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ΣΥΝΟΨΗ 
 

Στο παρόν παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα έρευνας µεταξύ υποψηφίων αγοραστών 
κατοικίας, στην γεωγραφική περιοχή του πολεοδοµικού συγκροτήµατος της Θεσσαλονίκης. 
Σκοπός της µελέτης ήταν η στοιχειοθέτηση της βασικής συµπεριφοράς των καταναλωτών, 
µέσω αναγνώρισης πιθανών προτύπων έρευνας και αναζήτησης πληροφοριών που 
ακολουθούν. Ο έλεγχος του βαθµού εµπιστοσύνης και ικανοποίησης των προσφερόµενων 
υπηρεσιών του χώρου. Ο εντοπισµός των προτιµήσεων και κυρίως η αναγνώριση και 
ιεράρχηση των χαρακτηριστικών του προϊόντος που λογίζονται ως κριτήρια της τελικής 
επιλογής.  

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε την περίοδο Ιούνιος – Σεπτέµβριος 2008.   

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Εισαγωγή 

 

Η σπουδαιότητα της αγοράς ακινήτων 

 

Η κατοικία αποτελεί τον κορµό της οικονοµικής δραστηριότητας των 

νοικοκυριών γενικότερα. Ειδικότερα στην χώρα µας η οικοδοµή αποτελεί το 5% 

της ετήσιας οικονοµικής δραστηριότητας (του Ακαθάριστου Εγχώριου 

Προϊόντος). Να τονιστεί επίσης ότι η οικοδοµή αποτελεί το 25% επί του συνόλου 

των ιδιωτικών επενδύσεων. Παρόµοια ποσοστά ισχύουν και σε άλλες χώρες. 

Παράλληλα µε την κατασκευή, βρίσκονται και η συντήρηση της κατοικίας και οι 

συµπληρωµατικές δαπάνες σε διαρκή καταναλωτικά αγαθά που σχετίζονται µε 

το µέγεθος και την ποιότητα της κατοικίας (οικοσκευές, επίπλωση κλπ.). Το 

εισόδηµα δεκάδων επαγγελµάτων εξαρτάται από την οικοδοµική δραστηριότητα, 

το οποίο µε την σειρά του θα χρησιµοποιηθεί για αγορές άλλων αγαθών και 

υπηρεσιών. Κατά συνέπεια η πορεία της αγοράς κατοικίας έχει 

πολλαπλασιαστικά αποτελέσµατα στην εξέλιξη της οικονοµίας. Ακόµη δεν 

πρέπει να λησµονηθεί ότι τα ακίνητα αποτελούν το σηµαντικότερο περιουσιακό 

στοιχείο των νοικοκυριών που αποφασίζουν να αγοράσουν κάποιο ακίνητο. Στην 

µεταπολεµική Ελλάδα, η βασική επενδυτική επιλογή των Ελλήνων ήταν η 

επένδυση σε κάποιο ακίνητο, κάτι το οποίο ήταν και η µοναδική ασπίδα απέναντι 

στον πληθωρισµό. Αυτή είναι και η αιτία ότι το µεγαλύτερο ποσοστό πλούτου 

των κατοίκων της χώρας είναι τοποθετηµένο σε ακίνητα. Λεπτοµερέστερα το 

έτος 2005, το 82% ήταν τοποθετηµένο σε ακίνητα, το 15% σε τραπεζικές 

καταθέσεις και το 3% στο χρηµατιστήριο και άλλες επενδύσεις.  

Ένα πολύ ιδιαίτερο χαρακτηριστικό της γενικότερης µελέτης της αγοράς 

κατοικίας, είναι και το πολύ υψηλό ποσοστό ιδιοκατοίκησης στην Ελλάδα, που 

ξεπερνά το 80% (µόνον η Ισπανία εµφανίζει υψηλότερο ποσοστό). Να σηµειωθεί 

ότι στις αγροτικές περιοχές το ποσοστό ιδιοκατοίκησης αγγίζει το 97%. Οι νέες 

επενδύσεις σε ακίνητα, είτε σε νέα ακίνητα είτε στην συντήρηση των παλαιών, 
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Η αγορά ακινήτων παραµένει βασική 

συνιστώσα της οικονοµικής ανάπτυξης 

στην Ελλάδα
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Συνεισφορά αγοράς ακινήτων στην αύξηση

του ΑΕΠ
Συνεισφορά άλλων παραγόντων στην αύξηση

του ΑΕΠ

είναι συνάρτηση της ιδιοκατοίκησης. Έτσι τα υψηλά ποσοστά ιδιοκατοίκησης 

αποτελούν και ένα είδος ασφάλειας για την πορεία της µελλοντικής επενδυτικής 

δραστηριότητας και συνεπώς και την ίδιας της οικονοµίας.  

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 1 Συνεισφορά αγοράς ακινήτων στην αύξηση του ΑΕΠ συγκριτικά µε άλλες πηγές 

Όλο και περισσότερο αναγνωρίζεται στις µέρες µας η ισχυρή επίδραση της 

χρηµαταγοράς στην ιδιωτική κατανάλωση και την συνολική ζήτηση. Κάτι τέτοιο 

έγινε φανερό κατά την µεγάλη αύξηση της ζήτησης στα τέλη της δεκαετίας του 

’90 αλλά και στην ύφεση που ακολούθησε τα έτη από το 2000 κι έπειτα. 

Ταυτόχρονα όµως η απελευθέρωση της οικονοµικής αγοράς τις τελευταίες δύο 

δεκαετίας έστρεψε την προσοχή και στην επίδραση που έχει η εµπορική αξία  

των κατοικιών στην ζήτηση. Πράγµατι σε περιπτώσεις διαφόρων χωρών φαίνεται 

πως από τη µία η παράλληλη αύξηση της αξίας των ακινήτων διόγκωσε τα 

αποτελέσµατα της ανοδικής πορείας των χρηµαταγορών, ενώ επίσης µετρίασε τις 

επιπτώσεις της πτωτικής πορείας που ακολούθησαν οι χρηµατιστηριακοί δείκτες 

παγκοσµίως. Κατά συνέπεια είναι ιδιαίτερα σηµαντικό να αναγνωρίζεται και να 

εκτιµάται η επίδραση αυτών των φαινοµένων τόσο ποσοτικά, προσδιορίζοντας 

τις ποσοστιαίες µεταβολές της κατανάλωσης ύστερα από πτώση ή άνοδο των 
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δεικτών του χρηµατιστηρίου και της αξίας των ακινήτων, αλλά και ποιοτικά, στη 

βάση της συµπεριφοράς του καταναλωτή.  

Η σηµασία της κατοικίας για το ελληνικό νοικοκυριό και την ελληνική 

οικονοµία ενισχύθηκε σηµαντικά µε την απελευθέρωση της στεγαστικής πίστης 

και την µεγάλη πτώση των επιτοκίων. Αυτό σε συνδυασµό µε την χαλάρωση των 

όρων και των προϋποθέσεων δανειοδότησης, έδωσε την δυνατότητα στην 

πλειοψηφία των περιπτώσεων την δανειακής χρηµατοδότησης έως το 100% της 

εµπορικής αξίας του ακινήτου. Μέσα σε µία 5ετία το ποσοστό στεγαστικών 

δανείων αυξήθηκε από το 9% του ΑΕΠ (2000) στο 25% του ΑΕΠ το 2005 και 

περίπου 32% το 2008. Σε πολλές Ευρωπαϊκές χώρες το αντίστοιχο ποσοστό είναι 

της τάξης του 38%, ενώ στις ΗΠΑ ακόµη υψηλότερο. Συγκριτικά λοιπόν 

φαίνεται ότι ο όγκος των στεγαστικών δανείων έχει κάποια περιθώρια περαιτέρω 

ανάπτυξης.  

Ο ρόλος της αγοράς ακινήτων για τα νοικοκυριά και την οικονοµία καθιστά τις 

τιµές των ακινήτων µια µεταβλητή, η οποία βρίσκεται διαρκώς στην 

επικαιρότητα. Η ραγδαία αύξηση των τιµών των ακινήτων από το 1990, έχει 

οδηγήσει και σε µια µεγάλη συζήτηση για το κατά πόσο οι τιµές των ακινήτων 

είναι υπερτιµηµένες και καθορίζονται από τους παράγοντες όπως, η στεγαστική 

πίστη, η ανάγκη για στέγαση, η πορεία των επιτοκίων, καθώς και η τάσεις για 

περισσότερο ασφαλείς επενδύσεις κατόπιν της πτώσεις των χρηµατιστηρίων µετά 

το 2000. Η αύξησης των τιµών των κατοικιών υπήρξε ραγδαία για πολλές χώρες. 

Σε πολλές περιπτώσεις  η ετήσια ονοµαστική αύξηση ξεπέρασε το 8% (Σχήµα 1). 

Να σηµειωθεί ότι αυτή η αύξηση παραµένει υψηλή ακόµη και αν συνυπολογιστεί 

η επίδραση του πληθωρισµού.  
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Σχήµα 2 Ποσοστιαία µεταβολή των τιµών κατοικίας για την δεκαετία 1996 – 2005 για χώρες 

της Ευρωπαϊκής ζώνης (πηγή: NBG economic and market analysis Sep/Nov06) 

Τα στοιχεία της τράπεζας της Ελλάδος δείχνουν ότι οι τιµές των κατοικιών για 

την περίοδο 1995 – 2005 αυξήθηκαν σωρευτικά κατά 49,8% πάνω από τον 

πληθωρισµό. Κατά συνέπεια κάποιος που επένδυσε στην αγορά µιας κατοικίας 

απολαµβάνει µια πραγµατική ετήσια απόδοση της τάξης του 5%.  Προφανώς 

είναι περισσότερο συµφέρουσα η επένδυση συγκριτικά µε αυτή της απλής 

κατάθεσης ταµιευτηρίου.  

Η εντυπωσιακή πορεία της αγοράς κατοικιών έως το 2006 βασίστηκε σε 

σηµαντικό βαθµό στις ευνοϊκές δηµογραφικές  εξελίξεις. Συγκεκριµένα, ο 

ισχυρός ρυθµός αύξησης του πληθυσµού στην ηλικιακή οµάδα 30 έως 44 ετών 

(1,3% σε ετήσια βάση κατά την ίδια περίοδο συγκριτικά µε 0,3% για τον 

συνολικό πληθυσµό) και η µείωση του µέσου µεγέθους του νοικοκυριού (από 2,8 

σε 2,6 άτοµα, παραµένοντας υψηλότερο από 2,2 που είναι ο µέσος όρος της 

ευρωζώνης)  συνετέλεσαν σε µια σηµαντική επιτάχυνση της δηµιουργίας νέων 
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νοικοκυριών. Ο ισχυρός ρυθµός αύξησης του πληθυσµού στην ηλικιακή οµάδα 

των 30 έως 44 ετών αντανακλά, σε σηµαντικό βαθµό, την επίδραση των 

µεταναστών οι οποίοι είχαν ισχυρή συνεισφορά στην αύξηση της ζήτησης για 

µεταχειρισµένα σπίτια, διευκολύνοντας παράλληλα την αγορά ακριβότερων 

καινούργιων σπιτιών από τα ελληνικά νοικοκυριά. Συγκεκριµένα, 420.000 νέα 

νοικοκυριά εκτιµάται ότι δηµιουργήθηκαν µεταξύ 2000 και 2005 σηµειώνοντας 

µια σωρευτική αύξηση της τάξης του 8,5% όταν ο συνολικός πληθυσµός 

αυξήθηκε κατά την ίδια περίοδο κατά µόνο 1,9%. Η επίδραση αυτής της πηγής 

ζήτησης προστίθεται στις κλασσικές συνιστώσες της ζήτησης όπως είναι η 

αυξηµένη αγοραστική δύναµη των νοικοκυριών, εκφρασµένης σε όρους 

πραγµατικού κατά κεφαλήν διαθεσίµου εισοδήµατος (το οποίο αυξήθηκε 

σωρευτικά κατά 17%) και στη µείωση των πραγµατικών επιτοκίων. 

Ένας άλλος σηµαντικός παράγοντας που τροφοδότησε τη ζήτηση για κατοικίες 

είναι η σχετικά µεγάλη µέση ηλικία του αποθέµατος κατοικιών της χώρας. 

Συγκεκριµένα 35% του συνολικού αποθέµατος κατοικιών έχει κατασκευαστεί 

πριν από τη δεκαετία του ’70. Η ανάγκη αναπλήρωσης και  εκσυγχρονισµού 

αυτού του αποθέµατος, του οποίου η ωφέλιµη ζωή για µια χώρα όπως η Ελλάδα 

δεν ξεπερνά τα 40 µε 50 χρόνια, τροφοδοτεί τη ζήτηση για κατοικίες καθώς 

αντιστοιχεί στο 38% περίπου της συνολικής ζήτησης για νέες κατοικίες ετησίως 

κατά τα τελευταία χρόνια.  

Επίσης δε θα πρέπει να λησµονήσουµε και µια σειρά µέτρων που ενίσχυσαν 

την κινητικότητα αυτή, όπως η επιβολή ΦΠΑ στις νεόδµητες οικοδοµές, η 

επιβολή φόρου αυτόµατου υπερτιµήµατος, η διατήρηση των συντελεστών 

φορολογίας µεταβίβασης, η αύξηση των αφορολογήτων ορίων και η ανοδική 

τάση των αντικειµενικών αξιών.  

Όσον αφορά τη διετία 2007-08 η αυξηµένη προσφορά κατοικιών, εξαιτίας της 

εκρηκτικής αύξησης στην έκδοση αδειών ανέγερσης κατοικιών κατά το 2005 

(+50% σε ετήσια βάση) και η διατήρηση της σε υψηλά επίπεδα κατά το 2006, θα 

συνεχίσει να διοχετεύεται σταδιακά στην αγορά. Η αύξηση της 

αποπληθωρισµένης τιµής των κατοικιών, κατά το 2007-2008, φαίνεται να 

επιβραδύνεται τουλάχιστον προσωρινά στο 2 µε 3% ετησίως, λόγω αυξηµένης 

προσφοράς.  
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Συνολικά διακρίνουµε τον παρακάτω συσχετισµό: η ίδια η διαδικασία επιλογής 

και λήψης απόφασης του καταναλωτή – επενδυτή που υπόκειται στις αρχές της 

συµπεριφοράς καταναλωτή, επηρεάζει και την µετέπειτα καταναλωτική του 

συµπεριφορά όπως φαίνεται και από τις επιπτώσεις στην ιδιωτική κατανάλωση.  

Στο παρόν παρουσιάζεται η περίπτωση της συµπεριφοράς του καταναλωτή – 

επενδυτή για την περίπτωση της αγοράς κατοικίας στον νοµό Θεσσαλονίκης. 

Ξεκινώντας περιγράφονται σε γενικό πλαίσιο οι βασικές αρχές που διέπουν την 

συµπεριφορά καταναλωτή. Στην συνέχεια η µελέτη εντοπίζεται στην περίπτωση 

της επιλογής κατοικίας που είναι ένα αγαθό µε βαρύνουσα σηµασία τόσο για τον 

ίδιο τον καταναλωτή αλλά και για την οικονοµία της χώρας γενικότερα, όπως 

φάνηκε από τα παραπάνω.  

Παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε µε την 

χρήση ερωτηµατολογίων από δείγµα καταναλωτών του νοµού Θεσσαλονίκης. 

∆ίνονται όλα τα γραφήµατα της επεξεργασίας των δεδοµένων και τα 

σχολιάζονται τα συµπεράσµατα που προκύπτουν. Έµφαση δίνεται στην 

διαδικασία συγκέντρωσης πληροφοριών από τους καταναλωτές αλλά και τις 

παραµέτρους που επηρεάζουν την διαδικασία λήψης απόφασης και στα κριτήρια 

που καθορίζουν την τελική επιλογή.  

Τέλος στο Παράρτηµα Α, δίνεται το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε για 

την έρευνα.  

 

 

 

 

 



Κεφάλαιο 1  

 

Συµπεριφορά καταναλωτή 

Η έννοια του καταναλωτή αναφέρεται στο άτοµο ή το νοικοκυριό που κάνει 
αγορά και χρήση των αγαθών και υπηρεσιών που παράγονται µέσα σε µια 
οικονοµία. Η συµπεριφορά καταναλωτή είναι ο τοµέας που µελετά άτοµα και 
οµάδες ή οργανισµούς κατά την απόκτηση και χρήση προϊόντων και υπηρεσιών, 
συµπεριλαµβανοµένου της διαδικασίας λήψης απόφασης που προηγούνται και 
ακολουθούν αυτών των δράσεων [1]. Πέρα από τις αποφάσεις, µελετώνται και οι 
αιτίες αυτών των αποφάσεων. Κατά την µακρο – προσέγγιση η αλληλεπίδραση 
των καταναλωτών µε την αγορά σχετίζεται µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, 
τις κοινωνικές αξίες και πεποιθήσεις, ενώ η µικρο – προσέγγιση εµβαθύνει στην 
συµπεριφορά του ανθρώπου. Αυτός είναι ο λόγος που στην µελέτη της 
συµπεριφοράς καταναλωτή απαντώνται οι αρχές και οι ιδέες της κοινωνιολογίας 
και της ψυχολογίας.  

∆ιάφοροι ορισµοί έχουν κατά καιρούς διατυπωθεί και παρουσιασθεί. Για 
παράδειγµα: ‘Όλες οι σχετικές µε την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι 
σκέψεις και οι επιδράσεις που συµβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και µετά την 
αγορά του προϊόντος, όπως αυτές πραγµατοποιούνται από αγοραστές και 
καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και από αυτούς που επηρεάζουν 
την αγορά’ (Γ. Σιώµκος, 1994). Ο Jacoby (1976) σηµειώνει ότι η συµπεριφορά 
του καταναλωτή αντανακλά στο σύνολο των αποφάσεων των καταναλωτών σε 
σχέση µε την απόκτηση, την κατανάλωση και την απόρριψη αγαθών, υπηρεσιών, 
χρόνου και ιδεών από ανθρώπινες µονάδες λήψης αποφάσεων διαχρονικά. 
Ακόµη από Hawkins et al. (2001) η συµπεριφορά του καταναλωτή ορίζεται ως η 
µελέτη των ατόµων, οµάδων ή οργανισµών και των διαδικασίών που 
χρησιµοποιούν για να επιλέξουν, να εξασφαλίσουν, να χρησιµοποιήσουν και να 
απορρίψουν προϊόντα, υπηρεσίες, εµπειρίες ή ιδέες προκειµένου να 
ικανοποιήσουν ανάγκες τους αλλά και των επιπτώσεων που αυτές οι διαδικασίες 
έχουν στον καταναλωτή και την κοινωνία. Πλέον η συµπεριφορά του 
καταναλωτή δεν ερευνά µόνο τη διαδικασία λήψεως καταναλωτικών αποφάσεων 



Κεφάλαιο 1 – Συµπεριφορά καταναλωτή 8 

προϊόντος, αλλά και τις περαιτέρω δραστηριότητες του καταναλωτή µετά τη 

αγορά του προϊόντος, όπως τη χρήση, την αξιολόγηση και την απόρριψη του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας (Blackwell et al. 2001). 

Ένας ακόµη ορισµός ενός επίσηµου φορέα (American Marketing Association, 

Bennett 1995) είναι: ‘η δυναµική αλληλεπίδραση του συναισθήµατος και της 

γνώσης, της συµπεριφοράς και του περιβάλλοντος µέσω της οποίας οι άνθρωποι 

διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους’. Η µελέτη της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή είναι η µελέτη του πώς τα άτοµα παίρνουν αποφάσεις για να 

ξοδέψουν τους διαθέσιµους πόρους τους (χρήµα, χρόνο, προσπάθεια) σε 

αντικείµενα προς κατανάλωση. Συµπεριλαµβάνει δηλαδή τη µελέτη των 

ερωτηµάτων: τι αγοράζουν, γιατί, πότε, από πού και πόσο συχνά. 

1.1 Κύρια γνωρίσµατα της συµπεριφοράς του καταναλωτή 

Η κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή προϋποθέτει την αναγνώριση 

και µελέτη των παραγόντων που βαρύνουν ιδιαίτερα την διαδικασία της λήψης 

των αγοραστικών αποφάσεων. Τα βασικότερα χαρακτηριστικά της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι: κίνητρα, δραστηριότητες, διαδικασία 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, διαφοροποίηση σε χρόνο και πολυπλοκότητα, 

ρόλοι, εξωγενείς παράγοντες και προσωπικότητα.  

1.1.1 Κίνητρα  

Σύµφωνα µε τον ορισµό του Wilkie (1994) αγοράζουµε και καταναλώνουµε 

αγαθά για την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών µας. Θα µπορούσαµε 

δηλαδή να υποστηρίξουµε, ότι η καταναλωτική συµπεριφορά είναι µια 

συµπεριφορά που παρακινείται για την εκπλήρωση συγκεκριµένων στόχων, 

αναγκών και επιθυµιών. Στις περισσότερες περιπτώσεις αγοράζουµε και 

καταναλώνουµε αγαθά, ως µέσα, για να ικανοποίησουµε κάποιες ανάγκες, υλικές 

αλλά και συναισθηµατικές. Θα πρέπει όµως να επισηµάνουµε ότι τα κίνητρα των 

καταναλωτών δεν είναι πάντα προφανή σε τρίτους µε αποτέλεσµα η χρήση 

θεωριών και η διεξαγωγή ερευνών να κρίνεται απαραίτητη για την καλύτερη 

κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Ένα µέρος της συµπεριφοράς 

του καταναλωτή προέρχεται από καθαρά λειτουργικά κίνητρα (functional 

motives), όπως για παράδειγµα όταν κάποιος αγοράζει τούβλα για να χτιστεί το 
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σπίτι του, ενώ ένα άλλο µέρος της συµπεριφοράς του υποκινείται από κίνητρα 

που εκφράζουν το άτοµό του σαν µια οντότητα ξεχωριστή (self-expressive 

motives – Wilkie, 1994), όπως όταν κάποιος αγοράζει ένα δώρο για να 

ευχαριστήσει ένα µέλος της οικογένειάς του. Οι Blackwell, Miniard & Engel, 

(2001), σε αντίθεση µε την παραπάνω θέση υποστηρίζουν ότι οι ανάγκες των 

καταναλωτών δε θα έπρεπε να χωρίζονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες, αλλά σε 

υποκατηγορίες οι οποίες να περιλαµβάνουν και να διευκρινίζουν καλύτερα τις 

διαφορετικές περιπτώσεις ανάγκης και επιθυµίας του καταναλωτή. Μερικές από 

αυτές είναι, οι φυσιολογικές ανάγκες (physiological needs), η ανάγκη υγείας και 

ασφάλειας, αγάπης και συντροφικότητας, η ανάγκη οικονοµικών πόρων, η 

ανάγκη της ευχαρίστησης, η ανάγκη της δηµιουργίας της κοινωνικής εικόνας του 

ατόµου, η ανάγκη της κατοχής και τέλος η ανάγκη της πληροφορίας.  

Θα πρέπει σ’ αυτό το σηµείο να αναφερθεί, ότι οι περισσότερες καταναλωτικές 

συµπεριφορές επιθυµούν να εκπληρώσουν παραπάνω από έναν στόχους ή 

ανάγκες, µε αποτέλεσµα να µην αναφερόµαστε σε ένα µόνο κίνητρο, αλλά σε 

οµάδα κινήτρων η οποία παρακινεί τη συµπεριφορά του καταναλωτή. Επίσης, 

ενώ κάποια κίνητρα µπορούν να είναι εµφανή στους καταναλωτές και σε τρίτους, 

κάποια άλλα µπορεί να είναι πιο δύσκολο να προσδιοριστούν, όπως για 

παράδειγµα όταν οι αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν είναι περισσότερο 

πολύπλοκες και συνδέονται στενά µε συναισθήµατα του ίδιου του καταναλωτή. 

1.1.2 ∆ραστηριότητες  

Η πράξη της κατανάλωσης ως πράξη δεν µπορεί να εξεταστεί µονόπλευρα. Θα 

πρέπει να ληφθούν υπ’ όψη οι σκέψεις, τα αισθήµατα, τα σχέδια, οι αποφάσεις, 

οι αγορές και οι εµπειρίες που συσσωρεύονται από την πράξη της κατανάλωσης. 

Η µελέτη της ‘αγοραστικής’ συµπεριφοράς που εστιάζει στην πράξη της 

κατανάλωσης, µπορεί να παραλείψει άλλες εξίσου σηµαντικές δραστηριότητες 

(διαφηµίσεις, απόψεις τρίτων, συλλογή πληροφοριών, αξιολόγηση 

εναλλακτικών, απόφαση αγοράς, είδος πληρωµής, χρήση προϊόντος κ.α.) που 

εµπεριέχονται µέσα σε αυτήν και είναι εξίσου σηµαντικές. Οι δραστηριότητες 

αυτές µπορούν να διαφοροποιηθούν σε προµελετηµένες και συµπτωµατικές. Για 

παράδειγµα, η δραστηριότητα της απόφασης της αγοράς ενός προϊόντος µπορεί 

να χαρακτηριστεί στις περισσότερες περιπτώσεις ως προµελετηµένη 
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καταναλωτική συµπεριφορά. Από την άλλη µεριά, όταν ένας καταναλωτής 

επισκέπτεται ένα πολυκατάστηµα για να ψωνίσει κάποια συγκεκριµένα προϊόντα, 

θα αντικρίσει και µια πληθώρα άλλων αγαθών και δεν θα είναι λίγες οι φορές 

που µπορεί να αγοράσει αρκετά από αυτά χωρίς να το έχει προγραµµατίσει. 

Αυτού του είδους καταναλωτική συµπεριφορά µπορεί να χαρακτηριστεί ως 

συµπτωµατική ή ως αυθόρµητη. Η διαφοροποίηση αυτή είναι ιδιαίτερα χρήσιµη 

σε ερευνητές της συµπεριφοράς του καταναλωτή αλλά και σε διαφηµιστές, οι 

οποίοι µε αυτό τον τρόπο κατανοούν τους µηχανισµούς της συµπεριφοράς 

περισσότερο σφαιρικά (Wilkie, 1994). 

1.1.3 ∆ιαδικασία  

Η έννοια της διαδικασίας στην οποία περιλαµβάνονται διάφορα στάδια 

δραστηριότητας, είναι ένας πολύ χρήσιµος τρόπος προσέγγισης για την καλύτερη 

κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Η διαδικασία που παρουσιάζεται 

από τον πίνακα 1-1 θα µπορούσε να περιλαµβάνει περισσότερα στάδια. Τα τρία 

επίπεδα που παρουσιάζονται είναι περισσότερο ενδεικτικά για το πώς µπορεί να 

λειτουργεί η συµπεριφορά του καταναλωτή. Το πρώτο στάδιο είναι των 

δραστηριοτήτων της προ-αγοράς που θα µπορούσε να περιλαµβάνει τις ενέργειες 

για την επιλογή του προϊόντος, ακολουθεί το δεύτερο στάδιο των 

δραστηριοτήτων της αγοράς – αγορά του προϊόντος – και τέλος το τρίτο στάδιο 

των δραστηριοτήτων της µετά-αγοράς, που περιλαµβάνει ενέργειες όπως η 

απαξίωση του προϊόντος. Η αντιµετώπιση της συµπεριφοράς του καταναλωτή ως 

µια διαδικασία, «τονίζει την σηµαντικότητα των σταδίων που προηγούνται και 

ακολουθούν αυτό της αγοράς» (Wilkie, 1994, σελ.17) και µας δίνει 

κατευθυντήριες γραµµές για να αναλύσουµε τους λόγους για τους οποίους ένας 

καταναλωτής προβαίνει σε συγκεκριµένες αγορές.   

 

 

 

 

Πίνακας 1-1 Τα στάδια της διαδικασίας της συµπεριφοράς καταναλωτή 
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1.1.4 ∆ιαφοροποίηση  

Ο χρόνος και η πολυπλοκότητα της λήψης της απόφασης είναι δύο στοιχεία 

που διαφοροποιούν την καταναλωτική συµπεριφορά του ατόµου. Ο χρόνος 

αναφέρεται στην στιγµή της λήψης απόφασης (t0) αλλά και στην διάρκεια 

ολοκλήρωσης της διαδικασίας (∆t). Η πολυπλοκότητα αναφέρεται, µε τη σειρά 

της, στο πλήθος των δραστηριοτήτων που εµπλέκονται στη λήψη µιας απόφασης 

αλλά και στη δυσκολία αυτής της απόφασης. Συσχετίζοντας αυτές τις δύο 

έννοιες είναι αντιληπτό πως όσο περισσότερο πολύπλοκη είναι µια απόφαση, 

τόσος περισσότερος χρόνος απαιτείται για την λήψη της. Είναι κατανοητό πως 

όσο περισσότερο πολύπλοκη είναι µια απόφαση τόσο περισσότερες θα είναι και 

οι δραστηριότητες της προ-αγοράς που θα απασχολήσουν έναν καταναλωτή. 

Πολλές φορές όµως, για να αποφύγει ο καταναλωτής µια ενδεχόµενη 

χρονοτριβή, η οποία ενδεχοµένως να οδηγήσει σε µια όχι και τόσο συµφέρουσα 

αγορά λειτουργεί λιγότερο αναλυτικά απ’ ότι θα µπορούσε. Με άλλα λόγια, 

προσπαθεί να απλοποιήσει τη διαδικασία της λήψης αποφάσεων µε τους 

παρακάτω τρόπους (Wilkie, 1994)1 

• Ο καταναλωτής δεν ψάχνει πάντα τη βέλτιστη αγορά αλλά µια ικανοποιητική 

– αποδεκτή αγορά. 

• Οδηγείται από πληροφορίες, συµβουλές και συστάσεις τρίτων. 

• Εµπιστεύεται µάρκες και καταστήµατα που έχει αγοράσει στο παρελθόν και 

έχει µείνει ικανοποιηµένος.  

Σε αρκετές περιπτώσεις η διαδικασία ικανοποίησης µιας ανάγκης έρχεται 

αντιµέτωπη µε την απλοποίηση της διαδικασίας λήψης µιας απόφασης. Όπως για 

παράδειγµα, η δυνατότητα αγοράς ενός σχετικά φτηνού προϊόντος το οποίο να 

διαθέτει και τις απαιτούµενες από εµάς ποιοτικές προδιαγραφές. Πολλοί 

καταναλωτές αντιµετωπίζουν τέτοιου είδους διλήµµατα, διατηρώντας κάποια 

‘ευκινησία’ όσον αφορά την αγοραστική διαδικασία, έτσι ώστε να 

εκµεταλλευτούν τις καταστάσεις όταν αυτές το επιτρέψουν.  

1.1.5 Ρόλοι  
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Ένας καταναλωτής στα πλαίσια της διαδικασίας λήψης µιας απόφασης αλλά 

και µετά από αυτή µπορεί να αναλαµβάνει περισσότερους από έναν ρόλους. Η 

καταναλωτική συµπεριφορά, όµως δύναται να επηρεαστεί και από τρίτους, µε 

αποτέλεσµα ο ρόλος του ατόµου που επηρεάζει την τελική απόφαση να 

εκτελείται από άτοµα του ευρύτερου κοινωνικού µας περιβάλλοντος – ένα 

φιλικό/οικογενειακό πρόσωπο ή σε άλλη περίπτωση θα µπορούσε να είναι και ο 

πωλητής. Οι ρόλοι είναι οι εξής: 

• Αυτός που συλλέγει τις χρήσιµες πληροφορίες για την απόφαση και 

που ελέγχει τη ροή τους (information gatherer). 

• Το άτοµο επιρροής που εκφράζει τις απόψεις του, επηρεάζοντας τις 

εναλλακτικές που αξιολογούνται, τα κριτήρια επιλογής και την τελική απόφαση  

(influencer). 

• Αυτός που παίρνει την τελική απόφαση που συνήθως είναι εκείνος 

που έχει την οικονοµική δύναµη µε βάση την οποία αποφασίζει που και πώς θα 

διατεθούν τα χρήµατα (decider). 

• Αυτός που πραγµατοποιεί την αγορά, που εκτελεί την αγοραστική 

απόφαση (buyer). 

• Αυτός που χρησιµοποιεί το προϊόν και ενηµερώνει τους υπόλοιπους 

σχετικά µε την αποτελεσµατικότητά του και την ικανοποίηση που προέκυψε από 

τη χρήση του (user). 

Οι ρόλοι του καταναλωτή που αναφέραµε παραπάνω γεννιούνται µέσα από τις 

κοινωνικές αλληλεπιδράσεις. Πολύ λίγες αγορές γίνονται µε µοναδικό γνώµονα 

το ‘εγώ’. Συνειδητά ή υποσυνείδητα πάντα λαµβάνουµε υπ’ όψη τον κοινωνικό 

περίγυρο. Είναι επίσης σηµαντικό να αναφερθεί ότι οι ρόλοι αλλάζουν κατά τη 

διάρκεια της ζωής του καταναλωτή. Για παράδειγµα ένα παιδί σπάνια µπορεί να 

είναι το πρόσωπο επιρροής και ακόµα πιο σπάνια αγοραστής. Οι αγορές ενός 

εργένη συνήθως αφορούν τον εαυτό του, ενώ στην περίπτωση ενός καταναλωτή 

µε παιδιά, ένα µεγάλο µέρος των αγορών του γίνονται για την οικογένειά του και 

σίγουρα επηρεάζεται από τις ανάγκες των υπόλοιπων µελών της οικογένειας. Οι 
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ρόλοι αυτοί που αναλαµβάνει ο καταναλωτής επηρεάζονται από διάφορους 

παράγοντες. 

1.1.6 Εξωγενείς παράγοντες  

Ο καταναλωτής, επηρεάζεται από το περιβάλλον του, γεγονός που επισηµαίνει 

την ικανότητά του να προσαρµόζεται σε διάφορες περιστάσεις, ανάλογα πάντα 

µε τις ανάγκες που επιθυµεί να ικανοποιήσει. Η εξωτερική αυτή επιρροή έχει 

αντίκτυπο και στη διαδικασία λήψης καταναλωτικών αποφάσεων. Υπάρχει 

πλήθος εξωτερικών παραγόντων  που µπορούν να επιδράσουν στην 

καταναλωτική συµπεριφορά του ανθρώπου και οι οποίες άλλοτε λειτουργούν 

µακροχρόνια και άλλοτε βραχυχρόνια (πίνακας 2, πηγή Wilkie - 1994). 

Η κουλτούρα αναφέρεται στα πιστεύω, στις αξίες και στις απόψεις που 

µοιραζόµαστε µε τα µέλη της κοινωνίας όπου ζούµε και επηρεάζει καταλυτικά 

την συµπεριφορά µας κατά τη διάρκεια της ζωής µας, τοποθετώντας ‘όρια’ στην 

αντίληψή µας για το ποια προϊόντα και υπηρεσίες είναι αποδεκτά. Οι 

υποκουλτούρες είναι οµάδες ανθρώπων οι οποίες εντάσσονται στο γενικότερο 

πλαίσιο της κουλτούρας και µοιράζονται όµοιες αξίες και συµπεριφορές. Για 

παράδειγµα το φύλο, η εθνικότητα, η φυλή, η ηλικία  και η θρησκεία. Επίσης, η 

κοινωνική τάξη στην οποία ανήκει κάποιος είναι παράγοντας που ενδεχοµένως 

να επηρεάσει τη καταναλωτική του συµπεριφορά. Όπως το επάγγελµά του,  τα 

συνολικά του εισοδήµατα και το επίπεδο µόρφωσης.  

Ένας από τους βασικότερους  παράγοντες που επηρεάζει την αγοραστική µας 

συµπεριφορά είναι και η οικογένεια. Σε κοινωνίες, όπου ο θεσµός της 

οικογένειας είναι ισχυρός (πχ. Ισπανία, Ελλάδα), επηρεαζόµαστε από τις 

καταναλωτικές της συνήθειες ως παιδιά και ως ενήλικοι αργότερα. Ο κοινωνικός 

µας περίγυρος και οι οµάδες αναφοράς στις οποίες ανήκουµε είναι ένας εξίσου 

σηµαντικός παράγοντας, αφού από καθηµερινές συζητήσεις και επαφές 

επηρεαζόµαστε όσον αφορά τις καταναλωτικές µας συνήθειες.  

Επίσης εξωγενείς καταστάσεις, όπως ο πληθωρισµός και η ανεργία ή µια 

µακροχρόνια ασθένεια στην οικογένεια είναι παράγοντες που θα καθορίσουν το 

ποσό που θα ξοδέψουµε για την αγορά ενός προϊόντος και το πότε είναι 
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καλύτερο να αγοραστεί ένα συγκεκριµένο αγαθό. Το περιβάλλον του µάρκετινγκ 

σε συνδυασµό µε την παρουσία των ΜΜΕ, είναι ένας χώρος που τις τελευταίες 

δεκαετίες έχει αποκτήσει τεράστια δύναµη επιρροής στον σηµερινό καταναλωτή.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Πίνακας 1-2 Εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν την συµπεριφορά καταναλωτή 

 

1.1.7 Προσωπικότητα  

Κάθε άνθρωπος είναι µοναδικός, µε αποτέλεσµα να έχει και ‘µοναδικές’ 

ανάγκες. Το γεγονός αυτό όµως έχει αντίκτυπο στις καταναλωτικές συνήθειες 

όλων και καθιστά δύσκολο το έργο των διαφηµιστών στο να προσδιορίσουν 

ποιοι καταναλωτές θα καταναλώνουν ποια προϊόντα. Ένας τρόπος να 

αντιληφθούµε και να κατανοήσουµε καλύτερα την συµπεριφορά του 

καταναλωτή, είναι να προσπαθήσουµε να καταλάβουµε τις αιτίες για τις οποίες 

οι άνθρωποι υιοθετούν διαφορετικές συµπεριφορές. Έτσι άλλωστε προέκυψε και 

η ανάγκη τµηµατοποίησης της αγοράς, µια διαδικασία που στόχο έχει τον 

προσδιορισµό ‘οµάδων’ καταναλωτών µε κοινά χαρακτηριστικά.  

1.2 Τα συστατικά της ψυχολογίας του καταναλωτή 

Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι η 

ψυχολογία του. Ο ψυχολογικός παράγοντας είναι ιδιαίτερα σηµαντικός και η 

επιλογή για την αγορά ενός προϊόντος επηρεάζεται από τέσσερις ψυχολογικούς 

παράγοντες 1 Τα κίνητρα (motivation), την αντίληψη (perception), την µάθηση 

(learning) και τις πεποιθήσεις και στάσεις (beliefs and attitudes). 
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1.2.1 Κίνητρα 

Όπως έχει αναφερθεί ήδη, για να υπάρχει κίνητρο θα πρέπει να υπάρχει και µια 

ανάγκη και συνεπώς µια επιθυµία για την εκπλήρωση αυτής της ανάγκης. Ο 

µηχανισµός όµως µε τον οποίο λειτουργεί ο καταναλωτής για την ικανοποίηση 

αυτής της επιθυµίας δε είναι τόσο ξεκάθαρος σε τρίτους, ειδικότερα όταν δεν 

αναφερόµαστε σε βιολογικές ανάγκες ή σε λειτουργικά κίνητρα.  

Η συµπεριφορά του καταναλωτή υποκινείται από πλήθος κινήτρων. Κάποια 

από αυτά είναι φανερά (ως καταναλωτές όλοι αντιλαµβανόµαστε τους λόγους 

που κατευθύνουν τη συµπεριφορά µας) ενώ άλλα µπορεί να είναι κρυµµένα στο 

υποσυνείδητο των καταναλωτών (οι ίδιοι οι καταναλωτές δεν αντιλαµβάνονται 

ποια είναι αυτά τα κίνητρα). (Wilkie, 1994). Στη θεωρία για τα υποσυνείδητα 

κίνητρα (η οποία έχει θεµελιωθεί πάνω σε τρεις βασικές έννοιες, της ταυτότητας, 

του εγώ και του υπερεγώ), το άτοµο είναι ανίκανο να αναφέρει πολλά από τα 

πραγµατικά κίνητρα της συµπεριφοράς του, αφού στην ουσία δεν έχει συνείδηση 

αυτών (Statt, 1997). Στον Πίνακα 1-3 βλέπουµε ότι στο πρώτο επίπεδο, ο 

καταναλωτής έχει συνείδηση των κινήτρων του. Στο δεύτερο επίπεδο, τα κίνητρα 

δεν είναι εµφανή, αλλά µπορούν να συνειδητοποιηθούν εάν καταβάλουµε 

προσπάθεια να τα ανακαλέσουµε και τα επαναφέρουµε στη συνείδησή µας. Στο 

τρίτο επίπεδο, τα κίνητρα όχι µόνο δεν είναι εµφανή, αλλά είναι και πολύ 

δύσκολο να εντοπιστούν (καταναλωτής πραγµατοποιεί αγορές χωρίς να 

αντιλαµβάνεται όλους τους λόγους που τον οδήγησαν στο συγκεκριµένο προϊόν). 

 

 

 

 

Πίνακας 1-3 Επίπεδα συνειδητότητας των κινήτρων της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 



Κεφάλαιο 1 – Συµπεριφορά καταναλωτή 16 

Οι Abraham και Maslow επιχείρησαν να αναλύσουν τη συµπεριφορά των 

ανθρώπων και τις αιτίες για τις οποίες παρακινούνται από ειδικές ανάγκες σε 

καθορισµένες χρονικές στιγµές. Η ιεράρχηση των αναγκών που διατύπωσε ο 

Maslow αποτελεί τη βάση για πολλές θεωρίες κινήτρων. Με τη θεωρία αυτή 

υποστήριξε ότι ενώ κάθε άνθρωπος είναι µοναδικός, όλοι οι άνθρωποι έχουν 

κοινές ανάγκες, µε απαρχή τις βιολογικές και τέλος πιο σύνθετες µη βιολογικές 

ανάγκες (σχήµα 1-1).  

 

 

 

 

 

Σχήµα 1-1 Η ιεράρχηση των αναγκών κατά Maslow 

Το πρώτο επίπεδο περιλαµβάνει τις ανάγκες που προέρχονται από το σώµα µας 

για την επιβίωση και τη συντήρησή του, όπως η ανάγκη για αέρα, τροφή, νερό 

κλπ. Είναι οι βασικότερες ανάγκες του ατόµου, αφού αυτές πρέπει πρώτα να 

ικανοποιηθούν για να ενεργοποιηθούν οι υπόλοιπες. Ανεβαίνοντας συναντώνται 

οι ανάγκες ασφάλειας, η προστασία από κινδύνους (ασθένειες, η προστασία της 

εργασίας, του γήρατος κλπ.). Παράλληλα µε την ανάγκη για φυσική ασφάλεια, ο 

Maslow επισήµανε και την ψυχική ασφάλεια όπως την ανάγκη για σταθερότητα, 

εξοικείωση και προβλεψιµότητα.  

Εάν οι φυσιολογικές και οι ανάγκες ασφάλειας έχουν ικανοποιηθεί από το 

άτοµο, η ανάγκη για κοινωνική συµµετοχή και για ανταλλαγή συναισθηµάτων µε 

τους γύρω µας, είναι η επόµενη που εµφανίζεται. Εάν αυτές οι ανάγκες του 

ατόµου δεν ικανοποιηθούν είναι πιθανό να νιώσει µοναξιά και πολλές φορές 

κατάθλιψη. Τέτοιου είδους ανάγκες εκφράζονται σε διάφορες εκδηλώσεις του 
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ατόµου όπως για παράδειγµα στην αγορά δώρων, στον αθλητισµό, στη 

συµµετοχή σε πολιτιστικές εκδηλώσεις και µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία 

ενός προϊόντος, αλλά και στην επέκταση της χρήσης του.  

Πριν την κορυφή υπάρχουν οι ανάγκες του ατόµου για εκτίµηση και 

αναγνώριση από το στενότερο αλλά και το ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον. Ο 

Maslow ξεχώρισε της ανάγκες εκτίµησης σε δύο επιµέρους κατηγορίες, σε αυτές 

που σχετίζονται µε την επιθυµία για ανταγωνισµό και αυτοπεποίθηση και στις 

ανάγκες που σχετίζονται µε την αποτίµηση τρίτων, όπως η αναγνώριση και η  

εκτίµηση. Εάν αυτές οι ανάγκες ικανοποιούνται το άτοµο νιώθει ανώτερο και 

ικανό, ενώ σε αντίθετη περίπτωση νιώθει κατώτερο και αδύναµο (Wilkie, 1994) 

Τέλος στην κορυφή της πυραµίδας δεσπόζουν οι ανάγκες του ατόµου για 

εσωτερική πληρότητα και ψυχολογική ευεξία. Οι ανάγκες αυτοκαταξίωσης 

πραγµατώνονται µε την ικανοποίηση των προηγούµενων τεσσάρων κατηγοριών 

αναγκών.  

Μεταξύ των δύο τελευταίων κατηγοριών υπάρχει αλληλοεπικάλυψη και δεν 

είναι εύκολος ο διαχωρισµός τους. 

1.2.2 Αντίληψη 

Συνήθως ένα άτοµο που έχει κίνητρο είναι έτοιµο για δράση. Υπάρχει όµως και 

η περίπτωση δύο άτοµα µε το ίδιο κίνητρο να αντιδρούν τελείως διαφορετικά, 

επειδή αντιλαµβάνονται την κατάσταση από άλλη οπτική γωνία.. Η αντίληψη 

ορίζεται ως η ψυχολογική επεξεργασία της πληροφορίας και πως αυτή 

λαµβάνεται από τις αισθήσεις του κάθε ατόµου (Mullen & Johnson, 1990). Από 

τη στιγµή που οι δραστηριότητες αγοράς και κατανάλωσης περιλαµβάνουν 

αλληλεπιδράσεις µε τον εξωτερικό κόσµο, το θέµα της αντίληψης είναι βασικό 

για την κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή (Wilkie, 1994). Όπως 

αναφέραµε και παραπάνω όµως, οι άνθρωποι µπορεί να έχουν τελείως 

διαφορετικές αντιλήψεις για το ίδιο θέµα και αυτό µπορεί να διαπιστωθεί στην 

περιγραφή των τριών αντιληπτικών διαδικασιών που περιγράφονται παρακάτω 

(Εξαδάκτυλος, 1996). 
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Οι άνθρωποι καθηµερινά εκθέτουν τους εαυτούς τους σε ερεθίσµατα του 

εξωτερικού περιβάλλοντος που µπορεί να τους φαίνονται σηµαντικά και 

ενδιαφέροντα, ενώ αποφεύγουν άλλα που µπορεί να τα θεωρούν δυσάρεστα 

(εκλεκτική επιλογή). Οι καταναλωτές χρησιµοποιούν την εκλεκτική επιλογή για 

να αποφασίσουν σε ποιες καταστάσεις και ερεθίσµατα θα εκτεθούν ή δεν θα 

εκτεθούν καθόλου. Συνήθως τα µηνύµατα στα οποία θα δώσουν σηµασία οι 

καταναλωτές και οι άνθρωποι γενικότερα, είναι εκείνα που είναι σχετικά µε µια 

τωρινή ανάγκη αλλά και ερεθίσµατα τα οποία προσδοκούν. Για παράδειγµα, εάν 

ένας υποθετικός καταναλωτής επιθυµεί να ικανοποιήσει την ανάγκη απόκτησης 

ενός αυτοκινήτου, προσέχει ιδιαίτερα τις διαφηµίσεις που αφορούν το 

συγκεκριµένο προϊόν. 

Πολλές φορές στα ερεθίσµατα που αντιµετωπίζουν οι καταναλωτές δε 

βρίσκουν πάντοτε αυτό που επιθυµούν, µε αποτέλεσµα να προσπαθούν να 

προσαρµόσουν την εισροή των νέων οπτικών και ακουστικών πληροφοριών 

µέσα στην ήδη διαµορφωµένη άποψή τους. Η τακτική αυτή ονοµάζεται 

εκλεκτική παραµόρφωση και περιγράφει την τάση των ανθρώπων να 

διαστρεβλώνουν τις πληροφορίες ανάλογα µε την γνώµη τους. 

Σε πολλές περιπτώσεις, δίνουµε έµφαση σε κάποια χαρακτηριστικά ενός 

προσώπου ή ενός αντικειµένου, ενώ σε άλλα µπορεί να δώσουµε µικρότερη 

βαρύτητα (εκλεκτική συγκράτηση). ∆ηλαδή οι άνθρωποι έχουν την τάση να 

κρατούν πληροφορίες που υποστηρίζουν αυτά που πιστεύουν και επιθυµούν.  

Οι τρεις αυτοί παράγοντες, επιλογή, παραµόρφωση και συγκράτηση, 

χρησιµοποιούνται για την περιγραφή της λειτουργίας  της αντίληψη των 

καταναλωτών.  

1.2.3 Μάθηση 

Η µάθηση ορίζεται σαν µια σχετικά µόνιµη αλλαγή στην συµπεριφορά, ως 

αποτέλεσµα εξάσκησης ή εµπειρίας. ∆ύο είναι οι επικρατέστερες προσεγγίσεις 

που περιγράφουν την έννοια της µάθησης. Η πρώτη, της συµπεριφοριστικής 

προσέγγισης (behavioral approach), η οποία προέρχεται από µια γενική θεωρία 

της ψυχολογίας του συµπεριφορισµού και ιδρύθηκε την αρχή του 20ού αιώνα 
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από τον Watson. Η δεύτερη είναι η γνωστική προσέγγιση (cognitive approach) 

και είναι ένα παρακλάδι της γενικότερης θεωρίας της ψυχανάλυσης.  

Υπάρχουν αλλαγές στη συµπεριφορά, που δεν οφείλονται στη µάθηση. Η 

συµπεριφορά είναι η αντίδραση στα ερεθίσµατα, που επιδρούν στο άτοµο από 

τον κοινωνικό περίγυρό του, όπως είναι π.x. κοινωνικές νόρµες, προκαταλήψεις, 

ιδανικά κ.α. Η αντίδραση σταθεροποιείται και γίνεται συνήθεια όσο συχνότερα 

προκαλεί µια επιτυχία και µέσω συχνών επαναλήψεων δηµιουργείται µια 

διαδικασία εκµάθησης. Ίδια ερεθίσµατα και ίδιες αντιδράσεις δηµιουργούν 

συµπεριφορά ρουτίνας. Όταν όµως το άτοµο δέχεται νέα ερεθίσµατα                    

‘χρησιµοποιεί’ προηγούµενες αντιδράσεις, που ήδη έχει µάθει. Η πιθανότητα να 

συµπεριφερθεί ένα άτοµο µε συγκεκριµένο τρόπο εξαρτάται από τις συνέπειες 

που αναµένει ως αποτέλεσµα αυτής της συµπεριφοράς. Η µάθηση στηρίζεται 

δηλαδή στις πιθανές συνέπειες, δηλαδή την επιβράβευση, την τιµωρία ή την 

αδιαφορία.  

1.2.4 Πεποιθήσεις και στάσεις 

Μέσα όµως από τη δράση, τη µάθηση και τη γνώση οι άνθρωποι παγιώνουν 

πεποιθήσεις και στάσεις. Πεποίθηση είναι µια περιγραφική σκέψη που κατέχει 

ένα άτοµο για κάτι (Εξαδάκτυλος, 1996), ενώ στάσεις είναι η προδιάθεση που 

δηµιουργείται µέσω της µάθησης και η απόκριση σε ένα αντικείµενο ή σε µια 

κατηγορία προϊόντων µε ευνοϊκό ή µη ευνοϊκό τρόπο (Wilkie, 1994). Τα στοιχεία 

που απαρτίζουν την στάση είναι οι γνώσεις, το συναίσθηµα και οι τάσεις (σχήµα 

1-2). Οι στάσεις των καταναλωτών προκύπτουν ως αποτέλεσµα της σχέσης 

µεταξύ των τριών αυτών στοιχείων.  

Το γνωστικό συστατικό (Cognitive Component) αναφέρεται στα πιστεύω και 

στις γνώσεις του ατόµου. Η συναισθηµατική συνιστώσα (Affective Component) 

σχετίζεται µε το συγκινησιακό παράγοντα και αντανακλά συναισθήµατα, θετικά 

και αρνητικά. Τα συναισθήµατα αυτά κατευθύνονται από τα χαρακτηριστικά της 

προσωπικότητας, τα κίνητρα, τους κοινωνικούς παράγοντες και από άλλα 

ερεθίσµατα. Τέλος το παρορµητικό συστατικό (Conative Component) αντανακλά 

τάσεις συµπεριφοράς.  
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Σχήµα 1-2 Οι συνιστώσες της στάσης του καταναλωτή 

 

1.3 Η συµπεριφορά καταναλωτή ως προς την αγορά κατοικίας 

Κατά ένα µεγάλο ποσοστό η µελέτη εξετάζει την επιλογή που πραγµατοποιεί 

το άτοµο. Οι καταναλωτές προχωρούν σε αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών 

προσδοκώντας την ωφέλεια που αποφέρει η χρήση τους. Η έρευνα της 

συµπεριφοράς καταναλωτή σαφέστατα λαµβάνει υπόψη την επίδραση του 

περιβάλλοντος στην απόφαση και την ‘ποικιλία’ των ανθρώπων που 

αντιµετωπίζουν την ίδια κατάσταση. Η αγορά κατοικίας και επενδυτικών 

προϊόντων λογίζονται ως αγαθά υψηλής ανάµειξης, η απόκτηση των οποίων 

προϋποθέτει σύνθετη διαδικασία λήψης απόφασης. Κατ’ επέκταση η 

αντιµετώπιση θα πρέπει να βασιστεί στο πλαίσιο των πλέον αναγνωρισµένων 

µοντέλων λήψης απόφασης [2], [3], [4]. Αυτά τα µοντέλα ανιχνεύουν την 

ψυχολογική κατάσταση και συµπεριφορά του καταναλωτή από το σηµείο κατά 

το οποίο το άτοµο αντιλαµβάνεται την ανάγκη που θα ικανοποιήσει η αγορά και 

χρήση του προϊόντος. Στα επόµενα θα προσπαθήσουµε να εξετάσουµε κάποια 

από τα κύρια στοιχεία αυτών των µοντέλων, δηλαδή: την έρευνα πληροφοριών, 

την αξιολόγηση εναλλακτικών και τους κανόνες απόφασης.  

1.3.1 Αναζήτηση Πληροφορίας  

Οι καταναλωτές αναζητούν πληροφορίες για τον βέλτιστο τρόπο µε τον οποίο 

µπορούν καλύψουν µία ανάγκη τους. Κατά µία προσέγγιση οι καταναλωτές 

προσπαθούν να συλλέξουν στοιχεία ως προς την σχέση κόστους – οφέλους, µε 
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την αναζήτηση πληροφοριών να διαρκεί όσο το όφελος από την απόκτηση µιας 

επιπλέον πληροφορίας υπερισχύει έναντι του κόστους αυτής της διαδικασίας. Η 

ψυχογραφική προσέγγιση εξετάζει την γνωστική διαδικασία που ακολουθούν οι 

καταναλωτές, στην απόφαση για έρευνα πληροφοριών, την συλλογή αυτών και 

την επεξεργασία των δεδοµένων που έχουν συγκεντρωθεί.  

Αρχικά οι καταναλωτές ελέγχουν την ήδη υπάρχουσα γνώση [5], [6]. Η 

εµπειρία, ο χρόνος που µεσολάβησε από την τελευταία αγορά και η ικανοποίηση 

αυτής της επιλογής ουσιαστικά θα καθορίσουν τον βαθµό εµπιστοσύνης που θα 

δείξει ο καταναλωτής στις ‘δικές’ του πληροφορίες (internal information, Kiel 

and Layton, 1981; Engel, Blackwell and Miniard, 1995). Για την περίπτωση της 

αγοράς κατοικίας σπάνια βασίζονται µόνο στην παλαιότερες εµπειρίες αλλά 

προτιµάται η αναζήτηση πληροφοριών και από εξωτερικές πηγές. Το πλήθος των  

εµπειριών και γνώσεων που έχει ο καταναλωτής (internal information) µπορεί να 

οδηγήσει σε εκ διαµέτρου αντίθετα αποτελέσµατα: πιθανώς θα αρκεστεί στις ήδη 

υπάρχουσες πληροφορίες ή η αυτοπεποίθηση και βεβαιότητα που προσδίδουν 

αυτές οι γνώσεις θα τον οδηγήσουν στην αναζήτηση περισσοτέρων πηγών 

εξωτερικής πληροφόρησης, µε την πεποίθηση ότι η αξιολόγηση των 

πληροφοριών αυτών θα γίνει µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο [7].  

Οι πηγές εξωτερικής πληροφόρησης είναι διάφορες, όπως για παράδειγµα τα 

κτηµατοµεσιτικά γραφεία, οι εφηµερίδες, οι συγγενείς και φίλοι κλπ. Οι 

καταναλωτές που έχουν εξαιρετικά περιορισµένες γνώσεις, όπως για παράδειγµα 

αυτοί που αγοράζουν για πρώτη φορά ή αυτοί που µετακοµίζουν από µία πόλη σε 

µία άλλη, δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα στις πληροφορίες από τους συγγενείς και 

φίλους και τα µεσιτικά γραφεία. Επίσης η πρότερη εµπειρία επηρεάζει και το 

είδος των πληροφοριών που συλλέγονται. Για παράδειγµα αυτοί που έχουν 

αγοράσει στο παρελθόν κατοικία γνωρίζουν καλύτερα τις ανάγκες τους 

αναφορικά τα χαρακτηριστικά της κατοικίας κι έτσι αξιολογούν καλύτερα τις 

εναλλακτικές επιλογές. Από την άλλη οι καταναλωτές χωρίς εµπειρία είναι πιο 

δεκτικοί σε προτάσεις, επισηµάνσεις και τα κριτήρια επιλογής, από 

επαγγελµατίες του κλάδου (γραφεία). Επίσης κάτι που επίσης διαφαίνεται είναι 

ότι η διαφορετική στάση που έχουν οι καταναλωτές ως προς τις γενικότερες 

αγοραστικές συνήθειες επηρεάζει τον τρόπο αναζήτησης πληροφοριών από 

εξωτερικές πηγές. Έτσι αυτοί που αρέσκονται στην αναζήτηση προϊόντων, έχουν 

την τάση να ξοδεύουν περισσότερο χρόνο στην έρευνα, ενηµερώνονται 
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περισσότερο από αγγελίες και ειδικό τύπο, το πλήθος των επισκέψεών τους σε 

υποψήφιες επιλογές σπιτιών είναι πολύ µεγαλύτερο και όλα αυτά επειδή ακριβώς 

απολαµβάνουν την διαδικασία.  

Επίσης τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά αποτελούν και αυτά µία παράµετρο 

για το είδος αλλά κυρίως για την ποσότητα της πληροφορίας. Έτσι οι πιο 

µορφωµένοι επιθυµούν την συλλογή περισσότερης πληροφορίας πιθανότατα 

λόγω της πεποίθησης ότι έχουν την ευχέρεια της αξιολόγησης. Η ηλικία µάλλον 

δεν δείχνει κάποια χαρακτηριστική τάση, µιας και παρουσιάζονται όλες οι 

πιθανές περιπτώσεις.  

Οι περιστασιακές συνθήκες κατά βάσει σχετίζονται µε το χρόνο που διαθέτουν 

οι υποψήφιοι αγοραστές και άρα µε την ποσότητα και ποιότητα των 

πληροφοριών που συλλέγουν. Η πρόσβαση στην πληροφορία είναι διαφορετική 

για κάθε καταναλωτή µε αποτέλεσµα η αναζήτηση να διαφέρει σηµαντικά στην 

χρονική διάρκεια αλλά και σε ένταση (πρόσβαση στο διαδίκτυο). 

Χαρακτηριστικές οι περιπτώσεις µετακόµισης από πόλη σε πόλη για 

επαγγελµατικούς λόγους και κυρίως η µετεγκατάσταση νέων φοιτητών.  

Τέλος η κανονική κατανοµή η µη των τιµών (µεγάλες διαφορές), συνηγορεί 

στον άµεσο τερµατισµό ή την παράταση της αναζήτησης πληροφοριών 

αντίστοιχα.  

  1.3.2 Αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών  

Οι καταναλωτές χρησιµοποιούν όλες τις πληροφορίες που έχουν συλλέξει για 

να αξιολογήσουν όλες τις εναλλακτικές που παρουσιάζονται και να 

προχωρήσουν στην επιλογή. Οι µηχανισµοί µέσω των οποίων γίνεται αυτό 

περιγράφονται παρακάτω.  

Εκ των προτέρων οι καταναλωτές γνωρίζουν ότι η έρευνα της αγοράς έχει 

πεπερασµένο χρονικό όριο. Κατ’ επέκταση η αναγνώριση όλων των υπαρχόντων 

εναλλακτικών επιλογών είναι πρακτικά αδύνατη. Οι ίδιοι οι καταναλωτές θέτουν 

κάποια όρια. Η διαδικασία απόφασης αποτελείται από δύο ή τρία στάδια [8], που 

περιλαµβάνει την αρχική απόφαση µετεγκατάστασης, την επιλογή της περιοχής 
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και τέλος την επιλογή της κατοικίας. Συνεπώς και η διαδικασία συλλογής 

πληροφοριών επηρεάζεται από τα βήµατα αυτά. 

Στην συµπεριφορά καταναλωτή η οµάδα των εναλλακτικών επιλογών µέσα 

από την οποία καλείται να πραγµατοποιήσει την τελική του επιλογή, ονοµάζεται 

‘οµάδα µελέτης’ (consideration set, [1]). Ο καταναλωτής θα πρέπει να 

αποφασίσει ποια κριτήρια θα χρησιµοποιήσει στην αξιολόγηση των 

εναλλακτικών ώστε να προχωρήσει στην τελική του απόφαση. Σε καθένα από 

αυτά τα κριτήρια επισυνάπτεται ένα συντελεστής βαρύτητας που διαφέρει 

σηµαντικά µεταξύ των καταναλωτών. Αν όλες οι προσφερόµενες επιλογές από 

την οµάδα µελέτης παρουσιάζουν την ίδια βαρύτητα σε ένα συγκεκριµένο 

χαρακτηριστικό, τότε αυτό το χαρακτηριστικό ακόµη και αν αποτελεί 

προτεραιότητα δεν θα αποτελέσει τελικά κριτήριο της τελικής απόφασης.  

  1.3.3 Κανόνες επιλογής 

 Προφανώς η τελική επιλογή συνοδεύεται από δυσκολίες και η τελική απόφαση 

συχνά ταλαιπωρεί τους καταναλωτές. Ένας τρόπος για να διευκολυνθούν σε 

αυτή την διαδικασία είναι η εφαρµογή κάποιων κανόνων και περιορισµών. Έτσι 

για παράδειγµα το εύρος τιµής ή το άνω όριο ηλικίας κατασκευής της κατοικίας 

είναι βασικός περιορισµός που υιοθετείται ώστε να εφαρµοστεί ένα πρώτο 

‘φίλτρο’ στις εναλλακτικές.  

Οι δύο κοινές πρακτικές αναφορικά µε τους κανόνες επιλογής είναι η 

εφαρµογή του ‘συζευκτικού προτύπου’ (conjunctive rule) ή του ‘λεξικογραφικού 

κανόνα’.  

Σύµφωνα µε το πρώτο πρότυπο ο καταναλωτής θέτει κάποιες ελάχιστες 

προϋποθέσεις για όλα τα χαρακτηριστικά που παρατηρεί. Αν κάποια από τις 

εναλλακτικές δεν ικανοποιεί έστω και έναν από τους περιορισµούς, τότε 

αποκλείεται από την διαδικασία επιλογής. Αν µόνο µία περίπτωση ικανοποιεί 

όλα τα κριτήρια τότε προφανώς θα αποτελέσει την τελική του επιλογή. Από την 

άλλη αν περισσότερες περιπτώσεις ικανοποιούν τα κριτήρια τότε σε πρώτη φάση 

ο καταναλωτής έχει περιορίσει το πλήθος αυτών, οπότε ή αλλάζει τα όρια  των 

προϋποθέσεων που έχει επιλέξει ή επιλέγει κάποιον άλλο κανόνα ώστε να 

οδηγηθεί στην τελική του απόφαση. Τέλος αν καµία από τις εναλλακτικές δεν 
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ικανοποιεί πλήρως τις προϋποθέσεις, τότε ή θα πρέπει να αναθεωρήσει τα όρια ή 

να επιλέξει κάποιον άλλο κανόνα [9].  

Κατά το λεξικογραφικό πρότυπο, ο καταναλωτής κατατάσσει τα 

χαρακτηριστικά σύµφωνα µε την σηµαντικότητά τους. Αν µία κατοικία 

εµφανίζεται καλύτερη στα περισσότερα και πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά τότε 

θα αποτελέσει την τελική επιλογή. Αν υπάρχει µια ισοβαθµία στο πλέον 

σηµαντικό χαρακτηριστικό (πχ. τιµή) τότε η σύγκριση µετατοπίζεται στο αµέσως 

επόµενο στοιχείο της λίστας. Τερµατισµός υπάρχει µόλις δεν παρατηρηθεί 

ισοβαθµία. Ως παράδειγµα µπορεί να αναφερθεί η επιλογή σπιτιού µε 

σηµαντικότερο στοιχείο την ποιότητα των σχολείων της περιοχής και κατόπιν το 

µέγεθος του κήπου της κατοικίας. Αν στην ίδια περιοχή υπάρχουν δύο επιλογές, 

προφανώς ‘ακυρώνεται’ το πρώτο κριτήριο και επιλέγεται το σπίτι µε τον 

µεγαλύτερο κήπο.  

Ένας παρόµοιος τρόπος αξιολόγησης όπως αυτός του λεξικογραφικού 

προτύπου, ακολουθεί την ίδια διαδικασία, δηλαδή της κατάταξης των 

χαρακτηριστικών  σύµφωνα µε τον θεωρούµενο συντελεστή βαρύτητας, µε την 

διαφορά ότι οι επιλογές συγκεντρώνουν µια αθροιστική βαθµολογία και 

επιλέγεται αυτή µε την υψηλότερη. Η µέθοδος αυτή ουσιαστικά αξιολογεί τις 

εναλλακτικές ολιστικά. Αδυναµίες που οφείλονται σε κάποια χαρακτηριστικά 

µπορούν να αντισταθµιστούν από πλεονεκτήµατα που παρουσιάζονται σε κάποια 

άλλα. Σύµφωνα µε το παράδειγµα που προαναφέρθηκε, ένα µεγάλο σπίτι στην 

περιοχή αλλά όχι µε τόσο γνωστά σχολεία, µπορεί να είναι εξίσου δελεαστικό για 

τον καταναλωτή όσο ένα µικρό σπίτι στην περιοχή µε τα καλύτερα σχολεία. 

Βέβαια αυτή η προσέγγιση προϋποθέτει την ικανότητα του καταναλωτή να 

αξιολογεί τα χαρακτηριστικά, να τα κατατάσσει και γενικότερα να ακολουθεί µια 

πιο πολύπλοκη διαδικασία. Κάτι τέτοιο µπορεί να µην οδηγήσει στην βέλτιστη 

επιλογή εξαιτίας της πιθανής έλλειψης πληροφοριών ή της αδυναµίας 

πραγµατοποίησης της διαδικασίας που περιγράφηκε παραπάνω. Σε αυτή τη φάση 

συνήθως επεµβαίνουν οι επαγγελµατίες του χώρου βοηθώντας του καταναλωτές.  

Οι καταναλωτές επίσης εφαρµόζουν και έναν συνδυασµό όλων των παραπάνω 

ακολουθώντας µια στρατηγική διαδοχικών αποφάσεων [10]. Πρώτα εφαρµόζουν 

αυστηρούς περιορισµούς ώστε να αποκλείσουν πλήθος επιλογών και κατόπιν 
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αξιολογούν διεξοδικά τις εναλλακτικές που αποµένουν βασιζόµενοι σε µια 

οµάδα συγκεκριµένων χαρακτηριστικών.  

Γενικότερα µπορούµε να παρατηρήσουµε ότι σε όλους τους καταναλωτές 

απαντώνται τα κύρια στοιχεία των µοντέλων λήψης απόφασης στην 

συγκέντρωση πληροφοριών, την αξιολόγηση των πιθανών επιλογών και την 

τελική απόφαση, όµως η διαδικασία αυτή επηρεάζεται σηµαντικά από την 

διαφορετικότητα του καθενός. Αυτές οι διαφορές µπορούν να 

κατηγοριοποιηθούν σαν εσωτερικά ή εξωτερικά γνωρίσµατα της συµπεριφοράς 

τους. 

    1.4 Εσωτερικά γνωρίσµατα της συµπεριφοράς καταναλωτή       

  Ο κάθε καταναλωτής κατέχει έναν µοναδικό συνδυασµό πνευµατικών και 

συναισθηµατικών χαρακτηριστικών.  

1.4.1 Κίνητρο  

Τα θέλω του καθενός αντιστοιχούν σε συγκεκριµένα προϊόντα τα οποία κατά 

τον καταναλωτή θα ικανοποιήσουν συγκεκριµένες ανάγκες του. Οι ανάγκες 

προκύπτουν ως αποτέλεσµα της ασυµφωνίας µεταξύ του πραγµατικού και του 

επιθυµητού. Οι ανάγκες µπορούν να χωριστούν σε χρηστικές και ηδονικές. Οι 

πρώτες οδηγούν σε µια διαδικασία αντικειµενικής κρίσης του οφέλους που 

απορρέει από την κτήση του αγαθού, ενώ οι τελευταίες προκαλούν την 

υποκειµενική θεώρηση της ευχαρίστησης, της αισθητικής κλπ. [11]. Η 

προσπάθεια των καταναλωτών αποσκοπεί στην ικανοποίηση και των δύο 

αναγκών µε µία µόνο αγορά. Για παράδειγµα η επιλογή απόκτησης 

µονοκατοικίας έναντι ενός διαµερίσµατος από µία πολυµελή οικογένεια, 

αποσκοπεί στην κάλυψη της αντικειµενικής ανάγκης για µεγαλύτερους χώρους, 

αλλά και την συναισθηµατική ευεξία που θα προσδώσει η δυνατότητα 

δηµιουργίας κήπου.  

Οι πιο συνήθεις καταστάσεις που προκαλούν µια µετακόµιση είναι: 

υποβάθµιση συνοικίας, αλλαγή επαγγέλµατος ή επαγγελµατικής έδρας, µεταβολή 

εισοδήµατος, µεταβολή της φάσης του οικογενειακού κύκλου ζωής [12], [13], 

[14], [15]. Η διαδικασία της απόφασης για την µετακόµιση πολλές φορές 



Κεφάλαιο 1 – Συµπεριφορά καταναλωτή 26 

πραγµατοποιείται υπό πίεση, οικονοµικής ή ψυχολογικής φύσης [16]. Τα 

µοντέλα στη βιβλιογραφία προσπαθούν να εντοπίσουν το σηµείο στο οποίο η 

διαφορά µεταξύ του επιθυµητού και του πραγµατικού ξεπερνά το κατώφλι πέρα 

από το οποίο τα αντιλαµβανόµενα οφέλη από την µετακίνηση υπερτερούν του 

κόστους µιας τέτοιας κίνησης [12], [17]. Κάποιες φορές όµως το εύρος µεταξύ 

επιθυµητού και πραγµατικού µπορεί να λάβει διαστάσεις χωρίς να προκαλέσει 

την πραγµατοποίηση της µετακόµισης. Για κάτι τέτοιο µπορεί να εµπλέκονται 

κατά κύριο λόγο συναισθηµατικά ή/και ψυχολογικά ζητήµατα, όπως για 

παράδειγµα η άρνηση αποµάκρυνσης ενός ηλικιωµένου ατόµου από την οικία 

του, εξαιτίας των αναµνήσεων που συνοδεύουν τον συγκεκριµένο χώρο, παρά το 

γεγονός ότι δεν εξυπηρετεί σε πολλά επίπεδα τις τρέχουσες ανάγκες. Επίσης η 

αποφυγή πώλησης και επιλογής άλλης κατοικίας από το τέκνο µιας οικογένειας, 

όταν γνωρίζει ότι το συγκεκριµένο ακίνητο ήταν αποτέλεσµα µακρόχρονης 

εργασίας των γονιών.  

1.4.2 Στάσεις 

 Οι διαθέσεις – στάσεις απέναντι σε ένα προϊόν διαφοροποιούνται αναφορικά 

µε την κατεύθυνση (θετική – αρνητική), την ένταση και την σταθερότητά τους 

[18]. Η στάση είναι περισσότερο σθεναρή για προϊόν για το οποίο υφίσταται 

άµεση εµπειρία, ενώ το αντίθετο συµβαίνει όταν δεν υπάρχει άµεση εµπειρία. 

Στην δεύτερη περίπτωση οι καταναλωτές καταφεύγουν στην αναζήτηση 

περισσοτέρων πληροφοριών και επίσης είναι περισσότερο ελαστικοί στην 

µεταβολή της στάσης αυτής. Άρα οι πιο έµπειροι υποψήφιοι αγοραστές 

κατοικίας έχουν σταθερότερη άποψη για θέµατα όπως ο τύπος κατοικίας, η 

περιοχή, η τιµή κλπ. σε σχέση µε αυτούς που αγοράζουν για πρώτη φορά. 

Εµφανίζονται πιο σίγουροι κατά την διαδικασία λήψης απόφασης κι αυτό γιατί 

δρούνε µε γνώµονα τις σταθερές τους πεποιθήσεις. Αντιθέτως οι καταναλωτές 

χωρίς εµπειρία εµφανίζονται περισσότερο αναποφάσιστοι και είναι πιο 

επιρρεπείς στις παραινέσεις και προτάσεις ενός κατασκευαστή – πωλητή.  

Το πλέον αποδεκτό πλαίσιο µελέτης της σχέσης µεταξύ στάσεων και 

συµπεριφοράς καταναλωτή είναι αυτό της θεωρίας αιτιολογηµένης δράσης των 

Ajzen και Fishbein (Theory of Reasoned Action) [19]. Το µοντέλο αυτό 

προτείνει ότι η συµπεριφορά µπορεί να εκτιµηθεί µέσω της πρόθεσης. Τρία είναι 

τα συστατικά της θεωρίας: η συµπεριφορική πρόθεση (Behavioral Intention = 
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BI), η στάση (Attitude = A) και η υποκειµενική νόρµα (Subjective Norm = SN), 

τα οποία συνδέονται µέσω της σχέσης: 

 BI = A + SN 

δηλαδή η συµπεριφορική πρόθεση ενός ατόµου εξαρτάται από την στάση του 

ως προς τη συγκεκριµένη συµπεριφορά και την υποκειµενική του πεποίθηση για 

τις απόψεις συγκεκριµένων οµάδων ανθρώπων. Ακόµη καλύτερα η φόρµουλα 

µπορεί να γραφτεί ως εξής: 

BI = (AΒ * W1) + (SN * W2),  

εκφράζοντας την συµπεριφορική πρόθεση ως το άθροισµα δύο όρων, α) της 

στάσης που ουσιαστικά περικλείει την πεποίθηση του ατόµου αναφορικά µε τις 

επιπτώσεις της προτιθέµενης συµπεριφοράς, πολλαπλασιαζόµενης από τον 

συντελεστή W1 που αποτελεί την εκτίµηση του ατόµου για την βαρύτητα της 

πράξης και β) την αντίληψή του για την άποψη των ανθρώπων που θεωρεί 

σηµαντικούς ως προς την πραγµατοποίηση ή µη αυτής της συµπεριφοράς 

συµπεριλαµβανοµένης της αντίστοιχης βαρύτητας W2.  

Το κατά πόσο η θετική στάση µπορεί να οδηγήσει σε πρόθεση αγοράς και κατά 

συνέπεια σε πράξη αγοράς, εξαρτάται από πολλούς παράγοντες. Μια σηµαντική 

παράµετρος ώστε η στάση και η πρόθεση να αποτελέσουν συστατικά πρόβλεψης 

της συµπεριφοράς, είναι να µετρηθούν χρονικά το κατά δυνατόν πλησιέστερα 

στην πράξη, ώστε να αποφευχθούν οι επιπτώσεις των περιστασιακών γεγονότων 

[20]. Για παράδειγµα στην ερώτηση «σκοπεύετε να µετακοµίσετε την επόµενη 

πενταετία», το χρονικό εύρος που προσδιορίζεται µάλλον δεν αποτελεί ικανό 

στοιχείο για σωστή πρόβλεψη.  

Ένα πολύ σηµαντικό στοιχείο στο κατά πόσο ο καταναλωτής είναι συνεπής 

στις θέσεις του, είναι η κοινωνική πίεση. Πολλοί ερωτηθέντες αποφάσισαν να 

µετακοµίσουν σε µονοκατοικίες προαστίων της πόλης ώστε να ικανοποιηθεί η 

κοινωνική ανάγκη της παροχής ενός καλύτερου περιβάλλοντος για τα παιδιά της 

οικογένειας, παρότι οι γονείς γνώριζαν εκ των προτέρων ότι µια τέτοια επιλογή 

προϋποθέτει περισσότερες µετακινήσεις, αλλά και απαιτήσεις φροντίδας της 
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κατοικίας. Επίσης υπάρχουν και περιορισµοί στο πόσο εύκολα µπορεί ο 

καταναλωτής να πραγµατοποιήσει την προτιθέµενη συµπεριφορά (µη έγκριση 

δανειοδότησης παρά την επιθυµία αγοράς διαµερίσµατος).  

1.4.3 Αντίληψη 

Οι καταναλωτές έχουν την τάση να αγνοούν πλήθος πληροφοριών και να 

δίνουν σηµασία µόνο στα ερεθίσµατα που σχετίζονται µε τις παρούσες ανάγκες. 

Κλασικό παράδειγµα αποτελεί η πλήρης άγνοια των πιθανών περιπτώσεων 

αγοράς κατοικίας σε µια περιοχή, παρότι µπορεί να είναι προς πώληση για 

µεγάλο διάστηµα.  

Επίσης παρατηρείται η τάση, κάποιος να δέχεται και να αξιολογεί τα 

ερεθίσµατα εκείνα που δεν αντιτίθενται µε τις βασικές του αρχές και που είναι 

σύµφωνα µε τα πιστεύω και τις πεποιθήσεις του. Για παράδειγµα αν κάποιος 

υποψήφιος αγοραστής προσέλθει σε µία κατοικία µε  εξωτερική εµφάνιση της 

αρεσκείας του, είναι πολύ πιθανό να αγνοήσει τις ατέλειες και τα µειονεκτήµατα 

που παρουσιάζει στο εσωτερικό του και να επικεντρωθεί µόνο στα θετικά. Αυτό 

εκµεταλλεύονται τα γραφεία µεσιτών που γνωρίζουν ότι η πρώτη θετική 

εντύπωση αυξάνει την πιθανότητα εντοπισµού από τον πελάτη και των 

υπολοίπων θετικών στοιχείων στο εσωτερικό κάτι το οποίο τελικά ενισχύει την 

αρχική θετική στάση απέναντι στο ακίνητο.  

Γενικότερα ο καταναλωτής προσδίδει µία ιδιαίτερη σηµασία σε ένα 

συγκεκριµένο ερέθισµα το οποίο του έχει προκαλέσει το ενδιαφέρον. Αυτή η 

ιδιαίτερη σηµασία που ‘αναθέτει’ ο καταναλωτής στο χαρακτηριστικό – 

ερέθισµα εξαρτάται από το πώς το ερέθισµα κατηγοριοποιείται σε σχέση µε την 

πρότερη γνώση και εµπειρία του.  

1.4.4 Προσωπικότητα και η εικόνα για τον  εαυτό µας 

Κάθε άτοµο είναι µοναδικό. Η µοναδικότητα αυτή έγκειται στον τρόπο και τα 

πρότυπα συµπεριφοράς που εφαρµόζει και ακολουθεί ο καθένας. Η 

προσωπικότητα συνδέεται µε διάφορα ζητήµατα της συµπεριφοράς καταναλωτή, 

όπως η επιθυµία υιοθέτησης  καινοτοµιών, η διαδικασίες συλλογής πληροφοριών 

και λήψης απόφασης [21].  
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Οι πιο ριψοκίνδυνοι καταναλωτές είναι διατεθειµένοι να προχωρήσουν σε 

αγορές και επενδύσεις ακινήτων µε καινοτόµα χαρακτηριστικά. Επίσης 

εµφανίζουν την τάση να µετακοµίζουν πιο συχνά από τους υπόλοιπους, ενώ είναι 

ανοιχτοί σε µεγαλύτερο εύρος επιλογών. Το κύριο χαρακτηριστικό τους είναι η 

επιθυµία για επιτυχία, ενώ αντιθέτως οι πιο συντηρητικοί επιζητούν της ευτυχία. 

Οι επιλογές των δύο κατηγοριών αντικατοπτρίζουν τους διαφορετικούς στόχους 

τους. Όσοι επιζητούν την γνώση, απολαµβάνουν την προσπάθεια συγκέντρωσης 

πληροφοριών και στην πράξη αναζητούν συνεχώς πληροφορίες ενώ αξιολογούν 

περισσότερες περιπτώσεις πριν την αγορά. Προφανώς οι τελευταίοι επιδιώκουν 

να επισκεφτούν κατά το δυνατόν περισσότερα σπίτια πριν την απόφαση.  

Υπάρχουν και οι περιπτώσεις των καταναλωτών που επηρεάζονται πολύ 

λιγότερο από εξωτερικούς παράγοντες [22]. Αυτοί βασίζονται στην δική τους 

κρίση, γνώση, εµπειρία και γνώµη και πολύ λιγότερο στις παραινέσεις των 

πωλητών.  

Η εικόνα που έχει ο καθένας για τον εαυτό του απαρτίζεται από µια 

συγκροτηµένη οµάδα αντιλήψεων, µε στοιχεία όπως: τα χαρακτηριστικά και οι 

ικανότητες, τα ιδανικά και οι στόχοι που θεωρούνται θετικά ή αρνητικά, η 

αντίληψη για τον εαυτό µας αναφορικά µε τους γύρω µας κλπ. Γενικά η εικόνα 

για τον εαυτό µας µπορεί να µελετηθεί µε διαφορετικές οπτικές (Walker 1992), 

έχοντας σαν γνώµονα, την προσωπική φιλοδοξία (ideal self), την διαφορετική 

αντίληψη περί πραγµατικού (real self), πως τοποθετούµε τον εαυτό µας σε 

διαφορετικά κοινωνικά περιβάλλοντα (self in context) και τέλος οι γνώσεις και 

τρόποι που κάποιος χρησιµοποιεί για ορίσει τον εαυτό του (extended self).  

Οι καταναλωτές προχωρούν σε αγορές που είναι συµβατές µε τον πραγµατικό 

εαυτό ή που συµβάλλουν στην επίτευξη του ιδεατού (Sirgy, 1980, 1982). Η 

ταυτότητα του καθενός επίσης αντικατοπτρίζεται στις επιλογές, όπως για 

παράδειγµα οι υποψήφιοι αγοραστές που θεωρούν εαυτόν ‘παιδιά της πόλης’ 

αποφεύγουν την µετεγκατάσταση σε αραιοκατοικηµένα περίχωρα.  

Η κατοικία µπορεί για πολλούς να αποτελέσει προέκταση του εαυτού τους, ένα 

εργαλείο που τους προσδίδει ταυτότητα και αποτελεί το µέσο για να 

παρουσιαστεί η ταυτότητα αυτή στους άλλους. Η κατοικία η οποία επιλέγεται ως 

µόνιµη εστία, πέραν των αντικειµενικών στοιχείων αξιολογείται και για τα 
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κοινωνικά και ψυχολογικά της χαρακτηριστικά (Hayward 1977). Το σπίτι αλλά 

και όλα που το συνοδεύουν (έπιπλα, συσκευές, διακόσµηση), συχνά αποτελούν 

στοιχεία της προσωπικής ταυτότητας ως σύµβολα των εµπειριών του ιδιοκτήτη, 

παρέχοντας µια διαρκή απόδειξη της ταυτότητάς του (Somerville 1997).  

Με τον όρο ‘τρόπος ζωής’ (lifestyle), εννοούµε τον χαρακτηριστικό και 

ιδιαίτερο τρόπο µε τον οποίο επιλέγει να ζει ο κάθε καταναλωτής, πως ξοδεύει 

τον χρόνο και τους πόρους του και ποιες δραστηριότητες, γνώµες και στάσεις 

λογίζει ως σηµαντικές. Ο τρόπος ζωής εξελίσσεται και κατ΄ επέκταση αλλάζουν 

και τα πρότυπα κατανάλωσης (Reynolds and Darden, 1974). 

Καθώς λοιπόν ο τρόπος ζωής αλλάζει, η αξία συγκεκριµένων γνωρισµάτων 

µιας κατοικίας επίσης επηρεάζεται. Για παράδειγµα η όλο και αυξανόµενη 

επιλογή για διασκέδαση εντός του σπιτιού, οδηγεί στην υποτίµηση της 

χρηστικότητας σπιτιών µε µικρά και περιορισµένα στον αριθµό συµβατικά 

δωµάτια, ενώ αντίστοιχα προσδίδει αξία σε σπίτια µε νέα φιλοσοφία (δωµάτιο 

οικιακού κινηµατογράφου, playroom κλπ.). Επίσης η µεγάλη διάδοση της χρήσης 

του διαδικτύου και η τάση της µερικής εργασίας από απόσταση, αυξάνει την αξία 

σπιτιών µε διακριτούς χώρους γραφείου. Ακόµη σε πολλές  περιπτώσεις, η 

αλλαγή τρόπου ζωής, ωθεί τους καταναλωτές στην ενοικίαση κατοικίας παρά 

στην πραγµατοποίηση αγοράς.  

Είναι προφανές ότι ο τρόπος ζωής ποικίλει ανάµεσα στα µέλη ενός πληθυσµού, 

δηµιουργώντας έτσι κάποιες υποοµάδες που αποδίδουν διαφορετική αξία στα 

ίδια χαρακτηριστικά µιας κατοικίας. Αυτές οι διαφορές καταδεικνύουν τον 

εσφαλµένο τρόπο προσδιορισµού των κατηγοριών ακινήτων µέσα από τις οποίες 

επιλέγουν οι καταναλωτές. Είναι λογικό ότι οι ίδιοι οι κατασκευαστές θα πρέπει 

να είναι οι πρώτοι που θα παρακολουθούν τις τρέχουσες τάσεις ώστε οι 

κατασκευές τους να σχεδιάζονται µε προσανατολισµό τις απαιτήσεις αυτές. 

Τέλος και οι πωλητές των µεσιτικών γραφείων θα πρέπει να προτείνουν αφού 

πρώτα αναγνωρίσουν τα κύρια στοιχεία του τρόπου ζωής του πελάτη τους.  

Σε όλα τα παραπάνω περιγράφηκαν όλα εκείνα τα εσωτερικά γνωρίσµατα που 

σχετίζονται µε την διαδικασία λήψης απόφασης για την επιλογή κατοικίας. Τα 

εσωτερικά αυτά στοιχεία απεικονίζονται σε ένα πλήθος εξωτερικών 

χαρακτηριστικών της συµπεριφοράς, όπως για παράδειγµα η διαφορετικότητα 
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στα πρότυπα τρόπου ζωής ανάλογα µε τις διαφορές κουλτούρας. Το επόµενο 

τµήµα εξετάζει αυτά τα εξωτερικά χαρακτηριστικά.  

     1.5 Εξωτερικά γνωρίσµατα της συµπεριφοράς καταναλωτή 

 Οι καταναλωτές δεν ζουν αποµονωµένοι αλλά ούτε λαµβάνουν τις όποιες 

αποφάσεις τους κατά τέτοιο τρόπο. Η γνώµη, οι αξίες και τα πιστεύω των 

ανθρώπων του άµεσου περιβάλλοντος επηρεάζουν τις αποφάσεις που σχετίζονται 

µε την αγορά κατοικίας. Ανάµεσα σε πολλούς εξωτερικούς παράγοντες, 

ξεχωρίζουν η οικογένεια, η κοινωνική τάξη, η κουλτούρα και η οµάδα αναφοράς.  

1.5.1 Κουλτούρα 

Η κουλτούρα µιας κοινωνίας συντίθεται από τα πιστεύω, τις αξίες, τα έθιµα, 

τους κανόνες, τις νόρµες, τις τελετουργίες και τις παραδόσεις (Solomon 1996). 

Οι αξίες είναι κοινά διαρκή πιστεύω και πεποιθήσεις για την ζωή και την 

ανθρώπινη συµπεριφορά (Schiffman – Kanuk, 1997). Εκφράζουν τους 

ευρύτερους στόχους αλλά και τους ενδεδειγµένους τρόπους για την επίτευξή 

τους. Οι αξίες που κυριαρχούν σε ένα έθνος καθορίζουν και τον χαρακτήρα 

αυτού.  

Η επίπτωση αυτών των αξιών είναι εµφανής και στην περίπτωση της αγοράς 

ακινήτων. Για παράδειγµα η µετεξέλιξη – µετάλλαξη της Ελληνικής κοινωνίας 

και κουλτούρας και η αφοµοίωση δυτικών προτύπων έχει ουσιαστικό αντίκτυπο 

στην συµπεριφορά του καταναλωτή. Έτσι η απόλυτη κοινωνική καταξίωση και η 

επιτυχία, κυρίως για τους άνδρες, είναι συνυφασµένη µε την απόκτηση 

µονοκατοικίας σε κάποιο γνωστό προάστιο πόλης. Ακόµη και όταν οι 

αντικειµενικές ανάγκες δεν απαιτούν την χρήση µιας µεγάλης µονοκατοικίας (πχ. 

γονείς νυµφευµένων τέκνων), υφίσταται δυσφορία στην λήψη απόφασης για 

µετοίκηση σε µία µικρότερη κατοικία ή και διαµέρισµα, µιας και αυτό συνιστά 

µετάπτωση σε µια κατάσταση χαµηλότερου κοινωνικού status. Οι καταναλωτές 

προσπαθούν να εκφράσουν το ταπεραµέντο τους καταφεύγοντας στην λύση της 

κατοικίας κατά παραγγελία. Άλλο ένα παράδειγµα επιρροής, για την περίπτωση 

των εθίµων είναι η ανάγκη ύπαρξης ξεχωριστού χώρου τραπεζαρίας για τις 

πολλές εκδηλώσεις κατά την διάρκεια του έτους (αργίες, γιορτές κλπ.).  
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Γενικότερα οι αξίες παραµένουν σταθερές στο πέρασµα των ετών. Αυτό όµως 

δεν αποκλείει και κάποιες ελαφρές µεταβολές. Χαρακτηριστική αυτών είναι η 

επιθυµία των καταναλωτών για πιο ‘πράσινα’ σπίτια σύµφωνα µε τις επιταγές 

των καιρών (χρήση φωτοβολταϊκών στοιχείων, προηγµένα υλικά κατασκευής 

κ.α.). Κατά αντιστοιχία οι κατασκευαστές κατοικιών οφείλουν να εναρµονιστούν 

µε τις νέες τάσεις.  

∆εν θα πρέπει να λησµονούµε την ύπαρξη αυτόνοµων υποοµάδων εντός του 

ευρύτερου κοινωνικού συνόλου µε δικά τους ιδιαίτερα στοιχεία κουλτούρας που 

προέρχονται από θρησκευτικά, φυλετικά ή εθνικά χαρακτηριστικά. 

Αντιπροσωπευτικό παράδειγµα η κοινωνία της Αµερικής µε ιδιαίτερα έντονη την 

παρουσία των αφρο-Αµερικανών και τον Ισπανόφωνων. Οι επαγγελµατίες του 

χώρου θα πρέπει να εντοπίσουν τα διαφορετικά γνωρίσµατα της κουλτούρας 

αυτών των οµάδων και πως αυτά επηρεάζουν την αγορά των ακινήτων. 

Προφανώς το παράδειγµα πλέον άπτεται και της Ελληνικής πραγµατικότητας 

αφού ένα διόλου αµελητέο ποσοστό του πληθυσµού αποτελείται από 

οικονοµικούς µετανάστες, κυρίως των βαλκανικών χωρών και της πρώην 

Σοβιετικής ένωσης. Αν για παράδειγµα συνεχίσει προς την χώρα µας η 

προσέλευση µεταναστών από την Ασία, και αυτοί αποκτήσουν την οικονοµική 

δυνατότητα, θα έχουν την επιθυµία να επιλέγουν την ακριβή τοποθεσία της γης 

τους καθώς και την ακριβή διαµόρφωση της κατοικίας τους, µιας και αυτό 

αποτελεί για τους ίδιους καθοριστικό παράγοντα για την ροή θετικής ενέργειας 

και καλής τύχης (home’s chi – feng shui).  

  1.5.2 Κοινωνική Τάξη 

Η κοινωνική διαστρωµάτωση αποτελεί την ιεραρχική κατανοµή των µελών 

µιας κοινωνίας σε επίπεδα ανάλογα µε το κύρος, την καταξίωση και την δύναµή 

τους. Όπως προέκυψε από τις έρευνες, εννέα µεταβλητές συµµετέχουν στην στον 

προσδιορισµό της κοινωνικής κλάσης [23]: 

• οικονοµικής φύσης: επάγγελµα, εισόδηµα και περιουσία 

• αλληλεπίδρασης: προσωπικό κύρος, οι συναναστροφές και η 

κοινωνικοποίηση  
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• πολιτικής: δύναµης, κοινωνικής συνείδησης και ευκινησίας 

(ικανότητα µεταπήδησης από ένα κοινωνικό στρώµα σε άλλο) 

Αν και παρατηρούνται µετακινήσεις ατόµων προς τα πάνω ή κάτω, γενικότερα 

υφίσταται η τάση κάποιος να παραµένει σταθερά στο στρώµα στο οποίο ανήκει 

από την µέρα της γέννησής του. Τα άτοµα της ίδιας τάξης συναναστρέφονται 

µεταξύ τους, έχουν κοινό τρόπο ζωής και παρόµοια πρότυπα κατανάλωσης. 

Καταναλωτές δηλώνουν ότι θα προτιµούσαν να ζούνε σε µια περιοχή υψηλού 

status, αλλά λόγω περιορισµένων δυνατοτήτων τελικά κατοικούν σε άλλες 

περιοχές µε κόσµο της δικής τους κοινωνικής τάξης, ο οποίος όµως είναι και πιο 

φιλικός απέναντί τους. Οδηγός στην επιλογή της περιοχής κατοικίας είναι κυρίως 

η φιλοδοξία για κοινωνική καταξίωση και προσδοκώµενη αναγνωρισιµότητα και 

κατόπιν η επιλογή της ίδιας της οικίας είναι συνάρτηση του εισοδήµατος. Η 

ιδιοκτησία αποτελεί από µόνη της ικανό µοχλό µετακίνησης σε ανώτερη τάξη.  

Οµοίως και σε αυτή την περίπτωση οι κατασκευαστές κυρίως θα πρέπει να 

µελετούν λεπτοµερώς τα σχέδια των κατοικιών ώστε να έχουν απήχηση στο 

αντίστοιχο κοινό (πχ. εγκατάσταση τζακιού σε διαµερίσµατα την δεκαετία του 

'80). Σε κάποιες περιπτώσεις οι απαιτήσεις των καταναλωτών για ιδιαίτερες 

κατασκευές και πιο ελκυστικές γειτονιές, οδήγησαν τις κατασκευαστικές 

εταιρείες στην αγορά και δόµηση µεγάλων εκτάσεων, δηµιουργώντας µέσα στις 

πόλεις κάποιες ‘αριστοκρατικές’ συνοικίες (πχ. προάστια Παρισιού).  

  1.5.3 Οµάδες Αναφοράς 

Οι οµάδες αναφοράς είναι άτοµα ή ένας όµιλος προσώπων που 

χρησιµοποιούνται από τους καταναλωτές για την σύγκριση στάσεων, 

πεποιθήσεων, αξιών και συµπεριφοράς [1]. Τέτοια οµάδα µπορεί να είναι ένας 

επίσηµος οργανισµός – σύλλογος ή απλά µία οµάδα φίλων. Ο βαθµός επιρροής 

των οµάδων αναφοράς εξαρτάται από διάφορους παράγοντες, όπως η κουλτούρα, 

η διάθεση για διαφοροποίηση, η αφοσίωση κλπ.  

Οι επιλογές των καταναλωτών επηρεάζονται από τις οµάδες αναφοράς µέσω: 

της συµµόρφωσης µε τους κανόνες (normative compliance), της επιρροής  

πληροφορίας (informational influence) και της δήλωσης αξιών (value-expressive) 
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[1]. Η συµµόρφωση µε τους κανόνες πρακτικά έχει να κάνει µε την πίεση που 

ασκούν οι οµάδες αναφοράς για συµµόρφωση και υπακοή. Η επίδραση αυτού 

του τύπου συµβαίνει συνήθως όταν υπάρχει ισχυρό κίνητρο για κοινωνική 

αποδοχή και όταν η αγορά και χρήση του προϊόντος µπορεί να προκαλέσει το 

δηµόσιο αίσθηµα, κάτι χαρακτηριστικό για την αγορά ακινήτου. Η επιρροή 

πληροφορίας αναφέρεται ουσιαστικά στην διαδικασία αποδοχής της γνώµης και 

των πληροφοριών που παρέχουν άτοµα εντός της οµάδας αναφοράς και που 

σχετίζονται µε το προϊόν. Πληθώρα ερευνών καταδεικνύει ότι η προφορική 

επικοινωνία (word of mouth) επηρεάζει πολύ περισσότερο την συµπεριφορά του 

καταναλωτή απ’όσο οι κλασικές µέθοδοι όπως πχ. η διαφήµιση και ιδιαίτερα 

στην περίπτωση της αγοράς ακινήτων. Τέλος όταν ο καταναλωτής αναζητά 

ψυχολογική σύνδεση µε την οµάδα αναφοράς, τότε εναρµονίζεται µε τις 

πρακτικές της, υιοθετεί τις νόρµες, τις αξίες και τις συµπεριφορές της. Οι 

καταναλωτές έτσι ελπίζουν στην αναβάθµιση της εικόνας τους σε τρίτους µέσω 

των αγορών τους.  

Εποµένως αν οι επαγγελµατίες καταφέρουν να αναγνωρίσουν τις πιο 

σηµαντικές οµάδες αναφοράς που επηρεάζουν τις αποφάσεις αγοράς κατοικίας, 

θα µπορέσουν να σχεδιάσουν και να προωθήσουν το προϊόν τους µε τέτοιο τρόπο 

ώστε να είναι αποδεκτό από αυτές τις οµάδες.  

  1.5.4 Οικογένεια 

Πολύ συχνά η ίδια η οικογένεια αποτελεί την πιο σηµαντική οµάδα αναφοράς. 

Ο καταναλωτής αφοµοιώνει την κουλτούρα και τις αξίες µέσα στην οικογένεια, 

κάτι το οποίο έχει αντίκτυπο στην καταναλωτική του συµπεριφορά. Η οικογένεια 

συνεχίζει να αποτελεί σηµείο αναφοράς ακόµη και όταν το µέλος της αποκτήσει 

το δικό του νοικοκυριό. Πρακτικά όλα τα µέλη της οικογένειας συµµετέχουν 

στην διαδικασία λήψης απόφασης αναφορικά µε την αγορά κατοικίας. Έτσι είναι 

πολύ δύσκολο να αναγνωριστεί το µέλος το οποίο θα δώσει τις περισσότερο 

ακριβείς πληροφορίες για την  απόφαση.  

Οι ρόλοι των δύο συζύγων στην διαδικασία αξιολόγησης και λήψης απόφασης 

εξαρτάται ισχυρά από τον τύπο του προϊόντος (πχ, αγορά οικογενειακού 

αυτοκινήτου και οικιακών συσκευών). Αλλαγές στην δοµή της οικογένειας 

(γέννηση τέκνου) οδηγούν σε µια περισσότερο από κοινού αξιολόγηση και λήψη 
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απόφασης, ειδικότερα σε θέµατα επενδύσεων και αγοράς κατοικίας [24]. Βέβαια 

ένας από τους συζύγους ενδέχεται να φέρει γνώµη βαρύνουσας σηµασίας, για 

συγκεκριµένο χαρακτηριστικό της κατοικίας όπως για παράδειγµα η τιµή ή το 

σχέδιο. Κατ’ επέκταση ο εκάστοτε πωλητής θα πρέπει να λαµβάνει υπόψη αυτήν 

την παράµετρο και οι προτάσεις του να έχουν απήχηση και στους δύο, 

αναγνωρίζοντας την σηµαντικότητα συγκεκριµένων στοιχείων για τον καθένα 

ξεχωριστά. Φαίνεται ότι τα ζευγάρια δηλώνουν περισσότερο δυσαρεστηµένα από 

τις υπηρεσίας των κτηµατοµεσιτών για αυτό ακριβώς τον λόγο.  

Από την σκοπιά του κύκλου ζωής της οικογένειας, είναι αναµενόµενο οι 

διάφορες φάσεις να οδηγούν σε διαφορετικές ανάγκες για κατοικία. Έτσι αν 

αναλογιστούµε τα στάδια (εργένης, ζευγάρι, ζευγάρι µε παιδιά, άδεια φωλιά, 

συνταξιοδότηση και χηρεία) τότε παρατηρούµε την τάση για ζήτηση 

διαφορετικών τύπων κατοικίας (γκαρσονιέρα, µικρό διαµέρισµα, µεγάλο 

διαµέρισµα, µονοκατοικία, διαµέρισµα σε συγκεκριµένη τοποθεσία). Επίσης οι 

µεταβολές αναµενόµενες και µη, οδηγούν σε απόκλιση αναφορικά µε τα 

παραπάνω (διαζύγιο, ανεργία, προβλήµατα υγείας, παιδιά εκτός γάµου). Άρα 

γενικά δηµιουργείται η ανάγκη για µεγαλύτερο εύρος επιλογών στην κατοικία 

και δυσκολεύει τις εκτιµήσεις της ζήτησης για τον τύπο κατοικίας σύµφωνα µε 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά.  
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Κεφάλαιο 2  

 

Αγορά κατοικίας στην Ελλάδα 

Η αγορά κατοικίας στην Ελλάδα παρουσιάζει ισχυρούς ρυθµούς ανάπτυξης τα 

τελευταία χρόνια ενώ η δυναµική της αγοράς τα τελευταία δύο χρόνια µάλλον 

εµφανίζει κάποια στασιµότητα. Η µείωση των επιτοκίων µετά την είσοδο στην 

νοµισµατική ένωση και η επακόλουθη αλµατώδης ανάπτυξη της στεγαστικής 

πίστης οδήγησε πολλούς ενοικιαστές στην επιλογή της αγοράς κατοικίας, αλλά 

και αρκετούς από τους ιδιοκτήτες στην αγορά καλύτερης – µεγαλύτερης 

κατοικίας. Οι υπάρχουσες στατιστικές δείχνουν ότι 2 στους 3 αγοραστές 

κατοικίας πριν ενοικίαζαν, ενώ 6 από τους 10 που αγόρασαν ή έχτισαν κύρια 

κατοικία αύξησαν το µέγεθός της. Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζονται τα 

χαρακτηριστικά της αγοράς κατοικίας της Ελλάδας, τα οποία βέβαια είναι 

απόρροια και της συµπεριφοράς των Ελλήνων καταναλωτών.  

Τα δεδοµένα που παρουσιάζονται αφορούν τόσο τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των νοικοκυριών, τα χαρακτηριστικά της κατοικίας, τη δανειακή 

επιβάρυνση, τα περιουσιακά στοιχεία, την κατανάλωση, το µέγεθος των 

διαµερισµάτων και το πλήθος ατόµων ανά διαµέρισµα. Τα δεδοµένα είναι 

αποτελέσµατα τριών µελετών [25], [26], [27].   

2.1 Γενικά χαρακτηριστικά 

2.1.1 Ιδιοκτησιακό καθεστώς  

Όπως αναφέρθηκε και στην εισαγωγή του παρόντος, Η Ελλάδα εµφανίζει ένα 

από τα υψηλότερα ποσοστά ιδιοκτησίας στην Ευρώπη, καθώς ένα ποσοστό που 

αγγίζει το 65% στα µεγάλα αστικά κέντρα είναι ιδιοκτήτες. Το ποσοστό αυτό 

αυξάνεται σηµαντικά αν συνυπολογίσουµε και την κατοχή ιδιόκτητης κατοικίας 

στην ύπαιθρο. Κατά κανόνα στις µικρές επαρχιακές πόλεις και τα χωριά το 

ποσοστό αυτό είναι πολύ µεγαλύτερο. 
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Για την περίπτωση του πολεοδοµικού συγκροτήµατος της Θεσσαλονίκης η 

εικόνα την προηγούµενη δεκαετία σε γενικές γραµµές συµβαδίζει µε τα σηµερινά 

δεδοµένα. Έτσι κατά µέσο όρο το 70,3% των νοικοκυριών στεγάζονται σε 

ιδιόκτητες κατοικίες ενώ το υπόλοιπο 29,7% σε ενοικιαζόµενες. Να σηµειωθεί 

ότι το µεγαλύτερο ποσοστό ενοικιαζόµενης κατοικίας εµφανίζεται στο κέντρο 

της πόλης, ενώ στις δυτικές συνοικίες η αναλογία ιδιόκτητης κατοικίας σε σχέση 

µε την ενοικιαζόµενη είναι υψηλότερη. Τα αποτελέσµατα αυτά µάλλον δείχνουν 

αναµενόµενα αν αναλογιστούµε ότι το κέντρο συγκεντρώνει µεγάλο πλήθος 

φοιτητών που είναι εγκατεστηµένοι στην πόλη για περιορισµένο χρονικό 

διάστηµα συνήθως. Επίσης το αίσθηµα της ασφάλειας που παρέχει η ιδιοκτησία 

είναι ισχυρότερο στους κατοίκους των δυτικών περιοχών που διέπονται 

περισσότερο από την νοοτροπία των µικροαστικών στρωµάτων.  

Η πιο πρόσφατη έρευνα κατέδειξε επίσης ότι το ποσοστό ιδιόκτητων κατοικιών 

αυξάνει συναρτήσει της κοινωνικοοικονοµικής κατάστασης του νοικοκυριού, µε 

76% των περισσότερο εύπορων να κατέχουν ιδιοκτησία έναντι του 66% των 

λιγότερο ευκατάστατων (σχήµα 2-1). Βέβαια δεν είναι δυνατό να υπάρχουν 

ιδιαίτερα αξιόπιστα στοιχεία για το ακριβές ύψος του εισοδήµατος µέσα από ένα 

ερωτηµατολόγιο. Γι ‘αυτό και µια προσέγγιση είναι η καταγραφή του 

επαγγέλµατος του αρχηγού της οικογένειας κυρίως επειδή συνδέεται έστω και σε 

γενικές γραµµές µε το οικογενειακό εισόδηµα και κατά συνέπεια µε την 

κοινωνική θέση του νοικοκυριού. Είναι γνωστό ότι και µε αυτό τον τρόπο 

ανακύπτουν προβλήµατα στον τρόπο ορισµού των διαφόρων επαγγελµατικών 

κατηγοριών.  

   

 

 

 

Σχήµα 2-1 Ιδιοκτησία ως συνάρτηση της κοινωνικής και οικονοµικής κατάστασης 
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Το ιδιοκτησιακό καθεστώς εξαρτάται και από την ηλικία του κύριου 

εισοδηµατία του νοικοκυριού, µε ποσοστό 82% για νοικοκυριά ηλικίας άνω των 

55 ετών και µόλις το 36% για νοικοκυριά ηλικίας κάτω των 34 ετών (σχήµα 2-2).   

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 2-2 Ιδιοκτησία ως συνάρτηση της ηλικίας 

Το ποσοστό ιδιοκατοίκησης για νέα νοικοκυριά είναι αρκετά χαµηλότερο στα 

αστικά κέντρα σε σχέση µε την περιφέρεια. Στα µεγάλα αστικά κέντρα µόλις το 

36% των νοικοκυριών ηλικίας κάτω των 34 ετών είναι ιδιοκτήτες, το ποσοστό 

αυτό ανέρχεται στο 64% για το σύνολο των νοικοκυριών της χώρας ηλικίας 

µικρότερης των 34 ετών (Έρευνα Οικογενειακών Προϋπολογισµών, ΕΣΥΕ).    

2.1.2 Μέγεθος κατοικίας  

Το µέγεθος της κατοικίας επίσης εξαρτάται από τα κοινωνικά και οικονοµικά 

χαρακτηριστικά των νοικοκυριών. Το µέσο µέγεθος της κατοικίας για την 

Θεσσαλονίκη της δεκαετίας του ’90 βρέθηκε να είναι 86 τµ., ενώ παρατηρείται 

διαφορά µεταξύ των ιδιόκτητων και των ενοικιαζόµενων κατοικιών. 

Πανελλαδικά τα πλουσιότερα νοικοκυριά κατοικούν σε σπίτια µε µέσο µέγεθος 

τα 110 τµ. µε την αντίστοιχη τιµή να είναι 75 τµ. για λιγότερο πλούσια 

νοικοκυριά. Η τάση που εµφανίζεται είναι η αγορά/κατασκευή της κύριας 



Κεφάλαιο 2 – Η αγορά ακινήτων στην Ελλάδα 40 

0

20

40

60

80

100

κατοικούσαν σε

µικρότερο σπίτι

κατοικούσαν σε ίσου

µεγέθους σπίτι

κατοικούσαν σε

µεγαλύτερο σπίτι

ποσοστό %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

αγόρασαν σπίτι την

τελευταία πενταετία

αγόρασαν σπίτ την

περίοδο 1980 -

1999

αγόρασαν σπίτι

πριν το 1980

καινούριο

µεταχειρισµένο

∆Α

κατοικίας να συνοδεύεται από αύξηση του µεγέθους. Παρόλα αυτά υπάρχει και 

ένα ρεύµα για µετακίνηση σε κατοικία µικρότερου µεγέθους (σχήµα 2-3).  

              

 

 

 

 

      

Σχήµα 2-3 Μέγεθος προηγούµενης κατοικίας 

Την τελευταία πενταετία 6 στους 10 αγοραστές προχώρησαν σε αγορά 

µεταχειρισµένης κατοικίας. Το ποσοστό αυτό διαχρονικά µεγαλώνει, τάση που 

ενισχύεται κυρίως από την έλευση των µεταναστών στη χώρα, αλλά και στην 

µεγάλη αύξηση των τιµών (σχήµα 2-4).     

 

     

     

 

 

 
Σχήµα 2-4 Παλαιότητα ακινήτου και ιστορικό αγοράς 
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2.1.3 Πλήθος ατόµων ανά κατοικία 

 Η παλαιότερη χρονολογικά έρευνα κατέδειξε σαφέστατα την παραδοσιακή 

στάση της Ελληνικής οικογένειας, όπου τα παιδιά συνεχίζουν να ζούνε στο 

πατρικό τους σπίτι έως µεγάλη ηλικία και πολλές φορές αποχωρούν από αυτό 

µόνο όταν αποκτήσουν δική τους οικογένεια. Επίσης σε αρκετές περιπτώσεις στο 

σπίτι µιας οικογένειας φιλοξενείται και κάποιος εκ των γονιών τους ζευγαριού. 

Έτσι ειδικότερα για το πολεοδοµικό συγκρότηµα της Θεσσαλονίκης µόλις το 

8,6% των διαµερισµάτων κατοικούνταν από ένα µόνο άτοµο, το 21,8% από δύο, 

το 58,9% από τρία έως τέσσερα και το 10% από πέντε ή περισσότερα άτοµα.  

Μέχρι και το 2006 οι µελέτες φανέρωσαν σηµαντικά αποτελέσµατα που 

βρίσκονται σε αντίθεση µε την πλειοψηφία των Ευρωπαϊκών χωρών. Ο 

πληθυσµός για το ηλικιακό εύρος µεταξύ 30 και 44 ετών αυξήθηκε σηµαντικά, 

κατά 6,7% την τελευταία επταετία και παρατηρήθηκε συρρίκνωση του 

Ελληνικού νοικοκυριού, µείωση σε 2,6 άτοµα ανά νοικοκυριό για το 2005, 

συγκριτικά µε τα 2,8 άτοµα το 1999 και τα 3,1 το 1994. Αυτοί οι δύο παράγοντες 

αποτέλεσαν τους βασικούς µοχλούς δηµιουργίας νέων νοικοκυριών, που 

σηµείωσε αύξηση 8,5% αθροιστικά από το 2000 έως το 2005 όταν συνολικά ο 

πληθυσµός την αντίστοιχη περίοδο σηµείωσε αύξηση κατά µόλις 1,7%. Να 

σηµειώσουµε ότι ο αριθµός των ατόµων ανά νοικοκυριό/οικογένεια παρέµεινε 

πολύ υψηλός µε µόνη χώρα την Ισπανία να ξεπερνά το αντίστοιχο νούµερο.  

Η κυριότερη αιτία του φαινοµένου της αύξησης των νέων νοικοκυριών είναι η 

παρουσία ισχυρού µεταναστευτικού ρεύµατος προς την Ελλάδα (550 000 

κάτοικοι σε 12 έτη), από τους οποίους η πλειοψηφία βρίσκεται στην ηλικιακή 

οµάδα των ατόµων που σχηµατίζουν νέα νοικοκυριά. Όντως παρατηρώντας την 

ηλικιακή κατανοµή του πληθυσµού των µεταναστών, βλέπουµε ότι το 60% του 

συνόλου απαρτίζεται από άτοµα ηλικίας 25 έως 44 ετών (το αντίστοιχο ποσοστό 

του γηγενή πληθυσµού είναι µόλις 30%). Το αποτέλεσµα είναι ότι οι µετανάστες 

έπαιξαν και συνεχίζουν να παίζουν σηµαντικό ρόλο στην στήριξη της ζήτησης 

για κατοικίες, κυρίως στην αγορά της µεταχειρισµένων διαµερισµάτων.  

 



Κεφάλαιο 2 – Η αγορά ακινήτων στην Ελλάδα 42 

2.2 Η χρηµατοδότηση της αγοράς κατοικίας 

Ένα από τα σηµαντικά ζητήµατα που σχετίζονται µε την αγορά κατοικίας είναι 

από ποιες πηγές αντλούν οι αγοραστές τα κεφάλαια για τις αγορές τους. Κύριο 

χαρακτηριστικό στο πέρασµα των ετών, όπως αναφέρθηκε και στην εισαγωγή, 

είναι η στροφή προς την λήψη στεγαστικού δανείου. Παλαιότερα περίπου τα δύο 

τρίτα των καταναλωτών χρηµατοδοτούσαν την αγορά κατοικίας από δικές τους 

αποταµιεύσεις, ενώ οι υπόλοιποι µέσω σύναψης δανείου, εκποίηση άλλων 

περιουσιακών στοιχείων κλπ.  

Ένα από τα κύρια αποτελέσµατα της πιο πρόσφατης έρευνας [26], είναι το 

γεγονός της χρήσης του δανείου για άλλους σκοπούς όπως καταγράφεται στις 

απαντήσεις των νοικοκυριών. Συγκεκριµένα επτά στους δέκα δανειολήπτες της 

έρευνας χρησιµοποιεί το επισκευαστικό/στεγαστικό δάνειο για αγορά άλλων 

αγαθών ή περιουσιακών στοιχείων. Μάλιστα η χρήση δανείου γι’αυτούς τους 

σκοπούς αγγίζει το 2,5% του ΑΕΠ. Είναι εµφανής η ευελιξία που εµφανίζουν οι 

καταναλωτές στο να χρηµατοδοτούν τις καταναλωτικές τους ανάγκες µε 

δανεισµό χαµηλότερης επιτοκιακής επιβάρυνσης συγκριτικά µε την σύναψη ενός 

καταναλωτικού δανείου.  

Επίσης φαίνεται η επέκταση της ζήτησης στεγαστικών δανείων από άτοµα 

νεαρής ηλικίας καθώς και νοικοκυριά που ενοικιάζουν.  

 2.2.1 Χρηµατοδότηση ως ποσοστό της συνολικής περιουσίας  

Οι καταναλωτές οφείλουν πριν την αγορά, να εξετάσουν αν η αξία της 

συνολικής καθαρής περιουσίας που διαθέτουν επαρκεί ή πρέπει να προχωρήσουν 

σε τραπεζικό δανεισµό. Η συνολική περιουσία αποτελείται κυρίως από 

καταθέσεις, ακίνητα, οικόπεδα, µετοχές κλπ. και καθορίζει εκτός από τη λήψη 

του δανείου και το ύψος του ποσού.  

Το 50% των καταναλωτών έχουν χρησιµοποιήσεις παραπάνω από το µισό της 

συνολικής τους περιουσίας για την αγορά/δόµηση της κατοικίας (σχήµα 2-5). Τα 

νοικοκυριά φαίνεται να διαθέτουν όλο και µικρότερο µέρος της συνολικής τους 

περιουσίας για την αγορά/δόµηση του ακινήτου, σε σχέση πάντα µε το 
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αντίστοιχο ποσοστό που διέθεταν στο παρελθόν (σχήµα 2-6). Μια πιθανή αιτία 

αυτού του φαινοµένου προκύπτει αν αναλογιστούµε το ύψος του πληθωρισµού 

της περίοδο εκείνη. Έτσι η λήψη στεγαστικού δανείου δεν ήταν καθόλου 

ελκυστική, οπότε τα νοικοκυριά επέλεγαν να χρησιµοποιήσουν ακόµη και το 

σύνολο της περιουσίας τους για την αγορά της κατοικίας.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-5 ∆ιαθέσιµο ποσοστό συνολικής περιουσίας 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-6 Χρονολογική εξέλιξη του διαθέσιµου ποσοστού συνολικής περιουσίας 
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Σχήµα 2-7 Χρονολογική εξέλιξη του διαθέσιµου ποσοστού συνολικής περιουσίας για την περιοχή 

της Θεσσαλονίκης 

 

 

Η αυτοχρηµατοδότηση είναι πολύ σηµαντική και διαφέρει ανά χρονική περίοδο 

και ανά περιοχή. 

Η ηλικιακή σύνθεση του πληθυσµού είναι βασική παράµετρος της απόφασης 

για το ποσοστό που θα συνεισφέρει η συνολική περιουσία του νοικοκυριού στην 

αγορά κατοικίας. Η εξήγηση προέρχεται από το γεγονός ότι τα άτοµα 

διαφορετικής ηλικίας έχουν διαφορετική περιουσιακή κατάσταση και κατ’ 

επέκταση διαφορετική αγοραστική δύναµη. Επίσης πρέπει να τονιστεί και η 

διαφορετική αποταµιευτική συµπεριφορά που έχει ο καταναλωτής στις 

διαφορετικές φάσεις της ζωής του. Τα µικρής ηλικίας νοικοκυριά έχουν 

αυξηµένες δαπάνες διαβίωσης (εκπαίδευση, επαγγελµατική κατάρτιση κλπ.). 

Όσο η ηλικία του καταναλωτή µεγαλώνει τα παιδιά φεύγουν από το σπίτι, η 

αποταµίευση αυξάνει και µπαίνει στη φάση προ της συνταξιοδότησης. Όταν το 

άτοµο συνταξιοδοτηθεί το εισόδηµά του προέρχεται κυρίως από την σύνταξη, τις 

αποταµιεύσεις και τυχόν επενδυτικές κινήσεις του παρελθόντος. Σύµφωνα µε την 

βασική ιδέα του κύκλου ζωής [28], όσο µικρότερη η ηλικία του νοικοκυριού 

τόσο αυξάνει η πιθανότητα να λάβει στεγαστικό δάνειο. Η ηλικία αποτελεί τον 
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πιο σηµαντικό προσδιοριστικό παράγοντα της ζήτησης στεγαστικών δανείων. 

Όπως παρουσιάζεται και στο σχήµα 2-8, για ηλικίες κάτω των 35 ετών, η 

µηδενική συµµετοχή της συνολικής περιουσίας στην αγορά κατοικίας είναι 

περισσότερο εµφανής. Προφανώς αυτά τα νοικοκυριά αποτελούνται από άτοµα 

που πιθανώς µόλις έχουν βρει µόνιµη εργασία ή µόλις έχουν δηµιουργήσει 

οικογένεια έχοντας πολλά έξοδα και ισχνή αποταµίευση. Καθώς η ηλικία αυξάνει 

ενισχύεται η αγοραστική δύναµη των νοικοκυριών καθώς µεγαλώνει και η 

συνολική τους περιουσία. Φαίνεται ότι όσο αυξάνει η ηλικία µεγαλώνει και το 

συνολικό ποσοστό της περιουσίας που χρησιµοποιείται για την αγορά κατοικίας 

µε άνω όριο την ηλικία των 75 ετών, που αποτελεί και το άνω όριο 

δανειοδότησης για τους περισσότερους τραπεζικούς οργανισµούς.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-8 Ποσοστό συνολικής περιουσίας συναρτήσει της ηλικίας 

 

2.3 Η στεγαστική πίστη στην Ελλάδα 

Η χρήση της αποταµίευσης είναι µία µόνον εναλλακτική που έχει ένα 

νοικοκυριό στη διάθεσή του για να χρηµατοδοτήσει την αγορά κατοικίας. Η 

άλλη εναλλακτική, είναι η λήψη στεγαστικού δανείου επειδή η συνολική 

περιουσία δεν επαρκεί ή επειδή το νοικοκυριό δεν επιθυµεί να χρησιµοποιήσει το 

σύνολο της καθαρής περιουσίας του. Την πενταετία 2000 – 2004 η πιστωτική 

επέκταση των ελληνικών νοικοκυριών αυξήθηκε µε σωρευτικό ρυθµό 164% 

φτάνοντας το 20.4% του ΑΕΠ το δεύτερο τρίµηνο του 2005. Η ανοδική πορεία 
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στεγαστικής πίστης στην Ελλάδα συνδέεται άµεσα µε την ένταξη της χώρας στην 

Ευρωζώνη το 2001 και την συνακόλουθη µείωση των επιτοκίων (από 9.1% τον 

Ιανουάριο του 2000 σε 2.9% τον Ιούνιο του 2006). Αλλά και η κίνηση του 

πληθωρισµού σε ιδιαίτερα χαµηλά επίπεδα µείωσε τον κίνδυνο αποπληρωµής 

των δανείων. Η ταχεία αύξηση των χορηγήσεων ενίσχυσε την οικονοµική 

δραστηριότητα µέσω της ώθησης της κατανάλωσης και των επενδύσεων σε 

κατοικίες. Η λήψη στεγαστικού δανείου φαίνεται να είναι πιο δηµοφιλής στα 

νοικοκυριά της Θεσσαλονίκης (σχήµα 2-10).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Σχήµα 2-9 Στεγαστική πίστη ως ποσοστό του ΑΕΠ για το σύνολο και την Θεσσαλονίκη (Πηγή: 

Εθνική Στατιστική Υπηρεσία Ελλάδος) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 2-10 Ποσοστό λήψης στεγαστικού δανείου για το σύνολο (αριστερά) και την Θεσσαλονίκη 

(δεξιά) 
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Περίπου τέσσερις στους δέκα ιδιοκτήτες κατοικίας έχουν πάρει κάποιο 

στεγαστικό/επισκευαστικό δάνειο για την αγορά ή τη δόµηση της κατοικίας. Η 

τάση αυτή είναι σαφώς ενισχυµένη της τελευταία πενταετία όπου επτά στους 

δέκα προσφεύγουν στην λήψη στεγαστικού δανείου (σχήµα 2-11). Την περίοδο 

από το 1980 έως και το 1999 η πλειοψηφία των καταναλωτών επέλεξε να µην 

λάβει στεγαστικό δάνειο, καθώς το αντίστοιχο πραγµατικό επιτόκιο ήταν πολύ 

υψηλό και η αποπληρωµή του πολύ δαπανηρή υπόθεση. Με την συµµετοχή στην 

Ευρωζώνη το ονοµαστικό επιτόκιο έπεσε στο 10% το 2000 (δηλαδή περίπου στο 

µισό). Η µείωση αυτή επέτρεψε στα νοικοκυριά να µεταφέρουν στο µέλλον το 

κόστος της αγοράς της κατοικίας, λαµβάνοντας στεγαστικό δάνεια µεγάλου 

χρόνου αποπληρωµής µε εφικτό κόστος χρηµατοδότησης.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-11 ∆ιείσδυση στεγαστικών δανείων και χρονικό αγοράς για το σύνολο (επάνω) και την 

Θεσσαλονίκη (κάτω) 

Επίσης το ποσοστό λήψης δανείου είναι σαφώς υψηλότερο σε αυτούς που 

αγόρασαν σπίτι συγκριτικά µε αυτούς που έκτισαν (σχήµα 2-12). Συνήθως αυτοί 

που επιλέγουν να χτίσουν σπίτι είναι καλύτερης οικονοµικής κατάστασης από 

αυτούς που αγοράζουν κατοικία.  
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Νοικοκυριά που ενοικίαζαν πριν αγοράσουν σπίτι είναι περισσότερο πιθανό να 

δανειστούν για να χρηµατοδοτήσουν την αγορά. Φαίνεται λογικό µιας και αυτά 

τα νοικοκυριά έχουν συνολική περιουσία µικρότερη. Αν η περιουσία τους ήταν 

µεγάλη τότε η πιθανότητα να ενοικιάζουν ελαχιστοποιείται. Το αντίθετο 

συµβαίνει για νοικοκυριά τα οποία πριν αγοράσουν νέο σπίτι, έµεναν ήδη σε 

ιδιόκτητο. Την τελευταία πενταετία το 80% από αυτούς που έλαβαν στεγαστικό 

ή επισκευαστικό δάνειο ήταν κυρίως άτοµα που πριν την αγορά ζούσαν υπό 

καθεστώς ενοικίου. Το αντίστοιχο ποσοστό για όσους έµεναν ήδη σε ιδιόκτητη 

κατοικία είναι 45% (σχήµα 2-13).     

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Σχήµα 2-12 ∆ιείσδυση στεγαστικών δανείων για αγορά και δόµηση κατοικίας για το σύνολο 

(επάνω) και την Θεσσαλονίκη (κάτω) 
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Σχήµα 2-13 ∆ιείσδυση στεγαστικών δανείων και προηγούµενο ιδιοκτησιακό καθεστώς για το 

σύνολο (επάνω) και την Θεσσαλονίκη (κάτω) 

 

Ακόµη φανερώθηκε και µια έντονη συσχέτιση (θετική) µεταξύ δανειοδότησης 

και καθαρού ετήσιου εισοδήµατος (σχήµα 2-14). Χωρίς σε αυτό το σηµείο να 

γίνεται αναφορά στο ύψος της δανειοδότησης, αυτή η συσχέτιση προφανώς 

πηγάζει και από την άνεση και αυτοπεποίθηση που δείχνουν τα ανώτερα 

εισοδήµατα στην αποπληρωµή ενός στεγαστικού δανείου, καθώς είναι και 

λιγότερο ευπαθή σε δυσµενείς οικονοµικές εξελίξεις.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
Σχήµα 2-14 Συσχέτιση µεταξύ δανεισµού και εισοδήµατος (σύνολο δείγµατος) 

 



Κεφάλαιο 2 – Η αγορά ακινήτων στην Ελλάδα 50 

∆Α

6%

σταθερό

54%

κυµαινόµενο

26%

συνδυασµός

14%

 

 
Σχήµα 2-15 Συσχέτιση µεταξύ δανεισµού και εισοδήµατος (Θεσσαλονίκη) 

 

 

2.3.1 Τύπος δανειοδότησης  

 

Ο καταναλωτή έχει την δυνατότητα να επιλέξει µεταξύ σταθερού επιτοκίου, 

κυµαινοµένου ή συνδυασµού σταθερού για ένα διάστηµα και κυµαινοµένου για 

το υπόλοιπο τα αποπληρωµής. Αν τα στεγαστικά δάνεια είναι κυµαινοµένου 

επιτοκίου, µια αύξηση του βασικού επιτοκίου της ΕΚΤ (Ευρωπαϊκή Κεντρική 

Τράπεζα) αυξάνει το κόστος δανεισµού και κατά συνέπεια µειώνεται η ζήτηση 

νέων στεγαστικών δανείων. Αλλά και η αποπληρωµή των ήδη υπαρχόντων 

δανείων γίνεται δυσκολότερη. Στην αντίθετη περίπτωση όταν το επιτόκιο 

επιλέγεται σταθερό το τραπεζικό σύστηµα είναι προφυλαγµένο από δυσµενείς 

µεταβολές στο διεθνές µακροοικονοµικό περιβάλλον.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-16 Προτίµηση στον τύπο στεγαστικού δανείου 



Κεφάλαιο 2 – Η αγορά ακινήτων στην Ελλάδα 51 

Οι µισοί από τους καταναλωτές προτιµούν της σιγουριά του σταθερού 

επιτοκίου µε ότι αυτό συνεπάγεται (υψηλότερο αντίτιµο, ρήτρες πρόωρης 

αποπληρωµής κλπ.), (σχήµα 2-16). Η δεύτερη επιλογή είναι αυτή του 

κυµαινόµενου επιτοκίου που ταιριάζει στους πιο ριψοκίνδυνους, ενώ λιγότερο 

δηµοφιλής είναι η περίπτωση του συνδυασµού σταθερού/κυµαινοµένου 

επιτοκίου. Η άνθηση των κυµαινόµενων επιτοκίων υφίσταται τα τελευταία 

χρόνια (σχήµα 2-17). Να µην ξεχνούµε ότι κάτι τέτοιο είναι αποτέλεσµα και της 

πολιτικής προώθησης των συγκεκριµένων δανείων από τους τραπεζίτες. Τα 

δάνεια αυτού του τύπου έδειχναν ιδιαίτερα ελκυστικά στους καταναλωτές, λόγω 

της διαφοράς σε σχέση µε τα δάνεια σταθερού επιτοκίου. Η συνεχείς αυξήσεις 

του βασικού επιτοκίου από την ΕΚΤ την τελευταία 2ετία, έχει δηµιουργήσει 

αρκετά προβλήµατα σε όσους επέλεξαν κυµαινόµενο επιτόκιο, αυξάνοντας 

σηµαντικά την µηνιαία δόση αποπληρωµής.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-17 Τύπος στεγαστικού δανείου και χρονικό αγοράς για το σύνολο (επάνω) και την 

Θεσσαλονίκη (κάτω) 
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Όπως φαίνεται και στο σχήµα 2-18, η προτίµηση προς δάνεια κυµαινόµενου 

επιτοκίου επικρατεί την περίοδο 2000 – 2005 για όλο φάσµα των ηλικιών κάτω 

των 65 ετών. Αντίθετα νοικοκυριά µεγαλύτερης ηλικίας προτιµούν την ασφάλεια 

δανείων σταθερού επιτοκίου. Πάντα σε αυτές τις ηλικίες πρωταρχικό ρόλο παίζει 

το θέµα υγεία, περίθαλψη, ασφάλεια κλπ. Συνδυάζοντας τον τύπο δανείου και το 

φύλο, φαίνεται ότι οι άνδρες προτιµούν το σταθερό επιτόκιο (σχήµα 2-19).  

 

 

 

 
Σχήµα 2-18 Τύπος δανείου συναρτήσει της ηλικίας του νοικοκυριού 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-19 Τύπος δανείου και φύλο 
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2.3.2 Ύψος δανειοδότησης  

Αναφορικά µε το ποσό το οποίο δανείζονται οι Έλληνες καταναλωτές, αυτό 

συνήθως ορίζεται ως προς την εµπορική αξία του ακινήτου. Πολλές τράπεζες 

χορηγούν δάνεια είτε χωρίς όριο για το ύψος της εµπορικής αξίας είτε µε κάποιο 

περιορισµό. Βέβαια τελικά το ύψος ποικίλει ανάλογα µε το κάθε νοικοκυριό. Η 

έρευνα έδειξε ότι η µεγάλη πλειοψηφία των νοικοκυριών λαµβάνουν στεγαστικό 

δάνειο για την µισή έως και ολόκληρη την εµπορική αξία του ακινήτου. Μάλιστα 

διαχρονικά αυτό το ποσοστό αυξάνει (σχήµα 2-20). Αυτό δείχνει αφενός την 

αδυναµία χρηµατοδότησης του µεγαλύτερου ποσοστού της αγοράς από ίδιους 

πόρους και αφετέρου ενισχύει και επιβεβαιώνει το άλλο συµπέρασµα της 

έρευνας, ότι µέρος του ποσού του δανείου τελικά χρησιµοποιείται για αγορές 

άλλων αγαθών/υπηρεσιών (έπιπλα, εξοπλισµός, συµβολαιογραφικά, µεσιτικά 

έξοδα κλπ.). Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω η δανειακή χρηµατοδότηση για το 

µισό και πλέον του ποσού, γίνεται ιδιαίτερα έντονη για την περίοδο όπου η λήψη 

στεγαστικού δανείου γίνεται αρκετά ελκυστική καθώς το κόστος δανεισµού 

ακολουθούσε συνεχιζόµενη πτωτική πορεία. Επίσης και οι τραπεζικοί 

οργανισµοί πλέον προχωρούσαν ακόµη πιο εύκολα στην κάλυψη του 100% της 

εµπορικής αξίας του ακινήτου. Πάντως δεν φαίνεται να υπάρχει εξάρτηση 

µεταξύ ύψους δανείου και φύλου, ενώ ίσως µεγαλύτερο ποσοστό νοικοκυριών 

από την Θεσσαλονίκη επιλέγει δάνειο της µισής και πλέον αξίας (σχήµατα 2-21 

και 2-22 αντίστοιχα).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-20 Ύψος δανείου διαχρονικά 
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Σχήµα 2-21 Ύψος δανείου και φύλο 

 

 

 

 

Σχήµα 2-22 Ύψος δανείου για το σύνολο (αριστερά) και την Θεσσαλονίκη (δεξιά) 
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Η οικονοµική δραστηριότητα επηρεάζει θετικά την αγορά κατοικίας µέσω του 

πλούτου των νοικοκυριών, καθώς η βελτίωση της οικονοµικής δραστηριότητας 

ενισχύει το πραγµατικό διαθέσιµο εισόδηµα, το οποίο µε τη σειρά του αυξάνει τη 

ζήτηση για κατοικίες. Άνοδος 100 euro του διαθέσιµου εισοδήµατος των 

νοικοκυριών προκαλεί αύξηση στην τιµή των κατοικιών κατά 320 euro στις 

ΗΠΑ και 251 euro στο Ηνωµένο Βασίλειο [29]. Όµως συµβαίνει και ακριβώς το 

αντίστροφο, δηλαδή η αγορά κατοικίας επηρεάζει την οικονοµική 

δραστηριότητα. Η κατοικία δεν είναι µόνο η αντικειµενική ανάγκη για στέγη, 

αλλά είναι κατεξοχήν µία µορφή επένδυσης από την οποία απορρέει εισόδηµα 

που τροφοδοτεί την κατανάλωση. Κάτι τέτοιο γίνεται µε τη µορφή 

ρευστοποίησης της υπεραξίας του ακινήτου µέσω του δανεισµού έναντι της 

αξίας που έχει αγοράσει µε στεγαστικό δάνειο. Αυτή η µορφή δανεισµού είναι 

πολύ διαδεδοµένη στις ΗΠΑ και στο Ηνωµένο Βασίλειο και είναι γνωστή µε τα 

αρχικά MEW (Mortgage Equity Withdrawal). Τα νοικοκυριά που επιλέγουν αυτό 

τον τρόπο χρηµατοδότησης, µπορούν να προσηµειώσουν εκ νέου το ακίνητο 

αφού το έχουν αποκτήσει µε στεγαστικό δάνειο ή να δανειστούν µε βάση την 

υπεραξία που έχει αποκτήσει η κατοικία λόγω αύξησης των τιµών. Στην χώρα 

µας δεν υπάρχουν ακόµη τέτοιου τύπου τραπεζικά προϊόντα που να επιτρέπουν 

τον δανεισµό αυτής της µορφής.  

Αυτό που παρατηρείται στην Ελλάδα είναι ότι το ποσό που εκταµιεύεται µέσω 

ενός στεγαστικού/επισκευαστικού δανείου να µην χρησιµοποιείται εξολοκλήρου 

γι’ αυτό το σκοπό, κυρίως λόγω αδυναµίας ελέγχου της διαδικασίας. Όπως είναι 

εύλογο κάτι τέτοιο είναι αρκετά δύσκολο να πραγµατοποιηθεί στις περιπτώσεις 

αγοράς και µόνο, γιατί το ποσό εκταµιεύεται κατόπιν κατάθεσης του συµβολαίου 

από τους ενδιαφερόµενους. Όµως για δάνεια επισκευής/ανέγερσης ακινήτου το 

πλήθος των σταδίων αποπεράτωσης και η όλη διαδικασία καθιστά ανέφικτο τον 

έλεγχο. Έτσι τελικά ένα σεβαστό ποσοστό αυτών που λαµβάνουν επισκευαστικό 

δάνειο το χρησιµοποιούν για άλλους σκοπούς (σχήµα 2-23).  

Το ποσό αυτό που χρησιµοποιείται για άλλους σκοπούς µπορεί και έχει 

υπολογιστεί και για την Ελλάδα. Στο σχήµα 2-24 παρουσιάζεται ο δείκτης αυτός 

ως  ποσοστό του ΑΕΠ συγκριτικά µε τους αντίστοιχους δείκτες για ΗΠΑ και 

Ηνωµένο Βασίλειο [30], [31]. Το 2005 η χρήση των στεγαστικών δανείων για 

άλλους σκοπούς περιορίστηκε στις ΗΠΑ και στο Ηνωµένο Βασίλειο, ενώ 

αντίθετα στην Ελλάδα αυξήθηκε στο 2,5% του ΑΕΠ.   
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Σχήµα 2-23 Λήψη και χρήση δανείου για το σύνολο (αριστερά) και την Θεσσαλονίκη (δεξιά) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 2-24 Χρήση δανείου για άλλους σκοπούς για ΗΠΑ, Ηνωµένο Βασίλειο και Ελλάδα ως 

ποσοστό του ΑΕΠ 

 

 

 

 

 

 



  

Κεφάλαιο 3  

 

Έρευνα και αποτελέσµατα 

 

1.1 Σχεδιασµός και περιγραφική ανάλυση 

Για να προκύψουν χρήσιµα συµπεράσµατα της µελέτης συµπεριφοράς του 

καταναλωτή αναφορικά µε την αγορά κατοικίας, κρίθηκε απαραίτητη η χρήση 

και επεξεργασία κατάλληλου ερωτηµατολογίου, σε τυχαίο δείγµα. Στο παρόν 

κεφάλαιο παραθέτονται τα βασικά στοιχεία της έρευνας, η στατιστική µελέτη 

που ακολούθησε και τα αποτελέσµατα αυτής. 

Η διανοµή και συλλογή των ερωτηµατολογίων πραγµατοποιήθηκε στο 

πολεοδοµικό συγκρότηµα της Θεσσαλονίκης και πιο συγκεκριµένα, στους 

δήµους Θεσσαλονίκης, Καλαµαριάς, Ευόσµου και Πανοράµατος µε σαφή την 

πρόθεση της κατά το δυνατόν οµοιογένειας του δείγµατος. Η διαδικασία 

διανοµής και συλλογής πραγµατοποιήθηκε το διάστηµα Ιουνίου – Σεπτεµβρίου 

2008. Το ερωτηµατολόγιο διανεµήθηκε σε 200 καταναλωτές. Επεστράφησαν 

συµπληρωµένα 130 ερωτηµατολόγιο εκ των οποίων 12 κρίθηκαν άκυρα λόγω 

ελλιπών απαντήσεων. Σηµαντικό να επισηµανθεί το γεγονός ότι κατά της 

συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων, στην πλειοψηφία του συνόλου ήταν παρόν 

συνεργάτης για διευκόλυνση και παροχή διευκρινίσεων στους ερωτηθέντες. Οι 

απαντήσεις κωδικοποιήθηκαν και εισήχθησαν στο λογισµικό στατιστικής 

επεξεργασίας SPSS.   

1.1.1 ∆οµή ερωτηµατολογίου  

Το ερωτηµατολόγιο συντάχθηκε κατόπιν µελέτης της βιβλιογραφίας και της 

θεωρίας όπως αναπτύχθηκαν και στα πρώτα δύο κεφάλαια του παρόντος. Προ 

της διανοµής πραγµατοποιήθηκε δοκιµαστική συµπλήρωση από 5 εθελοντές 
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ώστε να εντοπιστούν τυχόν ασάφειες των ερωτήσεων και των επιλογών και να 

διορθωθούν, κάτι το οποίο και έγινε. Το ερωτηµατολόγιο στην παραδοτέα του 

τελική µορφή, παρατίθεται στο Παράρτηµα Α. Πέραν της πρώτης ενότητας µε τα 

στοιχεία/δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος, το ερωτηµατολόγιο 

χωρίζεται σε δύο βασικά τµήµατα. Το πρώτο ασχολείται µε την εµπειρία των 

ίδιων των καταναλωτών στον χώρο της κατοικίας, µιας και αποτελεί µια ειδική 

περίπτωση διαδικασίας λήψης απόφασης. Ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο 

θεωρήθηκε να αποκαλυφθεί ο τρόπος συλλογής πληροφοριών από τους 

καταναλωτές. Το δεύτερο και µεγαλύτερο τµήµα του ερωτηµατολογίου, 

ασχολείται κατά βάση µε τα στοιχεία που καθορίζουν τις επιλογές των 

καταναλωτών. Ποια τα κριτήριά τους και πόσο ενηµερωµένοι είναι. Αναφορικά 

µε την ίδια την κατοικία η ερώτηση 15, αποτελεί και την πλέον σηµαντική, αφού 

επικεντρώνει την πλειοψηφία των χαρακτηριστικών που ταυτόχρονα αποτελούν 

και κριτήρια επιλογής και ουσιαστικά απαρτίζεται από 26 διαφορετικά 

ερωτήµατα. Στο σύνολο σχεδόν του ερωτηµατολογίου επιλέχθηκε η 5-βάθµια 

κλίµακα Likert. Σύµφωνα µε αυτή, ο ερωτώµενος καλείται να δηλώσει τον 

βαθµό σηµαντικότατης που τον αντιπροσωπεύει (1 = Καθόλου σηµαντικό, 2 = 

Λίγο, 3 = Μέτρια, 4 = Πολύ, 5 = Απόλυτα σηµαντικό).  

1.1.2 ∆ηµογραφική επισκόπηση  

Ακολουθείς πλήρης αναφορά στα δηµογραφικά στοιχεία του δείγµατος (ηλικία, 

φύλο, µορφωτικό επίπεδο, οικογενειακή κατάσταση, εισόδηµα) µε τους 

αντίστοιχους πίνακες και γραφήµατα.  

   Ηλικία:               

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

21-30 32 27,4 27,4 27,4 

31-40 47 40,2 40,2 67,5 

41-50 16 13,7 13,7 81,2 

51-60 11 9,4 9,4 90,6 

> 60 11 9,4 9,4 100,0 

Valid 

Total 117 100,0 100,0   
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11 (9.4%)

11 (9.4%)

16 (14%)

47 (40%)

32 (27%)

 21-30
 31-40
 41-50
 51-60
 >60

 

 Age

65 (57%)

50 (43%)

 Female
 Male

 

 Sex

        

 

 

 

 

Σχήµα 3-1 Ηλικιακή κατανοµή δείγµατος 

Φύλο: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-2 Κατανοµή κατά φύλο 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Female 50 42,7 43,5 43,5 

Male 65 55,6 56,5 100,0 

Valid 

Total 115 98,3 100,0   

Missing System 2 1,7     

Total 117 100,0     
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25 (21%)

58 (50%)

33 (28%)

1 (0.85%)

 Compulsory education
 Secondary level
 Undergraduate studies
 Postgraduate studies

 

 Education 

Μορφωτικό επίπεδο: 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

CE 1 ,9 ,9 ,9 

SL 33 28,2 28,2 29,1 

U 58 49,6 49,6 78,6 

P 25 21,4 21,4 100,0 

Valid 

Total 117 100,0 100,0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-3 Εκπαίδευση 

 

Οικογενειακή κατάσταση: 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

single 57 48,7 49,1 49,1 

married no kids 9 7,7 7,8 56,9 

married with kids 50 42,7 43,1 100,0 

Valid 

Total 116 99,1 100,0   

Missing System 1 ,9     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 



Κεφάλαιο 3 – ‘Ερευνα και αποτελέσµατα 61 

25 (21%)

40 (34%)

18 (15%)

34 (29%)

 private sector
 public sector
 self employed
 other

 

 Job status

50 (43%)9 (7.8%)

57 (49%)

 single
 married (no kids)
 married (with kids)

 

 Marital status
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-4 Οικογενειακή κατάσταση 

 

 

Εργασία: 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Pr.emp. 34 29,1 29,1 29,1 

  Civil Sector 18 15,4 15,4 44,4 

  Self emp. 40 34,2 34,2 78,6 

  other 25 21,4 21,4 100,0 

  Total 117 100,0 100,0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-5 Εργασία 
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7 (6%)

49 (42%)

47 (40%)

13 (11%)

1 (0.85%)

 very bad
 bad
 modest
 good
 very good

 

Financial state

Οικονοµική κατάσταση: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-6 Οικονοµικό επίπεδο 

 

Καθεστώς:  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Rent 29 24,8 24,8 24,8 

Owner 77 65,8 65,8 90,6 

Other 11 9,4 9,4 100,0 

Valid 

Total 117 100,0 100,0   

 

 

 

 

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 1 ,9 ,9 ,9 

2,00 13 11,1 11,1 12,0 

3,00 47 40,2 40,2 52,1 

4,00 49 41,9 41,9 94,0 

5,00 7 6,0 6,0 100,0 

Valid 

Total 117 100,0 100,0   
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11 (9.4%)

77 (66%)

29 (25%)

 Tenant
 Owner
 Other

 

 Residential status

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-7 Κατηγορία κατοικίας 

 

1.1.3 Ανάλυση απαντήσεων ερωτηµατολογίου  

 

Στην συνέχεια παραθέτουµε τα αποτελέσµατα των δύο επιµέρους τµηµάτων 

του ερωτηµατολογίου.  

Αναφορικά µε την υπάρχουσα εµπειρία και τις πηγές συλλογής πληροφοριών 

λάβαµε τις παρακάτω απαντήσεις:  

 Το 53% των ερωτηθέντων έχει ήδη πραγµατοποιήσει τουλάχιστον µία αγορά 

ακινήτου στο παρελθόν. Αποτελεί σηµαντικό στοιχείο για το δείγµα, µιας και η 

πλειοψηφία αυτών είναι άτοµα ηλικίας 21 έως 40 ετών.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Yes 61 52,1 52,6 52,6 

No 55 47,0 47,4 100,0 

Valid 

Total 116 99,1 100,0   

Missing System 1 ,9     

Total 117 100,0     
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42 67%

12 19%

4 6%

5 8%

1

2

3

ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ

 

 

 

Σχήµα 3-8 Πρότερη εµπειρία αγοράς 

 

Το 66% των ερωτηθέντων έχει ήδη πραγµατοποιήσει µία φορά αγορά ακινήτου 

στο παρελθόν, το 19% δύο, ενώ περίπου 14% έχουν αγοράσει τρεις φορές και 

περισσότερες.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

One time 42 35,9 66,7 66,7 

Twice 12 10,3 19,0 85,7 

Tree times 4 3,4 6,3 92,1 

More 5 4,3 7,9 100,0 

Valid 

Total 63 53,8 100,0   

Missing System 54 46,2     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-9 Πλήθος αγορών στο παρελθόν 

61 53%

55 47% ΝΑΙ

ΌΧΙ



Κεφάλαιο 3 – ‘Ερευνα και αποτελέσµατα 65 

Αναφορικά µε τον συνολικό χρόνο έρευνας πριν την πραγµατοποίηση της 

αγοράς, το 30% αποφάσισε και προχώρησε σε αγορά σε λιγότερο από δύο µήνες, 

σχετικά µικρό χρονικό διάστηµα αν αναλογιστούµε την σηµασία της 

συγκεκριµένης αγοράς, 43% µεταξύ 2 και 6 µηνών, 15% σε λιγότερο από ένα 

έτος, ενώ το υπόλοιπο 10% χρειάστηκε περισσότερο από ένα έτος.  

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

<2 months 20 17,1 30,8 30,8 

2 to 6 months 28 23,9 43,1 73,8 

6 to 12 months 10 8,5 15,4 89,2 

>12 months 7 6,0 10,8 100,0 

Valid 

Total 65 55,6 100,0   

Missing System 52 44,4     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-10 Χρόνος έρευνας αγοράς 

 

Λιγότερες από 5 πιθανές επιλογές πριν την τελική απόφαση εξέτασε το 40% 

των ερωτηθέντων, µεταξύ 5 και 10 το 32%, έως 20 το 18%, ενώ το υπόλοιπο 9% 

επισκέφθηκε περισσότερες από 20 κατοικίες.  

 

20 31%

28 43%

10 15%

7 11% <2ΜΗΝΕΣ

ΜΕΤΑΞΥ 2 &
6 ΜΗΝΩΝ

ΜΕΤΑΞΥ 6 &
12 ΜΗΝΩΝ

>12
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1 to 5 26 22,2 40,0 40,0 

6 to 10 21 17,9 32,3 72,3 

11 to 20 12 10,3 18,5 90,8 

More than 20 6 5,1 9,2 100,0 

Valid 

Total 65 55,6 100,0   

Missing System 52 44,4     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

  

Σχήµα 3-11 Πλήθος επιλογών προ απόφασης 

 

Παρατηρώντας τις κατανοµές των απαντήσεων σε σχέση µε τις πηγές 

πληροφόρησης διαπιστώνεται ότι δίνεται ιδιαίτερη βαρύτητα στον ειδικό τύπο. 

Σχεδόν οι µισοί από τους ερωτηθέντες θεωρούν πολύ και εξαιρετικά σηµαντική 

την χρησιµότητα των αγγελιών και των διαφόρων εντύπων που εξειδικεύονται 

στο χώρο.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 11 9,4 9,6 9,6 
2,00 12 10,3 10,5 20,2 
3,00 44 37,6 38,6 58,8 
4,00 27 23,1 23,7 82,5 
5,00 20 17,1 17,5 100,0 

Valid 

Total 114 97,4 100,0   
Missing System 3 2,6     
Total 117 100,0     

26 41%

21 32%

6 9%

12 18%

1 ΕΩΣ 5

6 ΕΩΣ 10

11 ΕΩΣ20

ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΕΣ

ΑΠΟ 20
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Σχήµα 3-12 Αξιολόγηση πηγών πληροφόρησης – αγγελίες/τύπος 

 

Σχετικά σηµαντική θεωρείται και η προσφερόµενη υπηρεσία των µεσιτικών 

γραφείων. Με ιδιαίτερα υψηλό ποσοστό όµως να υποστηρίζει ότι είναι σχεδόν ή 

απόλυτα ασήµαντη. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 3-13 Αξιολόγηση πηγών πληροφόρησης – µεσιτικά γραφεία 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 14 12,0 12,3 12,3 
2,00 19 16,2 16,7 28,9 
3,00 37 31,6 32,5 61,4 

4,00 30 25,6 26,3 87,7 
5,00 14 12,0 12,3 100,0 

Valid 

Total 114 97,4 100,0   
Missing System 3 2,6     
Total 117 100,0     

11 10%

12 11%

44 38%

27 23%

20 18% ΑΠΟΛΥΤΑ

ΑΣΗΜΑΝΤΟΣ

2

3

4

ΑΠΟΛΥΤΑ

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΣ

30 26%

37 33%

19 17%

14 12%14 12% ΑΠΟΛΥΤΑ

ΑΣΗΜΑΝΤΟΣ

2

3

4

ΑΠΟΛΥΤΑ

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΣ
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Παρόµοια η κατάσταση και αναφορικά µε τις πληροφορίες από φίλους και 

συγγενείς. 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 5 4,3 4,4 4,4 
2,00 33 28,2 29,2 33,6 
3,00 29 24,8 25,7 59,3 
4,00 26 22,2 23,0 82,3 
5,00 20 17,1 17,7 100,0 

Valid 

Total 113 96,6 100,0   
Missing System 4 3,4     
Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 3-14 Αξιολόγηση πηγών πληροφόρησης – συγγενείς/φίλοι 

Πολύ µεγάλη µερίδα του δείγµατος δεν θεωρεί σηµαντική την συµβολή του 

διαδικτύου στην συλλογή πληροφοριών.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 34 29,1 30,6 30,6 

2,00 25 21,4 22,5 53,2 

3,00 23 19,7 20,7 73,9 

4,00 19 16,2 17,1 91,0 

5,00 10 8,5 9,0 100,0 

Valid 

Total 111 94,9 100,0   

Missing System 6 5,1     

Total 117 100,0     

 

26 23%

29 26%

33 29%

5 4%
20 18% ΑΠΟΛΥΤΑ

ΑΣΗΜΑΝΤΟΣ

2

3

4

ΑΠΟΛΥΤΑ

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΣ
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Σχήµα 3-15 Αξιολόγηση πηγών πληροφόρησης – διαδίκτυο 

Μέτριας σηµαντικότητας εµφανίζονται κατά τις απαντήσεις των ερωτηθέντων 

οι υπόλοιπες πηγές πληροφόρησης.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 19 16,2 24,7 24,7 
2,00 21 17,9 27,3 51,9 
3,00 23 19,7 29,9 81,8 
4,00 7 6,0 9,1 90,9 
5,00 7 6,0 9,1 100,0 

Valid 

Total 77 65,8 100,0   
Missing System 40 34,2     
Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 3-16 Αξιολόγηση πηγών πληροφόρησης – άλλο 

34 30%

25 23%
23 21%

19 17%

10 9% ΑΠΟΛΥΤΑ

ΑΣΗΜΑΝΤΟΣ

2

3

4

ΑΠΟΛΥΤΑ

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΣ

19 25%

21 27%

23 30%

7 9%

7 9% ΑΠΟΛΥΤΑ

ΑΣΗΜΑΝΤΟΣ

2

3

4

ΑΠΟΛΥΤΑ

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΣ
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Τέλος παραθέτουµε και σχολιάζουµε τα αποτελέσµατα των απαντήσεων στις 

γενικές ερωτήσεις.  

Για την αιτία αναζήτησης νέας κατοικίας, ο γάµος ή/και ένα νέο µέλος στην 

οικογένεια αποτελεί σηµαντικό λόγο, µε τους περισσότερους ερωτηθέντες να 

προσδιορίζουν κάποια άλλη αιτία µετοίκησης που δεν περιλαµβανόταν στο 

ερωτηµατολόγιο.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Marriage/new member 34 29,1 30,4 30,4 

downgrading area 1 ,9 ,9 31,3 

Business reasons 16 13,7 14,3 45,5 

income change 15 12,8 13,4 58,9 

Other 46 39,3 41,1 100,0 

Valid 

Total 112 95,7 100,0   

Missing System 5 4,3     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 3-17 Αιτία αναζήτησης νέας κατοικίας 

 

Μοιρασµένες οι απαντήσεις σε σχέση µε την κατοικία που επιλέχθηκε. Να 

σηµειωθεί όταν για να συµπεριληφθούν και αυτοί που δεν είχαν 

πραγµατοποιήσει αγορά στο παρελθόν, δόθηκε η εναλλακτική απάντηση 

‘ήταν/θα είναι’ που θα µπορούσαµε να σηµειώσουµε ότι για αυτούς που δεν 

34 30%

1 1%

16 14%
15 13%

46 42%

ΓΑΜΟΣ/ΜΕΛΟΣ
ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ

ΥΠΟΒΑΘΜΙΣΗ
ΠΕΡΙΟΧΗΣ

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΟΙ
ΛΟΓΟΙ

ΜΕΤΑΒΟΛΗ

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑΤΟΣ

ΆΛΛΟ
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έχουν πρότερη εµπειρία αγοράς, µάλλον η απάντησή τους αποτελεί γενικότερη 

επιθυµία.   

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Ready 45 38,5 40,9 40,9 

in construction 31 26,5 28,2 69,1 

Used 34 29,1 30,9 100,0 

Valid 

Total 110 94,0 100,0   

Missing System 7 6,0     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-18 Επιλογή νέας ή µη κατοικίας 

 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει το αποτέλεσµα σχετικά µε την/τις πηγές 

χρηµατοδότησης της αγοράς κατοικίας. Η πλειοψηφία λοιπόν απαντά ότι 

συνδυασµός όλων των πιθανών πηγών έχει ή θα επιλεγεί για να χρηµατοδοτήσει 

την αγορά.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Saving up 21 17,9 19,1 19,1 

Sale 8 6,8 7,3 26,4 

Borrow 24 20,5 21,8 48,2 

Combination 57 48,7 51,8 100,0 

Valid 

Total 110 94,0 100,0   

Missing System 7 6,0     

Total 117 100,0     

45 41%

31 28%

34 31%
ΕΤΟΙΜΟΠΑΡΑ∆ΟΤΗ

ΥΠΟ ΑΝΕΓΕΡΣΗ

ΜΕΤΑΧΕΙΡΙΣΜΕΝΗ
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Σχήµα 3-19 Πηγές χρηµατοδότησης 

 

Ένα από τα πλέον ενδιαφέροντα ερωτήµατα ήταν αυτό της πιθανής επιλογής 

µιας ‘πράσινης’ κατοικίας, µε αυξηµένο κόστος κτήσης. Περισσότεροι από τους 

µισούς απάντησαν θετικά σε αυτή την προοπτική, κάτι που εν µέρει µπορεί να 

δείχνει τον βαθµό ενηµέρωσης του κοινού, την ευαισθητοποίηση σε θέµατα 

περιβάλλοντος, αλλά κυρίως την προσδοκία του µακροπρόθεσµου οφέλους. 

Βεβαίως πολύ σηµαντικό και το ποσοστό που δήλωσε άγνοια επί του θέµατος.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Yes 53 45,3 46,1 46,1 

No 25 21,4 21,7 67,8 

Don't Know 37 31,6 32,2 100,0 

Valid 

Total 115 98,3 100,0   

Missing System 2 1,7     

Total 117 100,0     

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 3-20 Οικολογικός προσανατολισµός 

21 19%

8 7%

24 22%

57 52%

ΑΠΟΤΑΜΙΕΥΣΕΙΣ

ΕΚΠΟΙΗΣΗ ΑΛΛΟΥ
ΠΕΡΙΟΥΣΙΑΚΟΥ

ΣΤΟΙΧΕΙΟΥ

∆ΑΝΕΙΣΜΟΣ

ΣΥΝ∆ΥΑΣΜΟΣ ΤΩΝ

ΠΑΡΑΠΑΝΩ

53 46%

25 22%

37 32%

ΝΑΙ

ΌΧΙ

∆ΕΝ ΓΝΩΡΙΖΩ
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Συντριπτικό το ποσοστό του δείγµατος που θεωρεί την αγορά κατοικίας ως µια 

ασφαλή επένδυση των χρηµάτων του. Καταδεικνύει την παραδοσιακή τάση των 

Ελλήνων να επενδύουν τα χρήµατά τους σε ακίνητα.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

2,00 4 3,4 3,5 3,5 

3,00 38 32,5 33,6 37,2 

4,00 42 35,9 37,2 74,3 

5,00 29 24,8 25,7 100,0 

Valid 

Total 113 96,6 100,0   

Missing System 4 3,4     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-21 ∆είκτης εµπιστοσύνης επένδυσης 

 

Αξιοσηµείωτη η απάντηση στην ερώτηση ότι ακόµη και αν η πορεία των τιµών 

καθιστούσε την επένδυση µη αποδοτική, η ενοικίαση κατοικίας δεν θα 

αποτελούσε την τελική επιλογή. Σε συνδυασµό µε το προηγούµενο ερώτηµα, 

πραγµατικά φανερώνει την σηµασία της ιδιοκτησίας στέγης.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Yes 30 25,6 26,3 26,3 

No 84 71,8 73,7 100,0 

Valid 

Total 114 97,4 100,0   

Missing System 3 2,6     

Total 117 100,0     

    

4 4%

38 34%

42 36%

29 26% ΛΙΓΟ

ΑΡΚΕΤΑ

ΠΟΛY

ΑΠΟΛΥΤΑ
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Σχήµα 3-22 Εναλλακτικές επένδυσης 

 

Το επόµενο ερώτηµα φανερώνει την αδυναµία των επαγγελµατιών του 

χώρου να προσφέρουν υπηρεσίες ανάλογες των προσδοκιών των καταναλωτών. 

Λιγότερο από 10% των πελατών έµεινε πολύ έως απόλυτα ικανοποιηµένο από τις 

υπηρεσίες που έλαβαν, ενώ των ποσοστό των δυσαρεστηµένων (καθόλου – λίγο 

ικανοποιηµένοι) ξεπερνά το 45%.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 13 11,1 13,5 13,5 

2,00 32 27,4 33,3 46,9 

3,00 42 35,9 43,8 90,6 

4,00 8 6,8 8,3 99,0 

5,00 1 ,9 1,0 100,0 

Valid 

Total 96 82,1 100,0   

Missing System 21 17,9     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 
Σχήµα 3-23 ∆είκτης ικανοποίησης υπηρεσιών κλάδου 

30 26%

84 74%

ΝΑΙ

ΟΧΙ

13 14%

32 33%42 44%

8 8% 1 1%
ΚΑΘΟΛΟΥ

ΛΙΓΟ

ΑΡΚΕΤΑ

ΠΟΛY

ΑΠΟΛΥΤΑ
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Ελαφρά υψηλότερο εµφανίζεται το ποσοστό αυτών που θα επέλεγαν την 

αγορά νέας κύριας κατοικίας παρά εξοχικής ή παραθεριστικής στέγης.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

New main home 73 62,4 62,4 62,4 

holiday house 44 37,6 37,6 100,0 

Valid 

Total 117 100,0 100,0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-24 Επιλογή κύριας ή εξοχικής κατοικίας 

 

 

Περί των µισών από τους ερωτηθέντες θα επιθυµούσε αν το επέτρεπε η 

µεταβολή του εισοδήµατος, ταυτόχρονη µετοίκηση σε καλύτερη κατοικία που 

βρίσκεται και σε αναβαθµισµένη περιοχή. Μόλις το 6% έχει σαν απόλυτο 

κριτήριο την περιοχή, ενώ οι υπόλοιποι προτιµούν την µετακόµιση απλά σε 

καλύτερη κατοικία.  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Move to better house 47 40,2 40,9 40,9 

Move to better area 7 6,0 6,1 47,0 

Both 61 52,1 53,0 100,0 

Valid 

Total 115 98,3 100,0   

Missing System 2 1,7     

Total 117 100,0     

 

73 62%

44 38%

ΝΕΑ ΚΥΡΙΑ
ΚΑΤΟΙΚΙΑ

ΕΞΟΧΙΚΗ
ΚΑΤΟΙΚΙΑ
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Σχήµα 3-25 Επιλογές ως συνάρτηση µεταβολής εισοδήµατος 

 

Στο ίδιο ερώτηµα µε την διαφοροποίηση ότι η δυνατότητα αγοράς δεν 

συνοδεύεται απαραίτητα και από αύξηση του εισοδήµατος, παρατηρείται µια 

κατά κάποιο τρόπο πιο συντηρητική προσέγγιση/απάντηση. Προφανώς οι 

περισσότεροι από τους ερωτηθέντες συνδυάζουν την µετοίκηση σε καλύτερη 

περιοχή µε αύξηση των εξόδων διαβίωσης, κάτι το οποίο σε πολλές περιπτώσεις 

ισχύει (πχ. αυξηµένα δηµοτικά τέλη).  

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Move to better house 64 54,7 56,1 56,1 

Move to better area 3 2,6 2,6 58,8 

Both 47 40,2 41,2 100,0 

Valid 

Total 114 97,4 100,0   

Missing System 3 2,6     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
Σχήµα 3-26 Επιλογές χωρίς ταυτόχρονη µεταβολής εισοδήµατος 

47 41%

7 6%

61 53%

ΜΕΤΑΚΟΜΙΣΗ

ΣΕ ΚΑΛΥΤΕΡΟ
ΣΠΙΤΙ

ΜΕΤΑΚΟΜΙΣΗ
ΣΕ

ΑΚΡΙΒΟΤΕΡΗ
ΠΕΡΙΟΧΗ
ΚΑΙ ΤΑ ∆ΥΟ

64 56%

3 3%

47 41%

ΜΕΤΑΚΟΜΙΣΗ
ΣΕ ΚΑΛΥΤΕΡΟ
ΣΠΙΤΙ

ΜΕΤΑΚΟΜΙΣΗ
ΣΕ

ΑΚΡΙΒΟΤΕΡΗ
ΠΕΡΙΟΧΗ
ΚΑΙ ΤΑ ∆ΥΟ
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Η απόφαση αγοράς κατά µεγάλο ποσοστό συνοδεύεται από την πεποίθηση 

της µακρόχρονης παραµονής στον συγκεκριµένο χώρο. Κάτι το οποίο 

αποτυπώνεται ξεκάθαρα στην διάθεση µετοίκησης σε σύντοµο χρονικό διάστηµα 

αν το σπίτι κατοικείται υπό το καθεστώς ενοικίασης ή όχι.   

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 6 5,1 5,6 5,6 

2,00 17 14,5 15,7 21,3 

3,00 36 30,8 33,3 54,6 

4,00 28 23,9 25,9 80,6 

5,00 21 17,9 19,4 100,0 

Valid 

Total 108 92,3 100,0   

Missing System 9 7,7     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-27 Προθυµία µετακόµισης από µη ιδιόκτητο οίκηµα 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

1,00 28 23,9 25,5 25,5 

2,00 48 41,0 43,6 69,1 

3,00 20 17,1 18,2 87,3 

4,00 7 6,0 6,4 93,6 

5,00 7 6,0 6,4 100,0 

Valid 

Total 110 94,0 100,0   

Missing System 7 6,0     

Total 117 100,0     

6 6%

17 16%

36 33%

28 26%

21 19% ΚΑΘΟΛΟΥ

ΛΙΓΟ

ΑΡΚΕΤΑ

ΠΟΛY

ΑΠΟΛΥΤΑ
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Σχήµα 3-28 Προθυµία µετακόµισης από ιδιόκτητο οίκηµα 

 

 

Μόλις το 13% τελικώς πραγµατοποίησε αγορά από µεσιτικό γραφείο, ένα 

37% άµεσα από ιδιοκτήτη, ενώ οι υπόλοιποι επέλεξαν κάποια κατασκευαστική 

εταιρεία – εργολάβο. Προφανώς φαίνεται ότι αυτοί που έχουν την δυνατότητα 

αγοράς νεοαναγειρόµενης κατοικίας δεν επιλέγουν την διαµεσολάβηση ενός 

µεσίτη, αλλά αναζητούν απευθείας τον εργολάβο. Επίσης η απουσία ξεκάθαρης 

νοµοθεσίας αναφορικά µε τις υπηρεσίες των µεσιτικών γραφείων και το κόστος 

αυτών των υπηρεσιών, αποµακρύνουν τους καταναλωτές από την εν λόγω 

επιλογή.  

 

 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

From constructor 36 30,8 50,7 50,7 

From broker 9 7,7 12,7 63,4 

From person 26 22,2 36,6 100,0 

Valid 

Total 71 60,7 100,0   

Missing System 46 39,3     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

28 25%

48 45%

20 18%

7 6%
7 6%

ΚΑΘΟΛΟΥ

ΛΙΓΟ

ΑΡΚΕΤΑ

ΠΟΛY

ΑΠΟΛΥΤΑ
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Σχήµα 3-29 Είδος πωλητή 

 

Το δείγµα δείχνει αρκετά ικανοποιηµένο σχετικά µε την τιµή που 

χρειάστηκε να καταβάλλει για την αγορά, (57% θεωρεί την τιµή φυσιολογική). 

Μόλις 4% των ερωτηθέντων πιστεύουν ότι έτυχαν µιας πραγµατικής ευκαιρίας, 

αλλά επίσης ελάχιστοι, 3% θεώρησαν την τιµή υπερβολικά υψηλή.  

 

 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Too much 2 1,7 2,9 2,9 

Very high 16 13,7 22,9 25,7 

Normal 40 34,2 57,1 82,9 

Low 9 7,7 12,9 95,7 

bargain price 3 2,6 4,3 100,0 

Valid 

Total 70 59,8 100,0   

Missing System 47 40,2     

Total 117 100,0     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3-30 Αξιολόγηση τιµής αγοράς 

36 50%

9 13%

26 37%

ΑΠΟ 

ΕΡΓΟΛΑΒΟ

ΑΠΟ ΜΕΣΙΤΙΚΟ

ΓΡΑΦΕΙΟ

ΑΠΕΥΘΕΙΑΣ

ΑΠΟ Ι∆ΙΩΤΗ

2 3%

16 23%

40 57%

9 13%

3 4%
ΥΠΕΡΒΟΛΙΚΗ

ΑΡΚΕΤΑ
ΥΨΗΛΗ

ΦΥΣΙΟΛΟΓΙΚΗ

ΣΧΕΤΙΚΑ
ΧΑΜΗΛΗ

ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΗ

ΕΥΚΑΙΡΙΑ
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1.1.4 Ανάλυση κυρίων συνιστωσών 

Ειδικής αντιµετώπισης έτυχε το ερώτηµα 15, το οποίο εµπεριέχει όλα εκείνα 

τα χαρακτηριστικά της κατοικίας που αποτελούν βασικά κριτήρια επιλογής. 

Αυτά αποτελούν τις κύριες συνιστώσες στην διαδικασία λήψης απόφασης. 

Επιλέχθηκε η µέθοδος της Ανάλυσης Κυρίων Συνιστωσών [32]. Για τον έλεγχο 

της επάρκειας του δείγµατος χρησιµοποιήθηκε ο έλεγχος σφαιρικότητας κατά 

Bertlett [33] και ο δείκτης των Kaiser – Meyer – Olkin [34].  

Όπως φαίνεται και από τις τιµές των ελέγχων, η επιλογή της µεθόδου είναι 

εφικτή και αποδεκτή (ΚΜΟ = 0.656 > 0.6 που αποτελεί το σύνηθες κάτω όριο).  

 

 

 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. ,656 

Approx. Chi-Square 876,551 

df 325 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Sig. ,000 

 

Πίνακας 3-1 ΚΜΟ – Bartlett’s test 

 

 

Η µέθοδος εστιάζει στην συνολική διακύµανση των µεταβλητών κατά 

φθίνουσα σειρά. Αυτές ονοµάζονται κύριες συνιστώσες και είναι γραµµικοί 

συνδυασµοί των αρχικών, που έχουν τις πλέον αντιπροσωπευτικές ιδιότητες για 

την συγκεκριµένη έρευνα. Η πρώτη κύρια συνιστώσα είναι ο γραµµικός 

συνδυασµός των αρχικών µεταβλητών που εξηγεί στο µέγιστο την ολική 

διακύµανσή τους. Η δεύτερη (ασυσχέτιστη µε την πρώτη) εξηγεί στο µέγιστο την 

υπόλοιπη διακύµανση κ.ο.κ. Προφανώς το µέγιστο πλήθος των κυρίων 

συνιστωσών είναι ίσο µε αυτό των αρχικών µεταβλητών. Το όφελος επιλογής της 

µεθόδου είναι κατά βάση ότι ξεκινώντας από ένα σύνολο συσχετισµένων 

µεταβλητών µπορούµε να καταλήξουµε σε ένα σύνολο ασυσχέτιστων 

µεταβλητών. Το πλήθος αυτών είναι µικρότερο από το αρχικό και αποτελεί 

βασικό πλεονέκτηµα αναφορικά µε τον χρόνο επεξεργασίας των δεδοµένων αλλά 

και την εξοικονόµηση χώρου. Σαφώς αυτή η συρρίκνωση του πλήθους των 
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µεταβλητών έχει επίπτωση στην λεπτοµέρεια της πληροφορίας. Επίσης, δίνεται η 

δυνατότητα αναγνώρισης των νέων µεταβλητών δίνοντας νέα ονόµατα και 

ταυτόχρονα της αναγνώρισης ποιες από τις αρχικές έχουν την µέγιστη επίδραση 

σε αυτές.  

Το άθροισµα των τετραγώνων των επιβαρύνσεων µιας κύριας συνιστώσας 

εκφράζει την συµµετοχή της συνιστώσας στην ολική διακύµανση των 

µεταβλητών. Η τιµή του αθροίσµατος για κάθε κύρια συνιστώσα ονοµάζεται 

χαρακτηριστική τιµή ή ιδιοτιµή (eigenvalue). 

Το πλήθος των κυρίων συνιστωσών που επιλέγονται τελικά προς εξέταση είναι 

το βασικό σηµείο κατά την ανάλυση. Η επιλογή µπορεί να γίνει µε διάφορα 

κριτήρια και συνήθως διατηρούνται οι κύριες συνιστώσες που πληρούν µία ή 

περισσότερες από τις προϋποθέσεις: 

• Σύµφωνα µε το συσσωρευτικό ποσοστό συνολική διακύµανσης που 

εξηγούν οι συνιστώσες. Θέτοντας ένα όριο (συνήθως 70 – 80%), επιλέγονται 

τόσες συνιστώσες όσες αθροιστικά ερµηνεύουν µεγαλύτερο ποσοστό από το όριο 

που επιλέχθηκε.  

• Eigenvalue ≥ 1. Χρησιµοποιείται κυρίως σε λογισµικά πακέτα 

στατιστικής επεξεργασίας δεδοµένων. Επιλέγονται οι κύριες συνιστώσες µε 

ιδιοτιµή µεγαλύτερη ή ίση της µονάδας (κριτήριο Kaiser [35]). 

• Γραφική παράσταση των ιδιοτιµών – Scree plot. Προτάθηκε το 1966 

από τον Cattell [36]. Στον άξονα Χ τοποθετούνται οι κύριες συνιστώσες µε 

φθίνουσα σειρά, ενώ στον άξονα Υ οι αντίστοιχες ιδιοτιµές. Είναι µια καµπύλη 

µε κλίση που φθίνει και τείνει ασυµπτωτικά στον άξονα Χ. Το κριτήριο προτείνει 

να επιλεγούν οι συνιστώσες έως το σηµείο που απότοµα µεταβάλλεται η κλίση. 

Στο παρόν και τα τρία κριτήρια συνεκτιµήθηκαν κατά την επιλογή των κυρίων 

συνιστωσών. Στους παρακάτω πίνακες παρουσιάζονται τα αποτελέσµατά της, για 

τα 26 επιµέρους στοιχεία του ερωτήµατος 15 (βλέπε παράρτηµα Α). 
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 Mean Std. Deviation Analysis N 

C15a 4,6509 ,51718 106 

C15b 3,6132 1,00067 106 

C15c 4,1226 ,90188 106 

C15d 4,3019 ,80675 106 

C15e 3,1226 1,23213 106 

C15f 3,3585 1,18875 106 

C15g 2,3585 1,22815 106 

C15h 2,3679 1,03579 106 

C15i 3,8868 1,01719 106 

C15j 3,9057 ,97129 106 

C15k 3,3302 1,25525 106 

C15l 4,1887 ,90620 106 

C15m 3,1132 5,04894 106 

C15n 3,9057 1,13413 106 

C15o 3,6132 1,43142 106 

C15p 2,7925 1,27777 106 

C15q 4,2264 ,77192 106 

C15r 2,4340 1,07808 106 

C15s 3,7264 1,05590 106 

C15t 4,0472 ,80926 106 

C15u 4,0094 ,99996 106 

C15v 2,0660 ,98821 106 

C15w 2,7264 1,12574 106 

C15x 4,3491 ,67672 106 

C15y 4,5472 ,57125 106 

C15z 3,3585 1,27383 106 

   

  .   
Πίνακας 3-2 Descriptive statistics 
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Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

  Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 4,707 18,106 18,106 4,707 18,106 18,106 

2 2,796 10,752 28,858 2,796 10,752 28,858 

3 1,947 7,489 36,347 1,947 7,489 36,347 

4 1,678 6,453 42,800 1,678 6,453 42,800 

5 1,551 5,964 48,764 1,551 5,964 48,764 

6 1,480 5,693 54,457 1,480 5,693 54,457 

7 1,435 5,518 59,975 1,435 5,518 59,975 

8 1,121 4,312 64,287 1,121 4,312 64,287 

9 1,067 4,105 68,392 1,067 4,105 68,392 

10 ,981 3,774 72,166       

11 ,826 3,177 75,343       

12 ,749 2,880 78,222       

13 ,696 2,678 80,900       

14 ,666 2,560 83,460       

15 ,610 2,346 85,807       

16 ,490 1,884 87,690       

17 ,450 1,729 89,419       

18 ,436 1,676 91,095       

19 ,410 1,576 92,672       

20 ,376 1,446 94,118       

21 ,332 1,277 95,395       

22 ,292 1,123 96,518       

23 ,273 1,049 97,567       

24 ,253 ,975 98,542       

25 ,199 ,764 99,306       

26 ,180 ,694 100,000       

 

 
Πίνακας 3-3 Principal Component Analysis 

 

Στον πίνακα 3-3 δίνεται η διασπορά που ερµηνεύεται από την αρχική λύση και 

τους παράγοντες που έχουν εξαχθεί. Στο πρώτο τµήµα παραθέτονται οι αρχικές 

ιδιοτιµές και σύµφωνα µε το κριτήριο κατά Kaiser, φαίνεται ότι ξεχωρίζουν 9 

παράγοντες. Αυτοί οι παράγοντες ερµηνεύουν περίπου το 68.5% της 

µεταβλητότητας των αρχικών 26 µεταβλητών. Οπότε µπορούµε να µειώσουµε 

σηµαντικά το πλήθος του αρχικού συνόλου µε κόστος την απώλεια 31.5% της 

αρχική πληροφορίας.  

Παρατηρώντας το γράφηµα που ακολουθεί (Cattell) µπορούµε να έχουµε µία 

επιπλέον βοήθεια στον σωστότερο προσδιορισµό του αριθµού των παραγόντων. 
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∆εν είναι απόλυτα ευδιάκριτο το όριο κατά το οποίο η κλίση παύει να είναι 

µεγάλη. Κάτι τέτοιο φαίνεται να παρατηρείται µεταξύ των στοιχείων 7 και 9.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 3-31 Scree plot 

 

Αν τώρα παρατηρήσουµε τα στοιχεία στον πίνακα 3-4 (Rotated Component 

Matrix), µπορούµε να κατανοήσουµε την σηµασία και τι αντιπροσωπεύει ο κάθε 

παράγοντας. Σε κάθε στήλη ξεχωριστά παρουσιάζεται ο βαθµός συσχέτισης του 

παράγοντα µε τις αντίστοιχες µεταβλητές. Εξετάζοντας παράλληλα τα 

ερωτήµατα που αντιστοιχούν σε κάθε µεταβλητή, µπορούµε να καταλήξουµε ότι 

η επιλογή 9 συνολικά παραγόντων είναι λογικά αποδεκτή και συσχετίζονται κατά 

τρόπο λογικά ερµηνεύσιµο. Πιο συγκεκριµένα ονοµάζουµε τον κάθε παράγοντα 

ως εξής:  

1. Πρωτεύοντα χαρακτηριστικά 

2. Θέση ως προς τις καθηµερινές ασχολίες 

3. Θέση ως προς τις δραστηριότητες του Σαββατοκύριακου 

4. Οικία και αυτοκίνητο 
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5. Χαρακτηριστικά ποιότητας 

6. ∆ιαχρονική/Μεταπωλητική αξία 

7. Κόστος 

8. Κοινωνική καταξίωση 

9. Πρακτικότητα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Πίνακας 3-4 Rotated Component Matrix 

 

 Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

C15a       ,832   

C15b     ,791     

C15c        ,719  

C15d        ,726  

C15e  ,659        

C15f  ,823        

C15g  ,617        

C15h  ,614        

C15i     ,712     

C15j      ,566    

C15k  ,427        

C15l ,492         

C15m     ,345     

C15n    ,864      

C15o    ,822      

C15p  ,660        

C15q ,634         

C15r   ,807       

C15s      ,743    

C15t ,557         

C15u       ,538   

C15v   ,787       

C15w   ,646       

C15x ,838         

C15y ,848         

C15z         ,673 
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Κεφάλαιο 4  

 

Συµπεράσµατα 

Στόχος του παρόντος ήταν να αναγνωρίσει τα σηµαντικότερα κριτήρια 

επιλογής στην διαδικασία λήψης απόφασης αγοράς κατοικίας του Έλληνα 

καταναλωτή. Κατόπιν µιας συνοπτικής εισαγωγής της σηµασίας του προς 

µελέτης αντικειµένου και του θεωρητικού υπόβαθρου στο οποίο µελετάται η 

συµπεριφορά του καταναλωτή, παρουσιάστηκαν γενικά στοιχεία και 

αποτελέσµατα ερευνών για το πολεοδοµικό συγκρότηµα Θεσσαλονίκης, αλλά 

και για την χώρα αναφορικά µε την αγορά κατοικίας. Στην συνέχεια ακολούθησε 

η αναφορά και ανάλυση της παρούσας έρευνας µέσω του ερωτηµατολογίου που 

σχεδιάσθηκε και της επεξεργασίας των δεδοµένων. Στο παράρτηµα Α 

παρουσιάζεται ακριβές αντίγραφο του ερωτηµατολογίου που διανεµήθηκε.  

Τα γενικότερα σχόλια και συµπεράσµατα που µπορούν να προκύψουν από την 

έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, θα πρέπει να έχουν ως γνώµονα την περίοδο 

λήψης των απαντήσεων του ερωτηµατολογίου (καλοκαίρι 2008). Αυτό γιατί ήταν 

η περίοδος πριν την επιτάχυνση της οικονοµικής ύφεσης, µείωσης µισθών και 

γενικότερης αβεβαιότητας του οικονοµικού περιβάλλοντος. Θα πρέπει να 

επισηµανθεί λοιπόν ότι σύµφωνα µε επίσηµα στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδος 

ο ρυθµός αύξησης λήψης στεγαστικών δανείων παρέµενε εξαιρετικά υψηλός το 

πρώτο εξάµηνο του 2008, σε µια εποχή που ήδη αρκετοί µιλούσανε για µια 

αγορά σε βαθιά κρίση. Τα µηνύµατα της αγοράς ήταν σαφή, µέσω της 

επιβράδυνσης και ήδη οι τράπεζες είχαν γίνει σαφώς περισσότερο προσεκτικές 

στις χορηγήσεις δανείων. Χαρακτηριστικό επίσης στοιχείο και η µεγάλη αύξηση 

του συνολικού όγκου των αγγελιών στον ειδικό τύπο, δείγµα της µεγαλύτερης 

προσφοράς και µειωµένης ζήτησης. 

Κατά την εξέταση των δηµογραφικών στοιχείων υιοθετήθηκε συγκεκριµένη 

πολιτική, αναφορικά µε όλα τα χαρακτηριστικά µε κύριο στόχο την οµοιογένεια 

του δείγµατος. Ηλικιακά ο κύριος όγκος (81%) ήταν έως 50 ετών, οµάδα που 
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µπορεί να θεωρηθεί δυνητικά µε µεγαλύτερο ενδιαφέρον προς την αγορά 
κατοικίας. Εξασφαλίστηκε επίσης  ισορροπία µεταξύ γυναικών και ανδρών (43% 
- 57% αντίστοιχα) αλλά και της οικογενειακής κατάστασης των ερωτηθέντων. 
Σχετική οµοιογένεια εµφανίζεται και στο µορφωτικό επίπεδο µε εµφανώς υψηλά 
ποσοστά ατόµων ανώτατης πανεπιστηµιακής εκπαίδευσης, στοιχείο που µάλλον 
συµβαδίζει µε την ηλικιακή κατανοµή του δείγµατος. Αναµενόµενη η κατανοµή 
των ποσοστών αναφορικά µε την εργασία και αρκετά θετική η άποψη των 
ερωτηθέντων σε σχέση µε την οικονοµική τους κατάσταση. Εκτιµούµε ότι το 
συγκεκριµένο στοιχείο θα τύχαινε διαφορετικής αντιµετώπισης από το δείγµα 
κάποιους µήνες αργότερα, όπως σχολιάζεται και στην εισαγωγική παράγραφο. 
Τέλος βλέποντας τα ποσοστά στο ερώτηµα περί ιδιόκτητης η µη κατοικίας, 
επιβεβαιώνεται η παραδοσιακή τάση των Ελλήνων προς ιδιοκτησία αλλά εν 
µέρει και η καλή οικονοµική κατάσταση των περισσοτέρων σύµφωνα µε την 
κρίση τους.  

Στην συνέχεια σχολιάζονται τα συµπεράσµατα που µπορούν να προκύψουν 
από τις απαντήσεις στα γενικά ερωτήµατα πάντα λαµβάνοντας υπόψη και τα 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος. 

 Πολύ σηµαντική για να κρίνουµε την συµπεριφορά του καταναλωτή θα πρέπει 
να θεωρείται η εµπειρία τους για το συγκεκριµένο αγαθό. Σε αυτό το στοιχείο 
πρέπει να εστιάσουµε στο γεγονός ότι παρατηρείται σχεδόν απόλυτη ισορροπία 
µεταξύ αυτών που έχουν πραγµατοποιήσει ή όχι αγορά κατά το παρελθόν. Έτσι 
εξασφαλίστηκε ότι οι απαντήσεις σε όλα τα ερωτήµατα να µπορούν να 
θεωρηθούν µη προκατειληµµένες (un-biased). Αναµενόµενο το γεγονός ότι η 
πλειοψηφία έχει εµπειρία µίας και µόνο αγοράς, όµως δεν είναι αµελητέο και το 
14% όσων έχουν πραγµατοποιήσει αγορές τρεις ή και περισσότερες φορές στο 
παρελθόν.  

Συνολικά περί το 74% του συνόλου προχώρησαν σε αγορά µέσα σε διάστηµα 
λιγότερο των 6 µηνών αποτέλεσµα που έρχεται σε συµφωνία µε το γεγονός ότι 
το ίδιο ποσοστό ατόµων επισκέφθηκε συνολικά πριν την τελικά απόφαση 
σχετικά µικρό αριθµό κατοικιών (έως 10). Πιθανώς να αποτελεί σχετικά γρήγορη 
απόφαση που συµβαδίζει µε την κατανοµή των ηλικιών, αλλά και της εµπειρίας 
πρότερης αγοράς που καθιστά τους υποψήφιους αγοραστές πιο ικανούς στην 
κρίση και ταχύτερους στην διαδικασία λήψης απόφασης. Πάραυτα οι 
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περισσότεροι από αυτούς τους ΄βιαστικούς’ αγοραστές δήλωσαν γενικότερα 
απρόθυµοι στο σενάριο µετακόµισης αν αποδειχθεί µη ικανοποιητική η επιλογή 
τους (βλέπε ερώτηµα 24). 

Αναφορικά µε τις πηγές πληροφόρησης στην διαδικασία έρευνας αγοράς, ίσως 
δύο είναι τα πλέον σηµαντικά στοιχεία που προκύπτουν. ∆εν φαίνεται να 
προτιµάται ιδιαίτερα κάποια κατηγορία, µε εξαίρεση τον ειδικό τύπο και µάλλον 
δεν εκτιµάται ακόµη ιδιαίτερα η χρησιµότητα του διαδικτύου. Αυτό έρχεται σε 
αντίθεση συγκριτικά µε άλλες χώρες της κεντρικής και βόρειας Ευρώπης. Η 
χαµηλή διεισδυτικότητα των υπηρεσιών broadband στο ελληνικό σπίτι, αποτελεί 
σίγουρα έναν λόγο για την µη εξοικείωση των Ελλήνων µε την χρήση του 
διαδικτύου για τέτοιους σκοπούς.  

Το µεγαλύτερο ποσοστό δήλωσε απροσδιόριστη αιτιολογία για αναζήτηση νέας 
κατοικίας µε τον γάµο ή την αύξηση των µελών της οικογένειας την δεύτερη 
βασική αιτία. Η µεταβολή εισοδήµατος εµφανίζεται να αποτελεί λόγο 
µετακίνησης, µε αξιοπρόσεκτο το σχεδόν µηδενικό ποσοστό αυτών που 
αναγκάστηκαν να αναζητήσουν νέα κατοικία για λόγους υποβάθµισης της 
περιοχής τους.  

Οι περισσότεροι δήλωσαν ότι απέκτησαν νέα ετοιµοπαράδοτη κατοικία µε τις 
απαντήσεις σε αυτό το ερώτηµα να είναι σχετικά µοιρασµένες. Βέβαια θα πρέπει 
να σηµειωθεί ότι η ελαφρά υπεροχή της επιλογής νεόδµητης κατοικίας πιθανώς 
επηρεάζεται από την γενικότερη επιθυµία όσων δεν έχουν πραγµατοποιήσει 
αγορά στο παρελθόν να αποκτήσουν νέα κατοικία. Τώρα αναφορικά µε τις πηγές 
χρηµατοδότησης επικρατεί η απάντηση του συνδυασµού, µε την εκποίηση 
ιδιοκτησίας ως µοναδική πηγή πόρων σε πολύ χαµηλό ποσοστό.  

Αρκετά µεγάλο ποσοστό των ερωτηθέντων δήλωσαν άγνοια περί της 
δυνατότητας επιλογής βιοκλιµατικής κατοικίας. Κυρίως το κοινό δεν είναι 
ενηµερωµένο για τέτοια ζητήµατα αλλά επίσης πολύ σηµαντικό ρόλο παίζει το 
γεγονός ότι µέχρι πολύ πρόσφατα τα κίνητρα για αγορά/κατασκευή ‘πράσινης’ 
κατοικίας ήταν απλά ανύπαρκτα. Επιχορηγήσεις δανείων µε τέτοιο 
προσανατολισµό σαφώς και θα προσελκύσουν την προσοχή των 
ενδιαφεροµένων. Οι επαγγελµατίες του χώρου µπορούν να εκµεταλλευτούν αυτό 
το στοιχείο, στην προσέλκυση των πελατών, ενηµερώνοντας για τα 
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πλεονεκτήµατα τέτοιων κατασκευών, προσδιορίζοντας και ποσοτικά τα 
µακροπρόθεσµα οφέλη χρήσης.  

Η απόκτηση κατοικίας ως µορφή επένδυσης αντιµετωπίζεται από αρκετά έως 
πολύ ασφαλής, από την συντριπτική πλειοψηφία του δείγµατος. Επιβεβαιώνεται 
η παραδοσιακή τάση των Ελλήνων των οποίων ο πλούτος σχεδόν στο σύνολό 
του έχει τοποθετηθεί σε ακίνητα (81%). Η γενικότερη πορεία των τιµών των 
ακινήτων στη χώρα, ακόµη και στην περίοδο διόρθωσής τους, επιβεβαιώνει το 
παραπάνω. Αυτό ενισχύεται από την τάση να µην προχωρούν σε πώληση της 
υπάρχουσας ιδιοκτησίας, όπως φάνηκε και στις απαντήσεις στο ερώτηµα για τις 
πηγές χρηµατοδότησης. Εντύπωση προκαλεί το ποσοστό που εµφανίζεται να 
δείχνει εµπιστοσύνη στην αγορά, ακόµη και αν εκ των προτέρων γνώριζε ότι η 
πορεία των τιµών θα καθιστούσε την επένδυση µη αποδοτική. Πιθανές εξηγήσεις 
αυτής της στάσης, είναι ότι ίσως αρκετοί θεωρούν ότι µακροπρόθεσµα, τελικά η 
επιλογή θα είναι συµφέρουσα συγκριτικά µε την αποταµίευση ή εναλλακτική 
επένδυση. Επίσης παρά το γεγονός ότι το ερώτηµα αναφέρει καθαρά τον όρο 
επένδυση, µέρος του δείγµατος ίσως αντιµετωπίζει την αγορά κατοικίας σαν 
επένδυση ζωής, που δεν µπορεί να αποτιµηθεί µε απόλυτα νούµερα. 

Σηµαντικό θεωρούµε το γεγονός ότι η έρευνα καταδεικνύει ξεκάθαρα την 
ανεπάρκεια των επαγγελµατιών του χώρου που αποτυπώνεται στο εξαιρετικά 
χαµηλό ποσοστό αυτών που δήλωσαν ικανοποιηµένοι από τις υπηρεσίες που 
έλαβαν.  

Σαφώς περισσότεροι είναι αυτοί που θα προτιµούσαν να αποκτήσουν νέα 
κατοικία, παρά µία παραθεριστική. Αν αναλογιστούµε το συνολικό χρόνο που 
µπορεί να περάσει µια οικογένεια στην εξοχική κατοικία ανά έτος, καθιστά την 
αγορά και συντήρηση αυτής µάλλον µη αποδοτική κίνηση. 

Η δυνατότητα µετακόµισης σε καλύτερη κατοικία ή/και περιοχή µε ταυτόχρονη 
αύξηση του εισοδήµατος ή µη, αντιµετωπίζεται µάλλον συνετά. Έτσι φανερά, η 
µη ταυτόχρονη αύξηση του εισοδήµατος οδηγεί περισσότερους στην µη επιλογή 
καλύτερης περιοχής. Θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι αρκετοί µε πρότερη 
εµπειρία γνωρίζουν ότι σε αρκετές περιπτώσεις η µετοίκηση σε αναβαθµισµένη 
περιοχή συνοδεύεται από αύξηση κόστους (πχ. υψηλότερα δηµοτικά τέλη, 
υψηλότερα τεκµήρια διαβίωσης κλπ.).  
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Αναµενόµενη κρίνεται και η τάση των περισσοτέρων να µην δηλώνουν 
διατεθειµένοι να µετακοµίσουν όταν έχουν πραγµατοποιήσει αγορά και η 
επιλογή αποδειχθεί ότι δεν ικανοποιεί τα κριτήριά τους, σε αντίθεση φυσικά µε 
την περίπτωση της ενοικίασης. 

Το υψηλό ποσοστό αυτών που απέκτησαν νεόδµητη κατοικία προτίµησαν να το 
κάνουν µέσω του κατασκευαστή/εργολάβου, ενώ χαρακτηριστικό το χαµηλό 
ποσοστό αυτών που απευθύνθηκαν σε κάποιο µεσιτικό γραφείο, προφανώς 
λαµβάνοντας υπόψη την επιβάρυνση στο συνολικό κόστος κτήσης.  

Τέλος το δείγµα παρουσιάζεται αρκετά ικανοποιηµένο σχετικά µε το τίµηµα 
που χρειάστηκε να καταβάλλει για την αγορά, µιας και το 57% θεωρεί την τιµή 
φυσιολογική. Μόλις 4% των ερωτηθέντων πιστεύουν ότι έτυχαν µιας 
πραγµατικής ευκαιρίας, αλλά επίσης ελάχιστοι, 3% θεώρησαν την τιµή 
υπερβολικά υψηλή. Φαίνεται ότι στη συνείδηση του κοινού δεν υπάρχει η εικόνα 
του φαινοµένου 'φούσκας' στις τιµές της αγοράς ακινήτων. 

 Τα γενικά ερωτήµατα αποσκοπούν στο να διακρίνουν εκείνα τα στοιχεία που 
παίζουν σηµαντικό ρόλο κατά την διαδικασία λήψης απόφασης. Παράλληλα µε 
αυτά τα στοιχεία το πλέον σηµαντικό τµήµα του ερωτηµατολογίου και κατά 
συνέπεια και της παρούσας µελέτης αφορά τα χαρακτηριστικά που αποτελούν τα 
κριτήρια που καθορίζουν την τελικά απόφαση του καταναλωτή. Όπως 
παρουσιάστηκε στο κεφάλαιο 3, επιλέχθηκε η ανάλυση των κυρίων συνιστωσών. 
Αξιολογώντας τα κριτήρια επιλογής των παραγόντων που προέκυψαν, φάνηκε 
και από το κριτήριο Kaiser και από το γράφηµα Scree ότι το πλήθος των 
παραγόντων που µπορούν να επιλεγούν ήταν 9. Το χαµηλό ποσοστό επεξήγησης 
της µεταβλητότητας θα µπορούσε να περιορίσει το συνολικό πλήθος των 
παραγόντων προς επιλογή. Το κυριότερο όµως στοιχείο που επιβεβαιώνει αυτή 
την επιλογή δε µπορεί να είναι άλλο από την αξιολόγηση της σηµασίας και 
έννοιας των επιµέρους παραγόντων σε σχέση µε το πραγµατικό υπό µελέτη θέµα 
των κριτηρίων επιλογής.  

Έτσι για την πρώτη οµάδα, (κατάσταση κατοικίας, κατάσταση οικοδοµής, 
διαρρύθµιση χώρων, υπαίθριοι-µπαλκόνια και ηλικία) εύλογα µπορούν να 
χαρακτηρισθούν ως τα πρωτεύοντα χαρακτηριστικά που ο υποψήφιος αγοραστής 
επικεντρώνει την προσοχή του.  
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Εµφανής είναι η σύνδεση των στοιχείων των επόµενων δύο παραγόντων που 
σχετίζονται απόλυτα µε την θέση της κατοικίας. Πιο συγκεκριµένα η απόσταση 
από την εργασία, τα σχολεία, τους γονείς, τους φίλους και τα µέσα µαζικής 
µεταφοράς σχετίζονται µε την θέση του ακινήτου σε σχέση µε την 
καθηµερινότητα. Από τους συντελεστές, παρατηρούµε ότι η απόσταση από τα 
σηµεία των µέσων µαζικής µεταφοράς, υποσκελίζεται ελαφρώς. Το αποτέλεσµα 
αυτό ερµηνεύεται αν αναλογιστούµε την σηµασία της χρήσης του οχήµατος, 
όπως αυτή προέκυψε και από την ανάλυση. Στην ίδια οµάδα βρέθηκε να 
συµπεριλαµβάνεται και το κριτήριο για τους συγκατοίκους-γείτονες που δεν 
σχετίζεται µε την θέση του ακινήτου αλλά αποτελεί βασική παράµετρο της 
καθηµερινότητας των ενοίκων. Επίσης λογική και η σύνθεση της επόµενης 
οµάδας (απόσταση από εµπορικά κέντρα, εστιατόρια και κέντρα διασκέδασης 
και από το κέντρο της πόλης). Σε αυτή την περίπτωση η θέση της κατοικίας 
αξιολογείται σχετικά µε δραστηριότητες που σχετίζονται λιγότερο µε την 
καθηµερινότητα και πολύ περισσότερο µε το σαββατοκύριακο.  

  Χαρακτηριστική και απόλυτα κατανοητή και η επόµενη κατηγορία που αφορά 
τα χαρακτηριστικά της κατοικίας αναφορικά µε το όχηµα των χρηστών 
(κοινόχρηστος χώρος στάθµευσης, χώρος αποκλειστικής χρήσης). Φαίνεται πόσο 
σηµαντικό κριτήριο αποτελεί, λαµβάνοντας πάντοτε υπόψη ότι το σύνολο του 
δείγµατος προέρχεται από τον ευρύτερο πολεοδοµικό ιστό της Θεσσαλονίκης.  

Η πέµπτη οµάδα (όροφος, θέα και επωνυµία κατασκευαστή) ερµηνεύθηκαν ως 
κριτήρια αναζήτησης ποιότητας. Ο επόµενος παράγοντας που συνδέθηκε µε την 
διαχρονική και µεταπωλητική αξία περιλαµβάνει µάλλον δύο όχι λογικά 
συσχετιζόµενα χαρακτηριστικά (ησυχία και µεταπωλητική αξία).  

Ο έβδοµος παράγοντας σαφώς περιλαµβάνει δύο κριτήρια (τιµή και τύπος 
θέρµανσης) που απασχολούν τον κάθε υποψήφιο σε σχέση µε το κόστος κτήσης 
αλλά και χρήσης του ακινήτου.  

Τέλος ο τύπος της κατοικίας (διαµέρισµα, µονοκατοικία, µεζονέτα) και η 
περιοχή µπορεί να σχετιστεί µε την κοινωνική καταξίωση του ιδιοκτήτη, ενώ ο 
τελευταίος παράγοντας µε την πρακτικότητα (ύπαρξη αποθήκης). 
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Θεωρούµε ότι τα αποτελέσµατα της ανάλυσης που πραγµατοποιήθηκε σχετικά 
µε τα κριτήρια επιλογής είναι λογικά και έρχονται σε συµφωνία και µε τα 
χαρακτηριστικά του δείγµατος. Οι απαντήσεις στις γενικές ερωτήσεις και 
ιδιαίτερα σε αυτές που έχουν να κάνουν µε τα οικονοµικά δεδοµένα (πχ. πηγές 
χρηµατοδότησης, αξιολόγηση επένδυσης, αξιολόγηση τιµής κτήσης κλπ.) θα 
είναι αρκετά διαφορετικές µε τα σηµερινά δεδοµένα και θα µπορούσε να 
εκτιµήσει µια νέα έρευνα.  
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∆ΙΑΤΜΗΜΑΤΙΚΟ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΣΠΟΥ∆ΩΝ 

ΣΤΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
 

Έρευνα: Αγορά ακινήτων και συµπεριφορά καταναλωτή 

 

 

# ερωτηµατολογίου: ___ 

 

 

 

[ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ] 
 

 
Α. Προσωπικά στοιχεία: 

 

1. Ηλικία  

 

21 µε 30     

 

 

31 µε 40   

 

 

41 µε 50 

 

 

51 µε 60      

 

άνω των 60        

 

2. Φύλο  

 

  γυναίκα      

 

  άνδρας 

 

 

3.  Εκπαίδευση 

   

  Καµία 

 

  ∆ηµοτικό 

   

∆ευτεροβάθµια 

 

Τριτοβάθµια 

 

Μεταπτυχιακός Τίτλος 

 

 

 

 

 

 

 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 3 

  

 

 

 

 



4. Οικογενειακή κατάσταση  

 

  άγαµος 

 

  έγγαµος (χωρίς παιδιά)   

 

  έγγαµος (µε παιδιά) 

 

 

5. Εργασία 

 

  ιδιωτικός υπάλληλος 

 

  δηµόσιος υπάλληλος 

 

  ελεύθερος επαγγελµατίας 

 

  άλλο  

 

 

6. Πώς κρίνετε την οικονοµική σας κατάσταση  

 

πολύ κακή κακή µέτρια   καλή   πολύ καλή 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

 

7. Η κατοικία που διαµένετε είναι:  

 

  ενοικιαζόµενη 

 

  ιδιοκτησία σας 

 

  άλλο 

 
Β. Πρότερη εµπειρία - Πηγές πληροφόρησης: 
 

8. Έχετε πραγµατοποιήσει στο παρελθόν  

αγορά ακινήτου 

 

 ναι   όχι 

 

 

 

 

9. Πόσες φορές στο παρελθόν έχετε αγοράσει κατοικία; 

 

        1 2 3 περισσότερες 

 

 

 

 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 6 

 

 

 

 

 

 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 8 

 

 

 

 

 

 

 9 

 



10. Πόσο χρόνο δαπανήσατε για την έρευνας της τελευταίας αγοράς έως την 

πραγµατοποίησής της; 

 

<2 µήνες     

 

 

µεταξύ 2 και 6 µηνών   

 

 

µεταξύ 6 και 12 µηνών  

 

> 12 µηνών    

 

 

11. Πόσες κατοικίες επισκεφτήκατε/εξετάσατε πριν την τελική σας απόφαση; 

 

1 έως 5     

 

 

6 έως 10   

 

 

11 έως 20  

 

περισσότερα από 20    

 

 

 

12. Αξιολογείστε την παρακάτω πηγές πληροφοριών 

 

 

αγγελίες/ειδικός τύπος 

 

απόλυτα     απόλυτα 

ασήµαντος    σηµαντικός 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

 

µεσιτικά γραφεία  

 

απόλυτα     απόλυτα 

ασήµαντος    σηµαντικός 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 12α 

 

 

 

 

 

 

 

 

 12β 

 

 

 

 



συγγενείς και φίλοι 

 

απόλυτα     απόλυτα 

ασήµαντος    σηµαντικός 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

internet 

 

απόλυτα     απόλυτα 

ασήµαντος    σηµαντικός 

 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

 

άλλο 

 

απόλυτα     απόλυτα 

ασήµαντος    σηµαντικός 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 
Γ. Γενικές ερωτήσεις: 

 

13. Για ποιο λόγο επιλέξατε ή σχεδιάζετε να µετακοµίσετε; 

 

γάµος – νέο µέλος οικογένειας    

 

υποβάθµιση περιοχής 

 

επαγγελµατικοί λόγοι 

 

µεταβολή εισοδήµατος 

 

άλλο 

 

 

14. Η κατοικία κατά την αγορά ήταν/θα είναι:  

 

ετοιµοπαράδοτη 

 

υπό ανέγερση 

 

µεταχειρισµένη 

 

          12γ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 12δ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

12ε 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 14 

 

 

 



15. πόσο σηµαντικά για την απόφασή σας κρίνετε τα παρακάτω: 

 
Καθόλου   Λίγο  Μέτρια  Πολύ         Απόλυτα  

σηµαντικό       σηµαντικό

  

 

        (1)      (2)         (3)         (4)                   (5)   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1 2 3 4 5 

a. Τιµή      

b. Όροφος      

c. Τύπος κατοικίας (διαµέρισµα, µονοκατοικία, µεζονέτα κλπ.)      

d. περιοχή      

e. Απόσταση από σχολεία, φροντιστήρια κλπ.      

f. Απόσταση από την εργασία σας      

g. Απόσταση από την κατοικία των γονιών σας      

h. Απόσταση από την κατοικία φίλων      

i. θέα      

j. Ησυχία      

k. Πρόσβαση σε µέσα µαζικής µεταφοράς      

l. Ηλικία οικίας      

m. Επωνυµία κατασκευαστή      

n. Ύπαρξη κοινόχρηστου χώρου στάθµευσης (πυλωτή)      

o. Ύπαρξη χώρου στάθµευσης αποκλειστικής χρήσης      

p. Συγκάτοικοι/γείτονες      

q. ∆ιαρρύθµιση χώρων      

r. Απόσταση από εµπορικά κέντρα      

s. Μεταπωλητική αξία      

t. Υπαίθριοι χώροι (µπαλκόνια)      

u. Τύπος θέρµανσης (κεντρική/ατοµική, πετρέλαιο, φυσικό αέριο κλπ)      

v. Απόσταση από εστιατόρια, κέντρα διασκέδασης κλπ.      

w. Απόσταση από το κέντρο της πόλης      

x. Κατάσταση οικοδοµής      

y. Κατάσταση κατοικίας      

z. Ύπαρξη αποθήκης      



16. Κύρια πηγή χρηµατοδότησης αγοράς; 

 

αποταµιεύσεις  

 

 

εκποίηση άλλου περιουσιακού στοιχείου 

 

 

δανεισµός 

 

 

συνδυασµός των παραπάνω 

 

 

17. Θα επιλέγατε µια βιοκλιµατική κατοικία µε αυξηµένο κόστος κτήσης; 

 

ναι   όχι  δεν γνωρίζω 

 

 

 

 

 18. Θεωρείται την αγορά σας µια ασφαλή επένδυση των χρηµάτων σας; 

 

καθόλου λίγο αρκετά   πολύ     απόλυτα 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

 

19. Αν γνωρίζατε ότι σταθεροποίηση των τιµών ή/και πιθανή µείωση θα έκανε την αγορά 

σας µη αποδοτική επένδυση, θα επιλέγατε την ενοικίαση;  

 

ναι   όχι 

 

 

 

20. Πόσο ικανοποιηµένοι µείνατε από τις υπηρεσίες των επαγγελµατιών του χώρου 

(µεσίτες, πωλητές, εργολάβοι κλπ) 

 

καθόλου λίγο αρκετά   πολύ     απόλυτα 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   
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17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 18 
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20 

 

 

 

 

 

 

 



21. Εάν είχατε την δυνατότητα κτήσης νέας κύριας κατοικίας ή εξοχικής/παραθεριστικής 

κατοικίας, τι θα επιλέγατε; 

 

  

νέα κύρια κατοικία   εξοχική κατοικία 

 

 

 

 

22. Κατά την αύξηση του εισοδήµατός σας, θα επιλέγατε:  

 

 

Μετακόµιση σε καλύτερο σπίτι 

 

Μετακόµιση σε καλύτερη/ακριβότερη περιοχή 

 

 

Και τα δύο 

 

 

23. Αν είχατε τους πόρους για αγορά νέας κατοικίας χωρίς ταυτόχρονη αύξηση του 

εισοδήµατός σας, θα επιλέγατε:  

 

Μετακόµιση σε καλύτερο σπίτι 

 

Μετακόµιση σε καλύτερη/ακριβότερη περιοχή 

 

 

Και τα δύο 

 

 

24. Σε περίπτωση που ενοικιάσατε πρόσφατα µια κατοικία πόσο εύκολα θα µετακοµίζατε 

εκ νέου αν δεν σας ικανοποιούσε τελικά η κατοικία;  

 

καθόλου λίγο αρκετά   πολύ     απόλυτα 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   

 

 

 

25. Σε περίπτωση που αγοράσατε πρόσφατα µια κατοικία πόσο εύκολα θα µετακοµίζατε 

εκ νέου αν δεν σας ικανοποιούσε τελικά η κατοικία; 

 

καθόλου λίγο αρκετά   πολύ     απόλυτα 

 

       (1)   (2)    (3)     (4)        (5)   
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23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

25 

 

 

 



26. Η τελευταία αγορά που πραγµατοποιήσατε έγινε: 

 

 

από εργολάβο 

 

από µεσιτικό γραφείο 

 

 

απευθείας από ιδιώτη 

 

 

27. Πώς κρίνετε την τιµή που καταβάλλατε για την αγορά; 

 

 

υπερβολική    

 

αρκετά υψηλή 

 

φυσιολογική 

 

σχετικά χαµηλή 

 

πραγµατική ευκαιρία 
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