέση εισόδου ή των εισόδων, την κατανοµή, τον τύπο και τον ρυθµό των 
κυριότερων διακοσµήσεων και εξαρτηµάτων, τη θέση των επίπλων πώλησης (ράφια, 
πάγκοι, ψυγεία κλπ.) και τη σύνθεσή τους, τη συστηµατική και οικονοµική 
εναποθήκευση των αποθεµάτων, την τακτοποίηση και το γέµισµα των ραφιών 
(Merchandising)  και τη γενικότερη στρατηγική της διεύθυνσης του καταστήµατος και 
της ιδιοκτήτριας εταιρίας (Γρηγορακάκης ,2007,σ.47-49). 

Οι εταιρείες παραγωγής, επενδύουν τεράστια ποσά στην έρευνα και ανάπτυξη νέων 
προϊόντων, µε στόχο την αύξηση του τζίρου, των κερδών και του µεριδίου αγοράς 
έναντι του ανταγωνισµού. Για να γίνει αυτό όµως, πρέπει να δηµιουργηθούν οι 
κατάλληλες προϋποθέσεις, ώστε να αγοράσει το προϊόν ο καταναλωτής, να 
ευχαριστηθεί για την επιλογή του και να το αγοράσει εκ νέου. Αυτές οι προϋποθέσεις 
περιλαµβάνουν τη συµφωνία της εταιρίας παραγωγής µε τις κατάλληλες επιχειρήσεις 
λιανικής, να τοποθετήσουν το προϊόν στα καταστήµατά τους µε τον κατάλληλο τρόπο, 
στο κατάλληλο ράφι, τη σωστή τιµολόγηση του προϊόντος, την κατάλληλη ενηµέρωση 
του καταναλωτή για την ύπαρξη και τις ιδιότητες του προϊόντος (διαφήµιση – 
προώθηση) καθώς και την ανάλογη εξυπηρέτηση του καταναλωτή, πριν και µετά την 
αγορά. Τόσο οι εταιρίες παραγωγής όσο και οι λιανέµποροι γνωρίζουν ότι υπάρχει 
άµεση σχέση ανάµεσα στην εµφάνιση και γενικότερα στην ατµόσφαιρα του 
καταστήµατος και την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. Οι λιανέµποροι 
σχεδιάζουν τα καταστήµατά τους µε τέτοιο τρόπο ώστε να προκαλούν συναισθηµατικές 
επιδράσεις στους δυνητικούς αγοραστές, οι οποίες επηρεάζουν τελικά την αγοραστική 
συµπεριφορά τους. Η συνολική αντίληψη του καταναλωτή σε ό,τι έχει σχέση µε το 
κατάστηµα, καθορίζει και τις αντιλήψεις και τις στάσεις για το κάθε κατάστηµα. 
Συνήθως, ο καταναλωτής γίνεται πελάτης του καταστήµατος για το οποίο έχει 
διαµορφώσει θετική εντύπωση τόσο για το εξωτερικό όσο και για το εσωτερικό του 
περιβάλλον (Γρηγορακάκης, 2007,σ.26-28).   

Σύµφωνα µε τους Burt & Encinas (2000), η εικόνα του καταστήµατος είναι ένα µίγµα 
απτών και µη απτών διαστάσεων και ένα σύµπλεγµα εννοιών και σχέσεων που 
αποδίδονται στους λιανέµπορους από τους καταναλωτές. Με πιο απλά λόγια, είναι η 
συνολική αντίληψη του καταναλωτή σε ό,τι έχει σχέση µε το κατάστηµα. Έρευνες που 
έχουν εξετάσει την επίδραση της εικόνας του καταστήµατος στην επιλογή του 
καταστήµατος από τον καταναλωτή ανακάλυψαν ότι η ευνοϊκή εικόνα έχει θετική 
επίδραση στην επιλογή του καταστήµατος, στη συχνότητα επίσκεψης ενός 
καταστήµατος, στην ικανοποίηση από ένα κατάστηµα, καθώς και στην 
προσήλωση/πιστότητα σε ένα κατάστηµα. Συνεπώς, η εικόνα του καταστήµατος 
αποτελεί κρίσιµο παράγοντα επιτυχίας µιας λιανεµπορικής αλυσίδας (Γιακατός, σελ. 
39). 

2.4.3 Ο ρόλος του merchandiser 

Για να εξασφαλίζει η εταιρία παραγωγής ότι τηρείται η συµφωνία που έχει συνάψει µε  
την αλυσίδα, απασχολεί ειδικό προσωπικό πωλήσεων που ασχολείται µε την λήψη και 
αποστολή παραγγελιών και µε το merchandising των προϊόντων πάνω στο µέσο έκθεσής 
τους. 
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Ο Προωθητής Πωλήσεων Λιανικού Εµπορίου (Merchandiser) είναι ο υπάλληλος 
εµπορικού καταστήµατος που βασικά φροντίζει για  την προώθηση, καλή τοποθέτηση 
του προϊόντος στο ράφι, την εµφάνιση της βιτρίνας, την εµφάνιση του καταστήµατος, 
την προώθηση και προβολή των προϊόντων στο κατάστηµα, δίνοντας ταυτόχρονα όλες 
τις σχετικές πληροφορίες που αφορούν χαρακτηριστικά του προϊόντος και 
προσφέροντας ποιοτική εξυπηρέτηση στους πελάτες-επισκέπτες του καταστήµατος. Η 
δηµιουργία των πρώτων µεγάλων εµπορικών καταστηµάτων, µε τις πολυώροφες 
εγκαταστάσεις, την πληθώρα των εµπορευµάτων και κατά συνέπεια τις πολυπρόσωπες 
διοικήσεις και οργανωτικές δοµές, θα λέγαµε ότι σχηµάτισαν το υπόβαθρο της ανάγκης 
δηµιουργίας ενός νέου όρου θέσης εργασίας, αυτόν του Merchandiser.  Το επάγγελµα 
του merchandiser συνδέεται ευθέως µε εκείνο του εµπόρου. Και τούτο διότι ο έµπορος 
είναι εκτός των άλλων και merchandiser των προϊόντων της επιχείρησής του. Εποµένως, 
το επάγγελµα του merchandiser κατατάσσεται ανάµεσα στις αρχαιότερες ασχολίες του 
ανθρώπου. Η ιστορία του εµπορίου, εξελίσσεται παράλληλα µε την ιστορία της 
ανθρωπότητας. Το εµπόριο συνδέεται µε την έναρξη της επικοινωνίας ανάµεσα στους 
λαούς κατά τους προϊστορικούς χρόνους. Οι εµπορικές συναλλαγές ήταν η κύρια 
δυνατότητα επικοινωνίας των προϊστορικών ανθρώπων, οι οποίοι αρχικά αντάλλασαν 
αγαθά – αντιπραγµατισµός µεταξύ τους, πριν την εισαγωγή της καινοτοµίας του 
νοµίσµατος (Κ.Α.ΕΛ.Ε.,2007,σ.16-20).  

Οι merchandisers φροντίζουν για την τήρηση της κεντρικής συµφωνίας που έχει 
υπογραφεί µεταξύ της εταιρίας του και της κεντρικής διοίκησης της αλυσίδας 
καταστηµάτων. Η συµφωνία αυτή περιλαµβάνει την παραχώρηση συγκεκριµένων 
χώρων ή ραφιών στην εταιρία παραγωγής στα οποία µπορεί να τοποθετεί τα προϊόντα 
της έναντι προκαθορισµένων παροχών. Πρόκειται για τα «προνοµιακά ράφια», όπως 
αποκαλούνται στην αγορά και είναι αυτά τα οποία βρίσκονται στο ύψος του µατιού του 
καταναλωτή (λαµβάνοντας το µέσο ύψος). Παράλληλα, οι merchandisers προσπαθούν 
να χτίσουν το κατάλληλο stock ασφαλείας προκειµένου να µην ξεµείνει το κατάστηµα 
µέχρι την επόµενη επίσκεψή τους (Γρηγορακάκης, 2007,σ.123-124).  

Ο ρόλος του Merchandising είναι να φροντίζει για τη σωστή ανάπτυξη και παρουσίαση 
των προϊόντων της εταιρίας, ώστε να διασφαλιστεί η καλύτερη υποστήριξη των 
πωλήσεων. Ακόµη, οι merchandisers διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο, επειδή µπορούν 
να επηρεάσουν τους λιανέµπορους υπέρ των προϊόντων της εταιρίας τους. ∆ρουν 
υποστηρικτικά των πωλητών και συνεργάζονται µαζί τους, ενώ προσφέρουν πολύτιµες 
πληροφορίες στην επιχείρηση, καθώς είναι οι δύο µόνες οµάδες του ανθρώπινου 
δυναµικού, που έχουν µεγάλη επαφή µε την αγορά και µπορούν να πάρουν πρώτοι τα 
µηνύµατά της, να ενηµερώσουν τη διοίκηση και αναλόγως να προσαρµοστεί η 
δραστηριότητα της επιχείρησης. 

Ο ρόλος των Merchandisers είναι να υποστηρίζουν τις πωλήσεις της εταιρίας και να 
τονώνουν τη ζήτηση. Φροντίζουν για τη σωστή τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια 
και στο επιθυµητό ύψος, ενώ προσπαθούν να «κερδίσουν» και περισσότερο χώρο στα 
ράφια ή στις προθήκες για τα προϊόντα της εταιρίας του. Παράλληλα, είναι υπεύθυνοι 
για την τοποθέτηση των ειδικών κατασκευών προώθησης (stand) και την παρουσίαση 
των διαφόρων προωθητικών ενεργειών της εταιρίας µέσα στο κατάστηµα 
(Ξανθοπούλου,2006,σ.82-84).  

Σύµφωνα µε το Εθνικό Κέντρο Επαγγελµατικού Προσανατολισµού (ΕΚΕΠ) το 
επάγγελµα του merchandiser λιανικής πώλησης δεν έχει υποστεί κορεσµό. Αυτό 
οφείλεται αφενός στο γεγονός ότι ο τοµέας του εµπορίου διευρύνεται συνεχώς και 
αφετέρου στο ότι είναι ένα επάγγελµα που χαρακτηρίζεται από µεγάλη κινητικότητα. Η 
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παραπάνω διαπίστωση σχετίζεται µε το γεγονός ότι το επάγγελµα αυτό, αποτελεί 
αρκετές φορές το δευτερογενές στάδιο εισόδου των νέων εργαζοµένων στην αγορά 
εργασίας (Κ.Α.ΕΛ.Ε.,2007,σ.27).  

 

2.4.4 Συµπεριφορά του καταναλωτή 

Στη σηµερινή εποχή οι επιχειρήσεις έχουν πλέον αντιληφθεί ότι κέντρο της ύπαρξής 
τους είναι ο πελάτης και αυτό γιατί ακόµα και αν λειτουργούν τέλεια σε όλους τους 
τοµείς από την παραγωγή έως και την τοποθέτηση των προϊόντων στο ράφι, µόνο αν ο 
πελάτης αγοράσει θα µπορέσουν να επιτύχουν πωλήσεις, κέρδη και έτσι διατήρηση της 
λειτουργίας τους. Στη σύγχρονη, λοιπόν, εποχή που ο πελάτης έχει πάρει τη θέση που 
του αξίζει, οι εταιρίες ενισχύουν την έρευνα αγοράς ενώ ακόµα και συνεργάζονται µε 
σηµαντικούς πελάτες προσφέροντας προϊόντα ειδικά φτιαγµένα γι αυτούς και κάνοντας 
άµεσο µάρκετινγκ (Καλουδιώτης,2006,σ.40).  

Οι παράγοντες που επηρεάζουν την κρίση των καταναλωτών ως προς την επιλογή και 
αξιολόγηση ενός καταστήµατος, είναι πολλοί. Η συλλογή και ποικιλία εµπορευµάτων, η 
τιµή και η ποιότητα των προϊόντων, οι προσφορές που διαθέτει, η τοποθεσία και 
ευκολία πρόσβασης στο κατάστηµα, η φήµη του καταστήµατος, η εξυπηρέτηση του 
προσωπικού, η ατµόσφαιρα του καταστήµατος, είναι από τους βασικούς λόγους, µε τους 
οποίους οι αγοραστές επιλέγουν ανάµεσα στην πληθώρα καταστηµάτων λιανικού 
εµπορίου, αυτό στο οποίο θα πραγµατοποιήσουν τις αγορές τους.  

Όπως αναφέρεται σε µελέτη (Καλουδιώτης,2006), οι δείκτες για το επίπεδο 
εξυπηρέτησης του πελάτη περιλαµβάνουν κυρίως τη διαθεσιµότητα του προϊόντος, την 
αξιοπιστία της αποστολής, παράδοσης και τη διαθεσιµότητάς του προϊόντος. Η συλλογή 
άµεσης πληροφόρησης από σηµαντικούς πελάτες σχετικά µε τις προσδοκίες τους όσον 
αφορά την εξυπηρέτηση του πελάτη αποτελεί βασικό εργαλείο για τον περιορισµό της 
δηµιουργίας χασµάτων στην εξυπηρέτηση του πελάτη. 

Η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από ένα 
σύνολο παραγόντων που προσδιορίζουν τα κίνητρα που τους ωθούν να ψωνίσουν, τη 
συχνότητα επισκέψεων στα εµπορικά καταστήµατα γενικά, ειδικά στην ίδια περιοχή, 
την επιλογή των λειτουργικών ή άλλων παραγόντων για την αγορά ειδών νοικοκυριού. 
Τα κίνητρα αυτά είναι τα ηδονικά, η συνείδηση ποιότητας και αξίας, ο ρόλος της τιµής, 
η επώνυµη συνείδηση, οι σύντοµες αγορές, η διασκέδαση, το ανακάτεµα µε τον κόσµο, 
η αφοσίωση στα καταστήµατα και τα προϊόντα, η σύγχυση κατά την επιλογή, η 
αγοραστική συνήθεια, η συνείδηση µάρκας, τα προσωπικά κίνητρα και οι αγορές σαν 
διέξοδος. Σύµφωνα µε τον Γ.Σιώµκο (1994), η συµπεριφορά του καταναλωτή ορίζεται 
ως εξής: «..όλες οι σχετικές µε την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι 
επιδράσεις που συµβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και µετά την αγορά του προϊόντος, όπως 
αυτές πραγµατοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών 
καθώς και από αυτούς που επηρεάζουν την αγορά.»  

Ο επίσηµος ορισµός της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή δίνεται από την American 
Marketing Association, η οποία την ορίζει ως «τη δυναµική αλληλεπίδραση του 
συναισθήµατος και της γνώσης, της συµπεριφοράς και του περιβάλλοντος µέσω της 
οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους.» (Χαδούλη,2007,σ.3-8).  

Ο καταναλωτής επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες κατά τη σύνθετη επιλογή 
προϊόντος / καταστήµατος / µάρκας. Οι παράγοντες αυτοί µπορούν να χωριστούν σε 
εσωτερικές µεταβλητές (ανάγκες, κίνητρα, προσωπικότητα, αντίληψη, µάθηση και 
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στάσεις αντιµετώπισης) και εξωτερικές µεταβλητές (οικογένεια, οµάδες αναφοράς, 
κοινωνική τάξη και πολιτισµικό σύστηµα) (Κεχαγιά,2007,σ.31).  

Οι καταναλωτές παίρνουν αποφάσεις τυχαία, όσον αφορά στην αγορά ενός προϊόντος 
και ότι οι αγορές που πραγµατοποιούν επηρεάζονται από διάφορους παράγοντες. Η 
αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών καθορίζεται από πολιτιστικά, κοινωνικά, 
προσωπικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά.  

Η αγορά ενός προϊόντος από τον καταναλωτή µπορεί να είναι ειδικά προγραµµατισµένη 
από αυτόν, µπορεί δηλαδή να αποφάσισε στο σπίτι του, προτού να επισκεφθεί το 
κατάστηµα. Μπορεί, επίσης, να είναι γενικά προγραµµατισµένη η αγορά του αλλά  την 
απόφαση για το ποια µάρκα θα αγοράσει να την άφησε για αργότερα. Ενώ, είναι και 
πολύ συχνό το φαινόµενο καταναλωτών που αποφασίζουν για τις αγορές τους, τη 
στιγµή που βρίσκονται στο κατάστηµα, χωρίς προηγουµένως να έχουν προγραµµατίσει 
τις αγορές τους. Οι εκδοχές αυτές είναι ουσιαστικά αποφάσεις που παίρνονται µέσα στο 
χώρο του καταστήµατος. 

Για αρκετές κατηγορίες προϊόντων, οι περισσότερες αποφάσεις για αγορά λαµβάνονται 
από τους αγοραστές, εντός του καταστήµατος. Η παρατήρηση αυτή δείχνει την τεράστια 
σηµασία που έχει για το κατάστηµα η ατµόσφαιρα που αυτό δηµιουργεί, η εικόνα που 
προβάλλει και η χρήση τεχνικών πωλήσεων µέσα σε αυτό. Υπάρχει βέβαια και το 
αντίθετο άκρο, της προεπιλεγµένης αγοράς συγκεκριµένου προϊόντος-µάρκας, προτού 
φτάσει στο κατάστηµα ο αγοραστής. Αυτή η προγραµµατισµένη αγοραστική 
συµπεριφορά εξηγείται κυρίως µε τον υψηλό βαθµό προσήλωσης των καταναλωτών σε 
συγκεκριµένες επωνυµίες (brand loyalty). Οι επιχειρήσεις λιανικής πρέπει να ερευνούν 
και να αναλύουν διαρκώς την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή γιατί µέσω 
των στοιχείων αυτών θα πρέπει να στηρίξουν τη γενικότερη στρατηγική τους αλλά και 
το στήσιµο και την αναθεώρηση κατά περίπτωση καθενός από τα καταστήµατά τους 
(Γρηγροακάκης,2007,σελ. 22).  

Οι προτιµήσεις των πελατών καθορίζουν και τη θέση του καταστήµατος. Τα 
καταστήµατα βρίσκονται σε τοπικά εµπορικά κέντρα ή αλυσίδες εµπορικών κέντρων, σε 
γειτονιές ή στα κέντρα των πόλεων. Κάθε τύπος έχει το δικό του στυλ παρουσίασης 
εµπορευµάτων, που είναι βασισµένο στην ικανοποίηση των κοινωνικών, φυσιολογικών 
και ψυχολογικών αναγκών των πελατών. Πολλά διαφορετικά είδη καταστηµάτων σε 
διάφορους χώρους, ικανοποιούν τις διάφορες κοινωνικές και συναισθηµατικές ανάγκες 
των πελατών. Κάποιοι ψωνίζουν ακριβά για την ικανοποίηση του εγωισµού τους, ενώ 
άλλοι ψωνίζουν µε λιγότερα χρήµατα, όµως ο πλούτος και η κοµψότητα µπορεί να µη 
συµβαδίζουν (Κεχαγιά,2007,σ.10).  

Είναι πολύ σηµαντικό να µελετάται συνεχώς η αγοραστική συµπεριφορά των 
καταναλωτών σε συνδυασµό µε άλλες µεταβλητές όπως είναι η τιµή, η εξυπηρέτηση, η 
ποικιλία των προϊόντων και η ατµόσφαιρα του καταστήµατος που µπορούν άµεσα να 
επηρεάσουν, οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης.  
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2.5 Ανασκόπηση εργασιών - Αποτελέσµατα ερευνών: Η επίδραση του 
ανοργάνωτου ραφιού και της περιορισµένης ποσότητας προϊόντων, στις 
αγορές των καταναλωτών (∆ευτερογενής έρευνα). 

 

Στην παρούσα ενότητα παρουσιάζονται αποσπασµατικά αποτελέσµατα από πρωτογενή 
έρευνα αναφορικά µε την επίδραση του ανοργάνωτου ραφιού και της περιορισµένης 
ποσότητας προϊόντων, στις αγορές των καταναλωτών (“The influence of disorganized 
self displays and limited product quantity on consumer purchase”). Η έρευνα 
σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε από τους  Ian A. Castro, Andrea C. Morales και Stephen 
M. Nowlis, επιστηµονικό προσωπικό ακαδηµαϊκών ιδρυµάτων του εξωτερικού. Το 
άρθρο µε την περιγραφή και τα αποτελέσµατα της έρευνας δηµοσιοποιήθηκε στον 
έντυπο τύπο τον Ιούλιο 2013 (Journal of Marketing, vol.77 July 2013, 118-133).  

Στη συνέχεια παρατίθενται αποσπάσµατα της έρευνας, αναφορικά µε τα βρώσιµα 
προϊόντα µόνο2, τα οποία είναι και το αντικείµενο µελέτης της παρούσας πτυχιακής 
εργασίας. 

Η παρούσα έρευνα των Castro, Morales και Nowlis, διερευνά πώς, η οργάνωση του 
ραφιού στα σούπερ µάρκετ και η διαθέσιµη ποσότητα προϊόντων, επηρεάζουν, από 
κοινού, τη συνείδηση του καταναλωτή και τελικώς την επιλογή και αγορά ενός 
προϊόντος. Σύµφωνα µε τα ευρήµατα, σε ορισµένες περιπτώσεις, η εικόνα ραφιών που 
είναι ακατάστατα και µισογεµάτα, έχουν την τάση να µειώνουν τις πωλήσεις, αλλά σε 
άλλες περιπτώσεις, τα ανοργάνωτα και µισογεµάτα ράφια, έχουν την τάση να τις 
αυξάνουν. Συγκεκριµένα, για προϊόντα βρώσιµα (π.χ. χυµοί, τρόφιµα) η 
τάση/προτίµηση για αγορά µειώνεται, όταν το προϊόν στο ράφι είναι ατακτοποίητο και η 
ποσότητα µειωµένη. Ωστόσο, για προϊόντα µη-βρώσιµα (π.χ. µαλακτικά ρούχων, 
απορρυπαντικά) η τάση για αγορά αυξάνεται, όταν το προϊόν είναι ατακτοποίητο, το 
ράφι ανοργάνωτο και η ποσότητα περιορισµένη. Σηµαντική παρατήρηση αποτελεί το 
γεγονός πως η εµπορική επωνυµία (µάρκα) και η αναγνωρισιµότητα επηρεάζουν τα 
κριτήρια επιλογής κατά τις προαναφερόµενες συνθήκες. 

Οι περισσότεροι λιανέµποροι θέλουν τα ράφια τους να είναι “σε τάξη” και γεµάτα ή να 
τροφοδοτούνται συνεχώς. Ωστόσο, οι καταναλωτές στην πραγµατική αγορά (κατά τη 
διάρκεια των αγορών τους), εντός των καταστηµάτων, συχνά συναντούν ανοργάνωτα 
και µερικώς γεµάτα, ράφια. Αυτό γίνεται είτε γιατί, οι καταναλωτές συχνά, κρατούν ένα 
προϊόν χωρίς να το επανατοποθετούν προσεκτικά στο ράφι είτε γιατί οι υπάλληλοι του 
καταστήµατος ίσως να µην έχουν πάντα το χρόνο να φροντίζουν την οργάνωση και το 
“ξαναγέµισµα” των ραφιών. 

Το ερευνητικό ερώτηµα του άρθρου είναι ότι: τα ανοργάνωτα και µε ελλείψεις, ράφια, 
µπορούν ορισµένες φορές να συµβάλλουν στη διαµόρφωση µειωµένης εκτίµησης ή 
επιθυµίας του καταναλωτή, για αγορά και άλλες φορές σε αυξηµένη πρόθεση επιλογής 
ενός προϊόντος. Συγκεκριµένα, ένας καταναλωτής που βλέπει ένα “ατακτοποίητο” ράφι, 
µπορεί να πιστέψει ότι αυτό οφείλεται στο ότι κάποιοι άλλοι, λίγο πριν, “άγγιξαν” το 
προϊόν και έτσι προκλήθηκε η ανοργάνωτη κατάσταση. Το γεγονός αυτό, τον οδηγεί 
στην σκέψη ότι εφόσον “άλλοι το άγγιξαν, ίσως µολύνθηκε..” και για αυτό πολύ 
δύσκολα επιλέγει να το αγοράσει. Ωστόσο, υπάρχουν και αναφορές καταναλωτών, οι 

                                                           
2 Η έρευνα των Ian A. Castro, Andrea C. Morales και Stephen M. Nowlis, αφορούσε τόσο τα βρώσιµα όσο και τα µη 
βρώσιµα προϊόντα. 
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οποίοι πιστεύουν ότι “µάλλον είναι δηµοφιλές..” για να το έχουν αγγίξει, και τελικώς, 
επιλέξει άλλοι καταναλωτές. Η αναφορά στο δηµοφιλές µπορεί να αυξάνει την πρόθεση 
για αγορά από µέρους των καταναλωτών, εφόσον πιστεύουν ότι µάλλον ένα προϊόν για 
να είναι δηµοφιλές, σηµαίνει και “καλύτερης αξίας” ή ποιότητας. 

Αναπτύχθηκε ένα «µοντέλο», για το πότε και γιατί τα ανοργάνωτα ράφια και η 
περιορισµένη ποσότητα προϊόντων µπορεί να αυξήσει ή να µειώσει ή να µην παίζει 
κανένα ρόλο, στην επιλογή του καταναλωτή, εξετάζοντας 4 παράγοντες: α) οργάνωση 
ραφιού, β) ποσότητα προϊόντος, γ) τύπο προϊόντος, δ) µάρκα προϊόντος και εξηγώντας 
πώς αυτοί αλληλεπιδρούν και επηρεάζουν τον καταναλωτή κατά τη διαδικασία της 
επιλογής  και την τελική αγορά. 

Αρχικά, η έρευνα πραγµατεύεται το γεγονός ότι η κατάσταση ραφιού µπορεί να 
προκαλέσει είτε φόβο «µόλυνσης» του προϊόντος είτε προσδοκίες για κάτι «δηµοφιλές». 
Συγκεκριµένα, ένα από τα ευρήµατα αποτελεί το γεγονός πως ένα (τελευταίο) προϊόν 
(τύπος: βρώσιµο) σε ακατάστατο ράφι σηµατοδοτεί «µόλυνση» και µειώνει τις αγορές, 
αλλά ένα “τελευταίο” µη βρώσιµο, οδηγεί σε αύξηση της πιθανότητας αγοράς του. 
Κατά δεύτερον, µελετάται α) αν οι καταναλωτές έχουν ως “αναφορά” τη δηµοφιλή 
µάρκα ή τη “µόλυνση” και β) το βαθµό επίδρασης του κάθε προαναφερόµενου 
παράγοντα, στην τελική επιλογή αγοράς, η οποία είναι επηρεασµένη από την οικειότητα 
που αισθάνονται για το εκάστοτε προϊόν. Αν και οι καταναλωτές είναι αντίθετοι στο να 
αντιληφθούν “µόλυνση”, το οποίο και θα οδηγήσει σε χαµηλότερη πρόθεση για αγορά, 
θα υποδείξουµε πώς η αβεβαιότητα του καταναλωτή κατά την επιλογή ανάµεσα σε 
άγνωστα γι’ αυτούς, προϊόντα, µπορεί ορισµένες φορές να οδηγήσει σε αύξηση της 
πρόθεσης αγοράς παρά το ότι εκτίθενται σε ένα ανοργάνωτο ράφι και κακώς 
τοποθετηµένα. 

Όταν οι καταναλωτές βρίσκονται µπροστά από ένα ράφι, έτοιµοι να επιλέξουν, 
διάφορες πληροφορίες και µηνύµατα, τους παρουσιάζονται: τύπος προϊόντος-ποσότητα-
επωνυµία (γνωστή ή λιγότερο γνωστή) – βαθµός οργάνωσης ραφιού. 

Τα ανοργάνωτα ράφια µπορούν να οδηγήσουν σε «φόβο µόλυνσης».  

Όταν οι καταναλωτές, πιστεύουν ότι κάποιος άλλος έχει “αγγίξει” το προϊόν που έχουν 
σκοπό να αγοράσουν, τα αντιµετωπίζουν ως «µολυσµένα», ακόµα και αν η συσκευασία 
δεν έχει ανοιχτεί ή δεν παρουσιάζει σηµάδια φθοράς. Αξίζει να σηµειωθεί ότι η 
πεποίθηση αυτή ή η υποψία ότι «ένα προϊόν όντας ατακτοποίητο σε ένα ράφι, έχει 
µολυνθεί..», δε διαµορφώνεται αποκλειστικά και µόνο στην περίπτωση που ένας 
πελάτης είναι “παρών” τη στιγµή που κάποιος άλλος το αγγίζει και το επανατοποθετεί 
πρόχειρα στο ράφι (και όχι στην αρχική του θέση). Και µόνο η υποψία ότι κάποιος 
άλλος το άγγιξε, αρκεί για να προκαλέσει αρνητικά συναισθήµατα, αµφιβολία και 
δισταγµό, τα οποία εν τέλει οδηγούν σε απόρριψη του, αρχικά επιθυµητού, προϊόντος.  
Ειδικότερα, όταν το προϊόν είναι σε περιορισµένη ποσότητα στο ράφι (π.χ. ένα τεµάχιο). 
Όλα τα παραπάνω έχουν εξεταστεί για την περίπτωση των «βρώσιµων» προϊόντων. 
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Αντίθετα, στην περίπτωση των «µη βρώσιµων» προϊόντων, ένα ράφι ατακτοποίητο, δεν 
υποδηλώνει “φοβίες µόλυνσης” αλλά δηµιουργεί την εικόνα ενός, µάλλον, δηµοφιλούς 
προϊόντος.  

Ο Ρόλος της «Μάρκας» 

Σε περιπτώσεις, όπου η επωνυµία (µάρκα) ενός προϊόντος (ή οι διαφορετικές µάρκες για 
το ίδιο είδος) δεν είναι γνωστή στους καταναλωτές, σε συνδυασµό µε την αβεβαιότητα 
που υπάρχει για το ποια είναι η καλύτερη, η κατάσταση ραφιού αναµένεται να είναι η 
µεταβλητή αυτή, η οποία θα υποδείξει κατά κάποιο τρόπο, την συνηθέστερη 
αναγνωρίσιµη µάρκα, άρα και προτιµητέα από τους καταναλωτές. Ωστόσο, το θέµα 
«φόβος µόλυνσης», παρατηρείται και σε αυτή την περίπτωση. Η αύξηση πιθανότητας 
προτίµησης, λόγω αναγνωρισιµότητας και η µειωµένη πιθανότητα λόγω αποστροφής 
επειδή «..άλλοι έχουν αγγίξει το προϊόν..», φαίνεται να αλληλοκαταργούνται και 
παρατηρείται το εξής: οι καταναλωτές να είναι εξίσου θετικοί στο να επιλέξουν ένα 
προϊόν µη γνωστής επωνυµίας, από ένα ανοργάνωτο ράφι, όπως επίσης και από ένα 
καλά οργανωµένο. Ωστόσο, για τα βρώσιµα προϊόντα γνωστής επωνυµίας, οι 
καταναλωτές δεν επιδεικνύουν την ίδια αβεβαιότητα καταλληλότητας, λόγω µάρκας. 

Λαµβάνοντας την υπόθεση ότι: «οι καταναλωτές είναι λιγότερο πιθανό, να προτιµήσουν 
βρώσιµα προϊόντα από ένα ράφι, ανοργάνωτο και µε περιορισµένη ποσότητα 
προϊόντων, σε αντίθεση µε ένα ράφι, καλά οργανωµένο και πλήρης», οι µελετητές στην 
παρούσα έρευνα, σχεδίασαν και υλοποίησαν τρεις (3) µελέτες περίπτωσης (case 
studies).  

Στην πρώτη περίπτωση (Case Study 1) εξετάστηκε η επίδραση τριών παραγόντων 
(οργάνωση ραφιού, διαθέσιµη ποσότητα, επωνυµία προϊόντος), ώστε να αποδείξουν υπό 
ποιες συνθήκες αναδεικνύεται ο ρόλος και η επιρροή “του φόβου της µόλυνσης” κατά 
την επιλογή και αγορά βρώσιµων προϊόντων. 

Μελέτη Περίπτωσης 1 (Case Study 1): Ανοργάνωτα ράφια µε περιορισµένη ποσότητα 
προϊόντος, οδηγούν σε χαµηλή πιθανότητα αγοράς βρώσιµων προϊόντων. 

Οι συµµετέχοντες είδαν φωτογραφίες προϊόντων ίδιας κατηγορίας αλλά διαφορετικής 
µάρκας, από ράφια σε πραγµατικό περιβάλλον αγοράς (ένα σούπερ µάρκετ), στα οποία, 
κατόπιν άδειας του καταστήµατος, οι µελετητές είχαν παρέµβει στη διαθέσιµη ποσότητα 
προϊόντος (για την οποία µάρκα, οι συµµετέχοντες είχαν ερωτηθεί αρχικά, στην 
επεξήγηση του ερωτηµατολογίου). Όταν εξετάστηκε η µεταβλητή «ποσότητα 
προϊόντος: ένα» αρχικά, υπήρχε ένα τεµάχιο, στο ράφι του εξεταζόµενου προϊόντος ενώ 
στην «ποσότητα προϊόντος: αρκετά τεµάχια», το συγκεκριµένο ράφι ήταν γεµάτο. 
Παράλληλα, και στις δύο (2) περιπτώσεις, το ράφι για το προϊόν της άλλης επωνυµίας, 
ήταν συνεχώς γεµάτο και καλά οργανωµένο. Στη µεταβλητή «κατάσταση ραφιού: 
ανοργάνωτο», τα προϊόντα έδειχναν ανακατεµένα και ακατάστατα ενώ για την 
περίπτωση «οργανωµένο», ήταν προσεκτικά τοποθετηµένα (Εικόνα 1). Ο παράγοντας 
«επωνυµία», επηρεάστηκε µε το να επιλεχθούν είτε σχετικά γνωστές επωνυµίες είτε 
λιγότερο οικείες στους καταναλωτές. 
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Τα αποτελέσµατα από την Περίπτωση 1, επιβεβαίωσαν την αρχική υπόθεση ότι: για 
βρώσιµα προϊόντα οικείας επωνυµίας, ανοργάνωτα ράφια µε περιορισµένη ποσότητα 
προϊόντων οδηγούν σε “φόβο µόλυνσης”, µε περισσότερη µειωµένη την προτίµηση των 
καταναλωτών όταν υπάρχει µόνο ένα (1) τεµάχιο σε ανοργάνωτο ράφι. Ενώ, ίσχυσε το 
αντίθετο για προϊόντα σε γεµάτο και καλά οργανωµένο ράφι. Επιπλέον, καµία διαφορά 
δεν παρατηρήθηκε για βρώσιµα προϊόντα άγνωστης µάρκας, καθόλη τη διαδικασία των 
εφαρµόσιµων συνθηκών, επιβεβαιώνοντας κατά αυτόν τον τρόπο, τον ρόλο της 
δηµοτικότητας και αναγνωρισιµότητας µιας µάρκας. Τα αποτελέσµατα, δηλαδή 
υποστήριξαν την αρχική υπόθεση ότι για βρώσιµα προϊόντα, µη οικείας µάρκας, µια 
κατάσταση ραφιού ανοργάνωτου και µε περιορισµένη την ποσότητα, σηµαίνει ότι 
µάλλον είναι δηµοφιλές και το προτιµά η πλειοψηφία του κόσµου. 
 
Ωστόσο, στην περίπτωση προϊόντων γνωστής επωνυµίας, οι καταναλωτές ήταν ήδη 
προσανατολισµένοι ως προς την επιλογή µάρκας, παρ’όλ’ αυτά, η επίδραση “της 
µόλυνσης”  υπήρχε και συνέβαλλε στην µείωση της πρόθεσης αγορών. 

Συνοπτικά, τα αποτελέσµατα της πρώτης µελέτης δείχνουν ότι η αποδιοργάνωση και η 
περιορισµένη ποσότητα προϊόντος, µεµονωµένα, δεν οδηγούν στη “φοβία µόλυνσης”. 
Αντ 'αυτού, τόσο η αποδιοργάνωση όσο και η περιορισµένη ποσότητα προϊόντος είναι 
απαραίτητα στοιχεία, σε συνδυασµό µε την κατανόηση του ρόλου της 
“αναγνωρισιµότητας της µάρκας”, ώστε να προβλέψει κανείς πότε θα προκύψουν 
αρνητικά αποτελέσµατα λόγω του φόβου µόλυνσης. 

Εικόνα 2: Συνθήκες οργάνωσης ραφιού (Case Study 1) 
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Μελέτη Περίπτωσης 2 (Case Study 2): Αποδιοργάνωση και περιορισµένη ποσότητα, 
οδηγούν σε χαµηλές πωλήσεις βρώσιµων προϊόντων. 

Αναµένουµε ότι οι καταναλωτές θα είναι πιο πιθανό να αγοράσουν ένα βρώσιµο προϊόν 
από ένα πλήρες  και οργανωµένο ράφι, από ότι ένα τεµάχιο προϊόντος σε ράφι 
ανοργάνωτο. Η εικόνα της αποδιοργάνωσης σε συνδυασµό µε την περιορισµένη 
ποσότητα προϊόντος, θα δηµιουργήσει αισθήµατα αποστροφής.  
Επιλέχθηκε προϊόν το οποίο παρουσίαζε τις µεγαλύτερες πωλήσεις στο κατάστηµα (π.χ. 
αυγά). Στη διάθεση των ερωτηθέντων, υπήρχαν δυο (2) µάρκες µε τα ίδια 
χαρακτηριστικά (π.χ. τιµή, αριθµό ανά συσκευασία κλπ.). Στην κατάσταση του ραφιού 
“οργανωµένο και γεµάτο”, τα τεµάχια και των δύο (2) µαρκών, ήταν τοποθετηµένα 
δίπλα δίπλα, διαρκώς γεµάτα και προσεκτικά τοποθετηµένα. Στην κατάσταση “ένα 
τεµάχιο και ακατάστατο”, η εικόνα για τη µία εκ των δυο επωνυµιών, ήταν µια και µόνο 
συσκευασία (12αδα) ακατάστατη, ενώ οι συσκευασίες της άλλης µάρκας ήταν 
οργανωµένες και σε επάρκεια.  
Για να καθοριστεί το πώς η οργάνωση ραφιού και η περιορισµένη ποσότητα προϊόντων 
επηρέασαν τις πραγµατικές πωλήσεις των βρώσιµων προϊόντων γνωστών επωνυµιών, 
εξετάστηκαν στοιχεία για τις πωλήσεις αυτών, την περίοδο των τεσσάρων (4) 
εβδοµάδων της έρευνας. Τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι η κατάσταση ραφιού, είχε 
σηµαντική επίδραση στις πωλήσεις . Για την µάρκα, η οποία επιλέχθηκε ως κύρια για 
τις ανάγκες της έρευνας, παρατηρήθηκε ένα υψηλότερο ποσοστό των πωλήσεων ( 34 %) 
όταν το ράφι ήταν πλήρως εξοπλισµένο και οργανωµένο σε σύγκριση µε όταν υπήρχε 
µόνο ένα ανοργάνωτο προϊόν µείνει στο ράφι (9% επέλεξαν τη συγκεκριµένη επωνυµία 
ενώ το 91% επέλεξε την άλλη επωνυµία), υποστηρίζοντας έτσι, την αρχική υπόθεση της 
έρευνας. 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 Γράφηµα 1: Οργάνωση ραφιού & Ποσότητα vs Πωλήσεις (Case Study 2) 
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Μελέτη Περίπτωσης 3 (Case Study 3): Περιορισµένη ποσότητα προϊόντος και 
αποδιοργάνωση ραφιού, οδηγούν σε µειωµένη πρόθεση και επιλογή για βρώσιµα 
προϊόντα. 

Στην περίπτωση αυτή, η µόνη διαφοροποίηση στα δεδοµένα που παρουσιάστηκαν στους 
ερωτηθέντες της έρευνας, ήταν η διαθέσιµη ποσότητα. Στις δυο προηγούµενες µελέτες 
περίπτωσης, η διαθέσιµη ποσότητα για µια από τις εξεταζόµενες επωνυµίες ήταν µόνο 
ένα τεµάχιο, ενώ στην παρούσα περίπτωση εξετάζεται το ποια θα είναι η αντίδραση των 
καταναλωτών όταν θα υπάρχουν “παραπάνω από ένα” τεµάχια διαθέσιµα σε ένα 
ανοργάνωτο ράφι. Έτσι, λοιπόν, εξετάστηκαν δυο (2) επωνυµίες προϊόντων. Στην 
µάρκα-ενδιαφέροντος, η ποσότητα στο ράφι µεταβαλλόταν είτε µε ένα τεµάχιο 
διαθέσιµο είτε µε µερικά τεµάχια, ενώ για την άλλη επωνυµία ήταν πάντα πλήρης σε 
τεµάχια και τακτοποιηµένα. Το αποτέλεσµα της έρευνας στη συγκεκριµένη περίπτωση, 
έδειξε ότι επαρκής ποσότητα και τακτοποιηµένο ράφι, συγκεντρώνει το µεγαλύτερο 
ποσοστό προτίµησης ενώ όσο µειώνεται η ποσότητα και όσο αποδιοργανώνεται το ράφι, 
τόσο µειώνεται και η πρόθεση των καταναλωτών για επιλογή της συγκεκριµένης 
(εξεταζόµενης) µάρκας.  

 
 

 

Γράφηµα 2: Οργάνωση ραφιού  & Ποσότητα vs Πρόθεση αγοράς (Case Study 3) 
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3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
Μεθοδολογία Έρευνας 
 

3.1. Εισαγωγή 
Στο κεφάλαιο αυτό περιγράφεται, η ερευνητική µεθοδολογία που ακολουθήθηκε, η 
µέθοδος η οποία χρησιµοποιήθηκε για την συλλογή των δεδοµένων, τα στάδια της 
δειγµατοληψίας, η παρουσίαση και η δόµηση του έντυπου καταγραφής των δεδοµένων, 
η διεξαγωγή της έρευνας, η συλλογή και ανάλυση των στοιχείων που προέκυψαν και 
τέλος, παρατίθενται οι περιορισµοί που προέκυψαν κατά την ερευνητική διαδικασία. 
Συνεπώς, παρουσιάζεται όλη η διαδικασία συλλογής και επεξεργασίας των  δεδοµένων. 

3.2. Ο ρόλος της Επιστηµονικής Έρευνας στη Γνώση 

Η ιδιαίτερη σηµασία της Επιστηµονικής Έρευνας, καθώς και της Μεθοδολογίας της 
Έρευνας (ΜΕ), είναι συνυφασµένη µε τους κύριους σκοπούς της που συνίστανται στην 
αναζήτηση και αποκάλυψη της αλήθειας και της γνώσης και την απάντηση σε 
σηµαντικά ερωτήµατα µε την εφαρµογή επιστηµονικών µεθόδων (Τσακίρη,2010,σ.4).  

Ως έρευνα ορίζουµε µια µεθοδική αναζήτηση, που αναλαµβάνει κάποιος για να 
προσθέσει κάτι επί πλέον στις γνώσεις του και στις γνώσεις των άλλων, µε την 
ανακάλυψη σηµαντικών πραγµάτων ή την διαµόρφωση/διατύπωση σηµαντικών 
απόψεων (θεωρία) (Τζανή,2005,σ.22).  

Σύµφωνα µε τον Αµερικανό παιδαγωγό Dewey (1859-1952) (Τζανή,2005,σ.23), 
Επιστηµονική Έρευνα είναι: «...ενεργητική, επίµονη και συστηµατική εξέταση κάθε 
µορφής γνώσης, µε βάση δύο στοιχεία:  

i. τα εµπειρικά δεδοµένα τα οποία την επαληθεύουν  
ii.  την γενίκευση, δηλαδή τις γενικές αρχές προς τις οποίες οδηγεί και τείνει».  

 
Γενικά, η επιστηµονική έρευνα, περιγράφει εµπειρικά δεδοµένα, εξετάζει συστηµατικά 
και αντικειµενικά διάφορες καταστάσεις, γεγονότα, έννοιες – σύµβολα, µεταβλητές, την 
διόρθωση – επαλήθευση, επέκταση ή γενίκευση µιας γνώσης και την παροχή 
απαντήσεων σε ερωτήµατα και προβλήµατα. Έτσι, η έρευνα συντελεί στην προαγωγή 
των επιστηµών και µέσα από αυτές, στην βελτίωση των συνθηκών ζωής του ανθρώπου. 
 
Τα κύρια είδη των προβληµάτων, τα οποία ενδιαφέρουν τον άνθρωπο και µπορεί να 
αποτελέσουν αντικείµενο έρευνας είναι αναρίθµητα. Μεταξύ αυτών σηµαντικότερα 
θεωρούνται αυτά που (Τσακίρη, 2010,σ.5): 
� µπορούν να απαντηθούν χωρίς επιστηµονικές µεθόδους, 
� είναι δύσκολο να απαντηθούν ακόµη και µε τη χρήση επιστηµονικών µεθόδων,  
� µπορούν να απαντηθούν µε τη χρήση επιστηµονικών µεθόδων, χωρίς αυτό κατ’ 

ανάγκη να σηµαίνει ότι οι λύσεις που προκύπτουν είναι ικανοποιητικές και 
οριστικές. 

Κατά συνέπεια, ενδιαφέρει κατ’ αρχήν να εξεταστεί κατά πόσο το πρόβληµα χρειάζεται, 
µπορεί και πρέπει να αποτελέσει αντικείµενο επιστηµονικής έρευνας. Στην περίπτωση 
που η απάντηση στο βασικό αυτό ερώτηµα είναι καταφατική, θα πρέπει να 
υπολογιστούν, έστω και κατά προσέγγιση, οι απαιτήσεις του σε χρόνο, σε κόστος, 
καθώς και σε εξειδικευµένη γνώση. 
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Μορφές έρευνας αποτελούν, τα εργαστηριακά πειράµατα, τα πειράµατα πεδίου, η 
έρευνα πεδίου (δηµοσκοπήσεις) και η µελέτη περιπτώσεων (case study).  

Ωστόσο, µια έρευνα µπορεί να ταξινοµηθεί και σύµφωνα µε (Τζανή,2005,σ.22):  

� Την µεθοδολογία της  

� Τον σκοπό της  

� Την προσέγγισή της (µεθοδολογία)  

� Την φύση της  

� Το πώς συµβάλλει στην γνώση (Καθαρή θεωρία, έλεγχος επικρατούσης θεωρίας, 
επίλυση συγκεκριµένου προβλήµατος, περιγραφή της καταστάσεως όπου βρίσκεται 
ο συναφής επιστηµονικός τοµέας κλπ.)  

 
Ανάλογα µε το σκοπό που επιδιώκεται, µπορούµε να διακρίνουµε τις επιστηµονικές 
έρευνες σε τρεις βασικές κατηγορίες, τις διερευνητικές, τις περιγραφικές και τις 
πειραµατικές (Τσακίρη, 2010,σ.5-6). 
 
I.  ∆ιερευνητικές Έρευνες 
Οι διερευνητικές έρευνες αποβλέπουν στη διατύπωση ενός προβλήµατος µε σκοπό την 
εξέταση ή διατύπωση υποθέσεων, την ιεράρχηση προτεραιοτήτων και την ανάλυση 
αποκαλυπτικών καταστάσεων. ∆ίνεται έµφαση στην ανακάλυψη, χαρακτηριστικό τους 
είναι η ευελιξία ενώ απαιτείται εµπειρία και διεξάγεται κυρίως από εµπειρογνώµονες, 
ανάλογα το είδος και το αντικείµενο προς διερεύνηση.  
Κατά τη βιβλιογραφική ανασκόπηση, ένας ακόµη χαρακτηρισµός που δίδεται για αυτό 
το είδος έρευνας είναι η εξερευνητική έρευνα, η οποία σύµφωνα µε τον ορισµό της, 
αποσκοπεί στη συγκέντρωση προκαταρτικών στοιχείων για τη διερεύνηση της 
πραγµατικής φύσης ενός προβλήµατος (Κατσαφούρης,2005,σ.72). 

II.  Περιγραφικές Έρευνες 
Οι περιγραφικές έρευνες έχουν ως σκοπό τον προσδιορισµό και την εκτίµηση των 
χαρακτηριστικών µιας δεδοµένης κατάστασης. Είναι περισσότερο οργανωµένες, 
προδιαγραµµένες και σχεδιασµένες, ενώ απαιτείται προσοχή για τυχόν µεροληψία από 
µέρους του ερευνητή.  
 
III.  Πειραµατικές Έρευνες 
Οι πειραµατικές έρευνες αποσκοπούν στον έλεγχο της ορθότητας των υποθέσεων. 
∆ηλαδή, µε τις έρευνες αυτές ελέγχεται αν µεταξύ δύο µεταβλητών υπάρχει 
συστηµατική σχέση, π.χ. ελέγχεται αν: 
- η µια µεταβλητή εµφανίζεται πάντα µε κάποια άλλη, 
- οι µεταβολές µιας µεταβλητής συνοδεύονται από µεταβολές µιας άλλης. 
Οι πειραµατικές έρευνες στηρίζονται στο πείραµα: φυσικό ή τεχνικό, µέσω του οποίου ο 
ερευνητής ελέγχει το παραδεκτό µιας υπόθεσης. Απαιτούν ευελιξία και εµπειρία από 
µέρους του ερευνητή.  
Κατά τη βιβλιογραφική ανασκόπηση, ένας ακόµη χαρακτηρισµός που δίδεται για αυτό 
το είδος έρευνας είναι η αιτιολογική έρευνα, η οποία σύµφωνα µε τον ορισµό της, 
επιδιώκει να καθορίσει το είδος της σχέσης που συνδέει δύο µεταβλητές 
(Κατσαφούρης,2005,σ.72).  
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Τα είδη των Επιστηµονικών Ερευνών ανάλογα µε τις τιµές µέτρησης που 
χρησιµοποιούν στην κωδικοποίηση, ανάλυση και αξιολόγηση των δεδοµένων είναι 
(χ.ό,σ.43): 

1) Ποσοτικές έρευνες (πχ, δηµοσκοπικές, δηµογραφικές, έρευνες, κα)  

2) Ποιοτικές έρευνες (πχ, Ιστορικές, Βιογραφικές, έρευνες, κα…) 

3) “Τριγωνοποίηση” , η οποία είναι ένας συνδυασµός των δύο. 

 
Ως “ Μέθοδος” της επιστηµονικής έρευνας, θεωρείται ένα ειδικό σύστηµα κανόνων 
βάσει των οποίων οργανώνονται οι διαδικασίες για την απόκτηση νέων γνώσεων, που 
στοχεύουν στην πρακτική αναδιάρθρωση της πραγµατικότητας, στην απάντηση των 
ερωτηµάτων και στην λύση των προβληµάτων (χ.ό,σ.2-9). 
Μέθοδος είναι, η πορεία – τρόποι που ακολουθεί ο µελετητής προκειµένου να αντλήσει 
πληροφορίες για την έρευνά του, και να ερευνήσει - προσεγγίσει – εξετάσει το 
“υποκείµενο” της έρευνάς του.  
 
Οι πιο βασικές µέθοδοι της έρευνας είναι (χ.ό,σ.9): 
 

1. Η βιβλιογραφική 
2. Η παρατήρηση 
3. Το ερωτηµατολόγιο 
4. Η συνέντευξη 
5. Το πείραµα 
6. Το κοινωνιόγραµµα 
7. Τα τεστ (νοηµοσύνης,  γνώσεων και δεξιοτήτων,  προσωπικότητας – 

κοινωνικότητας) 
8.  Η ανάλυση περιεχοµένου 

 
Μεθοδολογία επιστηµονικής έρευνας (ΜΕΕ) ονοµάζεται η επιστήµη που µελετά και  
ερευνά µεθοδικά, ενεργητικά, επίµονα και συστηµατικά κάθε µορφή γνώσης, βάσει 
εµπειρικών δεδοµένων που την επαληθεύουν και την γενικεύουν ως αλήθεια. Οι 
βασικότερες έννοιες της ΜΕΕ που σχετίζονται µε τα περιεχόµενα της έρευνας είναι 
(χ.ό,σ.3-4): 

i. Ο Πληθυσµός, που σηµαίνει το σύνολο των ατόµων, ζώων, αντικειµένων, γεγονότων, 
καταστάσεων, εννοιών και συµβόλων που χαρακτηρίζονται από τα ίδια βασικά 
γνωρίσµατα. 
- ∆ειγµατοληψία, λέγεται η διαδικασία επιλογής ενός ορισµένου αριθµού ατόµων, 

ζώων, κτλ… µε τα ίδια βασικά γνωρίσµατα που αποτελούν µέρος του γενικού 
πληθυσµού της έρευνας.  

- ∆είγµα, λέγεται ο συγκεκριµένος αριθµός της δειγµατοληψίας. Το δείγµα πρέπει να 
είναι αντιπροσωπευτικό του υπό µελέτη πληθυσµού, δηλαδή να αποτελεί µια 
µικρογραφία του πληθυσµού αυτού. 

- Υποκείµενα, είναι ο συνολικός αριθµός του δείγµατος και συµβολίζεται µε το 
γράµµα Ν. 

- Πχ, Αν ο γενικός πληθυσµός των παιδιών της Α’ τάξης όλης της χώρας είναι 
300.000 και ο ερευνητής λάβει ως δείγµα 300, τότε τα υποκείµενα είναι Ν = 300.  

                                                           
3 Σηµειώσεις Μεθοδολογία Επιστηµονικής Έρευνας. Όπως ανακτήθηκε από το www.ptde.gr. 
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ii.  Μέθοδος ∆ειγµατοληψίας, λέγεται ο τρόπος µε τον οποίο ο ερευνητής επιλέγει το 
δείγµα του, ή τον αριθµό των υποκειµένων, ή των περιπτώσεων της έρευνάς του. 
∆ιακρίνεται σε : 
- Τυχαία δειγµατοληψία. 
- Συστηµατική δειγµατοληψία, δηλαδή επιλογή σύµφωνα µε κάποιο αριθµητικό 

διάστηµα (Πχ, αν πούµε το 500, τότε θα επιλεγεί το 1ο , το 500ο , το 1000ο , το 
1500ο , κτλ… υποκείµενα) . 

- ∆ιαστρωµατική δειγµατοληψία, στην οποία επιλέγονται ορισµένα υποκείµενα 
ανάλογα µε την κοινωνικοοικονοµική τους τάξη. 

 
iii.  Μεταβλητές, ονοµάζονται τα φαινόµενα και οι καταστάσεις για τα οποία ο ερευνητής 

συγκεντρώνει πληροφορίες,   πχ, ηλικία, φύλο, επίδοση, κτλ….  ∆ιακρίνονται σε : 
- Ανεξάρτητες, που µελετώνται µε τέτοιον τρόπο ώστε να µετρηθεί η επιρροή τους 

πάνω στις εξαρτηµένες µεταβλητές. 
- Εξαρτηµένες, που υπόκεινται στις επιδράσεις των ανεξάρτητων µεταβλητών. 

 
iv. Υποθέσεις, που είναι προτάσεις που εκφράζουν µια ή περισσότερες σχέσεις µεταξύ 

δύο ή περισσότερων µεταβλητών και είναι έτσι διατυπωµένες ώστε να µπορούν να 
επιβεβαιωθούν µέσω µιας ερευνητικής διαδικασίας. ∆ιακρίνονται σε: 
- Ερευνητικές υποθέσεις (Πχ, ο µέσος όρος Χ της επίδοσης ενός συνόλου είναι 

µεγαλύτερος ή µικρότερος από αυτήν του γενικού συνόλου.) 
- Μηδενικές υποθέσεις (Πχ, ο µέσος όρος Χ της επίδοσης ενός συνόλου είναι ίσος µε 

αυτήν του γενικού συνόλου.) 
- Εναλλακτικές υποθέσεις (Πχ, ο µέσος όρος Χ της επίδοσης ενός συνόλου είναι 

µεγαλύτερος ή µικρότερος από αυτήν ενός άλλου συνόλου διαφορετικού από το 
γενικό σύνολο.) 

 
v. Τιµές, ονοµάζονται οι αριθµοί, τα σύµβολα και οι χαρακτηρισµοί που αναφέρονται 
στις µεταβλητές. Όταν εκφράζονται στην ίδια κλίµακα ονοµάζονται οµοειδείς ή 
στατιστικά δεδοµένα και εκφράζονται : αριθµητικά (1,2,3…),  ποιοτικά (καλός, κακός),  
κατηγορικά (αγόρι, κορίτσι). 
 

3.3. Η Παρατήρηση ως εργαλείο Μεθοδολογίας Έρευνας  

3.3.1 Ορισµός 

Η παρατήρηση είναι µια διαδικασία που επιτρέπει στον ερευνητή να αντλήσει 
πληροφορίες και δεδοµένα µέσα από την άµεση, τη δική του παρατήρηση ατόµων, 
οµάδων, θεσµών, συµπεριφορών, συνθηκών, χώρων, ή οργανισµών (πχ ενός σχολείου, 
µιας εταιρείας κτλ). Ο ερευνητής καταγράφει -µε κάποιον τρόπο- τις παρατηρήσεις του 
και στη συνέχεια τις επεξεργάζεται και τις ερµηνεύει. Θεωρείται η πιο ποιοτική και ίσως 
η πιο βασική τεχνική συλλογής δεδοµένων στην κοινωνική έρευνα, καθώς µε τον έναν ή 
τον άλλον τρόπο αναµιγνύεται και µε όλες τις άλλες τεχνικές, διότι σε κάθε έρευνα, 
ποσοτική ή ποιοτική,  περιέχονται τουλάχιστον µερικά στοιχεία παρατήρησης. Για 
παράδειγµα, συχνά η παρατήρηση αποτελεί την αφετηρία ενός προβληµατισµού, που 
στη συνέχεια, µας οδηγεί στο να σχεδιάσουµε και να εκπονήσουµε µια έρευνα. Γενικά, 
αποτελεί µια πολύ χρήσιµη επικουρική τεχνική συλλογής δεδοµένων, που σε συνδυασµό 
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µε άλλες τεχνικές µπορεί να δώσει εξαιρετικά ενδιαφέρουσες πληροφορίες για το θέµα 
που µελετούµε (Κεδράκα,χ.ε)4.  

Η παρατήρηση (ως µέσο ΜΕΕ) ορίζεται ως,  η προσεκτική παρακολούθηση και 
καταγραφή της εκτύλιξης των φαινοµένων, χωρίς πρόθεση τροποποίησής τους, 
χρησιµοποιώντας τα κατάλληλα µέσα µελέτης και έρευνας. 

Σκοπός της όποιας παρατήρησης είναι να µπορέσουµε να κρίνουµε, ή να συγκρίνουµε, ή 
να ξεχωρίσουµε, ή να επιλέξουµε, ή να ταξινοµήσουµε κάθε είδους δεδοµένα που 
µπορεί να λάβουµε, έχοντας παράλληλα υπόψη διάφορα κριτήρια, αποβλέποντας σε 
διάφορους στόχους, (π.χ. µετεωρολογική, µικροβιολογική, αστρονοµική, κυκλοφοριακή, 
σεισµολογική, περιβαλλοντική παρατήρηση κ.λπ.). Αντικείµενο δε της παρατήρησης, 
καλούµενο παρατήρηµα, µπορεί να είναι οποιαδήποτε αντικείµενα, εικόνες, φαινόµενα, 
άνθρωποι, συµπεριφορές, γεγονότα ή εξελίξεις των τελευταίων. Ταυτόχρονα όµως 
παρατηρούµε και τον εαυτό µας σε σχέση µε το παρατηρούµενο. Έτσι συµβαίνει η κάθε 
παρατήρησή µας να αποτελεί µια αρχική διαδικασία κάθε είδους εµπειρικής εξέτασης 
όπου και λαµβάνουµε τα δεδοµένα της εµπειρίας αυτής. Κατόπιν των παραπάνω 
συνάγεται ότι η παρατήρηση αποτελεί τη πρώτιστη µέθοδο οποιασδήποτε έρευνας τόσο 
στις Επιστήµες συµπεριφοράς, όσο και στις Φυσικές επιστήµες. Αυτός που ασκεί την 
παρατήρηση λέγεται παρατηρητής / παρατηρήτρια και σε ειδικευµένο επιστηµονικό 
επίπεδο "ερευνητής"(wikipedia.gr). 

3.3.2 Ιστορική αναδροµή 
Η έννοια της παρατήρησης ανάγεται από τους µυθικούς χρόνους. Ολόκληρη η Ελληνική 
Μυθολογία, όπως και άλλες µυθολογίες, αποτελούν σύνολα εµπειρικών δεδοµένων εκ 
παρατηρήσεων των φυσικών φαινοµένων στην αρχική προσπάθεια ερµηνείας του 
σκοπού της ύπαρξης του ανθρώπινου γένους. Έτσι οι διάφορες δυνάµεις της φύσης 
καθώς και οι συµπεριφορές των ανθρώπων έλαβαν αλληγορικές µορφές που 
περιβάλλονταν µε "ιερότητα" θεών, προς ευρύτερα κοινή αποδοχή της εµπειρικής πλέον 
γνώσης, όσο µπορούσε βέβαια αυτή να ερµηνευτεί. Οι δε σχέσεις αυτών των δυνάµεων 
και συµπεριφορών αποτέλεσαν το βάθρο των διαφόρων µύθων. 

Στη συνέχεια οι αρχαίοι Έλληνες φιλόσοφοι, παρατηρώντας τις ανθρώπινες 
συµπεριφορές άρχισαν να αναδεικνύουν τις ηθικές αξίες, ενώ οι θετικοί οµοίως εκ της 
παρατήρησης άρχισαν να θέτουν τις βάσεις των φυσικών επιστηµών. ιστορική υπήρξε η 
στιγµή που ο Αρχιµήδης αναφώνησε τη φράση "Εύρηκα, εύρηκα" ενώ η ίδια η 
παρατήρηση άρχισε να λαµβάνει ένα µεθοδικό χαρακτήρα ανάδειξης.  

Ένας από τους πρώτους θεµελιωτές της επιστηµονικής µεθόδου παρατήρησης ήταν ο 
Άγγλος µοναχός και φιλόσοφος Ρογήρος Βάκων (Roger Bacon, 1215-1294)) ο οποίος 
και εισήγαγε για πρώτη φορά τις έννοιες "ενεργητική" και "παθητική παρατήρηση", όπου 
στη µεν πρώτη συµµετέχει ο παρατηρητής ως προκαλών (π.χ. στον αντίλαλο), ενώ στη 
δεύτερη δεν συµµετέχει (π.χ. η παρατήρηση της πτώσης του µήλου από τον Νεύτωνα). 
Βέβαια η παρατήρηση άρχισε να εξελίσσεται και να επεκτείνεται και σε άλλες 
επιστήµες φθάνοντας στον Th. Cablow, το 1970, που οµολογεί: "Η Ψυχολογία είναι 
βασικά επιστήµη της παρατήρησης". Σήµερα κανείς δεν µπορεί να αµφισβητήσει ότι η 
αστρονοµία, η γεωγραφία, η γεωλογία, η ναυσιπλοΐα αλλά και τόσες άλλες επιστήµες 
έχουν ως βάση στήριξης την παρατήρηση (wikipedia.gr). 

                                                           
4 Σηµειώσεις Μεθοδολογία Παρατήρησης στα πλαίσια εκπαίδευσης ανηλίκων του ΕΑΠ. Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο. Σελ 1. 
Όπως ανακτήθηκε από https://docs.google.com/document/d/1C5eH9tQFDiCLHyKxAKDMBX4p-
SgWo4jPUKFjClFrWqw/edit?hl=en 
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3.3.3 Γενικά σχόλια για την Παρατήρηση 

Γενικά µία προσωπική ή και οµαδική παρατήρηση προκειµένου να λάβει επιστηµονική 
αξιολόγηση, αλλά και να γίνει εκµεταλλεύσιµη και συνεπώς παραδεκτή θα πρέπει πριν 
την αναγκαία δηµοσίευσή της να συγκεντρώνει ορισµένα γενικά χαρακτηριστικά τα 
οποία και συνοψίζονται στα ακόλουθα (wikipedia.gr): 

1. Να είναι "επαναληπτή" ή να επιβεβαιώνεται και από άλλους, ή από τον ίδιο 
παρατηρητή σε διαφορετικό τόπο και χρόνο. 

2. Να είναι "αναλυτική", δηλαδή να εξαντλεί σε περιγραφή το παρατήρηµα, 
(αντικείµενο, συµπεριφορά ή γεγονός), κατά χρόνο, τόπο έκταση, ένταση κ.λπ. 

3. Να είναι "αµερόληπτη" και "αντικειµενική" ως προς τη περιγραφή, δηλαδή 
απαλλαγµένη από προσωπικούς "υποκειµενικούς" συναισθηµατισµούς (προσωπικής 
ανάδειξης, θρησκεύµατος, εθνότητας, εντοπιότητας κ.λπ.) έναντι του όποιου 
παρατηρήµατος. 

4. Να είναι "εγγράψιµη", ή "πρωτοκολληµένη" (enregistree - protocolable), όπως 
λέγεται στη διεθνή ορολογία, προκειµένου έτσι να εξακριβώνεται η επίσηµη 
καταχώρηση σε κάποιο αρχείο προσβάσιµο όµως και σε άλλους ερευνητές, 
προκειµένου να επωφεληθούν αυτής, ή και ο ίδιος ο παρατηρητής σε µεταγενέστερο 
χρόνο. Και τέλος, 

5. Να είναι "χρήσιµη", δηλαδή να παρέχει πληροφορίες σε ζητήµατα ενδιαφέροντος 
της επιστηµονικής έρευνας, ή που να µπορούν να προκαλέσουν το ενδιαφέρον 
αυτής. 

Μία παρατήρηση για να µπορεί να αξιοποιηθεί θα πρέπει προηγουµένως να παγιωθεί 
δηλαδή να καταγραφεί είτε ως αναφορά - περιγραφική έκθεση, είτε σε µηχανικά µέσα 
καταγραφής (απλά ή ηλεκτρονικά) όπως π.χ. φωτογράφιση, µαγνητοφώνηση, 
µαγνητοσκόπηση ή µε άλλα επιστηµονικά αυτογραφικά όργανα. 

Όταν δε η παρατήρηση αφορά συµπεριφορά θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη και άλλοι 
όροι όπως συνθήκες που υφίσταντο κατά την παρατήρηση, δηλαδή "εµπλαισίωση" της 
παρατήρησης (contextualisation ou encadrement de l' observation). Έτσι η περιγραφική 
έκθεση θα πρέπει να περιλαµβάνει ηµεροµηνία, τον τόπο, µε χάρτη ή σχεδιάγραµµα αν 
είναι εξωτερικός, και τη διάρκεια της παρατήρησης, τα πρόσωπα ή αντικείµενα που 
περιγράφονται, τις υφιστάµενες συνθήκες και οτιδήποτε άλλο που κρίνεται σκόπιµο ή 
ως επεξήγηση. Βασικά σε κάθε παρατήρηση συγκεντρώνονται και αναφέρονται 
διάφορα δεδοµένα. Συνεπώς ερµηνεία της παρατήρησης είναι η ερµηνεία αυτών των 
δεδοµένων η οποία και είναι η διεισδυτική ανάλυσή τους που επιχειρείται στη συνέχεια 
από τον παρατηρητή - ερευνητή συνθέτοντας συµπερασµατικές κρίσεις σε συνάρτηση 
διαφόρων σχέσεων αυτών, είτε από επιστηµονικής πλευράς είτε από κοινωνικής 
συµπεριφοράς. 

Η ερµηνεία της παρατήρησης αποτελεί το πλέον συναρπαστικό σηµείο για τον 
παρατηρητή - ερευνητή. Και αυτό διότι κατά το χρόνο της παρατήρησης, δηλαδή της 
συλλογής των δεδοµένων, ο παρατηρητής έκανε αυτό που έκανε, λίγο ή πολύ, ενώ σε 
αυτό το στάδιο µπορεί, επιδεικνύοντας ευρετική και οργανωτική ικανότητα, να 
αναδείξει µια εξηγήσιµη δοµή ενός συνόλου ενδείξεων και γεγονότων. 

Ειδικότερα πρόβληµα εγκυρότητας και αξιοπιστίας είναι δυνατόν να εµφανιστεί σε 
περιπτώσεις παρατήρησης συµπεριφοράς, ανθρώπου ή ζώου, όπου και περιπλέκεται η 
θέση του παρατηρούµενου µε αυτή της παρουσίας του παρατηρητή (wikipedia.gr). 
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3.3.4 Μορφές Παρατήρησης 

Η παρατήρηση εφαρµόζεται πολύ συχνά στην έρευνα «φυσικών» κοινωνικών 
καταστάσεων και την προτιµούν οι κοινωνιολόγοι και οι ανθρωπολόγοι, διότι µέσα από 
την παρατήρηση της πραγµατικότητας, στον φυσικό τόπο και χρόνο που 
διαδραµατίζονται τα κοινωνικά φαινόµενα, ο ερευνητής µπορεί να εντοπίσει τα αληθινά 
στοιχεία που συνθέτουν την εικόνα της κοινότητας ή των καταστάσεων που παρατηρεί. 
Είναι, λοιπόν, µια τεχνική που επιλέγεται όταν η έρευνα έχει ως στόχο την εις βάθος 
µελέτη κάποιων κοινωνικών φαινοµένων και θέλει να αναδείξει ποιοτικά στοιχεία.   

Υπενθυµίζουµε, ότι σε κάθε έρευνα ο ερευνητής χρειάζεται να κάνει µια αρχική αλλά 
βασική µεθοδολογική επιλογή ανάµεσα στην ποσοτική  και  την ποιοτική προσέγγιση (ή 
και τον συνδυασµό τους) για να ερευνήσει το θέµα του. Η  ποσοτική προσέγγιση είναι 
εκείνη που επιτρέπει να µάθουµε «τι συµβαίνει;»  ενώ η ποιοτική να εξετάσουµε το 
«γιατί συµβαίνει;».  Επιδίωξη της ποιοτικής έρευνας  είναι  «να ανακαλύψει τις απόψεις 
του ερευνώµενου πληθυσµού, εστιάζοντας στις οπτικές γωνίες υπό τις οποίες τα άτοµα 
βιώνουν και αισθάνονται τα γεγονότα» (Bird, & συν.,1999: 320). Εποµένως, η ποιοτική 
προσέγγιση είναι µια προσέγγιση σε βάθος, µε στόχο την ανάλυση κι ερµηνεία 
ποιοτικών στοιχείων, αφού πρώτα συλλέξουµε, κατηγοριοποιήσουµε και 
αξιολογήσουµε τα δεδοµένα µας. Την επιλέγουµε όταν µας ενδιαφέρει να κάνουµε 
βαθύτερη  ανάλυση  και  ερµηνεία  καταστάσεων, γεγονότων, συµπεριφορών ή 
 εµπειριών. Οι ποσοτικές µέθοδοι συλλογής στοιχείων δε µπορούν να δώσουν τις 
πλούσιες περιγραφές και ερµηνείες που απαιτούνται για να γίνει κατανοητά όλα τα 
παραπάνω, και ειδικά  η εµπειρία (Κεδράκα,χ.ε)5. 

Η  παρατήρηση, ως πρωταρχική µέθοδος έρευνας, διακρίνεται σε δύο βασικά είδη 
(wikipedia.gr): 

1. Στην Παρατήρηση συµπεριφοράς που είναι περισσότερο κοινωνιολογική και 
ψυχολογική, και 

2. Στην Επιστηµονική παρατήρηση που γίνεται µε ταυτόχρονη καταγραφή διαφόρων 
παραµέτρων ή άλλων δεδοµένων - ενδείξεων (π.χ. χρόνου, θερµοκρασίας, υγρασίας, 
υψοµέτρου, κλπ). Συνήθως οι επιστηµονικές παρατηρήσεις γίνονται 
στα επιστηµονικά εργαστήρια, είτε δια των ανθρωπίνων αισθήσεων (όρασης, ακοής 
κλπ) είτε µε τη βοήθεια σχετικών οργάνων. Σηµειώνεται ότι η επιστηµονική 
παρατήρηση οδηγεί στο επιστηµονικό συµπέρασµα, µε κύριο βοήθηµα το πείραµα. 

∆ιακρίνεται σε άµεση (πχ, παρατήρηση της επίδοσης ενός µαθητή µέσα στην τάξη), και 
έµµεση (πχ, παρατήρηση της επίδοσης ενός µαθητή µέσα από τα γραπτά του). 
 
Εκτός από τις βασικές µορφές η παρατήρηση διακρίνεται και σε άλλες µορφές ανάλογα 
του επιστηµονικού πεδίου έρευνας, όπου και διακρίνεται σε πληθώρα επιστηµών, 
ανάλογα της πρόθεσης του παρατηρητή, τη χρονική διάρκεια αυτής, τον αριθµό ατόµων 
που συµµετέχουν κ.ά. Έτσι υπό το πλαίσιο αυτών η παρατήρηση διακρίνεται σε: 

1. Η ευκαιριακή παρατήρηση, 

2. Η συστηµατική παρατήρηση, 

3. Η εκτατική παρατήρηση, 

                                                           
5 Σηµειώσεις Μεθοδολογία Παρατήρησης στα πλαίσια εκπαίδευσης ανηλίκων του ΕΑΠ. Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο. Σελ 1. 
Όπως ανακτήθηκε από https://docs.google.com/document/d/1C5eH9tQFDiCLHyKxAKDMBX4p-
SgWo4jPUKFjClFrWqw/edit?hl=en 
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4. Η εντατική παρατήρηση, 

5. Η άµεση παρατήρηση, 

6. Η έµµεση παρατήρηση, 

7. Η προσωπική ή ατοµική παρατήρηση, 

8. Η οµαδική παρατήρηση, 

9. Η µακρόχρονη παρατήρηση, καλούµενη και οριζόντια παρατήρηση, 

10. Η εγκάρσια παρατήρηση, 

11. Η εξωτερική παρατήρηση, 

12. Η εργαστηριακή παρατήρηση, 

13. Η συµµετοχική παρατήρηση, 

14. Η ενόργανη παρατήρηση, καλούµενη επίσης και οπλισµένη παρατήρηση, που 
διαφέρει µεταξύ της παρατήρησης συµπεριφοράς και της επιστηµονικής (π.χ. 
στη πρώτη όργανο µπορεί να είναι ένα µαγνητόφωνο, ενώ στη δεύτερη ένα 
βαρόµετρο). Και τέλος 

15. Η κλινική παρατήρηση. 

3.3.5 Ο ρόλος του Παρατηρητή 

Η παρατήρηση χρειάζεται ιδιαίτερες ικανότητες του ερευνητή και ενέχει αρκετούς 
µεθοδολογικούς κινδύνους, κυρίως σε ότι αφορά την εγκυρότητα και την αξιοπιστία 
της,  διότι πάντα µένει ανοικτό τη ζήτηµα της αντικειµενικότητας κι αµεροληψίας κατά 
την καταγραφή των δεδοµένων. 

Σύµφωνα µε µελετητές (Κεδράκα,χ.ε)6 ,ο παρατηρητής προσπαθεί να κατανοήσει και να 
ερµηνεύσει όσα παρατηρεί µέσα από την οπτική των ατόµων/ οµάδων/ κοινοτήτων/ 
θεσµών/ πολιτισµών που µελετά κι όχι να επιβάλλει τη δική του άποψη. Προσπαθεί να 
κρατά συστηµατικές σηµειώσεις από την εµπειρία του και να την παρουσιάζει µε όσο 
το δυνατόν πιο αντικειµενικό  τρόπο µπορεί. Γι’ αυτό είναι προτιµότερο για έναν 
αρχάριο ερευνητή να τη χρησιµοποιήσει συµπληρωµατικά µε µια άλλη τεχνική, πχ την 
συνέντευξη, για να συλλέξει  όλα τα δεδοµένα που τον ενδιαφέρουν  ή να «φωτίσει» 
ορισµένες πλευρές της έρευνας ή να τριγωνοποιήσει τις πληροφορίες που θα 
χρησιµοποιήσει στην έρευνα.  

Κάθε φορά που επιλέγεται η παρατήρηση ως ερευνητική τεχνική, ο ερευνητής θα πρέπει 
να έχει αποφασίσει από πριν ορισµένα στοιχεία για τη δοµή της, που είναι σηµαντικά 
για την παραπέρα δουλειά του  και είναι τα παρακάτω (Κεδράκα,χ.ε): 

i. Ο βαθµός συµµετοχής του ερευνητή 

- Ο ερευνητής συµµετέχει πλήρως στην οµάδα/ κοινότητα που παρατηρεί, 
- Ο ερευνητής συµµετέχει αλλά ως παρατηρητής, 
- Ο ερευνητής παρατηρεί ως συµµετέχων, 
- Ο ερευνητής µπορεί  να παρατηρεί µόνον, χωρίς να λαµβάνει µέρος στη 
διαδικασία. 

                                                           
6 Σηµειώσεις Μεθοδολογία Παρατήρησης στα πλαίσια εκπαίδευσης ανηλίκων του ΕΑΠ. Ελληνικό Ανοικτό Πανεπιστήµιο. Σελ 1. 
Όπως ανακτήθηκε από https://docs.google.com/document/d/1C5eH9tQFDiCLHyKxAKDMBX4p-
SgWo4jPUKFjClFrWqw/edit?hl=en 
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ii. Η ηθική διάσταση της παρατήρησης. Εξαρτάται από το βαθµό εξήγησης που δίνει ο 
ερευνητής-παρατηρητής σε όσους βρίσκονται υπό παρατήρηση, καθώς και από τη 
χρήση των ερευνητικών αποτελεσµάτων. Η αποκάλυψη (ή όχι) της επαγγελµατικής 
ταυτότητας του παρατηρητή γίνεται πάντα σε συνάρτηση µε το είδος της έρευνας 
και κρύβει πολλά διλήµµατα 

iii. Η δοµή της παρατήρησης. Μπορεί να είναι λεπτοµερής, αυστηρή και συστηµατική 
βάσει µιας «σχάρας» παρατήρησης ή να είναι γενική, ελεύθερη και πολυεπίπεδη. 
Βασικό µέληµα του ερευνητή είναι να επιλέξει το τι θα παρατηρήσει και το πώς θα 
καταγράψει τις παρατηρήσεις του. 

iv. Ο τρόπος προσέγγισης και εισόδου στο συγκεκριµένο χώρο/ οµάδα/ κοινότητα, η 
ένταξη στην οµάδα, η διάρκεια και η έκταση των παρατηρήσεων. 

v. Το υλικό που συλλέγεται, ο τρόπος καταγραφής του (πχ µαγνητοφώνηση, 
βιντεοσκόπηση, σηµειώσεις του ερευνητή), η ταξινόµηση και η ερµηνεία του, καθώς 
και η απόφαση για πλήρη ή µερική αποκάλυψη ή απόκρυψή του από τους 
συµµετέχοντες.  
 

Κατά τον σχεδιασµό της παρατήρησης  ο ερευνητής (ειδικά ο αρχάριος ή ο µη έµπειρος 
σε τέτοιου είδους τεχνικές) χρειάζεται να ακολουθήσει τα παρακάτω βήµατα:  

� Επιλέγει το θέµα και τον χώρο, καθώς και τα υποκείµενα προς παρατήρηση.  
� Προσεγγίζει την οµάδα και εισέρχεται στο χώρο.  
� Καταγράφει τις παρατηρήσεις του.  
� Κωδικοποιεί και ταξινοµεί τις σηµειώσεις του.   
� Ο παρατηρητής αποχωρεί.  
� Γίνεται η ερµηνεία κι αξιολόγηση των ευρηµάτων. 

 
 

3.4. Καθορισµός Ερευνητικού Στόχου 

Ο στόχος της συγκεκριµένης έρευνας, που διενεργήθηκε στα πλαίσια της παρούσας 
διπλωµατικής εργασίας συνίσταται στη διερεύνηση της στάσης των καταναλωτών 
απέναντι στα προϊόντα, ανάλογα µε τον τρόπο που αυτά εκτίθενται στα ράφια των 
σηµείων λιανικής πώλησης, ειδικότερα στις µεγάλες αγορές (super markets).  

Συγκεκριµένα, θα προσπαθήσουµε να διερευνήσουµε το πώς αντιλαµβάνονται οι 
καταναλωτές την οργάνωση των ραφιών, ώστε να προβούν σε αγορά ή όχι των 
εκτιθέµενων προϊόντων. 

Από τους πολλούς κλάδους των καταναλωτικών προϊόντων καταλήξαµε στον κλάδο των 
τροφίµων-ποτών. Σύµφωνα µε εκθέσεις-µελέτες που εκπονεί κάθε χρόνο το Ίδρυµα 
Οικονοµικών και Βιοµηχανικών Ερευνών (ΙΟΒΕ), η εγχώρια βιοµηχανία τροφίµων και 
ποτών, διατηρεί θεµελιώδη ρόλο για την ελληνική οικονοµία και αποτελεί µία από τις 
κινητήριες δυνάµεις της ελληνικής µεταποίησης, µε τις εξελίξεις γύρω από αυτή να 
επηρεάζουν σηµαντικά και το σύνολο της ελληνικής παραγωγής, ενώ παρουσιάζει 
µεγάλες δυνατότητες περαιτέρω ανάπτυξης και µπορεί να διαδραµατίσει σηµαντικό 
ρόλο στην τόνωση της ανάπτυξης της ελληνικής οικονοµίας (ΤΟ ΒΗΜΑ, 2015)7.  

Επικεντρωθήκαµε στην εγχώρια βιοµηχανία µπισκότων, καθώς η κατηγορία 
εµφανίζεται ανθεκτικότερη έναντι άλλων ταχυκίνητων αγαθών, παρουσιάζοντας για το 

                                                           
7 Άρθρο ««IOBE: Βασικός µοχλός ανάπτυξης της χώρας η βιοµηχανία τροφίµων-ποτών», ΤΟ ΒΗΜΑ, Οικονοµία, Μάρτιος 2015 
http://www.tovima.gr/finance/article/?aid=687193 
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2014 αυξηµένα µεγέθη, τόσο σε αξία όσο και σε όγκο. Η κατηγορία αποτελείται από τα 
γλυκά και τα αλµυρά µπισκότα και η αύξηση προέρχεται και από τις δυο αυτές 
υποκατηγορίες. Πιο συγκεκριµένα, το 88% του όγκου πωλήσεων των µπισκότων 
προέρχεται από τα γλυκά και το υπόλοιπο 12% από τα αλµυρά. Στην αγορά αυτή το 
µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς (64%) σε όγκο (αλλά και σε αξία) το έχει η εταιρεία 
Παπαδοπούλου και ακολουθούν η εταιρεία Elbisco µε 16% και η εταιρεία Μondelez 
(Kraft) µε µερίδιο 4%. Όσον αφορά τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, έχουν µερίδιο 
αγοράς σε όγκο 10% και παρουσιάζουν τα δύο τελευταία έτη σηµαντική υποχώρηση 
(Αλεξάκη,2015). 

 

3.5. Σχεδιασµός Ερευνητικής ∆ιαδικασίας 

Το “σχέδιο” της έρευνας αναφέρεται στο πλαίσιο εργασίας, το οποίο πρόκειται να 
χρησιµοποιηθεί για τη συλλογή, επεξεργασία και ανάλυση των στοιχείων της έρευνάς 
µας. 

3.5.1 Μέθοδος Συλλογής Υλικού 

Υπάρχουν δύο βασικά είδη δεδοµένων στην έρευνα αγοράς: Τα δευτερογενή στοιχεία 
και τα πρωτογενή στοιχεία. ∆ευτερογενή είναι, εκείνα τα οποία υπάρχουν ήδη από 
προηγούµενες έρευνες και µπορούν να αντληθούν από διάφορες πηγές (π.χ 
επιµελητήρια, ICAP, επιστηµονικές δηµοσιεύσεις σε έντυπα & ψηφιακά µέσα κλπ). Τα 
πρωτογενή, συγκεντρώνονται για την επίλυση του εκάστοτε προβλήµατος. Στην 
παρούσα έρευνα χρησιµοποιήθηκαν τόσο πρωτογενή όσο και δευτερογενή στοιχεία 
(Γιακατός,2007,σ.49).  

Στα πλαίσια συγγραφής της παρούσας εργασίας, τα ευρήµατα της δευτερογενούς 
έρευνας αντλήθηκαν κυρίως από επιστηµονικά άρθρα, δηµοσιεύσεις µελετών σχετικών 
µε το εξεταζόµενο θέµα, εκπονήσεις ακαδηµαϊκών εργασιών αναφορικά µε το 
merchandising και την καταναλωτική συµπεριφορά, εκθέσεις αρµόδιων φορέων στον 
τοµέα του εµπορίου και ειδικότερα στον κλάδο τροφίµων και ποτών. Ο µεγαλύτερος 
όγκος πληροφορίας συλλέχθηκε από το διαδίκτυο και ένα µικρότερο ποσοστό από 
βιβλιοθήκες ακαδηµαϊκών ιδρυµάτων του νοµού Αττικής. 

Όπως αναφέρθηκε στην ενότητα της βιβλιογραφικής επισκόπησης, η παρατήρηση είναι 
µια διαδικασία που επιτρέπει στον ερευνητή να αντλήσει πληροφορίες και δεδοµένα 
µέσα από την άµεση, τη δική του παρατήρηση (ατόµων, οµάδων,  συµπεριφορών, 
συνθηκών, χώρων κλπ.) κατά τρόπο προγραµµατισµένο, οργανωµένο, 
συστηµατοποιηµένο και θεωρείται η πιο ποιοτική και ίσως η πιο βασική τεχνική 
συλλογής δεδοµένων στην κοινωνική έρευνα.  

Το είδος της παρατήρησης που επιλέχθηκε για τη συλλογή των στοιχείων της παρούσας 
έρευνας ήταν η συστηµατική και δοµηµένη παρατήρηση.  

Έτσι λοιπόν, για τις ανάγκες της πρωτογενούς έρευνας σχεδιάστηκε ένα έντυπο 
καταγραφής παρατηρήσεων, από την ερευνήτρια, σε συνεργασία µε τον επιβλέποντα 
καθηγητή. Σκοπός του σχεδιασµού και της δοµής του εντύπου ήταν να συγκεντρωθούν 
στοιχεία και να οµαδοποιηθούν ώστε να επιβεβαιωθούν ή όχι τα ερευνητικά ερωτήµατα 
που τίθενται στην προηγούµενη ενότητα καθώς και να ερµηνευθούν. Μέσω της 
διαδικασίας συµπλήρωσης του εντύπου, εξάγουµε συµπεράσµατα για την 
καταλληλότητα της δόµησής του, πιθανόν δυσχέρειες που προκλήθηκαν και περιθώρια 
βελτίωσης του.   
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3.5.2 Καθορισµός ∆είγµατος 

Ορισµός Πληθυσµού 

Ο πληθυσµός αποτελείται από όλους τους δυνητικούς ερωτώµενους, οι οποίοι 
θεωρούνται κατάλληλοι για να συµµετάσχουν στην έρευνα. Στα πλαίσια της 
συγκεκριµένης έρευνας ως πληθυσµός ορίζεται : «Όλοι οι καταναλωτές που 
πραγµατοποιούν αγορές στο super market και η αγορά τους αφορά προϊόντα µπισκότου, 
κατά το χρονικό διάστηµα 13/02/2014 – 11/06/2014».  

Προσδιορισµός Πλαισίου ∆είγµατος 

Το πλαίσιο δείγµατος είναι, όπως αναφέρει ο Σταθακόπουλος (2001)«..οι κατάλογοι 
εκείνοι που περιλαµβάνουν όλους τους δυνητικούς ερωτώµενους από όπου θα επιλεγεί το 
δείγµα» (Κατσαφούρης,2007,σ.78)). Το πλαίσιο δείγµατος στη συγκεκριµένη έρευνα 
αποτέλεσαν τρία (3) σούπερ µάρκετ στην περιφέρεια της Αττικής. Από τα σουπερ 
µάρκετ και συγκεκριµένα εντός των καταστηµάτων, έγινε η επιλογή των σηµείων-
διαδρόµων µε βρώσιµα προϊόντα και ειδικότερα τον κλάδο του µπισκότου.  

Καθορισµός Μονάδας ∆ειγµατοληψίας 

Η µονάδα δειγµατοληψίας είναι η βασική µονάδα (π.χ. νοικοκυριό, επιχείρηση, 
οργανισµός) που περιέχει τα στοιχεία (δηλ. τους δυνητικούς ερωτώµενους) του 
πληθυσµού από όπου θα ληφθεί το δείγµα. Στην παρούσα έρευνα, δεδοµένου ότι τα 
σούπερ µάρκετ που συνθέτουν το πλαίσιο δείγµατος, περιέχουν αρκετούς διαδρόµους µε 
βρώσιµα προϊόντα, ως µονάδα δειγµατοληψίας επιλέχθηκαν οι καταναλωτές προϊόντων 
µπισκότου. Ειδικότερα, επιλέξαµε ως πρωτεύον παρατήρηµα το προϊόν µπισκότου «Πτι-
Μπερ Παπαδοπούλου» και δευτερευόντως τα προϊόντα µπισκότου Αλλατίνη, PL και 
Discount/365 (στο έντυπο παρατήρησης προβλέφθηκε να υπάρχει ειδική ενότητα για 
προϊόντα του ανταγωνισµού). 

Επιλογή Μεθόδου ∆ειγµατοληψίας 

Η µέθοδος της δειγµατοληψίας αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο πραγµατοποιείται η 
επιλογή των στοιχείων του πληθυσµού που θα αποτελέσουν το δείγµα. Η φύση της 
έρευνας αλλά και το είδος της µεθόδου συµπλήρωσης του εντύπου παρατήρησης που 
επιλέχθηκε, έκριναν καταλληλότερη τη δειγµατοληψία σταδίων, καθώς η εξαγωγή του 
µπορούσε να πραγµατοποιηθεί πολύ εύκολα και γρήγορα. Αποτελεί καθολική παραδοχή 
ότι η απλή τυχαία δειγµατοληψία οδηγεί στην εξαγωγή του καλύτερου δυνατού 
δείγµατος. Συγκεκριµένα, πρώτο στάδιο ήταν η επιλογή των Σούπερ Μάρκετ (3 στον 
αριθµό), έπειτα η επιλογή διαφορετικών µαρκών στην κατηγορία µπισκότο, καθώς 
προσδιορίστηκαν και τα καταστήµατα των εµπορικών αλυσίδων υπεραγορών, τα οποία 
αποδέχθηκαν να συνεργαστούν. Να σηµειωθεί ότι, στην επιλογή των καταστηµάτων 
συνέβαλε και η γεωγραφική τους τοποθέτηση αυτών σε σχέση µε τη δυνατότητα του 
παρατηρητή να βρίσκεται σε διαφορετικά σηµεία κάθε φορά. Στη συνέχεια της 
δειγµατοληψίας σταδίων, προσδιορίστηκαν οι ηµέρες και οι ώρες της εβδοµάδας, 
κατόπιν και της σύµφωνης γνώµης των διευθύνσεων των καταστηµάτων. Κατά τη 
διάρκεια των ηµερών και των ωρών διεξαγωγής της έρευνάς µας, παρατηρήθηκε η 
συµπεριφορά όλων όσων περνούσαν από το “εξεταζόµενο” σηµείο – παρατήρηµά µας. 
Κατά συνέπεια, η όποια αντιπροσωπευτικότητα του δείγµατος, περιοριζόταν από τις 
ηµέρες, τις ώρες και τη θέση των σούπερ µάρκετ, όπου και έγινε η παρατήρησή µας. 
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Καθορισµός Μεγέθους ∆είγµατος 

Αρχικός στόχος της έρευνας ήταν η καταγραφή της συµπεριφοράς τουλάχιστον, εκατό 
(100) καταναλωτών. Με τη συγκέντρωση συνολικά τριάντα δύο (32) εντύπων 
καταγράφηκε ένας συνολικός αριθµός 636 ατόµων. Το υπό µελέτη, δηλαδή, µέγεθος 
δείγµατος µας ήταν αρκετά ικανοποιητικό και πέραν των αρχικών προσδοκιών, γεγονός 
που επέτρεψε στις όποιες αποκλίσεις ή σφάλµατα καταµέτρησης στοιχείων, (σε 
ορισµένες από τις µεταβλητές που τέθηκαν προς εξέταση) να είναι σε επιτρεπτά και 
ελεγχόµενα όρια. 

3.5.3 Σχεδιασµός Εντύπου Παρατηρήσεων 

Το επόµενο στάδιο µετά την επιλογή της µεθόδου συλλογής στοιχείων και τον 
καθορισµό του δείγµατος προς µελέτη, είναι η επιλογή της µορφής που θα έχει το 
έντυπο καταγραφής των παρατηρήσεων και η δοµή των ενοτήτων του. 

Το κύριο πρόβληµα κατά τη σχεδίασή του, ήταν η ανάπτυξη ενός εντύπου που θα 
µπορούσε να συµπληρωθεί σε λίγα λεπτά ενώ παράλληλα θα ήταν περιεκτικό. 
Βασισµένοι σε αυτό, το έντυπο σχεδιάστηκε έτσι ώστε να µπορεί να συµπληρωθεί σε 
διάστηµα 1-2 λεπτών. Ο χρόνος αυτός θεωρήθηκε ότι είναι ο κατάλληλος για αυτή την 
περίπτωση. Παράλληλα όµως, προσέξαµε ώστε η προσπάθεια ελαχιστοποίησης του 
χρόνου να µη µας εµποδίσει να συλλέξουµε όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για την 
ορθή διεξαγωγή της έρευνας.  

Το έντυπο αποτελείται από δυο (2) βασικά µέρη: τις ανεξάρτητες και τις εξαρτηµένες 
µεταβλητές (Εικόνα 3). Ανεξάρτητη είναι η µεταβλητή που µεταβάλλεται ή 
διαµορφώνεται από τον ερευνητή, έτσι, ώστε να µελετηθεί η τυχόν επίδρασή της πάνω 
σε µια άλλη µεταβλητή και να µετρηθεί το αποτέλεσµα αυτής της επίδρασης. 
Εξαρτηµένη είναι η µεταβλητή, η οποία επηρεάζεται από τις µεταβολές της 
ανεξάρτητης µεταβλητής, είναι δηλαδή το αποτέλεσµα – απάντηση στο αίτιο – 
ερέθισµα.  

Στο πρώτο µέρος, εξετάζεται η ανεξάρτητη µεταβλητή «Κατάσταση Ραφιού» µε τις 
κατηγορίες “Γεµάτο”, “Μισοάδειο Τακτοποιηµένο” και “Μισοάδειο Ακατάστατο”. Το 
πρώτο µέρος του εντύπου σχεδιάστηκε, ώστε να καταγράφεται από τον παρατηρητή από 
την έναρξη της παρατήρησής του, η κατάσταση ραφιού του µπισκότου Πτι-Μπερ 
Παπαδοπούλου, ανεξάρτητα από το αν ο/οι εκάστοτε πελάτης/ες, θα αγόραζαν τελικώς 
το συγκεκριµένο προϊόν.  

Το δεύτερο µέρος αφορά την µεταβλητή «Αριθµός Ατόµων», η οποία περιελάµβανε τις 
κατηγορίες α) “Πέρασαν από το ράφι”, “Κοίταξαν το προϊόν” και  “Επέλεξαν το 
προϊόν” εξετάζοντας την εταιρία-µελέτη περίπτωσης Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου και β) 
ανάλογα µε την επιλογή αγοράς κάποιων από τις υπόλοιπες τρεις (3) εταιρείες υπάρχει η 
κατηγορία  “Επέλεξαν” (π.χ. Αλλατίνη) σχετιζόµενη µε την κατάσταση ραφιού τους, µε 
την κατηγορία «Τακτοποιηµένο/ Ακατάστατο». 

Συµπληρωµατικά στοιχεία αποτελούν, η καταγραφή του αριθµού τεµαχίων αγοράς αλλά 
και η χρονική διάρκεια απόφασης και τελικής επιλογής του καταναλωτή (µε την επιλογή 
«Άµεσα/ Έµµεσα». Στο έντυπο καταγράφονται επίσης, στοιχεία όπως η ηµεροµηνία, οι 
ώρες διεξαγωγής της έρευνας και η επωνυµία του Σούπερ Μάρκετ, που επισκεφτήκαµε.  

Ο τρόπος συµπλήρωσης του εντύπου, παρουσιάζεται και επεξηγείται στην επόµενη 
ενότητα «∆ιεξαγωγή της Έρευνας». 
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3.6. ∆ιεξαγωγή της Έρευνας 

Η έρευνα διεξήχθη από τον Φεβρουάριο έως και τα µέσα Ιουνίου 2014, σε σύνολο 
εικοσιπέντε (25) εργάσιµων ηµερών και έλαβε χώρα σε Σούπερ Μάρκετ µε τις 
επωνυµίες «ΑΒ Βασιλόπουλος», «Αφοί Σκλαβενίτη & ΣΙΑ Ο.Ε.» και «Carrefour 
Μαρινόπουλος». Οι επισκέψεις στα εν λόγω καταστήµατα πραγµατοποιήθηκαν σε 
εργάσιµες ώρες και ηµέρες λειτουργίας, κυρίως από τις πρωινές µέχρι τις µεσηµεριανές 
ώρες (έως τις 16.00) και λιγότερο κατά τις απογευµατινές ώρες (µέχρι την ώρα λήξης 
του ωραρίου λειτουργίας).  

Στη συνέχεια, παρουσιάζεται λεπτοµερώς βήµα προς βήµα, οι ενέργειες που έλαβαν 
χώρα λίγο πριν και κατά τη διάρκεια διεξαγωγής της έρευνας κατά τις ηµέρες και ώρες 
λειτουργίας των σούπερ µάρκετ. 

 

1. Σύσταση Οµάδας Εργασίας (Οµάδα παρατηρητών) 

Έχοντας συντάξει το έντυπο παρατηρήσεων, συστήθηκε µια οµάδα παρατηρητών, 
συµπεριλαµβανοµένης και της συγγραφέα της παρούσας µελέτης. Παρουσιάστηκε 
συνοπτικά το θέµα, το γιατί διεξάγεται η µελέτη, ποια τα ερευνητικά µας ερωτήµατα, σε 
ποια από αυτά θα µας δώσει απαντήσεις η παρατήρηση και τι πρέπει να παρατηρηθεί.  

Το επόµενο στάδιο ήταν η παρουσίαση του εντύπου, η ανάλυση του τρόπου 
συµπλήρωσής του καθώς και δόθηκε ιδιαίτερη έµφαση στα κρίσιµα σηµεία της δοµής 
του, που αφορούσαν τις ενότητες όπου κύριο παρατήρηµα ήταν η εταιρεία 
Παπαδοπούλου και ειδικότερα το µπισκότο Πτι-Μπερ. ∆όθηκαν οι απαραίτητες 
επεξηγήσεις σε ερωτήµατα που προέκυψαν, ενώ ιδιαίτερης αναφοράς και ανάλυσης 

Εικόνα 3: Έντυπο Παρατήρησης 
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έλαβε η περιγραφή του ρόλου και των απαραίτητων στοιχείων συµπεριφοράς ενός 
παρατηρητή καθ’ όλη τη διάρκεια της έρευνας-καταγραφής. Στην περίπτωση της 
παρούσας έρευνας, ο ερευνητής µπορεί  να παρατηρεί µόνον, χωρίς να λαµβάνει µέρος 
στη διαδικασία και χωρίς να το γνωρίζουν οι παρατηρούµενοι. Πρόκειται για το πιο 
αυστηρό και δοµηµένο είδος παρατήρησης και καταγραφής. Όπως ήδη έχει αναφερθεί 
στην ενότητα της βιβλιογραφικής επισκόπησης, αν ο ερευνητής επιλέξει ένα 
περισσότερο οργανωµένο τρόπο παρατήρησης χρειάζεται να έχει ετοιµάσει µια «σχάρα» 
παρατήρησης, ένα προσχεδιασµένο δηλαδή µοντέλο συγκεκριµένων σηµείων, τα οποία 
θα παρατηρεί και τα οποία θα καταγράφει, είτε µε ποιοτικά στοιχεία (πχ, ποιες 
συµπεριφορές προσδιορίζουν την τάδε στάση), είτε µε ποσοτικά στοιχεία (πχ, πόσες 
φορές εµφανίζεται η τάδε συµπεριφορά). Ο σχεδιασµός της σχάρας παρατήρησης 
γίνεται µε βάση τους θεµατικούς άξονες που έχουν εξαρχής τεθεί και οι οποίοι τίθενται 
µε βάση το σκοπό και τα ερευνητικά ερωτήµατα της έρευνας και φυσικά τους άξονες 
προβληµατισµού του. Στην «σχάρα» παρατήρησης ο ερευνητής έχει προσχεδιάσει τι θα 
παρατηρεί και πόσο σηµαντικό είναι αυτό για την έρευνά του, δηλαδή µπορεί να δώσει 
και κριτήρια βαρύτητας ανάλογα µε τους στόχους του.  

2. Επίσκεψη - Έγκριση διενέργειας έρευνας 

Επισκεφτήκαµε από πριν τους χώρους και συνοµιλήσαµε µε τον υπεύθυνο του εκάστοτε 
καταστήµατος, παρουσιάζοντας την ιδιότητά µας, το θέµα και το σκοπό της έρευνάς 
µας, και αφού λάβαµε την άδεια να διεξαχθεί η έρευνα στα σούπερ µάρκετ που 
προαναφέρθηκαν, έπειτα µελετήθηκε ο χώρος (διάδροµοι)  ώστε να αποφασίσουµε πού 
θα καθίσουµε και πώς θα κρατήσουµε τις σηµειώσεις µας. Φεύγοντας,  ευχαριστήσαµε 
όλους θερµά για τη συνεργασία και την προθυµία τους να µας βοηθήσουν στην έρευνά 
µας. Αξίζει να σηµειωθεί ότι δόθηκαν ως συµβουλές, α) η συµπεριφορά δεν πρέπει να 
αποτελεί παρέµβαση στη φυσιολογική λειτουργία του χώρου, β) δεν ασχολούµαστε µε 
άσχετα θέµατα (πχ να µιλάµε στο κινητό, να χαιρετούµε άλλα άτοµα, να ψάχνουµε στην 
τσάντα µας κτλ), γ) δεν κάνουµε κάτι που πιθανόν να ενοχλεί (πχ δεν κάνουµε θόρυβο, 
δεν στρέφουµε την προσοχή επάνω µας) και παροτρύναµε τους παρατηρητές να 
φτάνουν λίγο νωρίτερα στο εκάστοτε σούπερ µάρκετ, ώστε να εγκλιµατιστούν στο 
χώρο.  

3. ∆ιαδικασία καταγραφής 
Ο παρατηρητής εισέρχεται στο χώρο και ενηµερώνει τον υπεύθυνο του καταστήµατος 
για την παρουσία του. Αφού τακτοποιήσει τυχόν προσωπικά του αντικείµενα και 
έχοντας τα έντυπα παρατήρησης, τοποθετείται στο σηµείο που ήδη έχει συµφωνηθεί, 
κατά τον τρόπο που αναφέρθηκε παραπάνω, ελέγχοντας και πάλι το χώρο και την 
ορατότητα ως προς τα ράφια που εκτίθενται τα εξεταζόµενα προϊόντα. Συµπληρώνει τα 
πρώτα στοιχεία στο έντυπο, όπως ηµεροµηνία, ώρα έναρξης και την επωνυµία του 
σουπερ µάρκετ (“ταυτότητα” εντύπου) (Εικόνα 4).  

 

 

 

 

Εν συνεχεία, καταγράφει την κατάσταση ραφιού για το πρωτεύον παρατήρηµα «Πτι-
Μπερ Παπαδοπούλου» αν ήταν γεµάτο, µισοάδειο τακτοποιηµένο ή µισοάδειο 
ακατάστατο (Εικόνα 5). Να σηµειωθεί ότι η διαδικασία της παρατήρησης της 

Εικόνα 4: Ταυτότητα Εντύπου 



 

49 

 

µεταβλητής «κατάσταση ραφιού», θα επαναλαµβάνεται καθ’ όλη τη διάρκεια 
παραµονής του στο κατάστηµα, καθώς αναµένεται να µην παραµένει σταθερή.  

 

 

 

 

 

 

Αφού καταγραφεί η κατάσταση ραφιού για την επωνυµία Παπαδοπούλου, ο 
παρατηρητής αναµένει τους “πρώτους” καταναλωτές που θα προσεγγίσουν αφενός τον 
συγκεκριµένο διάδροµο, και αφετέρου αυτούς που θα πλησιάσουν τα παρατηρούµενα 
ράφια.   

Στο σηµείο αυτό, απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή κυρίως ως προς την ακρίβεια και την 
πληρότητα των στοιχείων που θα καταγραφούν. Για παράδειγµα, θα πρέπει να 
καταγραφεί α) πόσοι πέρασαν από το ράφι για το Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου, β) αν 
κοίταξαν και πόσοι κοίταξαν και γ) αν επέλεξαν, πόσοι επέλεξαν (Εικόνα 6). 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Στην περίπτωση όµως, καταναλωτών οι οποίοι δεν προσέγγισαν το ράφι 
Παπαδοπούλου,  θα πρέπει να συµπληρωθούν στοιχεία στην ειδική ενότητα για τις 
άλλες 3 επωνυµίες και ειδικότερα α) αν επέλεξαν, πόσοι επέλεξαν και β) ανάλογα την 
κατάσταση ραφιού τους, αν ήταν «τακτοποιηµένο» ή «ακατάστατο» (Εικόνα 7).  

 

 

 

 

 

Κατά την παρουσίαση του τρόπου συµπλήρωσης του εντύπου, διευκρινίστηκε ότι θα 
έπρεπε οι παρατηρητές να καταγράφουν την κατάσταση ραφιού και των άλλων τριών 
(3) επωνυµιών, είτε τις επιλέξει ο καταναλωτής είτε όχι. Ένα τέτοιο παράδειγµα 
απεικονίζεται στην Εικόνα 8. 

Εικόνα 5: Απεικόνιση καταγραφής κατάστασης ραφιού 
(παράδειγµα, κατηγορία "γεµάτο") 

Εικόνα 6: Απεικόνιση καταγραφής Αριθµού ατόµων  
(παράδειγµα, για το Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου) 

Εικόνα 7: Απεικόνιση καταγραφής αριθµού ατόµων  
(παράδειγµα, για άλλες επωνυµίες) 
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Εφόσον καταγραφούν οι παρατηρήσεις στις παραπάνω ενότητες, στη συνέχεια 
συµπληρώνεται ο αριθµός τεµαχίων αγοράς. Να σηµειωθεί ότι επειδή το κύριο 
ερευνητικό µας ερώτηµα είναι το πώς επηρεάζει η κατάσταση ραφιού την αγοραστική 
συµπεριφορά των καταναλωτών και όχι η µάρκα , στη συγκεκριµένη παρατήρηση δεν 
συσχετίζεται ο αριθµός των τεµαχίων µε την επωνυµία. Εποµένως, σε περιπτώσεις όπου 
οι καταναλωτές επέλεξαν προϊόν από 2 ή 3 µάρκες, καταγράφεται ο συνολικός αριθµός 
τεµαχίων και όχι  ξεχωριστά για κάθε επωνυµία (Εικόνα 9).  

 

 

 

 

 

 

Στο τέλος του εντύπου, σηµειώνεται ο χρόνος που µεσολάβησε µέχρι την τελική 
απόφαση του καταναλωτή, όχι ποσοτικά ( π.χ. 2́ λεπτά, 3́ λεπτά της ώρας κλπ) αλλά 
ποιοτικά, αποδίδοντας είτε τον χαρακτηρισµό «Άµεσα» είτε «Έµµεσα», κυρίως για 
λόγους λειτουργικούς και προς διευκόλυνση του παρατηρητή. Ενδεικτικά, είχε 
αναφερθεί κατά το στάδιο παρουσίασης και επεξηγήσεων του τρόπου συµπλήρωσης του 
εντύπου ότι η επιλογή «Άµεσα» αφορά χρονικά διαστήµατα λιγότερο των 2΄λεπτών και 
η επιλογή «Έµµεσα» για διάστηµα πέραν των 3΄λεπτών (Εικόνα 10). 
 

 

 

 

Όπως διευκρινίστηκε και στους συµµετέχοντες παρατηρητές, ο τρόπος εναλλαγής του 
εντύπου και η συµπλήρωση ενός νέου εντύπου, γίνεται στις παρακάτω περιπτώσεις: 

� Σε κάθε νέα επίσκεψη στο κατάστηµα,  
� Σε περίπτωση µεταβολής της κατάστασης ραφιού για τo Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου 

Εικόνα 8:Απεικόνιση κατάστασης ραφιού (για άλλες επωνυµίες) 

Εικόνα 9: Απεικόνιση καταγραφής τεµαχίων αγοράς 

Εικόνα 10: Απεικόνιση καταγραφής χρόνου απόφασης αγοράς 
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� Σε περίπτωση µη διαθέσιµου χώρου στο έντυπο (για λόγους αποφυγής µη ευκρίνειας 
των στοιχείων). Στην περίπτωση αυτή και υπό την προϋπόθεση ότι δεν έχει 
µεταβληθεί η κατάσταση ραφιού για την επωνυµία Πτι-Μπερ, µπορεί να συνεχισθεί 
η παρατήρηση σε νέο έντυπο, το οποίο θα επισυνάπτεται στο έντυπο που αφορά την 
ίδια ηµεροµηνία και ίδιο χρονικό διάστηµα ή θα συµπληρώνεται νέο έντυπο 
σηµειώνοντας την ώρα έναρξης (όχι πλέον, εισόδου στο κατάστηµα) αλλά την ώρα 
που παρατηρείται η συγκεκριµένη δραστηριότητα των καταναλωτών που έχουν 
προσεγγίσει τα παρατηρούµενα ράφια. 

Οποιαδήποτε από τις παραπάνω περιπτώσεις και αν συντρέχουν, πάντα θα σηµειώνεται 
η ώρα λήξης είτε γιατί αποχωρήσουµε από το κατάστηµα είτε γιατί µεταβλήθηκε η 
κατάσταση ραφιού , άρα και θα συµπληρωθεί νέο έντυπο.  

3.7. Ανάλυση Στοιχείων 

Μέχρι τώρα έχουν αναλυθεί  οι µέθοδοι συλλογής υλικού, η επιλογή της µεθόδου που 
εξυπηρετεί τους σκοπούς και τους στόχους της ερευνητικής αυτής µελέτης (το έντυπο 
παρατήρησης), η µέθοδος δειγµατοληψίας που επιλέχτηκε, καθώς αναφερθήκαµε και 
στην διεξαγωγή της έρευνας όπως προέκυψε τους µήνες της συλλογής του υλικού . 

Μετά την συγκέντρωση των εντύπων το επόµενο βήµα ήταν η επεξεργασία των 
στοιχείων. Για τη στατιστική επεξεργασία και ανάλυση των στοιχείων της έρευνας 
χρησιµοποιήθηκε το Microsoft Office Excel 2007. Στο επόµενο κεφάλαιο, 
παρουσιάζονται και αναλύονται µε πίνακες και γραφήµατα, τα αποτελέσµατα της 
επεξεργασίας των στοιχείων που συγκεντρώθηκαν. 

3.8. Περιορισµοί της Έρευνας 

Πολλοί είναι και οι ερευνητές που έχουν επικεντρωθεί ερευνητικά στην επίδραση που 
ασκούν οι ψυχογραφικοί παράγοντες και οι γενικότερες στάσεις των καταναλωτών στην 
προδιάθεσή τους απέναντι στα προϊόντα λιανεµπορικής επωνυµίας. Με τη βοήθεια του 
εντύπου καταγραφής και έπειτα µε την συλλογή και επεξεργασία των δεδοµένων, 
προσπαθήσαµε να αποτυπώσουµε µε τον όσο δυνατόν καλύτερο τρόπο τη συµπεριφορά 
των καταναλωτών σε συνάρτηση µε τις όποιες φυσικές µεταβολές προκλήθηκαν στα 
ράφια των εξεταζόµενων προϊόντων. 

Προβλήµατα της έρευνας µπορούν να θεωρηθούν η µη καταγραφή του αριθµού 
τεµαχίων σε όλα τα έντυπα (34% του συνόλου των εντύπων) ενώ σε όσα καταγράφηκε ο 
αριθµός, παρατηρήθηκαν αποκλίσεις σε συνδυασµό µε τον αριθµό των ατόµων που 
επέλεξαν τα προϊόντα. Για παράδειγµα, σε έντυπο που καταγράφηκε ότι ορισµένοι 
καταναλωτές ( 6 άτοµα) επέλεξαν το Πτι-Μπερ και ένα (1) άτοµο επέλεξε το προϊόν PL, 
τα τεµάχια αγοράς ήταν τρία (3) αντί των επτά (7) τεµαχίων, τουλάχιστον.  

Ως προς την κατάσταση ραφιού των επωνυµιών, πλην της Παπαδοπούλου, 
παρατηρήθηκε ότι υπήρχαν έντυπα όπου δεν είχε καταγραφεί παρατήρηση, γεγονός που 
επίσης δυσχεραίνει την επάρκεια των στοιχείων προς µελέτη, κατ’ επέκταση και την 
αξιολόγηση, στο σύνολό του, του πλαισίου δείγµατος (όπως αυτό ορίστηκε σε 
προηγούµενη ενότητα). Οµοίως και ως προς τον χρόνο απόφασης, δεν καταγράφηκε σε 
ορισµένα έντυπα (7 έντυπα παρατήρησης).  Ενώ, παρατηρήθηκε ότι, υπήρχαν 
παρατηρήσεις όπου στο ίδιο έντυπο έχουν επιλεχθεί και οι δύο κατηγορίες “άµεσα/ 
έµµεσα”, γεγονός που προκαλεί σύγχυση ως προς το ποιο προϊόν επιλέχθηκε άµεσα ή 
όχι (και για το “έµµεσα” αντίστοιχα).  
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4 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
Αποτελέσµατα Έρευνας – Σύγκριση µε αποτελέσµατα άλλων ερευνών 
 

4.1 Αποτελέσµατα Έρευνας & Ερµηνεία 

Στις προηγούµενες ενότητες περιγράφηκαν και αναλύθηκαν τα στάδια που 
ακολουθήθηκαν για το σχεδιασµό της ερευνητικής διαδικασίας της παρούσας εργασίας, 
οι µέθοδοι που χρησιµοποιήθηκαν σε κάθε στάδιο καθώς επίσης, περιγράφηκε και ο 
τρόπος διεξαγωγής αυτής. 

Στο παρόν κεφάλαιο παρατίθενται συγκεντρωτικά τα αποτελέσµατα της έρευνας 
κατόπιν επεξεργασίας των δεδοµένων όπως αυτά συλλέχθηκαν από τους παρατηρητές. 
Όπως ήδη έχει αναφερθεί για τη στατιστική επεξεργασία των δεδοµένων  
χρησιµοποιήθηκε το Microsoft Office Excel 2007.  

Κατά την αξιολόγηση των δεδοµένων, όπως αυτά καταγράφηκαν και προέκυψαν από το 
στάδιο της συλλογής και λαµβάνοντας υπόψη τους περιορισµούς και τα προβλήµατα 
που προέκυψαν κατά τη διεξαγωγή της έρευνας (βλέπε ενότητα 3.8), επικεντρωθήκαµε 
και περιοριστήκαµε στην ανάλυση και, τελικώς, παρουσίαση ορισµένων στοιχείων-
παραµέτρους, εξ αυτών που περιελάµβανε το έντυπο καταγραφής παρατηρήσεων και 
αποκλειστικά για την επωνυµία «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου».  

Αρχικώς, οµαδοποιήθηκαν τα στοιχεία των Παρατηρήσεων «Πέρασαν - Κοίταξαν – 
Επέλεξαν», που αφορούσαν το εξεταζόµενο προϊόν «Πτι-Μπερ» σε αντιστοιχία µε την 
κάθε µία µεταβλητή που αφορούσε την κατάσταση/οργάνωση ραφιού «Γεµάτο - 
Μισοάδειο/Τακτοποιηµένο-Μισοάδειο/Ακατάστατο». Επιπλέον, καταγράφηκε µε τη 
µορφή αριθµητικού δεδοµένου, η εικόνα ραφιού για το σύνολο των επισκέψεων που 
έγιναν στα τρία διαφορετικά καταστήµατα (π.χ 14 φορές ράφι γεµάτο, 13 φορές 
µισοάδειο τακτοποιηµένο κ.ο.κ.).  

Παρατηρήσαµε ότι, συνολικά πέρασαν 636 καταναλωτές, κοίταξαν 310 και τελικώς 
επέλεξαν (αγόρασαν) 129 άτοµα.  Η κατάσταση ραφιού κινήθηκε σε ικανοποιητικά 
επίπεδα, ήταν συνεχώς γεµάτο ή τουλάχιστον, τακτοποιηµένο, ενώ πολύ µικρό ήταν το 
δείγµα για µισοάδειο/ακατάστατο (µόνο 5 έντυπα), ενδεχοµένως λόγω µη προσεκτικής 
επανατοποθέτησης από τους καταναλωτές ή καθυστέρησης ανατροφοδότησης  
εµπορεύµατος από το προσωπικό των καταστηµάτων.  

Αξίζει να διευκρινιστεί ότι στόχος του αρχικού σχεδιασµού δεν αποτελούσε η διεξοδική 
και η ενδελεχής, στατιστικά, σύγκριση µε τον ανταγωνισµό, παρά µόνο ως σηµείο 
αναφοράς, την κατάσταση/οργάνωση των ραφιών. 

Όπως αναφέρθηκε και σε προηγούµενη ενότητα, δεν κατέστη εφικτό η πλήρης 
καταγραφή των τεµαχίων αγοράς σε κάθε έντυπο παρατήρησης (στο 50% των εντύπων 
δεν αναφέρεται αριθµός τεµαχίων). Ωστόσο, για το υπόλοιπο ποσοστό, στο οποίο 
υπάρχουν αναφορές, τα ευρήµατα είναι ότι συνολικά και για τις τρεις επωνυµίες, 143 
τεµάχια αγοράστηκαν, εκ των οποίων 43 τεµάχια από ράφι-γεµάτο, 55 τεµάχια από 
µισοάδειο/τακτοποιηµένο και 48 τεµάχια από ράφι µισοάδειο/ακατάστατο. Εντούτοις, 
δεν κρίθηκε αξιόλογο δείγµα προς διερεύνηση λόγω µεγέθους και αδυναµίας 
διαχωρισµού της επωνυµίας που έφερε το κάθε τεµάχιο. 
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Στις παρακάτω εικόνες απεικονίζονται οι τρεις καταστάσεις οργάνωσης ραφιού για κάθε 
µία από τις τρεις επωνυµίες (Εικόνες 11 – 13). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Για την εξαγωγή των συµπερασµάτων της δειγµατοληπτικής µελέτης, επιλέχθηκε η 
σύγκριση των αποτελεσµάτων ως ακολούθως: 

Εικόνα 11: Ράφι "Γεµάτο" Πτι - Μπερ Παπαδοπούλου 

Εικόνα 12: Ράφι "Μισοάδειο/Τακτοποιηµένο"  
Πτι - Μπερ Παπαδοπούλου 

Εικόνα 13: Ράφι "Μισοάδειο/Ακατάστατο" Πτι - Μπερ Παπαδοπούλου 
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Μελέτη Περίπτωσης 1: Αριθµός ατόµων που α) Πέρασαν και β) Κοίταξαν και στις τρεις 
συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο).  

Με βάση την κατάσταση οργάνωσης του ραφιού στο εξεταζόµενο προϊόν συγκρίναµε το 
πλήθος των καταναλωτών που πέρασαν από το συγκεκριµένο ράφι, µε αυτούς που 
εκδήλωσαν αρχικό ενδιαφέρον (κοίταξαν) στο προϊόν. 

Παρατηρήσαµε ότι στο σύνολο των 636 «περαστικών» καταναλωτών από το ράφι , το 
προϊόν κοίταξαν 310 άτοµα, ποσοστό που αγγίζει το 50%. Ωστόσο, το ποσοστό αυτό 
δεν διαφοροποιήθηκε σηµαντικά σε σχέση µε το βαθµό οργάνωσης του ραφιού.  

� Στη χρονική διάρκεια όπου το ράφι ήταν γεµάτο και τακτοποιηµένο, “πέρασαν” 227 
άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 35,7% επί του συνόλου των 636 
καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “κοίταξαν” 114 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε 
ποσοστό 50,2% επί του συνόλου των 227 ατόµων που πέρασαν από το ράφι και σε 
ποσοστό 36,8%  επί του συνόλου των 310 καταναλωτών που “κοίταξαν” το ράφι της 
εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια κατάσταση/οργάνωση και 
αν επικρατούσε. 

� Κατά τη διάρκεια όπου το ράφι ήταν µισοάδειο οργανωµένο και τακτοποιηµένο 
“πέρασαν” 232 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 36,5% επί του συνόλου 
των 636 καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “κοίταξαν” 98 άτοµα, αριθµός που 
αντιστοιχεί σε ποσοστό 42,2% επί του συνόλου των 232 ατόµων που πέρασαν από 
το ράφι και σε ποσοστό 31,6%  επί του συνόλου των 310 καταναλωτών που 
“κοίταξαν” το ράφι της εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια 
κατάσταση/οργάνωση και αν επικρατούσε. 

� Στο χρονικό διάστηµα όπου το ράφι ήταν µισοάδειο και ακατάστατο, “πέρασαν” 177 
άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 27,8% επί του συνόλου των 636 
καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “κοίταξαν” 98 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε 
ποσοστό 55,4% επί του συνόλου των 177 ατόµων που πέρασαν από το ράφι και σε 
ποσοστό 31,6%  επί του συνόλου των 310 καταναλωτών που “κοίταξαν” το ράφι της 
εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια κατάσταση/οργάνωση και 
αν επικρατούσε. 

Παρατηρήσαµε ότι, στην κατάσταση οργάνωσης “µισοάδειο/τακτοποιηµένο” είχαµε µία 
µείωση εκδήλωσης ενδιαφέροντος των καταναλωτών, σε σχέση µε τις άλλες δύο 
εκδοχές (γεµάτο ράφι ή µισοάδειο ατακτοποίητο), εντούτοις αυτό δεν συνιστά 
σηµαντική απόκλιση από τη συµπεριφορά του συνόλου των καταναλωτών. 

Συγκρίνοντας τα επιµέρους αποτελέσµατα (%) της περίπτωσης “Πέρασαν-Κοίταξαν”, 
για κάθε µία οργάνωση ραφιού, επί του συνολικού αριθµού καταναλωτών, 
συµπεραίνουµε ότι µικρή διαφορά (%) υπήρξε ανάµεσα στην κατάσταση ραφιού 
«γεµάτο» (50%) και στην «µισοάδειο ακατάστατο» (55%). Εντούτοις, στατιστικά 
αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι “πέρασαν” πολλά περισσότερα άτοµα στην 
κατάσταση «γεµάτο» από ότι στην κατάσταση «µισοάδειο ακατάστατο». Παρ’όλ’αυτά, 
σε κάθε περίπτωση “κοίταξαν” περίπου ο µισός αριθµός ατόµων. ∆εδοµένου ότι, η 
µορφή παρατήρησής µας δεν ήταν συµµετοχική και δε συνδυάστηκε µε τα στοιχεία 
προσωπικής συνέντευξης από όσους εν τέλει στάθµευσαν και σε σύντοµο διάστηµα, 
στράφηκαν προς το εξεταζόµενο ράφι, δεν θα ήταν επιστηµονικά ασφαλές, η διεξαγωγή 
συµπερασµάτων της εν λόγω συµπεριφοράς καταναλωτών. Τα πιο πιθανά σενάρια 
µετάφρασης και ερµηνείας, συνδυάζοντας στοιχεία της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, 
έγκειτο στην αναγνωρισιµότητα του προϊόντος/επωνυµίας και του ψυχολογικού 
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παράγοντα ως κριτήριο για το «µισοάδειο ακατάστατο», ότι για να το προτίµησαν και 
άλλοι καταναλωτές, αιτία πρόκλησης του ακατάστατου, µάλλον είναι δηµοφιλές και το 
καλύτερο στο είδος του. 

 

Μελέτη Περίπτωσης 2: Αριθµός ατόµων που α) Κοίταξαν και β) Επέλεξαν και στις τρεις 
συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο).  

Με βάση την κατάσταση οργάνωσης του ραφιού στο εξεταζόµενο προϊόν συγκρίναµε το 
πλήθος των καταναλωτών που εκδήλωσαν ενδιαφέρον (“Κοίταξαν”) για το εξεταζόµενο 
προϊόν, σε σχέση µε εκείνους που τελικώς το “Επέλεξαν” (αγόρασαν). 

Παρατηρήσαµε ότι στο σύνολο των 310 καταναλωτών που “Κοίταξαν” το ράφι , το 
προϊόν “Επέλεξαν” 129 άτοµα, ποσοστό που αγγίζει το 42%. Ωστόσο, το ποσοστό αυτό 
διαφοροποιήθηκε σηµαντικά σε σχέση µε το βαθµό οργάνωσης του ραφιού.  

� Στη χρονική διάρκεια όπου το ράφι ήταν γεµάτο και τακτοποιηµένο, “κοίταξαν” 114 
άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 36,7% επί του συνόλου των 310 
καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “Επέλεξαν” 59 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε 
ποσοστό 51,8% επί του συνόλου των 114 ατόµων που πέρασαν από το ράφι και σε 
ποσοστό 45,7%  επί του συνόλου των 129 καταναλωτών που “επέλεξαν” το ράφι της 
εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια κατάσταση/οργάνωση και 
αν επικρατούσε. 

� Κατά τη διάρκεια όπου το ράφι ήταν µισοάδειο οργανωµένο και τακτοποιηµένο 
“κοίταξαν” 98 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 31,6% επί του συνόλου 
των 310 καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “Επέλεξαν” 43 άτοµα, αριθµός που 
αντιστοιχεί σε ποσοστό 43,9% επί του συνόλου των 98 ατόµων που “κοίταξαν” το 
ράφι και σε ποσοστό 33,3%  επί του συνόλου των 129 καταναλωτών που “επέλεξαν” 
από το ράφι της εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια 
κατάσταση/οργάνωση και αν επικρατούσε. 

� Στο χρονικό διάστηµα όπου το ράφι ήταν µισοάδειο και ακατάστατο, “κοίταξαν” 98 
άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 31,6% επί του συνόλου των 310 
καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “Επέλεξαν” 27 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε 
ποσοστό 27,6% επί του συνόλου των 98 ατόµων που “κοίταξαν” το ράφι και σε 
ποσοστό 20,9%  επί του συνόλου των 129 καταναλωτών που “επέλεξαν” το ράφι της 
εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια κατάσταση/οργάνωση και 
αν επικρατούσε. 

Συγκρίνοντας τα επιµέρους αποτελέσµατα (%) της περίπτωσης “Κοίταξαν - Επέλεξαν”, 
για κάθε µία οργάνωση ραφιού, παρατηρούµε ότι, υπήρξε διαφορά ανάµεσα στην 
κατάσταση ραφιού «γεµάτο» (51,8%) και στην «µισοάδειο τακτοποιηµένο» (43,9%). 
Ωστόσο, το µικρότερο ποσοστό (28%) συγκέντρωσε η κατάσταση οργάνωσης 
“µισοάδειο/ακατάστατο” όπου είχαµε µείωση της πρόθεσης αγοράς των καταναλωτών, 
σε σχέση µε τις άλλες δύο εκδοχές (γεµάτο ράφι ή µισοάδειο τακτοποιηµένο), 
παρουσιάζοντας σηµαντική απόκλιση από την αρχική εκδήλωση ενδιαφέροντος 
(“Κοίταξαν”) του συνόλου των 98 καταναλωτών. Η πρόθεση αγοράς στη συγκεκριµένη 
περίπτωση είναι µειωµένη σχεδόν κατά 50% σε σχέση µε τις άλλες δύο περιπτώσεις. 

Με άλλα λόγια, ένας στους δύο καταναλωτές προτίµησαν το γεµάτο ράφι (59 έναντι 114 
που κοίταξαν), περίπου ένας στους δύο επέλεξαν από το µισοάδειο/τακτοποιηµένο (43 
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έναντι 98 που κοίταξαν) ενώ ένας στους τέσσερις επέλεξαν από το 
µισοάδειο/ακατάστατο. 

∆εδοµένου ότι, η µορφή παρατήρησής µας δεν ήταν συµµετοχική και δε συνδυάστηκε 
µε τα στοιχεία προσωπικής συνέντευξης από όσους εν τέλει κοίταξαν  και σε σύντοµο 
διάστηµα, αγόρασαν το εξεταζόµενο προϊόν, δεν θα ήταν επιστηµονικά ασφαλές, η 
διεξαγωγή συµπερασµάτων παρά µόνο απλών υποθέσεων, όπως αυτής της πιθανούς 
«µόλυνσης», ως πιθανή αιτία απόρριψης, όπως αυτή παρουσιάστηκε και αναλύθηκε σε 
προηγούµενη ενότητα (ενότητα 2.5) της παρούσας εργασίας. 

 

Μελέτη Περίπτωσης 3: Αριθµός ατόµων που α) Πέρασαν και β) Επέλεξαν και για τις 
τρεις συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο).  

Με βάση την κατάσταση οργάνωσης του ραφιού στο εξεταζόµενο προϊόν συγκρίναµε το 
πλήθος των καταναλωτών που τελικώς “Επέλεξαν” (αγόρασαν) το προϊόν, σε σχέση µε 
εκείνους που “Πέρασαν” από το συγκεκριµένο ράφι, ανεξάρτητα αν αρχικά εκδήλωσαν 
ή όχι ενδιαφέρον (“Κοίταξαν”). 

Παρατηρήσαµε ότι στο σύνολο των 636 καταναλωτών που “Πέρασαν” από το ράφι , το 
προϊόν “Επέλεξαν” 129 άτοµα, ποσοστό που αγγίζει το 20,3%. Ωστόσο, το ποσοστό 
αυτό διαφοροποιήθηκε σηµαντικά σε σχέση µε το βαθµό οργάνωσης του ραφιού.  

� Στη χρονική διάρκεια όπου το ράφι ήταν γεµάτο και τακτοποιηµένο, “Πέρασαν” 227 
άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 35,7% επί του συνόλου των 636 
καταναλωτών που πέρασαν κατά τη διάρκεια της έρευνας. Ενώ, το προϊόν 
“Επέλεξαν” 59 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 26% επί του συνόλου 
των 227 ατόµων που πέρασαν από το ράφι και σε ποσοστό 45,7%  επί του συνόλου 
των 129 καταναλωτών που “Επέλεξαν” το ράφι της εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ 
Παπαδοπούλου», όποια κατάσταση/οργάνωση και αν επικρατούσε. 

� Κατά τη διάρκεια όπου το ράφι ήταν µισοάδειο οργανωµένο και τακτοποιηµένο 
“Πέρασαν” 232 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 36,5% επί του συνόλου 
των 636 καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “Επέλεξαν” 43 άτοµα, αριθµός που 
αντιστοιχεί σε ποσοστό 18,5% επί του συνόλου των 232 ατόµων που πέρασαν από 
το ράφι και σε ποσοστό 33,3%  επί του συνόλου των 129 καταναλωτών που 
“επέλεξαν” από το ράφι της εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», 
όποια κατάσταση/οργάνωση και αν επικρατούσε. 

� Στο χρονικό διάστηµα όπου το ράφι ήταν µισοάδειο και ακατάστατο, “Πέρασαν” 
177 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 27,8% επί του συνόλου των 636 
καταναλωτών. Ενώ, το προϊόν “Επέλεξαν” 27 άτοµα, αριθµός που αντιστοιχεί σε 
ποσοστό 15,3% επί του συνόλου των 177 ατόµων που πέρασαν από το ράφι και σε 
ποσοστό 20,9%  επί του συνόλου των 129 καταναλωτών που “επέλεξαν” το ράφι της 
εµπορική επωνυµίας «Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου», όποια κατάσταση/οργάνωση και 
αν επικρατούσε. 

Συγκρίνοντας τα επιµέρους αποτελέσµατα (%) της περίπτωσης “Πέρασαν - Επέλεξαν”, 
για κάθε µία οργάνωση ραφιού, παρατηρούµε ότι, τα ποσοστά ήταν ιδιαιτέρως χαµηλά. 
Στην περίπτωση ράφι «γεµάτο» διαπιστώνουµε ότι σχεδόν ένας (1) στους τέσσερις (4) 
καταναλωτές που πέρασαν από το ράφι της Παπαδοπούλου Α.Ε. επέλεξαν το προϊόν 
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Πτι-Μπερ. Ενώ, για τις περιπτώσεις ράφι «µισοάδειο/τακτοποιηµένο» ένας (1) στους 
πέντε (5) και ράφι «µισοάδειο/ακατάστατο», ένας (1) στους έξι (6) καταναλωτές. 

Υπήρξε σηµαντική διαφορά ανάµεσα στην κατάσταση ραφιού «γεµάτο» (26%) και στην 
«µισοάδειο ακατάστατο» (15,3%). Ενώ, υπήρχε µικρότερη διαφορά ανάµεσα στην 
κατάσταση «µισοάδειο/τακτοποιηµένο» (18,5%) και την κατάσταση “µισοάδειο/ 
ακατάστατο” (15,3%).   

∆εδοµένου ότι, η µορφή παρατήρησής µας δεν ήταν συµµετοχική και δε συνδυάστηκε 
µε τα στοιχεία προσωπικής συνέντευξης από όσους εν τέλει πέρασαν  και σε σύντοµο 
διάστηµα, αγόρασαν το εξεταζόµενο προϊόν, δεν θα ήταν επιστηµονικά ασφαλές, η 
διεξαγωγή συµπερασµάτων παρά µόνο απλών υποθέσεων, όπως αυτών της τιµής του 
προϊόντος συγκριτικά µε αυτής του ανταγωνισµού και της πιθανούς «µόλυνσης», ως 
πιθανή αιτία απόρριψης, όπως αυτή παρουσιάστηκε και αναλύθηκε σε προηγούµενη 
ενότητα (ενότητα 2.5) της παρούσας εργασίας. Ο ρόλος της αναγνωρισιµότητας, 
φέρεται ως µη πιθανή αιτία των χαµηλών ποσοστών προτίµησης, καθώς πρόκειται για 
µια ευρέως γνωστή επωνυµία, διαχρονικά, γεγονός που αποδεικνύεται και από 
πρόσφατα στατιστικά στοιχεία όπως αυτά παρουσιάστηκαν σε προηγούµενη ενότητα 
(ενότητα 3.4) της παρούσας εργασίας.  

Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι η οργάνωση του ραφιού δεν επηρεάζει την 
συµπεριφορά των καταναλωτών, ως προς την αρχική εκδήλωση ενδιαφέροντος 
(“Κοίταξαν”), εντούτοις η οργάνωση του ραφιού φαίνεται να διαδραµατίζει σηµαντικό 
ρόλο στην τελική πρόθεση των καταναλωτών για αγορά του προϊόντος.  

4.2 Σύγκριση µε αποτελέσµατα δευτερογενούς έρευνας  
 
Στην παρούσα ενότητα, καταγράφονται και παρουσιάζονται, κυρίως, τα αποτελέσµατα 
της πρωτογενούς έρευνας µας και τα συµπεράσµατα από τη δευτερογενή έρευνα µέσω 
της βιβλιογραφίας µε κύρια αναφορά την έρευνα των Ian A. Castro, Andrea C. Morales 
και Stephen M. Nowlis (βλ. ενότητα 2.5). Κύριος σκοπός της ενότητας αποτελεί η 
σύγκριση των δύο ερευνών (οµοιότητες και διαφορές) αλλά και των ευρηµάτων τους, 
µέσω της οποίας θα αποδειχθεί αν επιβεβαιώνονται οι αρχικές υποθέσεις και ερευνητικά 
ερωτήµατα της παρούσας εργασίας.  

Και οι δύο έρευνες πραγµατεύονται το πώς, η οργάνωση του ραφιού στα σούπερ µάρκετ 
και η διαθέσιµη ποσότητα προϊόντων, επηρεάζουν, από κοινού, τη συνείδηση του 
καταναλωτή και τελικώς την επιλογή και αγορά ενός προϊόντος. Ειδικότερα, η έρευνα 
των Ian A. Castro, Andrea C. Morales και Stephen M. Nowlis, ερευνά και την 
περίπτωση των µη βρώσιµων προϊόντων. Ωστόσο, και όπως έχει ήδη αναφερθεί, στην 
παρούσα εργασία παρατίθενται αποσπασµατικά τα αποτελέσµατα για τις µελέτες 
περίπτωσης των βρώσιµων προϊόντων.  

Τόσο στην περίπτωση της δευτερογενούς έρευνας όσο και της πρωτογενούς, τα 
συµπεράσµατα είναι κοινά και επιβεβαιώνουν ότι η κατάσταση οργάνωσης του ραφιού  
σε συνδυασµό µε την διαθέσιµη ποσότητα, συµβάλλουν καθοριστικά στην τελική 
επιλογή αγοράς προϊόντων. Παρατηρούµε επίσης ότι όταν οι καταναλωτές, πιστεύουν 
ότι κάποιος άλλος έχει “αγγίξει” το προϊόν που έχουν σκοπό να αγοράσουν, αισθάνονται 
αποστροφή (αίσθηµα φοβίας “µόλυνσης”) ακόµα και αν η συσκευασία δεν έχει ανοιχτεί 
ή δεν παρουσιάζει σηµάδια φθοράς. Ωστόσο, σύµφωνα µε τα καταγεγραµµένα στοιχεία 
των ερευνών η αποδιοργάνωση και η περιορισµένη ποσότητα προϊόντος, µεµονωµένα, 
δεν οδηγούν σε τόσο έντονο αίσθηµα αποστροφής ικανό να αποκλείσει την πιθανότητα 
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για προτίµηση και τελική αγορά. Σε αυτό το σηµείο υπεισέρχεται και ο ρόλος της 
αναγνωρισιµότητας της εµπορικής επωνυµίας (π.χ. «..για να υπάρχουν λίγα τεµάχια, 
µάλλον το προτιµούν πολλοί άρα είναι καλό»). Εποµένως, τόσο η αποδιοργάνωση όσο 
και η περιορισµένη ποσότητα προϊόντος είναι απαραίτητα στοιχεία, σε συνδυασµό µε 
την κατανόηση του ρόλου της “δηµοφιλούς ή όχι” µάρκας, ώστε να προβλέψει κανείς 
πότε θα προκύψουν αρνητικά αποτελέσµατα λόγω του αισθήµατος αποστροφής. 

Στη συνολική διάρκεια της κάθε έρευνας, η κατάσταση ραφιού, είχε σηµαντική 
επίδραση στις πωλήσεις. Τα ποσοστά που κατεγράφησαν για την µάρκα, η οποία, για τις 
ανάγκες της κάθε έρευνας, επιλέχθηκε ως κύρια, παρουσίαζαν ένα υψηλότερο ποσοστό 
πωλήσεων όταν το ράφι ήταν πλήρως εξοπλισµένο και οργανωµένο σε σύγκριση µε τις 
µελέτες περίπτωσης όπου  υπήρχε µόνο ένα ανοργάνωτο προϊόν. 

Για λόγους ορθότητας της επιστηµονικής ανάλυσης µας, αναφέρονται επιγραµµατικά 
διαφορές σε χαρακτηριστικά των δύο ερευνών, στοιχεία όµως δευτερεύουσας σηµασίας 
τα οποία αφορούσαν στη διαδικασία σχεδιασµού και στα στάδια διεξαγωγής της 
εκάστοτε έρευνας. Η έρευνα των Ian A. Castro, Andrea C. Morales και Stephen M. 
Nowlis απαρτίζεται από δύο µέρη αφού µελέτησαν δύο τύπους προϊόντων α) βρώσιµα 
και β) µη βρώσιµα προϊόντα, σε αντίθεση µε την πρωτογενή µας έρευνα που αφορούσε 
αποκλειστικά βρώσιµο προϊόν.  Επιπλέον, αναφέρθηκαν εκτεταµένα στο ρόλο της 
µάρκας σε αντίθεση µε την παρούσα έρευνα όπου δεν αποτέλεσε κύριο στοιχείο άρα και 
προς περαιτέρω διερεύνηση. Στην έρευνά µας δεν υπήρχε καµία παρέµβαση από τον 
παρατηρητή ως προς την κατάσταση ραφιού, σε αντίθεση µε την έρευνα των Castro, 
Morales και Nowlis, όπου υπήρχε “τεχνητή” παρέµβαση στην οργάνωση ραφιού (π.χ. 
αφαίρεση τεµαχίων κλπ). Επίσης, στον σχεδιασµό της έρευνας τους προκαθορίστηκε να 
συγκρίνονται σε κάθε µελέτη περίπτωσης δύο εµπορικές επωνυµίες, ενώ στην 
πρωτογενή µας έρευνα γίνεται λόγος για τέσσερις µάρκες, χωρίς ωστόσο να 
υπεισέλθουµε σε σύγκριση και εξαγωγή συµπερασµάτων για τον ανταγωνισµό. 

Κοινή συνιστώσα στην εξαγωγή των συµπερασµάτων από τη σύγκριση των δύο 
ερευνών είναι το γεγονός ότι η επαρκής ποσότητα και το τακτοποιηµένο ράφι, 
συγκεντρώνει το µεγαλύτερο ποσοστό προτίµησης ενώ όσο µειώνεται η ποσότητα και 
όσο αποδιοργανώνεται το ράφι, τόσο µειώνεται και η πρόθεση των καταναλωτών για 
επιλογή της συγκεκριµένης (εξεταζόµενης) µάρκας.  
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5 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5  
Συµπεράσµατα 

5.1 Κύρια Ευρήµατα 
Το εµπόριο αποτελεί παραδοσιακό και ισχυρό κλάδο της ελληνικής οικονοµίας αλλά και 
της ελληνικής επιχειρηµατικότητας. Ο κλάδος του λιανεµπορίου αποτελεί 
αδιαµφισβήτητα, έναν από τους πιο νευραλγικούς αλλά και πιο ανταγωνιστικούς 
κλάδους τόσο της ελληνικής όσο και της παγκόσµιας οικονοµίας. Λαµβάνοντας υπόψη 
τις δύσκολες συνθήκες της αγοράς σήµερα, µε τον έντονο ανταγωνισµό και τη ραγδαία 
τεχνολογική ανάπτυξη να είναι τα κυριότερα χαρακτηριστικά της, είναι αναµενόµενο οι 
επιχειρήσεις να βρίσκονται σε δύσκολη θέση. Για την ανάπτυξη του µεριδίου αγοράς 
τους δεν µπορούν πια να στηρίζονται µόνο σε χαρακτηριστικά όπως, το καλό προϊόν, η 
ευνοϊκή τιµή του ή η οργανωµένη διανοµή.  

Την τελευταία δεκαετία, η σηµαντική ανάπτυξη των σουπερµάρκετ τόσο όσον αφορά τη 
γεωγραφική επέκταση των δικτύων καταστηµάτων, όσο και τη διεύρυνση της γκάµας 
των διαθέσιµων προϊόντων, είχε ως αποτέλεσµα τη σταδιακή συγκέντρωση όλο και 
µεγαλύτερου µέρους της συνολικής αγοράς των τροφίµων. Η αποστολή του λιανικού 
εµπορίου είναι να θέσει στη διάθεση του καταναλωτή εµπορεύµατα διαφόρων ποικιλιών 
και προελεύσεων σε καθορισµένο τόπο και χρόνο, και να τα εκθέτει µε τέτοιο τρόπο, 
ώστε να επιτρέπει την ευκολότερη, ταχύτερη, ανετότερη και πιο ευχάριστη επιλογή 
τους.  

Ίσως ο σηµαντικότερος στόχος όλων των µεγάλων ελληνικών σουπερ µάρκετ είναι η 
σωστή προβολή, των προϊόντων που διαθέτουν, στον καταναλωτή. Για να επιτευχθεί 
αυτός ο στόχος πρέπει να τοποθετηθούν τα προϊόντα στα µέσα έκθεσης του 
καταστήµατος µε την κατάλληλη διάταξη, το σωστό τρόπο, µε την επαρκή ποσότητα και 
την κατάλληλη υποστήριξη για να γίνει επικοινωνία των ιδιοτήτων των προϊόντων και 
να καλυφθούν οι ανάγκες των καταναλωτών. Ένα από τα τεχνάσµατα που έχουν στη 
διάθεσή τους, προκειµένου να πετύχουν το στόχο τους, είναι το merchandising, το οποίο 
είναι αρκετά διαδεδοµένο στις λιανικές επιχειρήσεις . Σε επίπεδο λιανικής πώλησης 
εντός του καταστήµατος, το merchandising αναφέρεται στην ποικιλία των προϊόντων 
που διατίθενται προς πώληση, καθώς και στην εµφάνιση των προϊόντων αυτών, κατά 
τέτοιο τρόπο ώστε να διεγείρει το ενδιαφέρον του καταναλωτή και να προσελκύει τους 
πελάτες να κάνουν µια αγορά.  

Για αρκετές κατηγορίες προϊόντων, οι περισσότερες αποφάσεις για αγορά λαµβάνονται 
από τους αγοραστές, εντός του καταστήµατος. Οι παράγοντες που επηρεάζουν την 
κρίση των καταναλωτών ως προς την επιλογή και αξιολόγηση ενός καταστήµατος, είναι 
πολλοί. Η συλλογή και ποικιλία εµπορευµάτων, η τιµή και η ποιότητα των προϊόντων, 
οι προσφορές που διαθέτει, η τοποθεσία και ευκολία πρόσβασης στο κατάστηµα, η 
φήµη του καταστήµατος, η εξυπηρέτηση του προσωπικού, η ατµόσφαιρα του 
καταστήµατος, είναι από τους βασικούς λόγους, µε τους οποίους οι αγοραστές 
επιλέγουν ανάµεσα στην πληθώρα καταστηµάτων λιανικού εµπορίου, αυτό στο οποίο 
θα πραγµατοποιήσουν τις αγορές τους.  

Στη σηµερινή εποχή οι επιχειρήσεις έχουν πλέον αντιληφθεί ότι κέντρο της ύπαρξής 
τους είναι ο πελάτης και αυτό γιατί ακόµα και αν λειτουργούν τέλεια σε όλους τους 
τοµείς από την παραγωγή έως και την τοποθέτηση των προϊόντων στο ράφι, µόνο αν ο 
πελάτης αγοράσει θα µπορέσουν να επιτύχουν πωλήσεις, κέρδη και έτσι διατήρηση της 
λειτουργίας τους.  
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Μέσω της µεθοδολογίας επιστηµονικής έρευνας (ΜΕΕ) και ειδικότερα της 
παρατήρησης, ως ένα από τα εργαλεία της ΜΕΕ, σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν η 
άντληση πληροφοριών και δεδοµένων µέσα από την άµεση παρατήρηση 
ατόµων/καταναλωτών. Στόχος ήταν η διερεύνηση της επίδρασης της κατάστασης των 
ραφιών στα σούπερ µάρκετ, αφενός στη δηµιουργία εντυπώσεων στον καταναλωτή για 
το εκάστοτε καταναλωτικό προϊόν και αφετέρου στην τελική επιλογή της αγοράς του. 
Εξετάστηκε, λοιπόν, το κατά πόσο το καλά οργανωµένο και ανοργάνωτο ράφι, 
επηρεάζει την κρίση και την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών.  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι, για την εξαγωγή συµπερασµάτων για το πόσο επηρεάζει, 
κυρίως, η κατάσταση ραφιού την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, 
συµπληρωµατικά της πρωτογενούς έρευνας µας αντλήθηκαν στοιχεία (δευτερογενής 
έρευνα), µέσω της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, και παρουσιάστηκαν τα 
αποτελέσµατα άλλων πρωτογενών ερευνών Σύµφωνα µε τη δευτερογενή έρευνα, σε 
ορισµένες περιπτώσεις, η εικόνα ραφιών που είναι ακατάστατα και µισογεµάτα, έχουν 
την τάση να µειώνουν τις πωλήσεις, αλλά σε άλλες περιπτώσεις, τα ανοργάνωτα και 
µισογεµάτα ράφια, έχουν την τάση να τις αυξάνουν. Συγκεκριµένα, για προϊόντα 
βρώσιµα (π.χ. χυµοί, τρόφιµα) η τάση/προτίµηση για αγορά µειώνεται, όταν το προϊόν 
στο ράφι είναι ατακτοποίητο και η ποσότητα µειωµένη. Ωστόσο, για προϊόντα µη-
βρώσιµα (π.χ. µαλακτικά ρούχων, απορρυπαντικά) η τάση για αγορά αυξάνεται, όταν το 
προϊόν είναι ατακτοποίητο, το ράφι ανοργάνωτο και η ποσότητα περιορισµένη. 
Σηµαντική παρατήρηση αποτελεί το γεγονός πως η εµπορική επωνυµία (µάρκα) και η 
αναγνωρισιµότητα επηρεάζουν τα κριτήρια επιλογής κατά τις προαναφερόµενες 
συνθήκες. 

Πιο συγκεκριµένα: 

- Ανοργάνωτα ράφια µε περιορισµένη ποσότητα προϊόντος, οδηγούν σε χαµηλή 
πιθανότητα αγοράς βρώσιµων προϊόντων. 

- Αποδιοργάνωση και περιορισµένη ποσότητα, οδηγούν σε χαµηλές πωλήσεις 
βρώσιµων προϊόντων. 

- Περιορισµένη ποσότητα προϊόντος και αποδιοργάνωση ραφιού, οδηγούν σε 
µειωµένη πρόθεση και επιλογή για βρώσιµα προϊόντα. 

Επίσης, ορισµένα αποτελέσµατα υποστηρίζουν ότι για βρώσιµα προϊόντα, µη οικείας 
µάρκας, µια κατάσταση ραφιού ανοργάνωτου και µε περιορισµένη την ποσότητα, 
σηµαίνει ότι µάλλον είναι δηµοφιλές και το προτιµά η πλειοψηφία του κόσµου.  

Στην πρωτογενή έρευνα της παρούσας εργασίας, η ερευνώµενη εταιρία ήταν η 
«Παπαδοπούλου Α.Ε» και συγκεκριµένα το προϊόν µπισκότου «Πτι-Μπερ». Επιλέχθηκε 
ως πρωτεύον παρατήρηµα το προϊόν µπισκότου «Πτι-Μπερ» και δευτερευόντως τα 
προϊόντα µπισκότου Αλλατίνη, PL και Discount/365 (στο έντυπο παρατήρησης 
προβλέφθηκε να υπάρχει ειδική ενότητα για προϊόντα του ανταγωνισµού) καθώς σκοπός 
του σχεδιασµού της έρευνας δεν ήταν η άντληση και ανάλυση δεδοµένων µε στόχο τη 
σύγκριση µε εµπορικές επωνυµίες του ανταγωνισµού. 

Αναφορικά µε την εν λόγω πρωτογενή έρευνα, µελετήθηκαν οι εξής περιπτώσεις και για 
τις τρεις συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο). 

1. Αριθµός ατόµων που  “Πέρασαν – Κοίταξαν”  
2. Αριθµός ατόµων που  “Κοίταξαν – Επέλεξαν” 
3. Αριθµός ατόµων που  “Πέρασαν – Επέλεξαν” 
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Με σκοπό την καλύτερη απεικόνιση και εξαγωγή συµπερασµάτων, γίνεται χρήση 
πινάκων και γραφηµάτων καθώς και ερµηνεία αυτών. 

Τα συγκεντρωτικά αποτελέσµατα παρουσιάζονται στον πίνακα που ακολουθεί (Πίνακας 
2). 

 

 

 

 

 

 

Στη συνέχεια, παρατίθενται τα αποτελέσµατα για τις άλλες επωνυµίες (Πίνακας 3). 

 

 

 

 

 
Όπου, Τ= Τακτοποιηµένο και Α= Ακατάστατο 

 

Μελέτη Περίπτωσης 1: Αριθµός ατόµων που α) Πέρασαν και β) Κοίταξαν και στις τρεις 
συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο).  

Κατά την πρώτη περίπτωση, στην κατάσταση οργάνωσης “µισοάδειο/ τακτοποιηµένο” 
είχαµε µία µείωση εκδήλωσης ενδιαφέροντος των καταναλωτών, σε σχέση µε τις άλλες 
δύο εκδοχές (γεµάτο ράφι ή µισοάδειο ατακτοποίητο), χωρίς ωστόσο να συνιστά 
σηµαντική απόκλιση από τη συµπεριφορά του συνόλου των καταναλωτών. Το 
µεγαλύτερο ποσοστό καταγράφηκε για την κατάσταση µισοάδειο/ακατάστατο, µε την 
αναγνωρισιµότητα του προϊόντος/επωνυµίας να αποτελεί το πιο πιθανό 
σενάριο/κριτήριο εκδήλωσης αρχικού ενδιαφέροντος (“Κοίταξαν”). 

Η στατιστική και γραφική απεικόνιση των αποτελεσµάτων της Μελέτης περίπτωσης 
“Πέρασαν-Κοίταξαν” ακολουθεί στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 4) και στο γράφηµα 
(Γράφηµα 3).  

Πίνακας 4:Περίπτωση 1η "Πέρασαν - Κοίταξαν" 

Πίνακας  2: Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα για Πτι-Μπερ Παπαδοπούλου 

Πίνακας 3: Αποτελέσµατα άλλων εµπορικών επωνυµιών 
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Μελέτη Περίπτωσης 2: Αριθµός ατόµων που α) Κοίταξαν και β) Επέλεξαν και στις τρεις 
συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο).  

Στην επόµενη περίπτωση, του αρχικού ενδιαφέροντος και της τελικής επιλογής, 
παρατηρήσαµε ότι ένας στους δύο καταναλωτές προτίµησαν το γεµάτο ράφι (59 έναντι 
114 που κοίταξαν), περίπου ένας στους δύο επέλεξαν από το µισοάδειο/τακτοποιηµένο 
(43 έναντι 98 που κοίταξαν) ενώ ένας στους τέσσερις επέλεξαν από το 
µισοάδειο/ακατάστατο. Η στατιστική και γραφική απεικόνιση των αποτελεσµάτων της 
Μελέτης περίπτωσης “Κοίταξαν - Επέλεξαν” ακολουθεί στον παρακάτω πίνακα 
(Πίνακας 5) και στο γράφηµα (Γράφηµα 4).  

 

 

Γράφηµα 3: Περίπτωση 1η "Πέρασαν - Κοίταξαν" 

Πίνακας 5: Περίπτωση 2η ¨Κοίταξαν-Επέλεξαν" 

Γράφηµα 4: Περίπτωση 2η  "Κοίταξαν-Επέλεξαν" 
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Μελέτη Περίπτωσης 3: Αριθµός ατόµων που α) Πέρασαν και β) Επέλεξαν και για τις 
τρεις συνθήκες οργάνωσης ραφιού (γεµάτο - µισοάδειο τακτοποιηµένο - µισοάδειο 
ακατάστατο).  

Στην τελευταία περίπτωση, µελετώντας το ποσοστό των καταναλωτών που πέρασαν από 
το ράφι του εξεταζόµενου προϊόντος/επωνυµίας και τελικώς το επέλεξε(αγόρασε) 
διαπιστώνουµε ότι σχεδόν ένας (1) στους τέσσερις (4) καταναλωτές αγόρασαν από ράφι 
«γεµάτο», ενώ, για τις περιπτώσεις ράφι «µισοάδειο/ τακτοποιηµένο» και ράφι 
«µισοάδειο/ ακατάστατο», ένας (1) στους πέντε (5) και ένας (1) στους έξι (6), 
αντίστοιχα. Η στατιστική και γραφική απεικόνιση των αποτελεσµάτων της Μελέτης 
περίπτωσης “Πέρασαν - Επέλεξαν” ακολουθεί στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 6) και 
στο γράφηµα (Γράφηµα 5).  

 

 

 

Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι η οργάνωση του ραφιού δεν επηρεάζει την 
συµπεριφορά των καταναλωτών, ως προς την αρχική εκδήλωση ενδιαφέροντος 
εντούτοις η οργάνωση του ραφιού φαίνεται να διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην 
τελική πρόθεση των καταναλωτών για αγορά, µε το «ράφι γεµάτο» να αποτελεί τον 
καθοριστικό παράγοντα στις πωλήσεις/αγορές βρώσιµων προϊόντων.  

 

Γράφηµα 5: Περίπτωση 3η  "Πέρασαν-Επέλεξαν" 

Πίνακας 6: Περίπτωση 3η "Πέρασαν-Επέλεξαν" 
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5.2 Περιορισµοί - Προτάσεις για Περαιτέρω Έρευνα  

Ένας σηµαντικός περιορισµός στην συγκεκριµένη έρευνα, ήταν το γεγονός ότι 
χρησιµοποιήθηκε ως µέθοδος η απλή παρατήρηση και δεν πραγµατοποιήθηκαν 
συνεντεύξεις (µε τη µορφή σύντοµου ερωτηµατολογίου για λόγους εξοικονόµησης 
χρόνου). Θα ήταν ενδιαφέρον να πραγµατοποιηθούν συνεντεύξεις µε τους καταναλωτές 
που είτε επέλεξαν ή δεν επέλεξαν, για να εντοπιστούν οι λόγοι που καθόρισαν την 
τελική επιλογή τους. ∆εν εξετάστηκε το θέµα καθόλου από την µεριά των 
καταναλωτών. Πράγµα το οποίο είναι αρκετά σηµαντικό να εξεταστεί για τον λόγο ότι 
οι καταναλωτές είναι οι άµεσα ενδιαφερόµενοι από την πλευρά της επιχείρησης. Θα 
ήταν αξιοσηµείωτο να ερευνηθεί µέσα από ποια διαδικασία επηρεάζονται οι 
καταναλωτές, ώστε να έχει καλύτερη κατανόηση η επιχείρηση του σούπερ µάρκετ αλλά 
και οι αρµόδιες διευθύνσεις των εµπορικών επωνυµιών, για την συµπεριφορά των 
καταναλωτών και να µπορούν µέσα από αυτή την έρευνα να διαµορφώσει κατάλληλες 
στρατηγικές. Θα ήταν χρήσιµο σε µελλοντικές έρευνες να διερευνηθεί περαιτέρω ο 
ρόλος και ο βαθµός επιρροής της µάρκας στην τελική απόφαση του καταναλωτή κάτω 
από επιβολή µια µείωσης τιµής στα ανταγωνιστικά προϊόντα. Σε αυτήν την περίπτωση 
αν ο σχεδιασµός ενός εντύπου παρατήρησης περιείχε περισσότερα στοιχεία προς 
διερεύνηση όπως π.χ. δηµογραφικά στοιχεία, θα αποτελούσε ένα πολύ καλό ερευνητικό 
εργαλείο για εξαγωγή συµπερασµάτων ανά ηλικιακή οµάδα, φύλλο, οικονοµική 
κατάσταση αλλά και συνδυαστικά µεταξύ τους, για το πώς επηρεάζεται το 
καταναλωτικό κοινό.  
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