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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

 
Στην  εκπόπνηση  της  παρούσας  διπλωµατικής  εργασίας ,  συνέβαλαν  

αρκετοί  άνθρωποι ,  τους  οποίους  και  νιώθω  την  ανάγκη  να  ευχαριστήσω  

θερµά .  

Πρωτίστως ,  τον  επιβλέποντα  καθηγητή  µου ,  κ .  Χρήστο  Βασιλειάδη  

για  την  αµέριστη  υποστήριξη  και  καθοδήγηση  που  µου  προσέφερε  από  

την  πρώτη  στιγµή  και  συνέβαλε  σηµαντικά  στην  επιτυχή  ολοκλήρωση  της  

εργασίας  αυτής .  

Επίσης  θα  ήθελα  να  ευχαριστήσω  την  οικογένειά  µου  και  τους  

φίλους  µου  για  την  υποστήριξή  και  την  ενθάρρυνση  τους  όλο  αυτό  το  

διάστηµα  και  ιδιαίτερα  το  φίλο  µου  και  συνάδελφο  Βίκτωρα ,  για  τις  

ατελείωτες  ώρες  διαβάσµατος  που  περάσαµε  µαζί  στο  τραπέζι  της  

κουζίνας .  

Ακόµα ,  θα  ήθελα  να  ευχαριστήσω  το  κατάστηµα  Μουστάκας  στη  

Θεσσαλονίκη  που  µας  ανέχτηκε  πέντε  µέρες  για  να  µπορέσουµε  να  

συγκεντρώσουµε  τα  ερωτηµατολόγια  και  φυσικά  τους  φοιτητές  του  

τµήµατος  Οργάνωσης  και  ∆ιοίκησης  Επιχειρήσεων  του  Πανεπιστηµίου  

Μακεδονίας  οι  οποίοι  µε  βοήθησαν  στη  συλλογή  αυτών  των  

ερωτηµατολογίων:  Αγγελίκο  Ζήση ,  Αναστασιάδη  Θεοφάνη ,  Αχιλλέα 

Κωνσταντίνο ,  Βαρσάµη  Νικόλαο ,  Βούλκου  Ειρήνη ,  Γιαννόπουλο  

Χαράλαµπο ,  Γκέντζο  Αντώνη ,  Εξάρχου  Κατερίνα ,  Ζιώγα  Κωνσταντίνα ,  

Καϊδατζή  Μαρία ,  Καραγεωργίου  Κατερίνα ,  Καραγιάννη  Αποστόλη ,  

Κλεάνθους  Άννα ,  Κρεµαντζή  Μάριο  ∆οµίνικο ,  Λαζαράτου  Έλενα ,  

Μαντούση  ∆ηµήτρη ,  Μιχαήλου  Μαρία ,  Μιχάλογλου  Μυρτώ ,  Μίχου 

Μαρία ,  Μονή  ∆ηµήτρη ,  Παπανικολάου  Στέλλα ,  Προύσαλη  Νίκο ,  

Σακελλαρίου  Αθανάσιο ,  Σερραίου  Ησαΐα ,  Σπυριδοπούλου  Εύα ,  

Σταµπουλτζή  Ελένη ,  Τουµπαρίδου  Χρυσή ,  Τσαλίκη  Βασίλη ,  Τσεκούρα  

Κωνσταντίνο ,  Τσίγγου  Μαργαρίτα ,  Φακή  Μαρία ,  Χατζηµιχαήλ  Κανέλλα ,  

Χρήστου  Γιώργο  και  Ψύχη  Αλέξανδρο .  

Τέλος ,  θα  ήθελα  να  ευχαριστήσω  ιδιαιτέρως  τη  Χιονία  για  την  

αµέριστη  συµπαράστασή  της  όλο  αυτό  το  διάστηµα ,  την  κατανόηση  και  

την  απίστευτη  υποµονή  της  και  να  της  ευχηθώ  καλή  επιτυχία  στη  δική  

της  πτυχιακή  εργασία .    
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Τα  τελευταία  χρόνια ,  η  κατηγορία  του  παραδοσιακού  παιχνιδιού ,  

αντιµετωπίζει  πολύ  έντονο  ανταγωνισµό .  Η  κούκλα  Barbie, η  οποία  

ανήκει  σε  αυτήν  την  κατηγορία  παιχνιδιών ,  βλέπει  τις  πωλήσεις  της 

συνεχώς  να  µειώνονται .  Τα  αίτια  µπορεί  να  είναι  αρκετά .  

Σύµφωνα  µε  τη  βιβλιογραφία  που  παρουσιάζεται  παρακάτω ,  τα  

κορίτσια  πλέον  έχουν  αλλάξει  και  ψάχνουν  καινούργια  χαρακτηριστικά  

στα  παιχνίδια  τους .  Το  ροζ  χρώµα  θεωρείται  ξεπερασµένο ,  ενώ  οι  

πριγκίπισσες  και  οι  νεράιδες  δεν  καλύπτουν  πλέον  το  δυναµικό  

χαρακτήρα  των  κοριτσιών ,  τα  οποία  ζητούν  να  παίξουν  µε  σούπερ  ήρωες .  

Τέλος ,  η  τεχνολογία  είναι  ένα  κοµµάτι  το  οποίο  έχει  µπει  για  τα  καλά  

στη  ζωή  των  κοριτσιών  και  µάλιστα  σε  όλο  και  µικρότερες  ηλικίες .  

Σκοπός  της  παρούσας  διπλωµατικής  εργασίας  είναι  να  αναδείξει  τα  

χαρακτηριστικά  εκείνα  που  πρέπει  να  έχει  η  κούκλα  Barbie και  τα  οποία  

είναι  τα  πιο  επιθυµητά  και  τα  πιο  ελκυστικά  για  τα  κορίτσια .  Πιο  

συγκεκριµένα ,  παρουσιάζεται  έρευνα  η  οποία  έγινε  σε  κορίτσια  ηλικίας  

από  3 έως  10 ετών  µε  σκοπό  τη  συγκριτική  εκτίµησή  τους  ανάµεσα  σε  

έντεκα  εναλλακτικές  προτάσεις  της  κούκλας  Barbie.  

Τα  αποτελέσµατα  έρχονται  σε  αντίθεση  µε  τα  όσα  παρουσιάζονται  

από  τη  βιβλιογραφία ,  αφού  τα  κορίτσια  από  το  δείγµα  της  έρευνας ,  

δείχνουν  να  προτιµούν  το  ροζ  χρώµα  και  στηρίζουν  την  πριγκίπισσα  

Barbie ως  τύπο  κούκλας  και  όχι  τη  Barbie σούπερ  ήρωα .  Το  µόνο  στο 

οποίο  υπάρχει  συµφωνία  είναι  η  τάση  προς  την  ένταξη  τεχνολογικών  

χαρακτηριστικών  στην  κούκλα  Barbie.   
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Σελίδα | 1 
 

1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

1.1 Το παιχνίδι  

 

Από  την  αρχαιότητα  έως  και  σήµερα ,  το  παιχνίδι  αποτελεί  

αναπόσπαστο  κοµµάτι  της  ζωής  των  παιδιών .  Ήδη  από  την  αρχαία  

Ελλάδα ,  την  Κίνα  και  την  Ρωµαϊκή  Αυτοκρατορία ,  υπάρχουν  ευρήµατα  

τα  οποία  υποδεικνύουν  το  πώς  ήταν  κατασκευασµένα  τα  παιχνίδια  της  

εποχής ,  από  τι  υλικά  αλλά  και  τη  σύνδεση  πολλών  από  αυτών  µε  τα  

σηµερινά  παιχνίδια  όπως  είναι  οι  κούκλες  για  τα  κορίτσια  

(http://historyandotherthoughts.blogspot.gr/2012/05/toys-and-games-in-ancient-

rome.html) (http://classroom.synonym.com/toys-invented-ancient-china-10930.html) 

(http://www.historyforkids.net/greek-toys.html).  

Το  παιχνίδι  παίζει  µεγάλη  σηµασία  στη  ζωή  του  παιδιού .  Όσο  

ανούσιο  κι  αν  φαίνεται  ορισµένες  φορές  για  τους  ενήλικες ,  για  τα  παιδιά  

είναι  µια  ιεροτελεστία  η  οποία  αν  γίνεται  σωστά ,  µπορεί  να  αποφέρει  

πολλά  πλεονεκτήµατα  σε  αυτά  

(http://www.logiosermis.net/2014/04/h_15.html#.VKr-j3sSHIU). Το  75% του  

εγκεφάλου ,  αναπτύσσεται  µετά  τη  γέννηση  του  ανθρώπου .  Οπότε  οι  

δραστηριότητες  µε  τις  οποίες  ασχολείται  το  παιδί  σε  εκείνα  τα  χρόνια  

της  ζωής  του ,  επηρεάζουν  άµεσα  την  ανάπτυξη  του  εγκεφάλου  

(http://childdevelopmentinfo.com/child-development/play-work-of-children). Ένα  

πολύ  µεγάλο  κοµµάτι  των  δραστηριοτήτων  αυτών  αποτελεί  το  παιχνίδι ,  

το  οποίο  σύµφωνα  µε  έρευνες  που  έχουν  γίνει  κατά  το  παρελθόν  

επηρεάζει  άµεσα  τόσο  τη  σωµατική  όσο  και  την  πνευµατική  ανάπτυξη  

του  παιδιού  (http://www.logiosermis.net/2014/04/h_15.html#.VKr-j3sSHIU). Από  

την  ηλικία  των  τριών ,  έως  την  ηλικία  των  δώδεκα ,  τα  παιδιά  περνούν  ένα  

µεταβατικό  στάδιο  στη  ζωή  τους .  Σταδιακά  µεταφέρονται  από  έναν  

εσωστρεφή  κόσµο  σε  έναν  κόσµο  εξωστρεφή .  Αρχίζουν  να  έρχονται  σε  

επαφή  µε  το  περιβάλλον ,  αρχίζουν  να  συναναστρέφονται  καινούργιους  

ανθρώπους  πέραν  από  τους  οικείους  τους ,  και  γενικά  να  ανακαλύπτουν  

σιγά  σιγά  τον  κόσµο  (Clarke, 2005a). Το  παιχνίδι  είναι  ένα  βασικό  όχηµα  

για  να  το  καταφέρουν  αυτό ,  αφού  τους  προσφέρει  γνωστική  και 

κοινωνική  µάθηση .  Τους  προσφέρει  τη  δυνατότητα  να  ενεργοποιηθούν  
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και  να  πάψουν  να  είναι  απλοί  παρατηρητές  

(http://www.arnec.net/cos/o.x?ptid=1036089&c=/swt_arnec/articles&func=view&rid=3

77). Ακόµα  και  η  συµπεριφορά  που  αναπτύσσουν  τα  παιδιά  κατά  τη  

διάρκεια  του  παιχνιδιού ,  αποτελούν  πηγή  µάθησης  για  το  µελλοντικό 

ρόλο  του  παιδιού  ως  ενήλικας  (Frasher et al., 1980).  

∆εν  είναι  τυχαίο  λοιπόν  που  τα  Ηνωµένα  Έθνη  έχουν  αναγνωρίσει  

το  παιχνίδι  ως  δικαίωµα  για  όλα  τα  παιδιά  (Ginsburg et al., 2007). Κι  αν  

αναλογιστούµε  ως  ΄΄δουλειά΄΄  των  παιδιών  το  να  παίζουν ,  τότε  τα  

εργαλεία  για  να  τη  φέρουν  σε  πέρας  δεν  µπορούν  να  είναι  παρά  µόνον  τα  

παιχνίδια  (http://childdevelopmentinfo.com/child-development/play-work-of-

children).  

Ως  παιχνίδι  εννοούµε  όλα  εκείνα  τα  αντικείµενα  που  

κατασκευάζονται  µε  σκοπό  να  χρησιµοποιηθούν  στη  δραστηριότητα  του  

παιχνιδιού ,  τόσο  από  παιδιά ,  όσο  και  από  εφήβους  και  ενήλικες  σύµφωνα  

µε  την  µελέτη  του  ICAP στον  κλάδο  των  παιχνιδιών ,  το  ∆εκέµβριο  του  

2002.  

Τα  παιχνίδια  µετρούν  την  ύπαρξή  τους  εδώ  και  χιλιάδες  χρόνια .  

∆ιάφορες  ανασκαφές  έχουν  φέρει  στο  φως  αντικείµενα  τα  οποία  

χρησιµοποιούνταν  ως  παιχνίδια  από  τα  παιδιά  εκείνων  των  χρόνων .  Τόσο  

στην  αρχαία  Αίγυπτο  όσο  και  στην  αρχαία  Ελλάδα ,  στη  Ρωµαϊκή  

Αυτοκρατορία  αλλά  και  στην  Κίνα  και  την  Ιαπωνία ,  έχουν  βρεθεί  

αντικείµενα  τα  οποία  χρησιµοποιούσαν  τα  παιδιά  για  να  παίζουν .  

Κούκλες  µε  µορφές  ανθρώπων  ή  ζώων ,  µπάλες  και  διάφορα  άλλα  

αντικείµενα  φτιαγµένα  από  υλικά  όπως  είναι  το  ξύλο ,  η  πέτρα ,  ο  

ελεφαντόδοντος ,  ο  µπρούντζος  ακόµα  και  ο  χρυσός  έχουν  βρεθεί  µετά  

από  ανασκαφές  σε  διάφορα  µέρη  αυτών  των  χωρών .  Όπως  επίσης  και  

επιτραπέζια  παιχνίδια  που  παίζονταν  για  πάνω  από  5000 χρόνια  στη  

Βαβυλώνα  (http://www.woodentoys-shop.com/toy-history-toys-games.php3).  

Σήµερα ,  η  µορφή  των  παιχνιδιών  έχει  αλλάξει  πάρα  πολύ .  Οι  

κούκλες ,  οι  φιγούρες  ηρώων ,  τα  επιτραπέζια ,  οι  µπάλες  και  όλα  τα  

υπόλοιπα  παιχνίδια  είναι  πλέον  φτιαγµένα  από  καλύτερα  υλικά ,  µε  

περισσότερα  χρώµατα  και  σχέδια  αλλά  πάντα  µε  τον  ίδιο  και  µοναδικό  

σκοπό :  να  εξυπηρετήσουν  το  παιχνίδι  των  παιδιών .   
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1.2 Η σύγχρονη πραγµατικότητα 

 

Τα  τελευταία  χρόνια  βέβαια  έχουν  προστεθεί  κάποιοι  νέοι  

παράγοντες ,  οι  οποίοι  επηρεάζουν  τις  επιλογές  των  παιδιών  στα  

παιχνίδια  τους .  Από  τα  µέσα  της  δεκαετίας  του  ‘80 και  ακόµα  

περισσότερο  από  τις  αρχές  του  ’90 και  µετά ,  η  χρήση  των  ηλεκτρονικών  

υπολογιστών  άρχισε  να  επεκτείνεται  µε  ταχύτατους  ρυθµούς  και  σε 

µικρότερες  ηλικίες .  Η  εµφάνιση  των  παιχνιδοµηχανών  έφερε  επανάσταση  

στο  παιχνίδι  ενώ  το  διαδίκτυο  άρχισε  να  µπαίνει  στις  ζωές  όλων  και  τα  

τελευταία  χρόνια  όλο  και  περισσότερο  στις  ζωές  των  παιδιών .  Σε  όλα  

αυτά  ήρθε  να  προστεθεί  η  χρήση  των  κινητών  τηλεφώνων  – smart 

phones- και  των  tablets που  στις  περισσότερες  περιπτώσεις  συνδιάζουν  

όλα  τα  παραπάνω .   

Μέχρι  το  2005, σε  έρευνα  που  έγινε  σε  τέσσερις  µεγάλες  χώρες  της  

Ευρώπης ,  ένα  στα  πέντε  παιδιά ,  ηλικίας  τριών  έως  δώδεκα  ετών  είχαν 

στην  κατοχή  τους  κινητό  τηλέφωνο .  Το  ένα  τρίτο  των  παιδιών  είχαν  

παιχνιδοµηχανές  ενώ  πάνω  από  το  ένα  τέταρτο  είχαν  laptop ή  pc στο  

δωµάτιό  τους  (Clarke, 2005b). Τα  παιδιά  όσο  µεγαλώνουν  έχουν  την  τάση  

να  αντιγράφουν  τους  γονείς  τους  στις  διάφορες  καθηµερινές  

δραστηριότητές  τους .  Έτσι ,  σε  όλο  και  πιο  µικρές  ηλικίες ,  τα  παιδιά  

θέλουν  να  ασχοληθούν  µε  ένα  κινητό  τηλέφωνο  ή  έναν  ηλεκτρονικό  

υπολογιστή  ή  µια  κάµερα .  Είναι  γεγονός  ότι  για  όλο  το  2006, τα  τρία  από  

τα  9 παιχνίδια  που  πουλήθηκαν  περισσότερο  µέσω  του  Amazon στη  

Γερµανία ,  περιείχαν  τεχνολογία  (http://news.cnet.com/For-toddlers,-toy-of-

choice-is-tech-device/2100-1041_3-6220604.html).  

 

1.3 ∆οµή και  σκοπός της εργασίας 

 

Στο  εισαγωγικό  αυτό  µέρος  της  παρούσας  εργασίας  έχει  γίνει  µια  

συνοπτική  αναφορά  στην  ιστορία  του  παιχνιδιού  αλλά  και  στο  ρόλο  που  

παίζει  στην  ανάπτυξη  των  παιδιών .  

Στη  συνέχεια  θα  γίνει  µια  αναφορά  στις  κατηγορίες  των  

παιχνιδιών ,  καθώς  και  µια  περιγραφή  των  χρηστών  των  παιχνιδιών  και  

των  κριτηρίων  σύµφωνα  µε  τα  οποία  γίνεται  η  τµηµατοποίησή  τους  από  
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τις  εταιρείες  παιχνιδιών .  Θα  ακολουθήσει  µια  ανάλυση  της  αγοράς  των  

παιχνιδιών  και  στη  συνέχεια  µια  ανάλυση  της  αγοράς  της  κούκλας  

Barbie.  

Στο  επόµενο  µέρος ,  αναλύεται  ο  ανταγωνισµός  της  κούκλας  Barbie 

αλλά  και  τα  στοιχεία  τα  οποία  επηρεάζουν  την  λήψη  απόφασης  των  

κοριτσιών  όσον  αφορά  την  επιλογή  τους  στα  παιχνίδια  σύµφωνα  µε  τη  

βιβλιογραφία .  Σκοπός  της  παρούσας  διπλωµατικής  εργασίας  είναι  να 

µελετήσει  πώς  τα  στοιχεία  αυτά  µπορούν  να  επηρεάσουν  πράγµατι  την  

επιλογή  των  κοριτσιών  στο  να  επιλέξουν  µια  κούκλα  Barbie στην  

ελληνική  αγορά  και  να  γίνει  µία  σύγκριση  µε  τα  αποτελέσµατα  της  

βιβλιογραφίας .  Πιο  συγκεκριµένα ,  να  µελετηθεί  κατά  πόσο  το  χρώµα ,  ο  

τύπος  της  κούκλας  Barbie αλλά  και  η  τεχνολογία  – διαδραστικότητα  

επηρεάζουν  τη  λήψη  απόφασης  και  επιλογής  της  κούκλας  από  τα  

κορίτσια .  ∆ηλαδή  τα  κορίτσια  δείχουν  µεγαλύτερη  προτίµηση  στο  ροζ  

χρώµα  σύµφωνα  µε  την  επικρατούσα  άποψη  ή  δείχνουν  να  στρέφονται  σε  

χρώµατα  που  µέχρι  σήµερα  θεωρούνται  ότι  εκφράζουν  περισσότερο  τα  

αγόρια .  Ακόµα ,  συνεχίζουν  να  προτιµούν  να  παίζουν  µε  πριγκίπισσες  και  

νεράϊδες  ή  στρέφονται  σε  πιο  «επαναστατικές» επιλογές  όπως  είναι  οι  

σούπερ  ήρωες .  Τέλος ,  ενδιαφέρον  παρουσιάζει  κατά  πόσο  η  προσθήκη  

τεχνολογικών  χαρακτηριστικών  επηρεάζει  τη  συγκεκριµένη  οµάδα  

καταναλωτών .  

Στο  τελευταίο  µέρος ,  αναλύονται  τα  συµπεράσµατα  που  βγαίνουν  

από  την  έρευνα  conjoint, η  οποία  επιλέχθηκε  για  την  παρούσα  έρευνα ,  

για  την  ανάδειξη  των  νέων  προϊοντικών  χαρακτηριστικών  στην  αγορά  της  

κούκλας  Barbie.  Έπειτα ,  αναφέρονται  οι  περιορισµοί  που  

παρουσιάστηκαν  και  παραθέτονται  προτάσεις  για  περαιτέρω  έρευνα .  

  

2. ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΠΑΙΧΝΙ∆ΙΩΝ 

 

2.1. Κατηγορίες παιχνιδιών 

 

Σύµφωνα  µε  την  κλαδική  µελέτη  του  ICAP του  2002, οι  δύο  

βασικές  κατηγορίες  των  παιχνιδιών  είναι  τα  παραδοσιακά  και  τα  

ηλεκτρονικά  παιχνίδια .  
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Στην  ίδια  µελέτη ,  τα  παραδοσιακά  παιχνίδια  χωρίζονται  στις  

παρακάτω  βασικές  υποκατηγορίες :  

• κούκλες  (περιλαµβάνονται  οι  κούκλες  - µοντέλα  και  οι  

απλές   κούκλες ,  µε  ή  χωρίς  µπαταρία) 

• φιγούρες  δράσης  (αποτελούν  κυρίως  ήρωες  κινουµένων  

σχεδίων  και  κινηµατογραφικών  ταινιών) 

• κατασκευές  (ανήκουν  στην  ευρύτερη  κατηγορία  των  

παιχνιδιών  δηµιουργίας) 

• βρεφικά  - προσχολικά  παιχνίδια  (απευθύνονται  κατά  κύριο  

λόγο  σε  βρέφη  και  παιδιά  ηλικίας  έως  4 ετών) 

• επιτραπέζια-παζλ  (χρησιµοποιούνται  τόσο  από  παιδιά  όσο  

και  από  ενήλικες ,  ανάλογα  µε  το  είδος  και  το  βαθµό  

δυσκολίας) 

• παιχνίδια  που  αναπαριστούν  ζώα  ή  µη  ανθρώπινες  υπάρξεις  

(είναι  κυρίως  τα  επονοµαζόµενα  και  λούτρινα) 

• computer για  παιδιά  (αποτελεί  µία  κατηγορία  εκπαιδευτικών  

παιχνιδιών  που  απευθύνονται  σε  παιδιά  ηλικίας  3-10 ετών) 

• παιχνίδια  µε  αισθητήρες  ( interactive) 

• παιχνίδια  εξωτερικού  χώρου  – outdoor (περιλαµβάνουν  

ποδήλατα ,  πατίνια  και  γενικά  τροχοφόρα  που  επιβαίνουν  

παιδιά) 

• παιχνίδια  από  πλαστικό ,  ξύλο  ή  άλλες  ύλες  

Στην  αγορά  των  ηλεκτρονικών  παιχνιδιών  εντάσσονται  οι  

κονσόλες  που  συνδέονται  µε  δέκτη  τηλεόρασης ,  οι  φορητές  κονσόλες  και  

το  λογισµικό  τους .  Επιπλέον ,  η  ευρύτερη  αγορά  των  ηλεκτρονικών  

περιλαµβάνει  και  τα  cd rom (τίτλοι  παιχνιδιών) που  χρησιµοποιούνται  σε  

ηλεκτρονικούς  υπολογιστές  ή  laptops καθώς  επίσης  και  παιχνίδια  που  

εγκαθίστανται  µέσω  εφαρµογών  σε  κινητά  τηλέφωνα  (smart phones) και  

σε  tablets.  

Η  κούκλα  Barbie,  για  την  οποία  θα  γίνει  η  έρευνα  στη  

συγκεκριµένη  εργασία ,  ανήκει  στα  παραδοσιακά  παιχνίδια .  
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2.2 Οι χρήστες των παιχνιδιών  

 

Η  διαδικασία  της  τµηµατοποίησης  της  αγοράς ,  η  στόχευση  ενός  

τµήµατος  ή  παραπάνω  του  ενός  τµηµάτων  της  αγοράς  καθώς  και  η  

τοποθέτηση  προϊόντος  σε  ένα  ή  περισσότερα  από  αυτά  αποτελεί  ένα  από  

τα  βασικότερα  κοµµάτια  της  στρατηγικής  του  µάρκετινγκ  (Σιώµκος, 2003). 

Η  βιοµηχανία  των  παιχνιδιών ,  ακολουθώντας  κατά  γράµµα  τη  στρατηγική  

και  την  ιδεολογία  του  µάρκετινγκ ,  δίνει  µεγάλη  βαρύτητα  στην  

τµηµατοποίηση  της  αγοράς .  Με  την  έννοια  αγορά  αναφερόµαστε  στους  

χρήστες  των  παιχνιδιών  οι  οποίοι  είναι  τα  παιδιά .  

Τα  βασικά  κριτήρια  τµηµατοποίησης  της  αγοράς  των  παιχνιδιών  

είναι  δύο:  η  ηλικία  και  το  φύλο  των  παιδιών .  Και  τα  δύο  αυτά  κριτήρια ,  

ανήκουν  στις  δηµογραφικές  µεταβλητές  (Σιώµκος, 2003).  Βέβαια  υπάρχει  

κι  άλλο  ένα  κριτήριο  τµηµατοποίησης  της  αγοράς ,  το  οποίο  αναφέρεται  

στην  προσωπικότητα  του  παιδιού  και  το  οποίο  ανήκει  στις  ψυχογραφικές  

µεταβλητές  σύµφωνα  πάλι  µε  το  Σιώµκο .  

 

2.2.1 Τα κριτήρια της ηλικίας και του φύλου 

 

Η  τµηµατοποίηση  µε  βάση  την  ηλικία  των  παιδιών  δε  γίνεται  

τυχαία .  Ο  διαχωρισµός  των  τµηµάτων  ανάλογα  µε  την  ηλικία  γίνεται  

σύµφωνα  µε  τις  βασικές  ικανότητες  και  προτιµήσεις  που  αναπτύσσουν  τα  

παιδιά  στην  κάθε  ηλικία .  Υπάρχουν  διάφορες  προσεγγίσεις  όσον  αφορά  

την  τµηµατοποίηση  των  ηλικιακών  οµάδων  µεταξύ  µηδέν  και  δώδεκα  

ετών .  Το  κοινό  χαρακτηριστικό  όλων   όµως  είναι  ότι  η  τµηµατοποίηση  

δηµιουργεί  αρκετές  οµάδες ,  αφού  οι  ικανότητες  και  οι  προτιµήσεις  των  

παιδιών  σε  αυτές  τις  ηλικίες  αλλάζουν  µε  πολύ  γρήγορους  ρυθµούς  

(https://www.cpsc.gov//PageFiles/113962/adg.pdf). 

Μία  τέτοια  τµηµατοποίηση  έχει  γίνει  από  την  Επιτροπή  Ασφάλειας  

Καταναλωτικών  Προϊόντων  των  Ηνωµένων  Πολιτειών  (Consumer 

Product Safety Commission – CPSC) η  έρευνα  της  οποίας  αναφέρει  

ακριβώς  τα  χαρακτηριστικά  που  έχουν  τα  παιδιά  σε  κάθε  ηλικιακή  οµάδα  

της  τµηµατοποίησης  αυτής .  Παρακάτω  δίνεται  η  τµηµατοποίηση  αυτή ,  µε  
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κάποια  από  τα  χαρακτηριστικά  της  κάθε  ηλικιακής  οµάδας  σύµφωνα  

πάντα  µε  την  CPSC: 

• Από  0 έως  3 µηνών:  το  παιχνίδι  µε  αντικείµενα  είναι  

περιορισµένο  κατά  την  περίοδο  αυτή ,  και  η  µάθηση  των  

παιδιών  γίνεται  κυρίως  µέσω  αντανακλαστικών  κινήσεων  

τους ,  όπως  αυθόρµητες  κλωτσιές  ή  κούνηµα  των  χεριών .  Τα  

παιδιά  προσελκύονται  από  λαµπερά  και  ζωντανά  χρώµατα  

και  από  αντικείµενα  µε  µοτίβα  που  έχουν  υψηλές  αντιθέσεις  

χρωµάτων .  

• Από  4 έως  7 µηνών:  τα  παιδιά  σε  αυτήν  την  ηλικία  

συµπλέκονται  µε  το  περιβάλλον  µε  πιο  συστηµατικό  τρόπο .  

Αρχίζουν  να  βλέπουν ,  να  παρατηρούν  και  να  ξεχωρίζουν  

αντικείµενα  καλύτερα .  Σιγά  σιγά  αρχίζουν  να  στηρίζονται  

στα  χέρια  και  στα  γόνατά  τους  και  λίγο  αργότερα  µπορούν  

και  κάθονται  κανονικά .  Επίσης ,  µπορούν  και  µεταφέρουν  

αντικείµενα  από  το  ένα  χέρι  στο  άλλο  ενώ  αρχίζουν  να  

χρησιµοποιούν  τα  χέρια  τους  κάνοντας  διαφορετικά  

πράγµατα  και  µε  τα  δύο .  

• Από  8 έως  11 µηνών:  σε  αυτό  το  διάστηµα ,  τα  παιδιά  

ξεκινούν  να  µπουσουλάνε ,  να  στέκονται  όρθια  και  να  

περπατάνε  µε  βοήθεια .  Αρχίζουν  σιγά  σιγά  να  

σκαρφαλώνουν .  Περιεργάζονται  τα  αντικείµενα  µε  πολλούς  

τρόπους  χωρίς  όµως  να  µπορούν  να  συγχρονίσουν  τις  

κινήσεις  τους  ώστε  να  χρησιµοποιήσουν  δύο  αντικείµενα  

συγχρόνως .  

• Από  12 έως  18 µηνών:  τώρα  ξεκινούν  να  περπατούν  χωρίς  

βοήθεια  κι  έτσι  θέλουν  να  εξερευνήσουν  τα  πάντα .  

Αποκτούν  περισσότερη  αυτοπεποίθηση  σε  διάφορες  

κινήσεις  τους .  Αναγνωρίζουν  ονόµατα ,  οικεία  άτοµα ,  

εικόνες  και  µέρη  του  σώµατος .  Ξεκινούν  σιγά  σιγά  να  

µιµούνται  απλές  κινήσεις  των  ενηλίκων ,  όπως  είναι  η  

οµιλία  στο  τηλέφωνο .  

• Από  19 έως  23 µηνών:  αρχίζουν  και  περπατούν  µε  

περισσότερη  αυτοπεποίθηση  και  ξεκινούν  να  ανακαλύπτουν  

την  ισορροπία ,  το  τρέξιµο  και  τα  άλµατα .  Μπορούν  να  
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χειρίζονται  όλο  και  πιο  µικρά  αντικείµενα  ενώ  αρχίζουν  να  

λένε  µικρές  φράσεις ,  ρήµατα  και  λέξεις  που  δηλώνουν  

κατεύθυνση .  Αρχίζουν  να  προσποιούνται  και  να  παίζουν  

παιχνίδια  ρόλων .  

• ∆ύο  ετών:  αρχίζουν  να  µιµούνται  ρόλους  όπως  είναι  η  µαµά ,  

ο  µπαµπάς  ή  το  µωρό .  Αρχίζουν  να  ενδιαφέρονται  για  τις  

παραλλαγές  των  χρωµάτων  όπως  επίσης  και  για  την  

τηλεόραση  και  για  τους  χαρακτήρες  που  εµφανίζονται  σε  

αυτήν .  Τους  αρέσει  πολύ  να  κινούνται  µε  διάφορους  

τρόπους ,  και  σιγά  σιγά  συγχρονίζουν  τις  κινήσεις  τους  ώστε  

να  µπορούν  να  χορεύουν  και  να  στριφογυρίζουν .  

• Τριών  ετών:  σε  αυτήν  την  ηλικία  τα  παιδιά  παίζουν  

παιχνίδια  ρόλων  περισσότερο  από  ποτέ .  Παιχνίδια  που  είναι  

αντίγραφα  πραγµατικών  αντικειµένων  ενισχύουν  το  παιχνίδι  

τους .  Επίσης ,  αρχίζουν  να  επιλέγουν  παιχνίδια  τα  οποία  

ταιριάζουν  µε  το  φύλο  τους .  Τα  κορίτσια  παίζουν  πιο  πολύ  

µε  κούκλες ,  ενώ  τα  αγόρια  µε  αυτοκινητάκια  και  τουβλάκια .  

• Τεσσάρων  έως  πέντε  ετών:  φτιάχνουν  δικά  τους  σενάρια  στο  

παιχνίδι  µε  διάφορους  και  πιο  ξεκάθαρους  ρόλους .  Η  

φαντασία  είναι  ακόµα  µπερδεµένη  µε  την  πραγµατικότητα  

ενώ  στην  τηλεόραση ,  τους  τραβάνε  την  προσοχή  σούπερ  

ήρωες  και  γενικά  φιγούρες  µε  δράση .  Ξεκινούν  τις  πρώτες  

βόλτες  µε  το  ποδηλατάκι  ενώ  είναι  και  σε  θέση  να  

χρησιµοποιήσουν  το  πληκτρολόγιο  του  υπολογιστή .  

• Έξι  έως  οκτώ  ετών:  το  παιχνίδι  τους  είναι  πλέον  

περισσότερο  εκτός  σπιτιού .  Αρχίζουν  και  δίνουν  

περισσότερη  σηµασία  στις  λεπτοµέρειες  και  χρησιµοποιούν  

όλο  και  περισσότερο  τη  λογική  ώστε  να  δώσουν  λύσεις  σε  

προβλήµατα .  Πλέον  ενδιαφέρονται  περισσότερο  για  

αληθινούς  χαρακτήρες  στην  τηλεόραση  και  όχι  για  

κινούµενα  σχέδια .  

• Εννιά  έως  δώδεκα  ετών:  συνεχίζουν  να  αναπτύσσουν  τις  

δεξιότητές  τους  σε  διάφορα  σπορ ,  παιχνίδια  και  

δραστηριότητες  ενώ  κάποια  από  αυτά  αρχίζουν  να  τους  

φαίνονται  βαρετά .  Τους  αρέσει  να  ασχολούνται  µε  πιο  
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πολύπλοκες  δραστηριότητες  και  αρχίζουν  να  επηρεάζονται  

αρκετά  από  τα  µέσα  µαζικής  ενηµέρωσης  αλλά  και  από  

5άλλα  άτοµα  της  ηλικίας  τους .  

Αντίστοιχη  τµηµατοποίηση  έχει  γίνει  και  από  τον  Εθνικό  Οργανισµό  για  

την  Εκπαίδευση  των  Νέων  Παιδιών  (National Association for the 

Education of Young Children – NAEYC) η  οποία  περιλαµβάνει  τις 

ηλικίες  από  0 έως  6 ετών  και  τις  χωρίζει  σε  πέντε  οµάδες .  Αρκετά  είναι  

και  τα  s ite που  ασχολούνται  µε  το  θέµα  της  τµηµατοποίησης  των  

χρηστών  των  παιχνιδιών ,  για  να  βοηθήσουν  τους  γονείς  να  επιλέγουν  τα  

σωστά  παιχνίδια  για  τα  παιδιά  τους ,  όπως  είναι  το  

http://www.fundamentallytoys.com το  οποίο  παρουσιάζει  µια  

τµηµατοποίηση  που  έχει  γίνει  από  το  Σύνδεσµο  Βιοµηχανίας  Παιχνιδιών  

(Toy Industry Association). Το  ht tp://www.toyinfo.org και  το  

http://www.sheknows.com είναι  επίσης  site τα  οποία  παρουσιάζουν  τις  

οµάδες  από  την  τµηµατοποίηση  µαζί  µε  τα  χαρακτηριστικά  και  τις  

ικανότητες  που  έχουν  ανεπτυγµένες  τα  παιδιά  σε  κάθε  ηλικιακή  οµάδα .  

Όσον  αφορά  την  τµηµατοποίηση  µε  βάση  το  φύλο  είναι  ολοφάνερο  

ότι  γίνεται  ανάµεσα  σε  δύο  οµάδες :  τα  αγόρια  και  τα  κορίτσια .  

 

2.2.2 Τα κριτήρια της προσωπικότητας 

 

Σύµφωνα  µε  την  Robin Lauffer (2003),  τα  παιδιά  από  όλον  τον  

κόσµο  έχουν  διαφορετικές  στάσεις ,  αξίες  και  συµπεριφορές  που  τις  

βασίζουν  στις  δικές  τους  µοναδικές  ιστορίες ,  κουλτούρες  και  τρόπο  

ζωής .  Συνεπώς ,  αν  το  παιχνίδι  συνδέεται  τόσο  πολύ  µε  την  γνωστική  

ανάπτυξη  των  παιδιών  τότε  από  το  πώς  και  τί  τα  παιδιά  διαλέγουν  να  

παίξουν ,  µπορούµε  να  καταλάβουµε  πολλά  για  το  χαρακτήρα  τους .   

Ύστερα  από  έρευνα  που  έκανε  σε  παιδιά  µεταξύ  πέντε  και  δώδεκα  

ετών  από  διάφορες  χώρες  του  κόσµου ,  κατέληξε  στην  παρακάτω  

τµηµατοποίηση  των  τεσσάρων  οµάδων:  

• ο  κατορθωτής :  παρακινείται  από  την  ατοµική  του  ικανότητα  

και  οδηγείται  στο  να  πετύχει .  Είναι  συγκεντρωµένος ,  

µεθοδικός  και  λεπτοµερής  
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• ο  ονειροπόλος :  ακολουθεί  τη  φαντασία  του  και  του  αρέσει  

το  παιχνίδι  χωρίς  κανόνες ,  το  αυθορµητο  

• ο  αρχηγός :  θέλει  να  πετυχαίνει  στόχους ,  είναι  

ανταγωνιστικός  αλλά  και  κοινωνικός ,  µε  έναν  τρόπο  ώστε  να  

ασκεί  επιρροή  και  να  κάνει  κουµάντο .  

• ο  συνεργάσιµος :  είναι  κοινωνικός ,  αλληλεπιδρά  µε  τους  

γύρω  του  και  εξωστρεφής .  

Τα  δύο  πρώτα  κριτήρια  που  παρουσιάστηκαν  είναι  και  αυτά  που  

συναντώνται  περισσότερο  σε  site καταστηµάτων  λιανικής  πώλησης  

παιχνιδιών:

 

Ηλικιακή  κατηγοριοποίηση  στο  site των  καταστηµάτων  παιχνιδιών  

Μουστάκας  

Πηγή:  http://www.moustakastoys.gr/Eshop_ShopByAge.html, 

Ιανουάριος  2015 
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Ηλικιακή  κατηγοριοποίηση  στο  ηλεκτρονικό  κατάστηµα  toy-shop.gr 

Πηγή:  http://www.toys-shop.gr, Ιανουάριος  2015 

 

 

 

Ηλικιακή  κατηγοριοποίηση  στο  ηλεκτρονικό  κατάστηµα  amazon.com 

Πηγή:  

http://www.amazon.com/toys/b/ref=nav_shopall_tg?ie=UTF8&node=165

793011, Ιανουάριος  2015 
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Επίσης ,  ο  µεγαλύτερος  έµπορος  λιανικής  πώλησης  παιχνιδιών  ‘Toys are 

us’ έχει  χωρίσει  τους  διαδρόµους  στα  καταστήµατά  του  ανάλογα  µε  τις  

ηλικιακές  οµάδες  και  το  φύλο  των  παιδιών .  Υπάρχει  για  παράδειγµα  ο  

διάδροµος  µε  τα  βρεφικά  παιχνίδια ,  ο  διάδροµος  µε  τα  προσχολικά  

καθώς  και  οι  διάδροµοι  µε  τα  αγορίστικα  και  τα  κοριτσίστικα  παιχνίδια  

(Seiter, 1992). Τέλος  κάτι  αντίστοιχο  µπορούµε  να  δούµε  και  στα  site 

των  εταιρειών  που  κατασκευάζουν  τα  παιχνίδια ,  όπως  η  Mattel,  Ink. η  

οποία  στο  site για  τη  Fisher Price χρησιµοποιεί  µια  παρόµοια  

τµηµατοποίηση  (http://www.fisher-price.com/en_US/Products).  

Όλα  αυτά  όµως  δε  σηµαίνουν  ότι  το  τρίτο  κριτήριο  δε 

χρησιµοποιείται  καθόλου .  Ένα  παράδειγµα  µε  όλες  τις  προσεγγίσεις :  

 

 

Κατηγοριοποίηση  µε  βάση  το  χαρακτήρα ,  στο  site του  ηλεκτρονικού  

καταστήµατος  We love toys.  

Πηγή:  https://www.welovetoys.gr/  

 

 

 

 

 

 

 



Σελίδα | 13 
 

 

Ηλικιακή  κατηγοριοποίηση  και  κατηγοριοποίηση  µε  βάση  το  φύλο ,  

στο  ηλεκτρονικό  κατάστηµα  We love toys 

Πηγή:  https://www.welovetoys.gr/  

 

Η  εταιρεία  Mattel χρησιµοποιεί  την  ηλικιακή  τµηµατοποίηση  για  

τα  προϊόντα  της  και  ειδικά  για  την  κούκλα  Barbie που  θα  µελετηθεί  στην  

παρούσα  εργασία .  Η  λεπτοµερέστερη  παρουσίαση  των  ηλικιακών  οµάδων  

στις  οποίες  στοχεύει  η  κούκλα  Barbie, θα  αναλυθούν  σε  επόµενο  τµήµα  

της  εργασίας .  

 

2.3 Η αγορά παιχνιδιών 

 

Η  έρευνα  στην  παρούσα  εργασία  έχει  γίνει  στην  Ελλάδα  οπότε  θα  

παρουσιαστούν  στοιχεία  από  την  ελληνική  αγορά .  

Τα  σηµεία  διανοµής  παιχνιδιών  στην  Ελλάδα  είναι  καταστήµατα  

λιανικής ,  τα  οποία  µπορεί  να  είναι  µεγάλες  αλυσίδες  καταστηµάτων  όπως  

τα  Jumbo και  ο  Μουστάκας ,  Super Markets όπως  τα  Carrefour, ο  

Μασούτης ,  ο  Σκλαβενίτης ,  ο  Γαλαξίας  και  ο  Βασιλόπουλος .  Επίσης  

υπάρχουν  καταστήµατα  παιχνιδιών  από  τοπικούς  εµπόρους  σε  διάφορες  

πόλεις  της  Ελλάδας  αλλά  και  χονδρέµποροι  οι  οποίοι  µπορεί  να  

εξυπηρετούν  µικρότερα  σηµεία  όπως  βιβλιοπωλεία  και  περίπτερα  τα  

οποία  δεν  έχουν  τη  δυνατότητα  να  προµηθευτούν  τα  προϊόντα  απευθείας  

από  της  εισαγωγικές  εταιρείες .  Καταστήµατα  όπως  τα  Public και  τα  
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Hondos Center αλλά  και  ηλεκτρονικά  καταστήµατα  τα  οποία  κερδίζουν  

συνεχώς  µερίδιο  στην  πίτα  της  αγοράς  του  παιχνιδιού .  

Η  εισαγωγή  των  παιχνιδιών  αυτών  γίνεται  από  θυγατρικές  

πολυεθνικών  εταιρειών  όπως  είναι  η  Mattel, η  Hasbro, η  Playmobil, η  

Giochi Perziozi αλλά  και  από  ελληνικές  εταιρείες  όπως  είναι  η  AS 

Company. Μεγάλο  µέρος  των  εισαγωγών  των  παιχνιδιών  γίνεται  και  από  

τους  λιανέµπορους  που  αναφέρθηκαν  πιο  πάνω ,  κάποιοι  από  τους  

οποίους  εισάγουν  µεγάλες  ποσότητες  ανώνυµων  παιχνιδιών  κυρίως  από  

την  Κίνα  και  τα  διαθέτουν  στην  αγορά  είτε  από  τα  καταστήµατά  τους  

είτε  µέσω  χονδρικής  πώλησης .     

Σύµφωνα  λοιπόν  µε  την  τελευταία  κλαδική  µελέτη  του  2012 της  

εταιρείας  ICAP Group Α .Ε .  που  χρησιµοποίησε  τα  στοιχεία  του  2011, οι  

πωλήσεις  του  κλάδου  προσεγγίζουν  τα  755.300.000 ευρώ .  Θα  πρέπει  

όµως  να  σηµειωθεί  ότι  το  νούµερο  αυτό  αφορά  το  σύνολο  της  

δραστηριότητας  των  εταιρειών  που  µελετήθηκαν ,  δηλαδή  περιλαµβάνουν 

και  άλλα  προϊόντα  πέρα  από  τα  παιχνίδια .   Ιδιαίτερη  βαρύτητα  στο  

παραπάνω  νούµερο  έχουν  οι  πωλήσεις  της  Jumbo Α .Ε  που  καλύπτουν  το  

62% του  κλάδου  και  είναι  φανερό  ότι  διαστρεβλώνει  την  εικόνα  του ,  

αφού  περιλαµβάνει  όλα  τα  προϊόντα  που  πουλάει .  Αν  αφαιρεθεί  η  Jumbo 

Α .Ε  τότε  οι  συνολικές  πωλήσεις  των  υπόλοιπων  επιχειρήσεων  ανέρχονται  

σε  293.500.000 ευρώ .  Από  επεξεργασία  των  στοιχείων  της  ΕΛΣΤΑΤ ,  την  

πρωτογενή  έρευνα  της  ICAP Group A.E. αλλά  και   εκτιµήσεων  της  

αγοράς  το  συνολικό  µέγεθος  του  κλάδου  συµπεριλαµβανοµένου  τόσο  των  

παραδοσιακών  όσο  και  των  ηλεκτρονικών  παιχνιδιών  ανέρχεται  στο  ύψος  

των  247.900.000 ευρώ .  Το  παραδοσιακό  παιχνίδι  αποτελεί  το  66,50% του  

ανωτέρω  πόσου  δηλαδή  164.900.000 ευρώ .  Παρακάτω   παρατίθενται  

αναλυτικοί  πίνακες  από  την  Κλαδική  Μελέτη .  
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Διάρθρωση της συνολικής αγοράς ανά κατηγορία παιχνιδιών (2009-2012*) 

  2009 2010 2011 2012* 

Αγορών Παραδοσιακών Παιχνιδιών  196.500 189.550 164.900 144.000 

Αγορά Ηλεκτρονικών Παιχνιδιών  114.000 103.000 83.000 73.000 

Συνολική Αγορά Παιχνιδιών  310.500 292.550 247.900 217.000 

Αξία σε € χιλ (σε τιμές χονδρικής)       * Προβλεψη Πηγή: Εκτιμήσεις Αγοράς-ICAP 

Διάρθρωση % της συνολικής αγοράς ανά κατηγορία παιχνιδιών (2009-2012*) 

  2009 2010 2011 2012* 

Αγορών Παραδοσιακών Παιχνιδιών  63,30% 64,80% 66,50% 66,40% 

Αγορά Ηλεκτρονικών Παιχνιδιών  36,70% 35,20% 33,50% 33,60% 

Συνολική Αγορά Παιχνιδιών  100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

Αξία σε € χιλ (σε τιμές χονδρικής)       * Προβλεψη Πηγή: Εκτιμήσεις Αγοράς-ICAP 

 

Πίνακας  1:  ∆ιάρθρωση  σε  αξία  και  σε  ποσοστά  της  συνολικής  

αγοράς  ανά  κατηγορία  παιχνιδιών .  

Πηγή:  Κλαδική  µελέτη  ICAP, Οκτώβριος  2012 

 

Όπως  γίνεται  αντιληπτό ,  υπάρχει  µια  συνεχής  µείωση  στη  

συνολική  αγορά  παιχνιδιών  που  οφείλεται  κατά  κύριο  λόγο  στη  µείωση  

της  αγοράς  των  παραδοσιακών  παιχνιδιών .  Οι  παράγοντες  που  

επηρεάζουν  κατά  κύριο  λόγο  τη  ζήτηση  των  παιχνιδιών  είναι  η  εξέλιξη  

του  παιδικού  πληθυσµού  ο  οποίος  είναι  συνεχώς  µειούµενος ,  το  

διαθέσιµο  εισόδηµα  το  οποίο  επίσης  µειώνεται  τα  τελευταία  χρόνια ,  οι  

διαφηµίσεις  και  οι  τεχνολογικές  εξελίξεις .  Ιδιαίτερα  ο  τελευταίος  

παράγοντας  επηρεάζει  και  µάλιστα  αρνητικά  τη  ζήτηση  για  τα  

παραδοσιακά  παιχνίδια .  Τα  τελευταία  χρόνια  υπάρχει  µια  στροφή  των  

παιδιών  προς  την  τεχνολογία .  Το  διαδίκτυο ,  οι  ηλεκτρονικοί  

υπολογιστές ,  τα  smart phones και  τα  tablets είναι  πλέον  µέρος  της  

καθηµερινότητας  των  παιδιών  και  κερδίζουν  συνεχώς  έδαφος  στις  

προτιµήσεις  τους ,  µε  αποτέλεσµα  να  υπολείπονται  αρκετά  τα  

παραδοσιακά  παιχνίδια .    
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Ένα  ακόµα  χαρακτηριστικό  της  αγοράς  των  παιχνιδιών  είναι  η  

έντονη  εποχικότητα .  Η  ζήτηση  των  εν  λόγω  προϊόντων  εκδηλώνεται  

κυρίως  στις  εορτές  των  Χριστουγέννων  (50% - 60% του  ετήσιου  κύκλου  

εργασιών  των  επιχειρήσεων) και  του  Πάσχα .  Τα  τελευταία  χρόνια  έχει  

ξεκινήσει  µια  προσπάθεια  εξοµάλυνσης  από  τις  εταιρείες ,  του  τρόπου  µε  

τον  οποίο  διατίθεται  αυτός  ο  τζίρος  στην  αγορά  µε  αποτέλεσµα  την  

εκµετάλλευση  επιπλέον  περιόδων  κατά  τις  οποίες  προσπαθούν  να  

δηµιουργήσουν  ζήτηση  στα  προϊόντα  των  παιχνιδιών .  Τέτοιες  περίοδοι  

είναι  οι  µέρες  που  τελειώνουν  τα  σχολεία  πριν  από  το  καλοκαίρι ,  η  

περίοδος  που  ανοίγουν  τα  σχολεία  το  Σεπτέµβριο ,  η  τουριστική  περίοδος  

του  καλοκαιριού ,  καθώς  και  ορισµένες  µεγάλες  ονοµαστικές  εορτές .    

 

2.4 Η αγορά της κούκλας Barbie 

 

Το  1959, η  Ruth Handler (ίδρυσε  µαζί  µε  το  σύζυγό  της  τη  Mattel) 

παρατηρούσε  την  κόρη  της  να  παίζει  µε  χάρτινες  κούκλες  όταν  της  ήρθε  

η  ιδέα  για  την  κατασκευή  µιας  πλαστικής ,  τρισδιάστατης  κούκλας .  Την  

ονόµασε  Barbie, από  το  χαϊδευτικό  όνοµα  της  κόρης  της  Barbara και  την  

παρουσίασε  για  πρώτη  φορά  στην  έκθεση  παιχνιδιών  στη  Νέα  Υόρκη  στις  

9 Μαρτίου  του  1959 (http://corporate.mattel.com/about-us/history/default.aspx) 

(http://topics.nytimes.com/top/reference/timestopics/subjects/b/barbie_doll/index.html). 

Αυτή  ήταν  και  η  µέρα  που  θα  άλλαζε  για  πάντα  το  παιχνίδι  των  

κοριτσιών .   

Η  πρώτη  Barbie πουλήθηκε  για  3$, ενώ  τον  πρώτο  χρόνο  (1959) 

πουλήθηκαν  συνολικά  300.000 κούκλες 

(http://inventors.about.com/od/bstartinventions/a/The-History-Of-Barbie-Dolls.htm). 

Από  κει  και  µετά ,  η  Barbie έγινε  η  αγαπηµένη  κούκλα  όλων  των 

κοριτσιών ,  µε  τις  περισσότερες  πωλήσεις  από  κάθε  άλλη  κούκλα  στον  

κόσµο .  Λέγεται  ότι  κάθε  δύο  δευτερόλεπτα  πωλείται  και  µία  κούκλα  

Barbie κάπου  στον  κόσµο  κι  ότι  αν  βάλεις  όλες  τις  Barbie που  έχουν  

πουληθεί  από  το  1959 έως  και  σήµερα ,  τη  µία  δίπλα  στην  άλλη ,  τότε  

αυτές  θα  τυλίξουν  τη  Γη  πάνω  από  7 φορές .  Η  Barbie πωλείται  σε  πάνω  

από  150 χώρες  ενώ  η  ίδια  έχει  αλλάξει  45 εθνικότητες .  Μέσα  σε  αυτά  τα  

χρόνια  έχει  αλλάξει  πάνω  από  80 επαγγέλµατα ,  έχει  αποκτήσει  πάνω  από  

43 κατοικίδια ,  ενώ  το  ύφασµα  που  έχει  ξοδευτεί  για  τα  ρούχα  της  
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ξεπρνάει  τις  105εκ .  γιάρδες  

(http://collectdolls.about.com/library/blbarbiefacts.htm).  

Η  κούκλα  Barbie, στοχεύει  στο  καταναλωτικό  κοινό  µε  τα  εξής  

χαρακτηριστικά:  είναι  κορίτσια ,  ηλικίας  από  3 έως  10 ετών .  Το  

προϊοντικό  φάσµα  όµως  της  Barbie, χωρίζεται  σε  δύο  υποκατηγορίες :  

• ο  πριγκιπικός  κόσµος :  εδώ  ανήκουν  όλες  οι  κούκλες  Barbie 

που  έχουν  ως  θεµατολογία  τους  τα  παραµύθια .  Γοργόνες ,  

πριγκίπισσες  και  νεράιδες  ανήκουν  σε  αυτήν  την  κατηγορία  

και  απευθύνονται  σε  ηλικίες  από  3 έως  6 ετών .  

• ο  καθηµερινός  κόσµος :  εδώ  ανήκουν  όλες  οι  κούκλες  Barbie 

που  έχουν  ως  θεµατολογία  την  καθηµερινή  ζωή  και  τη  µόδα .  

Η  Barbie µε  το  καθηµερινό  ντύσιµο  που  συναντάµε  και  στην  

πραγµατική  ζωή ,  η  Barbie µοντέλο ,  η  Barbie µε  τα  διάφορα  

επαγγέλµατα  είναι  µερικές  από  τις  κούκλες  που  ανήκουν  σε  

αυτήν  την  κατηγορία .  Η  ηλικιακή  κατηγορία  στην  οποία  

απευθύνονται  είναι  από  7 έως  και  10 ετών  

Τα  τελευταία  χρόνια  όµως  δεν  είναι  τόσο  ευχάριστα  για  την  

κούκλα  που  γέµισε  χαρά  σε  εκατοµµύρια  κοριτσάκια  σε  όλο  τον  κόσµο .  

Ήδη  από  το  1ο  τρίµηνο  του  2012 άρχισαν  να  φαίνονται  κάποια  άσχηµα  

σηµάδια  για  την  πορεία  της  κούκλας  όταν  η  εταιρεία  Mattel ανακοίνωσε  

µείωση  των  µικτών  πωλήσεων  κατά  6% για  την  κούκλα  Barbie 

(http://cnsnews.com/news/article/mattel-1q-net-income-falls-barbie-sales-down).  Η  

χρονιά  συνεχίστηκε  στο  ίδιο  µοτίβο  κλείνοντας  τελικά  στο  -3% για  την  

παγκόσµια  αγορά  σύµφωνα  µε  την  ετήσια  έκθεση  της  Mattel για  το  2012. 

Ούτε  όµως  το  2013 ήταν  καλή  χρονιά  για  την  κούκλα  Barbie µε  

αποκορύφωµα  το  τέταρτο  τρίµηνο  όπου  οι  πωλήσεις  κατρακύλησαν  στο  -

13% (http://www.cbsnews.com/news/as-sales-plunge-can-barbie-stay-relevant) µε  

αποτέλεσµα  η  χρονιά  να  κλείσει  στο  -6%. Το  2014 συνεχίστηκε  η  πτώση  

στις  πωλήσεις ,  η  οποία  έφτασε  σε  διψήφιο  νούµερο  και  τα  τέσσερα  

τρίµηνα  του  έτους  και  µάλιστα  όχι  λιγότερο  από  -13% ( 1ο  τρίµηνο:  -

14%, 2ο  τρίµηνο :  -15%, 3ο  τρίµηνο:  -21%, 4ο  τρίµηνο:  -13%) 

(http://www.theguardian.com/business/2014/jul/17/barbie-sales-slump-drags-down-

mattel-results) (http://www.forbes.com/sites/briansolomon/2014/04/17/bye-bye-barbie-

mattel-sinks-on-tanking-doll-sales) (http://www.marketwatch.com/story/mattel-profit-

drops-22-as-barbie-sales-fall-2014-10-16) (http://www.businessinsider.com/mattel-
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shares-are-tanking-2014-1). Φυσικά  ίδια  ήταν  η  εικόνα  και  στην  ελληνική  

αγορά  µε  την  κούκλα  Barbie παρόλα  αυτά  να  παραµένει  η  πρώτη  επιλογή  

για  κούκλα  µέχρι  την  περίοδο  των  εορτών  του  2014. Τα  σκήπτρα  από  κει  

και  πέρα  τα  πήραν  οι  κούκλες  από  την  ταινία  Frozen, παρόλο  που  η 

ταινία  είχε  παιχτεί  ένα  χρόνο  πριν  στους  κινηµατογράφους .   

Παράλληλα  φαίνεται  µία  στροφή  του  καταναλωτικού  κοινού  προς  

τα  κατασκευαστικά  παιχνίδια ,  η  οποία  εξηγεί  και  την  αλµατώδη  

ανάπτυξη  της  δανέζικης  εταιρείας  Lego. Το  µεγαλύτερο  όµως  πρόβληµα  

για  την  κούκλα  Barbie είναι  η  στροφή  των  παιδιών  προς  τα  προϊόντα  

τεχνολογίας  όπως  είναι  τα  laptops, τα  smartphones και  τα  tablets το  

οποίο  ενισχύεται  από  το  γεγονός  ότι  τα  παιδιά  αρχίζουν  να  µεγαλώνουν  

νωρίτερα  και  να  παρατούν  τις  κούκλες  σε  όλο  και  µικρότερες  ηλικίες .   

 

3. ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΚΟΥΚΛΑΣ BARBIE 

 

3.1 Ανταγωνισµός της κούκλας Barbie 

 

 Η  εξάπλωση  της  τεχνολογίας  όπως  αναφέρθηκε  και  παραπάνω ,  

αποτελεί  µεγάλο  πλήγµα  για  την  αγορά  του  παραδοσιακού  παιχνιδιού .  ∆ε  

θα  µπορούσε  να  µη  συµβαίνει  το  ίδιο  και  για  την  κούκλα  Barbie. Όλο  και  

περισσότερα  κορίτσια  στρέφονται  στα  ηλεκτρονικά  παιχνίδια  και  γκάτζετ  

είτε  αυτά  είναι  ένας  ηλεκτρονικός  υπολογιστής  ή  laptop, είτε  είναι  ένα  

tablet ή  ένα  smart  phone.  

Πέρα  όµως  από  την  τεχνολογία ,  φαίνεται  ότι  υπάρχει  και  µία  

στροφή  προς  τα  κατασκευαστικά  παιχνίδια  τύπου  Lego. Σε  αυτό  παίζει  

πολύ  σηµαντικό  ρόλο  και  η  στάση  των  γονιών  απέναντι  σε  αυτά  τα  

παιχνίδια .  Θεωρούν  ότι  έχουν  να  προσφέρουν  µεγαλύτερα  οφέλη  στα  

παιδιά  µέσω  τις  ενασχόλησής  τους  µε  αυτά ,  οπότε  τα  παροτρύνουν  να  

παίζουν  µε  τέτοιου  είδους  παιχνίδια .  Και  σε  συνδιασµό  µε  µία  αρνητική  

φιλοσοφία  που  υπάρχει  απέναντι  στην  κούκλα  Barbie όσον  αφορά  τα  

λανθασµένα  πρότυπα  που  µπορεί  να  παράγει  για  τα  παιδιά ,  η  παρότρυνση  

αυτή  γίνεται  όλο  και  πιο  έντονη .  

 Υπάρχει  όµως  και  ο  πιο  άµεσος  ανταγωνισµός  για  την  κούκλα  

Barbie που  είναι  οι  υπόλοιπες  κούκλες  που  κυκλοφορούν  στην  αγορά .  
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Εδώ  θα  δούµε  ότι  τα  περισσότερα  brands κουκλών  που  ανταγωνίζονται  

την  Barbie,  προέρχονται  από  την  ίδια  κατασκευάστρια  εταιρεία ,  την  

εταιρεία  Mattel, Ink. Αρχές  Ιουλίου  του  2010 έγινε  το  λανσάρισµα  της  

νέας  σειράς  κουκλών  της  Mattel, οι  Monster High οι  οποίες  µε  το  που  

βγήκαν  στην  αγορά  κατάφεραν  να  πάρουν  πολύ  µεγάλα  µερίδια  και  

σύντοµα  κατέκτησαν  τη  δεύτερη  θέση  στη  λίστα  κουκλών  µε  τις  

περισσότερες  πωλήσεις ,  κάτω  από  την  Barbie 

(http://monsterhigh.wikia.com/wiki/Dolls). Τέσσερα  χρόνια  µετά ,  και  πιο  

συγκεκριµένα  στις  17 Ιουλίου  2014 έγινε  το  λανσάρισµα  µιας  ακόµα  

νέας  σειράς  κουκλών  της  Mattel , των  Ever After High, οι  οποίες  ήρθαν  

στην  Ελλάδα ,  το  καλοκαίρι  του  2014 

(http://everafterhigh.wikia.com/wiki/July_17,_2013_Ever_After_High_Launch_Present

ation). Αυτή  τη  φορά  τα  πράγµατα  δεν  πήγαν  όπως  µε  τις  Monster High. 

Παρόλα  αυτά  όµως  είναι  ένα  brand πάνω  στο  οποίο  έχει  επενδύσει  η  

Mattel και  το  οποίο  θα  συνεχίσει  για  το  επόµενο  διάστηµα  να  

ανταγωνίζεται  την  κούκλα  Barbie.  ∆ε  σταµατάει  όµως  εδώ  ο  εσωτερικός  

ανταγωνισµός .  Υπάρχουν  και  οι  πριγκίπισσες  της  Disney, οι  οποίες  

κατασκευάζονται  από  την  Mattel µετά  από  συµφωνία  µε  την  εταιρεία  

Disney. Οι  κούκλες  αυτές  κατέχουν  ένα  σηµαντικό  κοµµάτι  της  αγοράς ,  

το  οποίο  ενισχύθηκε  πρόσφατα  µε  τις  κούκλες  από  την  ταινία  της  

Disney, Frozen και  οι  οποίες  όπως  αναφέρθηκε  και  παραπάνω  ξεπέρασαν  

ακόµα  και  την   κούκλα  Barbie  σε  ζήτηση ,  κατά  την  περίοδο  των  εορτών  

των  Χριστουγέννων  του  2014. 

Περνώντας  τώρα  σε  brand ανταγωνιστριών  εταιρειών  της  Mattel, η  

κούκλα  Lalaloopsy της  εταιρείας  Giochi Preziosi αποτελεί  σοβαρό 

ανταγωνιστή  της  κούκλας  Barbie καταγράφοντας  σηµαντικές  πωλήσεις 

τα  τελευταία  δύο  χρόνια .  Τέλος ,  σηµαντικός  είναι  ο  ανταγωνισµός  που  

δέχεται  η  Barbie και  από  τις  ανώνυµες  κούκλες  οι  οποίες  εισάγονται  από  

χώρες  της  Ασίας  και  κυρίως  από  την  Κίνα  έχοντας  το  πλεονέκτηµα  της  

πολύ  χαµηλότερης  τιµής .  

Για  να  µπορέσει  να  ανταπεξέλθει  σε  ένα  τόσο  ανταγωνιστικό  

περιβάλλον  η  κούκλα  Barbie, θα  πρέπει  να  βρεθούν  εκείνα  τα  

χαρακτηριστικά  τα  οποία  θα  µπορέσουν  να  τη  διαφοροποιήσουν  σε  σχέση  

µε  τον  άµεσο  ανταγωνισµό  της  αλλά  και  να  την  ενδυναµώσουν  σε  σχέση  
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µε  τους  υπόλοιπους  ανταγωνιστές  της  όπως  είναι  τα  προϊόντα  

τεχνολογίας  και  τα  κατασκευαστικά  παιχνίδια .  

 

3.2. Ποιά χαρακτηριστικά θα µπορούσαν να 

διαφοροποιήσουν την κούκλα  Barbie   

 

Κατά  καιρούς  έχουν  γίνει  διάφορες  έρευνες  οι  οποίες  µελετούν  

ποιά  είναι  τα  χαρακτηριστικά  που  επηρεάζουν  τη  λήψη  απόφασης  των  

παιδιών  στο  να  επιλέξουν  ένα  παιχνίδι  καθώς  και  µε  ποιόν  τρόπο  τα  

επηρεάζουν .   Επειδή  η  συγκεκριµένη  εργασία  ασχολείται  µε  ένα  παιχνίδι  

το  οποίο  στοχεύει  στα  κορίτσια ,  θα  δοθεί  περισσότερη  βαρύτητα  στα  

αποτελέσµατα  εκείνα  των  ερευνών  που  αφορούν  τα  κορίτσια  

 

3.2.1 Το χρώµα 

 

Σε  µικρότερες  ηλικίες  και  συγκεκριµένα  κάτω  από  5 ή  6 ετών ,  τα  

παιδιά  δε  γνωρίζουν  ανάγνωση  οπότε  διαχωρίζουν  γενικά  τα  προιόντα  µε  

βάση  το  σχήµα ,  το  µέγεθος ,  τη  συσκευασία  και  το  χρώµα  (O’Cass and 

Clarke, 2002).  Τέτοια  προϊόντα  είναι  και  τα  παιχνίδια ,  στα  οποία  όµως  το  

χρώµα  παίζει  σηµαντικό  ρόλο  στην  επιλογή  παιχνιδιού  και  σε  

µεγαλύτερες  ηλικίες .  Τα  παιδιά ,  από  τη  δεκαετία  του  40 και  µετά ,  

µεγαλώνουν  µαθαίνοντας  ότι  το  µπλε  χρώµα  είναι  για  τα  αγόρια  ενώ  το  

ροζ  χρώµα  είναι  για  τα  κορίτσια  (http://www.northjersey.com/news/toy-

companies-weigh-choice-of-pink-in-products-targeted-to-young-girls-1.716536). 

Μάλιστα ,  από  τα  µέσα  της  δεκαετίας  του  ‘80 µέχρι  και  σήµερα ,  οι  

εταιρείες  παιχνιδιών  διαχωρίζουν  και  τις  συσκευασίες  των  παιχνιδιών  

σύµφωνα  µε  αυτές  τις  χρωµατικές  αντιλήψεις .  ∆εν  είναι  τυχαίο  λοιπόν  

πως  εταιρείες  όπως  η  Mattel , η  Lego και  η  Playmobil χρησιµοποιούν  

χρώµατα  όπως  το  µπλε  για  τις  συσκευασίες  των  προϊόντων  τους  που  

απευθύνονται  σε  αγόρια  και  χρώµατα  όπως  το  ροζ  και  άλλα  απαλά  

χρώµατα  για  τις  συσκευασίες  των  προϊόντων  τους  που  απευθύνονται  στα  

κορίτσια .  Με  την  αντίληψη  αυτή  συµφωνεί  µια  έρευνα  που  έγινε  το  2011 

σε  µεγάλη  πόλη  του  Ισραήλ ,  ανάµεσα  σε  98 αγόρια  και  κορίτσια ,  ηλικίας  

από  4 έως  8 ετών  στην  οποία  παρατηρήθηκε  ότι  τα  παιδιά  έχουν  την  τάση  
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να  επιλέγουν  τα  χρώµατα  που  συµβαδίζουν  µε  το  φύλο  τους  (ροζ  για  τα  

κορίτσια ,  µπλε  για  τα  αγόρια) 

(http://sexualityandu.ca/uploads/files/CTR_GenderRolesAndYoungChildren_MAY201

3-ENG.pdf). Σύµφωνα  όµως  µε  µια  έρευνα  που  έγινε  το  2005, οι  

αντιλήψεις  των  κοριτσιών  όσον  αφορά  την  επιλογή  των  χρωµάτων  

αρχίζει  και  αλλάζει .  Τα  κορίτσια  από  την  ηλικία  των  5 και  µετά  αρχίζουν  

να  αποφεύγουν  το  ροζ  χρώµα .  Θεωρούν  ότι  είναι  ένα  χρώµα  το  οποίο  δεν  

αντιπροσωπεύει  την  ηλικία  τους  αλλά  µικρότερες  ηλικίες ,  και  οι  ίδιες  

πηγαίνουν  σε  πιο  σκούρα  χρώµατα  όπως  είναι  το  µωβ  αλλά  και  σε  

χρώµατα  τα  οποία  στη  ζωγραφική  θεωρούνται  τα  βασικά  χρώµατα  και  τα  

οποία  είναι  το  κόκκινο ,  το  κίτρινο  και  το  µπλε  (Clarke, 2005b). Η  εταιρεία  

Lego έλαβε  κάποια  στιγµή  ένα  γράµµα  από  κάποιο  κοριτσάκι  µε  το  

όνοµα  Charlotte Benjamin, το  οποίο  ουσιαστικά  τους  κατέκρινε  για  το  

διαχωρισµό  αυτό  που  κάνουν  ανάµεσα  στα  αγόρια  και  στα  κορίτσια  µε  τα 

χρώµατα  θεωρώντας  τον  µάλιστα  ως  παλιοµοδίτικο  

(http://www.theguardian.com/lifeandstyle/womens-blog/2014/feb/06/children-dont-

want-sexist-pink-blue-toys).  

 

3.2.2 Ο τύπος παιχνιδιού 

 

Σε  συνδιασµό  µε  τα  χρώµατα ,  υπάρχουν  έρευνες  που  µελετούν  και  

τον  τύπο  του  παιχνιδιού  που  προσελκύει  τα  αγόρια  και  τα  κορίτσια .  Με  

τον  όρο  τύπο  εννοείται  αν  το  παιχνίδι  απευθύνεται  σε  αγόρια  ή  κορίτσια  

ή  είναι  ουδέτερο ,  παίζεται  δηλαδή  και  από  τις  δύο  οµάδες .  Ο  

διαχωρισµός  αυτός  των  τύπων  των  παιχνιδιών  έχει  γίνει  επίσης  από  

έρευνες  στις  οποίες  άλλες  φορές  συµµετείχαν  παιδιά ,  άλλες  φορές  

φοιτητές  και  άλλες  φορές  γονείς  από  τους  οποίους  ζητήθηκε  να  

κατατάξουν  στις  παραπάνω  κατηγορίες  παιχνίδια  που  τους  δίνονταν  

εκείνη  τη  στιγµή  (Alexander and Hines, 1994; Blakemore and Centers, 2005; 

Fisher-Thompson, 1993). Στην  έρευνα  που  διεξήχθει  ανάµεσα  στους  

φοιτητές  παρατηρήθηκε  και  κάτι  ακόµα .  Παιχνίδια  σχετικά  µε  την  

επιστήµη ,  κατασκευαστικά  παιχνίδια  τύπου  Lego και  µεγάλα  οχήµατα  

που  ήταν  κατεξοχήν  αγορίστικα  παιχνίδια ,  πλέον ,  σύµφωνα  µε  τους  

φοιτητές  ανήκαν  στην  ενδιάµεση  κατηγορία ,  αυτή  των  ουδέτερων  

παιχνιδιών .  Ήταν  πλέον  παιχνίδια  που  µπορούσαν  να  παίξουν  και  τα  
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κορίτσια  (Blakemore and Centers, 2005). Την  επόµενη  χρονιά  και  

συγκεκριµένα  τον  Οκτώβριο  του  2006, έρευνα  που  έγινε  σε  60 κορίτσια  

ηλικίας  από  5 έως  13 ετών ,  ήρθε  να  επιβεβαιώσει  αυτήν  την  τάση  που  

έδειξαν  οι  φοιτητές .  Τα  αποτελέσµατα  φανέρωσαν  ότι  όσο  τα  κορίτσια   

µεγαλώνουν ,  η  επιθυµία  τους  να  παίζουν  µε  παιχνίδια  που  απευθύνονται  

αποκλειστικά  σε  αυτά  όλο  και  µειώνεται ,  µε  αποτέλεσµα  να  στρέφονται  

σε  ουδέτερα  ή  ακόµα  και  σε  παιχνίδια  που  απευθύνονται  αποκλειστικά  

στα  αγόρια  (Cherney and London, 2006). Μία  τάση  που  είχε  αρχίσει  ήδη  να  

φαίνεται  κι  από  µια  έρευνα  του  1999, η  οποία  έγινε  µεταξύ  άλλων  σε  33 

παιδιά  3 ετών  και  σε  35 παιδιά  5 ετών .  Η  έρευνα  αυτή  λοιπόν  αποκάλυψε  

ότι  τα  παιδιά  όσο  µεγαλώνουν  παίζουν  περισσότερο  µε  «αγορίστικα» 

παιχνίδια .  Πιο  συγκεκριµένα ,  τα  κορίτσια  στην  ηλικία  των  5 ετών  

παίζουν  πλέον  το  ίδιο  και  µε  παιχνίδια  που  απευθύνονται  σε  αυτά  αλλά  

και  µε  παιχνίδια  που  απευθύνονται  στα  αγόρια  (Servin et al., 1999). Η  

Charlotte Benjamin, προσθέτει  στο  γράµµα  της  προς  τη  Lego, ότι  σε  

αντίθεση  µε  τις  αρσενικές  µινιατούρες  των  παιχνιδιών  οι  οποίες  φαίνεται  

από  τις  συσκευασίες  να  ζουν  περιπέτειες ,  να  δουλεύουν  και  να  σώζουν  

ζωές ,  οι  θηλυκές  µινιατούρες  το  µόνο  που  κάνουν  είναι  να  κάθονται  στο  

σπίτι ,  να  πηγαίνουν  για  ψώνια  και  να  µην  εργάζονται  καθόλου .  Σε  µια  

αντίστοιχη  προσπάθεια  της  Charlotte Benjamin, η  τετράχρονη  Riley 

Maida, το  2011, θέλησε  να  τονίσει  στις  εταιρείες  παιχνιδιών  την  ανάγκη  

των  κοριτσιών  να  παίξουν  µε  σούπερ  ήρωες  µέσα  από  ένα  βιντεάκι  που  

ανέβασε  στο  youtube προσθέτοντας  ότι  οι  εταιρείες  µε  διάφορα  ‘κόλπα’ 

προσπαθούν  να  οδηγήσουν  τα  κορίτσια  στην  αγορά  του  ροζ  

(http://www.theguardian.com/lifeandstyle/womens-blog/2014/feb/06/children-dont-

want-sexist-pink-blue-toys). Η  ανάγκη  για  σούπερ  ήρωες  φάνηκε  πολύ  έντονα  

ύστερα  κι  από  την  ταινία  της  Disney, ‘Brave’,  όπου  η  πρωταγωνίστρια  

πριγκίπισσα  ξέφευγε  από  τον  κλασικό  ρόλο  της  πριγκίπισσας .  Ήταν  ένα 

αγοροκόριτσο ,  µε  πολύ  δυναµικό  χαρακτήρα ,  το  οποίο  ήταν  άσσος  στην  

τοξοβολία  και  στο  τέλος  σώζει  τη  µητέρα  του  από  ένα  τέρας .  Η  ταινία  

αυτή  ήταν  η  αφορµή  για  την  εταιρεία  Zing Toys να  ανακαλύψει  µια  

ανεκµετάλλευτη  αγορά .  Ανάµεσα  στα  άλλα  παιχνίδια  που  κατασκευάζει ,  

η  Zing Toys, φτιάχνει  σφεντόνες ,  ρουκετοβόλα ,  τόξα  και  βέλη  για  τα  

αγοράκια .  Μετά  την  ταινία ,  τα  παιχνίδια  αυτά  άρχισαν  να  έχουν  τεράστια  

ζήτηση  και  από  τα  κορίτσια .  Η  εταιρεία  φυσικά  δεν  έχασε  την  ευκαιρία 
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και  έβγαλε  την  αντίστοιχη  σειρά  που  απευθύνεται  στα  κορίτσια ,  η  οποία  

διέφερε  µόνο  στα  χρώµατα .  Τα  βέλη  και  τόξα  από  αυτή  τη  σειρά  

κυκλοφόρησαν  σε  ροζ  και  µωβ  αποχρώσεις  

(http://www.northjersey.com/news/toy-companies-weigh-choice-of-pink-in-products-

targeted-to-young-girls-1.716536). Πάνω  σε  αυτήν  την  κίνηση  της  εταιρείας  

Zing Toys ταιριάζει  να  αναφερθεί  µια  έρευνα  που  εξετάζει  κατά  πόσο  

µπορούν  τα  κορίτσια  να  επηρεαστούν  από  το  χρώµα  που  έχουν  τα  

αγορίστικα  παιχνίδια  ώστε  να  τα  επιλέξουν  για  να  παίξουν .  Η  έρευνα  

αυτή  έγινε  το  2004 σε  73 παιδιά  ηλικίας  από  3 έως  5 ετών .  Το  

αποτέλεσµα  ήταν  ότι  ο  τύπος  του  παιχνιδιού  παίζει  πολύ  σηµαντικό  ρόλο  

στην  επιλογή  του  παιχνιδιού .  Τα  κορίτσια  δηλαδή ,  επιλέγουν  κατά  κύριο  

λόγο  να  παίξουν  µε  παιχνίδια  που  απευθύνονται  αποκλειστικά  σε  αυτά .  

Το  ενδιαφέρον  όµως  σε  αυτήν  την  έρευνα  είναι  ότι  αν  κάποιο  

«αγορίστικο» παιχνίδι  παρουσιαζόταν  στα  κορίτσια  µε  «κοριτσίστικα» 

χρώµατα ,  τότε  γινόταν  αµέσως  αποδεκτό  και  αποτελούσε  πλέον  σχεδόν  

ισάξια  επιλογή  µε  τα  καθαρά  κοριτσίστικα  παιχνίδια  (Weisgram et al., 2014).  

 

3.2.3 Η τεχνολογία 

 

Το  σηµαντικότερο  όµως  χαρακτηριστικό  που  επηρεάζει  στις  µέρες  

µας  την  επιλογή  ενός  παιχνιδιού  από  τα  παιδιά  είναι  η  τεχνολογία .  Τα  

παιδιά  πλέον  επιλέγουν  τους  ηλεκτρονικούς  υπολογιστές  σε  βάρος  των  

παραδοσιακών  παιχνιδιών  και  πιο  συγκεκριµένα ,  τα  κορίτσια  αφήνουν  

τις  κούκλες  τους  στην  άκρη  και  στρέφονται  στη  νέα  τεχνολογία  (Lisa Orr, 

2010). Τα  παιδιά  από  την  ηλικία  των  8 ετών  αισθάνονται  ήδη  πολύ  

µεγάλα  για  να  ασχολούνται  µε  παραδοσιακά  παιχνίδια  κι  αυτό  φαίνεται  

και  από  τα  πράγµατα  που  υπάρχουν  στα  δωµάτιά  τους .  Video games, cd 

players,  τηλεοράσεις  είναι  µερικά  από  τα  προϊόντα  τεχνολογίας  που  

συναντάει  κανείς  στα  δωµάτια  αυτών  των  παιδιών .  Αυτό  τουλάχιστον  

έδειχνε  η  τάση  στην  Ευρώπη  για  το  2005 (Clarke, 2005b) ενώ  σύµφωνα  µε  

στοιχεία  της  Ευρωπαϊκής  Κοινοπραξίας  για  τη  Βιώσιµη  Βιοµηχανική  

Πολιτική  (European Consortium for Sustainable Industrial Policy – 

ECSIP), το  2011 η  παραδοσιακή  αγορά  των  παιχνιδιών  µοιραζόταν  

εξίσου  την  συνολική  αγορά  παιχνιδιών  µε  τα  ηλεκτρονικά  παιχνίδια  όταν  
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το  1998 η  παραδοσιακή  αγορά  κατείχε  γύρω  στο  70% της  αγοράς  

παγκοσµίως .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας  2:  Σύγκριση  πωλήσεων: παραδοσιακά παιχνίδια και  video 

games 

Πηγή:  ECSIP Consortium – Study on the competi tiveness of the 

toy industry,  Αύγουστος  2013 

 

Αυτή  όµως  είναι  και  η  φύση  του  παιχνιδιού .  Να  προετοιµάζει  τα  

παιδιά  για  τον  κόσµο  στον  οποίο  θα  ζήσουν  ως  ενήλικες  το  υπόλοιπο  της  

ζωής  τους  και  όχι  για  τον  κόσµο  στον  οποίο  ζουν  τώρα  οι  ενήλικες  και  ο  

οποίος  θα  περάσει  στο  παρελθόν .  Και  στις  µέρες  µας ,  τα  παιδιά  είναι  

έτοιµα  να  µπουν  σε  αυτόν  τον  κόσµο  των  ενηλίκων  σε  όλο  και  πιο  µικρές  

ηλικίες  (Byrne, 2006).  Θεωρούν  ότι  τα  παιχνίδια  που  δεν  έχουν  κάποιο  

µόνιτορ ,  κάποια  θύρα  usb, θήκη  για  memory card ή  έστω  κάποιο  καλώδιο  

είναι  εντελώς  ξεπερασµένα  και  ανήκουν  σε  άλλη  εποχή  

(http://news.cnet.com/For-toddlers,-toy-of-choice-is-tech-device/2100-1041_3-

6220604.html). Πλέον  είναι  η  γενιά  που  χρησιµοποιεί  την  τεχνολογία  πιο  

άνετα  από  κάθε  άλλη  γενιά  και  συγχρόνως  εξαρτάται  από  αυτήν  αφού  

µεγαλώνουν  σε  έναν  ψηφιακό  κόσµο  µε  το  31% των  παιδιών  ηλικίας  από  

8 έως  10 να  έχουν  στην  κατοχή  τους  κινητό  τηλέφωνο  

(http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/1P-13-0711-Succeeding.pdf). Ειδικά  τα  
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τελευταία  πέντε  χρόνια ,  µε  την  έλευση  και  των  smart phones, η  στροφή  

των  παιδιών  προς  την  κατεύθυνση  αυτή  έχει  γίνει  ακόµα  πιο  ανησυχητική  

για  την  παραδοσιακή  αγορά  παιχνιδιών .   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας  3:  Πορεία  πωλήσεων  smartphones 2008 – 2015 

Πηγη:  http://blog.euromonitor.com/2011/08/boundaries-blur-

between-toys-video-games-and-phone-applications.html, Αύγουστος  

2011 

 

Ο  τεράστιος  αριθµός  παιχνιδιών  που  µπορούν  να  αποκτήσουν  τα  

παιδιά  µέσω  εφαρµογών  στα  κινητά  τους  τηλέφωνα  έχει  προβληµατίσει  

πολύ  τις  κατασκευάστριες  εταιρείες  παραδοσιακών  παιχνιδιών  οι  οποίες  

κάνουν  κάποιες  κινήσεις  για  να  µπορέσουν  να  επωφεληθούν  κι  αυτές  από  

την  στροφή  αυτή  των  παιδιών .  Η  Hasbro και  η  Mattel  είναι  δύο  

παραδείγµατα  εταιρειών  που  χρησιµοποίησαν  αυτές  τις  εφαρµογές  

δηµιουργώντας  δικές  τους ,  µεταφέροντας  πολύ  γνωστά  επιτραπέζια  

παιχνίδια  όπως  είναι  το  Scrabble και  η  Monopoly,  σε  µορφή  εφαρµογών  

για  κινητά  τηλέφωνα  και  tablets. Τη  διαδικασία  αυτή ,  προσπάθησαν  

βέβαια  να  την  επωφεληθούν  και  αντίστροφα .  Όταν  λανσαρίστηκε  στην  

αγορά  η  εφαρµογή  Angry Birds της  εταιρείας  Rovio, το  ∆εκέµβριο  του  

2009, έκανε  απίστευτες  πωλήσεις .  Πολύ  σύντοµα  βρέθηκε  στην  πρώτη  

θέση  των  εφαρµογών  µε  τα  περισσότερα  downloads. Ήταν  όµως  και  η  

πρώτη  εφαρµογή  που  πέρασε  στον  κόσµο  των  παραδοσιακών  παιχνιδιών .  

Η  Mattel και  αργότερα  η  Hasbro, έβγαλαν  διάφορες  σειρές  µε  
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επιτραπέζια  παιχνίδια ,  που  ήταν  στο  ίδιο  µοτίβο  µε  το  παιχνίδι  Angry 

Birds ως  εφαρµογή  στο  κινητό .  Μια  συνταγή  η  οποία  απεδείχθει  πολύ  

επιτυχηµένη  (http://blog.euromonitor.com/2011/08/boundaries-blur-between-toys-

video-games-and-phone-applications.html).  

Το  παράδειγµα  αυτό  ακολούθησαν  οι  εταιρείες  κατασκευής  

παραδοσιακών  παιχνιδιών  και  µε  άλλα  προϊόντα ,  αυτή  τη  φορά  όµως  

αρκετά  διαφοροποιηµένα .  Συνεχίζοντας  στην  ιδέα  των  Angry Birds, η  

Hasbro προχώρησε  στο  λανσάρισµα  της  σειράς  Angry Birds TelePods.  

Τα  παιδιά  µπορούν  πλέον  να  αποκτήσουν  τις  αγαπηµένες  τους  φιγούρες  

από  τις  διάφορες  εκδόσεις  των  Angry Birds, και  µέσω  µιας  ειδικής  

συσκευής  που  επικοινωνεί  µε  το  κινητό  τους  τηλέφωνο  ή  το  tablet,  να  τις  

εµφανίσουν  µέσα  στο  παιχνίδι  που  έχουν  κατεβάσει  από  την  αντίστοιχη  

εφαρµογή .  Το  παιχνίδι  είχε  τεράστια  απήχηση  στα  παιδιά  ενώ  η  εταιρεία  

προχώρησε  και  σε  µια  ειδική  έκδοση  για  το  κοινό  των  κοριτσιών ,  το  

Angry Birds Stella,  µε  θηλυκούς  χαρακτήρες ,  θέµατα  και  χρώµατα  

(http://angrybirds.wikia.com/wiki/Telepods). Αντίστοιχα ,  η  εταιρεία  Mattel, για  

να  ενδυναµώσει  την  αγορά  των  Hot Wheels τα  οποία  είναι  µινιατούρες  

αυτοκινήτων  και  είναι  ήδη  τα  πρώτα  αυτοκινητάκια  σε  πωλήσεις  

παγκοσµίως ,  ενσωµάτωσε  στην  συσκευασία  τους  έναν  µοναδικό  κωδικό .  

Με  τον  κωδικό  αυτόν  τα  παιδιά  µπορούν  να  ‘ξεκλειδώσουν’ το  

αντίστοιχο  αυτοκινητάκι  στην  εφαρµογή  των  Hot Wheels που  έχουν  

‘κατεβάσει’ στο  κινητό  ή  το  tablet τους ,  να  τρέξουν  σε  αγώνες  και  να  

ανταγωνιστούν  παίκτες  από  όλον  τον  κόσµο  (http://www.hotwheels.com/el-

gr/collection/index.html).     

 

3.2.4. Τεχνολογία και διαδραστικότητα  

 

Οι  εταιρείες ,  όπως  φαίνεται  και  από  τα  προηγούµενα  

παραδείγµατα ,  προσπαθούν  να  συνδιάσουν  πλέον  την  τεχνολογία  µε  τη  

διαδραστικότητα  κάτι  που  συµβαδίζει  απόλυτα  και  µε  τις  απόψεις  των  

σύγχρονων  κοριτσιών .   Τα  video games και  τo σήριαλ  της  Dora, κατά  τη  

διάρκεια  του  οποίου  γίνονται  ερωτήσεις  στα  παιδάκια  σχετικά  µε  

διάφορα  κουίζ  και  προβλήµατα  που  αντιµετωπίζει  η  βασική  ηρωίδα ,  

θεωρούνται  πολύ  αγαπητά  στα  κορίτσια  (Lisa Orr, 2010). Ένα  ακόµα  

σηµαντικό  παράδειγµα  είναι  η  κούκλα  – ροµπότ  Furby. Όταν 
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πρωτοεµφανίστηκε  στην  αγορά  το  Νοέµβριο  του  1998 από  την  εταιρεία  

Tiger Electronics Ink.,  µπορούσε  να  µάθει ,  να  εκπαιδευτεί  και  να  

ανταποκριθεί  σύµφωνα  µε  την  αλληλεπίδραση  που  είχε  µε  τον  κάτοχό  

του .  Το  ∆εκέµβριο  της  ίδιας  χρονιάς  ξεπούλησε  κυριολεκτικά  από  τα  

ράφια  των  καταστηµάτων  (http://furbytoyshop.com/furby-history).  Κατά  τη  

διάρκεια  των  ετών  που  ακολούθησαν ,  το  Furby εξαγοράστηκε  από  την  

εταιρεία  Hasbro η  οποία  του  προσέδωσε  µία  νέα  αίγλη ,  µε  αποκορύφωµα  

το  2013, οπότε  και  παρουσιάστηκε  το  Furby Boom. Ένα  παιχνίδι  που  

πέραν  της  διαδραστικότητας  που  έχει  µε  τον  κάτοχό  του ,  µπορεί  πλέον  

να  συνδεθεί  µε  την  αντίστοιχη  εφαρµογή  του  σε  κινητά  τηλέφωνα  και  

tablets µέσω  της  οποίας  το  Furby µπορεί  να  ‘γεννήσει’ αυγά ,  από  τα  

οποία  θα  βγουν  τα  “Furblings” τα  οποία  θα  µεγαλώσουν  σιγά  σιγά  υπό  

την  προστασία  και  την  επίβλεψη  του  κατόχου  τους  (http://official-

furby.wikia.com/wiki/Furby_Boom!).   

 

 

Τα  προϊόντα  µε  τις  περισσότερες  πωλήσεις  για  το  2013 

Πηγή:  

http://www.toyassociation.org/App_Themes/tia/pdfs/facts/ToyMarkets13.

pdf 

 

3.3. Σενάρια προϊόντων και υποθέσεις έρευνας 

 

Στην  περίπτωση  της  κούκλας  Barbie,  η  σωστή  εξέταση  και  

ενσωµάτωση  των  παραπάνω  παρατηρήσεων  και  χαρακτηριστικών  µπορεί  

να  παίξουν  σηµαντικό  ρόλο  στην  εξέλιξη  των  πωλήσεών  της  στο  µέλλον .  
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Σύµφωνα  µε  διάφορα  άρθρα  στον  ηλεκτρονικό  τύπο ,  η  Barbie θα  πρέπει  

να  γίνει  πιο  διαδραστική  και  πιο  ψηφιακή  για  να  αρέσει  στα  νέα  παιδιά  

που  πλέον  σερφάρουν  στο  διαδίκτυο  και  ακούνε  µουσική  στα  IPods. Να  

αποβάλει  από  πάνω  της  το  ροζ  χρώµα  και  να  ξεφύγει  από  τα  

ξεπερασµένα  θέµατα  της  νεράιδας  και  της  πριγκίπισσας  

(http://www.businessweek.com/stories/2006-07-17/mattels-barbie-

troublebusinessweek-business-news-stock-market-and-financial-advice) 

(http://collectdolls.about.com/od/barbiemodern/a/barbieproblems.htm).  

Σύµφωνα  µε  τη  βιβλιογραφία ,  τα  κορίτσια  έχουν  αρχίσει  να  

στρέφονται  σε  άλλα  χρώµατα  πέραν  του  ροζ ,  όπως  είναι  το  µωβ ,  το  

κόκκινο ,  το  κίτρινο  και  το  µπλε .  Θα  µπορούσαν  λοιπόν  να  εξεταστούν  οι  

προτιµήσεις  των  κοριτσιών  σε  µία  Barbie που  θα  φοράει  µωβ  ρούχα ,  

κόκκινα ,  κίτρινα  ή  ακόµα  και  µπλε .   

Τα  ρούχα  που  θα  φοράει ,  δε  θα  παραπέµπουν  σε  νεράιδα  ή  

πριγκίπισσα  αφού  σύµφωνα  µε  τις  έρευνες  που  προαναφέρθηκαν ,  τα  

κορίτσια  στρέφονται  σε  πιο  αγορίστικα  θέµατα .  Συγκεκριµένα  θα 

µπορούσε  να  εξεταστεί  µία  κούκλα  Barbie ως  σούπερ  ήρωας ,  ένα  

αληθινό  σενάριο ,  το  οποίο  θα  πραγµατοποιηθεί  στις  αρχές  του  2015 όταν  

η  Μattel θα  λανσάρει  για  πρώτη  φορά  στην  ιστορία  της ,  την  Barbie in 

Princess Power, η  οποία  παρόλα  αυτά  περιέχει  τη  λέξη  πριγκίπισσα  στην  

περιγραφή  της .   

Στο  κοµµάτι  της  τεχνολογίας  και  της  διαδραστικότητας  έχουν  γίνει  

κινήσεις  στο  παρελθόν  από  την  εταιρεία  Mattel. Η  πρώτη  προσπάθεια  

έγινε  µε  την  Barbie Photo Fashion Doll στις  αρχές  του  2012. Ήταν  µία  

κούκλα  µε  την  οποία  τα  κοριτσάκια  µπορούσαν  να  τραβούν  φωτογραφίες ,  

να  τις  βλέπουν  στην  οθόνη  που  υπήρχε  στο  µπροστινό  µέρος  της  κούκλας  

ή  ακόµα  να  τις  περάσουν  και  στον  υπολογιστή  µέσω  µιας  θύρας  usb 

(http://www.psfk.com/2012/02/barbie-camera-doll.html). Τα  αποτελέσµατα  όσον  

αφορά  τις  πωλήσεις ,  δεν  ήταν  τα  αναµενόµενα  τόσο  στο  εξωτερικό  όσο  

και  στην  ελληνική  αγορά .   
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Barbie Photo Fashion Doll  

Πηγή:  http://www.dailymail.co.uk/femail/article-2286475/LED-Barbie-goes-

high-tech-New-state-art-doll-touchscreen-lit-dress.html 

 

Η  δεύτερη  προσπάθεια  έγινε  µε  τη  Digital Dress Barbie, ένα  χρόνο  

αργότερα .  Η  κούκλα  αυτή  είχε  ένα  σετ  από  led φωτάκια  στο  µπροστινό  

µέρος ,  τα  οποία  ενεργοποιούνταν  µε  τη  µουσική .  Το  κοριτσάκι  µε  το  

πάτηµα  ενός  κουµπιού  µπορούσε  να  αλλάξει  το  στυλ  µε  το  οποίο  

αναβόσβηναν  τα  φωτάκια  ή  να  κάνει  τα  δικά  του  σχέδια ,  αφού  η  οθόνη  

µε  τα  led φωτάκια  ήταν  οθόνη  αφής  (http://www.dailymail.co.uk/femail/article-

2286475/LED-Barbie-goes-high-tech-New-state-art-doll-touchscreen-lit-dress.html)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Digital Dress Barbie 

Πηγή:  http://gamesplusinc.com/product/barbie-digital-dress-doll/  

 



Σελίδα | 30 
 

Η  κούκλα  αυτή  δεν  ήρθε  ποτέ  στην  ελληνική  αγορά  ενώ  και  στις  αγορές  

που  κυκλοφόρησε  δεν  έκανε  τη  διαφορά  (http://finance.yahoo.com/blogs/the-

exchange/barbie-knocked-down-she-again-222818690.html). 

Για  τη  συγκεκριµένη  εργασία ,  θα  µπορούσαν  να  εξεταστούν  και  τα  

δύο  αυτά  σενάρια ,  αφού  το  ένα  προϊόν  δεν  ήρθε  ποτέ  στην  ελληνική  

αγορά ,  ενώ  το  δεύτερο  προϊόν  µπορεί  σε  αυτή  τη  δεδοµένη  στιγµή  να  

βρει  πιο  πρόσφορο  έδαφος  και  να  τύχει  καλύτερης  υποδοχής  από  τα  

κορίτσια .  

Συνοπτικά  λοιπόν ,  οι  υποθέσεις  της  έρευνας  της  παρούσας  

εργασίας  µπορούν  να  διατυπωθούν  ως  εξής :  

Υπόθεση  1: Τα  κορίτσια  στρέφονται  πλέον  σε  χρώµατα  που  

πλησιάζουν  τις  προτιµήσεις  των  αγοριών .  

Υπόθεση  2: Επιβεβαιώνεται  η  στροφή  σε  πιο  δυναµικούς  

χαρακτήρες  από  το  συγκεκριµένο  κοινό  ή  όχι .  

Υπόθεση  3: Η  προσθήκη  τεχνολογικών  χαρακτηριστικών  προσθέτει  

πόντους  στις  προτιµήσεις  των  κοριτσιών .  

    

4. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

4.1 Η επιλογή της conjoint analysis 

 

Όπως  έχει  ήδη  προαναφερθεί ,  σκοπός  της  παρούσας  έρευνας  είναι  

να  µελετήσει  πώς  κάποια  στοιχεία  όπως  το  χρώµα ,  ο  τύπος  του  

παιχνιδιού  και  η  τεχνολογία  - διαδραστικότητα  µπορούν  να  επηρεάσουν  

πράγµατι  την  επιλογή  των  κοριτσιών  στο  να  επιλέξουν  µια  κούκλα  

Barbie στην  ελληνική  αγορά  και  να  γίνει  µία  σύγκριση  µε  τα  

αποτελέσµατα  της  βιβλιογραφίας .   

Θα  πρέπει  δηλαδή  οι  ερωτώµενοι  να  βαθµολογήσουν  µια  σειρά  από  

προϊοντικά  προφίλ  της  κούκλας  Barbie, σύµφωνα  µε  τις  προτιµήσεις  

τους .  Κάθε  προϊοντικό  προφίλ  αποτελεί  µια  ολοκληρωµένη  προϊοντική  

προσφορά  και  αποτελείται  από  ένα  συνδυασµό  παραγοντικών  επιπέδων  

για  όλα  τα  προϊοντικά  χαρακτηριστικά  που  ενδιαφέρουν  την  έρευνα .   

.  Αυτός  είναι  και  ο  λόγος  που  επιλέχθηκε  η  µέθοδος  της  conjoint 

analysis.  Η  µέθοδος  αυτή  σχεδιάστηκε   για  να  αξιολογεί  τον  αντίκτυπο  
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από  τα  διάφορα  χαρακτηριστικά  του  προϊόντος ,  στις  προτιµήσεις  και  

στον  τρόπο  επιλογής  τους  από  τους  καταναλωτές  (Hair et al. ,  1998).  

Βασιζόµενα  στους  παράγοντες  που  αναδεικνύονται  µέσα  από  τη  

βιβλιογραφία ,  µια  σειρά  από  ερεθίσµατα  παρουσιάζονται  στους  

ερωτηθέντες ,  οι  οποίοι  πρέπει  να  τα  κατατάξουν  σύµφωνα  µε  τις  

προτιµήσεις  τους .  Με  βάση  την  κατάταξη  αυτή ,  παρουσιάζεται  µέσω  της  

conjoint analysis, ο  σχετικός  αντίκτυπος  που  έχει  ο  κάθε  παράγοντας  στη  

λήψη  απόφασης  από  τη  µεριά  των  καταναλωτών .  Η  ανάλυση  παρέχει  δύο  

κριτήρια  (Gustafsson et al., 2007): 

1.  Part  worth utility:  αντικατοπτρίζει  την  απόλυτη  συµβολή  του  

επιπέδου  του  κάθε  παράγοντα  προς  τη  συνολική  

χρησιµότητα  από  ένα  προϊόν  ή  αντικείµενο  που  έχει  

παρουσιαστεί .  

2.  Importance score:  αντικατοπτρίζει  το  εύρος  των  

βαθµολογιών  των  χρησιµοτήτων  µεταξύ  διακριτών  επιπέδων  

ενός  συγκεκριµένου  παράγοντα ,  µε  σκοπό  να  δείξει  πώς  οι  

αλλαγές  στα  επίπεδα  του  παράγοντα  οδηγούν  σε  αλλαγή  στη  

συνολική  προτίµηση  για  ένα  προϊόν  ή  αντικείµενο .  

Οι  παράγοντες  που  αναδείχθηκαν  στη  βιβλιογραφία  της 

συγκεκριµένης  έρευνας ,  διαφοροποιήθηκαν  µε  σκοπό  να  παρουσιάσουν  

την  κούκλα  Barbie:  

1.  µε  καθαρά  «κοριτσίστικο» στυλ  ή  µε  ένα  στυλ  πιο  ουδέτερο  

που  να  παραπέµπει  σε  «αγορίστικο».  

2.  µε  χρώµατα  που  απυθύνονται  καθαρά  σε  αγόρια  ή  µε  

χρώµατα  που  απευθύνονται  καθαρά  σε  κορίτσια  ή  τέλος  µε  

ουδέτερα  χρώµατα .  

3.  µε  ενσωµατωµένα  τεχνολογικά  χαρακτηριστικά  και  

διαδραστικότητα  ή  µε  απλά  χαρακτηριστικά  (όπως  

εµφνίζεται  δηλαδή  σήµερα  στα  καταστήµατα).  

Αυτοί  οι  τρεις  παράγοντες  συνδιάστηκαν  µεταξύ  τους , 

προκειµένου  να  παραχθούν  όλοι  οι  πιθανοί  συνδιασµοί ,  οι  οποίοι  είναι  

18 στον  αριθµό .  Ο  αριθµός  αυτός  όµως  είναι  σχετικά  µεγάλος ,  αφού  η  

έρευνα  απευθύνεται  σε  µικρά  κοριτσάκια  και  η  αξιολόγηση  18 καρτών  

ίσως  είναι  κουραστική  γι’ αυτά .   Έτσι  θα  χρησιµοποιηθεί  µια  µικρότερη  

οµάδα  συνδιασµών  των   χαρακτηριστικών  που  ονοµάζεται  orthogonal 
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array. Με  τη  µέθοδο  αυτή  λαµβάνονται  υπόψη  στην  ανάλυση  µόνο  οι  

κύριες  επιδράσεις  και  συσχετίσεις  µεταξύ  των  χαρακτηριστικών  

(Σιώµκος ,  2003). Σύµφωνα  λοιπόν  µε  τη  µέθοδο  του  orthogonal array,  οι  

πιθανοί  συνδιασµοί  µειώνονται  σε  11:  

 

 ΧΡΩΜΑ  
ΤΥΠΟΣ  

ΠΑΙΧΝΙ∆ΙΟΥ  
ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ-∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ   

1  Κόκκινο Feminin Χειροκίνητο Μουσικη Σταθερή Design 

2  Κόκκινο Neutral_unisex Πρόσθετη µουσική µε χρήση USB Design 

3  Μπλέ Neutral_unisex Κάµερα µε αποθήκευση και λήψη φωτογραφία Holdout 

4  Κόκκινο Feminin Κάµερα µε αποθήκευση και λήψη φωτογραφία Design 

5  Ροζ Feminin Πρόσθετη µουσική µε χρήση USB Design 

6  Μπλέ Neutral_unisex Χειροκίνητο Μουσικη Σταθερή Design 

7  Ροζ Neutral_unisex Πρόσθετη µουσική µε χρήση USB Holdout 

8  Μπλέ Feminin Κάµερα µε αποθήκευση και λήψη φωτογραφία Design 

9  Μπλέ Feminin Πρόσθετη µουσική µε χρήση USB Design 

1 0 Ροζ Neutral_unisex Κάµερα µε αποθήκευση και λήψη φωτογραφία Design 

1 1 Ροζ Feminin Χειροκίητο Μουσικη Σταθερή  Design 

 

Πίνακας  4:  Πιθανοί  συνδιασµοί  σύµφωνα  µε  τη  µέθοδο  orthogonal array 

 

Ως  χρώµα  που  απευθύνεται  καθαρά  σε  κορίτσια  θεωρείται  το  ροζ , 

ως  χρώµα  που  απευθύνεται  καθαρά  σε  αγόρια  το  µπλε ,  ενώ  ως  ουδέτερο  

το  κόκκινο .  Όσον  αφορά  τον  τύπο  του  παιχνιδιού ,  ως  «κοριτσίστικο» 

(feminine), τοποθετείται  στις  κάρτες  η  κούκλα  Barbie πριγκίπισσα ,  ενώ  

ως  ουδέτερο  (neutral_unisex), η  κούκλα  Barbie σούπερ  ήρωας .  Τέλος ,  

στον  παράγοντα  τεχνολογία ,  η  περιγραφή  ‘Χειροκίνητο  Μουσικη  

Σταθερή’ περιλαµβάνει  την  κούκλα  Barbie, η  οποία  µε  το  κούνηµα  του  

χεριού  της  από  το  κοριτσάκι  αρχίζει  και  τραγουδάει  ένα  συγκεκριµένο  

τραγούδι  διάρκειας  µερικών  δευτερολέπτων .  Η  περιγραφή  ‘πρόσθετη  

µουσική  µε  χρήση  usb’ περιλαµβάνει  την  κούκλα  Barbie, η  οποία  έχει  

θύρα  usb, µέσω  της  οποίας  µπορεί  το  κοριτσάκι  να  αποθηκεύσει  

τραγούδια  που  επιθυµεί  στην  αγαπηµένη  της  κούκλα  και  πατώντας  ένα  

κουµπί  που  υπάρχει  πάνω  στην  κούκλα ,  να  τα  ακούσει .  Ενώ  η  περιγραφή  

‘κάµερα  µε  αποθήκευση  και  λήψη  φωτογραφία’, περιλαµβάνει  την  
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κούκλα  Barbie, η  οποία  έχει  ενσωµατωµένη  κάµερα  για  λήψη  

φωτογραφιών ,  µε  δυνατότητα  αποθήκευσης  και  µεταφοράς  σε  υπολογιστή  

ή  tablet.   

 

4.2 ∆ηµιουργία ερωτηµατολογίου και συνοδευτικών 

καρτών  

 

Το  ερωτηµατολόγιο  χωρίστηκε  σε  δύο  κοµµάτια .  Στο  πρώτο  

κοµµάτι  εµφανίζεται  ο  σκοπός  της  έρευνας ,  οι  δηµογραφικές  ερωτήσεις  

και  τα  11 σενάρια  που  περιγράφουν  τις  καρτέλες  µε  τις  φωτογραφίες  της  

Barbie, σύµφωνα  πάντα  µε  τους  συνδιασµούς  που  δόθηκαν  από  τη  

µέθοδο  orthogonal array καθώς  επίσης  και  οι  εξαβάθµιες  κλίµακες ,  

σύµφωνα  µε  τις  οποίες  βαθµολογούσαν  οι  ερωτώµενοι  το  κάθε  προϊόν  

κατά  πόσο  τους  άρεσε  ή  όχι  (χρησιµοποιήθηκε  κλίµακα  από  το  1 ‘δε  µου  

αρέσει  καθόλου /είναι  χάλια’, µέχρι  το  6 ‘µου  αρέσει  πάρα  πολύ /είναι  

πάρα  πολύ  ωραία’). Το  δεύτερο  κοµµάτι  του  ερωτηµατολογίου  

αποτελούν  οι  καρτέλες  µε  τις  φωτογραφίες  της  Barbie και  τις  εναλλαγές  

της  µε  τα  διάφορα  χαρακτηριστικά .   

Κυρίως  λόγω  κόστους ,  επιλέχθηκε  η  φωτογραφία  ως  µέσο  για  την  

επίδειξη  της  κούκλας  στους  ερωτηθέντες .  Επιλέχθηκε  µία  φωτογραφία  

για  κάθε  ένα  από  τα  δύο  στυλ  παιχνιδιού  (πριγκίπισσα  και  σούπερ  

ήρωας) από  το  διαδίκτυο  και  µε  τη  βοήθεια  του  προγράµµατος  

photoshop, έγιναν  οι  αλλαγές  στα  χρώµατα  της  κάθε  κούκλας .  Κι  επειδή  

από  την  φωτογραφία ,  οι  παράγοντες  που  µπορούν  να  φανούν  είναι  µόνο  

το  χρώµα  και  ο  τύπος  του  παιχνιδιού ,  οι  υπόλοιποι  παράγοντες  

(τεχνολογία  – διαδραστικότητα) περιγράφονταν  στους  ερωτηθέντες ,  από  

τους  συνεντευκτές .  Η  περιγραφή  των  χαρακτηριστικών  αυτών  γινόταν  µε  

όσο  το  δυνατόν  πιο  απλά  λόγια  ώστε  να  γίνεται  κατανοητή  και  από  τα  

κοριτσάκια  µε  τις  πιο  µικρές  ηλικίες .  Αποφεύγονταν  η  χρήση  

τεχνολογικών  όρων  όπως  το  “usb” ή  “να  αποθηκεύσει” διότι  δε  θα  

γίνονταν  αντιληπτές .  Στο  παράδειγµα  του  σεναρίου  2 που  φαίνεται  

παρακάτω ,  η  περιγραφή  του  προϊόντος  στα  µικρά  κοριτσάκια  δεν  

περιλάµβανε  την  πρόταση  που  αναφέρει  την  ύπαρξη  usb και  την  

αποθήκευση  τραγουδιών  από  υπολογιστή  ή  tablet. Γινόταν  απλώς  
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αναφορά  στο  ότι  τα  κοριτσάκια  θα  µπορούσαν  να  ακούσουν  τα  

αγαπηµένα  τους  τραγούδια  από  την  κούκλα  Barbie. Οι  συνεντευκτές  ήταν  

προετοιµασµένοι  για  αυτό  το  ενδεχόµενο ,  και  χρησιµοποιούσαν  πιο  

απλές  περιγραφές ,  χωρίς  τη  χρήση  τεχνολογικών  όρων .  Παρακάτω ,  

δίνονται  οι  κάρτες  µε  τις  φωτογραφίες  της  κούκλας  Barbie και  οι  

περιγραφές  τους ,  όπως  εµφανίζονταν  στο  ερωτηµατολόγιο:  
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Πίνακας  5:  Σενάρια  και  συνοδευτικές  κάρτες  

 

Να  σηµειωθεί  ότι  πριν  την  έναρξη  της  έρευνας ,  έγινε  µία  πιλοτική  

έρευνα  σε  πέντε  κορίτσια  ηλικίας  από  3 έως  10 ετών  για  να  διαπιστωθεί  

αν  το  ερωτηµατολόγιο  λειτουργεί  σωστά .  Κατόπιν  µοιράστηκε  στους  

φοιτητές  που  βοήθησαν  στην  έρευνα ,  για  περεταίρω  ανάλυση  και  

συζήτηση  από  την  οποία  βγήκαν  χρήσιµα  συµπεράσµατα  για  βελτιώσεις  

και  προσθήκες  στο  ερωτηµατολόγιο  της  έρευνας .  

 

4.3 Συλλογή δεδοµένων 

   

Η  έρευνα  έγινε  σε  183 κορίτσια ,  ηλικίας  από  3 έως  10 ετών  (M = 

6.01; SD = 1.979). Πραγµατοποιήθηκε  στο  κατάστηµα  Μουστάκας  στη  

Θεσσαλονίκη ,  την  περίοδο  από  1/12/2014 έως  και  5/12/2014 και  µάλιστα  

τις  απογευµατινές  ώρες  (17:00 – 20:30) οπότε  και  η  προσέλευση  των  

καταναλωτών  είναι  πιο  αυξηµένη .  Επιλέχθηκε  η  συγκεκριµένη  εβδοµάδα ,  

διότι  γίνονται  οι  πρώτες  επισκέψεις  στα  καταστήµατα  παιχνιδιών  µε  

αφορµή  τα  δώρα  για  ονοµαστικές  εορτές  εκείνων  των  ηµερών ,  οπότε  

υπάρχει  και  µία  διερευνητική  µατιά  τόσο  από  τα  παιδιά  όσο  και  από  τους  

γονείς  για  το  δώρο  που  τελικά  θα  επιλεχθεί  για  τις  γιορτές  των  

Χριστουγέννων  που  πλησιάζουν .   
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Με  τη  βοήθεια  φοιτητών  από  το  τµήµα  Οργάνωσης  και  ∆ιοίκησης  

Επιχειρήσεων  του  Πανεπιστηµίου  Μακεδονίας ,  η  συλλογή  των  

απαντήσεων  γινόταν  στις  δύο  εξόδους  του  καταστήµατος .  Επιλέχθηκαν  οι  

έξοδοι  ώστε  να  µελετηθεί  εν  µέρη  και  η  τελική  αγορά-επιλογή  του  

καταναλωτή  και  να  διαπιστωθεί  εάν  υπήρχε  εµπειρία  αγοράς  για  την 

κούκλα  Barbie εκείνη  την  ηµέρα .  Οι  φοιτητές  – συνεντευκτές  ήταν  

χωρισµένοι  σε  οµάδες  των  δύο  ατόµων .  Η  προσέγγιση  γινόταν  πρώτα  στο  

γονέα  κι  αφού  του  γνωστοποιούνταν  ο  σκοπός  της  έρευνας ,  και  δινόταν  η  

έγκριση  από  αυτόν ,  οι  συνεντευκτές  προσέγγιζαν  τα  κοριτσάκια .  Ο  ένας  

φοιτητής  κρατούσε  τις  κάρτες  µε  τις  φωτογραφίες  των  προϊόντων ,  ενώ  ο  

δεύτερος  έκανε  τις  ερωτήσεις  στο  κοριτσάκι  και  κρατούσε  τις 

απαραίτητες  σηµειώσεις .  Επειδή  αρκετοί  από  τους  ερωτηθέντες  δεν  

ήξεραν  ανάγνωση  (λόγω  της  µικρής  τους  ηλικίας),  το  ερωτηµατολόγιο  το 

συµπλήρωνε  ο  συνεντευκτής  σύµφωνα  µε  τις  απαντήσεις  που  έπαιρνε  από  

το  κοριτσάκι .  Το  κοριτσάκι  έβλεπε  µόνο  τη  φωτογραφία  µε  την  κούκλα  

Barbie, ενώ  ο  συνεντευκτής  έκανε  λεκτικά  την  περιγραφή  των  υπόλοιπων 

χαρακτηριστικών ,  κρίνοντας  ο  ίδιος  από  το  κοριτσάκι  που  είχε  απέναντί  

του  κατά  πόσο  θα  χρησιµοποιήσει  τεχνολογικούς  όρους  ή  όχι .  Η  

συνέντευξη  µε  το  κάθε  κοριτσάκι ,  διαρκούσε  κατά  µέσο  όρο  7 λεπτά .  

 

5. ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ  

 

5.1 ∆ηµογραφικά στοιχεία 

 

Τα  κορίτσια  που  έλαβαν  µέρος  στην  έρευνα ,  ήταν  183 µε  ηλικίες  

από  3 έως  10 ετών .  Πιο  συγκεκριµένα ,  οι  ηλικίες  που  έλαβαν  µέρος  στην  

έρευνα ,  εµφανίζονται  στο  παρακάτω  διάγραµµα:  
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∆ιάγραµµα 1: Αριθµός κοριτσιών ανά ηλικιακή κατηγορία 

 

Παρατηρούµε  ότι  ο  µεγαλύτερος  όγκος  κοριτσιών  είναι  στις  

ηλικίες  από  3 έως  και  6 (108 κορίτσια), όπου  είναι  και  η  ηλικιακή  οµάδα  

στην  οποία  στοχεύει  η  Barbie µε  θεµατολογία  τον  παραµυθόκοσµο .  

Σε  επόµενη  ερώτηση ,  αν  τα  κορίτσια  έχουν  προβεί  σε  αγορά  

κούκλας  Barbie,  τα  αποτελέσµατα  εµφανίζονται  παρακάτω:  

 

 
∆ιάγραµµα 2: Αριθµός κοριτσιών που αγόρασαν κούκλα Barbie κατά την επίσκεψή τους 

στο κατάστηµα 

 
Παρατηρείται  λοιπόν  ότι  από  τα  183 κοριτσάκια ,  µόνο  τα  9 από 

αυτά  είχαν  αγοράσει  κούκλα  Barbie όταν  βγήκαν  από  το  κατάστηµα  του  

Μουστάκα .  Το  αποτέλεσµα  αυτό  είναι  εν  µέρη  δικαιολογηµένο ,  αφού  η  

έρευνα  όπως  ειπώθηκε  και  παραπάνω ,  έγινε  την  πρώτη  εβδοµάδα  του  
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∆εκεµβρίου ,  περίοδος  που  είναι  πολύ  κοντά  στις  ηµέρες  που  γίνονται  οι  

αγορές  για  τα  χριστουγεννιάτικα  δώρα .  Οπότε  είναι  αναµενόµενη  µια  

συγκρατηµένη  συµπεριφορά  από  τους  καταναλωτές  πριν  την  µεγάλη  

εξόρµηση  στην  αγορά .  Από  την  άλλη  όµως ,  δεν  µπορεί  να  µη  σηµειωθεί  

και  ο  ρόλος  που  πιθανόν  να  έχει  παίξει  ο  ανταγωνισµός .  Κάτι  τέτοιο  

όµως  δεν  µπορεί  να  παρουσιαστεί  στην  συγκεκριµένη  έρευνα ,  αφού  οι 

ερωτήσεις  ήταν  αποκλειστικά  για  προϊόντα  που  αφορούσαν  την  κούκλα  

Barbie.  

  Από  τα  εννιά  αυτά  κοριτσάκια  που  αγόρασαν  κούκλα  Barbie κατά  

την  επίσκεψή  τους  στο  κατάστηµα ,  τέσσερα  δήλωσαν  ότι  την  αγόρασαν  

διότι  την  είδαν  σε  διαφήµιση  στην  τηλεόραση .  Επίσης  τέσσερα  δήλωσαν  

ότι  την  είδαν  σε  κάποιο  σήριαλ  ή  ταινία  στην  τηλεόραση .  Τρία  από  τα  

κορίτσια  δήλωσαν  ότι  την  είδαν  σε  ταινία  στο  σινεµά ,  ενώ  ένα  δήλωσε  

ότι  την  είδε  στο  internet κι  επίσης  ένα  ότι  την  είδε  σε  φυλλάδιο .  ∆ύο  

κορίτσια  έµαθαν  για  την  κούκλα  από  κάποια  φίλη  τους  ή  την  αδερφή  

τους ,  ενώ  ένα  κορίτσι  δήλωσε  ότι  την  είδε  εκείνη  την  ηµέρα  στο  

κατάστηµα .  Τέλος ,  τα  οκτώ  από  τα  εννιά  κορίτσια ,  δήλωσαν  ότι  θέλουν  

να  αγοράσουν  κι  άλλη  κούκλα  Barbie για  τα  Χριστούγεννα .  

Σηµαντικό  είναι  το  επόµενο  νούµερο  που  δηλώνει  πόσα  από  τα  

κορίτσια  που  δεν  αγόρασαν  κούκλα  Barbie εκείνη  τη  µέρα ,  θα  ήθελαν  να  

αγοράσουν  µία ,  για  τις  γιορτές .  Καταφατικά  απάντησαν  οι  98, ενώ  οι  

υπόλοιπες  76 απάντησαν  αρνητικά .  Είναι  σηµαντικό  το  νούµερο  αυτό ,  

διότι  αν  και  οι  θετικές  απαντήσεις  είναι  περισσότερες  από  τις  αρνητικές ,  

η  διαφορά  τους  δεν  είναι  αυτή  που  θα  περίµενε  κάποιος  από  µια  κούκλα  

η  οποία  µέχρι  πέρυσι  ήταν  η  πρώτη  επιλογή  για  χριστουγεννιάτικο  δώρο .  

Στις  δύο  τελευταίες  ερωτήσεις  του  πρώτου  µέρους  του 

ερωτηµατολογίου ,  124 κορίτσια  απάντησαν  ότι  δεν  έχουν  δει  τη  νέα  

χριστουγεννιάτικη  ταινία  της  Barbie (στην  οποία  πρωταγωνιστεί  η  

Barbie Alexa, το  βασικό  προϊόν  των  Χριστουγέννων) ενώ  τα  93 από  αυτά  

θα  ήθελαν  να  τη  δουν  µέσα  στο  επόµενο  διάστηµα .  

 

5.2 Ανάλυση Conjoint 

 

Η  διαδικασία  ανάλυσης  των  δεδοµένων  έγινε  στο  SPSS Statistics 

21 και  κατέληξε  σε  αποτελέσµατα  βαθµών  ορισµού  της  χρησιµότητας  
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(γνωστά  ως  part-worths) για  κάθε  επίπεδο  παράγοντα .  Αυτές  οι  

µετρήσεις  αποτελούν  κάτι  σαν  συντελεστή  παλινδρόµησης  και  δείχνουν  

κατά  πόσο  είναι  προτιµητέο  το  επίπεδο  του  παράγοντα .  Όπου  υπάρχουν  

υψηλές  τιµές ,  υπάρχουν  και  µεγαλύτερες  προτιµήσεις  άρα  και  πιο  

προτιµητέα  προϊοντικά  χαρακτηριστικά .  

 

Importance Values 

color 32,018 

type 61,876 

technology 6,106 

Πίνακας 6: Μέση σηµαντικότητα παραγόντων 

 
Ο  παράγοντας  µε  τη  σηµαντικότερη  επιρροή  στις  προτιµήσεις  των  

κοριτσιών ,  έτσι  όπως  προκύπτει  από  τον  Πίνακα  3, είναι  ο  τύπος  του  

παιχνιδιού ,  µε  µέση  σηµαντικότητα  61,876. Ακολουθεί  το  χρώµα  µε  

32,018 και  τέλος  η  τεχνολογία  – διαδραστικότητα  µε  6,106 µέση  

σηµαντικότητα .  Στο  παρακάτω  διάγραµµα  φαίνεται  ακόµα  πιο  καθαρά  η  

υπεροχή  του  τύπου  του  παιχνιδιού  σε  σχέση  µε  τους  άλλους  δύο  

παράγοντες  και  ειδικότερα  µε  την  τεχνολογία  – διαδραστικότητα .  

 

 

∆ιάγραµµα  3: Μέση  σηµαντικότητα παραγόντων  

 

Σε  αυτό  το  σηµείο  πρέπει  να  παρουσιαστεί  και  ο  πίνακας  των  

συσχετίσεων  µεταξύ  των  παρατηρούµενων  και  των  προβλεπόµενων  

προτιµήσεων:  
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Correlations
a
 

 Value Sig. 

Pearson's R ,951 ,000 

Kendall's tau ,833 ,001 

Kendall's tau for Holdouts -1,000 . 

 

Πίνακας  7:  Συσχετίσεις  µεταξύ  των  παρατηρούµενων  και  των  

προβλεπόµενων  παρατηρήσεων  

 

Ο  συντελεστής  του  Pearson R καθώς  και  ο  συντελεστής  Kendall’s  

tau αποτελούν  µία  ένδειξη  για  την  καλή  προσαρµογή  του  µοντέλου  στα  

δεδοµένα  που  έχουν  συλλεγεί  ανάλογα  και  µε  το  πόσο  υψηλές  τιµές  

παρουσιάζουν .  Στη  συγκεκριµένη  περίπτωση  και  οι  δύο  συντελεστές  

παραπέµπουν  στην  καλή  προσαρµογή  του  µοντέλου  αφού  οι  συντελεστές  

Pearson’s R = 0,951 και  Kendall’s tau = 0,833 είναι  σηµαντικοί  σε  

επίπεδο  σηµαντικότητας  α  = 0,001.  

 

Παρακάτω  παρουσιάζονται  οι  χρησιµότητες  για  καθέναν  από  τους  

παράγοντες :  

Utilities 

 Utility Estimate Std. Error 

color 

red ,009 ,108 

blue -,208 ,108 

roz ,199 ,108 

type 
feminin ,393 ,081 

neutral unisex -,393 ,081 

technology 

manual with fixed music -,028 ,108 

extra music with USB -,021 ,108 

camera and saving images ,049 ,108 

(Constant) 4,645 ,081 

 

Πίνακας  8:  Χρησιµότητες  των  παραγόντων  

 

Πιο  αναλυτικά ,  παρουσιάζονται  τα  γραφήµατα  για  τον  κάθε  

παράγοντα  ξεχωριστά:  
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Παράγοντας  Χρώµα: 

 

∆ιάγραµµα  4: Συνολική  χρησιµότητα  για  τον  παράγοντα χρώµα  

 

Από  το  διάγραµµα  4 φαίνεται  ότι  η  υψηλότερη  χρησιµότητα  

εµφανίζεται  για  το  ροζ  χρώµα  µε  0,199 και  ακολουθεί  το  κόκκινο  µε  

0,009. 

 

Παράγοντας  τύπος  παιχνιδιού:  

 

∆ιάγραµµα  5: Συνολική  χρησιµότητα  για  τον  παράγοντα τύπος  

παιχνιδιού  

 

Από  το  διάγραµµα  5 φαίνεται  ξεκάθαρα  ότι  η  υψηλότερη  

χρησιµότητα  εµφανίζεται  για  τον  «κοριτσίστικο» τύπο  παιχνιδιού ,  

δηλαδή  την  πριγκίπισσα  Barbie µε  0,393. 
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Παράγοντας  τεχνολογία  – διαδραστικότητα: 

 

∆ιάγραµµα  6: Συνολική  χρησιµότητα  για  τον  παράγοντα τεχνολογία  

– διαδραστικότητα  

 

Στο  έκτο  διάγραµµα  φαίνεται  να  έχει  την  υψηλότερη  χρησιµότητα  

η  κάµερα  µε  τη  αποθήκευση  των  φωτογραφιών  στον  υπολογιστή ,  ενώ  

ακολουθεί  η  αποθήκευση  και  παραγωγή  αγαπηµένων  τραγουδιών  στην  

κούκλα  µέσω  θύρας  usb.  

Για  να  βρούµε  το  προϊόν  που  µεγιστοποιεί  τη  χρησιµότητα  των  

κοριτσιών ,  θα  προσθέσουµε  τις  χρησιµότητες  από  όλους  τους  

συνδιασµούς  που  προκύπτουν  µε  όλους  τους  παράγοντες :  

Συνολική Χρησιμότητα

2 roz +  feminin + camera and saving images + constant = 0,199 0,393 0,049 4,645 5,286

3 roz + feminin + extra music with usb + constant =  0,199 0,393 -0,021 4,645 5,216

4 roz + feminin + manual with fixed music + constant = 0,199 0,393 -0,028 4,645 5,209

5 red + feminin + camera and saving images + constant = 0,009 0,393 0,049 4,645 5,096

6 red + feminin + extra music with usb + constant = 0,009 0,393 -0,021 4,645 5,026

1 red + feminin + manual with fixed music + constant = 0,009 0,393 -0,028 4,645 5,019

7 blue + feminin + camera and saving images + constant = -0,208 0,393 0,049 4,645 4,879

8 blue + feminin + extra music with usb + constant = -0,208 0,393 -0,021 4,645 4,809

9 blue + feminin + manual with fixed music + constant = -0,208 0,393 -0,028 4,645 4,802

10 roz +  neutral unisex + camera and saving images + constant = 0,199 -0,393 0,049 4,645 4,5

11 roz +   neutral unisex + extra music with usb + constant = 0,199 -0,393 -0,021 4,645 4,43

12 roz +  neutral unisex + manual with fixed music + constant = 0,199 -0,393 -0,028 4,645 4,423

13 red + neutral unisex + camera and saving images + constant = 0,009 -0,393 0,049 4,645 4,31

14 red + neutral unisex + extra music with usb + constant = 0,009 -0,393 -0,021 4,645 4,24

15 red + neutral unisex + manual with fixed music + constant = 0,009 -0,393 -0,028 4,645 4,233

16 blue +  neutral unisex + camera and saving images + constant = -0,208 -0,393 0,049 4,645 4,093

17 blue +  neutral unisex + extra music with usb + constant = -0,208 -0,393 -0,021 4,645 4,023

18 blue +  neutral unisex + manual with fixed music + constant = -0,208 -0,393 -0,028 4,645 4,016  

Πίνακας  9:  Συνολικές  χρησιµότητες  για  κάθε  συνδιασµό  που  προκύπτει  µε  

τους  τρεις  παράγοντες  
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Προκύπτει  λοιπόν  ότι  η  κούκλα  Barbie πριγκίπισσα ,  µε  το  ροζ  

φόρεµα  και  την  κάµερα  µε  δυνατότητα  µεταφοράς  αρχείων  στον  

υπολογιστή ,  έχει  την  υψηλότερη  χρησιµότητα  από  όλους  τους  

συνδιασµούς .  Είναι  σηµαντικό  να  σηµειωθεί  ότι  ο  συνδιασµός  αυτός  είχε  

αποκλειστεί  από  τη  µέθοδο  orthogonal array κι  έτσι  δεν  παρουσιάστηκε  

καθόλου  στους  ερωτώµενους .  Παρόλα  αυτά ,  η  ανάλυση  ανέδειξε  το  

συνδιασµό  αυτό ,  πρώτο  στις  προτιµήσεις  των  κοριτσιών .   

 

6. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Τα  αποτελέσµατα  της  έρευνας  που  διενεργήθηκε  για  την  παρούσα  

εργασία  έρχονται  σε  σύγκρουση  µε  τα  συµπεράσµατα  από  την  

δευτερογενή  έρευνα  που  παρουσιάστηκε  σε  προηγούµενο  κεφάλαιο .  Οι  

έρευνες  που  έγιναν  σε  διάφορες  χώρες  του  κόσµου  και  µελετήθηκαν  για  

την  παρούσα  εργασία ,  παρουσιάζουν  µια  διαφορετική  αντιµετώπιση  των  

κοριτσιών  όσον  αφορά  τον  τύπο  παιχνιδιού  και  τα  χρώµατα  που  

επιλέγουν  σε  σχέση  µε  τα  αντίστοιχα  που  διαπιστώθηκαν  στη 

συγκεκριµένη  έρευνα .   

Σύµφωνα  λοιπόν  µε  τα   παραπάνω  αποτελέσµατα ,  τα  κορίτσια  που  

συµµετείχαν  στην  έρευνα ,  έδειξαν  να  συµφωνούν  µε  τον  παραδοσιακό  

διαχωρισµό  που  γίνεται  ανάµεσα  στα  παιχνίδια  για  κορίτσια  και  για  

αγόρια .  Θεωρώντας  τον  τύπο  του  παιχνιδιού  ως  το  σηµαντικότερο  

παράγοντα  για  την  επιλογή  παιχνιδιού ,  ανέδειξαν  την  πριγκίπισσα  Barbie 

πρώτη  στις  προτιµήσεις  τους  και  έδειξαν  να  µην  τους  προσελκύει  η  

εικόνα  της  Barbie σούπερ  ήρωα .  Ούτε  το  χρώµα  ήταν  ικανό  να  τους  

στρέψει  προς  τον  «αγορίστικο» τύπο  παιχνιδιού ,  αφού  ως  παράγοντας ,  το  

χρώµα  ήρθε  δεύτερο .  Ενώ  σε  αντίστοιχη  έρευνα  του  2014, το  χρώµα  

αποδείχθηκε  ο  βασικότερος  παράγοντας  για  την  επιλογή  παιχνιδιού ,  µε  

συνέπεια  τα  κορίτσια  να  επιλέγουν  να  παίξουν  ακόµα  και  µε  παιχνίδια  

που  απευθύνονται  καθαρά  στα  αγόρια  αρκεί  αυτά  να  έχουν  χρώµατα  που  

απευθύνονται  σε  κορίτσια  (Weisgram et al., 2014). Θα  µπορούσε  δηλαδή ,  η  

επιλογή  της  κούκλας  Barbie σούπερ  ήρωας  µε  το  ροζ  χρώµα  να  βρίσκεται  

πιο  ψηλά  στις  προτιµήσεις  των  κοριτσιών  αν  το  χρώµα  επηρέαζε  
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περισσότερο  τις  προτιµήσεις  τους .  Σε  έρευνα  που  έγινε  το  1981, υπήρχε  

σαφής  διαχωρισµός  ανάµεσα  στα  αγόρια  και  στα  κορίτσια .  Τα  κορίτσια  

ήταν  καθαρά  προσανατολισµένα  στα  «κοριτσίστικα» παιχνίδια  και  

χρώµατα ,  δείχνοντας  σαφή  προτίµηση  στις  κούκλες  µε  τον  κλασικό  τύπο  

που  απευθύνεται  σε  αυτά  (νεράιδα ,  πριγκίπισσα  κ .τ .λ . ) και  γενικά  σε  

δραστηριότητες  καθαρά  «κοριτσίστικες» (Giddings and Halverson, 1981). Αν  

κι  έχουν  περάσει  παραπάνω  από  τριάντα  χρόνια ,  τα  ευρήµατα  αυτής  της  

έρευνας ,  φαίνεται  να  είναι  ακόµα  επίκαιρα  σύµφωνα  και  µε  τα  

αποτελέσµατα  από  την  έρευνα  που  έγινε  στο  κατάστηµα  του  Μουστάκα ,  

µε  εξαίρεση  το  κοµµάτι  της  τεχνολογίας .  Αν  και  σαν  παράγοντας ,  η  

τεχνολογία  – διαδραστικότητα  φάνηκε  να  επηρεάζει  λιγότερο  από  όλους ,  

την  επιλογή  της  κούκλας  από  τα  κορίτσια ,  παρόλα  αυτά  έδειξε  µια  τάση .  

Φάνηκε  ότι  τα  κορίτσια  είναι  δεκτικά  στην  τεχνολογία  και  περισσότερο  

εξοικειωµένα  µε  αυτήν .  Όπως  φάνηκε  και  από  το  διάγραµµα  µε  τις  

συνολικές  χρησιµότητες  για  τον  παράγοντα  τεχνολογία  – 

διαδραστικότητα ,  τα  κορίτσια  έδειξαν  µια  ιδιαίτερη  προτίµηση  στις 

κούκλες  Barbie µε  την  ενσωµατωµένη  φωτογραφική  µηχανή ,  η  οποία  

βγάζει  φωτογραφίες  και  µπορεί  το  κοριτσάκι  να  τις  µεταφέρει  στον  

υπολογιστή  ή  στο  tablet µε  ένα  καλώδιο  usb. Αντίθετα ,  ο  µηχανισµός  

που  υπάρχει  στις  τωρινές  κούκλες  Barbie (όπως  και  στην  Barbie Alexa 

που  κυκλοφόρησε  στο  δεύτερο  εξάµηνο  του  2014), όπου  η  κούκλα  

ξεκινάει  να  τραγουδάει  µε  το  κούνηµα  του  χεριού  της  από  το  κοριτσάκι ,  

ένα  τραγούδι  συγκεκριµένο  και  λίγων  δευτερολέπτων ,  δεν  έδειξε  να  

συγκινεί  πλέον  τα  κορίτσια .  Το  σίγουρο  είναι  πάντως  ότι  σύµφωνα  µε  τα  

άρθρα  που  µελετήθηκαν  και  αναλύθηκαν  στη  βιβλιογραφική  επισκόπηση ,  

θα  περίµενε  κανείς ,  ο  παράγοντας  αυτός  να  είναι  µε  διαφορά  αυτός  που  

θα  επηρέαζε  την  επιλογή  των  κοριτσιών  όσον  αφορά  την  κούκλα  Barbie. 

Η  επιρροή  και  η  επίδραση  που  έχει  πλέον  η  τεχνολογία  στην  

καθηµερινότητα  των  παιδιών  και  πιο  συγκεκριµένα  στων  κοριτσιών ,  στα  

οποία  έγινε  και  η  έρευνα ,  αναµενόταν  να  φανεί  και  στα  αποτελέσµατα  

της  έρευνας .  Σίγουρα  παίζει  ρόλο  και  το  γεγονός  ότι  ένα  µεγάλο  µέρος  

του  δείγµατος  (108 από  τα  183 κορίτσια), ήταν  µέχρι  6 ετών .  Ηλικία  

ίσως  λίγο  µικρή ,  ώστε  να  µπορέσουν  να  αντιληφθούν  τα  κοριτσάκια  τη  

διαδικασία  της  λήψης  φωτογραφίας  και  της  αποθήκευσής  της  µέσω  θύρας  

usb στον  υπολογιστή .  Κούκλα  Barbie µε  τέτοια  τεχνολογικά  
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χαρακτηριστικά  έχει  άλλωστε  κυκλοφορήσει  ήδη  στην  αγορά  όπως  

αναφέρθηκε  και  προηγουµένως .  Ειδικά  στην  ελληνική  αγορά ,  το  προϊόν  

αυτό ,  δεν  βρήκε  την  ανάλογη  ανταπόκριση  από  το  κοινό .  Ίσως  από  τη  

χρονιά  του  2012 που  έκανε  το  ντεµπούτο  της  αυτή  η  κούκλα  έως  σήµερα ,  

τρία  χρόνια  µετά ,  οι  προτιµήσεις  ως  προς  αυτό  το  κοµµάτι  να  έχουν  

µεταβληθεί  και  ένα  ανάλογο  λανσάρισµα  µιας  τέτοιας  κούκλας ,  να  είχε  

µεγαλύτερη  απήχηση  και  επιτυχία .  Βέβαια ,  η  κούκλα  Barbie µε  την  

ενσωµατωµένη  κάµερα ,  ήταν  ντυµένη  µε  καθηµερινά  ρούχα  το  2012. Με  

τα  στοιχεία  που  συλλέχθηκαν  από  την  έρευνα ,  σε  περίπτωση  που  θα 

επαναλαµβανόταν  ένα  τέτοιο  λανσάρισµα  σήµερα ,  η  κούκλα  αυτή  θα  

ήταν  πριγκίπισσα  και  φυσικά  σε  αποχρώσεις  του  ροζ .     

 

6.1 ∆ιοικητικές υποδείξεις 

 

Η  ανωτέρω  µελέτη  δείχνει  ότι  η  εταιρεία  Mattel, και  συγκεκριµένα  

το  κοµµάτι  της  εταιρείας  που  δραστηριοποιείται  στην  Ελλάδα ,  θα  πρέπει  

να  λάβει  υπόψη  του  ότι  τα  κοριτσάκια  στη  συγκεκριµένη  αγορά ,  

παραµένουν  πιστά  στις  αντιλήψεις  που  κυριαρχούν  στους  πολιτισµούς  

του  δυτικού  κόσµου  ήδη  από  τη  δεκαετία  του  ‘40, που  σηµαίνει  ότι  

συνεχίζουν  να  έχουν  µια  ιδιαίτερη  προτίµηση  προς  τις  αποχρώσεις  του  

ροζ .  Το  χρώµα  αυτό ,  θα  πρέπει  να  συνεχίσει  να  είναι  το  σήµα  κατατεθέν  

της  Barbie, τόσο  στο  προϊόν ,  όσο  ίσως  και  στη  συσκευασία  αλλά  και  στο  

κοµµάτι  της  προώθησης  (διαφηµιστικές  καµπάνιες ,  site, κ .τ .λ) 

Όσον  αφορά  τον  τύπο  του  προϊόντος ,  η  Mattel θα  πρέπει  να  

συνεχίσει  να  στηρίζει  το  µοντέλο  που  χρησιµοποιεί  έως  και  σήµερα .  Η  

πριγκίπισσα  συνεχίζει  να  είναι  αγαπηµένο  θέµα  των  κοριτσιών ,  τα  οποία  

δε  δείχνουν  τάση  προς  την  κατεύθυνση  των  παιχνιδιών  που  απευθύνονται  

σε  αγόρια .  

Η  µόνη  αλλαγή  που  ίσως  πρέπει  να  γίνει ,  σύµφωνα  πάντα  και  µε  τα  

αποτελέσµατα  της  έρευνας ,  είναι  να  προστεθούν  κάποια  τεχνολογικά  

χαρακτηριστικά  στην  κούκλα  Barbie όπως  αναφέρθηκαν  και  παραπάνω ,  

δίνοντας  έτσι  τη  δυνατότητα  στα  κοριτσάκια  να   ασχολούνται  µε  τις  

κούκλες  Barbie και  σε  µεγαλύτερες  ηλικίες .  Να  τους  δώσει  τη  

δυνατότητα  να  συνδιάσουν  το  παραδοσιακό  παιχνίδι  µε  τα  τεχνολογικά  

προϊόντα  όπως  είναι  τα  tablets και  οι  ηλεκτρονικοί  υπολογιστές .  
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6.2 Περιορισµοί  της έρευνας 

 

Η  έρευνα  της  παρούσας  διπλωµατικής  εργασίας  βασίστηκε  σε  

ερωτηµατολόγιο  µε  λεκτικές  περιγραφές  και  φωτογραφικό  υλικό  για  να  

µπορέσει  να  επικοινωνήσει  τα  χαρακτηριστικά  των  κουκλών  για  τα  οποία  

έγινε  η  έρευνα .  Θα  µπορούσε ,  αν  υπήρχαν  περισσότεροι  οικονοµικοί  

κυρίως  πόροι ,  να  παρουσιάζει  τα  προϊόντα  ζωντανά  στα  παιδιά  ώστε  

αυτά  να  έχουν  τη  δυνατότητα  να  τα  επεξεργαστούν  και  να  αντιληφθούν  

καλύτερα  τις  λειτουργίες  τους  και  τα  διάφορα  χαρακτηριστικά  τους  

όντας  δύσκολο  να  περιγράψει  λεκτικά  κανείς  τις  τεχνολογικές  

λειτουργίες  ενός  προϊόντος  και  µάλιστα  σε  κοριτσάκια  ηλικίας  έως  δέκα  

ετών .  Ως  συνέπεια  των  περιορισµένων  οικονοµικών  πόρων ,  επιλέχθηκε  η  

υιοθέτηση  ερωτηµατολογίου  µε  εξαβάµια  κλίµακα  αντί  ενός  άλλου  

εικονογραφηµένου  και  έγχρωµου  που  αντί  για  αυτήν  την  κλίµακα  θα  

χρησιµοποιούσε  για  παράδειγµα  φατσούλες  µε  εκφράσεις  (πολύ  

λυπηµένες  έως  πολύ  χαρούµενες) οι  οποίες  θα  µπορούσαν  να  

αντικαστήσουν  τα  νούµερα .  Κάτι  τέτοιο  όµως  θα  υπερδιπλασίαζε  το  

κόστος .  

Επίσης ,  η  έρευνα  θα  µπορούσε  να  λάβει  µέρος  σε  κάποιον  

εσωτερικό  χώρο ,  όπου  θα  υπήρχαν  οι  κατάλληλες  συνθήκες  τόσο  από  

άποψη  θερµοκρασίας  και  γενικά  καιρικών  συνθηκών  όσο  και  από  άποψη  

καλύτερου  φωτισµού  και  ησυχίας  ώστε  να  µην  αποσπάται  η  προσοχή  του  

παιδιού .  Η  παρούσα  έρευνα  έλαβε  µέρος  έξω  από  το  κατάστηµα  του  

Μουστάκα  στη  Θεσσαλονίκη ,  σε  δύσκολη  χρονικά  περίοδο  όσον  αφορά 

τις  καιρικές  συνθήκες  αναγκάζοντας  τους  γονείς  να  φεύγουν  γρήγορα  

προς  τα  οχήµατά  τους  για  να  αποφύγουν  κυρίως  το  κρύο .  

Τέλος ,  θα  µπορούσε  η  έρευνα  να  πραγµατοποιηθεί  και  σε  άλλα  

µέρη  της  Ελλάδας ,  για  να  µπορέσει  να  καλύψει  ένα  µεγαλύτερο  εύρος  

δείγµατος  και  να  µειώσει  κι  άλλο  τις  αποκλίσεις  από  τυχόν  σφάλµατα .  
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     6.3 Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα  

 

Με  βάση  τη  συγκεκριµένη  έρευνα  και  λαµβάνοντας  υπόψη  τους  

περιορισµούς  που  υπήρχαν ,  ως  συνέχεια ,  θα  µπορούσε  να  γίνει  µια  

µεγαλύτερη  και  πιο  οργανωµένη  έρευνα  µε  τη  βοήθεια  και  της  εταιρείας  

Mattel,  της  εταιρείας  που  κατασκευάζει  τη  Barbie, και  η  οποία  έχει  

γραφεία  στην  Ελλάδα  και  πιο  συγκεκριµένα  στην  Αθήνα .  ∆ιαθέτοντας  η  

εταιρεία  τους  οικονοµικούς  πόρους  αλλά  και  τη  βοήθεια  στην  κατασκευή  

των  κουκλών  για  το  ερωτηµατολόγιο ,  οι  ερευνητές  θα  µπορούσαν  ίσως  

να  συλλέξουν  ακόµα  πιο  ακριβή  αποτελέσµατα  για  τους  παράγοντες  που  

επηρεάζουν  την  αγορά  της  κούκλας  Barbie από  τα  κορίτσια .  

Επίσης ,  οι  παράγοντες  που  µελετήθηκαν  στη  συγκεκριµένη  έρευνα ,  

µπορούν  να  αυξηθούν .  Να  µελετηθεί  για  παράδειγµα  η  επιρροή  που  έχει  

στην  αγορά  του  προϊόντος  της  κούκλας  Barbie,  η  συσκευασία .  

Παράγοντας  ο  οποίος  δεν  µπορούσε  να  µελετηθεί  λόγω  τεχνικών  

δυσκολιών  και  έλλειψης  πόρων .  

 Τέλος ,  µπορεί  να  γίνει  µια  συνέχεια  της  έρευνας  που  να  αφορά  

την  τοποθέτηση  του  προϊόντος  µέσα  στα  καταστήµατα  παιχνιδιών  αλλά  

και  τους  τρόπους  προώθησής  του  µέσα  σε  αυτά .  
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ΠΡΟΣΑΡΤΗΜΑ 

ΕΚΘΕΜΑ 1 

 

        

 

 

 

Διατμηματικό Πρόγραμμα Μεταπτυχιακών Σπουδών στη Διοίκηση Επιχειρήσεων 

Τίτλος έρευνας: Διπλωματική εργασία προσδιορισμού κινήτρων αγοράς  

παιχνιδιών Barbie της Mattel 

Υπεύθυνος έρευνας: Γιώργος Παπαδόπουλος (Μετ. Φοιτ. MBA) 

e-mail: mbaex1376@uom.edu.gr 

          Ημερομηνία________________(ν1) 

Κατάστημα_________________(ν2) 

 

 

 

Σκοπός 

Το ερωτηματολόγιο αυτό έχει κατασκευαστεί από ερευνητές του Πανεπιστημίου Μακεδονίας, με σκοπό την 

συγκριτική εκτίμηση των προτιμήσεων των κοριτσιών ανάμεσα σε έντεκα εναλλακτικές προτάσεις της κούκλας 

Barbie.Τα κορίτσια μπορούν νε εκφράσουν ελεύθερα τις προτιμήσεις τους έτσι όπως τις αισθάνονται στην 

πραγματικότητα ακόμη και αν αφορούν κάποια αρνητικά χαρακτηριστικά που τους προκαλούν δυσαρέσκεια. 

Σκοπός της έρευνας αποτελεί  η εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων  για τα ιδανικά χαρακτηριστικά που πρέπει να 

έχει η κούκλα Barbieπου είναι πιο ελκυστικά και επιθυμητά για τα κορίτσια. Το ερωτηματολόγιο αποτελείται από 

δύο βασικά μέρη. Στο πρώτο παρουσιάζονται τα δημογραφικά χαρακτηριστικά με σκοπό να περιγραφεί το μέσο 

προφίλ των κοριτσιώνενώ στο δεύτερο τα 11 σενάρια εναλλακτικών επιλογών που αφορούν τις κούκλες Barbie. Σας 

ευχαριστούμε εκ των προτέρων. 

 

Μέρος πρώτο: Δημογραφικά και συμπεριφορικά χαρακτηριστικά 

1. Πόσο χρονών είσαι?(ν3) _____________________ 

 

2. Σήμερα κατά την επίσκεψή σου αγόρασες κούκλα Barbie?(ν4) NAI1,              ΟΧΙ0 
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1. (η ερώτηση 3 να απαντηθεί μόνο σε περίπτωση που η απάντηση στην ερώτηση 2 είναι ΝΑΙ) 

Τι σε έκανε να αγοράσεις τη συγκεκριμένη κούκλα Barbie?( ν5) 

 

1. την είδα σε διαφήμιση στην τηλεόραση  NAI1,           ΟΧΙ 0 

 

2. την είδα σε σήριαλ/ταινία στην τηλεόραση NAI1,                        ΟΧΙ0 

 

 

3. την είδα σε ταινία στο σινεμά   NAI1,                        ΟΧΙ 0 

 

4. την είδα στο internet    NAI1,                        ΟΧΙ 0 

 

 

5. την είδα σε διαφημιστικό φυλλάδιο  NAI1,                         ΟΧΙ 0 

 

6. η φίλη/αδερφή μου, μου είπε γι’ αυτήν  NAI1,                         ΟΧΙ 0 

 

 

7. άλλο______________________ 

 

2. (η ερώτηση 4 να απαντηθεί μόνο σε περίπτωση που η απάντηση στην ερώτηση 2 είναι ΝΑΙ) 

 

Θέλεις να αγοράσεις κι άλλη κούκλα Barbie για τα Χριστούγεννα?(ν6) NAI1,                          ΟΧΙ 0 

 

 

3. (η ερώτηση 5 να απαντηθεί μόνο σε περίπτωση που η απάντηση στην ερώτηση 2 είναι OXI) 

 

Θέλεις να αγοράσεις κούκλα Barbie για τα Χριστούγεννα?(ν 7) NAI1,                         ΟΧΙ0 

 

 

4. Έχεις δει τη φετινή Χριστουγεννιάτικη ταινία της Barbie?(ν8)  NAI1,                         ΟΧΙ0 

 

5. (η ερώτηση 7 να απαντηθεί μόνο σε περίπτωση που η απάντηση στην ερώτηση 6 είναι OXI) 

 

 

Θέλεις να δεις τη Xριστουγεννιάτικη ταινία της Barbie?(ν9) NAI1,                         ΟΧΙ 0 

 

 

 

Ακολουθούν διάφορες  κούκλες που διαφέρουν μεταξύ τους εσύ απλά δήλωσε εάν σου αρέσει και κατα 

πόσο ο κάθε τύπος κούκλας που θα σου παρουσιαστε?στη συνέχεια ! 
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Μέρος δεύτερο: Σενάρια εναλλακτικών προϊοντικών επιλογών 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΣΕΝΑΡΙΟ 1
Ο
 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι πριγκίπισσα και φοράει ένα κόκκινο 

φόρεμα. Όταν κουνήσεις το χεράκι της, αρχίζει να τραγουδάει ένα συγκεκριμένο τραγούδι. 

Η κούκλα αυτή(ν10) .. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 2
Ο
 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι σούπερ ήρωας και φοράει κόκκινη στολή 

και μπέρτα. Με το πάτημα του κουμπιού που βρίσκεται πάνω στη ζώνη της, τραγουδάει τα 

τραγουδάκια που θέλεις εσύ και λέει τα παραμυθάκια που σου αρέσουν. Έχει θύρα usb και μπορεί 

να αποθηκεύσει από τον υπολογιστή ή το tablet τα τραγουδάκια ή τα παραμυθάκια που θέλεις 

εσύ. 

Η κούκλα αυτή(ν11).. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν  είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 3Ο 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι σούπερ ήρωας και φοράει μπλε στολή και 

μπέρτα. Πάνω στο σήμα της έχει κάμερα με την οποία μπορείς να τραβήξεις τις φωτογραφίες που 

θέλεις και μετά να τις αποθηκεύσεις στον υπολογιστή ή στο tablet σου. 

Η κούκλα αυτή(ν12) .. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6
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ΣΕΝΑΡΙΟ 4Ο 

Η κούκλα Barbieπου βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι πριγκίπισσα και φοράει ένα 

κόκκινο φόρεμα.Πάνω στο κολιέ της έχει κάμερα με την οποία μπορείς να τραβήξεις τις 

φωτογραφίες που θέλεις και μετά να τις αποθηκεύσεις στον υπολογιστή ή στο tabletσου. 

Η κούκλα αυτή(ν13) .. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν  είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 5
Ο
 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι πριγκίπισσα και φοράει ένα ροζ 

φόρεμα.Με το πάτημα του κουμπιού που βρίσκεται πάνω στο κολιέ της, τραγουδάει τα 

τραγουδάκια που θέλεις εσύ και λέει τα παραμυθάκια που σου αρέσουν. Έχει θύρα usbκαι 

μπορεί να αποθηκεύσει από τον υπολογιστή ή το tabletτα τραγουδάκια ή τα 

παραμυθάκια που θέλεις εσύ.  

Η κούκλα αυτή(ν14) .. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 6Ο 

Η κούκλα Barbieπου βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι σούπερ ήρωας και φοράει μπλε 

στολή και μπέρτα.Όταν κουνήσεις το χεράκι της, αρχίζει να τραγουδάει ένα 

συγκεκριμένο τραγούδι. 

 

Η κούκλα αυτή(ν15).. 

 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6
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ΣΕΝΑΡΙΟ 7Ο 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι σούπερ ήρωας και φοράει ροζ στολή και 

μπέρτα. Με το πάτημα του κουμπιού που βρίσκεται πάνω στη ζώνη της, τραγουδάει τα 

τραγουδάκια που θέλεις εσύ και λέει τα παραμυθάκια που σου αρέσουν. Έχει θύρα usb και μπορεί 

να αποθηκεύσει από τον υπολογιστή ή το tablet τα τραγουδάκια ή τα παραμυθάκια που θέλεις 

εσύ.  

Η κούκλα αυτή(ν16).. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 8
Ο
 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι πριγκίπισσα και φοράει ένα μπλε φόρεμα. 

Πάνω στο κολιέ της έχει κάμερα με την οποία μπορείς να τραβήξεις τις φωτογραφίες που θέλεις 

και μετά να τις αποθηκεύσεις στον υπολογιστή ή στο tablet σου. 

Η κούκλα αυτή(ν17).. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 9
Ο
 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι πριγκίπισσα και φοράει ένα μπλε φόρεμα. 

Με το πάτημα του κουμπιού που βρίσκεται πάνω στο κολιέ της, τραγουδάει τα τραγουδάκια που 

θέλεις εσύ και λέει τα παραμυθάκια που σου αρέσουν. Έχει θύρα usb και μπορεί να αποθηκεύσει 

από τον υπολογιστή ή το tablet τα τραγουδάκια ή τα παραμυθάκια που θέλεις εσύ.  

Η κούκλα αυτή(ν18).. 

 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6



Σελίδα | 60 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σας ευχαριστούμε πολύ για την συμμετοχή σας!

Σημειώσεις και σχόλια ερευνητή \βοηθού έρευνας:

 

 

ΣΕΝΑΡΙΟ 10
Ο
 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι σούπερ ήρωας και φοράει ροζ στολή και 

μπέρτα. Πάνω στο σήμα της έχει κάμερα με την οποία μπορείς να τραβήξεις τις φωτογραφίες που 

θέλεις και μετά να τις αποθηκεύσεις στον υπολογιστή ή στο tablet σου. 

Η κούκλα αυτή(ν19).. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν  είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6

ΣΕΝΑΡΙΟ 11Ο 

Η κούκλα Barbie που βλέπετε στη διπλανή εικόνα είναι πριγκίπισσα και φοράει ένα ροζ φόρεμα. 

Όταν κουνήσεις το χεράκι της, αρχίζει να τραγουδάει ένα συγκεκριμένο τραγούδι. 

Η κούκλα αυτή(ν20).. 

 

Δε μου αρέσει 

καθόλου/                              

Είναι χάλια

Δε μου αρέσει/             

Δεν  είναι ωραία

Δε μου αρέσει 

πολύ/                                

Δεν είναι πολύ 

ωραία Έτσι κι έτσι..

Μου αρέσει 

πολύ/                 

Είναι πολύ 

ωραία

Μου αρέσει 

πάρα πολύ/        

Είναι πάρα πολύ 

ωραία

1 2 3 4 5 6
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ΕΚΘΕΜΑ 2 

 

ΚΑΡΤΕΣ: 

ΣΕΝΑΡΙΟ 1
Ο 
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ΣΕΝΑΡΙΟ 2
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 3
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 4
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 5
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 6
Ο 
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ΣΕΝΑΡΙΟ 7
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 8
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 9
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 10
Ο
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ΣΕΝΑΡΙΟ 11
Ο
 

 

 

 
 

 

 

 


