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ΣΥΝΟΨΗ 

Στα πλαίσια µιας απόφασης για την αγορά ενός προϊόντος ή την λήψη µιας 

υπηρεσίας, οι καταναλωτές προβαίνουν σε µια εκτίµηση όχι µόνο των 

χαρακτηριστικών του προϊόντος ή της υπηρεσίας, τα οποία είναι προφανή, αλλά και 

των ωφελειών και των αξιών που πηγάζουν από αυτά τα χαρακτηριστικά. 

Συγκεκριµένα, τα χαρακτηριστικά που αναφέρονται σε ένα προϊόν ή µια υπηρεσία 

σχετίζονται µε τις γνώσεις που έχει ο κάθε ένας πάνω σε αυτό το προϊόν/υπηρεσία 

και οδηγούν σε µια δεδοµένη αγορά/κατανάλωση. Οι ωφέλειες/συνέπειες, 

σχετίζονται µε τα πλεονεκτήµατα που απολαµβάνει κάποιος από την 

αγορά/κατανάλωση, ενώ οι προσωπικές αξίες σχετίζονται µε τα τελικά κίνητρα και 

στην ουσία µε τους στόχους που επιθυµεί να εκπληρώσει κάποιος. Η Θεωρία 

Μέσων-Σκοπού είναι ένα εργαλείο σύµφωνα µε το οποίο εκµαιεύονται σηµαντικές 

πληροφορίες όσον αφορά αυτές τις τρεις κατηγορίες, οι οποίες µε την σειρά τους 

βοηθούν τους ανθρώπους του Marketing να χαράξουν τις πλέον βέλτιστες 

στρατηγικές σε θέµατα τµηµατοποίησης µέσω της κατανόησης των ψυχογραφικών 

κινήτρων αλλά και αυτών που συνδέονται µε θέµατα lifestyle, τοποθέτησης µέσω 

της δηµιουργίας των κατάλληλων µηνυµάτων στο µυαλό του καταναλωτή έτσι 

ώστε το προϊόν/υπηρεσία να αποκτήσει µια «ταυτότητα» ανεξίτηλη και άφθαρτη 

στο χρόνο και τον ανταγωνισµό, επαναπροσδιορισµού των προδιαγραφών του 

προϊόντος/υπηρεσίας και εκ νέου σχεδιασµό αν αυτό κρίνεται απαραίτητο και τέλος 

σε θέµατα διεξαγωγής διαφηµιστικών εκστρατειών µε στόχο να επιτευχθεί ένας 

αποτελεσµατικός τρόπος προσέλκυσης νέων πελατών στα πλαίσια µιας 

προσπάθειας αύξησης του µεριδίου αγοράς. Μέσω της  µεθόδου αυτής, η οποία 

πραγµατοποιήθηκε µε κλιµακωτή διαδικασία συνεντεύξεων, διερευνήθηκαν οι 

συνδέσεις που ενυπάρχουν στον κάθε ένα ερωτώµενο ξεχωριστά προκειµένου να 

προσδιοριστούν οι επικρατέστερες. Τα αποτελέσµατα έδειξαν κυρίως ότι 

χαρακτηριστικά όπως το σταθερό επιτόκιο και το µεγάλο διάστηµα αποπληρωµής 

είναι αυτά που επιζητούν στην σηµερινή ασταθή περίοδο, χαρακτηριστικά τα οποία 

οδηγούν σε αποτελεσµατικότερους οικονοµικούς προγραµµατισµούς και 

προσφέρουν το αίσθηµα της σιγουριάς, ενώ παράλληλα οι τελικοί στόχοι/αξίες που 

θέλουν να επιτύχουν οι καταναλωτές σχετίζονται µε θέµατα που αφορούν την 

εξασφάλιση της ψυχικής ηρεµίας, της άνετης ζωής  και της ευτυχίας. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

   ∆εδοµένου ότι ο ρυθµός εξέλιξης και προσαρµογής των τραπεζών στις 

σηµερινές απαιτήσεις της τραπεζικής πελατείας καθορίζει και το µέγεθος της 

ανταγωνιστικότητάς τους, το ενδιαφέρον της παρούσας διπλωµατικής εργασίας 

έγκειται στο γεγονός ότι αποσκοπεί να διερευνήσει µέσω µιας ποιοτικής 

προσέγγισης τον τρόπο µε τον οποίο οι εν ενεργεία αλλά και οι εν δυνάµει πελάτες 

διαφόρων τραπεζικών καταστηµάτων αντιλαµβάνονται τα προϊόντα/υπηρεσίες που 

«καταναλώνουν», συγκεκριµένα το στεγαστικό δάνειο, και εποµένως τα στοιχεία 

εκείνα που επηρεάζουν τις αποφάσεις τους.    

   Η Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού είναι το εργαλείο το οποίο θα χρησιµοποιηθεί 

προκειµένου να εκµαιευθούν οι απαραίτητες πληροφορίες σχετικά µε την απόφαση 

λήψης ενός στεγαστικού δανείου, πληροφορίες των οποίων το περιεχόµενο 

συνδυάζει τρεις άξονες σχετικά µε την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών 

και οι οποίοι είναι οι εξής: 

• τα προϊοντικά χαρακτηριστικά 

• οι συνέπειες ή ωφέλειες (από την κατανάλωση των προϊόντων/υπηρεσιών) 

• οι τελικές αξίες  

  Η Θεωρία Μέσων-Σκοπού προϋποθέτει την διεξαγωγή ατοµικών 

συνεντεύξεων µέσω µιας κλιµακωτής διαδικασίας ερωτήσεων, οι οποίες στοχεύουν 

στην ανάδειξη των τελικών αξιών που συνδέονται µε τα εκάστοτε 

προϊόντα/υπηρεσίες, αξίες οι οποίες διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στην 

διεξαγωγή µιας διαφηµιστικής καµπάνιας αφού ο σχεδιασµός ενός τραπεζικού 

προϊόντος, ο τρόπος προώθησής του καθώς και η αποτελεσµατική τοποθέτηση στο 

µυαλό του αγοραστικού κοινού, αποτελούν στοιχεία αναπόσπαστα µεταξύ τους και 

άρρηκτα συνδεδεµένα µε αυτές. 

Συνεπώς, η έρευνα που θα ακολουθήσει επιδιώκει να εκπληρώσει τους εξής 

στόχους: 

1) την κατανόηση των κινήτρων που οδηγούν στην απόφαση για τη 

λήψη ενός στεγαστικού δανείου 

2) την διερεύνηση των σηµαντικότερων προϊοντικών χαρακτηριστικών  

3) την διερεύνηση των ωφελειών αλλά και των τελικών αξιών που 

«κρύβονται» πίσω από την απόφαση για τη λήψη του δανείου και 

σχετίζονται άµεσα µε τα προϊοντικά χαρακτηριστικά 
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4) την αναγνώριση των πιο συχνών Αλυσίδων Μέσων-Σκοπού οι οποίες 

προκύπτουν από τις πληροφορίες που αφορούν τα χαρακτηριστικά, 

τις ωφέλειες και τις τελικές αξίες 

5) την αναγνώριση της χρησιµότητας της Θεωρίας Μέσων-Σκοπού στην 

υλοποίηση στρατηγικής σε θέµατα που αφορούν την τµηµατοποίηση 

της αγοράς, την τοποθέτηση του προϊόντος και την διεξαγωγή µιας 

διαφηµιστικής καµπάνιας  

 

 Οι ενότητες οι οποίες αναλύονται, στο πρώτο µισό και θεωρητικό κοµµάτι 

της εργασίας, στοχεύουν σε µια εννοιολογική προσέγγιση/ανάλυση των 

«συστατικών» εκείνων που αφορούν άµεσα το εν λόγω επιστηµονικό εργαλείο 

καθώς επίσης και τον τρόπο µε τον οποίο επιτυγχάνεται η εισροή αυτών στο 

επιστηµονικό πεδίο του Marketing και µετέπειτα η αξιοποίησή τους από τις 

τράπεζες, δεδοµένου ότι οι τελευταίες ενεργούν βάσει µιας πελατοκεντρικής 

θεώρησης έχοντας ως απώτερο στόχο όχι µόνο την µεγιστοποίηση των κερδών 

αλλά και την αύξηση της πιστότητας των πελατών τους. 

   Το δεύτερο µισό, που είναι και το πρακτικό κοµµάτι της εργασίας, 

περιέχει την µεθοδολογία σύµφωνα µε την οποία διεξήχθησαν οι προσωπικές 

συνεντεύξεις, το δείγµα των ατόµων που πήραν µέρος σε αυτές, την ανάλυση των 

αποτελεσµάτων ατοµικά αλλά και συνολικά, τις απαραίτητες υποδείξεις σε 

διοικητικό πλαίσιο, τους περιορισµούς και τις προτάσεις για περαιτέρω έρευνα.   

Τέλος, η ανάλυση των αποτελεσµάτων, έχει ως στόχο την εξαγωγή 

χρήσιµων συµπερασµάτων και τελικώς την παρουσίαση ορισµένων διοικητικών 

υποδείξεων-προτάσεων οι οποίες µπορούν να αξιοποιηθούν στην χάραξη µιας 

στρατηγικής στα πλαίσια του Marketing. 

 

ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

Αξιολόγηση τραπεζικών υπηρεσιών 

Στα πλαίσια του σύγχρονου δυναµικού επιχειρησιακού περιβάλλοντος, ο 

ρόλος των τραπεζικών ιδρυµάτων θα πρέπει να προσαρµόζεται διαρκώς στις 

απαιτήσεις και τις τάσεις της αγοράς, προκειµένου κάθε τράπεζα να εκµεταλλεύεται 

πιθανές ευκαιρίες και να αντιµετωπίζει αποτελεσµατικά µελλοντικές απειλές µε 

στόχο πάντα την διατήρηση ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και την επίτευξη 
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της µέγιστης δυνατής κερδοφορίας έχοντας ως κύριο µέληµα τους παράλληλα την 

οικονοµική ευηµερία των πολιτών µέσω της ικανοποίησης των «θέλω» και των 

απαιτήσεών τους. 

Η µέτρηση του βαθµού ικανοποίησης των πελατών από τα υπάρχοντα 

τραπεζικά προϊόντα και τις υπηρεσίες (π.χ. ξεχωριστά για: λογαριασµό 

καταθέσεων, εµβάσµατα, πάγιες εντολές, προθεσµιακές καταθέσεις, αµοιβαία 

κεφάλαια, πιστωτική κάρτα, καταναλωτικά δάνεια, στεγαστικά δάνεια κτλ.), η 

διερεύνηση των αναγκών και των επιθυµιών κάθε υποαγοράς-στόχου καθώς και η 

κατανόηση των συνειρµών και των συναισθηµάτων που προκαλεί το κάθε προϊόν ή 

υπηρεσία, είναι κινήσεις που θα πρέπει να εκτελεί σε τακτά χρονικά διαστήµατα 

κάθε τραπεζικό ίδρυµα έτσι ώστε να αξιολογεί συγκεκριµένα προϊόντα/υπηρεσίες, 

να προσδιορίζει όσο το δυνατόν γίνεται καλύτερα την εικόνα που έχει το κοινό για 

αυτά και τέλος να προβαίνει στις απαραίτητες βελτιώσεις. 

Άλλωστε, σκοπός µιας έρευνας αγοράς είναι η συλλογή πληροφοριών πάνω 

σε πελάτες ή εν δυνάµει πελάτες, πληροφορίες οι οποίες θα βοηθήσουν στην λήψη 

µιας επιχειρηµατικής απόφασης, η οποία µπορεί να αφορά την αναγνώριση νέων 

αγορών-στόχων, την αναγνώριση νέων καταναλωτικών αναγκών έτσι ώστε να 

τροποποιηθεί ή να δηµιουργηθεί εκ νέου ένα προϊόν/υπηρεσία καθώς επίσης και 

του τρόπου που θα προωθηθεί, τιµολογηθεί, διανεµηθεί αυτό το προϊόν. 

Όλα τα παραπάνω προκύπτουν µέσα από ένα µεγάλο φάσµα ερευνών οι 

οποίες µπορεί να είναι ποιοτικές ή ποσοτικές. Τα κύρια είδη ποιοτικών ερευνών 

είναι δύο: 

• η διευθυνόµενη συζήτηση σε οµάδες (focus groups) 

• οι συνεντεύξεις σε βάθος  

Στην διευθυνόµενη συζήτηση σε οµάδες, κάθε οµάδα αποτελείται από 8-10 

άτοµα τα οποία συντονίζονται σε µια συζήτηση τους γύρω από ένα θέµα διάρκειας 

90-120 λεπτών και σκοπός είναι να διαλευκανθούν γιατί οι άνθρωποι έχουν 

καταλήξει να έχουν κάποιες πεποιθήσεις. Αυτό επιτυγχάνεται µέσω µακράς 

συζήτησης όλων των λεπτοµερειών που αφορούν τα συναισθήµατα των µελών της 

οµάδας γύρω από ένα προϊόν, µια ιδέα, έναν οργανισµό ή µια επιχείρηση. 

H παρούσα έρευνα η οποία έχει ως στόχο την ποιοτική προσέγγιση των 

αντιληπτικών διαστάσεων που αφορούν την αξιολόγηση του στεγαστικού δανείου, 

θα διενεργηθεί µε συνεντεύξεις σε βάθος οι οποίες βασίζονται σε µια πολύ χαλαρά 
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δοµηµένη προσέγγιση στο εξεταζόµενο πρόβληµα ενώ η συζήτηση κατευθύνεται 

από τον τρόπο που απαντά ο ερωτώµενος. Ο συγκεκριµένος τρόπος συλλογής 

πληροφοριών υποστηρίζεται και από την Θεωρία Μέσων-Σκοπού ενώ θα µπορούσε 

να ειπωθεί ότι η συγκεκριµένη µέθοδος υπερτερεί έναντι των ερευνών που 

διεξάγονται µε focus groups διότι ο ερωτώµενος εκφράζει τα πραγµατικά του 

συναισθήµατα και όχι αυτά που θεωρεί ότι είναι πιο αποδεκτά από τα υπόλοιπα 

µέλη της οµάδας (Λυµπερόπουλος 2006, σελ.111). 

 

Θεωρία Μέσων-Σκοπού 

   Η Θεωρία Μέσων-Σκοπού ή Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού έγινε γνωστή στον 

επιστηµονικό κλάδο του Marketing το 1982 από τον ∆ρ. Jonathan Gutman, ως ένα 

ακόµη πολύτιµο εργαλείο στα πλαίσια της ποιοτικής έρευνας. Οι απαραίτητες 

πληροφορίες συλλέγονται µε συνεντεύξεις εις βάθος µέσω µιας κλιµακωτής 

διαδικασίας (laddering) και άµεσος στόχος είναι να διερευνηθούν οι συνδέσεις 

µεταξύ εκείνων των ποιοτικών µεταβλητών οι οποίες οδηγούν τον πελάτη στην 

τελική του απόφαση  να αγοράσει ένα προϊόν ή να προβεί στην λήψη µιας 

υπηρεσίας.  

  Πιο συγκεκριµένα, θα µπορούσε να ειπωθεί ότι « η Θεωρία Μέσων-

Σκοπού έχει αναπτυχθεί µε σκοπό να γίνει κατανοητός ο τρόπος µε τον οποίο οι 

καταναλωτές συνδέουν τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος/υπηρεσίας µε 

συγκεκριµένες συνέπειες ή ωφέλειες και εν συνεχεία µε κάποιες προσωπικές αξίες, 

αξίες οι οποίες αντιπροσωπεύουν και τον λόγο ικανοποίησης από την αγορά-

κατανάλωση. Αυτές οι συσχετίσεις στο µυαλό του καταναλωτή καλούνται 

Αλυσίδες Μέσων-Σκοπού» (Kaciak και Cullen, σελ.12). 

   Τα προαναφερθέντα επίπεδα µε σειρά σηµαντικότητας σύµφωνα µε την 

θεωρία είναι τα εξής: 

• Χαρακτηριστικά του προϊόντος/υπηρεσίας, τα οποία µπορούν να 

αντιπροσωπεύουν µε βάση αντικειµενικά κριτήρια µεταβλητές όπως για 

παράδειγµα την τιµή, τις ιδιότητες, τις προδιαγραφές ή µε βάση 

υποκειµενικά κριτήρια το στυλ, την γεύση, το γόητρο. 

• Συνέπειες ή Ωφέλειες, οι οποίες αποτελούν τους λόγους για τους οποίους 

ένα χαρακτηριστικό είναι σηµαντικό για τον καταναλωτή, δηλαδή η 

προσωπική ερµηνεία που δίνεται σε κάθε χαρακτηριστικό. 
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• Αξίες, οι οποίες είναι οι επιθυµητοί τελικοί στόχοι που οι καταναλωτές 

θέλουν να επιτύχουν (Divine και  Lepisto 1998, σελ 72).  

 

Ενα µικρό παράδειγµα 

Κάποιοι άνθρωποι προτιµούν να πίνουν µπύρες αντί για ποτά στα πάρτυ, 

διότι περιέχουν λιγότερο αλκοόλ (επίπεδο που αναφέρεται στα χαρακτηριστικά 

ενός προϊόντος) κι αυτό το γεγονός τους δίνει την δυνατότητα να συναναστραφούν 

καλύτερα µε άλλους ανθρώπους αφού η κατανάλωση τους δεν οδηγεί στην µέθη 

(επίπεδο που αναφέρεται στις συνέπειες/ωφέλειες  από την κατανάλωση του 

προϊόντος) στοιχείο το οποίο µε την σειρά του τους δίνει το αίσθηµα του «ανήκω» 

µέσω της κοινωνικοποίησης και της ένταξης σε κάποιο σύνολο ανθρώπων (επίπεδο 

που αναφέρεται στις προσωπικές αξίες ενός ατόµου).  

Βασισµένη στην ίδια λογική, έρευνες κατά καιρούς έχουν δείξει ότι άτοµα 

τα οποία θέλουν να επιτύχουν την "κοινωνική αποδοχή" (αξία) τείνουν να 

αγοράζουν προϊόντα που προορίζονται για δώρα ενώ άτοµα τα οποία επιθυµούν να 

επιτύχουν αξίες όπως "αυτοικανοποίηση" τείνουν να αγοράζουν προϊόντα που 

συµβαδίζουν µε την µόδα της εκάστοτε εποχής. 

   Εποµένως, τα χαρακτηριστικά αποτελούν το µέσο σύµφωνα µε το οποίο οι 

καταναλωτές οδηγούνται στην επίτευξη των τελικών τους στόχων και για αυτό τον 

λόγο η Θεωρία Μέσων-Σκοπού αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο προκειµένου να 

ερµηνευτούν οι λόγοι και τα κριτήρια αγοράς ενός προϊόντος/υπηρεσίας αλλά και οι 

αντιλήψεις που επικρατούν όσον αφορά τις διάφορες µάρκες. Πιο συγκεκριµένα, θα 

µπορούσε να υποστηριχθεί ότι οι καταναλωτές συνδέουν τις προσωπικές τους 

γνώσεις για συγκεκριµένα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος/υπηρεσίας µε 

υποκειµενικές µεν αλλά πιο αόριστες ιδέες σχετικά µε τις λειτουργικές και 

ψυχολογικές συνέπειες οι οποίες µε την σειρά τους οδηγούν σε ακόµη πιο αόριστες 

αξίες που αποτελούν όµως το κίνητρο κατανάλωσης και έχουν άµεση σχέση µε την 

αυτογνωσία του καθενός (Paul, Henning-Thurau, Gremler, Gwinner, Wiertz 2007, 

σελ.216).  

Σχηµατικά η παραπάνω ερµηνεία σύµφωνα µε το άρθρο των Walker και Olson 

 το 1991 παρουσιάζεται ως εξής: 
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Σχήµα 1, πηγή: Walker A. and Olson C., (1991), Journal of Business Research, Elsevier 

 

  Σύµφωνα µε αυτό το σκεπτικό, το προϊόν/υπηρεσία µπορεί να περιγραφεί 

όχι µόνο ως ένα σύνολο χαρακτηριστικών αλλά και ως ένα σύνολο περισσότερων ή 

λιγότερων κάθε φορά «αφηρηµένων» ωφελειών ( Kolar 2007, σελ.70).  

   Το προαναφερθέν «κίνητρο του καταναλωτή» αποτελεί και το επίκεντρο 

του ενδιαφέροντος για την Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού καθώς µέσω του εν λόγω 

ερευνητικού εργαλείου αναδεικνύονται στοιχεία της προσωπικότητας του 

συνεντευξιαζόµενου, στοιχεία τα οποία διαφοροποιούνται κάθε φορά ανάλογα µε 

τις αρχικές συνθήκες που επικρατούν (χαρακτηριστικά προϊόντος/υπηρεσίας) και οι 

οποίες λογικά οδηγούν σε διαφορετική αντίληψη των πραγµάτων, άρα και σε 

διαφοροποίηση των αξιών. Είναι λογικό λοιπόν, ένας καταναλωτής να προτιµά ένα 

προϊόν/υπηρεσία για κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που έχει καθώς αυτά 

παρέχουν συγκεκριµένες  υποκειµενικές ωφέλειες και συνεπώς συγκεκριµένες 

υποκειµενικές αξίες.  

   Το ίδιο λογικό όµως είναι αυτή η διαδικασία αν και επαναλαµβανόµενη 

ως προς την δοµή της, να διαφέρει από άνθρωπο σε άνθρωπο και να οδηγεί σε 

διαφορετικά και ποικίλα συµπεράσµατα. Άλλωστε ο ίδιος ο Gutman µέσα από την 

θεωρία του ισχυρίζεται ότι «το κίνητρο που οδηγεί στην καταναλωτική 

συµπεριφορά πηγάζει από τον τρόπο µε τον οποίο κάθε φορά ο καταναλωτής 

συνδέει ένα προϊόν/υπηρεσία µε τον ίδιο του τον εαυτό, δηµιουργώντας έτσι µια 

ΠΡΟΪΟΝΤΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΑΥΤΟΓΝΩΣΙΑ 

Αφαιρετικά 
χαρακτηριστικά 

Λειτουργικά 
χαρακτηριστικά 

Ψυχοκοινωνικές 
συνέπειες 

Όργανα  
αξίας 

Τερµατικές  
αξίες 

Ολοκληρωµένα 
χαρακτηριστικά 



 11

γνωστική δοµή στο υποσυνείδητο του, η οποία µετουσιώνεται σε γνωστική αλυσίδα 

µεταξύ χαρακτηριστικών-ωφελειών-αξιών». 

   Αυτού του είδους οι αλυσιδωτές µεταβολές αξίζει να µελετηθούν και να 

ερευνηθούν πιο διεξοδικά διότι βοηθούν στις διάφορες τµηµατοποιήσεις της αγοράς 

που γίνονται κατα περιόδους αλλά και στην καλύτερη αντίληψη όσον αφορά την 

συµπεριφορά του καταναλωτή, θέµατα τα οποία θα αναλυθούν και στην συνέχεια 

της εργασίας. 

 

Αδυναµίες του εργαλείου 

   Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να επισηµανθούν κάποιες αδυναµίες του 

µοντέλου που θα χρησιµοποιηθεί για την έρευνα της εργασίας.  

   Πρώτον, η καταγραφή των απαραίτητων πληροφοριών εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από την ικανότητα αλλά και την διάθεση του ίδιου του 

συνεντευξιαζόµενου να συνεργαστεί καθώς επίσης και να προσπαθήσει να 

κατανοήσει πλήρως το σκεπτικό και το νόηµα της συγκεκριµένης συνέντευξης. 

Εποµένως χρήσιµο θα ήταν προτού ξεκινήσει η όλη διαδικασία, να γίνει µια 

λεπτοµερής επεξήγηση σχετικά µε τον σκοπό και τους στόχους της συνέντευξης 

αλλά και πως συµβάλλουν τα αποτελέσµατά της στην διαµόρφωση της Αλυσίδας 

Μέσων-Σκοπού και ποιό το πρακτικό νόηµα αυτής.  

   ∆εύτερον, θα πρέπει πριν την διεξαγωγή της συνέντευξης να έχουν ήδη 

δηµιουργηθεί κάποιοι δεσµοί εµπιστοσύνης µεταξύ ερευνητή και 

συνεντευξιαζόµενου διότι ο δεύτερος θα αναγκαστεί πιθανών να δώσει 

πληροφορίες και να συζητήσει θέµατα που αφορούν την προσωπική του ζωή και να 

ξεδιπλώσει στοιχεία του χαρακτήρα του καθώς αυτό προυποθέτει η δοµή αλλά και 

η κλιµακωτή διαδικασία της Θεωρίας Μέσων-Σκοπού. Συνεπώς, αναγκαία 

καθίσταται η ανάπτυξη σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ των δύο µερών έτσι ώστε να 

εκµαιευθούν οι απαραίτητες πληροφορίες και να συλλεχθούν τα στοιχεία εκείνα 

που θα διαµορφώσουν µια ρεαλιστική Αλυσίδα στα πλαίσια της ποιοτικής έρευνας.  

 

Χαρακτηριστικά 

   Όσον αφορά τον τοµέα της παροχής υπηρεσιών, ο οποίος αποτελεί και το 

επίκεντρο του ενδιαφέροντος της παρούσας εργασίας και συγκεκριµένα τον τοµέα 

των τραπεζικών ιδρυµάτων, ως χαρακτηριστικά στην ανάλυση της Θεωρίας 
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Μέσων-Σκοπού νοούνται όλα εκείνα τα φυσικά στοιχεία και οι διαδικασίες που 

συνθέτουν τις παρεχόµενες υπηρεσίες (∆ιάλεξη Χρήστου Βασιλειάδη). Σύµφωνα 

µε παλαιότερες έρευνες που διεξήχθησαν και οι οποίες είχαν ως αντικείµενο την 

επιλογή κάποιας τράπεζας, εκµαιεύθηκαν τα εξής χαρακτηριστικά: 

 

• ευέλικτο ωράριο λειτουργίας 

• ευκολία πρόσβασης στο κατάστηµα 

• κόστος δανεισµού ή χρέωση επιτοκίων 

• ασφάλεια/αξιοπιστία που παρέχει το τραπεζικό ίδρυµα 

• φιλικότητα και ευγένεια του προσωπικού  

• αποδοτικότητα του προσωπικού 

• ταχύτητα εξυπηρέτησης 

• γνώση του προσωπικού όσον αφορά την παροχή υπηρεσιών  

• βαθµός ενδιαφέροντος του προσωπικού προς τους πελάτες 

• ταχύτητα επίλυσης προβληµάτων 

• χρόνος έγκρισης και έκδοσης ενός δανείου 

• ενδιαφέρον και εξατοµικευµένη προσοχή προς τον πελάτη από τον 

προϊστάµενο του δανειακού τοµέα (Divine και Lepisto 1998, σελ.75). 

 

   Βέβαια θα πρέπει να σηµειωθεί ότι βάσει του ορισµού που παρουσιάστηκε 

προηγουµένως (σελ.7), στο επίπεδο των χαρακτηριστικών συµπεριλαµβάνονται 

επιπλέον: 

 α) τα υλικά στοιχεία ενός καταστήµατος όπως τα κτίρια, η αρχιτεκτονική του 

χώρου    και ο εξοπλισµός 

 β) οι διαδικασίες µερικές από τις οποίες έχουν ήδη αναφερθεί (ταχύτητα 

εξυπηρέτησης, επίλυση προβληµάτων) 

 γ) οι ανθρώπινοι πόροι ξεκινώντας από τα χαµηλότερα κλιµάκια εργαζοµένων και 

φτάνοντας ως τα πιο υψηλόβαθµα διοικητικά κλιµάκια (∆ιάλεξη Χρήστου 

Βασιλειάδη).  

   Η σηµαντικότητα της καταγραφής του πρώτου επιπέδου στην Αλυσίδα 

Μέσων-Σκοπού έγκειται στο γεγονός ότι αυτές οι αξιολογήσεις των προϊοντικών 

χαρακτηριστικών από πλευράς πελατών ή εν δυνάµει πελατών αποτελούν στην 

ουσία και τα πρωταρχικά κριτήρια που έχουν στο υποσυνείδητό τους, τα οποία τους 
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οδηγούν σε µια συγκεκριµένη καταναλωτική συµπεριφορά. Η συλλογή λοιπόν 

αυτών των στοιχείων µπορεί να αξιοποιηθεί αποτελεσµατικά προκειµένου να γίνει 

καλύτερα η τµηµατοποίηση της αγοράς. 

   Θα µπορούσε να ειπωθεί λοιπόν ότι τα χαρακτηριστικά ενός 

προϊόντος/υπηρεσίας έχουν άµεση σχέση µε τις γνώσεις που έχει ο εκάστοτε 

πελάτης/καταναλωτής για το προϊόν/υπηρεσία, γνώσεις οι οποίες οδηγούν σε µια 

επαναλαµβανόµενη αγορά/κατανάλωση. 

 

Συνέπειες/Ωφέλειες 

  Είναι λογικό, ότι η ίδια η κατανάλωση ή αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας 

είναι αυτή που θα οδηγήσει κάποιον να αξιολογήσει τα χαρακτηριστικά του και 

εποµένως να συνειδητοποιήσει ποιες είναι εκείνες οι συνέπειες που επιθυµεί, 

δηλαδή τις ωφέλειες, αλλά και ποιες εκείνες που είναι ανεπιθύµητες γι’αυτόν. Η 

διαδικασία αυτή γίνεται µέσα από συνεχείς δοκιµές παρόµοιων 

προϊόντων/υπηρεσιών έως ότου ο καταναλωτής αποφασίσει τελικά ποια είναι 

εκείνα που του αποφέρουν τις επιθυµητές συνέπειες και αυτή η διαδικασία είναι 

που στο πέρασµα του χρόνου γεµίζει µε εµπειρία και οξύνει την κρίση του 

καταναλωτικού κοινού. 

   Η κεντρική ιδέα του παραπάνω σκεπτικού είναι ότι οι καταναλωτές στην 

ουσία αναζητούν και αποδέχονται τις θετικές και απορρίπτουν ή έστω προσπαθούν 

να µειώσουν τις αρνητικές συνέπειες των επιλογών τους. Για αυτό τον λόγο η 

δεύτερη σύνδεση της Αλυσίδας, δηλαδή η σύνδεση µεταξύ χαρακτηριστικών και 

συνεπειών, ειναι σηµαντική. Η δοµή του µοντέλου δηλαδή προϋποθέτει την 

αναπόσπαστη και αµφίδροµη σύνδεση των συνεπειών, πρωτίστως µε τα 

χαρακτηριστικά και µετέπειτα µε τις αξίες. Για παράδειγµα, ένας µελλοντικός 

αγοραστής αυτοκινήτου πιθανών να επιθυµεί ένα αυτοκίνητο µε υψηλή υποδύναµη 

(χαρακτηριστικό) γιατί του δίνει την δυνατότητα να οδηγεί γρήγορα 

(συνέπεια/ωφέλεια) η οποία µε την σειρά της τον συναρπάζει και του προσφέρει 

την αίσθηση του ενθουσιασµού (αξία).  

   Βάσει λοιπόν όλων των παραπάνω, θα µπορούσε να υποστηριχθεί ότι οι 

συνέπειες είναι ένα αποτέλεσµα φυσιολογικό, ψυχολογικό και κοινωνιολογικό το 

οποίο επηρεάζει άµεσα (δηλαδή την στιγµή της κατανάλωσης) ή έµµεσα (δηλαδή 
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όταν οι υπόλοιποι άνθρωποι αντιδρούν ευνοϊκά ή µη) ύστερα από µια δεδοµένη 

καταναλωτική συµπεριφορά (Gutman 1982, σελ. 61). 

   Οι φυσιολογικές συνέπειες είναι αυτές που ικανοποιούν φυσικές ανάγκες 

όπως είναι για παράδειγµα η ανάγκη για φαγητό ή νερό, οι ψυχολογικές είναι 

εκείνες οι συνέπειες, η ικανοποίηση των οποίων δίνουν το αίσθηµα π.χ. της 

αυτοεκτίµησης, ενώ οι κοινωνιολογικές συνέπειες είναι εκείνες που σχετίζονται µε 

καταστάσεις όπως π.χ. η ενίσχυση του κοινωνικού προφίλ, η ένταξη σε ένα 

κοινωνικό σύνολο κ.α. 

   

Αξίες 

   Αφήνοντας το επίπεδο των συνεπειών και µπαίνοντας στην ανάλυση του 

επόµενου σταδίου, δηλαδή των αξιών, θα πρέπει να τεθεί το εξής ερώτηµα «Ποιοί 

είναι οι επιδιωκόµενοι στόχοι πίσω από τις συνέπειες/ωφέλειες που προκύπτουν 

από την κατανάλωση ενός αγαθού?». Οι επιδιωκόµενοι στόχοι έχουν άµεση σχέση 

µε τις τελικές αξίες που αντιπροσωπεύουν τον κάθε άνθρωπο και οι οποίες µέσω 

της σύνδεσής τους µε τα χαρακτηριστικά και τις ωφέλειες δίνουν µια πιο ξεκάθαρη 

εικόνα σχετικά µε τα κίνητρα που οδηγούν σε µια συγκεκριµένη καταναλωτική 

συµπεριφορά. Παράλληλα βοηθούν στην περαιτέρω µελέτη και εµβάθυνση, σε 

ερευνητικό επίπεδο, στα στοιχεία της προσωπικότητας των καταναλωτών που 

παίζουν σηµαντικό ρόλο στην λήψη µιας απόφασης στα πλαίσια µιας αγοράς ή 

κατανάλωσης ενός προϊόντος/υπηρεσίας. 

   Το ανθρώπινο σύστηµα αξιών δηµιουργείται µέσα από στοιχεία όπως η 

εκάστοτε κουλτούρα, η κοινωνία και οι θεσµοί που την διέπουν, στοιχεία τα οποία 

συνδράµουν στην απόκτηση εµπειριών του κάθε ανθρώπου, χτίζοντας µε αυτό τον 

τρόπο την προσωπικότητά του (Gutman 1982,σελ.63).  

   Άρα λοιπόν, οι ανθρώπινες αξίες αποτελούν οδηγό προς µια δεδοµένη 

αγοραστική απόφαση ενώ αποτελούν και κριτήρια τα οποία βοηθούν στην εκτίµηση 

και αξιολόγηση παρελθοντικών ενεργειών και αγορών. 

   ∆εδοµένων όλων των παραπάνω θα µπορούσε να ειπωθεί ότι παρέχοντας 

µια υπηρεσία η οποία εµπεριέχει κάποιες αξίες που αντιπροσωπεύουν ένα 

συγκεκριµένο καταναλωτικό σύνολο, αποτελεί και το «κλειδί» της επιτυχίας διότι 

µε αυτό τον τρόπο δηµιουργούνται συναισθήµατα ευτυχίας, αναγνωρισιµότητας και 

βελτίωσης των ανθρωπίνων σχέσεων (Thuy και Hau 2010,σελ.465). 
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   Βάσει ενός ορισµού µέσα από την βιβλιογραφία που µελετήθηκε, ως αξίες 

ορίζονται κάποια γνωστικά στοιχεία τα οποία διεγείρουν τον µηχανισµό κινήτρων 

προκειµένου να επέλθει κάποια καταναλωτική συµπεριφορά και τα οποία υπάρχουν 

σε µια αλληλοσυνδεόµενη ιεραρχική δοµή στην οποία ανθρώπινες κοινωνικές αξίες 

ταυτίζονται µε καταναλωτικές αξίες οι οποίες στην συνέχεια συνδέονται µε 

προϊοντικά χαρακτηριστικά (Gutman 1982, σελ.64). 

   Συνεπώς, οι προσωπικές αξίες αποτελούν στην ουσία τα «πιστεύω» του 

κάθε ατόµου τα οποία τον συνοδεύουν σε όλη την διάρκεια της ζωής του, τον 

καθοδηγούν στην επίλυση προβληµάτων, στην λήψη αποφάσεων, 

αντιπροσωπεύοντας τις προσδοκίες του. 

   Πιο συγκεκριµένα, το προσωπικό σύστηµα αξιών ενός ατόµου αποτελεί το 

«background» του τρόπου ζωής καθώς δίνει την δυνατότητα σε αυτό το άτοµο να 

κρίνει µεταξύ σωστού και λάθους, σηµαντικού και ασήµαντου, αποτελώντας ένα 

καθοδηγητικό σύστηµα αρχών προκειµένου να επιτευχθούν κάποιοι επιθυµητοί 

στόχοι, διαδραµατίζοντας παράλληλα σηµαντικό ρόλο στην διάδραση µεταξύ 

ανθρώπων (Thuy και Hau 2010, σελ.467).   

   Σύµφωνα µε τους Schiffman και Kanuk (1997) οι προσωπικές αξίες 

αποτελούν µέρος προσωπικών αντιλήψεων οι οποίες έχουν τα εξής 

χαρακτηριστικά: 

• είναι περιορισµένες σε αριθµό 

• αποτελούν οδηγό σωστής συµπεριφοράς στις διάφορες 

κοινωνίες/κουλτούρες 

• δεν τις αλλοιώνει ο χρόνος 

• είναι ευρέως αποδεκτές από το σύνολο της κοινωνίας 

 

    Όσον αφορά τον τοµέα των υπηρεσιών, οι Lages και Fernandes (2005)   

προτείνουν ένα µοντέλο αξιών αποτελούµενο από τρία στοιχεία τα οποία 

λειτουργούν ως κριτήρια στα πλαίσια αξιολόγησης µιας προσφερόµενης υπηρεσίας. 

Τα στοιχεία αυτά είναι: 

• η ειρηνική ζωή η οποία σχετίζεται µε µια υπηρεσία που προσφέρει ασφάλεια, 

αρµονία και ηρεµία στον καταναλωτή  
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• η κοινωνική αποδοχή/αναγνώριση η οποία σχετίζεται µε µια υπηρεσία που 

προσδίδει κύρος στον καταναλωτή ενώ παράλληλα του ενδυναµώνει το 

κοινωνικό προφίλ εµπνέοντας σεβασµό προς τους άλλους 

• η κοινωνική ολοκλήρωση η οποία σχετίζεται µε µια υπηρεσία που βελτιώνει 

τις σχέσεις του ανθρώπου που δέχεται την υπηρεσία, µε την οικογένειά του, 

τους φίλους του και την κοινωνία σαν σύνολο. 

 

   Ο Kahle (1983) του Πανεπιστηµίου του Michigan δηµιούργησε µια λίστα 

9 αξιών (Kist of Values-LOV) οι οποίες σχετίζονται άµεσα µε το άτοµο, µε τους 

καθηµερινούς του ρόλους καθώς και τις περιστάσεις που αντιµετωπίζει. Οι αξίες 

αυτές κατατάσσονται ως εξής: 

Κατεύθυνση του Εαυτού: 

1.Αυτο-σεβασµός 

2.Αυτο-εκπλήρωση 

Κατόρθωµα/Επίτευξη Στόχων: 

3.Αίσθηση Εκπλήρωσης 

4.Σεβαστός από Άλλους  

Απόλαυση: 

5.∆ιασκέδαση και Απόλαυση 

6.Έξαψη, ∆ιέγερση 

Απόλαυση/Ωριµότητα: 

7. Θερµές Σχέσεις 

Ωριµότητα: 

8.Μια αίσθηση του «Ανήκω» 

9.Ασφάλεια 

    Πίνακας 1, πηγή: Σιώµκος, Γ.Ι. (2002), Συµπεριφορά καταναλωτή. 2η εκδ. Αθήνα  

 

   Φυσικά όλα αυτά τα στοιχεία που έχουν καταγραφεί στο πέρασµα του 

χρόνου µέσα από διάφορες  ποιοτικές έρευνες µπορούν να αξιοποιηθούν από 

οποιαδήποτε εταιρεία ή οργανισµό προκειµένου να ανακαλύψουν τι αγοράζει και 

για ποιο λόγο προβαίνει σε αυτή την αγορά µια καταναλωτική οµάδα, να εντοπίσει 

τον βέλτιστο τρόπο επικοινωνίας µε αυτη την οµάδα, να προχωρήσει στον 

σχεδιασµό νέων προϊόντων/υπηρεσιών αλλά και να επιλέξει το τρόπο και το µέσο 
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επικοινωνίας προς τα καταναλωτικά τµήµατα που στοχεύει να προωθήσει το 

προϊόν/υπηρεσία.  

   Εποµένως, ο καλύτερος τρόπος να κατανοήσει µια εταιρεία το 

καταναλωτικό κοινό και τελικώς να το κερδίσει είναι να προσπαθήσει να καταλάβει 

το σύστηµα αξιών του, καθώς όπως ειπώθηκε και παραπάνω, οι προσωπικές αξίες 

είναι αυτές που δίνουν το κίνητρο σε κάποιον να αξιολογήσει ένα προϊόν/υπηρεσία 

και αποτελούν τα τελικά κριτήρια που οδηγούν σε µια δεδοµένη καταναλωτική 

συµπεριφορά. 

 

Θεωρία Μέσων-Σκοπού και συµπεριφορά καταναλωτή 

    Περιγράφοντας τους σκοπούς της Αλυσίδας Μέσων-Σκοπού και 

επεξηγώντας τα κυριότερα µέρη του, δεν θα µπορούσε να λείπει και µια µικρή 

ανάλυση σχετικά µε την σύνδεση του εν λόγω εργαλείου µε την µελέτη της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή και κατ’επέκταση µε την φιλοσοφία του Marketing.  

   Στόχος δηλαδή της παρούσας εργασίας δεν είναι µια απλή παρουσίαση 

της Θεωρίας Μέσων-Σκοπού αλλά θα επιχειρηθεί να µελετηθεί και η συνεισφορά 

της ποιοτικής έρευνας που θα ακολουθήσει στο ευρύτερο αντικείµενο του 

Marketing, µέσα από προτάσεις που θα αφορούν στρατηγικές τοποθέτησης και 

προώθησης του τραπεζικού προϊόντος αλλά και προτάσεις βέλτιστης 

τµηµατοποίησης του καταναλωτικού κοινού. Για όλους τους παραπάνω λόγους που 

προαναφέρθηκαν, κρίνεται αναγκαία µια µικρή αναφορά στον τρόπο µε τον οποίο η 

Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού συµβάλλει στην κατανόηση της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή. 

    Ο καταναλωτής θα µπορούσε να περιγραφεί ως ένα άτοµο το οποίο ασκεί 

σηµαντική επίδραση στην χρησιµοποίηση των πόρων µέσω των αγοραστικών του 

αποφάσεων. Η δε συµπεριφορά του εξαρτάται από τις εκάστοτε επιλογές του οι 

οποίες διαφέρουν κάθε φορά ανάλογα µε την περίσταση (Manyiwa και Crawford 

2001, σελ. 61). 

    Πως όµως η Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού συνδέεται µε την συµπεριφορά του 

καταναλωτή; Η Θεωρία Μέσων-Σκοπού αποτελεί ένα µοντέλο το οποίο επιδιώκει 

να εξηγήσει τον τρόπο µε τον οποίο η επιλογή ενός προϊόντος/υπηρεσίας βοηθά τον 

καταναλωτή στην επίτευξη κάποιων επιθυµητών τελικών στόχων. Αυτοί λοιπόν οι 

τελικοί στόχοι, που µεταφράζονται σε αξίες και οι οποίες παραµένουν αναλλοίωτες 
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στο πέρασµα του χρόνου, είναι και τα βασικά κίνητρα που οδηγούν σε δεδοµένες 

αγοραστικές συµπεριφορές, η επανάληψη των οποίων θα πρέπει να είναι µέσα στις 

κυρίαρχες επιδιώξεις των εταιρειών έτσι ώστε να δηµιουργηθούν πιστοί πελάτες.  Η 

µελέτη δηλαδή του καταναλωτή πηγάζει από την κατανόηση των συνδέσεων 

µεταξύ της επιλογής ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και του τρόπου σκέψης του 

αγοραστή. 

   Αυτός είναι άλλωστε και ένας από τους κεντρικούς ρόλους του Marketing, 

να προσπαθήσει δηλαδή να κατανοήσει τους ψυχολογικούς λόγους που συνδέουν 

τον καταναλωτή µε ένα προϊόν/υπηρεσία και αργότερα να µετουσιώσει αυτή τη 

σύνδεση σε ένα επιτυχηµένο µήνυµα το οποίο θα επιδρά αποτελεσµατικά πάνω 

στον πιθανό αγοραστή, δίνοντάς του τα απαραίτητα κίνητρα που θα τον πείσουν να 

προβεί σε µια δεδοµένη αγορά. Τα απαραίτητα αυτά κίνητρα θα πρέπει να 

ταυτίζονται µε τις ωφέλειες και τις αξίες που εκµαιεύθηκαν κατά την διάρκεια των 

ερευνών ενώ η προαναφερθείσα κατανόηση των ψυχολογικών λόγων µπορεί να 

επιτευχθεί µέσα από την κλιµακωτή διαδικασία των προσωπικών συνεντεύξεων που 

υποστηρίζει η Θεωρία Μέσων-Σκοπού. 

   Τέλος, να σηµειωθεί ότι η όσο το δυνατόν πληρέστερη κατανόηση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή η οποία περιλαµβάνει σκέψεις, συναισθήµατα και 

ενέργειες, βοηθά τους ανθρώπους του Marketing στην ανάπτυξη αποτελεσµατικών 

στρατηγικών. Πιο συγκεκριµένα: 

• µια επιχείρηση θα είναι σε θέση να προβλέψει και να ικανοποιήσει τις 

ανάγκες των καταναλωτών γρηγορότερα και αποτελεσµατικότερα από τον 

ανταγωνισµό 

• τα κέρδη µιας επιχείρησης θα µπορούν να βελτιωθούν µε τη µετατροπή των 

πραγµατικών αναγκών του καταναλωτή σε αποτελεσµατικά 

προϊόντα/υπηρεσίες 

• οι αγορές θα µπορούν να τµηµατοποιηθούν αποτελεσµατικά σε µικρότερες 

οµάδες µε κοινά συµπεριφορικά χαρακτηριστικά και να επιλεγούν οι 

καταναλωτές-στόχοι για ένα προϊόν/υπηρεσία 

• µπορεί να σχεδιαστεί πιο αποτελεσµατικά ένα µίγµα Marketing για µια 

προκαθορισµένη αγορά-στόχο κι έτσι το προϊόν/υπηρεσία να τοποθετηθεί 

και να διαφοροποιηθεί από τα ανταγωνιστικά µε επιτυχία (Γεώργιος 

Σιώµκος 2002, σελ. 46) 
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Τράπεζες και Μarketing 

   Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να γίνει µια µικρή αναφορά στους λόγους για 

τους οποίους η Θεωρία Μέσων-Σκοπού θα µπορούσε να βοηθήσει στην υλοποίηση 

µιας αποτελεσµατικής στρατηγικής στον τραπεζικό κλάδο.  

   Είναι πλέον δεδοµένο ότι για να βελτιώσει µια τράπεζα την 

ανταγωνιστικότητά της θα πρέπει να χρησιµοποιήσει το Marketing και 

κατ’επέκταση τα εργαλεία του σαν οδηγό για τον καθορισµό των στρατηγικών της 

στόχων καθώς και την χάραξη της επιχειρηµατικής της πολιτικής. Εποµένως, 

ποιοτικές αλλά και ποσοτικές έρευνες θα πρέπει να διεξάγονται σε συστηµατική 

βάση έτσι ώστε οι τράπεζες, ανάλογα µε τις αγορές-στόχους και τον ανταγωνισµό, 

να προσδιορίζουν το είδος και την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών, τις 

νέες υπηρεσίες όπως επίσης τις πολιτικές προβολής και διαφήµισης αυτών. 

   Επιπλέον, η συνεχής άνοδος του βιοτικού και µορφωτικού επιπέδου της 

πελατείας έχει σαν αποτέλεσµα οι πελάτες να είναι καλύτερα πληροφορηµένοι, να 

διατηρούν µειωµένους σε σχέση µε το παρελθόν δεσµούς σε µια τράπεζα και να 

είναι πιο απαιτητικοί σε ότι αφορά το είδος και την ποιότητα των προσφερόµενων 

υπηρεσιών (Λυµπερόπουλος 1994, σελ. 49). 

   Υπάρχει λοιπόν επιτακτική ανάγκη για µια ολοκληρωµένη στρατηγική 

διαµόρφωσης και αποδοτικής προσφοράς υπηρεσιών οι οποίες να ανταποκρίνονται 

κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο στις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες κάθε 

κατηγορίας πελατών. Υπάρχει δηλαδή άµεση ανάγκη για την όσο το δυνατόν 

ταχύτερη και ευρύτερη εφαρµογή των αρχών του  Marketing.   

Εποµένως, πρέπει να τµηµατοποιηθεί η αγορά και να ερευνηθούν ποιες είναι 

οι ανάγκες κάθε αγοράς-στόχου έτσι ώστε να βρεθούν µετέπειτα τρόποι 

ικανοποίησης των αναγκών που θα προκύψουν µέσα από την δηµιουργία των 

κατάλληλων τραπεζικών προϊόντων/υπηρεσιών κι αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε την 

έρευνα των επιθυµιών της πελατείας. 

Η Θεωρία Μέσων-Σκοπού δίνει αυτή την δυνατότητα, δηλαδή αυτή της 

αποτελεσµατικής τµηµατοποίησης, διαφήµισης και τοποθέτησης µέσα από την 

µελέτη της εικόνας που έχει το κοινό για τα τραπεζικά προϊόντα καθώς επίσης και 

µέσα από την µελέτη των συνειρµών και των συναισθηµάτων που προκαλούν αυτά 

στους καταναλωτές. Επίσης, δίνει και ιδέες για τον σχεδιασµό νέων 

προϊόντων/υπηρεσιών µέσα από τον κατανόηση των ωφελειών που προκύπτουν 
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αλλά και τον τρόπο που συνδέονται αυτές µε τα προϊοντικά χαρακτηριστικά και τις 

τελικές αξίες που έχουν δηµιουργηθεί στο υποσυνείδητο του πελάτη ενός 

τραπεζικού ιδρύµατος.  

 

Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού και διαφηµιστικές εκστρατείες  

   Στα πλαίσια λήψης µιας αγοραστικής απόφασης, κάθε καταναλωτής κάνει 

µια προσωπική εκτίµηση του προϊόντος/υπηρεσίας που ενδεχοµένως να 

αγοράσει/καταναλώσει ενώ παράλληλα αξιολογεί την προσφορά µε βάση κάποιες 

πιθανές ωφέλειες και αξίες που θα προκύψουν. Είναι λογικό λοιπόν, η πλήρης 

κατανόηση των συνδέσεων µεταξύ χαρακτηριστικών-ωφελειών-αξιών να αποτελεί 

τον οδηγό προκειµένου µια εταιρεία να επικοινωνήσει αποτελεσµατικά µε τους 

πελάτες της αλλά και µε τους εν δυνάµει πελάτες της µέσω µιας αποδοτικής 

διαφηµιστικής καµπάνιας η οποία µπορεί κάλιστα να δηµιουργήσει τις απαραίτητες 

προϋποθέσεις για το «χτίσιµο» σχέσεων µακροχρόνιας εµπιστοσύνης.  

   Το περιεχόµενο ενός διαφηµιστικού µηνύµατος θα πρέπει να έχει αυτά τα 

στοιχεία πειθούς τα οποία θα κάνουν τον καταναλωτή να πιστέψει πως αν προβεί 

στην συγκεκριµένη αγορά του αγαθού, τότε θα επιτύχει και τους προσωπικούς του 

στόχους οι οποίοι είναι στενά συνδεδεµένοι µε τις τελικές αξίες όπως έχει 

αναφερθεί επανηληµένως κατά την διάρκεια της εργασίας. Οι προσωπικές αξίες 

που µπορεί να εµπεριέχονται σε ένα διαφηµιστικό µήνυµα σύµφωνα µε τους 

Kenneth E. Clow και Donald Baack είναι οι εξής: 

• Ανετη Ζωή 

• Ισότητα 

• Ενθουσιασµός 

• Ελευθερία 

• ∆ιασκέδαση 

• Ευτυχία 

• Υγεία 

• Αγάπη 

• Ευχαρίστηση 

• Λύτρωση 

• Ασφάλεια 

• Αυτο-ολοκλήρωση 
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• Αυτο-εκτίµηση 

• Αίσθηση του Ανήκω 

• Κοινωνική Αποδοχή 

• Σοφία     

    

   Για παράδειγµα, η διαφήµιση µιας αντιρυτιδικής κρέµας λογικά θα 

προάγει τα πλεονεκτήµατα της που δεν είναι άλλα από το ότι βοηθά στην 

διατήρηση ενός απαλού δέρµατος κι αυτό είναι το πρωταρχικό κίνητρο που θα 

οδηγήσει κάποιον στην αγορά του εν λόγω προϊόντος. Στο «παρασκήνιο» όµως του 

διαφηµιστικού µηνύµατος σαφώς και κρύβονται άλλα στοιχεία τα οποία φαίνονται 

να διαδραµατίζουν ισχυρότερο ρόλο στα πλαίσια της συγκεκριµένης αγοραστικής 

απόφασης καθώς η επίτευξη ενός απαλού/νεανικού δέρµατος οδηγεί κάποιον στην 

αυτο-εκτίµηση αλλά και σε µια ευρύτερη κοινωνική αποδοχή. Άρα λοιπόν, αυτά 

είναι τα κυρίαρχα κίνητρα που λαµβάνονται σε µεγαλύτερο βαθµό υπόψιν από τους 

µελλοντικούς αγοραστές, κίνητρα τα οποία ταυτίζονται µε τις ωφέλειες αλλά και µε 

τις αξίες.  

   Σύµφωνα µε τους Thomas J. Reynolds και John P. Rochon κάθε 

διαφηµιστικό µήνυµα προαπαιτεί και µια είδους αποκωδικοποίηση από τον 

καταναλωτή όχι µόνο των προϊόντικών χαρακτηριστικών (τα οποία είναι εµφανή) 

αλλά κυρίως των κινήτρων που κρύβονται πίσω από αυτά. Τα κίνητρα αυτά, όπως 

προαναφέρθηκε, έχουν σχέση µε τις προσωπικές πτυχές του χαρακτήρα του 

καθενός και η αποτελεσµατική αποκωδικοποίησή τους είναι και ο επιθυµητός 

στρατηγικός στόχος µιας διαφήµισης. Χαρακτηριστική είναι άλλωστε και η φράση 

«persuade by reasons and motivate by emotion». 

   Επίσης, η Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού είναι σηµαντική στην υλοποίηση µιας 

διαφηµιστικής στρατηγικής διότι αναγνωρίζει τους γνωστικούς προσανατολισµούς 

των καταναλωτικών τµηµάτων ενώ παράλληλα συγκεκριµενοποιεί την στρατηγική 

τοποθέτησης ενός προϊόντος/υπηρεσίας (Kolar 2007, σελ. 71). 

   Βάση όλων των παραπάνω, θα πρέπει να σηµειωθεί πως ένας marketer θα 

πρέπει να είναι σε θέση να αφουγκράζεται τις βαθύτερες επιθυµίες του κάθε 

καταναλωτή έτσι ώστε κάνοντας στο τέλος ένα σωστό «γκρουπάρισµα» όλων 

αυτών, να µπορεί να τµηµατοποιήσει αποτελεσµατικά την αγορά αλλά και να 

τοποθετήσει σωστά το προϊόν/υπηρεσία στην αγορά-στόχο που επιδιώκει. 
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Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού και στρατηγική τοποθέτησης 

   Όπως αναφέρθηκε και στις προηγούµενες υποενότητες, µία από τις κύριες 

λειτουργίες του τµήµατος Marketing είναι η υλοποίηση µιας στρατηγικής στα 

πλαίσια της οποίας θα επιτευχθεί η αποτελεσµατική τοποθέτηση του 

προϊόντος/υπηρεσίας σε ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς, λαµβάνοντας πάντα 

υπόψη τον ανταγωνισµό.  

    Αυτή η αποτελεσµατική τοποθέτηση του προϊόντος/υπηρεσίας στο µυαλό 

του καταναλωτή, µπορεί να πραγµατοποιηθεί µέσω ενός αποδοτικού διαφηµιστικού 

µηνύµατος. Ποια είναι όµως τα στοιχεία εκείνα που θα πρέπει να περιέχονται σε 

ένα διαφηµιστικό µήνυµα? Η απάντηση στο παραπάνω ερώτηµα µπορεί να δοθεί 

µέσω των πληροφοριών που εκµαιεύονται από την διαδικασία συνεντεύξεων 

σύµφωνα µε την Θεωρία Μέσων-Σκοπού.  

   Στόχος των συνεντεύξεων δεν είναι άλλος από την καταγραφή των λόγων 

που κάνουν τα χαρακτηριστικά και τις ωφέλειες να φαίνονται σηµαντικά. Άρα 

λοιπόν, απαντήσεις σε ερωτήµατα του τύπου «Γιατί το συγκεκριµένο 

χαρακτηριστικό ή ωφέλεια είναι σηµαντική για τον καταναλωτή?» ή ακόµα «Ποια 

είναι τα προσωπικά κίνητρα που δίνουν τα χαρακτηριστικά ή οι ωφέλειες?» δίνουν 

την δυνατότητα να γίνουν περισσότερο κατανοητές οι προοπτικές των 

καταναλωτών και εν τέλει να τοποθετηθεί µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο το 

προϊόν/υπηρεσία (Reynolds και Rochon 1991, σελ.132). 

   Συνεπώς, θα µπορούσε να ειπωθεί πως, η Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού 

διευκολύνει τους ανθρώπους του Marketing να τοποθετήσουν καλύτερα τα 

προϊόντα/υπηρεσίες στο µυαλό των καταναλωτών µέσω ενός διαφηµιστικού 

µηνύµατος το οποίο θα συνδέει τα φυσικά χαρακτηριστικά µε τους επιδιωκόµενους 

τελικούς στόχους (αξίες) των καταναλωτών.    

   Παρακάτω παρουσιάζεται ένα υποθετικό παράδειγµα σχετικά µε τον 

τρόπο που θα είχε σχηµατιστεί µία Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού ύστερα από την 

καταγραφή µια ατοµικής κλιµακωτής συνέντευξης για ένα τραπεζικό προϊόν 

(στεγαστικό δάνειο).  
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Πίνακας 2, πηγή: παρούσα έρευνα 

 

  Εύκολα γίνεται αντιληπτό ότι µε βάση το παραπάνω παράδειγµα, ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα θα έπρεπε να δηµιουργηθεί µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

επικεντρώνει στις τελικές αξίες που εκµαιεύθηκαν από την συνέντευξη και δεν είναι 

άλλες από «Ευτυχία», «Κοινωνική Καταξίωση», «Οµαλότητα στις Ανθρώπινες 

Σχέσεις». Άρα λοιπόν το συγκεκριµένο προϊόν (στεγαστικό δάνειο) θα πρέπει να 

ταυτοποιηθεί  πρωτίστως µε τις ωφέλειες/συνέπειες που καταγράφηκαν 

«Οικονοµική ∆ιευκόλυνση», «Ευελιξία στην ∆ιαχείριση των Οικονοµικών», 

«Μείωση Άγχους» και δευτερευώντος µε τις αξίες που ήδη προαναφέρθηκαν. 

    Αν ένα προϊόν τοποθετηθεί επιτυχώς µε βάση τις ωφέλειες ή τις αξίες που 

αντιπροσωπεύει, τότε είναι δυσκολότερο για έναν ανταγωνιστή να το αντιγράψει 

και να το µιµηθεί. (Kolar 2007,σελ. 72) ενώ σύµφωνα µε τον Korenini (2001) η 

τοποθέτηση θα πρέπει να βασίζεται σε µια ισχυρή Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού η οποία 

θα διαχωρίζει ένα προϊόν από τα υπόλοιπα ανταγωνιστικά και για αυτό τον λόγο οι 
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εταιρείες θα πρέπει να γνωρίζουν ποιες είναι οι ισχυρές συνδέσεις 

χαρακτηριστικών-ωφελειών-αξιών στα διαφορετικά καταναλωτικά τµήµατα. 

    Άρα λοιπόν, η θεωρητική δοµή που προσφέρει η Αλυσίδα Μέσων-

Σκοπού δίνει την δυνατότητα στους ερευνητές και στους ανθρώπους του Marketing 

να κατανοήσουν το βαθύτερο νόηµα της στροφής προς µια πελατοκεντρική 

προσέγγιση µε βάση τα «θέλω» των καταναλωτών έτσι ώστε να επιτύχουν µια 

αποτελεσµατική στρατηγική επικοινωνίας µε αυτούς και τελικώς να καταφέρουν να 

τοποθετήσουν µε τον πλέον βέλτιστο τρόπο το προϊόν ή την υπηρεσία τους.  

 

Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού και τµηµατοποίηση 

   Είναι γεγονός πως, η αναγνώριση και η πλήρης κατανόηση των αξιών που 

συνδέονται µε τους καταναλωτές και τις αγοραστικές τους αποφάσεις 

διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο όχι µόνο στην αποτελεσµατική επικοινωνία των 

εταιρειών µε αυτούς αλλά και σε µια αποδοτική τµηµατοποίηση της αγοράς 

(Manyiwa και Crawford, σελ. 58). 

   Ένα καταναλωτικό τµήµα αποτελεί κοµµάτι ολόκληρης της αγοράς και 

παρουσιάζει κάποια συγκεκριµένα όµοια χαρακτηριστικά τα οποία το διαχωρίζουν 

από άλλα τµήµατα. Τα κριτήρια διαχωρισµού µπορεί να είναι δηµογραφικά, 

γεωγραφικά, συµπεριφορικά  ή και ψυχολογικά.  

   Στην τραπεζική αγορά και συγκεκριµένα στο personal banking, το οποίο 

βρίσκεται στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος αυτής της εργασίας, τα καταναλωτικά 

τµήµατα µπορεί να ανήκουν σε κατηγορίες φοιτητών, αποφοίτων, 

νεοπροσληφθέντων σε κάποια εργασία, οικογενειών κ.α. 

   Συνεπώς, στόχος της κάθε τράπεζας είναι η αναγνώριση αυτών των 

τµηµάτων και παράλληλα η προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών που να 

ανταποκρίνονται στις ανάγκες και επιθυµίες τους καταφέρνοντας µε αυτό τον τρόπο 

να διευρύνουν το µερίδιο αγοράς που κατέχουν και να κρατήσουν την πελατεία σε 

µακροχρόνια βάση. 

   Αυτό επιτυγχάνεται µόνο µε την διεξαγωγή µιας έρευνας αγοράς έτσι 

ώστε να διερευνηθούν οι λόγοι που οι καταναλωτές προτιµούν ένα προϊόν κι αυτή 

ακριβώς την ανάγκη εξυπηρετεί η διεξαγωγή ατοµικών συνεντεύξεων µέσω της 

Θεωρία Μέσων-Σκοπού.  



 25

   Πιο συγκεκριµένα, η γνώση των αξιών που έχει στο µυαλό του ο κάθε 

καταναλωτής και οι οποίες λειτουργούν ως κριτήριο για µια αγοραστική 

συµπεριφορά, αποτελούν ένα σύνολο µεταβλητών που ταυτίζονται µε τις ανάγκες 

των καταναλωτών και οι οποίες ξεπερνούν σε γνώση αντίστοιχες δηµογραφικές και 

ψυχογραφικές µεταβλητές (Vinson, Scott και Lamont 1977, σελ. 48). 

   Για αυτό τον λόγο, οι τελικές αξίες των καταναλωτών θεωρούνται ως ένα 

ισχυρό «εργαλείο» προκειµένου οι άνθρωποι του Marketing να κάνουν καλύτερες 

προβλέψεις, να προχωρήσουν σε µια πιο αποτελεσµατική τµηµατοποίηση της 

αγοράς και τέλος να τροποποιήσουν ήδη υπάρχοντα προϊόντα ή και να 

αναγνωρίσουν έγκαιρα την ανάγκη δηµιουργίας ενός νέου. 

 

Ανάπτυξη προϊόντος µέσω της Θεωρίας Μέσων-Σκοπού 

    Η αναγνώριση µιας νέας ανάγκης για την δηµιουργία ενός νέου 

προϊόντος/υπηρεσίας ή της ανάγκης επανατοποθέτησης ενός ήδη υπάρχοντος, 

προκύπτει από µια προσεκτική εκτίµηση των αξιών αλλά και από την πρόβλεψη 

µελλοντικών αξιών των καταναλωτών (Vinson, Scott και Lamont 1977,σελ. 49).   

   Αυτό επιτυγχάνεται µε τον αποτελεσµατικό διαχωρισµό ενός τµήµατος 

της αγοράς στο οποίο υπάρχει ταύτιση απόψεων σχετικά µε τον τρόπο που κάποια 

χαρακτηριστικά οδηγούν σε κάποιες συγκεκριµένες αξίες. Με πιο απλά λόγια, όταν 

ένα αριθµητικά µεγάλο τµήµα της αγοράς συνδέει τα ίδια χαρακτηριστικά µε τις 

ίδιες αξίες πάνω σε ένα προϊόν ή υπηρεσία, τότε είναι σαφώς πιο εύκολο για τους 

marketing managers να υποδείξουν προς το τµήµα σχεδιασµού και ανάπτυξης ποια 

θα είναι εκείνα τα χαρακτηριστικά που θα εµπεριέχονται στο νέο προϊόν. 

 

Κλιµακωτή ∆ιαδικασία συνεντεύξεων 

   Η κλιµακωτή διαδικασία (laddering) περιλαµβάνει την διεξαγωγή 

ατοµικών συνεντεύξεων σε βάθος µε στόχο την κατανόηση του τρόπου µε τον 

οποίο οι καταναλωτές συνδέουν τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας µε τις προσωπικές τους αξίες, δηλαδή µε τον ίδιο τους τον εαυτό. Οι 

ερωτήσεις που τίθενται είναι της µορφής « Γιατί αυτό το χαρακτηριστικό είναι 

σηµαντικό για εσάς?» και ανάλογα µε τις απαντήσεις που δίνουν οι ερωτώµενοι, η 

συνέντευξη συνεχίζει µε ερωτήσεις του ίδιου τύπου έτσι ώστε να εκµαιευθούν οι 

συνέπειες/ωφέλειες από την χρήση του προϊόντος/υπηρεσίας και κατόπιν οι τελικές 
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αξίες που κρύβονται στο µυαλό των καταναλωτών. Για παράδειγµα η κλιµακωτή 

διαδικασία µιας ατοµικής συνέντευξης που δόθηκε από µια γυναίκα σχετικά µε 

κάποιου είδους σνακ, απέσπασε τις εξής πληροφορίες: 

 

  Αξία:                                               Αυτοεκτίµηση 

                                                                   ↑ 

  Συνέπεια:                                        Καλύτερη Σιλουέτα 

                                                                   ↑ 

  Συνέπεια:                                        ∆εν Παχαίνει 

                                                                   ↑ 

  Συνέπεια:                                        Τρώω Λιγότερο 

                                                                   ↑ 

  Χαρακτηριστικό:                            Έντονη Γεύση 

                                                                   ↑ 

  Χαρακτηριστικό:                            Πατατάκι µε Καρυκεύµατα 

 

Πίνακας 3, πηγή: Thomas J. Reynolds and Jonathan Gutman (1988), Laddering 

Theory, Method, Analysis and Interpretation, Journal of Advertising Research, p.12 

    

   Ο παραπάνω πίνακας φυσικά παρουσιάζει ένα από τα πολλά µονοπάτια 

χαρακτηριστικών-συνεπειών-αξιών που θα µπορούσαν να σχηµατιστούν από 

άλλους συνεντευξιαζόµενους καταναλωτές πάνω στο ίδιο προϊόν, µονοπάτια τα 

οποία δίνουν µια καλύτερη εικόνα σχετικά µε το πως ο καταναλωτής έχει 

τοποθετήσει το προϊόν στο µυαλό του ενώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ο 

συγκεκριµένος τρόπος απόσπασης των πληροφοριών βοηθά σηµαντικά στην 

ανάπτυξη διαφηµιστικών εκστρατειών.    

   Σύµφωνα µε τον Guttman (1991) η κλιµακωτή διαδικασία είναι χρήσιµη 

διότι µόνο µέσω των συνεντεύξεων σε βάθος µπορούν να εκµαιευθούν σηµαντικές 

πληροφορίες σχετικά µε τις ωφέλειες και τις αξίες που κρύβονται πίσω από τα 

προϊοντικά χαρακτηριστικά ενώ παράλληλα η εγκυρότητα και αξιοπιστία της 

διαδικασίας κατοχυρώνεται µέσα από την λογική σειρά που διαµορφώνεται ο 

τρόπος των ερωτήσεων της συνέντευξης πηγαίνοντας βήµα-βήµα προκειµένου να 

δηµιουργηθεί η επιθυµητή αλυσίδα. Παρόλα αυτά, η εν λόγω διαδικασία υστερεί 

στο γεγονός ότι παρουσιάζει µόνο ποιοτικά δεδοµένα καθώς δεν υπάρχει 
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δυνατότητα για ποσοτικές µετρήσεις οι οποίες βοηθούν στην ακρίβεια µιας 

έρευνας. Επίσης, είναι δύσκολο για τους ερευνητές να προχωρήσουν σε µια 

γενίκευση των αποτελεσµάτων και να βγάλουν συµπεράσµατα βάσει κάποιων 

οµαδοποιήσεων κι αυτό διότι ο κάθε ερωτώµενος συνδέει διαφορετικά τα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας µε τις ωφέλειες και τις αξίες, άρα 

λοιπόν είναι δύσκολο να υπάρχει ταύτιση απόψεων και οµοιογένεια των αλυσίδων. 

Τα αποτελέσµατα όλων των συνεντεύξεων που θα δοθούν, µπορούν να 

παρουσιαστούν  στον ιεραρχικό χάρτη αξιών όπου στην ουσία αποτυπώνονται 

σχηµατικά οι συνδέσεις µεταξύ χαρακτηριστικών-ωφελειών-αξιών σχετικά µε το 

προϊόν/υπηρεσία ή την µάρκα που ερευνάται (βλέπε πίνακα 3,σελ.17). 

 

Χρηµατοπιστωτικοί οργανισµοί, στρατηγική και προϊόντα 

Ως προϊόν ενός χρηµατοπιστωτικού οργανισµού θεωρείται η αποδοτική 

προσφορά µιας υπηρεσίας ή ενός συνδυασµού υπηρεσιών που παράγονται στα 

πλαίσια του σκοπού του και αποσκοπούν στην κάλυψη των αναγκών των πελατών 

του για ασφαλή και επικερδή τοποθέτηση των αποταµιεύσεών τους (καταθέσεις), 

για άµεση χρήση των οικονοµικών πόρων που έχουν ανάγκη µε την προεξόφληση 

των µελλοντικών τους εσόδων (χορηγήσεις) ή για εξασφάλιση από την πιθανή 

επέλευση δυσµενών µελλοντικών γεγονότων (ασφάλειες), (Λυµπερόπουλος 2006, 

σελ. 160). 

Πιο συγκεκριµένα, για το τραπεζικό προϊόν που απασχολεί την έρευνα που 

θα ακολουθήσει, δηλαδή το στεγαστικό δάνειο, θα µπορούσε να ειπωθεί πως είναι η 

πίστωση την οποία χορηγεί ένας τραπεζικός οργανισµός σε κάποιον ιδιώτη για την 

αγορά, ανέγερση, επισκευή ή συντήρηση κατοικίας ή επαγγελµατικής στέγης (για 

ίδια χρήση ή εκµετάλλευση), για την αγορά οικοπέδου καθώς και για την 

αναχρηµατοδότηση προηγούµενων στεγαστικών δανείων άλλων τραπεζών. Το 

ποσό της παραπάνω πίστωσης επιστρέφεται στον τραπεζικό οργανισµό µε την 

µορφή προκαθορισµένων δόσεων, επαυξηµένο κατά το ποσό των τόκων που 

αναλογούν στην συγκεκριµένη περίοδο αποπληρωµής. 

Όσον αφορά την έννοια της τραπεζικής στρατηγικής, έχει σχέση γενικότερα 

µε την επιλογή της κατεύθυνσης που µπορεί να οδηγήσει σε επιλεγµένους στόχους. 

Κάθε χρηµατοπιστωτική επιχείρηση επιδιώκει να διαµορφώσει µια γκάµα 

προϊόντων ισορροπηµένη σε σχέση µε τους στόχους της αύξησης των πωλήσεων, 
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της µεγιστοποίησης του κέρδους ή της βελτίωσης της ρευστότητας 

(Λυµπερόπουλος 2006, σελ. 182). 

Βέβαια όλα τα παραπάνω που αναφέρθηκαν και αποσκοπούν στην 

οικονοµική βιωσιµότητα ενός οργανισµού, διασφαλίζονται από την ικανότητα των 

στελεχών να χτίσουν και να διατηρήσουν µακροχρόνιες σχέσεις εµπιστοσύνης µε 

τους πελάτες τους. Έτσι λοιπόν, για να αποφασισθεί η ακολουθητέα στρατηγική 

προϊόντος/υπηρεσίας , θα πρέπει πρώτα να απαντήσει η ∆ιεύθυνση Marketing κάθε 

χρηµατοπιστωτικής επιχείρησης σε µια σειρά από σηµαντικά ερωτήµατα µερικά 

από τα οποία είναι τα εξής: 

1. Τι είδους πελάτες έχουµε; 

2. Τι είδους πελάτες θα θέλαµε να έχουµε; 

3. Τι χρειάζονται οι πελάτες που θα θέλαµε να έχουµε; 

4. Ποιες ανάγκες αυτών των πελατών δεν καλύπτονται ικανοποιητικά ή 

καθόλου από τις υπηρεσίες που προσφέρουµε; 

5. Ποια χαρακτηριστικά ζητούν οι πελάτες από τις υπηρεσίες που τους 

προσφέρονται; 

6. Ποιες δυνάµεις της επιχείρησης πρέπει να αξιοποιηθούν και ποιες 

αδυναµίες να βελτιωθούν, ώστε να προσφέρονται υπηρεσίες του 

είδους και της ποιότητας που οι πελάτες χρειάζονται κατά τον τρόπο 

που τις χρειάζονται; (Λυµπερόπουλος 2006, σελ. 183). 

 

Το τρίτο, τέταρτο και πέµπτο ερώτηµα είναι αυτά που θα προσπαθήσει 

κυρίως να απαντήσει  η συγκεκριµένη έρευνα που θα πραγµατοποιηθεί µέσω της 

Αλυσίδας Μέσων-Σκοπού µε συνεντεύξεις σε βάθος µέσα από την εξαγωγή 

πληροφοριών σχετικά µε τις συνέπειες/ωφέλειες που δηµιουργούν τα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και εν συνεχεία µε τις αξίες που 

έχει στο µυαλό του ο κάθε ένας καταναλωτής ξεχωριστά. 

Όσα αναφέρθηκαν κατά τη διάρκεια της εννοιολογικής προσέγγισης 

εκµαιεύθηκαν από ένα πλήθος σηµαντικών πηγών/άρθρων τα οποία 

παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα No4. 
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Α-Α Τίτλος άρθρου / συγγραφείς Contribution to 
science 
Τι νέο µας φέρνει σε 
επιστηµονικό επίπεδο 

Methodology/approach 
Πως προσεγγίστηκε µεθοδολογικά 
το θέµα 

1 «Analysis of means-end chain data 
in marketing research» / Eugene 
Kaciak and Carman W. Cullen 

Με την µέθοδο SIM 
(Summary Implication 
Matrix) απεικονίζεται 
καλύτερα η δοµή και η 
εικόνα του Ιεραρχικού 
Χάρτη Αξιών και τα 
αποτελέσµατα βοηθούν 
στην τµηµατοποίηση 
της αγοράς.  

Πρωτογενής ποσοτική έρευνα µε 
ερωτηµατολόγια σε δείγµα 421 
ατόµων 

2 «A means-end analysis of linkages 
between bank attributes and 
consumer values: a correlation 
approach» / Richard L. Divine and 
Lawrence Lepisto 

Η ικανοποίηση των 
αξιών προέρχεται µέσα 
από την «απόδοση» των 
προϊοντικών 
χαρακτηριστικών 

Πρωτογενής ποσοτική έρευνα µε 
ερωτηµατολόγια 

3 «Toward a theory of repeat 
purchase drivers for consumer 
services» / Michael Paul, Thorsten 
Henning-Thurau,Dwayne Gremler, 
Kevin P. Gwinner and Caroline 
Wiertz 

Οι πληροφορίες που 
εκµαιεύονται µέσα από 
τις πιο «ισχυρές» 
Αλυσίδες Μέσων-
Σκοπού µπορούν να 
συνεισφέρουν στην 
αποτελεσµατική 
τοποθέτηση ενός 
προϊόντος ή υπηρεσίας 

Πρωτογενής ποιοτική έρευνα µε 
κλιµακωτή διαδικασία 
συνεντεύξεων σε 188 άτοµα 

4 «Means-End Chains: Connecting 
products with self» / Beth A. 
Walker and Jerry C. Olson 

Η κατανόηση των 
καταναλωτικών 
κινήτρων πηγάζει µέσα 
από την διερεύνηση της 
ίδιας της 
προσωπικότητας των 
καταναλωτών 

Πρωτογενής ποιοτική έρευνα µε 
συνεντεύξεις σε 40 γυναίκες και 
δευτερογενής βιβλιογραφική 
έρευνα  

5 «Linking customers and products 
by means-end chain analysis» / 
Tomaz Kolar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Η κατανόηση των 
Αλυσίδων Μέσων-
Σκοπού βοηθά στην 
ανάπτυξη στρατηγικής 
κυρίως σε θέµατα 
τµηµατοποίησης και 
τοποθέτησης 

Πρωτογενής ποιοτική έρευνα µε 
κλιµακωτή διαδικασία 
συνεντεύξεων 

6 «A means-end chain model based 
on consumer categorization 
processes» / Jonathan Gutman 

Οι αξίες είναι οι 
επιθυµητοί τελικοί 
στόχοι που σχετίζονται 
µε την ύπαρξη του 

∆ευτερογενής βιβλιογραφική 
έρευνα 
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καθενός και οι 
άνθρωποι 
κατηγοριοποιούν τα 
προϊόντα µε κριτήριο 
τια αξίες για να 
ελαχιστοποιήσουν την 
πολυπλοκότητα της 
επιλογής ενός 
προϊόντος/υπηρεσίας   

7 «Laddering theory, method, 
analysis and interpretation» / 
Thomas Reynolds and Jonathan 
Gutman 

Η τεχνική της 
κλιµακωτής 
διαδικασίας χρησιµεύει 
στην κατανόηση του 
τρόπου µε τον οποίο οι 
καταναλωτές 
«µεταφράζουν» τα 
προϊοντικά 
χαρακτηριστικά σε 
ωφέλειες και αξίες 

∆ευτερογενής βιβλιογραφική 
έρευνα 

8 «The role of personal values in 
marketing and consumer 
behavior» / Donald E. Vinson, 
Jerome E. Scott and Lawrence M. 
Lamont 

Οι αξίες αποτελούν τα 
στοιχεία που αποτελούν 
τα κίνητρα για µια 
δεδοµένη αγοραστική 
συµπεριφορά 

Πρωτογενής ποσοτική έρευνα µε 
ερωτηµατολόγια 

9 «Means-end based advertising 
research: copy testing is not 
strategy assessment» / Thomas J. 
Reynolds and John P. Rochon 

Η Θεωρία Μέσων-
Σκοπού αποδεικνύει ότι 
αποτελεί ένα 
εννοιολογικό «θεµέλιο» 
προς την χάραξη 
στρατηγικής 
τοποθέτησης και 
αποτελεσµατικής 
επικοινωνίας  

Πρωτογενής ποιοτική έρευνα µε 
συνεντεύξεις 

10 «Determining linkages between 
consumer choices in a social 
context and the consumer’s values: 
a means-end approach» / Simon 
Manyiwa and Ian Crawford 

Το µοντέλο της 
Θεωρίας Μέσων-
Σκοπού προσφέρει µια 
ρεαλιστική εκτίµηση 
των συνδέσεων µεταξύ 
χαρακτηριστικών-
ωφελειών-αξιών 

Πρωτογενής ποιοτική έρευνα µε 
συνεντεύξεις 

11 «Service personal values and 
customer loyalty: a study of 
banking services in a transitional 
economy» / Pham Ngoc Thuy and 
Nguyen Hau 

Η παροχή µιας 
υπηρεσίας που 
«ενσωµατώνει» 
προσωπικές αξίες των 
καταναλωτών είναι το 
κλειδί της επιτυχίας 
διότι τους προσφέρει 
χαρά, αναγνώριση και 
βελτιώνει τις σχέσεις 
τους µε άλλους  

Πρωτογενής ποσοτική έρευνα µε 
ερωτηµατολόγια 
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ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ ΤΗΣ ΖΗΤΗΣΗΣ ΣΤΟ ΠΡΟΪΟΝ 

(ΣΤΕΓΑΣΤΙΚΟ ∆ΑΝΕΙΟ) 

   Σύµφωνα µε άρθρο που δηµοσιεύτηκε στην ιστοσελίδα της Real Estate 

News την ∆ευτέρα 9 Μαΐου 2011, ύστερα από έρευνα σχετικά µε τις απόψεις των 

πολιτών-καταναλωτών για τα στεγαστικά δάνεια, οι 4 στους 10 ερωτηθέντες 

εµφανίζονται αρνητικοί στο ενδεχόµενο αγοράς ακινήτου στην Ελλάδα.  

  Επίσης το 40% των συµµετεχόντων στην έρευνα δήλωσαν ότι διαφωνούν 

µε την πρόταση ότι τώρα είναι  µια καλή περίοδος για αγορά ακινήτου ενώ ακόµα 

µεγαλύτερο ήταν το ποσοστό εκείνων που δήλωσαν ότι δεν είναι πιθανόν να 

αγοράσουν κατοικία µέσα στα επόµενα 2 χρόνια, αφού σχεδόν οι 8 στους 10 

εµφανίστηκαν αρνητικοί και µόνο το 6,3% των ερωτηθέντων εκδήλωσε πρόθεση να 

προχωρήσει σε αγορά. Επιπλέον, ακόµη πιο λίγες πιθανότητες δίνουν στην αγορά 

εξοχικής κατοικίας αφού σχεδόν 9 στους 10 απάντησαν αρνητικά ενώ αξίζει να 

σηµειωθεί ότι το 50,8% των ερωτηθέντων εκτίµησαν ότι η τιµή της κατοικίας τους 

είναι χαµηλότερη σήµερα σε σχέση µε ένα χρόνο πριν. Θα πρέπει να τονιστεί ότι η 

οικονοµική κρίση έχει αφήσει βαθιά τα αποτυπώµατά της στους ερωτηθέντες-

δανειολήπτες, αφού οι 3 στους 10 δήλωσαν ότι το άγχος τους έχει αυξηθεί επειδή 

νιώθουν ότι δεν µπορούν να πληρώσουν τις δόσεις του στεγαστικού δανείου τους, 

µε τις γυναίκες να εµφανίζονται πιο αγχωµένες σε σχέση µε τους άνδρες. 

Η αλήθεια είναι ότι οι νέες εκταµιεύσεις στεγαστικών τα τελευταία 3 χρόνια 

παρουσιάζουν σηµαντική µείωση και ποσοτικά, από 12,4 δις το 2008 έπεσαν σε 

περίπου 4,5 δις το 2010, δηλαδή πτώση 63,7% και µε το µέσο ετήσιο ρυθµό 

µείωσης να κυµαίνεται γύρω στο 40%. Το 2010 τα υπόλοιπα των στεγαστικών 

δανείων µειώθηκαν για πρώτη φορά κατά 130 εκατ. ευρώ. Ένα χρόνο πριν (2009) 

ήταν αυξηµένα κατά 2,8 δις ευρώ ενώ το 2008 ήταν 8,3 δις ευρώ. Πέρυσι τα νέα 

αιτήµατα για λήψη στεγαστικού δανείου ήταν µειωµένα κατά 50% σε σύγκριση µε 

το 2009.   

Εκτιµάται ότι το 2010 εκταµιεύθηκαν περίπου 45.000 δάνεια έναντι 70.000 

το 2009 και 120.000 το 2008. ∆ηλαδή πέρυσι σε σύγκριση µε το 2009 η ποσοστιαία 

πτώση στα εκταµιευθέντα δάνεια φτάνει το 35% ενώ σε σχέση µε το 2008 ξεπερνά 

το 62%. Η Εθνική Τράπεζα προβλέπει ότι το 2011 τα δάνεια σταθερού επιτοκίου 

µέχρι 5 χρόνια θα βρεθούν στο επίκεντρο της ζήτησης των καταναλωτών. Παρά την 

οριακή µείωση στα υπόλοιπα των στεγαστικών δανείων το 2010, αυτά συνεχίζουν 
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να αποτελούν το 31% της συνολικής χρηµατοδότησης του ιδιωτικού τοµέα και το 

68% του συνολικού χρέους των νοικοκυριών. 

 

ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ 

Ακόµα λιγότερα στεγαστικά δάνεια αναµένεται να χορηγήσουν οι τράπεζες 

το πρώτο εξάµηνο του 2011 κι αυτό λόγω της µεγάλης αβεβαιότητας που 

συνεπάγεται η ύφεση στην οικονοµία η οποία έχει µειώσει υπέρµετρα την 

καταναλωτική και επιχειρηµατική εµπιστοσύνη και τις λιανικές πωλήσεις ιδιαίτερα 

διαρκών αγαθών και εποµένως και τη ζήτηση καταναλωτικών και στεγαστικών 

δανείων. 

 

ΤΟ ΑΓΧΟΣ ΤΩΝ ΕΠΙΤΟΚΙΩΝ 

Σύµφωνα µε το ίδιο δηµοσίευµα στην ιστοσελίδα της Real Estate News, 

µελλοντικά προβλέπεται αύξηση των ευρωπαϊκών επιτοκίων καθώς το Euribor που 

είναι συνδεδεµένο µε τα περισσότερα ελληνικά στεγαστικά δάνεια έχει ήδη πάρει 

την ανιούσα και το επιτόκιο της Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τράπεζας έχει σχεδόν 

ανακοινωθεί ότι θα αυξηθεί άµεσα. Οι αντιδράσεις αναµένεται να είναι αλυσιδωτές 

και θα επηρεάσουν την πλειονότητα των δανειοληπτών που στο παρελθόν επέλεξαν 

δάνειο µε κυµαινόµενο επιτόκιο. Έτσι λοιπόν, φαίνεται πως τα κέρδη που 

ακολουθούσαν την επιλογή ενός κυµαινόµενου επιτοκίου, στο µέλλον µπορεί να 

γίνουν ζηµίες. 

Όσον αφορά τους δανειολήπτες, αντιµετωπίζουν ήδη προβλήµατα, µε τα 

εισοδήµατά τους να µειώνονται σταθερά και ήδη οι τράπεζες ενηµερώνουν ότι τα 

µη εξυπηρετούµενα δάνεια αυξάνονται µε γεωµετρική πρόοδο. Μάλιστα, ενώ στο 

παρελθόν τα στεγαστικά δάνεια δεν είχαν κακοπληρωτές, η σηµερινή οικονοµική 

κατάσταση δεν αφήνει κανένα ανεπηρέαστο αφού τα «µαξιλαράκια» των ελλήνων 

δανειοληπτών, δηλαδή οι γονείς του ζευγαριού που συµµετείχαν οικονοµικά σε µία 

δύσκολη περίπτωση αδυνατούν κι αυτοί πλέον να συνδράµουν καθώς οι µειώσεις 

στις συντάξεις δεν τους αφήνουν περιθώρια όπως παλαιότερα. Σε αυτή τη νέα 

κατάσταση, οι τράπεζες προσπαθούν να αντιδράσουν προσφέροντας επιµήκυνση 

του δανείου µε µικρότερη δόση, κίνηση ωστόσο που µπορεί να επιβαρύνει το 

δάνειο µε υψηλότερο επιτόκιο. 
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ΕΠΙΛΟΓΗ ΕΠΙΤΟΚΙΟΥ 

Στα πλαίσια απόφασης για την λήψη ενός στεγαστικού δανείου, 

καθοριστική είναι η επιλογή του επιτοκίου το οποίο καθορίζει το ύψος της δόσης 

του δανείου. Το βασικό δίληµµα βρίσκεται µεταξύ σταθερού και κυµαινόµενου 

επιτοκίου µε τα δεδοµένα να έχουν ως εξής:  

Το σταθερό επιτόκιο, εγκλωβίζει τον δανειολήπτη για ορισµένο χρονικό 

διάστηµα στην καταβολή συγκεκριµένης δόσης, ανεξάρτητα από την πορεία των 

επιτοκίων. Έτσι λοιπόν, όσοι είχαν «κλειδώσει» τα δάνειά τους σε σταθερό 

επιτόκιο δεν επωφελήθηκαν από τη µεγάλη µείωση των τελευταίων δύο ετών, 

καθώς το βασικό επιτόκιο της ΕΚΤ υποχώρησε στο 1% από 4%. Αντίθετα το 

κυµαινόµενο επιτόκιο ακολουθεί τις διακυµάνσεις των επιτοκίων και η δόση 

αυξοµειώνεται ανάλογα µε την πορεία τους. 

Για παράδειγµα στα τέλη του 2008 οι δανειολήπτες που είχαν στεγαστικά µε 

επιτόκιο αναφοράς το euribor για διάστηµα περίπου 12 µηνών είδαν τις δόσεις τους 

σταδιακά να απογειώνονται καθώς το επιτόκιο αυτό ακολούθησε µια ξέφρενη 

πορεία που έφτασε σχεδόν στο 5%. Αν δηλαδή κάποιος είχε στεγαστικό ύψους 

200.000 ευρώ µε διάρκεια αποπληρωµής τα 20 χρόνια και επιτόκιο 3% (1,5% 

euribor + 1,5% περιθώριο) πλήρωνε δόση 1.110 ευρώ το µήνα. Όταν το 

κυµαινόµενο επιτόκιο αναφοράς αυξήθηκε στο 4,5% το τελικό επιτόκιο 

διαµορφώθηκε στο 6% και η µηνιαία δόση στα 1.432 ευρώ. ∆ηλαδή η µηνιαία 

επιβάρυνση για τον δανειολήπτη ήταν 322 ευρώ. Σήµερα που το επιτόκιο ΕΚΤ 

βρίσκεται στο επίπεδο του 1% (από τον Μάιο του 2009) το ίδιο δάνειο έχει επιτόκιο 

2,5% και δόση 1.060 ευρώ το µήνα ενώ για το ίδιο δάνειο µε σταθερό επιτόκιο π.χ. 

5%, η δόση του καθ’όλη τη διάρκεια της σταθερής περιόδου είναι σταθερή στα 

1.120 ευρώ το µήνα.   

Ένα άλλο θέµα που θα πρέπει να απασχολήσει τους δανειολήπτες είναι αυτό 

του περιθωρίου προσαύξησης στο επιτόκιο, καθώς υπάρχουν µεγάλες διακυµάνσεις 

από τράπεζα σε τράπεζα. Το περιθώριο προσαύξησης ξεκινά από το 1,9%. Έτσι µε 

επιτόκιο αναφοράς το euribor τριµήνου (1,1%) το κυµαινόµενο επιτόκιο 

διαµορφώνεται στο 3%. Αν το περιθώριο φτάσει στο 4% τότε το τελικό επιτόκιο θα 

είναι 5%. Στην περίπτωση αυτή για δάνειο 200.000 ευρώ µε διάρκεια αποπληρωµής 

25 χρόνια ο ένας δανειολήπτης θα πληρώνει δόση 948 ευρώ το µήνα και ο άλλος 

1.170 ευρώ το µήνα. ∆ηλαδή η διαφορά για το ίδιο δάνειο είναι 222 ευρώ το µήνα. 
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∆ιαφορές όµως υπάρχουν και στα σταθερά επιτόκια που προσφέρουν οι τράπεζες. 

Για παράδειγµα τα σταθερά επιτόκια 5ετίας διαµορφώνονται από το 4,5% µέχρι 

5,5%. Αν κάποιος δανειστεί 150.000 ευρώ για 20 χρόνια, µε σταθερό επιτόκιο 4,5% 

για την πρώτη πενταετία, θα πληρώνει περίπου 945 ευρώ, το ίδιο δάνειο µε σταθερό 

επιτόκιο 5,5% θα έχει δόση 1.050 ευρώ. ∆ιαφορά δηλαδή 105 ευρώ το µήνα. 

 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

Η µεθοδολογική προσέγγιση που χρησιµοποιείται για να εκµαιεύσει τις 

απαραίτητες πληροφορίες σύµφωνα µε την Θεωρία Μέσων Σκοπού είναι η 

κλιµακωτή διαδικασία (laddering) η οποία, όπως αναφέρθηκε και στην 

βιβλιογραφία που προηγήθηκε, εκτελείται µε προσωπικές σε βάθος συνεντεύξεις. 

Στις συνεντεύξεις αυτές, τα άτοµα (πελάτες ή εν δυνάµει πελάτες) απαντούν σε µια 

σειρά από ερωτήσεις οι οποίες επιδιώκουν να αποκαλύψουν κάποιες από τις 

προσωπικές πτυχές του εαυτού τους. Η διαδικασία αυτή δηλαδή έχει ως σκοπό να 

κάνει µια ενδοσκόπηση στους συνεντευξιαζόµενους έτσι ώστε να «κοιτάξουν µέσα 

τους» και να δουν ποια είναι εκείνα τα κίνητρα που κρύβονται πίσω από µια 

δεδοµένη αγοραστική συµπεριφορά (στην περίπτωση της παρούσας εργασίας η 

αγορά αφορά την λήψη στεγαστικού δανείου), (Reynolds και Gutman, σελ. 13). 

Πιο συγκεκριµένα, τα άτοµα που παίρνουν µέρος στην συνέντευξη , θα 

πρέπει να προσδιορίσουν εκείνα τα προϊοντικά χαρακτηριστικά τα οποία είναι 

σηµαντικά γι’αυτούς καθώς επίσης τις ωφέλειες/συνέπειες και τις αξίες που έπονται 

αυτών των χαρακτηριστικών. Αυτό επιτυγχάνεται µε τις εξής ερωτήσεις: 

Ο∆ΗΓΟΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗΣ 
1) Ποιά είναι τα συνήθη χαρακτηριστικά που εξετάζετε και σας οδηγούν στην λήψη 
ενός στεγαστικού δανείου;  

2) Γιατί αυτό το χαρακτηριστικό αποτελεί σηµαντικό κριτήριο για εσάς;  

3) Θεωρείτε ότι η συγκεκριµένη ωφέλεια που µόλις προαναφέρατε, βοηθάει 
παράλληλα στην ποιότητα ζωής ή σε ένα άλλο ανώτερο επίπεδο αξίας που 
προσδοκάτε; 
Πίνακας 5 

Η διαδικασία σταµατάει όταν ο συνεντευξιαζόµενος δίνει τις ίδιες 

απαντήσεις ή δεν έχει να προσθέσει κάτι παραπάνω. 

Στα πλαίσια αυτής της εργασίας, η οποία επιδιώκει να προσεγγίσει εκείνες 

τις αντιληπτικές διαστάσεις των πελατών ή εν δυνάµει πελατών που αφορούν τη 
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λήψη ενός στεγαστικού δανείου, ακολουθήθηκε η προαναφερθείσα µεθοδολογία. 

Πιο συγκεκριµένα, συνολικά συµµετείχαν στις συνεντεύξεις από την πόλη των 

Σερρών τέσσερα ανδρόγυνα, δηλαδή τέσσερις γυναίκες και τέσσερις άνδρες εκ των 

οποίων δύο ζευγάρια είναι παντρεµένα και έχουν ήδη πάρει στεγαστικό δάνειου 

από κάποιο τραπεζικό ίδρυµα ενώ τα άλλα δύο ζευγάρια απλά συζούν και δεν έχουν 

πάρει κάποιο στεγαστικό δάνειο προς το παρόν. Οι συνεντεύξεις έγιναν στο κάθε 

ένα µέλος ξεχωριστά ενώ αυτή η ανοµοιοµορφία στο δείγµα επιλέχθηκε έτσι ώστε 

να εξεταστεί αν ταυτίζονται ή όχι οι απόψεις των ζευγαριών  αλλά και για να γίνουν 

κάποιου είδους συγκρίσεις τουλάχιστον έχοντας ως βάση την διαφορά ηλικίας και 

γενιάς. Επίσης, θεωρήθηκε λογικό οι συνεντεύξεις να αφορούν αποκλειστικά 

ζευγάρια, διότι το πιο σύνηθες φαινόµενο είναι η λήψη των στεγαστικών δανειών 

να πραγµατοποιείται κυρίως από έναν άνδρα και µια γυναίκα, από κοινού,στα 

πλαίσια µιας µελλοντικής συµβίωσης.  

Από την πρώτη στιγµή των συνεντεύξεων, οι οποίες δόθηκαν σε φιλικό 

ύφος,  έγινε γνωστό ότι το προϊόν που βρίσκεται στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος 

είναι το στεγαστικό δάνειο όχι κάποιου συγκεκριµένου τραπεζικού ιδρύµατος και 

εποµένως η πρώτη ερώτηση που τους απευθύνθηκε αφορούσε τα χαρακτηριστικά 

εκείνα του προϊόντος που εξετάζουν σοβαρά και τα οποία οδηγούν στην απόφασή 

τους να προβούν στη λήψη ενός στεγαστικού δανείου. 

Κατόπιν, αφού οι ερωτώµενοι ανέφεραν µια σειρά από προϊοντικά 

χαρακτηριστικά, τους ζητήθηκε να αναφέρουν τους λόγους για τους οποίους το 

κάθε ένα χαρακτηριστικό ξεχωριστά ήταν σηµαντικό για αυτούς, προσπαθώντας µε 

αυτό τον τρόπο να εκµαιευθούν οι ωφέλειες/συνέπειες οι οποίες αποτελούν το 

δεύτερο στάδιο της Αλυσίδας Μέσων-Σκοπού. 

Το τρίτο στάδιο της αλυσίδας, το οποίο αναφέρεται στις προσωπικές αξίες, 

χτίστηκε µέσα από διευκρινιστικές ερωτήσεις έτσι ώστε στην ουσία να 

αποκαλυφθούν τα κίνητρα που κρύβονται πίσω από την λήψη του στεγαστικού  

δανείου καθώς επίσης και οι προσδοκίες που έχει στο µυαλό του ο κάθε ένας 

ξεχωριστά.   
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ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΜΕΛΕΤΗΣ 

Πριν γίνει η ανάλυση των αποτελεσµάτων και η καταγραφή των 

συµπερασµάτων της έρευνας, κρίνεται σκόπιµο να γίνει µια µικρή υπενθύµιση των 

όσων προηγήθηκαν σχετικά µε την βιβλιογραφία και την µεθοδολογία. 

Στόχος των σύγχρονων τραπεζικών ιδρυµάτων είναι η εξισορρόπηση δύο 

συνιστωσών. Η αύξηση ή διατήρηση των µεριδιών αγοράς τους παράλληλα µε την 

ικανοποίηση των απαιτήσεων της πελατείας. Αυτό επιτυγχάνεται µε έρευνες αγοράς 

και µε την συλλογή πληροφοριών έτσι ώστε να διερευνηθούν οι ανάγκες και οι 

επιθυµίες κάθε αγοράς-στόχου. Επίσης, η κατανόηση των συνειρµών και των 

συναισθηµάτων που προκαλεί το κάθε προϊόν/υπηρεσία θα πρέπει να επιχειρείται 

σε συχνή βάση έτσι ώστε πραγµατοποιείται και η σωστή αξιολόγηση αυτών των 

προϊόντων/υπηρεσιών απο την πλευρά των τραπεζών. 

Η Θεωρία Μέσων-Σκοπού είναι ένα εργαλείο στα πλαίσια του Marketing 

µέσω του οποίου εκµαιεύονται σηµαντικές πληροφορίες, συνεισφέροντας µε αυτό 

τον τρόπο στην λήψη σωστών επιχειρηµατικών αποφάσεων. Συγκεκριµένα, οι 

πληροφορίες αφορούν τα προϊοντικά χαρακτηριστικά τα οποία αποτελούν το µέσο 

σύµφωνα µε το οποίο οι καταναλωτές οδηγούνται στην επίτευξη των τελικών τους 

στόχων, τις ωφέλειες οι οποίες αποτελούν τους λόγους για τους οποίους ένα 

χαρακτηριστικό είναι σηµαντικό για τον καταναλωτή και τέλος οι αξίες οι οποίες 

είναι οι επιθυµητοί τελικοί στόχοι που οι καταναλωτές θέλουν να επιτύχουν. 

Η Θεωρία Μέσων-Σκοπού δηλαδή, επιδιώκει να εξηγήσει τον τρόπο µε τον 

οποίο η επιλογή ενός προϊόντος/υπηρεσίας βοηθά τον καταναλωτή στην επίτευξη 

των προσδοκιών του µέσω της κατανόησης των συνδέσεων που αφορούν τις τρεις 

µεταβλητές που προαναφέρθηκαν. 

∆εδοµένου λοιπόν ότι είναι επιτακτική η ανάγκη για µια ολοκληρωµένη 

στρατηγική διαµόρφωσης και αποδοτικής προσφοράς υπηρεσιών που να 

ανταποκρίνονται µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο στις συνεχώς µεταβαλλόµενες 

απαιτήσεις των πελατών, η πλήρης κατανόηση των συνδέσεων µεταξύ 

χαρακτηριστικών-ωφελειών-αξιών αποτελεί τον οδηγό προκειµένου να 

πραγµατοποιηθεί µια αποτελεσµατική τµηµατοποίηση της αγοράς, να τοποθετηθεί 

σωστά το προϊόν και τέλος να περάσουν τα κατάλληλα µηνύµατα στα πλαίσια µιας 

διαφηµιστικής καµπάνιας. 
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Η παρούσα έρευνα η οποία έχει ως στόχο την ποιοτική προσέγγιση των 

αντιληπτικών διαστάσεων που αφορούν την αξιολόγηση του στεγαστικού δανείου, 

διενεργήθηκε µε συνεντεύξεις σε βάθος, µέσω της κλιµακωτής διαδικασίας, σε 

οχτώ άτοµα (τέσσερις άνδρες και τέσσερις γυναίκες) έτσι ώστε µέσω της 

διαµόρφωσης οχτώ Αλυσίδων Μέσων-Σκοπού να εξαχθούν κάποια ποιοτικά 

συµπεράσµατα σχετικά µε τον τρόπο που αυτοί οι άνθρωποι αντιλαµβάνονται το 

προϊόν αλλά και πως η λήψη του στεγαστικού δανείου σχετίζεται µε τις προσωπικές 

τους αξίες/προσδοκίες. 

 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Μετά την λήψη και των οχτώ συνεντεύξεων, όλα τα δεδοµένα που 

καταγράφηκαν (χαρακτηριστικά, ωφέλειες, αξίες) καθώς επίσης και η συχνότητα 

εµφάνισης τους, παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα. 

 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

• Σταθερό επιτόκιο (4) 

• Ποσό µηνιαίας δόσης (1) 

• Χρονικό διάστηµα αποπληρωµής (5) 

• Λογικό επιτόκιο (1) 

• Κυµαινόµενο επιτόκιο µε ανώτατο «φράγµα δόσης» (2) 

• Επιπλέον παροχές (1) 

 

 ΩΦΕΛΕΙΕΣ 

• Σιγουριά (2) 

• Λιγότερα χρήµατα στην καταβολή των δόσεων (1) 

• Λιγότερο ψυχοφθόρα διαδικασία αποπληρωµής (1) 

• Πρόωρη αποπληρωµή χωρίς καµιά επιβάρυνση (1) 

• Εκµετάλλευση ευνοϊκής οικονοµικής συγκυρίας (1) 

• Οικονοµική κάλυψη των δικαιούχων (1) 

• ∆ιευκόλυνση στην επίτευξη προσωπικών στόχων (1) 

• Μείωση άγχους στην αποπληρωµή (1) 

• Μεγαλύτερες πιθανότητες εξόφλησης του δανείου (1) 
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• Πραγµατοποίηση µιας καλής επένδυσης (1) 

• Αποτελεσµατικότερος οικονοµικός προγραµµατισµός (2) 

• Γνώση ακριβής ηµεροµηνίας αποπληρωµής του δανείου (1) 

 

 ΑΞΙΕΣ 

• Ψυχική ηρεµία (3) 

• Ανώτερο βιοτικό επίπεδο ζωής (1) 

• Πιο άνετη ζωή (3) 

• Σεβασµός από τα υπόλοιπα µέλη της οικογένειας (2) 

• Αυτοσεβασµός (1) 

• Αυτοεκπλήρωση (2) 

• Ευτυχία (2) 

• Ασφάλεια (2) 

• Προσφορά σιγουριάς στο µέλλον των παιδιών της οικογένειας (1) 

 

 

                 Πίνακας 4, πηγή: παρούσα έρευνα 

 

Προχωρώντας λεπτοµερέστερα στην ανάλυση των αποτελεσµάτων και 

προκειµένου να γίνει µια πιο διεξοδική καταγραφή των πληροφοριών που 

συλλέχθησαν, παρουσιάζονται παρακάτω το προφίλ των συµµετεχόντων αλλά και 

σχηµατικά όλες οι συνεντεύξεις που ελήφθησαν στα πλαίσια της πρωτογενούς 

αυτής έρευνας. 

ΠΡΟΦΙΛ ΣΥΜΜΕΤΕΧΟΝΤΩΝ 
ΦΥΛΟ ΗΛΙΚΙΑ ΕΠΑΓΓΕΛΜΑ ΜΟΡΦΩΤΙΚ

Ο ΕΠΙΠΕ∆Ο 
ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗ 

ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 
Άνδρας (ζευγάρι Νο1) 54 δηµόσιος 

υπάλληλος 
απόφοιτος ΑΕΙ παντρεµένος 

Γυναίκα (ζευγάρι Νο1) 50 δηµόσιος 
υπάλληλος 

απόφοιτος ΑΕΙ παντρεµένη 

Άνδρας (ζευγάρι Νο2) 51 ελεύθερος 
επαγγελµατίας 

απόφοιτος 
Λυκείου 

παντρεµένος 

Γυναίκα (ζευγάρι Νο2) 45 ελεύθερος 
επαγγελµατίας 

απόφοιτος 
Λυκείου 

παντρεµένη 

Άνδρας (ζευγάρι Νο3) 28 υδραυλικός απόφοιτος δεσµευµένος 
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Λυκείου 
Γυναίκα (ζευγάρι Νο3) 28 φιλόλογος απόφοιτος ΑΕΙ δεσµευµένη 
Άνδρας (ζευγάρι Νο4) 27 οπτικός απόφοιτος ΤΕΙ δεσµευµένος 
Γυναίκα (ζευγάρι Νο4) 25 λογίστρια απόφοιτος ΤΕΙ δεσµευµένη 

 

Πίνακας 6 

 

Ζευγάρι Νο1 

Η πρώτη Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού αποκαλύπτει τα χαρακτηριστικά που 

αποτέλεσαν τα πρωταρχικά κίνητρα λήψης του στεγαστικού δανείου, τις ωφέλειες 

που προέκυψαν καθώς επίσης και τις τελικές προσωπικές αξίες σύµφωνα µε τον 

άνδρα ενός ζευγαριού, που αποφάσισε να πάρει στεγαστικό δάνειο, προκειµένου να 

εξασφαλίσει µια κατοικία στα τρία του παιδιά που φοιτούσαν την ίδια χρονική 

περίοδο στην πόλη της Θεσσαλονίκης.  

Συγκεκριµένα, το στεγαστικό δάνειο πάρθηκε το 2006 από την τράπεζα 

Eurobank µε τα κύρια χαρακτηριστικά επιλογής, σύµφωνα µε τον άντρα του 

ζευγαριού, να αφορούν το "σταθερό επιτόκιο", έναντι του κυµαινόµενου, καθώς 

επίσης και το "ποσό της µηνιαίας δόσης" το οποίο θεωρήθηκε σχετικά χαµηλό για 

εκείνη την περίοδο και µακροπρόθεσµα ευκόλως προεξοφλήσιµο. 

Κατόπιν, όσον αφορά τις ωφέλειες/συνέπειες, που προκύπτουν από το 

σταθερό επιτόκιο αυτό που αναφέρθηκε είναι "ο αποτελεσµατικότερος µηνιαίος 

οικονοµικός προγραµµατισµός", δηλαδή προσφερόταν µια καλύτερη γνώση των 

σταθερών µηνιαίων εξόδων άρα και καλυτερη διαχείριση του οικογενειακού 

προυπολογισµού. Αντίστοιχα το δεύτερο χαρακτηριστικό, δηλαδή το σχετικά 

χαµηλό ποσό της µηνιαίας δόσης, οδηγεί στην "γνώση της ακριβής ηµεροµηνίας 

αποπληρωµής του δανείου" κάτι που µε την σειρά του οδηγεί στην µείωση της 

µελλοντικής αβεβαιότητα δηλαδή στην "αύξηση της σιγουριάς και ασφάλειας" 

(αξία). Εκτός από την προαναφερθείσα αξία προκύπτουν και άλλες δύο τελικές 

αξίες οι οποίες αφορούν και τις δύο ωφέλειες/συνέπειες και οι οποίες είναι  "ο 

σεβασµός από τα υπόλοιπα µέλη της οικογένειας" και  "η επίτευξη της ατοµικής-

οικογενειακής ευτυχίας". Παρακάτω παρουσιάζονται και σχηµατικά τα όσα 

προαναφέρθηκαν. 
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ΑΞΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ/ 

ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

ΧΑΡ/ΚΑ: 
 
Σχήµα 2, πηγή: παρούσα έρευνα 
 
 

Σύµφωνα µε την δεύτερη Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού του πρώτου σετ 

συνεντεύξεων, όπου παρουσιάζονται οι απόψεις της γυναίκας, θα πρέπει να 

σηµειωθεί ότι τα αποτελέσµατα είναι διαφορετικά κι αυτό χρίζει ιδιαίτερης 

προσοχής, διότι αµέσως εξάγεται το συµπέρασµα ότι παρ’ότι το προϊόν αφορά και 

τους δύο, οι προσδοκίες του καθενός διαφέρουν. Συγκεκριµένα, η γυναίκα 

απάντησε πως τα κύρια χαρακτηριστικά που την παρότρυναν να συµφωνήσει στην 

ΣΕΒΑΣΜΟΣ 
ΑΠΟ  ΤΑ 
ΥΠΟΛΟΙΠΑ 
ΜΕΛΗ 
ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ 

ΑΥΞΗΣΗ 
ΣΙΓΟΥΡΙΑΣ/ 
ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ 

ΕΠΙΤΕΥΞΗ 
ΑΤΟΜΙΚΗΣ/ 

ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΗΣ 
ΕΥΤΥΧΙΑΣ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙ-
ΚΟΤΕΡΟΣ ΜΗΝΙΑΙΟΣ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΣ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

ΓΝΩΣΗ ΑΚΡΙΒΗΣ 
ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑΣ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 

∆ΑΝΕΙΟΥ 

ΣΤΑΘΕΡΟ 
ΕΠΙΤΟΚΙΟ 

ΠΟΣΟ ΜΗΝΙΑΙΑΣ ∆ΟΣΗΣ 
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λήψη του στεγαστικού δανείου ήταν όχι µόνο το "σταθερό επιτόκιο" αλλά και το 

"µεγάλο χρονικό διάστηµα αποπληρωµής". ενώ τα δύο αυτά χαρακτηριστικά 

οδηγούν αφενός µεν σε έναν "αποτελεσµατικότερο οικονοµικό προγραµµατισµό" 

(κάτι που αναφέρθηκε και στην πρώτη συνέντευξη), αφετέρου δε στην 

"πραγµατοποίηση µιας καλής επένδυσης". Τέλος, οι αξίες που αναφέρθηκαν ήταν  

"η προσφορά σιγουριάς στο µέλλον των παιδιών µου" και η "εξασφάλιση της 

ψυχικής ηρεµίας". Σχηµατικά η δεύτερη συνέντευξη παρουσιάζεται παρακάτω: 

 

 

ΑΞΙΕΣ: 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ΩΦΕΛΕΙΕΣ/ 
ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ΧΑΡ/ΚΑ: 
 
 
 
Σχήµα 3, πηγή: παρούσα έρευνα 
 
 
 
 
 

ΠΡΟΣΦΕΡΩ 
ΣΙΓΟΥΡΙΑ ΣΤΟ 
ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ 
ΠΑΙ∆ΙΩΝ ΜΟΥ 

ΕΞΑΣΦΑΛΙΖΩ 
ΨΥΧΙΚΗ ΗΡΕΜΙΑ 

ΚΑΝΩ ΜΙΑ ΚΑΛΗ 
ΕΠΕΝ∆ΥΣΗ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΤΕΡΟΣ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟΣ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ 

 
ΣΤΑΘΕΡΟ ΕΠΙΤΟΚΙΟ 

ΧΡΟΝΙΚΟ ∆ΙΑΣΤΗΜΑ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 
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Ζευγάρι Νο2 
 

Όσον αφορά το δεύτερο σετ των συνεντεύξεων, θα πρέπει να ειπωθεί και 

εδώ πως παρά το γεγονός ότι υπάρχει ταύτιση απόψεων  σε κάποια σηµεία, κυρίως 

στο επίπεδο των χαρακτηριστικών και των τελικών αξιών, οι ωφέλειες/συνέπειες 

διαφέρουν και αυτό είναι λογικό δεδοµένου ότι κάθε ένας έχει τα δικά του «θέλω» 

και τις δικές του προσδοκίες όντας µια ξεχωριστή προσωπικότητα.  

Συγκεκριµένα, το δεύτερο ζευγάρι έλαβε το στεγαστικό δάνειο το 1989 από 

την Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος για να στεγάσει την οικογένειά του, µε τον άνδρα 

να αναφέρει ως κυριότερο χαρακτηριστικό ώθησης στην λήψη του δανείου το 

"µεγάλο διάστηµα αποπληρωµής" το οποίο οδηγεί σε δύο ωφέλειες/συνέπειες, την  

"µείωση του άγχους" και την  "εξασφάλιση µεγαλύτερων πιθανοτήτων εξόφλησης" 

αυτού. Η "µείωση του άγχους" µε την σειρά του οδηγεί στην  "ασφάλεια" ενώ οι 

"µεγαλύτερες πιθανότητες εξόφλησης του δανείου" οδηγούν µεν κι αυτές στην  

"ασφάλεια" αλλά παράλληλα δίνουν και το αίσθηµα της "αυτοεκπλήρωσης". 

Σχηµατικά τα όσα λέχθησαν παρουσιάζονται ως εξής: 

 

ΑΞΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ/ 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ: 

 
 
 
 
 
 
 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ: 
 
 
 
Σχήµα 4, πηγή: παρούσα έρευνα 

 
ΑΥΤΟΕΚΠΛΗΡΩΣΗ 

 
ΑΣΦΑΛΕΙΑ 

ΜΕΙΩΣΗ ΑΓΧΟΥΣ 
ΣΤΗΝ 

ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗ 

ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΕΣ 
ΠΙΘΑΝΟΤΗΤΕΣ 
ΕΞΟΦΛΗΣΗΣ 
∆ΑΝΕΙΟΥ 

ΜΕΓΑΛΟ ∆ΙΑΣΤΗΜΑ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 
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     Σύµφωνα µε την δεύτερη Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού του δεύτερου σετ 

συνεντεύξεων η οποία διαµορφώθηκε µε βάση τις απόψεις της γυναίκας του 

ζευγαριού, το χαρακτηριστικό  "µεγάλο διάστηµα αποπληρωµής" εµφανίζεται και 

πάλι σε συνδυασµό όµως µε ένα δέυτερο το οποίο είναι το "λογικό επιτόκιο 

δανεισµού" βάσει των οικονοµικών δεδοµένων εκείνης της εποχής (1989). Αυτά τα 

δύο χαρακτηριστικά οδηγούν σε µία και µοναδική ωφέλεια η οποία είναι η  

"διευκόλυνση στην επίτευξη προσωπικού στόχου" η οποία φυσικά αναφέρεται στην 

αγορά του ακινήτου. Τέλος, τρείς είναι οι τελικές προσωπικές αξίες που 

αναφέρθηκαν και δεν είναι άλλες από την "αυτοεκπλήρωση", την "άνετη ζωή" και 

την "ευτυχία". Σχηµατικά η δέυτερη συνέντευξη παρουσιάζεται ως εξής: 

 

ΑΞΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ/ 

ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΧΑΡ/ΚΑ: 

 

Σχήµα 5, πηγή: παρούσα έρευνα 

 

ΑΥΤΟΕΚΠΛΗΡΩΣΗ ΑΝΕΤΗ ΖΩΗ ΕΥΤΥΧΙΑ 

∆ΙΕΥΚΟΛΥΝΣΗ ΣΤΗΝ 
ΕΠΙΤΕΥΞΗ ΠΡΟΣΩΠΙΚΩΝ 

ΣΤΟΧΩΝ 

ΛΟΓΙΚΟ ΕΠΙΤΟΚΙΟ ΜΕΓΑΛΟ ∆ΙΑΣΤΗΜΑ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 
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Ζευγάρι Νο3 

Το τρίτο σετ των συνεντεύξεων αφορά ένα ζευγάρι το οποίο στην παρούσα 

χρονική περίοδο συζεί, ενοικιάζοντας ένα διαµέρισµα, κι έτσι οι ερωτήσεις που 

τέθηκαν ήταν µεν οι ίδιες έχοντας παράλληλα έναν υποθετικό χαρακτήρα. Ο 

σκοπός όµως της έρευνας δεν αλλάζει αφού και πάλι στόχος είναι να εκµαιευθούν 

όλες εκείνες οι απαραίτητες πληροφορίες που αφορούν τα χαρακτηριστικά, τις 

ωφέλειες και τις αξίες που προσδιορίζουν το κάθε άτοµο προσωπικά στην επιλογή 

λήψης ενός στεγαστικού δανείου. 

Συγκεκριµένα, ο άνδρας του ζευγαριού, απάντησε πως ένα "κυµαινόµενο 

επιτόκιο" µε ανώτατο όµως «φράγµα δόσης» έτσι ώστε να είναι προστατευµένος 

από τυχόν απότοµη αύξηση των επιτοκίων, θα ήταν αυτό που θα τον ενδιέφερε να 

εξετάσει περισσότερο στα πλαίσια απόφασης για την λήψη ενός στεγαστικού 

δανείου. Το χαρακτηριστικό που µόλις προαναφέρθηκε δίνει την δυνατότητα να 

επωφεληθεί ο δανειζόµενος από µια πιθανή πτώση των επιτοκίων, έτσι λοιπόν µε 

βάση αυτό το σκεπτικό η ωφέλεια που αναφέρθηκε είναι η "εκµετάλλευση µιας 

ευνοϊκής οικονοµικής συγκυρίας" η οποία µπορεί να αποδειχθεί συµφέρουσα σε µια 

δεδοµένη χρονική περίοδο. Αυτή η ωφέλεια µε την σειρά της οδηγεί σε µια "πιο 

άνετη ζωή" καθώς θα υπάρχει µικρότερη καταβολή δόσεων κι έτσι θα µένουν 

περισσότερα χρήµατα στην στο πορτοφόλι του δανειζόµενου. 

Επίσης, ένα ακόµα χαρακτηριστικό που αναφέρθηκε ήταν κάποιες 

"επιπλέον παροχές" που προσφέρει µια τράπεζα προκειµένου να προσελκύσει τους 

ενδιαφερόµενους. Στην περίπτωση αυτή η "δωρεάν ασφάλεια ζωής" θα ήταν ένα 

bonus το οποίο θα αποτελούσε ένα πρόσθετο κίνητρο σύµφωνα µε τα λεγόµενα του 

συνεντευξιαζόµενου, διότι αυτό το χαρακτηριστικό οδηγεί σε µια προφανή 

ωφέλεια, δηλαδή στην "µερική οικονοµική κάλυψη των δικαιούχων" που πιθανόν 

να είνα η σύζυγος ή τα παιδιά της µελλοντικής οικογένειας σε περίπτωση ενός 

θανατηφόρου περιστατικού, ωφέλεια η οποία οδηγεί στην αξία του "σεβασµού από 

τα µέλη της οικογένειας" αλλά και στον ίδιο τον "αυτοσεβασµό" διότι αυτοµάτως 

εκπληρώνεται τυπικά και πρακτικά η προστασία των υπόλοιπων µελών της 

οικογένειας µε την µορφή οικονοµικής κάλυψης. 

Τα όσα λέχθησαν παραπάνω παρουσιάζονται σχηµατικά ως εξής: 
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ΑΞΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΧΑΡ/ΚΑ: 

 

 

Σχήµα 6, πηγή: παρούσα έρευνα 

 

Αναλόγως απάντησε και η γυναίκα, καθώς θεώρησε πως ένα "κυµαινόµενο 

επιτόκιο µε ανώτατο φράγµα δόσης" δίνει την δυνατότητα για µια "πρόωρη 

προεξόφληση του ποσού χωρίς καµιά επιβάρυνση" κι αυτό αποτελεί 

πλεονέκτηµα/ωφέλεια η οποία µε την σειρά της οδηγεί επίσης σε µια πιο άνετη ζωή 

µακροπρόθεµα, διότι µέσω της επιλογής ενός κυµαινόµενου επιτοκίου και µε µια 

δεδοµένη πρόωρη αποπληρωµή, επιτυγχάνεται και µια ταχύτερη λύτρωση από αυτό 

το βάρος που ονοµάζεται δάνειο. Οι παραπάνω απόψεις παρουσιάζονται σχηµατικά 

ως εξής: 

ΠΙΟ ΑΝΕΤΗ 
ΖΩΗ 

ΣΕΒΑΣΜΟΣ ΑΠΟ ΤΑ 
ΥΠΟΛΟΙΠΑ ΜΕΛΗ 
ΤΗΣ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΣ 

ΕΚΜΕΤΑΛΛΕΥΣΗ 
ΕΥΝΟΪΚΗΣ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 
ΣΥΓΚΥΡΙΑΣ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ 
ΚΑΛΥΨΗ ΤΩΝ 
∆ΙΚΑΙΟΥΧΩΝ  

ΚΥΜΑΙΝΟΜΕΝΟ 
ΕΠΙΤΟΚΙΟ ΜΕ 
ΑΝΩΤΑΤΟ «ΦΡΑΓΜΑ 
∆ΟΣΗΣ» 
 

ΕΠΙΠΛΕΟΝ ΠΑΡΟΧΕΣ-
ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΖΩΗΣ 

ΑΥΤΟΣΕΒΑΣΜΟΣ 
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ΑΞΙΕΣ:   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ΧΑΡ/ΚΑ: 

 

 

Σχήµα 7, πηγή: παρούσα έρευνα 

 

     Ζευγάρι Νο 4 

Αντίστοιχα και το τέταρτο σετ των συνεντεύξεων ακολουθεί το σκεπτικό 

του προηγούµενου ζευγαριού καθώς δεν έχει πραγµατοποιηθεί ακόµα η λήψη ενός 

στεγαστικού δανείου, βρίσκεται όµως στα άµεσα και µελλοντικά σχέδια και αυτού 

του ζευγαριού όσο δύσκολο κι αν φαντάζει λόγω της οικονοµικής κρίσης που 

ΠΙΟ ΑΝΕΤΗ ΖΩΗ 
ΜΑΚΡΟΠΡΟΘΕΣΜΑ 

ΠΡΟΩΡΗ ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗ 
ΧΩΡΙΣ ΚΑΜΙΑ 
ΕΠΙΒΑΡΥΝΣΗ 

ΚΥΜΑΙΝΟΜΕΝΟ ΕΠΙΤΟΚΙΟ 
ΜΕ ΑΝΩΤΑΤΟ «ΦΡΑΓΜΑ 
∆ΟΣΗΣ» 
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πλήττει τα περισσότερα νοικοκυριά αλλά και της πλέον πιο «σφιχτής» πολιτικής 

των τραπεζών στην παροχή στεγαστικών δανείων. 

Έτσι λοιπόν, κατά τη διάρκεια της συνέντευξης, ο άνδρας απάντησε πως ένα  

"σταθερό επιτόκιο" καθώς επίσης και ένα "µεγάλο διάστηµα αποπληρωµής" θα 

ήταν τα δύο κύρια χαρακτηριστικά που θα εξέταζε στα πλαίσια της απόφασης για 

τη λήψη ενός στεγαστικού δανείου. Το "σταθερό επιτόκιο" γιατί προσφέρει µια 

"σιγουριά" διότι είναι γνωστό το ακριβές ποσό των δόσεων σε όλη τη διάρκεια της 

αποπληρωµής κι αυτή η συνέπεια/ωφέλεια οδηγεί σε µια "ψυχική ηρεµία" ενώ το 

"µεγάλο διάστηµα αποπληρωµής" οδηγεί κι αυτό µε την σειρά του σε µια "ψυχική 

ηρεµία" διότι ενδιάµεσα σαν συνέπεια υπάρχει λιγότερη πίεση κι αυτό αποτελεί µια 

"λιγότερο ψυχοφθόρα διαδικασία". Το σχήµα που ακολουθεί απεικονίζει τα όσα 

λέχθησαν. 

 

 

ΑΞΙΕΣ:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ: 

 

 

 

 

ΧΑΡ/ΚΑ: 

 

 

 

Σχήµα 8, πηγή: παρούσα έρευνα 

 
        ΨΥΧΙΚΗ ΗΡΕΜΙΑ 

 
  ΣΙΓΟΥΡΙΑ 

ΛΙΓΟΤΕΡΟ 
ΨΥΧΟΦΘΟΡΑ 
∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 

 
ΣΤΑΘΕΡΟ ΕΠΙΤΟΚΙΟ 

ΜΕΓΑΛΟ ∆ΙΑΣΤΗΜΑ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 
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Οι απαντήσεις της γυναίκας, όσον αφορά όχι µόνο τα χαρακτηριστικά αλλά 

και τις ωφέλειες/συνέπειες και τις αξίες είναι σχεδόν οι ίδιες. Σαν χρακτηριστικά 

επιλέχθηκαν το "σταθερό επιτόκιο" και ένα "µεγάλο διάστηµα αποπληρωµής". Το 

"σταθερό επιτόκιο" γιατί είναι σηµαντικό να γνωρίζει το ακριβές ποσό άρα 

προσφέρει ένα είδος  "σιγουριάς" κάτι που δεν το προσφέρει το κυµαινόµενο 

επιτόκιο καθώς υπάρχει το στοιχείο του ρίσκου σε αυτό. Με την σειρά της αυτή η 

"σιγουριά" οδηγεί στην επιθυµητή "ψυχική ηρεµία" ενώ το "µεγάλο διάστηµα 

αποπληρωµής" επιλέχθηκε διότι προϋποθέτει "λιγότερα χρήµατα στην καταβολή 

των δόσεων" κάτι που πρακτικά σηµαίνει περισσότερα χρήµατα στο πορτοφόλι και 

άρα στην διατήρηση ενός "ανώτερου βιοτικού επιπέδου ζωής". Παρακάτω 

παρουσιάζεται η Αλυσίδα Μέσων-Σκοπού της παρούσας συνέντευξης. 

 

 

ΑΞΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

ΩΦΕΛΕΙΕΣ: 

 

 

 

 

 

 

ΧΑΡ/ΚΑ: 

 

 

Σχήµα 9, πηγή: παρούσα έρευνα 

 

 

ΨΥΧΙΚΗ ΗΡΕΜΙΑ ΑΝΩΤΕΡΟ ΒΙΟΤΙΚΟ 
ΕΠΙΠΕ∆Ο ΖΩΗΣ 

       
      ΣΙΓΟΥΡΙΑ 

ΛΙΓΟΤΕΡΑ 
ΧΡΗΜΑΤΑ ΣΤΗΝ 
ΚΑΤΑΒΟΛΗ ΤΩΝ 
∆ΟΣΕΩΝ 

ΣΤΑΘΕΡΟ 
ΕΠΙΤΟΚΙΟ 

ΜΕΓΑΛΟ ∆ΙΑΣΤΗΜΑ 
ΑΠΟΠΛΗΡΩΜΗΣ 
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ΣΥΖΗΤΗΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

Η αλήθεια είναι ότι τα αποτελέσµατα παρουσιάζουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον 

λόγω της ποικιλίας των απαντήσεων ενώ οι αξίες που εκµαιεύθηκαν ακολουθούν 

σαφέστατα όχι µόνο την λίστα αξιών του Kahle (βλέπε σελ. 12) αλλά και τις αξίες 

που έχουν καταγράψει οι Kenneth E. Clow και Donald Baack (βλέπε σελ. 16). Τα 

χαρακτηριστικά που καταγράφηκαν, δεν οδηγούν απαραίτητα στις ίδιες 

ωφέλειες/συνέπειες, ούτε φυσικά και στις ίδιες πάντοτε αξίες. Θα πρέπει να 

σηµειωθεί πως ο κάθε ερωτώµενος απάντησε υποκειµενικά, σύµφωνα µε τον δικό 

του τρόπο σκέψης και σύµφωνα πάντα µε τον στόχο που επιδιώκει να επιτύχει 

βάσει των προσδοκιών του, ενώ οι λόγοι απόφασης για τη λήψη ενός στεγαστικού 

δανείου δεν είναι πάντοτε οι ίδιοι (όπως άλλωστε παρατηρείται στο πρώτο ζευγάρι 

που θέλει να προσφέρει µια στέγη στα τρία του παιδιά που σπουδάζουν σε µια άλλη 

πόλη).  

Έτσι λοιπόν, παρατηρείται πως το «σταθερό επιτόκιο» είναι ένα 

χαρακτηριστικό το οποίο εµφανίστηκε ουκ ολίγες φορές σε σχέση µε τα υπόλοιπα 

χαρακτηριστικά, οδηγώντας σε έναν «καλύτερο οικονοµικό προγραµµατισµό» και 

παράλληλα προσφέρει µια «σιγουριά» καθώς σε αυτή την περίπτωση δεν υπάρχει η 

έννοια του ρίσκου που εµφανίζεται στο «κυµαινόµενο επιτόκιο», η ανάλυση του 

οποίου θα γίνει στις επόµενες σελίδες.  

Το «σταθερό επιτόκιο» λοιπόν, αποδεικνύει σε αυτή την έρευνα πως µέσω 

της «σιγουριάς» που προσφέρει, οδηγεί στην «ψυχική ηρεµία» του δανειολήπτη 

ενώ µέσω ενός «αποτελεσµατικότερου οικονοµικού προγραµµατισµού», 

επιτυγχάνεται όχι µόνο η ατοµική και η οικογενειακή «ευτυχία» και η «ασφάλεια» 

αλλά κερδίζεται και ο «σεβασµός από τα υπόλοιπα µέλη της οικογένειας» καθώς 

επικρατεί µια οικονοµική σταθερότητα στην οικογένεια θεωρώντας πάντα ότι τα 

εισοδήµατα παραµένουν τα ίδια καθ’όλη τη διάρκεια αποπληρωµής του δανείου. 

Οι τρεις αξίες που µόλις προαναφέρθηκαν, προκύπτουν και από µια άλλη 

προσέγγιση η οποία µοιάζει µε αυτή που προηγήθηκε. Συγκεκριµένα, το «ακριβές 

ποσό της µηνιαίας δόσης» το οποίο αποτελεί ένα χαρακτηριστικό, οδηγεί στην 

«καλύτερη γνώση της καταληκτικής  ηµεροµηνίας αποπληρωµής του δανείου» και 

αυτή η ωφέλεια µε την σειρά της οδηγεί στις αξίες «σεβασµός απο τα υπόλοιπα 

µέλη της οικογένειας» (εάν βέβαια υπάρχει οικογένεια), «ευτυχία» και τέλος 

«ασφάλεια». 
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Συνεχίζοντας την ανάλυση των αποτελεσµάτων, δεν θα µπορούσε να λείψει 

η αναφορά στο χαρακτηριστικό που αναφέρθηκε τις περισσότερες φορές και δεν 

είναι άλλο από το «χρονικό διάστηµα αποπληρωµής». Όσοι επέλεξαν ένα «µεγάλο 

χρονικό διάστηµα αποπληρωµής» ανέφεραν ότι έχουν «µεγαλύτερες πιθανότητες 

εξόφλησης του δανείου», «µείωση του άγχους», «διευκόλυνση στην επίτευξη των 

προσωπικών τους στόχων» ενώ παράλληλα αποτελεί µια «λιγότερο ψυχοφθόρα 

διαδικασία η διαδικασία αποπληρωµής» και «δίνουν λιγότερα χρήµατα στην 

καταβολή των δόσεών τους». Όλες αυτές οι ωφέλειες/συνέπειες που αναφέρθηκαν 

σχετίζονται µε αξίες όπως «ψυχική ηρεµία», «εξασφάλιση ενός ανώτερου βιοτικού 

επιπέδου», «αυτοεκπλήρωση», «ατοµική ή/και οικογενειακή ευτυχία» και τέλος 

«ασφάλεια». 

Όσον αφορά αυτούς που επέλεξαν το χαρακτηριστικό «κυµαινόµενο 

επιτόκιο µε ανώτατο φράγµα δόσης», προσδοκούν να επωφεληθούν από µια 

«ευνοϊκή οικονοµική συγκυρία» έτσι ώστε να έχουν µια πιο «άνετη ζωή» κάτι που 

επιτυγχάνεται και µέσω της ωφέλειας που αφορά την «πρόωρη αποπληρωµή του 

δανείου χωρίς καµιά επιβάρυνση» και η οποία προκύπτει από το ίδιο 

χαρακτηριστικό. 

Επίσης, ένα ακόµη σηµαντικό χαρακτηριστικό που καταγράφηκε είναι και 

οι «επιπλέον παροχές» που προσφέρουν κάποιες τράπεζες µαζί µε το στεγαστικό 

δάνειο και στην περίπτωση αυτή αναφέρθηκε η «ασφάλεια ζωής» η οποία όπως 

φαίνεται αποτελεί επιπλέον κίνητρο καθώς προσφέρεται η δυνατότητα στον 

δανειολήπτη µαζί µε το στεγαστικό δάνειο, να εξασφαλίσει και οικονοµικά 

τουλάχιστον τους δικαιούχους του σε περίπτωση θανατηφόρου ατυχήµατος κάτι 

που οδηγεί εν τέλει στον «αυτοσεβασµό» αλλά και στον «σεβασµό από τα 

υπόλοιπα µέλη της οικογένειας». 

Αυτό που πρέπει να σηµειωθεί, είναι πως αυτή η ποικιλοµορφία που 

παρατηρείται στις Αλυσίδες Μέσων-Σκοπού που διαµορφώθηκαν για τις ανάγκες 

της παρούσας έρευνας, πηγάζουν από το γεγονός ότι αυτοί που απάντησαν 

εκπροσωπούν διαφορετικές γενιές, διαφορετικές οικονοµικές τάξεις και σίγουρα 

διαφορετικό τρόπο σκέψης διότι οι εποχές, οι ανάγκες και οι προτεραιότητες 

αλλάζουν. ∆ιαφορές στον τρόπο σκέψης παρατηρήθηκαν ακόµα και µέσα στα ίδια 

τα ζευγάρια, κάτι που αποδεικνύει και τις διαφορετικές προσδοκίες ατόµων της 

ίδιας γενιάς ενώ εύκολα µπορεί να διακρίνει κανείς την προσοχή που δίνουν τα 

άτοµα στον προσωπικό τους ψυχικό κόσµο µέσω της προσπάθειας µείωσης του 
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καθηµερινού τους άγχους και της ανάγκης να εξοικονοµούν όσο το δυνατόν 

περισότερα χρήµατα σήµερα προκειµένου να ζήσουν και για τους ίδιους και όχι 

µόνο για να ξεπληρώνουν χρέη. 

Η αλήθεια είναι πως τα αποτελέσµατα που προαναφέρθηκαν φαίνεται να 

συµφωνούν σε κάποια σηµεία µε µια άλλη παλαιότερη έρευνα που έχει διεξαχθεί 

και έχει ως σηµείο αναφοράς τραπεζικές υπηρεσίες. Συγκεκριµένα, σε µια έρευνα 

που έγινε το 2010 στην αναπτυσσόµενη χώρα του Βιετνάµ και είχε ως θέµα την 

αναγνώριση εκείνων των στοιχείων που οδηγούν στην λήψη τραπεζικών 

υπηρεσιών, το δείγµα της οποίας παρουσίαζε ποικιλοµορφία ως προς τις ηλικίες, το 

φύλο και τα επαγγέλµατα, οι αξίες «ευτυχία» και «βελτίωση σχέσεων µε τα 

υπόλοιπα µέλη της οικογένειας» είναι αυτές που επιδιώκουν να εκλπληρώσουν 

κάποιοι όταν λαµβάνουν τραπεζικές υπηρεσίες έτσι ώστε τελικώς να εξασφαλίσουν 

µια «ήρεµη ζωή», αποτελέσµατα τα οποία δεν διαφέρουν από τα αποτελέσµατα της 

παρούσας έρευνας. Η έλλειψη περισσότερων ερευνών και βιβλιογραφίας πάνω στα 

αποτελέσµατα που ήδη εκµαιεύθηκαν από την παρούσα έρευνα, δίνει το έναυσµα 

και το κίνητρο για µεγαλύτερη και πιο διεξοδική µελέτη έτσι ώστε να δοθεί µια 

καλύτερη προσέγγιση µελλοντικά στις ποιοτικές/αντιληπτικές εκείνες διαστάσεις 

που αφορούν την αποτελεσµατικότερη αξιολόγηση των τραπεζικών υπηρεσιών.   

 Τέλος, λογικό είναι κάποιοι στόχοι/αξίες να ταυτίζονται, όχι όµως και ο 

τρόπος προσέγγισης των στόχων/αξιών αυτών. Προτεραιότητες όπως η εξασφάλιση 

της οικογενειακής ευτυχίας, ενός ανώτερου βιοτικού επιπέδου ή ακόµα και της 

ψυχικής ηρεµίας, επιτυγχάνονται µε βάση διαφορετικά κριτήρια κάθε φορά και τα 

ερωτήµατα που προκύπτουν είναι τα εξής: 

• Πως θα καταφέρει ένα τραπεζικό ίδρυµα να προσεγγίσει όσο το 

δυνατόν πιο εύστοχα αυτούς τους τρόπους σκέψης; 

• Ποια θα πρέπει να είναι η στρατηγική της όσον αφορά την 

τµηµατοποίηση της αγοράς αλλά και την αποτελεσµατική τοποθέτηση 

του προϊόντος; 

• Πως θα πρέπει να διαµορφωθούν τα κατάλληλα µηνύµατα στα πλαίσια 

µιας διαφηµιστικής εκστρατείας έτσι ώστε να προσελκύσει τους 

ενδιαφερόµενους; 
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Μια προσπάθεια απάντησης αυτών των ερωτηµάτων επιχειρείται στην επόµενη 

ενότητα µέσα από τις διοικητικές υποδείξεις και προτάσεις που ακολουθούν. 

 

∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΕΣ ΥΠΟ∆ΕΙΞΕΙΣ 

Τα εξαγόµενα αποτελέσµατα που προέκυψαν ύστερα από τις προσωπικές 

συνεντεύξεις, µπορούν κάλλιστα να χρησιµοποιηθούν από τραπεζικά ιδρύµατα στα 

πλαίσια χάραξης µιας στρατηγικής όσον αφορά την µορφή τµηµατοποίησης της 

αγοράς, την αποτελεσµατική τοποθέτηση του προϊόντος (στεγαστικό δάνειο) στο 

µυαλό των καταναλωτών ή των εν δυνάµει καταναλωτών και τέλος στην υλοποίηση 

µιας αποδοτικής διαφηµιστικής καµπάνιας. 

Όσον αφορά την τµηµατοποίηση, είναι σαφές πως τα τραπεζικά ιδρύµατα 

θα πρέπει να λάβουν πολύ σοβαρά υπόψη τα ψυχολογικά κριτήρια που ωθούν 

πλέον τα ζευγάρια στην λήψη ενός στεγαστικού δανείου. Η αλήθεια είναι ότι 

διαφορετικά καταναλωτικά τµήµατα εκφράζουν και διαφορετικές Αλυσίδες 

Μέσων-Σκοπού. Τι γίνεται όµως όταν άτοµα που ανήκουν στο ίδιο καταναλωτικό 

τµήµα, έχουν διαφορετικό τρόπο αντίληψης, διαφορετικές προσδοκίες και 

διαφορετικό τρόπο προσέγγισης και επίτευξης των προσωπικών τους αξιών; 

Βάσει των αποτελεσµάτων της παρούσας έρευνας, προτείνεται, δεδοµένου 

πως ένα σηµαντικό τµήµα της αγοράς αποτελούν τα ζευγάρια, η βαθύτερη εξέταση 

από µεριάς των τραπεζών, στα ψυχολογικά κριτήρια τα οποία σχετίζονται µε 

στοιχεία όπως η εξασφάλιση ψυχικής ηρεµίας, ασφάλειας, ευτυχίας, άνετης ζωής. 

Θα µπορούσε να ειπωθεί πως τα στοιχεία αυτά που αποτελούν και προσωπικές 

αξίες, πηγάζουν από δύο διαφορετικά "πακέτα" προσφορών. Το πρώτο "πακέτο" θα 

µπορούσε να αφορά την προσφορά δανείου µε σταθερό επιτόκιο και µεγάλο 

χρονικό διάστηµα αποπληρωµής έτσι ώστε να υπάρχει σιγουριά και ένας καλύτερος 

οικονοµικός προγραµµατισµός, ενώ το δεύτερο "πακέτο" θα µπορούσε να αφορά 

την προσφορά ενός κυµαινόµενου επιτοκίου µε κάποιες επιπλέον παροχές έτσι 

ώστε να εξισορροπήσει την αίσθηση του ρίσκου και την µείωση της σιγουριάς, 

δεδοµένου ότι το επιτόκιο αυξοµειώνεται µε βάση τις τάσεις της αγοράς. 

Όσον αφορά την αποτελεσµατική τοποθέτηση, προτείνεται η εστίαση από 

πλευράς των τραπεζών, στις πιο "δυνατές" αλυσίδες που διαµορφώθηκαν βάσει 

αυτής της µικρής έρευνας και δεν είναι άλλες από την «σταθερό επιτόκιο-

αποτελεσµατικότερος οικονοµικός προγραµµατισµός-άνετη ζωή», την «σταθερό 
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επιτόκιο- σιγουριά- ψυχική ηρεµία» και τέλος την «µεγάλο χρονικό διάστηµα 

αποπληρωµής- αποτελεσµατικότερος οικονοµικός προγραµµατισµός- ευτυχία/ 

ασφάλεια». Έτσι λοιπόν, δεδοµένου ότι οι αλυσίδες αυτές έχουν ως στόχο να 

κατανοηθεί ο τρόπος σύνδεσης των προϊοντικών χαρακτηριστικών µε τους ίδιους 

τους καταναλωτές ή τους εν δυνάµει καταναλωτές, η προσπάθεια των τραπεζικών 

ιδρυµάτων θα πρέπει να επικεντρωθεί στην δηµιουργία ισχυρών σχέσεων 

εµπιστοσύνης µαζί τους, αξιοποιώντας στο έπακρο αυτές τις αλυσίδες, δηλαδή τις 

συνδέσεις µεταξύ χαρακτηριστικών- ωφελειών- αξιών. 

Όσον αφορά την υλοποίηση µιας αποδοτικής εκστρατείας, τα µηνύµατα θα 

πρέπει να διαµορφωθούν µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να τονιστούν τα 

πλεονεκτήµατα, δηλαδή οι ωφέλειες που προκύπτουν βάσει των χαρακτηριστικών, 

και παράλληλα να διοχετεύονται στο υποσυνείδητο των καταναλωτών οι πιο 

συνηθισµένες τελικές αξίες που εκµαιεύθηκαν κατα τη διάρκεια της έρευνας και 

δεν είναι άλλες από την ψυχική ηρεµία, την άνετη ζωή, την ασφάλεια και την 

σιγουριά. Αυτό όµως δεν σηµαίνει ότι θα πρέπει να αγνοηθούν οι λιγότερο 

συνηθισµένες απόψεις που εκφράστηκαν κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων 

καθώς η διεξοδικότερη µελέτη τους µπορεί να οδηγήσει στην γέννηση νέων 

καινοτόµων ιδεών και στην εκµετάλλευση αναδυόµενων καταναλωτικών τµηµάτων 

µε βάση τα ψυχολογικά κριτήρια, τµήµατα τα οποία µπορούν µπορούν να 

προσφέρουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και αύξηση του συνολικού τζίρου.   

 Τέλος, θα πρέπει να σηµειωθεί πως οι ανάγκες των πολιτών για στέγαση 

ήταν, είναι και θα συνεχίσει να είναι δεδοµένη. Το ζήτηµα όµως είναι πως θα 

καταφέρουν τα τραπεζικά ιδρύµατα να εξισορροπήσουν την ανάγκη τους για 

συνεχώς αυξανόµενα κέρδη µε το καθήκον της εξασφάλισης της ευτυχίας και ενός 

ανώτερου βιοτικού επιπέδου προς τους πολίτες. Αυτό µπορεί να επιτεχθεί µέσω 

µιας πελατοκεντρικής προσέγγισης και µε την συνεπή και σταθερή αξιοποίηση της 

γνώσης έτσι ώστε να προσφέρονται ολοκληρωµένες λύσεις που να ταιριάζουν στις 

ξεχωριστές στεγαστικές ανάγκες αυτών των πολιτών. 
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ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΠΕΡΑΙΤΕΡΩ ΕΡΕΥΝΑ 

Παρά το γεγονός ότι η παρούσα έρευνα εκπληρώνει τους στόχους που 

τέθηκαν εξ’αρχής, δηλαδή να εξηγήσει την χρησιµότητα των Αλυσίδων Μέσων-

Σκοπού στα πλαίσια χάραξης µιας αποτελεσµατικής στρατηγικής όσον αφορά την 

τµηµατοποίηση, τοποθέτηση και διεξαγωγή µιας διαφηµιστικής καµπάνιας στο 

ευρύτερο αντικείµενο του Marketing, παρατηρούνται αδυναµίες και περιορισµοί. 

Πρώτον, το δείγµα που επιλέχθηκε σαφώς και θα µπορούσε να είναι 

µεγαλύτερο σε αριθµό, µε µεγαλύτερο εύρος δηµογραφικών στοιχείων (π.χ. ηλικία, 

κοινωνικο-οικονοµικό status, µορφωτικό επίπεδο) έτσι ώστε να αυξηθεί ή να 

ελαχιστοποιηθεί η ισχύς των συµπερασµάτων ή ακόµα και να τεθούν νέες 

εναλλακτικές απόψεις οι οποίες θα ανοίγουν νέους ορίζοντες και θα δίνουν 

«τροφή» για περαιτέρω διεξοδική έρευνα. 

∆εύτερον, µια ποσοτική έρευνα η οποία θα περιελάµβανε ερωτηµατολόγια 

µε βάση τις αξίες που είχαν την µεγαλύτερη συχνότητα και κατόπιν µια 

παραγοντική ανάλυση, θα ήταν πολύ χρήσιµη έτσι ώστε να βγούν πιο συγκεκριµένα 

και µετρήσιµα συµπεράσµατα. 

Τρίτον, τα συµπεράσµατα που προέκυψαν από την εφαρµογή της 

κλιµακωτής ανάλυσης και της Θεωρίας Μέσων – Σκοπού θα µπορούσαν να 

διασταυρωθούν µε κάποιες συζητήσεις είτε µε επαγγελµατίες υπεύθυνους 

δραστηριοτήτων µάρκετινγκ που ασχολούνται µε το συγκεκριµένο προϊόν είτε µε 

κάποια ανώτερα διευθυντικά στελέχη διαφόρων τραπεζικών καταστηµάτων 

ανεξαρτήτου επωνυµίας  προκειµένου να επιβεβαιωθούν  τα αποτελέσµατα της 

έρευνας.  
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