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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Ι.ΙΕισαγωγή - Σκοπός της έρευνας

Η προσήλωση στην μάρκα είναι μία πολύ σημαντική έννοια στο 

στρατηγικό Μάρκετινγκ. Η προσήλωση παρέχει λιγότερους λόγους στους 

καταναλωτές έτσι ώστε αυτοί να εμπλακούν σε εκτενείς αναζητήσεις 

πληροφοριών μεταξύ εναλλακτικών μαρκών. Ο Solomon (1992) επίσης 

υποδεικνύει πως οι αγοραστικές αποφάσεις που βασίζονται στην προσήλωση 

μπορούν να απλοποιηθούν και να γίνουν ακόμα αποφάσεις συνήθειας και όλο 

αυτό να είναι αποτέλεσμα ικανοποίησης από τις επιλεγόμενες μάρκες. Μία 

πελατειακή βάση προσηλωμένων πελατών είναι ένα πλεονέκτημα για ένα 

οργανισμό καθώς μειώνει τα κόστη του μάρκετινγκ. Επιπρόσθετα η 

προσήλωση μπορεί να κεφαλοποιηθεί περαιτέρω σε στρατηγικές όπως η 

επέκταση γραμμής προϊόντων και εισχώρησης σε νέες αγορές. Τέλος ένας 

μεγάλος αριθμός προσηλωμένων πελατών είναι ένα περιουσιακό στοιχείο για 

μια μάρκα και έχει αναγνωριστεί ως ένας κύριος προσδιοριστικός παράγοντας 

της αξίας της μάρκας.

Σκοπός της εργασίας είναι να διερευνηθεί η έννοια της προσήλωσης 

στην μάρκα, η αξία της, οι τρόποι μέτρησης της, και οι τρόποι διατήρησης και 

αύξησης της. Αντικείμενο της έρευνας είναι ο εντοπισμός των στοιχείων που 

συνθέτουν την προσήλωση των Ελλήνων στη μάρκα όσον αφορά τον τομέα 

της ζυθοποιίας. Θα μετρηθεί ο βαθμός προσήλωσης στην μάρκα, ο 

καθορισμός των λόγων αλλαγής μάρκας και η σχέση μεταξύ δημογραφικών 

χαρακτηριστικών και προσήλωσης.
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1.2 Συνοπτική παρουσίαση του κλάδου της ζυθοποιίας

0 λόγος που επιλέχτηκε η ελληνική αγορά ζύθου ως ο κλάδος για την 

μέτρηση της προσήλωσης στην μάρκα των καταναλωτών είναι ότι η μπύρα 

βρίσκεται σε μία από τις υψηλότερες θέσεις στην κατάταξη των προϊόντων 

οττον βαθμό προσήλωσης με ποσοστό 48% για τις Η.Π.Α. (Dow Jones & Co 

Inc., 1989), ενώ παράλληλα εφαρμόζονται χωρίς ιδιαίτερους περιορισμούς 

όλες οι κλασικές μεθόδους διατήρησης και αύξησης της προσήλωσης στην 

μάρκα. Έτσι εφόσον υπάρχουν και χαρακτηριστικά αυτού του κλάδου που 

ταιριάζουν και σε άλλες προϊοντικές κατηγορίες όπως οινοπνευματώδη ποτά ή 

αναψυκτικά μπορούμε να εξάγουμε συμπεράσματα που θα χρησιμοποιηθούν 

και σαν οδηγοί και αλλού.

Η ελληνική αγορά μπύρας, με βάση τα στοιχεία της ICAP, 

χαρακτηρίζεται από την κυριαρχία του leader του χώρου, την Αθηναϊκή 

Ζυθοποιία ΑΕ. Σύμφωνα με στοιχεία του 1998, κατέχει μερίδιο σχεδόν 80%, 

συμπεριλαμβανομένων και των εισαγόμενων σημάτων της (Amstel, Heineken, 

Carib, McFarland, κ.α.). Η δεύτερη κατά σειρά είναι η Ζυθοποιία Βορείου ΑΕ, 

του Ομίλου Μπουτάρη, με μερίδιο περί του 12% ( Mythos, Henninger) και 

τρίτη η Ζυθοποιία Αταλάντης ΑΕ με μερίδιο 3% (Lowenbray). Το υπόλοιπο 

ποσοστό αντιστοιχεί κυρίως στα εισαγόμενα brands. Στα εμπορικά σήματα 

πρώτο στην προτίμηση των καταναλωτών είναι το brand name Amstel με 

μερίδιο κατανάλωσης σχεδόν 50% και ακολουθεί η Heineken.
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Το μέγεθος της ελληνικής αγοράς μπάρας εκτιμάται, από παράγοντες 

της αγοράς, ότι ανερχόταν σε 125 δις. Δρχ το 1998. Η αγορά αποτελεΐται από 

προϊόντα μπάρας που διαφέρουν σε επίπεδο τιμής:

□ Μπάρες φθηνές ή private labels που αντιστοιχοάν σε 7% της συνολικής 

ζήτησης

□ Μπάρες "mass" με μερίδιο μεταξά 62% - 65%.

□ Μπάρες "premium" με μερίδιο κυμαινόμενο περί το 25% - 30%.

□ Μπάρες "super premium" με σχεδόν 4% της αγοράς.

□ Μπάρες ειδικοά τάπου," specialties", που αντιστοιχοάν στο 2%.

Επίσης η αγορά κατηγοριοποιείται ανάλογα με την συσκευασία των 

προϊόντων. Έτσι σε επιστρεφόμενη φιάλη πωλείται το 71% - 72% (65% σε 

0,5 λίτρα και 7% σε 0,33 λίτρα), σε κουτάκι το 16% - 17%, σε βαρέλι 6% και 

σε μη επιστρεφόμενη φιάλη το 5%.

Από το σάνολο της διακινοάμενης μπάρας η "ξανθιά", τάπου lager, 

αποτελεί την κυρίαρχη προτίμηση των ελλήνων καταναλωτών καθώς καλάπτει 

το 94% των προτιμήσεων του συνόλου της κατανάλωσης μπάρας. Στο σημεία 

πώλησης η "κράα" αγορά καλάπτει ποσοστό μεταξά 65% - 70% με τις 

μεγαλάτερες ποσότητες να διατίθονται κατά κάριο λόγο σε ταβέρνες και 

εστιατόρια. Ωστόσο η ζεστή αγορά ενισχάει σταδιακά το μερίδιο της λόγω της 

μεγάλης ενδυνάμωσης και εξάπλωσης των αλυσίδων λιανεμπορίου.

Παράγοντες που επηρεάζουν την ζήτηση είναι:

□ Η εποχικότητα της κατανάλωσης, με έξαρση τους θερμοάς μήνες του 

χρόνου

□ Η χαμηλή περιεκτικότητα σε αλκοόλ
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□ Η παρουσία του προϊόντος σε όλες σχεδόν τις δραστηριότητες και σε όλα 

τα μέρη

□ Η ποικιλία των διαθέσιμων τύπων

□ Η χαμηλή τιμή της σε σχέση με τα οινοπνευματώδη ποτά, ευνοώντας την 

υποκατάσταση

□ Οι ευνοϊκές για την μπύρα αλλαγές στις διατροφικές συνήθειες

□ Η τουριστική κίνηση, που αυξάνει πολύ την κατανάλωση

Η διαφημιστική δαπάνη για το έτος 1998 ανήλθε σε 3,8 δις δρχ. Αυτό το 

πόσο αναφέρεται μόνο για τα μέσα μαζικής ενημέρωσης και δεν περιλαμβάνει 

άλλου είδους διαφημιστικές δαπάνες όπως υπαίθριες διαφημίσεις. Η 

τηλεόραση απορρόφησε το μεγαλύτερο από το ποσό αυτό με 2,8 δις δρχ και 

ακολουθούν τα περιοδικά με 890 εκατ. δρχ. Η Amstel ήταν το εμπορικό σήμα 

με την μεγαλύτερη διαφημιστική δαπάνη για το 1998 με ποσοστό 40% επί 

του συνόλου και ακολουθεί η Heineken με 26,5%.

Σύμφωνα με την έρευνα TGI (2000) στην Ελλάδα η διείσδυση είναι 

μεγαλύτερη στους άντρες με ποσοστό 81% ενώ στις γυναίκες φτάνει το 59%. 

Οι ηλικίες μεταξύ 18-44 έχουν όλες την μεγαλύτερη διείσδυση με ποσοστό 

περί το 75%, ενώ όσο αφορά τα κοινωνικά στρώματα πρώτο έρχεται το 

υψηλότερο με ποσοστό 74%. Η γεωγραφική περιοχή με το μεγαλύτερο 

ποσοστό διείσδυσης είναι η Ήπειρος με 82% και ακολουθεί με λίγο μικρότερο 

ποσοστό η Μακεδονία (εκτός της Θεσσαλονίκης).
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1.3 Αξία Μάρκας

Γιατί είναι η μάρκα τόσο σημαντική; Η μάρκα είναι ένα περιουσιακό 

στοιχείο μιας εταιρίας που παράγει μία αξία. Η αξία μιας μάρκας είναι η αξία 

των επιπρόσθετων χρηματοροών που παράχθηκαν από ένα προϊόν επειδή 

ταυτίστηκε αυτό με την μάρκα του (Doyle, 1995). Η έννοια του δεσμού της 

ένωσης μεταξύ μάρκας και κεφαλαίου είναι σχετικά νέα, πρωτοεμφανίστηκε 

στις αρχές της δεκαετίας του 1980, όταν η ανάπτυξη των εταιριών που 

πωλούνταν ή ενώνονταν έδειξε ότι η ουσιαστική βάση των περιουσιακών 

στοιχείων μίας εταιρίας δεν ήταν μόνο η κατοχή εύκολα μετρήσιμων υλικών 

στοιχείων, αλλά και ότι η μάρκα επίσης είναι ένα σημαντικό κομμάτι αυτού 

του ^q^aiou(Guillaume, 1993).

Η αξία της μάρκας ορίζεται σαν "ένα σύνολο περιουσιακών στοιχείων 

και χρηματικών υποχρεώσεων που συνδέονται με την μάρκα, το όνομα και το 

σύμβολο της, που ενσωματώνει ή ελαττώνει την αξία που παρέχεται από ένα 

προϊόν ή υπηρεσία που ανταλλάσσεται με τους πελάτες της εταιρίας" (Aaker, 

1994). Εδώ τα περιουσιακά στοιχεία και οι χρηματικές υποχρεώσεις 

αναφέρονται σε αυτές που είναι συνδεδεμένες με το εμπορικό όνομα ή 

σύμβολο με τέτοιο τρόπο ώστε αν μεταβάλλονταν, τα τελευταία, μερικά από 

τα περιουσιακά στοιχεία ή οι χρηματικές υποχρεώσεις θα επηρεάζονταν.

To Market Science Institute θεωρεί ότι η αξία της μάρκας καθορίζεται 

από τον πελάτη και όχι από την εταιρία. Από αυτήν την άποψη το Ινστιτούτο 

ορίζει την αξία της μάρκας σαν «το σύνολο των σχέσεων, δημιουργημένα 

στην εικόνα του καταναλωτή που επιτρέπει στην μάρκα να δημιουργήσει ένα 

μεγαλύτερο τζίρο από ότι εάν το προϊόν δεν είχε αυτήν την μάρκα».
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Έτσι η αξίας της μάρκας γίνεται συνέχεια πιο σημαντική στην 

στρατηγική και την διοίκηση των εταιριών αλλά και αυξάνεται και η οικονομική 

σπουδαιότητα της όταν ποσοτικοποιούμε άυλα περιουσιακά στοιχεία.

Η αξία της μάρκας περιλαμβάνει μία σειρά από στοιχεία που μπορούν να 

ομαδοποιηθούν σε πέντε πολυδιάστατες συνθέσεις που αλληλεπιδρούν με ένα 

πολύπλοκο τρόπο (Aaker, 1991):

□ προσήλωση στην μάρκα( brand loyalty)

□ αναγνωρισιμότητα (brand awareness)

□ αντιληπτή ποιότητα ( perceived quality)

□ συσχετισμοί/εικόνα μάρκας (brand accociation/brand image)

□ άλλα ιδιοκτησιακά στοιχεία της εταιρίας ( other propriety brand assets) 

Προσήλωση στην μάρκα

Η προσήλωση στην μάρκα μετρά τον βαθμό προσκόλλησης μεταξύ του 

καταναλωτή και της μάρκας. Με βάση αυτόν τον ορισμό η προσήλωση στην 

μάρκα σαν το αποτέλεσμα μίας διαδικασίας αποτίμησης από την ικανοποίηση 

που αποκτήθηκε από προηγούμενες αγορές ( Jimenez και Vargas, 1995).

Για κάθε εταιρία κοστίζει το να κερδίσει καινούργιους πελάτες και 

σχετικά οικονομικό το να διατηρήσει τους ήδη υπάρχοντες, ειδικά όταν είναι 

ικανοποιημένοι με την μάρκα. Μάλιστα πολλές φορές παρατηρείται 'αδράνεια' 

μεταξύ των καταναλωτών. Επίσης μια εγκαταστημένη βάση πελατών προήλθε 

από παρελθοντικές επενδύσεις. Ακόμα, τουλάχιστον μερικοί πελάτες 

προσφέρουν προβολή της μάρκας και επιβεβαίωση σε νέους πελάτες. Η 

προσήλωση της βάσης των καταναλωτών μειώνει την ευπάθεια σε ενέργειες 

του ανταγωνισμού. Οι ανταγωνιστές μπορεί να αποθαρρυνθούν να
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δαπανήσουν πόρους για να αποσπάσουν ικανοποιημένους πελάτες. (Aaker, 

1991).

Η προσήλωση στην μάρκα διαπλάθει την βάση για την αξία της και 

δημιουργείται από μία ποικιλία παραγόντων όπως η εμπειρία χρήσης, η 

αναγνωρισιμότητα, η εικόνα της μάρκας και η αντιληπτή ποιότητα.

Αναγνωρισιμότητα μάρκας

Οι άνθρωποι συχνά αγοράζουν μία οικεία μάρκα επειδή νιώθουν άνετα 

με το οικείο ή μπορεί να υφίσταται η υπόθεση πως η μάρκα που είναι οικεία 

να είναι πιθανόν να είναι αξιόπιστη και λογικής ποιότητας. Μια αναγνωρίσιμη 

μάρκα μπορεί συχνά να επιλεγεί έναντι μίας άγνωστης μάρκας. Ο βαθμός 

αναγνώρισης είναι ιδιαίτερα σημαντικός σε πλαίσια στα οποία η μάρκα θα 

πρέπει πρώτα να εισέλθει στο μυαλό των καταναλωτών σαν μία από τις 

μάρκες που θα αξιολογηθούν πριν από μία αγορά. Μία άγνωστη μάρκα συχνά 

έχει ελάχιστες ελπίδες επιλογής. ( Aaker, 1991).

Η φήμη του σήματος μιας μάρκας είναι ένα οικοδόμημα που 

χρησιμοποιείται στο μάρκετινγκ που αντανακλά την παρουσία του σήματος 

στο μυαλό του καταναλωτή. Ο ρόλος της φήμης στην αξία του σήματος θα 

εξαρτηθεί από το πλαίσιο και το πραγματικό επίπεδο αναγνωρισιμότητας που 

έχει επιτευχθεί.

Αντιληπτή ποιότητα

Η αντιληπτή ποιότητα είναι η άποψη που έχει ο καταναλωτής σχετικά 

με την γενική ποιότητα ή υπεροχή ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, με 

προσοχή και σε άλλες παραμέτρους. Είναι μία κρίση του καταναλωτή σχετικά
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με την τελειότητα της συνολικής υπεροχής του προϊόντος. Για αυτό είναι 

δυνατή και η μεταβίβαση της στη μάρκα (Aaker, 1994).

Η αντιληπτή ποιότητα είναι μία εικόνα της μάρκας που έχει προαχθεί 

στο επίπεδο ενός περιουσιακού στοιχείου της μάρκας για διαφόρους λόγους 

(Aaker, 1996):

□ μεταξύ όλων των συστατικών της εικόνας της μάρκας, μόνο η αντιληπτή 

ποιότητα οδηγεί σε οικονομική απόδοση

□ η αντιληπτή ποιότητα είναι συχνά μία κύρια (αν όχι η κύρια) στρατηγική 

ώθησης μιας επιχειρηματικής αποστολής

□ η αντιληπτή ποιότητα συνδέεται και συχνά οδηγεί άλλες σκοπιές του πως 

γίνεται αντιληπτή μία μάρκα

Μία υψηλή αντιληπτή ποιότητα βοηθάει να υποστηριχτεί μία αυξημένη 

τιμή, επιτρέποντας στην διοίκηση να αποφύγει έντονο ανταγωνισμό τιμών. 

Επίσης ευνοϊκή αντιληπτή ποιότητα διευκολύνει την επέκταση της σειράς μιας 

μάρκας, καθώς η υψηλή θεώρηση για την μάρκα πιθανόν να μεταφραστεί και 

σε υψηλή θεώρηση και για τα συγγενικά προϊόντα.

Συσχετισμοί/Εικόνα μάρκας

Συσχετισμός της μάρκας είναι οτιδήποτε 'συνδέεται' με την ενθύμηση 

της μάρκας. Η σύνδεση με μία μάρκα θα είναι μεγαλύτερη όταν βασίζεται σε 

πολλές εμπειρίες ή εκθέσεις σε μηνύματα από ότι σε λίγες. Η εικόνα της 

μάρκας είναι ένα σύνολο συσχετισμών. Ένα συσχετισμός και μία εικόνα και τα 

δύο αντιπροσωπεύουν αντιλήψεις που μπορεί ή όχι να είναι αντικειμενικές. Η 

τοποθέτηση είναι στενά συνδεδεμένη με τις έννοιες του συσχετισμού και της 

εικόνας. Οι συσχετισμοί δημιουργούν αξία για την μάρκα καθώς: βοηθούν
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στην συλλογή και επεξεργασία πληροφοριών, διαφοροποιούν την μάρκα, 

δημιουργούν λόγο αγοράς, δημιουργούν θετικές στάσεις και συναισθήματα και 

παρέχουν μια βάση για επεκτάσεις. ( Aaker, 1991).

Οι συσχετισμοί μάρκας ορίστηκαν σαν οι πληροφοριακοί κόμβοι που 

συνδέονται με τον κόμβο της μάρκας σε ανάμνηση και περιέχουν το νόημα 

της μάρκας για τους καταναλωτές ( Keller, 1993).

Η εικόνα της μάρκας μπορεί να προέλθει από την εικόνα της εταιρίας, 

την εικόνα του προϊόντος και την εικόνα του χρήστη. Κάθε μία από αυτές τις 

τρεις εικόνες μπορεί να διαιρεθεί σε δύο τύπους συσχετισμών. Μία είναι η 

αντίληψη λειτουργικών και πρακτικών ιδιοτήτων, σαν την ταχύτητα και 

ευκολία χειρισμού. Η άλλη είναι συνδεδεμένη με μαλακές ή συναισθηματικές 

ιδιότητες, όπως να παρέχουν φαντασία ή να είναι συναρπαστικές, πρωτοπόρες 

ή έμπιστες ( Biel, 1992).

Ο πίνακας που ακολουθεί δείχνει πως καθένα από τα στοιχεία βοηθούν

στην δημιουργία αξίας:

Προσήλωση Αναγνωρισιμότητα Αντιληπτή
Ποιότητα

Εικόνα

Μείωση κόστους 
στην αγορά X X

Ισχύς αγοράς X X
Ελκυστικότητα 
σε νέους
πελάτες

X

Οικειότητα X X
Θετική στάση X X X
Λόγος αγοράς X X
Διαφοροποίηση,
τοποθέτηση X X

Υψηλή τιμή X X X X
Επέκταση X X
Πιν. 1-1 Εταιρικά περιουσιακά στοιχεία και η επιρροή τους στο αξία της μάρκας

Πηγή: Journal of Product & Brand Management, Vol. 6, No. 5, 1997 pp. 293-304
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2. ΟΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΕΝΝΟΙΑΣ "ΠΡΟΣΗΛΩΣΗ 

ΣΤΗ ΜΑΡΚΑ"

2.1 Η έννοια της προσήλωσης στην μάρκα

Ίσως ο θεμελιώδης ορισμός της προσήλωσης στην μάρκα και αυτός 

που χρησιμοποιείται περισσότερο από κάθε άλλο στην έρευνα για την 

προσήλωση της μάρκας , είναι αυτός που προτάθηκε για πρώτη φορά από τον 

Jacoby (1971). Έτσι η προσήλωση στην μάρκα μπορεί να οριστεί σαν :

Η προκατειλημμένη (όχι τυχαία) συμπεριφορική αντίδραση (αγορά) που 

εκδηλώνεται μέσα στο χρόνο με μερικές μονάδες απόφασης με άποψη σε μία 

ή παραπάνω εναλλακτικές μάρκες μέσα από την ομάδα των μαρκών και είναι 

μία λειτουργία ψυχολογικής διαδικασίας.

Η προσήλωση στην μάρκα είναι η στάση προτίμησης ενός καταναλωτή 

απέναντι σε μία συγκεκριμένη μάρκα. Όταν η προσήλωση στην μάρκα είναι 

αρκετά μεγάλη οι καταναλωτές μπορεί να κάνουν επαναληπτικές αγορές της 

ίδιας μάρκας όταν χρειάζονται ένα προϊόν αυτής της κατηγορίας. Ακόμα και 

εάν η προσήλωση σε μία μάρκα δεν οδηγήσει σε επαναλαμβανόμενες αγορές 

από τον καταναλωτή, η μάρκα θα είναι μια από τις πιθανές επιλογές του 

καταναλωτή όταν επιθυμεί να προβεί σε μία αγορά.

Η προσήλωση ενός καταναλωτή είναι συχνά ο πυρήνας της αξίας μιας 

μάρκας και είναι ένα μέτρο του δεσμού που έχει ένας καταναλωτής με μία 

μάρκα. Καθώς η προσήλωση ενός καταναλωτή στην μάρκα αυξάνεται,
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μειώνεται η ευπάθεια της οτάσης του απέναντι στις επιθέσεις του 

ανταγωνισμού(Α3ΐ<θΓ, 1991).

2.2 Επίπεδα προσήλωσης στην μάρκα

Σύμφωνα με τον Aaker (1991) υπάρχουν διάφορα επίπεδα 

προσήλωσης. Το κάθε επίπεδο απαιτεί μια διαφορετική προσέγγιση στο 

μάρκετινγκ και ένα διαφορετικού τύπου στοιχείο για να διοικηθεί και να 

διερευνηθεί.

Σχ. 1-1 Πυραμίδα προσήλωσης 

Πηγή: Aaker, 1991, σελ. 40.

Όπως παρουσιάζονται στην 'πυραμίδα προσήλωσης' στην βάση της 

βρίσκεται ο εντελώς μη-προσηλωμένος καταναλωτής που είναι αδιάφορος για 

την μάρκα. Κάθε μάρκα θεωρείται επαρκής και το εμπορικό όνομα παίζει μικρό 

ρόλο στην αγοραστική απόφαση. Ό,τι προϊόν έχει έκπτωση ή είναι πρόσφορο 

αυτό προτιμάται. Αυτός ο καταναλωτής μπορεί να ονομαστεί και 

ευμετάβλητος ή ευαίσθητος στην τιμή.
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Το πιο πάνω επίπεδο αποτελείται από καταναλωτές που είναι απλώς 

ικανοποιημένοι με το προϊόν ή τουλάχιστον όχι απογοητευμένοι. Βασικά οι 

καταναλωτές που ανήκουν σε αυτή την κατηγορία δεν έχουν ερέθισμα για να 

διαπιστώσουν αν ένα προϊόν είναι καλό και για να ενεργοποιηθεί ο εσωτερικός 

μηχανισμός αναζήτησης εναλλακτικών προϊόντων, ειδικά αν αυτή η διαδικασία 

απαιτεί προσπάθεια. Μια πιθανή ονομασία για αυτούς τους καταναλωτές είναι 

ότι είναι καταναλωτές συνήθειας. Αυτό το τμήμα είναι τρωτό στους 

ανταγωνιστές που μπορούν να προσφέρουν σε αυτούς τους καταναλωτές ένα 

εμφανές πλεονέκτημα για αλλαγή. Ωστόσο τα μέλη αυτής της κατηγορίας είναι 

δύσκολο να εντοπιστούν αφού αυτοί δεν έχουν κανένα λόγο για να ψάχνουν 

για εναλλακτικές.

Το τρίτο επίπεδο αποτελείται από καταναλωτές που είναι 

ικανοποιημένοι αλλά έχουν και υψηλά κόστη που τους εμποδίζουν από το να 

αλλάξουν μάρκα. Τα κόστη αυτά μπορεί να είναι σε χρόνο, χρήμα ή ρίσκο 

απόδοσης που σχετίζεται με την αλλαγή. Επιπλέον λόγος για προσήλωση είναι 

η επένδυση γνώσης που έχει κάνει ένας καταναλωτής πάνω σε ένα προϊόν 

μιας εταιρίας π.χ. λογισμικού ή υψηλής τεχνολογίας. Ακόμα ένας άλλος λόγος 

είναι ο φόβος πως το εναλλακτικό προϊόν δεν θα μπορέσει να λειτουργήσει το 

ίδιο καλά κάτω από συγκεκριμένες συνθήκες όσο το δοκιμασμένο προϊόν. Η 

ομάδα αυτή μπορεί να ονομαστεί ως προσηλωμένη με κόστος αλλαγής. Για να 

μπορέσουν οι ανταγωνιστές να ξεπεράσουν τα κόστη αλλαγής θα πρέπει να 

προσφέρουν ένα θέλγητρο ή ένα πλεονέκτημα αρκετά μεγάλο που θα καλύψει 

το φόβο αλλαγής.
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Στο τέταρτο επίπεδο συναντάμε αυτούς που πραγματικά τους αρέσει η 

μάρκα. Η προτίμηση τους μπορεί να πηγάζει από ένα στοιχείο όπως ένα 

σύμβολο, ένα σύνολο εμπειριών ή από υψηλή αντιληπτή ποιότητα. Ωστόσο το 

ότι κάτι τους αρέσει είναι ένα γενικό συναίσθημα που δεν μπορεί να εντοπιστεί 

συγκεκριμένα, οι άνθρωποι δεν ξέρουν συχνά γιατί τους αρέσει κάτι, ή 

κάποιος, ειδικά αν η σχέση είναι μακροχρόνια. Μερικές ψορές είναι αυτή 

μακροχρόνια σχέση που δημιουργεί μια ισχυρή επιρροή ακόμα και αν δεν 

υπάρχει ένα φιλικό σύμβολο ή κάποιος άλλος αναγνωρίσιμος σύνδεσμος. 

Τμήματα αυτής της ομάδας μπορεί να θεωρηθούν φίλοι προς την μάρκα γιατί 

υπάρχει αυτός ο συναισθηματικός σύνδεσμος.

Στην κορυφή της πυραμίδας βρίσκονται οι προσηλωμένοι πελάτες. 

Αυτοί αισθάνονται υπερήφανοι που έχουν ανακαλύψει και χρησιμοποιούν 

αυτήν την μάρκα. Η μάρκα είναι πολύ σημαντική για αυτούς τόσο λειτουργικά 

όσο και σαν κάτι αντιπροσωπευτικό της προσωπικότητας τους. Είναι τόση η 

εμπιστοσύνη τους που θα προτείνουν την μάρκα και σε άλλους. Έτσι λοιπόν η 

αξία αυτών των πελατών για την εταιρία βρίσκεται όχι τόσο για τις αγορές που 

προβαίνουν αυτοί αλλά για την επίδραση που έχουν πάνω σε άλλους και στην 

αγορά. Μία μάρκα που έχει ένα μεγάλο αριθμό προσηλωμένων και 

αφοσιωμένων πελατών μπορεί να θεωρηθεί ως μια χαρισματική μάρκα και τα 

οφέλη από αυτήν την κατάσταση είναι μεγάλα.

Αυτά τα πέντε επίπεδα δεν εμφανίζονται πάντα σε αυτήν την καθαρή 

μορφή και συχνά είναι δυσδιάκριτοι οι διαχωρισμοί των χαρακτηριστικών των 

καταναλωτών. Έτσι θα εμφανίζονται καταναλωτές που θα συνδυάζουν 

γνωρίσματα από διάφορα επίπεδα όπως π.χ. καταναλωτές που τους αρέσει μια
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μάρκα και έχουν φόβους από κόστος αλλαγής. Υπάρχει και το ενδεχόμενο να 

υπάρχουν καταναλωτές με προφίλ διαφορετικό από αυτά που 

παρουσιάστηκαν π.χ. κάποιοι που είναι δυσαρεστημένοι αλλά έχουν αρκετά 

κόστη αλλαγής για να μην αλλάξουν μάρκα. Αυτά τα πέντε επίπεδα δείχνουν 

την ποικιλία των μορφών που η προσήλωση μπορεί να έχει και την επίδραση 

της στην αξία της μάρκας.

Υπάρχει και ένας άλλος διαχωρισμός των καταναλωτών ανάλογα με το 

επίπεδο προσήλωσης που προτείνει ο Aaker (1996). Η τμηματοποίηση γίνεται 

ως εξής:

□ Μη πελάτες. Αυτοί που αγοράζουν ανταγωνιστικές μάρκες είτε δεν 

αγοράζουν προϊόντα αυτής της κατηγορίας, (noncustomers)

□ Ευαίσθητοι στην τιμή. Αυτοί που αλλάζουν μάρκα ανάλογα με την 

προσφερόμενη τιμή, (price switcers)

□ Παθητικό προσηλωμένοι. Αυτοί που αγοράζουν από συνήθεια και όχι από 

κάποιο λόγο, (passive loyal)

□ Οι ουδέτεροι. Αυτοί που είναι αδιάφοροι ανάμεσα σε δύο ή περισσότερες 

μάρκες, (fence sitters)

□ Οι προσηλωμένοι, (committed)

Η πρόκληση βρίσκεται στο να βελτιωθεί το προφίλ προσήλωσης της 

μάρκας: να αυξήσει τον αριθμό των πελατών που δεν είναι ευαίσθητοι στην 

τιμή, να ενδυναμώσουν την σχέση των ουδέτερων και των προσηλωμένων με 

την μάρκα και να αυξηθεί ο αριθμός εκείνων που θα πληρώσουν παραπάνω 

για να χρησιμοποιήσουν την μάρκα ή την υπηρεσία.
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2.3 Η προσήλωση στην μάρκα ως μια βάση της αξίας της 

μάρκας

Σύμφωνα με τον Aaker (1991) η προσήλωση στην μάρκα είναι ποιοτικά 

διαφορετική από τις άλλες διαστάσεις της αξίας της μάρκας, για τον λόγο ότι 

συνδέεται στενότερα με την εμπειρία χρήσης. Η προσήλωση στην μάρκα δεν 

μπορεί να υπάρξει χωρίς να έχει προηγηθεί αγορά και χρήση, ενώ η 

αναγνωρισιμότητα, οι συσχετισμοί και η αντιληπτή ποιότητα μπορεί να είναι 

χαρακτηριστικά μίας μάρκας που δεν χρησιμοποιείται.

Εκτός όμως από την από την εμπειρία χρήσης η προσήλωση 

επηρεάζεται και από τις άλλες τρεις διαστάσεις της αξίας της μάρκας. Μάλιστα 

η προσήλωση στην μάρκα μπορεί να προέρχεται από την αντιληπτή ποιότητα 

ή συσχετισμούς απόδοσης. Βέβαια σε αρκετές περιπτώσεις η προσήλωση στην 

μάρκα δημιουργείται αρκετά ανεξάρτητα και σε άλλες το είδος της σύνδεσης 

είναι ασαφές. Είναι πολύ πιθανό για ένα καταναλωτή να του αρέσει και να 

είναι πιστός σε μία μάρκα με χαμηλή αντιληπτή ποιότητα ή να μην του αρέσει 

κάτι που έχει υψηλή αντιληπτή ποιότητα. Έτσι η προσήλωση στην μάρκα 

προσφέρει μία σημαντική βάση για την δημιουργία αξίας για την μάρκα και 

σαφέστατα ξεχωρίζει από τις άλλες διαστάσεις. Μάλιστα όλες οι διαστάσεις της 

αξίας της μάρκας έχουν δεσμούς αιτιολογίας μεταξύ τους. Έτσι μπορεί π.χ. η 

αντιληπτή ποιότητα να βασίζεται σε συσχετισμούς ακόμα και στην 

αναγνωρισιμότητα, ενώ ένας συσχετισμός συμβόλου να επηρεάσει την 

αναγνωρισιμότητα. Συνεπώς οι διαστάσεις της αξίας της μάρκας είναι 

αλληλένδετες.
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Μία κύρια πρόταση είναι ότι η προσήλωση είναι στην μάρκα και έτσι 

δεν είναι δυνατόν να μεταφερθεί, η προσήλωση, σε ένα άλλο όνομα και 

σύμβολο χωρίς να δαπανηθούν πολλά χρήματα και να χαθούν σημαντικές 

πωλήσεις και κέρδη. Αν η προσήλωση είναι στο προϊόν και όχι στην μάρκα, 

αξία δεν υπάρχει.

Η πελατειακή βάση μπορεί εύκολα να θεωρηθεί δεδομένη όταν το 

ενδιαφέρον είναι στις βραχυχρόνιες πωλήσεις και όχι στο κτίσιμο και την 

διατήρηση της αξίας της μάρκας. Σαν αποτέλεσμα η προσήλωση στην μάρκα 

συχνά αντιμετωπίζεται με ήπια αμέλεια και δεν καλλιεργείται. Το να θεωρείται 

η προσήλωση σαν η βάση της αξίας της μάρκας θα βοηθήσει μια επιχείρηση 

να συμπεριφέρεται στους πελάτες με την σημασία που τους αναλογεί.

2.4 Παράγοντες που διαμορφώνουν την προσήλωση στην 

μάρκα

Η προσήλωση στην μάρκα δεν έχει κάποιους απόλυτους και καθολικούς 

παράγοντες από τους οποίους πηγάζει. Η φύση του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας, η κατάσταση της οικονομίας αλλά και οι καταναλωτικές συνήθειες 

των ανθρώπων μιας περιοχής επηρεάζουν τις ενέργειες που πρέπει να γίνουν 

για να επιτευχθεί προσήλωση.

Ωστόσο υπάρχουν ορισμένες τάσεις για την επίτευξη της προσήλωση 

που είναι κοινές και η ισχύ τους υπάρχει, με διαφορετική ένταση, σε 

οποιαδήποτε κίνηση προς αυτή την κατεύθυνση. Μερικές από αυτές 

παραθέτονται παρακάτω.
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α Το επίπεδο προσήλωσης στην μάρκα εξαρτάται από την 

προϊοντική κατηγορία.

Σύμφωνα με την έρευνα της Dow Jones & Co. Inc. του 1989 η 

προσήλωση των καταναλωτών διαφέρει από προϊόν σε προϊόν. Έτσι, 

σύμφωνα πάντα με την έρευνα, την μεγαλύτερη προσήλωση στην μάρκα για 

τις Η.Π.Α. εμφανίζουν οι κατηγορίες των τσιγάρων (71%), της μαγιονέζας 

(65%), οι οδοντόκρεμες (61%), ο καφές (58%), τα παυσίπονα (56%), τα 

φιλμ (56%), τα σαπούνια (53%), η κέτσαπ (51%), τα απορρυπαντικά (48%) 

και η μπύρα (48%). Αντίθετα πολύ χαμηλή προσήλώση έχουν προϊόντα όπως 

οι μπαταρίες (29%), τα αθλητικά παπούτσια (27%) και οι κονσέρβες 

λαχανικών (25%). Η έρευνα αυτή βέβαια έγινε το 1989 και για μία 

συγκεκριμένη αγορά και φυσικά αν γίνει σήμερα σε οποιαδήποτε χώρα ή 

περιοχή το πιο πιθανό είναι να έχουμε διαφορετικά αποτελέσματα. Αυτό όμως 

που μπορούμε να συγκρατήσουμε είναι πως η κάθε προϊοντική κατηγορία 

δημιουργεί μία προδιάθεση για προσήλωση στους καταναλωτές και αυτό 

ισχύει παντού και πάντα.

□ Το επίπεδο προσήλωσης στην μάρκα εξαρτάται από 

δημογραφικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή.

Έχει παρατηρηθεί πως οι καταναλωτές που είναι μεγαλύτεροι σε ηλικία 

ή και έχουν υψηλότερο εισόδημα είναι πιο προσηλωμένοι σε μία μάρκα (Alsop, 

1987). Ακόμα μερικές εθνικές ομάδες που υπάρχουν μέσα στο κοινωνικό 

σύνολο, σε επίπεδο παγκόσμιο ή μίας χώρας, εμφανίζονται ιδιαίτερα 

προσηλωμένες σε συγκεκριμένες μάρκες που παραδοσιακά προμηθεύουν 

αυτές τις αγορές. Τέλος σύμφωνα με τους Pride και Ferrell (2000) η
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προσήλωση των καταναλωτών εξαρτάται από την χώρα προέλευση τους 

καθώς καταναλωτές από την Γαλλία, την Γερμανία και το Ηνωμένο Βασίλειο 

είναι λιγότερο πιστοί από τους καταναλωτές στις Η.Π.Α.

□ Η προσήλωση εξαρτάται από το αντιλαμβανόμενο ρίσκο

Οι καταναλωτές όταν έχουν άγχος για την επιλογή ενός προϊόντος 

ξοδεύουν περισσότερο χρόνο και συλλέγουν περισσότερες πληροφορίες για 

αυτό. Ένας τρόπος για να αποφύγουν αυτό το ρίσκο είναι να παραμείνουν 

προσηλωμένοι σε μία μάρκα με την οποία είναι ικανοποιημένοι αντί να 

αγοράζουν νέες ή αδοκίμαστες μάρκες. Αυτοί που έχουν υψηλότερο 

αντιλαμβανόμενο ρίσκο (perceived risk) τείνουν να είναι πιο πιθανό να 

παραμείνουν πιστοί στις παλιές τους μάρκες από το να αγοράσουν νέες 

(Sciffman & Kanuk, 1994).

□ Η προσήλωση εξαρτάται από τον με τον βαθμό ανάμιξης 

του καταναλωτή.

Η υψηλή ανάμιξη με ένα προϊόν οδηγεί σε εκτεταμένη αναζήτηση 

πληροφοριών και τελικά στην προσήλωση στην μάρκα, ενώ η χαμηλή ανάμιξη 

οδηγεί σε αποκάλυψη και αναγνωρισημότητα μάρκας και πιθανών σε αγορές 

από συνήθεια. Αν η προσήλωση στην μάρκα ορίζεται σαν δέσμευση, τότε είναι 

ξεκάθαρο πως ένας καταναλωτής με χαμηλή ανάμιξη δεν μπορεί να θεωρηθεί 

πιστός σε μία μάρκα.

□ Η προσήλωση δημιουργείται σε διάφορες χρονικές 

στιγμές στην ζωή του καταναλωτή.

Στοιχεία ερευνών αποδεικνύουν πως ένα μεγάλο μέρος της 

προσήλωσης στην μάρκα αναπτύσσεται αρκετά νωρίς στην ηλικία των
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καταναλωτών μέσα στη οικογενειακή ζωή. Κλασσικά παιχνίδια, όπως Lego, 

κούκλες Barbie και τραινάκια είναι από τα πιο δημοφιλή παιχνίδια τα 

Χριστούγεννα καθώς οι baby boomers προσπαθούν να μεταβιβάσουν 

παραδοσιακές αξίες στα παιδία τους με το να τους αγοράσουν τα παιχνίδια 

που θυμούνται πιο καλά. Μάλιστα η νοσταλγία έγινε ένα σημαντικό 

διαφημιστικό όπλο σε αυτήν την αγορά (Time, 12 December 1988).

□ Οι ανταμοιβές στις αγορές δεν δημιουργούν προσήλωση 

ατην μάρκα

Παρατηρείται στην αγορά μια διαρκώς αυξανόμενη προώθηση 

προϊόντων μέσο ανταμοιβών για την αγορά ενός αγαθού. Στην προσπάθεια 

τους να αυξήσουν το μερίδιο αγοράς τους πολλές εταιρίες ξοδεύουν ένα 

μεγάλο μέρος του προϋπολογισμού τους για τέτοιου είδους ενέργειες αντί για 

διαφήμιση. Όμως παρόλο που αυτές οι προωθητικές ενέργειες αυξάνουν τις 

πωλήσεις βραχυχρόνια, έρευνες έχουν δείξει πως οι προσηλωμένοι 

καταναλωτές επωφελούνται από αυτές για να αυξήσουν τις αγορές τους, 

μειώνοντας τις μετέπειτα αγορές στις "κανονικές" τιμές, ενώ οι ευκαιριακοί 

πελάτες γρήγορα θα αλλάξουν μάρκα όταν θα σταματήσει η προσφορά και θα 

εμφανιστεί ένα προϊόν με καλύτερη τιμή.

Για να μην συμβεί κάτι τέτοιο οι O’Brien & Jones (1995) προτείνουν 

τους εξής πέντε κανόνες που θα πρέπει να διέπουν την πολιτική των 

ανταμοιβών:

1) Δεν είναι όλοι οι πελάτες ίσοι. Οι πελάτες που παρέχουν μεγαλύτερη 

κερδοφορία για μια εταιρία θα πρέπει να απολαμβάνουν τα πλεονεκτήματα 

της δημιουργίας αξίας.
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2) Η δημιουργία αξίας δεν θα πρέπει να υπερβαίνει το δαπανούμενο κόστος. 

Οι περισσότερες εταιρίες εφαρμόζουν προγράμματα ανταμοιβών χωρίς να 

έχουν αναλογιστεί τους δεσμούς μεταξύ της αξίας που παρέχεται στους 

καταναλωτές και της αξίας που δημιουργείται για την εταιρία.

3) Το πρόγραμμα ανταμοιβών θα πρέπει να διαμορφώνει συγκεκριμένες 

συμπεριφορές πελατών. Για να είναι ένα τέτοιο πρόγραμμα μιας εταιρίας 

πραγματικά κερδοφόρο θα πρέπει να καθοδηγεί την συμπεριφορά των 

πελατών της στην κατεύθυνση που αυτή θέλει.

4) Η μακροχρόνια προοπτική είναι κρίσιμη. Ένα πρόγραμμα ανταμοιβών για 

να δημιουργήσει προσήλωση θα πρέπει να εφαρμόζεται για περισσότερο 

από μία φορά και τα οφέλη για την εταιρία θα δημιουργηθούν μετά από 

κάποιο χρονικό διάστημα.

5) Οι προσφορές θα πρέπει να στοχεύουν σε "ελκυστικούς" πελάτες. Ένα 

καλοσχεδιασμένο πρόγραμμα μπορεί να στοχεύσει και να προσελκύσει 

πολύτιμα τμήματα της αγοράς. Την ίδια στιγμή θα κάνει οικονομία στους 

πόρους της εταιρίας με το να αποθαρρύνει πελάτες που θα αποδειχθούν 

λιγότερο πολύτιμοι.

2.5 Μέτρηση της προσήλωσης στην μάρκα

Για να κατανοήσουμε καλύτερα την προσήλωση στην μάρκα και την 

διοίκηση της, είναι χρήσιμο να γνωρίζουμε διαδικασίες για την μέτρηση της. Η 

μελέτη διαφόρων μεθόδων μέτρησης προσφέρει πρόσθετες πληροφορίες για
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το αντικείμενο και είναι ένα πρακτικό εργαλείο για την χρησιμότητα του ενώ 

το συνδέει και με την κερδοφορία (Aaker, 1991).

Η προσήλωση στην μάρκα έχει ευρέως καθοριστεί και μετρηθεί με 

συμπεριφορικές (behavioral) και υποκειμενικές (attutidinal) μεθόδους 

μέτρησης (Mellens, 1996).

□ Οι συμπεριφορικές μετρήσεις προσήλωσης ορίζουν την προσήλωση στην 

μάρκα με όρους των πραγματικών αγορών που παρατηρούνται μέσα σε 

ένα χρονικό διάστημα (Mellens, 1996).

□ Οι υποκειμενικές μετρήσεις προσήλωσης βασίζονται σε δηλωμένες 

προτιμήσεις, αφοσίωση ή προθέσεις αγοράς (Mellens, 1996). Οι 

υποκειμενικές μετρήσεις συνήθως βασίζονται σε αποτιμήσεις.

Ενώ υπάρχει συμφωνία πως η προσήλωση είναι κάτι πολύ περίπλοκο, δεν 

υφίσταται κάτι τέτοιο στην προσέγγιση που θα πρέπει να ακολουθηθεί για 

την μέτρηση της προσήλωσης. Η δημόσια συζήτηση που ακολούθησε αυτή 

την διαφωνία, για την καλύτερη προσέγγιση, άρχισε πριν από 20 χρόνια και 

ακόμη υφίσταται. Πάντως, όπως έχει ήδη αναφερθεί, είναι αποδεκτό ότι η 

πλειοψηφία των μετρήσεων προσήλωσης είναι είτε συμπεριφορικές είτε 

υποκειμενικές, πράγμα το οποίο δείχνει πως η προσήλωση είναι κυρίως 

διαστατική.

Οι συμπεριφορικές μετρήσεις προσήλωσης περιέχουν έννοιες όπως 

μερίδιο της κατηγορίας προϊόντος, πίστη στη μάρκα, ελαστικότητα τιμής και 

αποδεκτή τιμή μέχρι να γίνει αλλαγή. Κάποιοι τύποι ερωτήσεων είναι οι 

ακόλουθοι:
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Μέτρηση Τύπος ερωτήσεων

Μερίδιο κατηγορίας Ζητείται από τους ερωτώμενους να υπολογίσουν το πόσο 

ξοδεύουν στον κάθε προμηθευτή.

Ελαστικότητα τιμής Η ελαστικότητα καταγράφει τις αλλαγές στην ζήτηση (σε 

όρους ποσοστών) σε αντίδραση σε μία αλλαγή τιμής

Πίστη στη μάρκα Ζητείται από τους ερωτώμενους να καθορίσουν το χρόνο 

που είναι πιστοί στην κύρια μάρκα

Αποδεκτή τιμή

μέχρι αλλαγή

Καθορίζεται η προτιμούμενη μάρκα και η μέση ορισμένη 

μείωση τιμής υπολογίζεται

Οι υποκειμενικές μετρήσεις περιέχουν έννοιες όπως στάση απέναντι 

στην δράση πίστης, προτίμηση μάρκας, στάση απέναντι στη μάρκα ή 

αφοσίωση και πιθανότητα αγοράς. Κάποιοι αντίστοιχοι τύποι ερωτήσεων είναι:

Μέτρηση Τύποι ερωτήσεων

Στάση απέναντι 

στην δράση

πίστης

Ερωτήσεις σε κλίμακα για το αν νιώθουν άβολα οι 

ερωτώμενοι με την μετακίνηση τους σε άλλη μάρκα ή για 

το αν επιθυμούν να αλλάξουν προμηθευτή

Μάρκα

προτίμησης

Ζητείται από τους ερωτώμενους να υποδείξουν την μάρκα 

που προτιμούν

Στάση απέναντι 

στην μάρκα

Ερωτήσεις σε κλίμακα για πόσο τους αρέσει η κάθε μάρκα 

ή το πόσο αναγνωρίζει η κοινωνία την αξία μιας μάρκας

Πιθανότητα

αγοράς

Ερωτήσεις σε κλίμακα για το αν οι ερωτώμενοι δεν θα 

άλλαζαν μια συγκεκριμένη μάρκα για ένα καθορισμένο 

χρονικό διάστημα
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Εκτός από τις δύο προαναφερθείσες μετρήσεις προσήλωσης υπάρχει 

και ένας τρίτος όρος: η μέτρηση της διαφοροποίησης (differentiation). 

Διάκριση προσήλωσης υπάρχει όταν μία εταιρία ή μια μάρκα απομονώνει τους 

αγοραστές από άλλες ανταγωνιστικές μάρκες (Sharp, 1997). Οι έννοιες της 

πιθανότητας αγοράς, της ελαστικότητας αγοράς και της αποδεκτής τιμής μέχρι 

αλλαγή μάρκας μερικές φορές θα μπορούσαν να θεωρηθούν σαν μέτρηση της 

διάκρισης της προσήλωσης.

Η φύση των αγορών που μελετώνται καθορίζει το πιο κατάλληλο μέσο 

μέτρησης της προσήλωσης. Ίσως το ιδανικό θα ήταν όλες οι έρευνες για την 

προσήλωση να περιέχουν συμπεριφορικές και υποκειμενικές μετρήσεις καθώς 

είναι και οι δύο συμπληρωματικές. Όμως λόγο περιορισμών στους πόρους κάτι 

τέτοιο δεν είναι συχνά δυνατό και πρέπει να επιλεγεί μια μέθοδος. Στις αγορές 

καταναλωτικών αγαθών όπου η αγορά είναι σταθερή, υπάρχει χαμηλή ανάμιξη 

και ρίσκο οι συμπεριφορικές μετρήσεις είναι οι πιο κατάλληλες. Στις αγορές 

που δεν είναι σταθερές, διαφαίνεται μία τάση για ανεξάρτητες μάρκες και 

υπάρχει υψηλή ανάμιξη και ρίσκο τότε οι υποκειμενικές μετρήσεις προβλέπουν 

καλύτερα την μελλοντική συμπεριφορά. Καθώς υπάρχουν περισσότερες 

περιπτώσεις ανεξάρτητης προσήλωσης στις αγορές υπηρεσιών και διαρκών 

αγαθών τότε είναι προτιμότερες οι υποκειμενικές μετρήσεις. Οι υπεύθυνοι του 

μάρκετινγκ σε μία εταιρία θα πρέπει να μπορούν να διακρίνουν σε ποιο είδος 

αγοράς δραστηριοποιούνται γιατί ο τύπος της αγοράς επηρεάζει, μεταξύ 

άλλων, και τον τύπο των μετρήσεων προσήλωσης. Στις αγορές που η διάκριση 

παίζει σημαντικό ρόλο είναι προτιμότερο να χρησιμοποιείται η διάκριση 

προσήλωσης.
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2.6 Η στρατηγική αξία της προσήλωσης στην μάρκα

Η προσήλωση στην μάρκα των πελατών αντιπροσωπεύει ένα 

στρατηγικό περιουσιακό στοιχείο, το οποίο εάν διοικηθεί και καλλιεργηθεί έχει 

την δυνατότητα να παρέχει αξία με πολλούς τρόπους όπως φαίνεται και στο

ακόλουθο σχήμα (Aaker, 1991).

Ισχύ
συναλλαγής

Μειωμένα κόστη Μάρκετινγκ

Στρατηγική αξία 
της προσήλωσης 
στη μάρκα

Προσέλκυση νέων πελατών

Χρόνος αντίδρασης σε 
απειλές ανταγωνισμού

Σχ 1-2 Στρατηγική αξία της προσήλωσης στην μάρκα 

Πηγή: Aaker, 1991, σελ. 47

Μειωμένα κόστη Μάρκετινγκ

Ένα σύνολο προσηλωμένων πελατών μειώνει τα κόστη μάρκετινγκ. 

Είναι απλώς πιο οικονομικό να κρατήσει μια επιχείρηση τους ήδη υπάρχοντες 

πελάτες από το να βρει καινούργιους. Αυτό συμβαίνει διότι οι πιθανοί νέοι 

πελάτες συνήθως δεν έχουν κίνητρο για να αλλάξουν την μάρκα τους και είναι 

δαπανηρό σε χρήμα να καταφέρουμε να τους πλησιάσουμε, εν μέρη διότι δεν 

προσπαθούν να βρουν εναλλακτικές μάρκες. Ακόμα και όταν εκτίθονται σε 

εναλλακτικές, χρειάζονται ένα σημαντικό λόγο για να ριψοκινδυνεύουν την 

αγορά και την χρήση μιας άλλης μάρκας.

Από την άλλη κάποιοι που είναι ήδη πελάτες συνήθως είναι εύκολο να 

τους κρατήσει μια επιχείρηση εφόσον δεν είναι δυσαρεστημένοι. Κάτι που
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είναι οικείο σημαίνει πως είναι και βολικό και καθησυχαστικό. Συνήθως είναι 

πολύ πιο οικονομικό να διατηρηθούν οι πελάτες χαρούμενοι και να μειωθούν 

οι λόγοι για αλλαγή μάρκας από το να βρεθούν καινούργιοι. Όσο υψηλότερη η 

προσήλωση τόσο ευκολότερο είναι να μείνουν χαρούμενοι. Ωστόσο οι πελάτες 

φεύγουν όταν νιώθουν παραμελημένοι. Η πραγματική πρόκληση είναι να 

μειωθεί ο αριθμός αυτών που φεύγουν.

Η προσήλωση των πελατών είναι και ένα σημαντικό εμπόδιο εισόδου 

για τους ανταγωνιστές. Όταν μια εταιρία εισέρχεται σε μία αγορά όπου οι 

καταναλωτές είναι ήδη προσηλωμένοι ή έστω ικανοποιημένοι με μία μάρκα 

τότε θα πρέπει να δελεαστούν για να αλλάξουν μάρκα και αυτό απαιτεί 

σημαντικούς πόρους. Έτσι μειώνονται τα δυνητικά κέρδη για την εταιρία που 

εισέρχεται. Όμως για να είναι το εμπόδιο λειτουργικό θα πρέπει οι 

ανταγωνιστές να γνωρίζουν την προσήλωση των καταναλωτών και αυτό 

γίνεται με διαφήμιση με αναφορές σε τεκμηριωμένη προσήλωση στην μάρκα ή 

ποιότητα παραγωγής.

Ισχύ συναλλαγής

Η προσήλωση στην μάρκα παρέχει διαπραγματευτική ισχύ συναλλαγής. 

Ορισμένες μάρκες με ισχυρή προσήλωση από μέρους των καταναλωτών έχουν 

διασφαλισμένη θέση στα ράφια των καταστημάτων λιανικής. Αυτό συμβαίνει 

διότι οι λιανέμποροι γνωρίζουν πως οι πελάτες μπαίνουν στο κατάστημα και 

περιμένουν να βρουν κάποιες μάρκες. Μάλιστα όταν έχουμε περιπτώσεις 

εξαιρετικά υψηλής προσήλωσης όπως π.χ. για μάρκες σαν την Coca-Cola ή 

τον Nescafe οι πελάτες ενός καταστήματος δεν θα το επισκεφτούν ξανά εάν 

δεν βρουν τα προϊόντα που αναζητούν. Η ισχύς συναλλαγής είναι εξαιρετικά
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σημαντική όταν εισάγεται στην αγορά νέα μεγέθη, νέες ποικιλίες, παραλλαγές 

ή επεκτάσεις σειράς μιας μάρκας.

Προσέλκυση νέων πελατών

Όταν μια μάρκα έχει μια πελατειακή βάση που απαρτίζεται από 

προσηλωμένους καταναλωτές και από άλλους που τους αρέσει η μάρκα μπορεί 

να παρέχει επιβεβαίωση σε πιθανούς πελάτες, ειδικά όταν η αγορά εμπεριέχει 

κάποιο ρίσκο. Μάλιστα για τομείς της αγοράς που είναι σχετικά νέοι ή έχουν 

ρίσκο η δημιουργία μιας βάσης πελατών η οποία θα παίξει τον ρόλο της 

ομάδας αναφοράς. Η χρησιμοποίηση των παλιών πελατών για να βρεθούν 

καινούργιοι πελάτες είναι κάτι το οποίο απαιτεί ένα ρητό προγραμματισμό.

Ακόμα μια σχετικά μεγάλη και ικανοποιημένη πελατειακή βάση δίνει την 

εικόνα ενός προϊόντος που είναι αποδεκτό και επιτυχημένο και το οποίο θα 

υπάρχει για καιρό και θα παρέχει υπηρεσίες βοήθειας και προϊοντικές 

βελτιώσεις. Το ότι μια εταιρία θα είναι υγιής και αφοσιωμένη για να βοηθήσει 

τους πελάτες της όταν την χρειαστούν και το αν τα προϊόντα της είναι 

αποδεκτά είναι δύο από τα πράγματα που αναζητούν οι καταναλωτές, ειδικά 

σε τομείς της αγοράς όπου οι υπηρεσίες μετά την πώληση και η προϊοντική 

βοήθεια είναι σημαντικές όπως π.χ. η αυτοκινητοβιομηχανία και οι 

κατασκευαστές ηλεκτρονικών υπολογιστών.

Τέλος και αναγνωρισιμότητα μπορεί να δημιουργηθεί από μία 

πελατειακή βάση. Απλά οι πελάτες και οι προμηθευτές θα προωθήσουν την 

αναγνώριση απλά και μόνο με το να βρίσκεται κάπου, ενώ ο περίγυρος των 

χρηστών θα ανακαλύψει το προϊόν μόνο και μόνο βλέποντας το. Μάλιστα η 

ζωντανή χρήση του προϊόντος έχει πολύ μεγάλη αποτελεσματικότητα, ίση με
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την προβολή από πολλές διαφημίσεις. Το να δει κάποιος το προϊόν να 

χρησιμοποιείται από ένα φίλο θα δημιουργήσει τους δεσμούς μνήμης με την 

μάρκα και τον χρήστη που μία διαφήμιση πολύ δύσκολα θα έκανε. Έτσι η 

ανάκληση της μάρκας θα είναι ισχυρότερη. Με άλλα λόγια η χρησιμοποίηση 

της μάρκας από τους παλιούς πελάτες είναι η καλύτερη δυνατή διαφήμιση για 

προσέλκυση νέων πελατών.

Χρόνος για αντίδραση σε απειλές ανταγωνιστών

Όταν ένας ανταγωνιστής αναπτύσσει ένα ανώτερο προϊόν, μία 

προσηλωμένη βάση πελατών θα επιτρέψει σε μία εταιρία να έχει χρονικά 

περιθώρια για να φτάσει ή και να ξεπεράσει τις βελτιώσεις του ανταγωνισμού. 

Σε αγορές όπως αυτή της υψηλής τεχνολογίας συχνά οι καταναλωτές 

αναζητούν το πιο εξελιγμένο προϊόν αλλά σε άλλες αγορές οι πιστοί και 

ικανοποιημένοι πελάτες δεν αναζητούν για νέα προϊόντα και έτσι πολύ απλά 

δεν μαθαίνουν για τις τελευταίες εξελίξεις των ανταγωνιστών. Επιπρόσθετα 

έχουν λίγη διάθεση αλλαγής μάρκας ακόμα και αν πληροφορηθούν για το νέο 

προϊόν. Όταν μία εταιρία διατηρεί ένα υψηλό επίπεδο προσήλωσης στην 

μάρκα τότε έχει την πολυτέλεια να επιλέξει την λιγότερο επικίνδυνη 

στρατηγική, του να ακολουθεί τις εξελίξεις.

2.7 Διατήρηση και αύξηση της προσήλωσης στην μάρκα

Σύμφωνα με τον Aaker (1991) είναι σχετικά εύκολο να κρατήσει μια 

εταιρία τους πελάτες της προσηλωμένους εφόσον ακολουθήσει κάποιους 

απλούς κανόνες.
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Σωστή συμπεριφορά απέναντι στους πελάτες

Όταν μια εταιρία παρέχει ένα προϊόν το οποίο δουλεύει και κάνει την 

δουλειά για την οποία αγοράστηκε, αυτό είναι ένας βασικός λόγος για να 

μείνουν προσηλωμένοι. Οι πελάτες χρειάζονται ένα λόγο για να αλλάξουν 

μάρκα και εάν δεν τους δώσει η εταιρία αυτόν τον λόγο τότε παραμένουν 

πιστοί.

Ο στόχος κάθε επιχείρησης θα πρέπει είναι να αντιμετωπίζουν τους 

πελάτες της όπως κάθε άνθρωπος θα ήθελε: με σεβασμό. Συχνά οι 

επιχειρήσεις φέρονται στους πελάτες τους με αγένεια, αδιαφορία και ασέβεια 

ενώ θα έπρεπε με ευκολία να αποφεύγουν τέτοια συμπεριφορά. Ένας από 

τους τρόπους για να διασφαλιστεί η καλύτερη δυνατή συμπεριφορά απέναντι 

στους πελάτες είναι η εκπαίδευση και η πνευματική καλλιέργεια.

Να μείνει κοντά στον πελάτη

Οι εταιρίες που έχουν ισχυρή πελατειακή κουλτούρα βρίσκουν τρόπους 

για να μένουν κοντά στους πελάτες τους. Ακόμα και για τα στελέχη των 

μεγάλων επιχειρήσεων υπάρχουν ειδικά προγράμματα επαφής με τους απλούς 

καθημερινούς πελάτες και τα μέλη της παραγωγής συναντάνε πελάτες για να 

συνειδητοποιήσουν τα πραγματικά προβλήματα τους. Ακόμα δημιουργούνται 

ειδικές ομάδες που παρατηρούν ό,τι αφορά τους πελάτες. Μόνο και μόνο όταν 

μία εταιρία ζητάει από τους πελάτες της να επικοινωνήσουν μαζί της δείχνει 

πως ενδιαφέρεται για αυτούς και ότι έχουν αξία.

Μέφρρη/Διοίκηση ικανοποίησης πελατών

Τακτικές έρευνες για την ικανοποίηση ή μη των πελατών είναι ιδιαίτερα 

χρήσιμες στην κατανόηση των συναισθημάτων τους και για την προσαρμογή
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των προϊόντων και των υπηρεσιών. Αυτές οι έρευνες θα πρέπει να είναι 

επίκαιρες, με υψηλό βαθμό ευαισθησίας και περιεκτικές, έτσι ώστε να 

εξαχθούν ασφαλή συμπεράσματα σχετικά με την ικανοποίηση των πελατών 

και τις αλλαγές που υφίσταται αυτή. Για να έχουν κάποιο αντίκτυπο αυτές οι 

μετρήσεις θα πρέπει να αφομοιωθούν στην καθημερινή διοίκηση. Οι εταιρίες 

θα πρέπει να χρησιμοποιούν εβδομαδιαίες μετρήσεις ικανοποίησης πελατών 

για να εντοπίσουν τα υπάρχοντα προβλήματα και να ενεργοποιηθούν 

προγράμματα που να ανταποκρίνονται σε αυτά όπως έκαναν τα Marriot 

Hotels.

Ένας τρόπος για να σιγουρευτούμε πως οι μετρήσεις ικανοποίησης θα 

χρησιμοποιηθούν είναι να τις εντάξουμε στο σύστημα ανταμοιβών. Για 

παράδειγμα η Domino's Pizza διενεργεί εβδομαδιαίες τηλεφωνικές έρευνες 

διερευνώντας διάφορους παράγοντες ικανοποίησης πελατών οι οποίοι 

προσαρμόζονται σε κάθε κατάστημα. Ένα μπόνους διανέμεται μηνιαία 

βασισμένο σε αυτές τις μετρήσεις.

Δημιουργία κόστους αλλαγής

Ένας τρόπος για δημιουργηθούν κόστη αλλαγής είναι να προσφέρει μία 

εταιρία μία λύση σε ένα πρόβλημα των πελατών που θα αφορά την 

αναδιάρφρωση του τρόπου λειτουργίας. Μία άλλη προσέγγιση είναι να 

ανταμείβουμε την προσήλωση απευθείας. Αυτό μπορεί να γίνει με διάφορα 

προγράμματα δώρων προς τους συχνούς πελάτες.

Επιπλέον παροχές

Δεν είναι και τόσο δύσκολο να αλλάξει η αντιμετώπιση ενός πελάτη από 

απλά ανοχή για μία μάρκα σε ενθουσιασμό, απλά και μόνο με την παροχή
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κάποιων επιπλέον υπηρεσιών που ο πελάτης δεν τις περιμένει. Κάποιο μικρό 

δώρο ή μία υπηρεσία που δεν έχει προσφερθεί πιο πριν από κανένα ή ακόμα 

και μία συμπεριφορά των πωλητών που θα κάνει τους πελάτες να 

εντυπωσιαστούν.

Υπάρχουν και κάποια προγράμματα τα οποία σύμφωνα με τον Aaker 

(1996) μπορούν να δημιουργήσουν προσήλωση στην μάρκα άμεσα. Αυτά τα 

προγράμματα γίνονται πολύ σημαντικά για κάποιες κατηγορίες προϊόντων. 

Προγράμματα συχνών πελατών ( Frequent-buyer Programs)

Τα προγράμματα των συχνών πελατών πρωτοεισήγαγαν οι αεροπορικές 

εταιρίες και τώρα έχουν επεκταθεί σε διάφορες κατηγορίες προϊόντων όπως τα 

βιβλία, τα ξενοδοχεία, τα εστιατόρια ταχείας εστίασης, τα πάρκινγκ και τα 

αυτοκίνητα. Ένα τέτοιο πρόγραμμα προσφέρει άμεση και απτή ενίσχυση της 

συμπεριφοράς προσήλωσης. Ακόμα τα προγράμματα αυτά όχι μόνο προάγουν 

την αξία μιας μάρκας αλλά είναι και κάτι που προσφέρει διαφοροποίηση. Τέλος 

δείχνουν την δέσμευση που έχει η εταιρία απέναντι στους προσηλωμένους 

πελάτες και πως δεν θεωρούνται, αυτοί και η πίστη τους στη μάρκα, ως 

δεδομένοι.

Club Πελατών (Customer Clubs)

Τα προγράμματα συχνών πελατών και τα κλαμπ πελατών είναι απτή 

απόδειξη πως η εταιρία πραγματικά ενδιαφέρεται για τους πελάτες της. Όμως 

ενώ τα προγράμματα είναι σχετικά παθητικά και ατελή, ένα κλαμπ πελατών 

έχει μία πιο ενδυνάμη σύνδεση με την μάρκα. Τα clubs είναι ένα μέσο με το 

οποίο οι πελάτες μπορούν να ταυτιστούν με την μάρκα.
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2.8 Ο «κατάλληλος» πελάτης

Σύμφωνα με τον Reichheld (1996) το πρώτο βήμα στην διοίκηση ενός 

επιχειρησιακού συστήματος το οποίο βασίζεται στην προσήλωση είναι ο 

εντοπισμός και η προσέλκυση των «κατάλληλων» πελατών: πελάτες οι οποίοι 

θα προσφέρουν σταθερές χρηματοροές και κέρδη για τις επενδύσεις της 

εταιρίας, πελάτες των οποίων η προσήλωση μπορεί να κερδηθεί και να 

διατηρηθεί. Οι εταιρίες με τέτοια φιλοσοφία θα πρέπει να έχουν κατανού τρεις 

κανόνες:

1. Μερικοί πελάτες είναι παραδοσιακά προβλεπόμενοι και πιστοί. Προτιμούν 

σταθερές και μακροχρόνιες σχέσεις.

2. Μερικοί πελάτες είναι πιο επικερδείς από άλλους. Ξοδεύουν περισσότερα, 

πληρώνουν τους λογαριασμούς τους τακτικά και απαιτούν λιγότερες 

υπηρεσίες.

3. Μερικοί πελάτες θα βρουν κάποια προϊόντα και υπηρεσίες πιο αξιόλογα από 

του ανταγωνισμού. Καμία εταιρία δεν μπορεί να είναι η καλύτερη για 

όλους. Κάποιες δυνάμεις μιας εταιρίας θα ταιριάζουν περισσότερο σε 

κάποιους πελάτες.

Θα πρέπει να εντοπίσουμε αυτούς τους τρεις τύπους πιστών πελατών και 

να βρούμε τρόπους για να τους κερδίσουμε.

Ο παράγοντας προσήλωσης

Όλες οι εταιρίες αναζητούν επικερδείς πελάτες. Οι περισσότερες από 

αυτές δαπανούν πολύ ενέργεια και εργασία στον να προσελκύσουν αυτό το 

ιδιαίτερο κομμάτι της αγοράς που θα βρει το προϊόν τους ακαταμάχητο. Αλλά
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λίγες καταλαβαίνουν πως μερικοί πελάτες είναι τακτικά πιο προσηλωμένοι από 

τους άλλους.

Για να γίνει κατανοητή η αληθινή μακροχρόνια δυνατότητα κέρδους για 

κάθε ομάδα πελατών είναι απαραίτητη η προδιάθεση τους για προσήλωση. 

Ακόμα θα πρέπει να γνωρίζουμε πόση δύναμη πόρων θα πρέπει να ασκήσουμε 

έτσι ώστε να μετακινήσουμε αυτούς τους πελάτες από ένα προμηθευτή σε 

άλλον. Σε μερικούς τομείς της αγοράς ο καλύτερος τρόπος για να μετρήσουμε 

τον παράγοντα προσήλωσης είναι η ανάλυση του ιστορικού της αλλαγής της 

συμπεριφοράς διαφορετικών τμημάτων.

Η εταιρία θα πρέπει να μεταβάλει την φιλοσοφία της έτσι ώστε οι 

γραμμές παραγωγής της να ταιριάζουν στις ανάγκες των τμημάτων της 

αγοράς που είναι μία τάση για υψηλού επιπέδου προσήλωση.

Η χρήση του παράγοντα προσήλωσης, συμπεριλαμβάνει την ικανότητα 

για μέτρηση του βαθμού συνοχής μέσα σε διάφορα τμήματα, επιτρέπει σε μία 

εταιρία να αναγνωρίζει, να καταλαμβάνει και να διασπείρει την καλύτερη 

δυνατή διαχείριση σε όλο τον οργανισμό.

Αναζήτηση προσήλωσης στα σωστά μέρη

Είναι πολύ μεγάλης σημασίας η τμηματοποίηση της αγοράς ανάλογα με 

το επάγγελμα και την σχέση των ομάδων προκειμένου να έχουμε 

προσηλωμένους πελάτες. Έπειτα επικεντρωνόμαστε, με μεγάλη προσοχή και 

αξιοσημείωτο χρηματικό κόστος, σε αυτά τα τμήματα με το υψηλό 

παραδοσιακά επίπεδο προσήλωσης τα οποία δημιουργούν μία σταθερή 

χρηματοροή στο διηνεκές που θα αποσβέσει την αρχική μεγάλη επένδυση της 

εταιρίας.
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Ένας επιπλέον λόγος για να ακολουθήσει μια εταιρία αυτή την 

στρατηγική είναι ότι διαλέγοντας για αυτήν τα καλύτερα τμήματα της αγοράς 

αφήνει τον ανταγωνισμό να παλεύει με τα υπολείμματα που δεν είναι και τόσο 

προσοδοφόρα. Όσο μια εταιρία διαλέγει πελάτες που είναι πάνω του μέσου 

όρου, τόσο αυτό που μένει για τον ανταγωνισμό είναι κάτω του μέτριου. 

Αλλαγή καναλιών διανομής

Το επόμενο βήμα είναι η δημιουργία ενός νέου καναλιού διανομής, 

στελεχωμένο με κατάλληλα εκπαιδευμένο προσωπικό, το οποίο θα έχει 

απευθείας επικοινωνία με τους διαχειριστές των ομάδων που έχουμε εντοπίσει 

και προσελκύσει. Το επιπλέον κόστος είναι σημαντικό αλλά βελτιώνει 

σημαντικά την ποιότητα των αποφάσεων της διοίκησης όσον αφορά την 

απόκτηση νέων πελατών και πρακτικά τα καινούργια κανάλια αποφέρουν 

μεγάλα κέρδη. Στη διοίκηση με βάση την προσήλωση τα κανάλια πωλήσεων 

δεν είναι ένας τρόπος να προσελκύουμε πολλούς πελάτες αλλά ένας τρόπος 

για να προσελκύουμε τους κατάλληλους πελάτες.

Προειδοποίηση πωλητή

Μέχρι εδώ αναφερθήκαμε στους τρόπους εύρεσης των κατάλληλων 

πελατών. Αλλά μερικές φορές είναι ακόμα πιο σημαντικό να 'φιλτράρουμε' από 

το πελατολόγιο μας τους ακατάλληλους. Οι πελάτες έχουν γίνει αρκετά καλοί 

στο να διασφαλίζουν τα συμφέροντα τους και να μην παρασύρονται στο να 

ξοδεύουν αλόγιστα. Οι εταιρίες από την άλλη μπορούν να γίνουν πολύ 

απρόσεκτες και να έχουν πελάτες οι οποίοι αποσκιρτούν πριν αρχίσουν να 

αποφέρουν χρηματικά. Μερικές φορές η αιτία βρίσκεται στην οργανωτική 

δομή που απομονώνει το τμήμα πωλήσεων από την γνώση του ποιοι πελάτες
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θα γίνουν προσοδοφόροι και ποιοι όχι. Σε πολλούς τομείς της αγοράς οι πιο 

εύκολοι πελάτες είναι ακριβώς οι πελάτες οι χειρότεροι δυνατοί πελάτες. Αυτό 

το φαινόμενο λέγεται εχθρική επιλογή.

Ένας τρόπος για να γίνει η σωστή επιλογή είναι να χρησιμοποιήσει μια 

εταιρία σαν σημείο αναφοράς το υψηλής ποιότητας υπάρχον πελατολόγιο της. 

Με άλλα λόγια επιλέγει νέους πελάτες με βάση τους κατάλληλους παλιούς.

Μία άλλη πρακτική είναι μια εταιρία να δίνει προμήθεια στους πωλητές 

της με βάση όχι μόνο την ποσότητα των νέων πελατών που φέρνουν αλλά και 

με βάση την διάρκεια που θα συνεχίσουν να είναι πελάτες. Έτσι πια η 

προμήθεια δίνεται για πελάτες που παραμένουν σε μία εταιρία και όχι για 

αυτούς που μετά από λίγο φεύγουν. Δίνοντας στους πωλητές κίνητρο για να 

βρίσκουν πελάτες με υψηλό επίπεδο προσήλωσης και να βγάζουν εκείνους 

που είναι πιο πιθανό να αποσκιρτήσουν μπορεί να έχει αξιοσημείωτα 

αποτελέσματα ακόμα και χωρίς ακριβείς οδηγίες στο πως να τους ξεχωρίζουν.

Συχνά τα κουπόνια και οι εκπτώσεις τιμών κάνουν πολύ κακό καθώς 

προάγουν το φαινόμενο της εχθρικής επιλογής. Οι εταιρίες ξοδεύουν χρόνο 

και χρήμα για να προσελκύσουν πελάτες με αυτόν τον τρόπο αλλά τα 

αποτελέσματα είναι κυρίως αρνητικά, ή έστω ουδέτερα. Έτσι δεν κάνουν 

τίποτα για να εμπνεύσουν προσήλωση στους νέους πελάτες και μάλιστα 

αποθαρρύνουν τους παλιούς. Ένας εναλλακτικός δρόμος είναι να δίνουν τα 

κουπόνια οι εταιρίες στους υπάρχοντες πελάτες προκειμένου να διευρύνουν 

τις αγορές τους.
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Ανάπτυξη και απιστία

Είναι συχνό το φαινόμενο η ανάγκη για ανάπτυξη να οδηγήσει εταιρίες, 

που έχουν προσελκύσει ήδη το πιο πιστό κομμάτι από τους πελάτες σε μία 

αγορά, να κυνηγούν πελάτες από το λιγότερο ελκυστικό τμήμα της αγοράς 

που έχει απομείνει. Καθώς η ποιότητα των πελατών μειώνεται, τόσο μειώνεται 

και η ικανότητα της εταιρίας να προσφέρει ποιότητα στους πελάτες της. Έτσι 

αποθαρρύνονται οι καλοί πελάτες, ασφυκτιά η ανάπτυξη, δεν κινητοποιούνται 

οι υπάλληλοι, αποδυναμώνεται η διαδικασία δημιουργίας αξίας για την μάρκα 

και ενθαρρύνονται οι πωλητές να κυνηγούν πελάτες οι οποίοι θα είναι όλο και 

λιγότερο προσοδοφόροι και πιστοί (Reihheld, 1996).

2.9 Η αξία του προσηλωμένου πελάτη

’Οταν οι παραγωγοί άρχισαν να ανακαλύπτουν τα πραγματικά κόστη και 

τις συνέπειες από ελαττωματικά προϊόντα ή επαναλαμβανόμενες εργασίες για 

προϊόντα που θα έπρεπε να γίνει με την πρώτη ή μπλοκαρισμένη γραμμή 

παραγωγής διαπίστωσαν πως η «ποιότητα» δεν είναι ένα απλό σύνθημα αλλά 

ο πιο επικερδείς τρόπος για να λειτουργήσει μία επιχείρηση.

Σύμφωνα με τους Reinchheld και Sasser (1995) ένας πελάτης έχει 

μεγαλύτερη αξία για την επιχείρηση από ότι το μερίδιο αγοράς, το κόστος της 

μονάδας παραγωγής και άλλους παράγοντες που έχουν να κάνουν με το 

συγκριτικό πλεονέκτημα. Όσο η σχέση του πελάτη με την εταιρία μεγαλώνει 

σε χρονική διάρκεια, τόσο τα κέρδη αυξάνονται. Μάλιστα έχει παρατηρηθεί ότι 

οι εταιρίες μπορούν να αυξήσουν τα κέρδη τους μέχρι και 100% κρατώντας 

μόνο ένα 5% περισσότερο από τους ήδη υπάρχοντες πελάτες της.
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Αν οι εταιρίες γνώριζαν πόσο πραγματικά κοστίζει να χάνουν ένα 

πελάτη, θα ήταν σε θέση να κάνουν ακριβείς αξιολογήσεις επενδύσεων που 

σχεδιάστηκαν για να διατηρήσουν τους πελάτες. Όταν ένας πελάτης 

εξυπηρετείται σωστά τότε παράγει αυξανόμενα κέρδη για κάθε χρόνο που 

μένει στην εταιρία. Μέσα από ένα ευρύ φάσμα τομέων της αγοράς το μοτίβο 

είναι το ίδιο: όσο περισσότερο μία εταιρία κρατά ένα πελάτη, τόσο 

περισσότερα χρήματα βγάζει από αυτόν.

□ Πιστωτικές κάρτες

■ Βιομηχανική 
Διανομή

□ Βιομηχανικός 
καθαρισμός

□ Συνεργείο 
Αυτοκινήτων

Σχ.2-3 Κερδοφορία μακροχρόνιου πελάτη

Πηγή: Reinchheld & Sasser, "The quest for loyalty", pp. 131

Όπως φαίνεται και από το σχήμα 2-3 η κερδοφορία που προέρχεται

από την διατήρηση των πελατών σε εντελώς διαφορετικές μεταξύ τους τομείς

ακολουθεί το ίδιο σχέδιο. Μάλιστα σε περισσότερες από 100 εταιρίες και 24

τομείς της αγοράς που αναλύθηκαν ισχύει το ίδιο. Έτσι για παράδειγμα για ένα

συνεργείο αυτοκινήτων ένας πελάτης παράγει τον τέταρτο χρόνο σχεδόν

τριπλάσιο κέρδος από ότι των πρώτο χρόνο. Αν το συνεργείο δεν τον

κρατήσει μέχρι εκείνο το χρονικό σημείο αυτά τα μεγάλη κέρδη θα τα

καρπωθεί κάποιο άλλο συνεργείο.
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Επίσης υπάρχουν σημαντικά κόστη όταν προσελκύεται ένας νέος 

πελάτης για διαφήμιση, προώθηση κ.α. Οι εταιρίες πιστωτικών καρτών 

δαπανούν κατά μέσο όρο $51 για να βρουν ένα νέο πελάτη και να για 

στήσουν τον λογαριασμό του.

Καθώς οι αγοραστικές κινήσεις αυξάνονται, τα λειτουργικά κόστη 

μειώνονται. Το να ελέγχεται το πιστωτικό ιστορικό των πελατών αλλά και να 

καταχωρούνται τα στοιχεία τους στην βάση δεδομένων της εταιρίας έχει 

κάποιο κόστος αλλά αυτά τα πράγματα χρειάζονται να γίνουν μόνο μία φορά. 

Επίσης καθώς μία εταιρία αποκτά εμπειρία με τους πελάτες της, μπορεί να 

τους εξυπηρετήσει και πιο καλά. Μία μικρή εταιρία συμβούλων που βασίζεται 

στις προσωπικές σχέσεις με τους πελάτες της βρήκε πως το κόστος πέφτει 

κατά δύο/τρίτα από τον πρώτο χρόνο στον δεύτερο διότι οι πελάτες ξέρουν τι 

να περιμένουν από τους συμβούλους και έχουν λιγότερες ερωτήσεις ή 

προβλήματα. Επιπλέον οι σύμβουλοι είναι πιο αποδοτικοί γιατί γνωρίζουν την 

οικονομική κατάσταση και τις προτιμήσεις τους στις επενδύσεις.

Επίσης εταιρίες με μακροχρόνιους πελάτες μπορούν συχνά να 

χρεώνουν περισσότερο για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Η εταιρία που 

έχει προσηλωμένη πελατεία μπορεί να χρεώσει και ένα επιπλέον ποσό 

(premium) για αυτούς που έχουν εμπιστοσύνη στην εταιρία.

Ένα ακόμα οικονομικό όφελος από τους μακροχρόνιους πελάτες είναι η 

δωρεάν διαφήμιση που παρέχουν. Οι προσηλωμένοι πελάτες κάνουν πολλές 

συζητήσεις μέσα στα χρόνια και αυξάνουν πολύ τις πωλήσεις, μάλιστα μια 

εταιρία στις Η.Π.Α. βρήκε πως το 60% των πωλήσεων της οφείλονται σε 

αυτήν την έμμεση διαφήμιση.
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Αυτές οι εξοικονομήσεις δαπανών και τα επιπλέον κέρδη συνδυάζονται 

για να παράγουν μία διαρκώς αυξανόμενη ροή χρημάτων κατά την διάρκεια 

της σχέσεις των πελατών με την εταιρία (Σχήμα 2-4). Καθώς η σχετική 

σημαντικότητα αυτών των συνεπειών διαφέρουν από βιομηχανία σε 

βιομηχανία, οπό τέλος το συμπέρασμα είναι πως οι μακροχρόνιοι πελάτες 

δημιουργούν αυξημένα κέρδη.

Σχ. 2-4 Αιτιολογία αυξανόμενης κερδοφορίας πελατών μέσα στο χρόνο 

Πηγή: Reinchheld & Sasser, "The quest for loyalty", pp. 133

Για να υπολογιστεί η πραγματική αξία ενός πελάτη, μία εταιρία να 

υπολογίσει όλες αυτές τις προβλεπόμενες χρηματοροές. Αν για παράδειγμα ο 

πελάτης μιας εταιρίας πιστωτικών καρτών φύγει μετά των πρώτο χρόνο η 

εταιρία θα έχει απώλειες $21. Αν όμως η εταιρία των κρατήσει για άλλα 

τέσσερα χρόνια, τότε η αξία του θα ανέβει κατακόρυφα στα σχεδόν στα $100.

Πάντα σύμφωνα με τους Reinchheld και Sasser όταν μία εταιρία 

μειώνει τον δείκτη αποχώρησης των πελατών της (defection rate) η σχέση με 

τους πελάτες διαρκεί περισσότερο και τα κέρδη αυξάνονται απότομα. Ένας 

τρόπος για να εκτιμηθεί το πόσο ευαίσθητα είναι τα κέρδη στις αλλαγές του
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δείκτη αποχώρησης είναι να σχεδιάσουμε μία καμπύλη αποχώρησης. (Σχήμα 

2-5). Αυτή η καμπύλη δείχνει πολύ ξεκάθαρα πόσο μικρές μετακινήσεις στον 

δέκτη αποχώρησης μίας εταιρίας μπορούν να παράγουν πολύ μεγάλες αλλαγές 

στην κερδοφορία.

Σχ. 2-5 Δείκτης αποχώρησης εταιρίας πιστωτικών καρτών 

Πηγή: Reinchheld & Sasser, "The quest for loyalty", pp. 134

Η καμπύλη δείχνει, για παράδειγμα, πως αν μια εταιρία πιστωτικών 

καρτών μειώνει τον δέκτη αποχώρησης από 20% σε 10%, τότε η χρονική 

διάρκεια της σχέσης της με τους πελάτες διπλασιάζεται από πέντε χρόνια σε 

δέκα και η αξία αυτού του πελάτη γίνεται από $134 σε $300. Αν ο δέκτης 

αποχώρηση μειωθεί για άλλο 5% τότε η χρονική διάρκεια της σχέσης 

διπλασιάζεται ξανά και τα κέρδη αυξάνονται κατά 75% από $300 σε $525.

Η περίπτωση των εταιριών πιστωτικών καρτών δεν είναι μοναδική. 

Παρόλο που το σχήμα των καμπύλών διαφέρει από βιομηχανία σε βιομηχανία, 

γενικά μπορούμε να πούμε πως τα κέρδη αυξάνονται καθώς ο δέκτης 

αποχώρησης μειώνεται. Έτσι μειώνοντας τις απώλειες μόνο 5%
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δημιουργούνται 85% περισσότερα κέρδη σε ένα υποκατάστημα τράπεζας, 

35% αύξηση σε εταιρία λογισμικού κ.α.(Σχήμα 2-6).
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Σχ. 2-6 Μείωση απώλειας κατά 5% αυξάνει την κερδοφορία 

Πηγή: Reinchheld & Sasser, 'The quest for loyalty", pp. 135 

Τέλος οι Reinchheld και Sasser λένε πως γνωρίζοντας πως οι απώλειες 

πελατών είναι στενά συνδεδεμένες με τα κέρδη επίσης βοηθάει στο να 

εξηγηθεί το γιατί μερικές εταιρίες με σχετικά υψηλό μοναδιαίο κόστος 

κσΓαφέρνουν να είναι επικερδής. Εταιρίες με προσηλωμένους, μακροχρόνιους 

πελάτες μπορούν να ξεπεράσουν οικονομικά εταιρίες με μικρότερο μοναδιαίο 

κόστος και μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς αλλά μεγάλες απώλειες πελατών. Η 

κατανόηση της σύνδεσης μεταξύ απωλειών και κερδών είναι ο οδηγός για 

προσοδοφόρα ανάπτυξη. Είναι συνηθισμένο μια εταιρία να χάνει το 15% με 

20% των πελατών της κάθε χρόνο. Εάν περιορίσει τις απώλειες αυτές στο 

μισό τότε θα διπλασιάσει αυτόματα και τον μέσο ρυθμό ανάπτυξης της 

εταιρίας. Μια εταιρία με υψηλό βαθμό συνοχής των πελατών της που θέλει να
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αναπτυχθεί μέσο εξαγοράς μπορεί να αγοράσει μια εταιρία με χαμηλή συνοχή 

πελατών και μετά να μειώσει τις απώλειες.

2.10 Διαχείριση απώλειας πελατών

Σύμφωνα με τον Reichheld (1996) μια εταιρία με υψηλό δέκτη 

αποχώρησης μπορεί μέσα από την αναζήτηση των αιτιών για την απώλεια των 

πελατών της να εντοπίσουν επιχειρηματικές πρακτικές που χρειάζονται 

διόρθωση και μερικές φορές να κερδίσουν ξανά τον πελάτη και να 

ξαναδημιουργηθεί μια σχέση πιο δυνατή.

Μετά από έρευνα του Reichheld (1996) αποκαλύπτονται οι επτά κύριοι 

λόγοι σχετικά με το γιατί οι εταιρίες δεν μαθαίνουν από την απώλεια πελατών:

□ Πολλές εταιρίες δεν ανησυχούν από την απώλεια πελατών, γιατί δεν 

κατανοούν την άρρηκτη σχέση μεταξύ προσήλωση πελατών και κερδών.

□ Δεν είναι ευχάριστο να μελετάται η αποτυχία, και σε μερικές εταιρίες κάτι 

τέτοιο μπορεί να είναι επικίνδυνο για μερικές καριέρες.

□ Η απώλεια πελατών είναι συχνά δύσκολο να προσδιοριστεί.

□ Μερικές φορές το ποιος είναι ο πελάτης είναι δύσκολο να προσδιοριστεί, 

τουλάχιστον αυτός που αξίζει να τον κρατήσουμε.

□ Είναι εξαιρετικά δύσκολο να αποκαλυφθούν οι πραγματικές αιτίες της 

απώλειας πελατών και να βγουν χρήσιμα συμπεράσματα.

□ Να βρεθούν οι κατάλληλοι άνθρωποι σε ένα οργανισμό να μάθουν από 

αυτά τα συμπεράσματα και μετά να θεωρήσουν πρόκληση να εργαστούν 

πάνω σε αυτά.
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□ Είναι δύσκολο να αντιληφθεί και να στήσει τον μηχανισμό που θα 

μεταβάλει την ανάλυση της απώλειας πελατών σε ένα διαρκές στρατηγικό 

σύστημα, που θα επιβλέπεται στενά από κορυφαία στελέχη και θα αντιδρά 

γρήγορα στις αλλαγές των συνθηκών.

Όταν μια εταιρία έχει προβλήματα και η αξία της αρχίζει να μειώνεται, τότε 

όλες οι πληροφορίες που χρειάζεται για να κατανοήσει το που προέρχονται τα 

λάθη και για να ανακαλύψει πιθανές λύσεις βρίσκονται στην διάθεση της 

σχεδόν από την ημέρα που ξεκινά το πισωγύρισμα. Οι πελάτες που έχουν 

αποχωρήσει έχουν σχεδόν όλες τις απαιτούμενες πληροφορίες. Είναι πάντα οι 

πρώτοι που ξέρουν πότε η αξία μιας εταιρίας αρχίζει να καταποντίζεται 

μπροστά στον ανταγωνισμό.

Μελέτη αποτυχίας

Αυτό που βοηθάει είναι η μελέτη της αποτυχίας. Η πηγή της 

προσαρμοζόμενης αλλαγής είναι η εκμάθηση των υπαλλήλων και το πιο 

χρήσιμο και διδακτικό μάθημα προέρχεται από την αναγνώριση και ανάλυση 

της αποτυχίας. Το πρώτο βήμα για να βάλουμε τους υπάλληλους στον 

οργανισμό μας να συγκεντρωθούν στην ανάλυση της αποτυχίας, σε αυτή την 

περίπτωση την απώλεια πελατών, απαιτεί το να ξεπεράσουν την ανησυχία 

τους για επιτυχία.

Καθορισμό αποχώρησης

Είναι βέβαια απαραίτητο να εντοπιστούν οι αποχωρήσαντες πελάτες. 

Μερικές φορές είναι εύκολο να εντοπιστούν. Είναι αυτοί που έχουν κλείσει τον 

λογαριασμό τους με μία εταιρία και έχουν μεταφέρει όλες τις συναλλαγές τους 

σε ένα ανταγωνιστή. Όμως υπάρχουν και πελάτες που έχουν μεταφέρει
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μερικές από τις αγορές τους σε ανταγωνιστές και ακόμα μερικοί που 

αγοράζουν περισσότερα αλλά των οποίων οι αγορές αντιπροσωπεύουν ένα 

μικρότερο ποσοστό από το διαθέσιμο ποσό τους. Τελικά ο ορισμός της 

απώλειας των πελατών μπορεί να θεωρηθεί ο εξής: Δεν είναι μόνο η ολική 

απώλεια ενός πελάτη αλλά η απώλεια και ενός ποσοστού των συναλλαγών 

ενός πελάτη.

Πυρήνας πελατών

Μετά, πάντα σύμφωνα με τον Reichheld (1996), πρέπει να γίνει ο 

καθορισμός του πυρήνα των πελατών. Αυτό δεν είναι εύκολο, ειδικά σε 

βιομηχανίες που οι ανταγωνιστικές συνθήκες διαρκώς μεταβάλλονται, αλλά το 

αποτέλεσμα αξίζει την προσπάθεια. Μάλιστα ο καθορισμός του πυρήνα των 

πελατών είναι από τις πιο σημαντικές στρατηγικές διαδικασίες που μια 

διοίκηση θα κινήσει καθώς θα οδηγήσει σε μία εκ βαθέων συζήτηση για την 

βασική αποστολή και τους στόχους της εταιρίας.

Ο πιο πρακτικός τρόπος για να γίνει αυτό είναι να απαντηθούν τρία 

ερωτήματα:

1. Ποιοι από τους πελάτες είναι οι πιο επικερδείς και προσηλωμένοι;

2. Για ποιους πελάτες έχει μεγαλύτερη αξία το προϊόν της εταιρίας μας;

3. Ποιοι πελάτες έχουν μεγαλύτερη αξία για εμάς από ότι για τον

ανταγωνισμό;

Η απάντηση σε αυτά τα ερωτήματα θα δώσει μια λίστα από το πιο 

προφανή πυρήνα πελατών. Η αναγνώριση αυτής της ομάδας θα δώσει στην 

ομάδα διοίκησης ένα προβάδισμα για το πιο δύσκολο έργο της σύνθεσης του 

ορισμού του πυρήνα των πελατών που μια εταιρία θα μπορεί να
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χρησιμοποιήσει για να φιλτράρει την βάση των πελατών της και να εντοπίσει 

ποιοι αποχωρήσαντες πελάτες χρίζουν ανάλυσης. Η συζήτηση θα αφορά και 

λεπτομερή εξέταση μερικών μετρήσεων και στατιστικών.

Εδώ μπορούμε να επισημάνουμε πως όλες οι τεχνικές ανάλυσης αιτιών 

αποχώρησης είναι σημαντικές όχι μόνο για διστήρηση των πελατών αλλά και 

για την προσέλκυση νέων. Άλλωστε οι νέοι πελάτες είναι οι αποχωρήσαντες 

κάποιας άλλης εταιρίας.

Ανάλυση αιτιών

Μερικές φορές είναι χρήσιμο να σκιαγραφείται ολόκληρος ο κύκλος ζωής 

της σχέσης των πελατών με την εταιρία. Αφού γίνει κάτι τέτοιο είναι ώρα για 

να αρχίσουν οι συνεντεύξεις με τους αποχωρήσαντες με ένα ένθερμο και 

διερευνητικό τρόπο, ξεσκεπάζοντας τις αιτίες κάθε αποχώρησης και 

δοκιμάζοντας διάφορες λύσεις για να διαπιστωθεί αν μπορούν να σώσουν τον 

δεσμό. Ένα μυστικό για την επιτυχία αυτής της κατάστασης είναι να υπάρχουν 

τα κατάλληλα άτομα. Με άλλα λόγια η ανάλυση αποτυχίας απαιτεί την 

καθοδήγηση υψηλών στελεχών.

Το πρώτο βήμα είναι να μαζέψουμε την ομάδα υψηλόβαθμών στελεχών 

συμπληρωμένη από λίγα πρωτοκλασάτα και αξιοσέβαστα μέλη του 

προσωπικού όπως επικεφαλείς πωλητών. Σίγουρα θα πρέπει να

περιλαμβάνονται άτομα των οποίων η συμπεριφορά πιθανόν να χρειάζεται 

αλλαγή, ενώ θα πρέπει όλοι να πειστούν πως αυτή η διαγνωστική διαδικασία 

είναι υψηλής προτεραιότητας.

Πριν γίνουν τα τηλεφωνήματα, για τις συνεντεύξεις, θα πρέπει να 

καθοριστεί το ποιοι αποχωρήσαντες αξίζουν τον χρόνο που θα τους διατεθεί.

44



Αυτό καθορίζεται ύστερα από πολλές πληροφορίες που αφορούν αξιολογήσεις 

ικανοποίησης, έρευνες αγοράς, διαφορές μεταξύ της εταιρίας μας και των 

ανταγωνιστών καθώς και δημογραφικά και ιστορικά στοιχεία των 

αποχωρησάντων. Επίσης θα πρέπει να διαπιστωθεί αν οι πρώην πελάτες πήγαν 

σε ανταγωνιστές και δεν σταμάτησαν απλώς να αγοράζουν το προϊόν.

Όταν γίνουν όλα αυτά θα πρέπει να ανατεθούν σε κάθε στέλεχος της 

ομάδας 10 ως 25 αποχωρήσαντες. Ήδη από τις πρώτες συνεντεύξεις θα είναι 

δυνατή η δημιουργία μιας αρχικής λίστας διορθωτικών δράσεων.

Το τελικό βήμα είναι η συντονισμένη ανάπτυξη ενός σχεδίου δράσης που 

θα βασίζεται στα συμπεράσματα αυτών των συνεντεύξεων.

Μονιμοποίηση ανάλυσης αιτιών

Αφού πια οι τεχνικές συνέντευξης και ανάλυσης είναι κάτι που θα κατέχει 

μια εταιρία, τότε οι αποχωρήσεις πελατών θα γίνουν μια τόσο πλούσια πηγή 

πληροφόρησης που θα δημιουργηθεί η επιθυμία να μονιμοποιηθεί αυτό το 

σύστημα. Αρχικά θα πρέπει να γίνει ένα σύστημα μέτρησης για να ελέγχεται 

το αν και το πόσο αποτελεσματικά λειτουργούν οι λύσεις που έχουν 

υιοθετηθεί μειώνοντας τον αριθμό των αποχωρησάντων. Ένα ουσιώδες 

σύστημα μέτρησης είναι ο δέκτης αποχώρησης. Επίσης θα πρέπει να 

παρακολουθείται η συχνότητα των διαφόρων αιτιών για να γίνει σίγουρο πως 

τα προβλήματα πράγματι επιλύθηκαν και πως νέα προβλήματα δεν παίρνανε 

χωρίς να εντοπιστούν. Τέλος χρειάζεται να δημιουργηθεί ένας συνεχείς 

μηχανισμός που θα κρατά τα κορυφαία στελέχη μονίμως συνδεδεμένα με την 

άμεση πληροφόρηση που θα προέρχεται από τους πελάτες.
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O Reichheld (1996) διακηρύσσει πως το κλειδί για την προσήλωση ων 

πελατών είναι η δημιουργία αξίας. Το κλειδί για την δημιουργία αξίας είναι η 

εκπαίδευση στον οργανισμό. Και το κλειδί για την εκπαίδευση στον οργανισμό 

είναι να αδράξουμε την αξία της αποτυχίας. Η αποχώρηση πελατών είναι ένα 

λάθος που περιέχει σχεδόν όλες τις πληροφορίες που χρειάζεται μια εταιρία για 

να ανταγωνιστεί, κερδοφορήσει και να αναπτυχθεί.
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3. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ

3.1 Σκοπός και ερωτήματα έρευνας

Η βιομηχανία του ζύθου έχει ένα ιδιαίτερο ενδιαφέρων όσο αναφορά 

την προσήλωση των πελατών. Στην έρευνα της Dow Jones & Co. Inc (1989), 

η μπύρα ήταν το δέκατο προϊόν σε όλη την αγορά σε επίπεδο προσήλωσης 

των καταναλωτών με ποσοστό 48%. Αυτό σημαίνει πως σχεδόν ο ένας στους 

δύο καταναλωτές μπύρας είναι προσηλωμένος σε μία μάρκα μπύρας. Η 

Ελλάδα είναι μόλις η 13η χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης σε κατά κεφαλήν 

κατανάλωση με 39 λίτρα το 1997.

Κύριος σκοπός της έρευνας είναι να βρεθεί το επίπεδο προσήλωσης των 

Ελλήνων καταναλωτών μπύρας στην προϊοντική κατηγορία της μπύρας καθώς 

και οι παράγοντες που διαμορφώνουν την στάση τους. Γενικά, τα ερωτήματα 

τα οποία τίθονται στην έρευνα αυτή είναι τα εξής:

□ Ποιος ο βαθμός προσήλωσης στη μάρκα των Ελλήνων καταναλωτών;

□ Ποιος ο βαθμός συχνότητας κατανάλωσης;

□ Ποιοι οι λόγοι αλλαγής μάρκας μπύρας;

□ Ποιοι παράγοντες επηρέασαν την δοκιμή μιας μπύρας;

□ Ποιος ο βαθμός ικανοποίησης και τι κάνει τη μάρκα να ξεχωρίζει για τους 

προσηλωμένους καταναλωτές;

□ Πως αντιδρούν οι καταναλωτές στην έλλειψη μάρκας;

□ Ποιες οι συνήθειες αγοράς και κατανάλωσης μπύρας;

□ Ποιο είναι το price premium σύνδεσης των καταναλωτών με την μάρκα 

τους;
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□ Ποιο είναι το advertising recall;

□ Ποιοι οι λόγοι μη προσήλωσης ορισμένων καταναλωτών;

□ Από τι επηρεάζονται οι αποφάσεις των μη προσηλωμένων καταναλωτών;

□ Ποιος ο βαθμός επηρεασμού της διαφήμισης και της προώθησης;

□ Ποια η σχέση του ρυθμού κατανάλωσης της μπάρας και του βαθμού 

προσήλωσης στη μάρκα;

□ Ποια η σχέση των δημογραφικών στοιχείων και του βαθμού προσήλωσης;

Τα στοιχεία που θα προκύψουν θα μας δώσουν μία εικόνα για το τι 

σκέφτονται, τι επιλέγουν και πόσο είναι προσηλωμένοι οι Έλληνες 

καταναλωτές σήμερα. Επίσης τα αποτελέσματα θα γίνουν αντικείμενο 

συγκρίσεως με τα αποτελέσματα άλλων ξένων ερευνών για αυτή την 

προϊοντική κατηγορία.

3.2 Υποθέσεις έρευνας

Το ερωτηματολόγιο της έρευνας σχεδιάστηκε έτσι ώστε να 

σκιαγραφήσουμε στην παρούσα χρονική περίοδο των Έλληνα καταναλωτή 

μπύρας. Εκτός όμως από την εικόνα που θα επιχειρήσουμε να εξάγουμε μέσο 

των ερωτήσεων και της μετέπειτα ανάλυσης θα κάνουμε και ένα έλεγχο για να 

διαπιστώσουμε αν ισχύουν κάποιες υποθέσεις που έχουν διατυπωθεί σχετικά 

με την προσήλωση στην μάρκα αλλά και σχετικά με την αγορά της μπύρας. 

Πιο αναλυτικά οι υποθέσεις είναι οι εξής:

> Πολλοί ερευνητές της προσήλωσης κατάθεσαν την άποψη πως οι 

προσηλωμένοι πελάτες μίας μάρκας είναι πιο αποδοτικοί για μία εταιρία. 

Ανάμεσα στα πλεονεκτήματα των προσηλωμένων πελατών είναι και το
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γεγονός πως αυτοί κάνουν μεγαλύτερη κατανάλωση για τη μάρκα της 

επιλογής τους και κατά συνέπεια οι βαρείς χρήστες κάθε μάρκας είναι και οι 

προσηλωμένοι.

> Σύμφωνα με τον Aaker (1991) μια προσηλωμένη πελατειακή βάση 

προσελκύει νέους πελάτες. Θα διερευνηθεί λοιπόν το κατά πόσο ο κοινωνικός 

περίγυρος επιδρά στην επιλογή μιας μάρκας μπύρας.

> Οι Jones & Sasser (1995) διατύπωσαν πως μόνο η απόλυτη ικανοποίηση 

των πελατών μίας μάρκας εξασφαλίζει την μακροχρόνια και απόλυτη 

προσήλωση σε αυτήν. Ακολουθεί ένας πίνακας που εξηγεί τα επίπεδα 

ικανοποίησης στην μάρκα:

Απάντηση Περιγραφή Προσήλωση

5 Πλήρως ικανοποιημένος Πολύ πιστός

3-4 Ικανοποιημένος Εύκολα αλλάζει σε ανταγωνιστή

1-2 Δυσαρεστημένος Πολύ άπιστος

Πιν. 3-1. Επεξήγηση επιπέδων ικανοποίησης

Πηγή : Jones & Sasser. "The quest for loyalty", pp. 157

Από αυτή την άποψη προκύπτουν κάποιες άλλες διατυπώσεις όπως: 1. 

οι προσηλωμένοι καταναλωτές θα αναζητήσουν την μάρκα τους αλλού σε 

περίπτωση stock-out, 2. οι απόλυτα προσηλωμένοι καταναλωτές πίνουν για 

μεγαλύτερο χρονικά διάστημα την μάρκα της επιλογής τους και 3. οι 

προσηλωμένοι καταναλωτές συστήνουν την μάρκα τους και σε άλλους.

Υπάρχουν και υποθέσεις που προκύπτουν από έρευνες. Βέβαια οι δεν 

θα πρέπει να ξεχνάμε πως οι έρευνες αυτές έγιναν στο εξωτερικό και σε άλλες 

χρονικές περιόδους. Παρόλαυτα είναι ένα σημείο αναφοράς και αξίζει να 

αναφερθούν:
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> Ο βαθμός προσήλωσης είναι μεγαλύτερος σε άτομα μεγαλύτερης ηλικίας 

και σε άτομα που έχουν μεγαλύτερο εισόδημα (Alsop, 1987).

> Ο βαθμός των προσηλωμένων στην μάρκα στην προϊοντική κατηγορία της 

μπύρας είναι 48% επί του συνόλου (Dow Jones & Co. Inc., 1987).

> Τα πιο σημαντικά κριτήρια για επιλογή μπύρας ανάλογα με το επίπεδο 

εισοδήματος στη χώρα του Χονγκ Κονγκ (Speece, Kawahara 8ι So, 1994).

Μηνιαίο εισόδημα ( σε euro τιμές Σετττ. 2002)
Κάτω αττό 1250 (π=28) 1250 - 2499 (η=71) 2500 και άνω (η=84)

Πρώτη επιλογή Τρία
πρώτ

α

Πρώτη επιλογή Τρία
πρώτα

Πρώτη επιλογή Τρία
πρώτα

Γεύση 29 57 Γεύση 25 59 Γεύση 38 65
Τιμή 11 25 Εκφράζει προσ. 4 37 Εκφράζει προσ. 13 35

Εκφράζει προσ. 7 21 Φίλοι 6 30 Φίλοι 12 33
Φίλοι 0 21 Εύκολα βρίσκεται 3 23 Εύκολα βρίσκεται 6 20

Εύκολα βρίσκεται 4 14 Τιμή 4 17 Τιμή 1 18
Πιν. 3-2 Κριτήρια επιλογής μπύρας ανά εισόδημα

Speece, Kawahara & So, British Food Journal, Vol. 96, pp. 10-18

3.3 Σχέδιο έρευνας

Εφόσον το πρόβλημα και οι στόχοι της έρευνας είναι ξεκάθαροι και πρέπει 

να κάνουμε περιληπτικές μετρήσεις για να μπορέσουμε να εξάγουμε 

απαντήσεις για τα ερωτήματα που έχουμε θέσει τότε η μέθοδος έρευνας που 

επιλέξαμε ανήκει στην κατηγορία των περιγραφικών (descriptive research). 

Παρόμοιες έρευνες είναι κάτι το συνηθισμένο σε αυτήν την προϊοντική 

κατηγορία αλλά και σε κατηγορίες με παραπλήσια χαρακτηριστικά.

Ακόμα καταγράφουμε μόνο μία φορά το δείγμα στοιχείων και παίρνουμε 

την στιγμιαία εικόνα των μεταβλητών ενδιαφέροντος σε ένα χρονικό διάστημα 

(Ιούλιος-Σεπτέμβριος 2002) και για αυτό γίνεται χρήση διατμηματικού 

σχεδίου. Για να μετρηθούν οι στάσεις επιλέχθηκε η μέθοδος των 

αυτοαναφορών (self reports).
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3.4 Σχέδιο δειγματοληψίας

Πληθυσμιακό δείγμα για τις ανάγκες της έρευνας είναι οι Έλληνες 

καταναλωτές μπάρας. Πιο συγκεκριμένα θα ασχοληθούμε με την 

καταναλωτική συμπεριφορά των Ελλήνων που καταναλώνουν μπάρα 

καθημερινά, περιστασιακά ή σχεδόν ποτέ. Οι Έλληνες που δεν καταναλώνουν 

μπάρα δεν μας αφορά σαν δείγμα αφού εξετάζουμε σαν δείγματα μόνο 

καταναλωτές και έτσι δεν συμπεριλαμβάνονται σε αυτήν την έρευνα. Το 

πληθυσμιακό δείγμα για τις ανάγκες της έρευνας θα διαιρεθεί σε δύο μεγάλες 

κατηγορίες: αυτούς που είναι προσηλωμένοι σε μία μάρκα και σε αυτούς που 

δεν είναι.

Το δείγμα που χρησιμοποιήθηκε στην έρευνα είναι μη πιθανότητας 

(nonprobability sample), καθώς τα άτομα που αποτελούν το δείγμα στην 

έρευνα προέκυψαν με υποκειμενική επιλογή (subjective). Το κύριο κριτήριο 

για την επιλογή των ατόμων ήταν προσπάθεια δημιουργίας ενός δείγματος με 

διασπορά ανάλογη του πληθυσμού όσον αφορά τις δημογραφικές μεταβλητές 

τις ηλικίας και του φύλου. Σαν οδηγοί για την εξαγωγή αυτών των συνθέσεων 

χρησιμοποιήθηκαν παλιότερες έρευνες για την κατανάλωση μπύρας στην 

Ελλάδα.

Το δείγμα αποτελείται από 94 Έλληνες, όλοι ηλικίας άνω των 18 ετών. 

Το 56,4% του δείγματος είναι άντρες και το 43,6% είναι γυναίκες. Το 56,2% 

των ερωτώμενων ανήκει στην ηλικιακή κατηγορία 25-45 ετών, το 31,9% από 

18-24 ετών και οι υπόλοιποι είναι μεγαλύτεροι από 46 ετών. Αυτά τα 

δημογραφικά χαρακτηριστικά ταιριάζουν με τους περισσότερους Έλληνες 

καταναλωτές μπύρας.
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3.5 Μέθοδος συλλογής στοιχείων

Πολλές έρευνας προσήλωσης χρησιμοποιούν την μέθοδο των panels. 

Αυτή η μέθοδος προσφέρεται για ακριβής καταγραφή των στοιχείων μέσα σε 

ένα μεγάλο χρονικό διάστημα. Παρόλαυτα τα panels δεν μπορούν να 

παρέχουν πληροφορίες παρά μόνο για μερικά δημογραφικά χαρακτηριστικά 

των μελών των panels. Επιπρόσθετα δεν φωτίζουν άλλες σημαντικές πτυχές 

της καταναλωτικής συμπεριφοράς όπως στάσεις, προθέσεις ή εξηγήσεις για 

παρελθόντες συμπεριφορές.

Για τον λόγο αυτό κρίθηκε πιο κατάλληλο τα στοιχεία της έρευνας να 

συγκεντρωθούν με συνεντεύξεις. Είναι εύκολη η συλλογή στοιχείων για το 

προϊόν γιατί, αν και χαμηλής ανάμιξης, η επαφή των καταναλωτών είναι 

συχνή, άμεσα συνδεδεμένη με την ζωή τους και οι αγορές γίνεται από τους 

ίδιους ή είναι προγραμματισμένη αν γίνεται μέσο τρίτων.

Λόγω της απλής και κατανοητής μορφής του κρίθηκε πως ήταν δυνατή 

η απάντηση ερωτηματολογίων και με άλλους τρόπους εκτός της προσωπικής 

συνέντευξης. Έτσι ένα μικρό ποσοστό απαντήθηκαν μέσο e-mail (5%) και 

τηλεφωνικά (6%). Κατά την διάρκεια της ανάλυσης των αποτελεσμάτων 

προέκυψε πως δεν υπήρξαν διαφορές στις απαντήσεις.

Για την επιλογή του δείγματος χρησιμοποιήθηκαν δημογραφικά 

στοιχεία από την έρευνα της TGI για το έτος 2000 που αφορά την ελληνική 

αγορά της μπύρας.
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3.6 Εργαλείο συλλογής στοιχείων και προέλεγχος

Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε στην έρευνα είναι αυστηρά 

δομημένο και περιέχει κυρίως ερωτήσεις απλές και πολλαπλών επιλογών 

καθώς και μία ερώτηση ανοιχτής απόκρισης (open-ended response). Υπάρχει 

και μία ερώτηση για την μέτρηση της ικανοποίησης των καταναλωτών που για 

την απάντηση της χρησιμοποιήθηκε μία πεντάβαθμη κλίμακα Likert. Στις 

τελευταίες ερωτήσεις του ερωτηματολογίου καταγράφονται τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά των ερωτώμενων.

Πιο συγκεκριμένα στην 1η ερώτηση ζητείται από τους ερωτώμενους να 

απαντήσουν για τον βαθμό χρήση του προϊόντος έτσι ώστε να καταταγούν σε 

βαρείς ή ελαφρείς χρήστες. Η 2η ερώτηση παίζει τον ρόλο του διαχωριστικού 

για τους καταναλωτές που είναι (ή που πιστεύουν πως είναι) προσηλωμένοι σε 

μία μάρκα και σε αυτούς που καταναλώνουν διάφορες μάρκες. Αυτή η 

ερώτηση λειτουργεί και σαν branch question, καθώς στις αμέσως επόμενες 

ερωτήσεις συνεχίζουν μόνο οι προσηλωμένοι ερωτώμενοι και οι μη 

προσηλωμένοι παραπέμπονται σε επόμενες ερωτήσεις.

Στην 3η ερώτηση καταγράφουμε τις προτιμήσεις σε μάρκα των 

προσηλωμένων καταναλωτών. Στην 4η ερώτηση ζητείται το χρονικό διάστημα 

προσήλωσης στην μάρκα. Τα αποτελέσματα της ερώτησης αυτής 

ερμηνεύονται σε συνάρτηση με την ηλικία των ερωτώμενων. Στην 5η 

ερώτηση ζητούνται οι λόγοι για τους οποίους οι προσηλωμένοι καταναλωτές 

άλλαξαν μάρκα και επέλεξαν την παρούσα μάρκα. Στην 6η ερώτηση 

διερευνούνται οι λόγοι δοκιμής μίας καινούργιας μάρκας.
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Η 7η ερώτηση μετράει τον βαθμό ικανοποίησης των προσηλωμένων 

καταναλωτών, ενώ η 8η καταγράφει το σε τι πιστεύουν οι προσηλωμένοι 

καταναλωτές πως ξεχωρίζει η μάρκα τους. Στην 9η ερώτηση ζητείται η 

αντίδραση των καταναλωτών σε περίπτωση stock out και στην 10η να 

προσδιορίσουν το μέρος που καταναλώνουν την μπύρα τους.

Στην 11η ερώτηση μετράμε το price premium της μάρκας των 

προσηλωμένων καταναλωτών. Στην 12η ερώτηση επιχειρείται να εντοπιστεί 

ένας βαθμός αφοσίωσης στην μάρκα αλλά και έμμεσης διαφήμισης της δια της 

σύστασης της στον κοινωνικό περίγυρο. Στην 13η ερώτηση προσπαθούμε να 

εντοπίσουμε μια σχέση μεταξύ προσηλωμένων καταναλωτών και διαφήμισης.

Οι ερωτήσεις 14 έως 18 απευθύνονται σε μη προσηλωμένους 

καταναλωτές μπύρας. Η 14η ερώτηση διερευνά τους λόγους μη προσήλωσης. 

Οι ερωτήσεις 15, 16 και 17 είναι εξαρτώμενες από την 14η και αναζητούν την 

σχέση μεταξύ της ποικιλίας στην κατανάλωση μαρκών μπύρας και σημείου 

κατανάλωσης, εποχής του χρόνου και συνοδείας φαγητού αντιστοίχως. Η 18η 

ερώτηση επιχειρεί να εντοπίσει τους παράγοντες δοκιμής μίας νέας μάρκας.

Οι υπόλοιπες ερωτήσεις είναι κοινές για όλους τους ερωτώμενους. Η 

19η ερώτηση αφορά το brand recall, η 20η τον προγενέστερο βαθμό δοκιμής 

και η 21η ερώτηση περιλαμβάνει τις στάσεις των καταναλωτών. Τέλος οι 

ερωτήσεις 22 έως 26 καταγράφουν τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των 

ερωτώμενων.

Οι ερωτήσεις επιλέχθηκαν ύστερα από έρευνα (focus group). 

Δημιουργήθηκε ένα αρχικό ερωτηματολόγιο το οποίο δόθηκε σε 15 άτομα με
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κατανομή αντίστοιχη με αυτή του τελικού δείγματος. Από αυτή την διαδικασία 

εξετάστηκε η ευκολία κατανόησης των ερωτήσεων, η σωστή επιλογή της 

σειράς των ερωτήσεων ενώ οι ερωτώμενοι ήταν ελεύθεροι να κάνουν 

προτάσεις για να προστεθεί ή να απαλείφει ή να αλλάξει μία ερώτηση.

Από τον προέλεγχο αυτό προέκυψαν κάποιες αλλαγές στο περιεχόμενο 

του ερωτηματολογίου αλλά ήταν μικρές, πιο αναλυτικά:

> Μέσο της ερώτησης 14 διαπιστώθηκε πως πολλοί μη προσηλωμένοι 

καταναλωτές επηρεάζονται στην επιλογή της εκάστοτε μάρκας από 

παράγοντες όπως το σημείο κατανάλωσης, την εποχή του χρόνου και το 

φαγητό που την συνοδεύει και για αυτό αποφασίστηκε να διερευνηθεί και 

αυτή η διάσταση.

> Στην 11η ερώτηση δεν δόθηκε η επιλογή "θα σταματούσα την κατανάλωση 

μπύρας" γιατί κανένας δεν σταμάτησε την συνήθεια του αυτή μόνο και μόνο 

γιατί αυξήθηκε η τιμή της μάρκας του.
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4. ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ

Τα ερωτηματολόγια μοιράστηκαν και αφού συμπληρώθηκαν σύμφωνα 

με τις οδηγίες συγκεντρώθηκαν για την ανάλυση των απαντήσεων. Έπειτα 

έγινε η κωδικοποίηση (έκθεμα 2) των απαντήσεων για να γίνει δυνατή η 

κατάταξη τους σε πίνακες. Το στατιστικό πακέτο SPSS χρησιμοποιήθηκε για 

την ανάλυση των αποτελεσμάτων. Τα αποτελέσματα επεξεργάστηκαν και 

παρουσιάστηκαν μέσα από περιγραφικές αναλύσεις και αναλύσεις συσχέτισης 

και παλινδρόμησης.

4.1 Περιγραφικές αναλύσεις

Από τους 94 ερωτώμενους οι 23 απάντησαν πως πίνουν μπύρα "σχεδόν 

ποτέ", οι 60 πως πίνουν "περιστασιακά" και οι 11 "καθημερινά"(ερώτηση 1). 

Αναλύοντας αυτήν τους την απάντηση παρατηρούμε πως το 20,2% πίνει 

λιγότερες από 5 μπύρες μηνιαίος, το 45,7% πίνει 6-10 μπύρες το 13,8% πίνει 

11-20 μπύρες το 16% καταναλώνει 21-40 μπύρες και μόλις το 4,3% πίνει 

περισσότερες από 40 μπύρες.

Συ. 4-1 Μηνιαία κατανάλωση uimpac

4,3%

16,0%

13,8%

20,2%

45,7%

□ <5 μπύρες

□ 6-10 μπύρες

□ 11 -20 μπύρες

□ 21 -40 μπύρες

ϋ >40 μπύρες
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Τα άτομα που καταναλώνουν λιγότερες από 10 μπάρες μηνιαίος θεωρούνται 

ελαφρεΐς χρήστες (65,9%) ενώ τα άτομα που πίνουν περισσότερες από 21 

μπάρες μηνιαίος θεωρούνται βαρείς χρήστες.

Στην ερώτηση που αφορά το αν καταναλώνουν την ίδια μάρκα 

(ερώτηση 2) οι 59 ερωτώμενοι (ποσοστό 62,8%) απάντησαν πως πίνουν μία 

μπάρα ενώ οι υπόλοιποι 35 (ποσοστό 37,2%) απάντησε πως δεν πίνει την ίδια 

μάρκα μπάρας. Το ποσοστό 62,8% είναι μια ουσιαστική πρώτη μέτρηση του 

βαθμού προσήλωσης στην μάρκα των Ελλήνων καταναλωτών μπάρας.

Στην ερώτηση για το πόσο καιρό οι προσηλωμένοι καταναλωτές πίνουν 

την ίδια μπάρα (ερώτηση 4), το 5,1% απάντησε πως καταναλώνει την μάρκα 

του για λιγότερο από 6 μήνες, το 27,1% για 6 μήνες ως 2 έτη, το 25,4% για 2 

ως 4 έτη, το 22% για 4 ως 8 έτη και το 20,3% για περισσότερα από 8 έτη. Οι 

απαντήσεις σε αυτή την ερώτηση θα πρέπει να ερμηνευτούν με γνώμονα την 

ηλικία των ερωτώμενων για βγάλουμε κάποια έγκυρα συμπεράσματα.

Στην ερώτηση που αφορά τους λόγους αλλαγής μάρκας (ερώτηση 5) 

την πρώτη θέση, με μεγάλη διαφορά, πήρε ο λόγος "καλύτερη γεύση" με 51 

επιλογές, την δεύτερη το "ταιριάζει καλύτερα στην προσωπικότητα μου" με 13 

επιλογές, ακολουθεί το "δεν εύρισκα την μάρκα της αρεσκείας μου" με 10 

επιλογές, τέταρτο το "χαμηλότερη τιμή" με μόλις 7 επιλογές ενώ υπήρχαν και 

μόλις 2 επιλογές που αφορούσαν διάφορους άλλους λόγους.
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Σχ. 4-2 Λόγοι αλλαγής μάρκας

Καλύτερη Ταιριάζει Δεν Χαμηλότερη Αλλος
γεύση προσωπι. εύρισκα τιμή λόγος

Όσο αφορά τους παράγοντες που επηρέασαν τους προσηλωμένους 

καταναλωτές να δοκιμάσουν την μάρκα που επέλεξαν (ερώτηση 6), η πρώτη 

επιλογή ήταν το "φίλοι" με 37 επιλογές, ακολούθησε το "διαφήμιση" με 23 

επιλογές, τρίτο ήταν το "άλλο" με 7 επιλογές (που μοιράστηκε σε διάφορες 

απαντήσεις, χωρίς καμία να ξεχωρίζει), ενώ μόλις 5 δήλωσαν πως 

επηρεάστηκαν από "προωθητικές ενέργειες".

Σχ.4-3 Παράγοντες επιρροής δοκιμής μιας μάρκας μιώρας

Φίλοι Διαφήμιση Αλλο Προωθητικές
Fv£r»vpipr



Η επόμενη ερώτηση μετράει την ικανοποίηση των προσηλωμένων 

καταναλωτών μπύρας με την μάρκα που έχουν επιλέξει (ερώτηση 7). Το 

25,4% απάντησε πως είναι απόλυτα ευχαριστημένο με την μάρκα, το 50,8% 

δηλώνει πολύ ευχαριστημένο, το 22% αρκετά ευχαριστημένο και μόλις το 

1,7% (μία απάντηση) δήλωσε πως είναι λίγο ευχαριστημένο. Κανείς δεν 

δήλωσε, όπως ήταν και αναμενόμενο, καθόλου ευχαριστημένος αφού 

πρόκειται για καταναλωτές που είναι πιστοί σε μία μάρκα.

Σγ. 4-4 Βαθιιός ικανοποίησης από την υ,άυκα 

25,4%
7%

0%

50,8%

□ Απόλυτα
ευχαριστημένος

□ Πολύ
ευχαριστημένος

□ Αρκετά
ευχαριστημένος

□ Λίγο
ευχαριστημένος

Στην ερώτηση 8, που ζητήθηκε να εντοπίσουν το σημείο υπεροχής της 

μάρκας επιλογής έναντι του ανταγωνισμού, το "γεύση" με 54 επιλογές ήρθε 

πρώτο, το "ποιότητα" με 26 δεύτερο, ακολούθησε το "ταιριάζει στην 

προσωπικότητα μου" με 7 επιλογές και το "τιμή" με 6 επιλογές. Τέλος μόλις 

μία επιλογή αφορούσε άλλο σημείο ιδιαιτερότητας της μάρκας.
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Σγ. 4-5 Ιδιαιτερότητα επιλενόρενηε ιιάρκας

Γεύση Ποιότητα Ταιριάζει Τιμή Άλλος
προσωπ.

Όσο αφορά την αντίδραση σε έλλειψη της μάρκας από το σημείο 

πώλησης (ερώτηση 9), stock-out, το 64,4% απάντησε πως θα αγόραζε μία 

άλλη μάρκα, το 25,4% θα ανέβαλε την αγορά και το 10,4% πως θα πήγαινε 

σε άλλο σημείο πώλησης.

Σγ. 4-6 Αντίδραση σε ελλειψη ράρκαε

10,2%

25,4%
□ Αγοράζω άλλη 

μάρκα

□ Αναβάλω την 

αγορά

□ Πηγαίνω σε άλλο 

σημείο πώλησης
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Η επόμενη ερώτηση ερευνά το που πίνουν την μπύρα τους οι 

καταναλωτές (ερώτηση 10). Το 59,3% απάντησε πως καταναλώνει την μπύρα 

σε Cafe ή Bar, το 27,1% σε εστιατόριο ή ταβέρνα και μόλις το 13,6% στο 

σπίτι. Κανένας δεν από τους ερωτώμενους δεν καταναλώνει μπύρα σε 

νυχτερινά κέντρα. Από τις απαντήσεις διαπιστώνουμε πως το 86,4% πίνει την 

μπύρα εκτός σπιτιού, με άλλα λόγια στην "κρύα" αγορά.

Σγ. 4-7 Σνιιείο κατανάλωσης

Η επόμενη ερώτηση αφορά το price premium, την αντίδραση των 

προσηλωμένων καταναλωτών σε μία αύξηση της τιμής της επιλεγόμενης από 

αυτούς μάρκας (ερώτηση 11). Σε μία ενδεχόμενη αύξηση της τιμής κατά 5%, 

το 94,9% δήλωσε πως θα συνέχιζε την κατανάλωση της μάρκας του 

ανεπηρέαστο, το 3,4% πως θα μείωνε την κατανάλωση της μάρκας του και το 

1,7% πως θα άλλαζε μάρκα. Σε μία ενδεχόμενη αύξηση της τιμής κατά 10% 

το 83,1 είπε πως θα έμενε σταθερό στον ρυθμό κατανάλωσης της μάρκας του, 

το 13,6% πως θα έμενε σταθερό στην μάρκα αλλά θα μείωνε την κατανάλωση 

και το 3,4% πως θα προτιμούσε να αλλάξει μάρκα. Για μία ενδεχόμενη αύξηση 

της τιμής κατά 15%, το 42,4% δήλωσε πως θα συνέχιζε την κατανάλωση της 

μάρκας του ανεπηρέαστο, το 28,8% πως θα μείωνε την κατανάλωση της
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μάρκας του και το 28,8% πως θα άλλαζε μάρκα. Για αύξηση κατά 20% τα 

αντίστοιχα ποσοστά είναι 20,3%, 30,5% και 49,2%.

Σχ.4-8 Αντίδραση σε αύξηση τιμής

100%

80%

60%

40%

20%

0%
5% 10% 15% 20%

□ Θα άλλαζα μάρκα

Η Θα μείωνα την 
κατανάλωση της 
μάρκας μου

□ θα συνέχιζα 
ανεπηρέαστος

Για την ερώτηση που αφορά το αν θα συνιστούσαν οι προσηλωμένοι 

καταναλωτές την μάρκα τους (ερώτηση 12) και σε άλλους το ποσοστό που 

απάντησε καταφατικά είναι πολύ μεγάλο με 93,2%, όπως είναι και 

αναμενόμενο, και μόνο ένα 6,8% έδωσε αρνητική απάντηση.

Συ. 4-9 Σύσταση ράρκας

6,8%

□ Συνιστώ

□ Δεν συνιστώ

93,2%
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Η επόμενη ερώτηση αφορά την ανάκληση διαφήμισης της μάρκας 

μπάρας που καταναλώνουν (ερώτηση 13). Πάλι το ποσοστό καταφατικών 

απαντήσεων είναι υψηλό και φτάνει το 81,4% ενώ μόλις 18,6% απάντησαν 

πως δεν θυμούνται μιας διαφήμιση της μάρκας τους. Εκτός από δείγμα 

αφοσίωσης στην μάρκα, αυτό αποδεικνύει πως υπάρχουν πολύ έντονη 

προβολή του προϊόντος.

Σχ. 4-10 Brand recall της επιλεγόμενης μάρκας

18,6%

□ Θυμάμαι

□ Δεν θυμάμαι

81,4%

Έπονται οι ερωτήσεις που αφορούν τους καταναλωτές που δεν 

επιδείξανε συμπεριφορά προσήλωσης προς μία μάρκα μπύρας. Πιο 

συγκεκριμένα ζητήθηκε από τους μη-προσηλωμένους καταναλωτές να 

αναφέρουν τους λόγους για τους οποίους δεν πίνουν την ίδια μάρκα μπύρας 

(ερώτηση 14). Πρώτος λόγος ήρθε το "μου αρέσει η ποικιλία" με 20 επιλογές, 

ακολούθησε το "δεν βρίσκω σημαντικές διαφορές στις μπύρες" με 16 

επιλογές. Μετά έρχονται μαζί σχεδόν όλοι οι άλλοι λόγοι: το "ανάλογα με το 

σημείο κατανάλωσης" με 12 επιλογές, το "πίνω ό,τι πίνει η παρέα" και το 

"ανάλογα με την εποχή του χρόνου" με 11 επιλογές το "δεν έχω 

κατασταλάξει σε μία μάρκα" με 10 επιλογές και το "ανάλογα με το τι 

συνοδεύω την μπύρα" με 9 επιλογές. Το "άλλο" επιλέχθηκε μόνο 2 φορές.
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Αυτό που παρατηρούμαι είναι πως ξεχωρίζουν λίγο οι δύο πρώτες αιτιάσεις 

αλλά γενικά δεν υπήρχε κάποιος λόγος στον οποίο οι μη-προσηλωμένοι 

καταναλωτές να συγκεντρώθηκαν. Ακόμα το πλήθος των απαντήσεων, 91 

απαντήσεις έναντι 35 μη-προσηλωμένων ατόμων, δείχνουν επίσης αυτή την 

ποικιλία των λόγων για την μη προσήλωση των καταναλωτών αυτών.

Σχ. 4-11 Λόγοι μη-προσήλωσης σε μάρκα

Όσο αφορά τις επιρροές στην δοκιμή μιας νέας μάρκας από τους μη- 

προσηλωμένους καταναλωτές (ερώτηση 18), πρώτη ήρθε το "φίλοι" με 24 

επιλογές και ακολούθησαν το "διαφήμιση" και "προωθητικές ενέργειες" με 12 

επιλογές. Ακολούθησαν διάφορες μοιρασμένες απαντήσεις στο "άλλο" με 5 

επιλογές.
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Σγ. 4-12 παράγοντες επιρροής δοκιμής νέας μάρκας via μη- προσηλωμένους

Φίλοι Διαφήμιση Προωθητικές Άλλο 
ενέργειες

Στην επόμενη ερώτηση ζητείται από όλους τους ερωτώμενους να 

δηλώσουν τον αριθμό των μαρκών μπύρας που έχουν δοκιμάσει (ερώτηση 

20). Το 27,7% δήλωσε πως έχει δοκιμάσει από 2 ως 4 μάρκες μπύρας, το 

46,8% από 5 ως 8 μάρκες και το 25,5% περισσότερες από 8 μάρκες. Κανείς 

δεν δήλωσε πως έχει δοκιμάσει μόνο την μάρκα μπύρας που πίνει.

Σγ. 4-13 Αριθμός δοκιμών μπύρας

□ 2-4 μάρκες

□ 5-8 μάρκες

□ <8 μάρκες
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Τέλος στην ερώτηση 21 ζητήθηκε από τους ερωτώμενους να δώσουν

την γνώμη τους για μερικές δηλώσεις. Από τις απαντήσεις τους προέκυψαν τα

εξής:

> Το 51% δήλωσε πως επηρεάζεται από την διαφήμιση όταν επιλέγει μάρκα 

μπύρας ενώ μόλις ένα 12,8% δήλωσε πως δεν το επηρεάζει.

> Το 78,7% θα δοκίμαζε μία μάρκα μπύρας που του είναι εντελώς άγνωστη 

και μόνο το 13,8% δεν θα δοκίμαζε.

> Το 52,1% πιστεύει πως η μάρκα μπύρας δεν έχει καμία σχέση με την 

προσωπικότητα κάποιού, ενώ το 21,3% θεωρεί πως η μάρκα μπύρας 

εκφράζει την προσωπικότητα κάποιου.

> Το 41,5% δηλώνει πως προωθητικές ενέργειες έχουν κάποια επίδραση 

πάνω του, ενώ το 39,4% είπε πως "ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ".

> Το συντριπτικό 83% θεώρησε την ποιότητα της μπύρας, τουλάχιστον 

όπως την αντιλαμβάνεται ο καθένας, σημαντική. Αξιοσημείωτο, αλλά όχι 

και μη αναμενόμενο, είναι πως κανένας ερωτώμενος δεν δήλωσε το 

αντίθετο.

> Ομοίως με το προηγούμενο, το 80,8% έχει καλή εντύπωση για την μάρκα 

μπύρας που πίνει και μόνο το 1,1% δήλωσε το αντίθετο.
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4.2 Αναλύσεις συσχέτισης

Μετά την περιγραφική ανάλυση, θα κάνουμε την ανάλυση συσχέτισης 

των στοιχείων που έχουμε εξάγει από τα ερωτηματολόγια. Με άλλα λόγια θα 

δούμε αν τα στοιχεία αυτά έχουν κάποιο δεσμό συσχέτισης μεταξύ τους. Τα 

στοιχεία είναι ποιοτικά και για αυτό θα γίνει μια ανάλυση τύπου "Descriptive" 

(περιγραφική) και θα ακολουθεί η μέθοδος των "Crosstabs".

Πρώτα από όλα η προσήλωση στη μάρκα συσχετίζεται άμεσα με την 

μηνιαία κατανάλωση μπύρας (χ2= 10.341, Ρ=0,016). Μάλιστα όπως φαίνεται 

και από το σχήμα 4-14 όσο μεγαλώνει η κατανάλωση μπύρας τόσο μεγαλώνει 

η πιθανότητα να είναι ο καταναλωτής πιο προσηλωμένος και αντίθετα με 

μικρή κατανάλωση οι καταναλωτές είναι μοιρασμένοι σε προσηλωμένους και 

μη-προσηλωμένους. Αυτό επιβεβαιώνει την άποψη πως οι βαρείς χρήστες 

παρουσιάζουν μεγαλύτερο βαθμό προσήλωσης από τους ελαφρείς.

1 2 3 4 5

ΜΗΝΙΑΙΑ

ΠΡΟΣΗΛΩΣΗ

I----- I ΝΑΙ

I—I ΟΧΙ

Σχ. 4-14 Συσχέτιση προσήλωσης-μηνιαίας κατανάλωσης
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Συνεχίζοντας διαπιστώνουμε πως υπάρχει συσχέτιση μεταξύ του 

βαθμού ικανοποίησης και την αντίδραση των καταναλωτών σε αύξηση της 

τιμής κατά 5%, 10%, 15% και 20% (χ2=34.525/8.402/9.492/6.745, Ρ<0,05 

αντίστοιχα). Πιο αναλυτικά για τους "πλήρως ικανοποιημένους" σε μια αύξηση 

κατά 15% θα παρέμειναν "ανεπηρέαστοι" το 60% και θα "μείωνε την 

κατανάλωση της ίδιας μάρκας" το 27%. Με άλλα λόγια το 87% θα παρέμεινε 

προσηλωμένο στην μάρκα. Για αύξηση τιμής κατά 20% συνολικά το 73% θα 

έμενε προσηλωμένο. Για τους "πολύ ικανοποιημένους" ή "αρκετά 

ευχαριστημένους" σε μία αύξηση της τιμής κατά 15% ήδη το 33% θα "άλλαζε 

μάρκα" και σε αύξηση τιμής κατά 20% το 56%. Εδώ επαληθεύεται η θεωρία 

των Jones & Sasser (1995) πως μόνο η απόλυτη ικανοποίηση των πελατών 

μιας μάρκας οδηγεί στην πραγματική προσήλωση τους.

Στην περίπτωση της έλλειψης της μάρκας με τον βαθμό ικανοποίησης 

δεν υπάρχει ισχυρή συσχέτιση (χ2=9.943, Ρ=0,067) αλλά και πάλι μπορούν να 

βγουν συμπεράσματα με αρκετά μεγάλη ασφάλεια. Εδώ βλέπουμε πως μόνο 

το 20% των "πλήρως ικανοποιημένων" πελατών θα πήγαινε σε άλλο σημείο 

προκειμένω να προμηθευτεί την μπύρα του και το 40% απλώς θα ανέβαλε την 

αγορά. Για τους "πολύ ικανοποιημένους" και τους "αρκετά ικανοποιημένους" 

τα ποσοστά είναι ακόμα μικρότερα (Σχήμα 4-15). Με βάση τα ποσοστά 

πάντως επιβεβαιώνεται μια τάση των απόλυτα ικανοποιημένων πελατών για 

προσήλωση επαληθεύοντας εν μέρη την θεωρία των Jones & Sasser (1995) 

που αναφέρθηκε παραπάνω. Η ισχυρότερη τάση πάντως που καταγράφεται 

εδώ είναι το γεγονός πως η μπύρα είναι αγαθό κυρίως της "κρύας" αγοράς και
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για αυτό οι καταναλωτές δύσκολα φεύγουν από το σημείο που έχουν καθίσει 

προκειμένου να αναζητήσουν αλλού την μάρκα τους.

ΒΑΘΜΟΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ

Σχ.4-15 Συσχέτιση Stock out-Βαθμού ικανοποίησης πελατών

Ο βαθμός ικανοποίησης σχετίζεται και με το αν θα συστήσουν ή όχι την 

μάρκα μπύρα τους (χ2=7.191, Ρ<0,05). Σχεδόν όλοι οι ερωτώμενοι 

απάντησαν πως θα σύστηναν την μάρκα που είναι προσηλωμένοι αλλά όσοι 

δεν απάντησαν καταφατικά είναι "αρκετά ικανοποιημένοι" ή "πολύ 

ικανοποιημένοι" και κανένας "απόλυτα ικανοποιημένος" (Σχήμα 4-16). 

Επιβεβαιώνεται η θεωρία πως όσο πιο ικανοποιημένοι είναι οι πελάτες τόσο 

περισσότερο συστήνουν την μάρκα τους.
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-TO

ΒΑΘΜΟΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ 

Σχ. 4-16 Σϋσταση-Βαθμός ικανοποίησης πελατών

Δεν διαπιστώσαμε κάποια συσχέτιση ανάμεσα στον βαθμό 

ικανοποίησης των προσηλωμένων πελατών και στην ηλικία τους (Ρ>0,05) όσο 

κα: στο εισόδημα (Ρ>0,05). Έτσι δεν επαληθεύτηκε, τουλάχιστον σε αυτή την 

έρευνα, η συσχέτιση άλλων ερευνών (Alsop, 1987). Το ίδιο ισχύει και για τα 

άλλα δημογραφικά στοιχεία, αφού δεν βρέθηκε καμία συσχέτιση και με το 

φύλο, το επάγγελμα αλλά και με τον τόπο διαμονής (Ρ>0,05).

Καμία συσχέτιση δεν διαπιστώσαμε να υπάρχει και ανάμεσα στο 

εισόδημα και στις αντιδράσεις των προσηλωμένων πελατών στην ενδεχόμενη 

αύξηση της τιμής κατά 5%, 10%, 15% ή 20% (Ρ>0,05). Αυτό αποδεικνύει 

πως η μπύρα είναι ένα προϊόν χαμηλής τιμής, σχετικά με τα υποκατάστατα 

προϊόντα, και το αντίτιμο για την αγορά της αντιπροσωπεύει ένα μικρό 

ποσοστό του εισοδήματος. Άρα τα αίτια της "φυγής" των πελατών από την 

επιλεγόμενη μάρκα πρέπει να αναζητηθούν κάπου αλλού. Ίσως στο απλό 

γεγονός πως οι πελάτες αισθάνονται "προδομένοι" από την κίνηση αυτή της 

μάρκας τους.
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Επίσης δεν υπάρχει συσχέτιση ανάμεσα στη μηνιαία κατανάλωση 

μπάρας και στην αντίδραση στην αύξηση της τιμής (Ρ>0,05). Με άλλα λόγια 

οι βαρείς χρήστες, που καταναλώνουν πολλές μπάρες και μια αύξηση τιμής θα 

τους επηρεάσει περισσότερο, παρουσιάζουν περίπου την ίδια αντίδραση με 

τους ελαφρείς χρήστες. Αυτό επιβεβαιώνει το προαναφερθέντα συμπέρασμα 

πως η "φυγή" των καταναλωτών δεν είναι αποτέλεσμα της μείωσης του 

εισοδήματος των καταναλωτών.

Ιδιαίτερα περίεργο είναι και το γεγονός πως δεν βρέθηκε συσχέτιση 

ανάμεσα στην αναφορά στην "χαμηλότερη τιμή" ως λόγο αλλαγής μάρκας ή 

πως η "τιμή" είναι ο λόγος που ξεχωρίζει η μάρκα τους με την αντίδραση σε 

αύξηση της τιμής (Ρ>0,05).

Ένα άλλο περίεργο είναι το γεγονός πως για τους προσηλωμένους 

πελάτες δεν υπάρχει συσχέτιση μεταξύ της διαφήμισης ή των προωθητικών 

ενεργειών με το αν θυμούνται κάποια διαφήμιση από την μπύρα που πίνουν 

(Ρ>0,05).

Ακόμα δεν υπάρχει συσχέτιση μεταξύ της ηλικίας των ερωτώμενων με 

τον καιρό που καταναλώνουν μία μπύρα (Ρ>0,05). Αυτό σημαίνει πως τα δύο 

αυτά στοιχεία δεν έχουν κάποιο μοντέλο σχέση μεταξύ τους.

Για τους μη-προσηλωμένους καταναλωτές μπύρας η μόνη συσχέτιση 

που βρέθηκε ανάμεσα στους λόγους για τους οποίους δεν πίνουν την ίδια 

μάρκα με το πόσες μάρκες έχουν δοκιμάσει είναι αυτή της ποικιλίας
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(x2=4.443, P<0,05). Πιο συγκεκριμένα το 60% αυτών που είπαν πως τους 

αρέσει η ποικιλία στην συνέχεια δήλωσαν πως έχουν δοκιμάσει περισσότερες 

από 8 μπύρες και το 35% δήλωσαν πως έχουν δοκιμάσει από 5 ως 8 μπύρες 

(Σχήμα 4-17).

ΑΡΙΘΜΟΣ ΔΟΚΙΜΩΝ

Σχ. 4-17 Δοκιμές μπύρας-Ποικιλία ως λόγος μη-προσήλωσης

Επίσης για τους μη-προσηλωμένους βρέθηκε πως υπάρχει θετική 

συσχέτιση μεταξύ του ότι "δεν βρίσκει σημαντικές διαφορές στις μπύρες" με 

το ότι οι "φίλοι" επηρεάζουν στην δοκιμή μιας νέας μάρκας (χ2=4.900, 

Ρ<0,05). Μάλιστα το 88% αυτών που δήλωσε πως "δεν βρίσκουν σημαντικές 

διαφορές στις μπύρες" επηρεάζονται από τους "φίλους" τους (Σχήμα 4-18).
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16

ΦΙΛΟΙ

Σχ. 4-18 Όχι διαφορές-Επηρεάζουν "φίλοι"

Διερευνώντας για το αν υπάρχει συσχέτιση μεταξύ των λόγων για τους 

οποίους οι μη-προσηλωμένοι καταναλωτές δεν πίνουν την ίδια μπύρα με τις 

διάφορες δηλώσεις της 21ης ερώτησης βρήκαμε τα εξής σημεία δεσμού:

□ Συσχέτιση μεταξύ της ποικιλίας, ως λόγου μη-προσήλωσης, και δήλωσης 

πως "επηρεάζομαι από την διαφήμιση" (χ2=5.097, Ρ<0.05).

□ Συσχέτιση μεταξύ του "δεν έχω κατασταλάξει σε μία μάρκα", ως λόγου μη 

προσήλωσης, και δήλωσης πως "η ποιότητα παραγωγής είναι σημαντική" 

(χ2=4.457, Ρ<0.05).

□ Συσχέτιση μεταξύ του "πίνω άλλη μπύρα ανάλογα με την εποχή", ως 

λόγου μη-προσήλωσης, και δήλωσης πως "θα δοκίμαζα μια άγνωστη μάρκα" 

(χ2= 10.112, Ρ<0.05) και δήλωσης πως "επηρεάζομαι από τις προωθητικές 

ενέργειες" (χ2=6.378, Ρ<0,05).

Συνεχίζοντας την διερεύνηση εξετάστηκε η σχέση της προσήλωσης ή μη- 

προσήλωσης των ερωτώμενων με τις δηλώσεις της 21ης ερώτησης. Βρέθηκε 

συσχέτιση στα εξής σημεία:
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□ Συσχέτιση μεταξύ της προσήλωσης ή μη-προσήλωσης με την δήλωση πως 

"επηρεάζομαι από την διαφήμιση" (χ2=7.539, Ρ<0.05). Με άλλα λόγια οι μη- 

προσηλωμένοι καταναλωτές επηρεάζονται περισσότερο από την διαφήμιση 

(Σχήμα 4-19).

ΕΠΙΡΡΟΗ ΔΙΑΦ 

Ι~~Ι Συμφ.-Απόλ.

I I Συμφ 

S3 Ουδέτερος 

I I Διαφ 

Ι~~Ι Διαφ-Αττόλ.
Προσ. Μη-Προσ.

ΠΡΟΣΗΛΩΣΗ

Σχ.4-19 Προσήλωση-Επιρροή διαφήμισης

□ Συσχέτιση μεταξύ της προσήλωσης ή μη-προσήλωσης με την δήλωση πως 

"έχω θετική εικόνα για την μάρκα που πίνω" (χ2=26.650, Ρ<0,05). 

Φυσιολογικά οι προσηλωμένοι καταναλωτές (95%) έχουν καλύτερη γνώμη για 

την μάρκα που πίνουν από τους μη-προσηλωμένους (57%).

ΘΕΤΙΚΗ ΕΙΚΟΝΑ 

I I Συμφ.-Αττόλ.

I I Συμφ

Ουδέτερος 

I I Διαφ

ΠΡΟΣΗΛΩΣΗ

Σχ. 4-20 Προσήλωση-Εικόνα για την μάρκα

74



Κάνοντας μια σύγκριση με την έρευνα των Speece, Kawahara & So 

(1994) για τα πιο σημαντικά κριτήρια επιλογής μπύρας για την αγορά του 

Χονγκ Κονγκ διαπιστώνουμε τα εξής;

• Η γεύση είναι και για τους δύο λαούς το πιο σημαντικό κριτήριο επιλογής 

μπύρας, ανεξάρτητα από το εισόδημα και στις δύο περιπτώσεις.

• Η τιμή δεν είναι σημαντικό κριτήριο για τους Έλληνες καταναλωτές με 

χαμηλό εισόδημα, σε αντίθεση με τους κατοίκους του Χονγκ Κονγκ.

• Η αντιλαμβανόμενη ποιότητα είναι σημαντική για τους Έλληνες

• Οι Έλληνες δεν θεωρούν σαν σημαντικό κριτήριο το αν η μπύρα εκφράζει 

την προσωπικότητα κάποιου, κάτι με το οποίο δεν ισχύει για τους 

κατοίκους του Χονγκ Κονγκ.

Μηνιαίο εισόδημα (σε euro)

Κάτω από 750 751-1250 Πάνω από 1251 Σύνολο απαντ.

Γεύση 27 21 3 51

Ποιότητα 12 11 3 26

Εκφράζει προσ 1 6 0 7

Τιμή 2 3 1 6

Πιν. 4-1 Κριτήρια επιλογής μπύρας ανά εισόδημα στην Ελλάδα

Τέλος έγινε η σύγκριση των λόγων δοκιμής μιας μάρκας για τις 

απαντήσεις που έδωσαν οι προσηλωμένοι και οι μη-προσηλωμένοι (Σχήμα-21). 

Παρατηρούμε λοιπόν πως τόσο οι προσηλωμένοι όσο και οι μη-προσηλωμένοι 

καταναλωτές επηρεάζονται κυρίως από τους φίλους (63% & 69% αντίστοιχα). 

Πολύ κοντά μεταξύ τους είναι και τα ποσοστά διαφήμισης με ελαφρά
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μεγαλύτερο αυτό για τους προσηλωμένους (39% & 34% αντίστοιχα). Μεγάλη 

διαφορά ωστόσο συναντάμε στην επιρροή των προωθητικών ενεργειών 

καθώς οι μη-προσηλωμένοι (34%) το επέλεξαν πολύ περισσότερο από τους 

προσηλωμένους (9%).

Σχ.4-21 Σύγκριση παραγόντων επιρροής σε δοκιμή μάρκας

4.3 Απαντήσεις στα ερωτήματα της έρευνας

Ύστερα από την ανάλυση των αποτελεσμάτων της έρευνας μπορούμε 

να δώσουμε απαντήσεις στα ερωτήματα που τέθηκαν στο κεφάλαιο 3.1:

♦ Ο βαθμός προσήλωσης των Ελλήνων καταναλωτών μπύρας είναι 62,8%. 

Αρκετά υψηλότερος από το 48% της έρευνας της Dow Jones & Co. Inc. 

1994.
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♦ To 65,9% είναι ελαφρείς χρήστες, ενώ το 20,3% βαρείς χρήστες.

♦ Ο κύριος λόγος αλλαγής μάρκας είναι για τους προσηλωμένους 

καταναλωτές είναι η "καλύτερη γεύση" (86%) και ακολούθησαν το 

"ταιριάζει καλύτερα με την προσωπικότητα μου" (22%), το "δεν εύρισκα 

την μάρκα της αρεσκείας μου" (17%) και τέλος η "χαμηλότερη τιμή" 

(12%).

♦ Οι παράγοντες επιρροής για δοκιμή μιας μάρκας μπύρας για τους 

προσηλωμένους καταναλωτές είναι οι "φίλοι" (63%), ακολούθησε η 

διαφήμιση (39%) και τέλος οι προωθητικές ενέργειες (9%). Για τους μη- 

προσηλωμένους οι παράγοντες είναι οι "φίλοι" (69%) και ακολουθούν η 

διαφήμιση και οι προωθητικές ενέργειες (34%).

♦ Ο βαθμός ικανοποίησης των πελατών φάνηκε πως είναι 25,4% για τους 

απόλυτα ικανοποιημένους, 50,8% για τους πολύ ευχαριστημένους, 22% 

για τους αρκετά ευχαριστημένους και το 1,7% δήλωσε λίγο 

ευχαριστημένο.

♦ Το σημείο υπεροχής της επιλεγόμενης μάρκας μπύρας πρώτη απάντηση 

είναι η "γεύση" (92%), μετά η "ποιότητα" (44%), ακολούθησε το "ταιριάζει 

με την προσωπικότητα" (12%) και τέλος η "τιμή" με (10%).

♦ Στην περίπτωση stock out το 64,4% θα αγόραζε άλλη μάρκα, το 25,4% θα 

ανέβαλε την αγορά και το 10,4% θα πήγαινε σε άλλο σημείο πώλησης.

♦ Η έρευνα επιβεβαίωσε πως η μπύρα καταναλώνεται κυρίως στην "κρύα" 

αγορά αφού το 59,3% καταναλώνει την μπύρα σε Cafe ή Bar και το 

27,1% σε εστιατόριο ή ταβέρνα. Στην "ζεστή" αγορά, δηλαδή στο σπίτι, 

μόλις το 13,6% δήλωσε πως πίνει καταναλώνει εκεί την μπύρα.
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♦ Για την σύνδεση του price premium των καταναλωτών με την μάρκα τους, 

το 98,3% θα παρέμενε "πιστό" στην μάρκα του, έστω και αν μείωνε την 

ποσότητα κατανάλωσης, για αύξηση της τιμής κατά 5%. Για αύξηση 10% 

το ποσοστό μένει ίδιο αλλά περισσότεροι πελάτες θα μείωναν την 

ποσότητα κατανάλωσης. Για αυξήσεις του επιπέδου 15% και 20% οι 

"πιστοί" είναι 71,2% και 50,8% με αυτούς που θα μείωναν την 

κατανάλωση να αυξάνονται σε αριθμό.

♦ To Brand Recall για τους προσηλωμένους καταναλωτές για την μάρκα 

επιλογής τους είναι στο 81,4%.

♦ Οι λόγοι μη-προσήλωσης στην αγορά μπύρας έδειξαν μια μεγάλη διασπορά 

στις απαντήσεις. Πρώτη επιλογή ήρθε το "μου αρέσει η ποικιλία" (57%), 

ακολούθησε το "δεν βρίσκω σημαντικές διαφορές στις μπύρες" (46%). 

Μετά έρχονται μαζί σχεδόν όλοι οι άλλοι λόγοι: το "ανάλογα με το σημείο 

κατανάλωσης" (34%), το "πίνω ό,τι πίνει η παρέα" και το "ανάλογα με την 

εποχή του χρόνου" (31%), το "δεν έχω κατασταλάξει σε μία μάρκα" (29%) 

και το "ανάλογα με το τι συνοδεύω την μπύρα" (26%).

♦ Η διαφήμιση μπύρας φαίνεται να έχει αρκετά μεγάλο ρόλο αφού το 51% 

δήλωσε επηρεάζεται από αυτές και μόλις το 12,8% μένει ανεπηρέαστο. Για 

τις προωθητικές ενέργειες τα πράγματα είναι λίγο διαφορετικά καθώς το 

41,5% επηρεάζεται και το 19,2% δήλωσε πως μένει ανεπηρέαστο σε 

τέτοιες ενέργειες.

♦ Οι προσηλωμένοι καταναλωτές κάνουν μεγαλύτερη κατανάλωση μπύρας 

από τους μη-προσηλωμένους. Το 23,7% των προσηλωμένων
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καταναλωτών είναι βαρείς χρήστες και το 54% ελαφρείς. Για τους μη- 

προσηλωμένους τα αντίστοιχα ποσοστά είναι 8,6% και 76,9%.

♦ Τέλος δεν βρέθηκε καμία σχέση μεταξύ του βαθμού προσήλωσης με 

κανένα δημογραφικό χαρακτηριστικό.
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Ύστερα από την καταγραφή των αποτελεσμάτων της έρευνας 

μπορούμε να εξάγουμε κάποια συμπεράσματα για την προσήλωση στην 

αγορά. Κάποια από αυτά τα συμπεράσματα κρίνονται ως φυσιολογικά ή 

αναμενόμενα και κάποια άλλα όχι και τόσο.

=> Ο βαθμός προσήλωσης της τάξης του 62,8%, επί του συνόλου του 

δείγματος, που καταγράφηκε φαντάζει σχετικά υψηλό. Είναι αρκετά 

υψηλότερο από το 48% της έρευνας της Dow Jones & Co. Inc. (1987). 

Μάλιστα αυτό το ποσοστό θα έδινε στην προϊοντική κατηγορία της μπύρας 

την τρίτη υψηλότερη θέση αντί για την δέκατη.

=> Ο βαθμός χρήσης του προϊόντος έχει σχέση με την προσήλωση. 

Αποδείχθηκε πως όσο μεγαλώνει η κατανάλωση τόσο περισσότερο αυξάνονται 

οι πιθανότητες αυτός ο χρήστης να είναι προσηλωμένος. Το 84,2% των 

βαρειών χρηστών είναι προσηλωμένοι ενώ το 49% των ελαφρών χρηστών 

είναι μη-προσηλωμένοι.

=> Ο βαθμός ικανοποίησης των προσηλωμένων καταναλωτών μπύρας 

επηρεάζει άμεσα την αντίδραση τους σε ενδεχόμενες αυξήσεις της τιμής. Όσο 

πιο ικανοποιημένος είναι ο καταναλωτής τόσο περισσότερο θα "αγνοήσει" τις 

αυξήσεις αυτές και θα παραμείνει προσηλωμένος.

=> Ο βαθμός ικανοποίησης παίζει ρόλο και σε περιπτώσεις έλλειψης της 

μάρκας. Όσο πιο ικανοποιημένος είναι ο καταναλωτής τόσο πιο πιθανό είναι να 

αναζητήσει την μάρκα του αλλού ή να αναβάλει την αγορά του προϊόντος. 

Εδώ όμως τον σημαντικότερο ρόλο παίζει η φύση του προϊόντος, το οποίο
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καταναλώνεται στην "κρύα" αγορά, και για αυτό τα ποσοστά της παραπάνω 

σχέσης δεν είναι πολύ μεγάλα.

=> Οι καταναλωτές δήλωσαν, με ποσοστό 86%, πως ο κύριος λόγος που τους 

έκανε να επιλέξουν την μάρκα που πίνουν τώρα είναι η καλύτερη γεύση. 

Ακόμα όταν ζητήθηκε το σημείο υπεροχής της μάρκας τους το 92% απάντησε 

"γεύση". Άρα η γεύση είναι το στοιχείο το οποίο χρίζει ιδιαίτερης προσοχής 

από τις εταιρίες για την διαδικασία παραγωγής αλλά και για την προώθηση του 

προϊόντος.

=> Η τιμή δεν φαίνεται να παίζει κάποιο σημαντικό ρόλο στην επιλογή του 

προϊόντος. Η μπύρα είναι ένα φτηνό προϊόν σε σχέση με τα υποκατάστατα 

όπως τα αλκοολούχα ποτά (ουίσκι, βότκα κ.α.) ή ακόμα και από άλλα ποτά με 

χαμηλή περιεκτικότητα σε αλκοόλ (Bacardi Breezer, Gordon Space κ.α.) και 

για αυτό μια αύξηση ακόμα της τάξης του 20% δεν θα αλλάξει τους 

συσχετισμούς. Αυτή η διαπίστωση ισχύει για όλο το δείγμα ανεξαρτήτως 

εισοδήματος. Ίσως λοιπόν η αντίδραση τους στο price premium να είναι 

αποτέλεσμα και άλλων παραγόντων όπως ψυχολογικών.

=> Οι απόψεις των καταναλωτών μπύρας, προσηλωμένων ή μη- 

προσηλωμένων, ταυτίζονται στο ό,τι οι "φίλοι" είναι ο σημαντικότερος 

παράγοντας επιρροής για να δοκιμάσουν μια νέα μάρκα. Και πάλι οι συνθήκες 

κατανάλωσης της μπύρας, "κρύα" αγορά, παίζει και εδώ τον ρόλο της αφού 

συνήθως ένας καταναλωτής πίνει την μπύρα με παρέα και η επίδραση των 

φίλων είναι ακόμα πιο μεγάλη από ό,τι συνήθως. Έτσι επιβεβαιώνεται και η 

θεωρία του Aaker (1991) πως μία προσηλωμένη πελατειακή βάση 

"προσελκύει" νέους πελάτες και είναι η καλύτερη διαφήμιση.
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=> Αν λάβουμε υπόψη τις δηλώσεις των καταναλωτών το 51% αυτών 

επηρεάζονται από τις διαφημίσεις και μόνο ένα 12,8% αντιτίθεται σε αυτή την 

άποψη. Ωστόσο όταν η επίδραση της διαφήμισης αντιπαραβλήθηκε με την 

επίδραση του κοινωνικού περίγυρου, ή αλλιώς "φίλοι", τότε το ποσοστό αυτό 

έπεσε στο 37%, επί του συνόλου. Πάντως η αναγνωρισημότητα μάρκας είναι 

υψηλή (81,4%) και αυτό δείχνει την μεγάλη παρουσία των διαφημίσεων 

μπύρας στην ζωή των καταναλωτών. Το γεγονός πως ήταν πολύ υψηλό και το 

ποσοστό (76%) αυτών που απάντησαν στην ερώτηση πια είναι η καλύτερη 

διαφήμιση μπύρας επιβεβαιώνει την παραπάνω θέση.

=> Οι προωθητικές ενέργειες, αν λάβουμε υπόψη τις δηλώσεις των 

καταναλωτών, έχουν μικρότερη επίδραση από τις διαφημίσεις (41,% θετική & 

19,2% αρνητική). Στην αντιπαραβολή όμως με τους άλλους παράγοντες 

επιρροής βγήκαν κάποια ενδιαφέροντα συμπεράσματα. Για τους 

προσηλωμένους οι προωθητικές ενέργειες αντιμετωπίζονται αρκετά αδιάφορα 

(9%), αλλά οι μη-προσηλωμένοι την θεωρούν ισάξια με την διαφήμιση (34%) 

στην επίδραση επιλογής μάρκας. Άρα οι προωθητικές ενέργειες μπορούν να 

έχουν καλύτερα αποτελέσματα για τους μη-προσηλωμένους καταναλωτές και 

να στοχεύσουν στο να τους μετατρέψουν σε "πιστούς" πελάτες.

=> Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά δεν φαίνεται να παίζουν κάποιο ρόλο 

στον βαθμό προσήλωσης. Δεν βρέθηκε κανένας συσχετισμός με το φύλο, η 

ηλικία, το επάγγελμα, ο τόπος διαμονής ή το εισόδημα.

=> Οι μη-προσηλωμένοι δεν ξεχώρισαν ιδιαίτερα κάποιο λόγο για την 

συμπεριφορά απέναντι στην "πίστη" σε μία μάρκα. Η τάση για ποικιλία
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παρουσιάστηκε ως η πρώτη σε επιλογές αιτίαση αλλά χωρίς μεγάλη διαφορά 

από τις υπόλοιπες επιλογές.

=> Τέλος από τις δηλώσεις των ερωτώμενων προκύπτει μια αρκετά μεγάλη 

τάση για δοκιμή της μάρκας (78.7%) από όλους. Αυτή η τάση ενισχύεται από 

την χαμηλή τιμή του προϊόντος η οποία μειώνει το κόστος για το ρίσκο 

δοκιμής.
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6. ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΣΤΙΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ

ΕΤΑΙΡΙΩΝ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑΣ

™ Οι Έλληνες καταναλωτές αναζητούν από την μπύρα τους την γεύση που 

πιστεύουν πως τους ταιριάζει. Συνήθως δεν πιστεύουν πως η μάρκα 

μπύρας που καταναλώνουν εκφράζει την προσωπικότητα τους και έτσι δεν 

συμπεριλαμβάνουν αυτόν τον παράγοντα μέσα στα κριτήρια επιλογής. Η 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα παίζει ρόλο στην επιλογή άλλα και αυτή εν τέλη 

έχει αντίκτυπο στην γεύση. Άρα σύμφωνα με τα λεγάμενα των 

ερωτώμενων η μπύρα αγοράζεται για το προϊόν που περιέχεται στο 

μπουκάλι και για την ευχαρίστηση που προκαλεί η κατανάλωση της και όχι 

το status της μάρκας. Έτσι οι εταιρίες θα πρέπει να προσπαθήσουν να 

ταυτίσουν την μάρκα τους με μία έννοια που να την συνδέει με την 

ανώτερη γεύση της. Αυτό βέβαια το γεγονός παίζει τον ρόλο και στην 

παραγωγή του προϊόντος.

™ Οι απόλυτα ικανοποιημένοι καταναλωτές είναι το 25% των προσηλωμένων 

πελατών. Αυτό σημαίνει πως μεγάλο μέρος της πελατειακής βάσης της 

κάθε μάρκας είναι "ευάλωτο" σε διαρροές στον ανταγωνισμό. Έτσι το 

υψηλό ποσοστό προσήλωσης δεν δείχνει όλη την αλήθεια αφού υπάρχει η 

δυνατότητα για ανακατατάξεις στα μερίδια αγοράς της κάθε μάρκας

™ Οι προωθητικές ενέργειες καλύτερα να απευθύνονται με διαφορετικό 

τρόπο στους καταναλωτές ανάλογα με το αν είναι προσηλωμένοι σε μία 

μάρκα ή όχι. Σε αυτούς που είναι προσηλωμένοι στην μάρκα που κάνει την 

προωθητική ενέργεια ο στόχος θα πρέπει να είναι η απόλυτη ικανοποίηση 

τους από την μάρκα με επιβράβευση της επιλογής. Οι προσηλωμένοι σε
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άλλη μάρκα θα δώσουν λίγη προσοχή στην προωθητική ενέργεια. Οι μη- 

προσηλωμένοι είναι καλύτερο κοινό-στόχος από τους προσηλωμένους 

καθώς επηρεάζονται περισσότερο από τις προωθητικές ενέργειες. Εδώ ο 

στόχος θα πρέπει να είναι η δημιουργία προσήλωσης στην μάρκα.

™ Οι μη-προσηλωμένοι δεν είναι βαρείς καταναλωτές μπύρας. Έτσι όταν μια 

μάρκα στοχεύει στο να αυξήσει την κατανάλωση των ελαφρών χρηστών, 

εκτός από τα άμεσα θετικά για την αύξηση των πωλήσεων, δημιουργείται 

και μία τάση για προσήλωση. Με άλλα λόγια όταν ένας μη-προσηλωμένος 

και ελαφρείς καταναλωτής μπύρας αυξάνει την πόση της μπύρας είναι 

πολύ πιθανό να γίνει και προσηλωμένος. Αυτό είναι κάτι που οι εταιρίες 

μπορούν να το καλλιεργήσουν και να το εκμεταλλευτούν.

™ Υπάρχει μια αρκετά ισχυρή τάση για δοκιμή από όλους τους καταναλωτές. 

Αυτό είναι ένα πλεονέκτημα για εταιρίες που εισέρχονται στο κλάδο αλλά 

και για εταιρίες λιγότερο γνωστές που επιθυμούν να αυξήσουν τα μερίδια 

αγοράς τους.

™ Η τιμή δεν είναι σημαντικό κριτήριο στην επιλογή μάρκας αλλά παρόλαυτα 

σε μία αύξηση της τιμής θα δημιουργηθούν αρκετές απώλειες για την 

μάρκα που θα προβεί σε μία τέτοια κίνηση. Αυτό εξηγείται εν μέρη από τον 

όχι υψηλό βαθμό ικανοποίησης αλλά είναι λίγο παράξενο και επιπρόσθετοι 

λόγοι για αυτή την φυγή ίσως θα πρέπει να αναζητηθούν σε ψυχολογικούς 

λόγους.

™ Η μπύρα είναι ένα προϊόν το οποίο καταναλώνεται κυρίως στην "κρύα" 

αγορά. Αυτό το γεγονός δίνει μια ιδιαίτερη δυναμική στην σημασία της 

παρέας και του κοινωνικού περίγυρου την ώρα της κατανάλωσης της
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μπύρας. Αυτό σημαίνει πως η έμμεση διαφήμιση που κάνουν οι φίλοι σε 

αυτή την προϊοντική κατηγορία είναι ακόμα πιο μεγάλης βαρύτητας από ότι 

σε άλλα προϊόντα. Ακόμα οι συνθήκες κατανάλωσης, δηλαδή σε σημεία 

εκτός σπιτιού, δίνουν ένα καλό σκηνικό για να στηθεί η εικόνα μιας 

διαφήμισης.

™ Αλλά προέκυψε και κάτι άλλο από το γεγονός της "κρύας" κατανάλωσης. 

Οι καταναλωτές αν δεν βρουν τη μάρκα τους σε ένα σημείο πώλησης τότε 

δεν πάνε σε άλλο, το πολύ πολύ να πάρουν άλλο προϊόν. Αυτό είναι 

φυσιολογικό γιατί αν ένας καταναλωτής πάει σε ένα Cafe, Bar ή ταβέρνα 

με την παρέα είναι σχεδόν αδύνατο να σηκωθεί και να πάει σε ένα άλλο αν 

δεν βρει την μάρκα μπύρας της επιλογής του. Για αυτό τον λόγο τα 

κανάλια διανομής θα πρέπει να καλύπτουν πολύ μεγάλο εύρος σημείων 

πώλησης της "κρύας" αγοράς.
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ

Έκθεμα 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Η έρευνα διεξάγεται από τον Γκλατζούνη Ιωάννη, φοιτητή του 

Διατμηματικού Προγράμματος Μεταπτυχιακών Σπουδών στη Διοίκηση 

Επιχειρήσεων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας. Η έρευνα γίνεται στα πλαίσια 

της εκπόνησης διπλωματικής εργασίας. Αντικείμενο της έρευνας είναι ο 

εντοπισμός των στοιχείων που συνθέτουν την προσήλωση των Ελλήνων στη 

μάρκα όσον αφορά τον τομέα της ζυθοποιίας. Θα μετρηθεί ο βαθμός 

προσήλωσης στην μάρκα, ο καθορισμός των λόγων αλλαγής μάρκας και η 

σχέση μεταξύ δημογραφικών χαρακτηριστικών και προσήλωσης
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ

1. Πόσο συχνά πίνετε μπύρα;

__Καθημερινά __Περιστασιακά __Σπάνια
Αν απαντήσατε καθημερινά, πόσες μπάρες πίνετε κάθε ημέρα__
Αν δώσατε κάποια από τις άλλες δύο απαντήσεις, πόσες μπάρες πίνετε κάθε μήνα

2. Πίνετε την ίδια μάρκα μπάρας κάθε φορά; 

__Ναι __Όχι

Εάν απαντήσατε ΌΧΙ', πηγαίνετε κατευθείαν στην ερώτηση 14.

3. Ποια μάρκα μπάρας πίνετε;

4. Πόσο καιρό πίνετε αυτήν τη μάρκα;

__λιγότερο από 6 μήνες
__6 μήνες έως 2 χρόνια
__2 έως 4 χρόνια
__4 έως 8 χρόνια
__περισσότερα από 8 χρόνια

5. Αν πριν από τη μάρκα μπάρας που πίνετε τώρα, πίνατε κάποια άλλη , γιατί 
αλλάξατε; ( Μπορείτε να σημειώσετε παραπάνω από μία απαντήσεις)

__χαμηλότερη τιμή
__καλύτερη γεύση
__ταιριάζει καλύτερα στην προσωπικότητα μου
__δεν εύρισκα τη μάρκα της αρεσκείας μου
__άλλο, προσδιορίσετε.................................

6. Τι σας επηρέασε να δοκιμάσετε τη μάρκα μπάρας που πίνετε τώρα; ( Μπορείτε να 
σημειώσετε παραπάνω από μία απαντήσεις)

__διαφήμιση
__προωθητικές ενέργειες ( π.χ. πάρτυ και δωρεάν δείγματα)
__φίλοι
__άλλο, προσδιορίσετε..................................
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7.Πόσο ευχαριστημένος είστε από τη μάρκα μπύρας που έχετε επιλέξει;

Ελάχιστα
ευχαριστημένος

Λίγο
ευχαριστημένος

Αρκετά
ευχαριστημένος

Πολύ
ευχαριστημένος

Απόλυτα
ευχαριστημένος

8. Τι είναι αυτό που κάνει τη μάρκα σας να ξεχωρίζει; ( Μπορείτε να σημειώσετε 
παραπάνω από μία απαντήσεις)

__τιμή
__γεύση
__ποιότητα
__ταιριάζει στην προσωπικότητα μου
__άλλο, προσδιορίστε.....................

9. Ποια η αντίδραση σας εάν δεν βρείτε την μάρκα της προτίμησης σας σε κάποιο 
σημείο πώλησηg

■__αγοράζω άλλη μάρκα
__αναβάλλω την αγορά
__πηγαίνω σε άλλο σημείο πώλησης

ΙΟ.Που συνήθως πίνετε τη μπύρα σας; 

__Σπίτι
__Εστιατόριο-Ταβέρνα
__Cafe-Bar
__Club-Μπουζούκια

11. Εάν αυξηθεί η τιμή πώλησης της μάρκας σας, πως θα αντιδράσετε; ( με τις τιμές 
των άλλων ποτών να μένουν σταθερές)

Αντίδραση 5% αύξηση 10% αύξηση 15% αύξηση 20% αύξηση
Θα άλλαζα μάρκα
Θα μείωνα την
κατανάλωση της
μάρκας μου
Θα συνέχιζα
ανεπηρέαστος
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12. Θα συνιστούσατε τη μάρκα μπάρας που πίνετε σε άλλους;

Ναι __Όχι

13. Θυμάστε κάποια διαφήμιση από τη μάρκα μπάρας που πίνετε; 

__Ναι __Όχι

Παρακαλώ πηγαίνετε στην ερώτηση 19.

14.Δεν πίνω την ίδια μάρκα μπάρας γιατί: ( Μπορείτε να σημειώσετε παραπάνω από 
μία απαντήσεις)

__μου αρέσει η ποικιλία
__πίνω ό,τι πίνει η παρέα
__δεν έχω κατασταλάξει σε μία μάρκα που μου αρέσει
__πίνω μπάρα ανάλογα με το σημείο κατανάλωσης
__πίνω μπάρα ανάλογα με την εποχή του χρόνου
__πίνω μπάρα ανάλογα με το τι συνοδεάω
__άλλο, προσδιορίστε.............................

15. Εάν πίνετε διαφορετική μπάρα ανάλογα με το σημείο κατανάλωσης, βάλτε την 
ανάλογη μπάρα στο κάθε σημείο κατανάλωσης

Σπίτι...............................
Εστιατόριο-Ταβέρνα.......................
Cafe-Bar...................
Club-Μπουζοάκια...................

16. Εάν πίνετε διαφορετική μπάρα ανάλογα με την εποχή που την καταναλώνετε, 
βάλτε την ανάλογη μπάρα στην κάθε εποχή

Χειμώνας......................
Άνοιξη........................
Καλοκαίρι....................
Φθινόπωρο.....................

17. Εάν πίνετε διαφορετική μπάρα ανάλογα με το τι συνοδεάετε τη μπάρα, βάλτε την 
ανάλογη μπάρα στον ανάλογο συνδυασμό

Πλήρες γεάμα..................
Μεζέδες................
Ξηροάς καρποάς-Πατατάκια..............
Σκέτη.................

90



18. Όταν δοκιμάζω μια νέα μάρκα επηρεάζομαι από: ( Μπορείτε να σημειώσετε 
παραπάνω από μία απαντήσεις)

__διαφήμιση
__προωθητικές ενέργειες ( π.χ. πάρτι και δωρεάν δείγματα)
__φίλους
__άλλο, προσδιορίσετε.................................

19. Ποια θεωρείτε την καλύτερη διαφήμιση μπύρας;

.Ποιες διαφημίσεις μπύρας θυμάστε;

20.Πόσες μάρκες μπύρας έχετε δοκιμάσει;

__μόνο αυτή που πίνω
__2 έως 4 μάρκες

-__5 έως 8 μάρκες
__περισσότερες από 8 μάρκες

21. Σημειώσετε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας με κάθε μία από τις παρακάτω
προτάσεις.

Συμφωνώ Ούτε Διαφωνώ ΔιαφωνώΣυμφωνώ

Α)επηρεάζομαι από τις

απόλυτα συμφωνώ, 
ούτε διαφωνώ

απόλυτα

διαφημίσεις στην
επιλογή μου

Β)θα δοκίμαζα μια μάρκα 
μπύρας που μου είναι 
εντελώς άγνωστη 
Γ)η μάρκα μπύρας 
εκφράζει την
προσωπικότητα κάποιου

Δ)επηρεάζομαι από τις 
προωθητικές ενέργειες

Ε)η καθαρότητα της 
μπύρας από προσμίξεις 
είναι σημαντικό

Στ)έχω θετική εικόνα για 
την μάρκα μπύρας που 
πίνω

91



22. Φύλο:

Αντρας __Γυναίκα

23. Ηλικιακή κατηγορία:

__18 έως 24 ετών
__25 έως 34 ετών
__35 έως 44 ετών
__45 έως 55 ετών

56 ετών και άνω

24. Επαγγελματική κατηγορία:

__Δημόσιος υπάλληλος
__Ιδιωτικός υπάλληλος
__Ελεύθερος επαγγελματίας
__Συνταξιούχος

-__Οικιακά
__Φοιτητής
__Άνεργος

Άλλο, προσδιορίστε..........

25. Τόπος διαμονής:

__Δήμος Θεσσαλονίκης
__Ανατολική Θεσσαλονίκη
__Δυτική Θεσσαλονίκη
__Περίχωρα

Άλλο, προσδιορίστε......

26. Το μηνιαίο εισόδημα σας κυμαίνεται:

__κάτω των 470 euro
__από 471 έως 750 euro
__από 751 έως 1000 euro
__από 1001 έως 1250 euro
__από 1251 έως 1500 euro
__από 1501 και άνω euro

Ευχαριστούμε ιδιαίτερα για τον χρόνο που μας διαθέσατε
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