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ΠΡΟΛΟΓΟΣ

Η ερευνητική μελέτη με τίτλο «Ανάλυση της μορφής των 

διαφημίσεων σε συγκεκριμένους κλάδους.» έγινε στα 

πλαίσια της διπλωματικής εργασίας της μεταπτυχιακής 

φοιτήτριας Δημητρακοποΰλου Θεανώ (τμήμα MBA 

executive) για το Πανεπιστήμιο Μακεδονίας με επιβλέποντα 

Καθηγητή τον Κο Ζώτο Γεώργιο του τμήματος Οικονομικών 

Επιστημών του Αριστοτελείου Πανεπιστημίου Θεσσαλο­

νίκης.

Η μελέτη διαρθρώνεται στις εξής πέντε (5) ενότητες:

1) Εισαγωγή 2) Επισκόπηση ειδικής αρθρογραφίας 3) 

Ερευνητική μεθοδολογία 4) Παρουσίαση και ανάλυση 

αποτελεσμάτων και 5) Συζήτηση περί ευρημάτων

Η μελέτη ολοκληρώνεται με την παρουσίαση της 

αρθρογραφίας-βιβλιογραφίας, τις πηγές και τέλος, το 

παράρτημα με στοιχεία και πίνακες βάση των οποίων 

διαμορφώθηκε η μελέτη και τα αναλυτικά αποτελέσματα 

της στατιστικής ανάλυσης.

ΕΥΧΑΡΙΣΤΊΕΣ: Ιδιαιτέρως και θερμά ευχαριστώ τον κ. 

Αχιλλέα Ζαπράυη, Επίκουρο Καθηγητή του Τμήματος 

Λογιστικής και Χρηματοοικονομικής του Πανεπιστημίου 

Μακεδονίας, για τη βοήθεια του με την στατιστική ανάλυση 

και επεξεργασία των δεδομένων και το αμέρισιο ενδιαφέρον 

του.

5



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 ΕΙΣΑΓΟΓΗ

Η έρευνα επικεντρώνεται στην έντυπη διαφήμιση στα περιοδικά στην 

Ελλάδα καθώς το μέσο αυτό κατέχει το 33.2 % του συνολικού 

διαφημιστικού τζίρου στη χώρα κατά το έτος 2003 (Πίνακας 2), το 

μεγαλύτερο ποσοστό διαφημιστικής δαπάνης μετά την τηλεόραση η 

οποία κατέχει το 34,3%. Παρότι η διαφημιστική δαπάνη στην τηλεόραση 

είναι ελαφρώς μεγαλύτερη από ότι στα περιοδικά, ο αριθμός των 

Προϊόντων που διαφημίζονται στα περιοδικά είναι κάθε χρόνο 

αυξανόμενος και με μεγάλη διαφορά ο μεγαλύτερος σε σύγκριση με τα 

υπόλοιπα κλασικά διαφημιστικά μέσα. Ο πίνακας 1 απεικονίζει 

αναλυτικά τα στοιχεία αυτά. Ακόμα, το μέσο αυτό απευθύνεται σε 

σχετικά ομοιογενές κοινό οι προτιμήσεις του οποίου συμπεραίνονται από 

το είδος των περιοδικών για τα οποία δείχνει ενδιαφέρον (Interbiz, 2002). 

Συγχρόνως, αποτελεί και ένα πιο προσβάσιμο είδος για την προκειμένη 

μελέτη που διευκολύνει την έρευνα αυτή.

1.1 Η κατάσταση στην Ελλάδα

Όπως στις περισσότερες χώρες έτσι και στην Ελλάδα, ο τομέας των μέσων 

μαζικής επικοινωνίας επηρεάζεται -όχι τόσο πλέον- από τις πολιτικές 
εξελίξεις. Έτσι, μετά την πτώση της δικτατορίας το 1974 και περισσότερο 

με την αναδιάρθρωση του συστήματος και την εμφάνιση των ιδιωτικών 

καναλιών στα τέλη του ’80, τα μέσα μαζικής ενημέρωσης στην Ελλάδα 

έχουν πάρει διαστάσεις που δεν δικαιολογεί ίσως το μέγεθος μιας τέτοιας 

μικρής χώρας. Στα 23 χρόνια ανάπτυξής τους έχουν δημιουργηθεί 

περισσότερα περιοδικά, κανάλια και σταθμοί απ’ ότι ίσως χρειάζονται, 

υιοθετώντας, παρ’ όλα αυτά όμως, τις εξελίξεις σε όλους τους τομείς 

(Γενική Γραμματεία Επικοινωνίας και Ενημέρωσης, 2001), όπως η
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ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών και η συμμετοχή της χώρας στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση.

Η Ελληνική αγορά των περιοδικών σήμερα είναι πλούσια με 

περισσότερους από 500 τίτλους περιοδικών. Όμως, γύρω στους 30 είναι 

οι τίτλοι καταναλωτικών περιοδικών -κυρίως μηνιαίων- που έχουν 

πραγματική αξία. Η κυκλοφορία των εβδομαδιαίων περιοδικών γενικού 

ενδιαφέροντος πέφτει διαρκώς ενώ τα μηνιαία περιοδικά κερδίζουν 

ολοένα και περισσότερο το ενδιαφέρον του κοινού (Γενική Γραμματεία 

Επικοινωνίας και Ενημέρωσης, 2001).

Προκειμένου ο κλάδος να αντιμετωπίσει το νέο ανταγωνιστικό 

περιβάλλον των μέσων μαζικής ενημέρωσης προέβη σε γενική 

αναδιάρθρωση του. Έτσι, οι εξελίξεις στον Ελληνικό έντυπο τύπο και 

συγκεκριμένα στα περιοδικά την τελευταία πενταετία είναι οι εξής 

(Γενική Γραμματεία Επικοινωνίας και Ενημέρωσης, 2001):

> Πρώτον, τα εβδομαδιαία καταναλωτικά πληροφοριακού 

περιεχομένου περιοδικά που κάποτε αποτελούσαν τον κύριο όγκο 

πωλήσεων των περιοδικών δεν υπάρχουν πια. Οι κυριακάτικες 

εφημερίδες με τα ένθετά τους έχουν απορροφήσει μάλλον τους 

αναγνώστες εκείνων των περιοδικών.

> Δεύτερον, υπάρχει μια εμφανής αύξηση του όγκου περιοδικών 

Ειδικού τύπου που στοχεύουν στην προσέλκυση νεαρής ηλικίας 

αναγνωστών. Έτσι, στην αγορά πλέον κυκλοφορούν ειδικά 

περιοδικά που ασχολούνται με: μουσική, υπολογιστές, σπορ, 

επιχειρήσεις και οικονομικά, αυτοκίνητα και μηχανές, τεχνολογία, 
ιστορία, διακόσμηση και επίπλωση σπιτιού.

Καθοριστικό παράγοντα ανάπτυξης του τομέα της διαφήμισης αποτελεί, 
η ολιγοπωλιακή δομή της αγοράς και οι συγχωνεύσεις-εξαγορές (Ζώιος, 

2000). Ενδεικτική είναι η αύξηση της διαφημιστικής δαπάνης την 

τελευταία δεκαπενταετία σε όλα τα κλασικά διαφημιστικά μέσα (Πίνακας 

Α2, παράρτημα).

7



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

Η διαφήμιση γενικότερα, (ραίνεται να ξεπερνά την κρίση η οποία 

ταλαιπωρούσε τον χώρο τα τελευταία 3-4 χρόνια. Ενδεικτικά, η 

διαφημιστική δαπάνη για το 2002 ανήλθε σε 1.755,4 εκ. ευρώ, 1,48% 

του Α.Ε.Π έναντι 1,42% το 2001. Το 2003 η διαφημιστική δαπάνη 

ανήλθε σε 1.859,3 εκ. ευρώ, μία αύξηση της τάξης του 5,9% (Πίνακας 

2). Η διαφημιστική δαπάνη στα περιοδικά ειδικότερα, ανήλθε σε 616,6 

εκ. ευρώ το 2003 καταγράφοντας μία αύξηση της τάξης του 13,3% από 

το 2002. (Πίνακα 2). Οι δέκα κατηγορίες Προϊόντων με την μεγαλύτερη 

διαφημιστική δαπάνη κατά τα έτη 2002-2003 αναφέρονται στον Πίνακα 

3.

Πίνακας 1. Αριθμός BRANDS (EXCL.M.S*. CATEG.>=90,37,55,70)

1998 1999 2000 2001 2002 2003

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 2,525 2,631 2,228 2,177 2,179 2,234

ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ 5,905 5,878 6,097 6,139 5,929 6,174

ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ 2,813 2,923 2,827 2,637 2,270 2,428

ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ 1,009 1,075 1,167 1,145 1,122 1,322

ΥΠΑΙΘΡΙΑ
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 454 530 607 653 578 574

ΣΥΝΟΛΟ 8,540 8,608 8,549 8,386 8,128 8,455

Source : Media Service· SA (*): Excl. M.S. categ. >=90,37,55,70

H M.S κατηγορία που δεν περιλαμβάνεται στον πίνακα 

είναι κατηγορία Media Services που εξαιρεί τις διαφημίσεις 
του Δημοσίου, τις πολιτικές διαφημίσεις των κομμάτων και 
άλλες παρόμοιες που έχουν διαφορετική τιμολογιακή 
πολιτική, ώστε να μην αλλοιωθούν τα αποτελέσματα.
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Πίνακας 2. Σταδιακή ανάπτυξη των διαφημιστικών δαπανών ανά μέσο 2001 - 

2003

000.000 EUROs

2000 2001 2002 2002* 2003

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 584.2 583.8 648.5 648.5 638.3 -1.6%

ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ 422.7 481.0 544.1 544.1 616.6 13.3%

ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ 235.4 197.1 201.5 201.5 237.8 18.0%

ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ 55.2 59.8 72.9 72.9 76.3 4.6%

ΥΠΑΙΘΡΙΑ
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 212.3 246.7 288.4 288.4 290.3 0.7%

ΣΥΝΟΛΟ 1,509.8 1,568.4 1,755.4 1,755.4 1,859.3

3.9% 11.9% 5.9%

2000 2001 2002 2002* 2003*

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 38.7% 37.2% 36.9% 36.9% 34.3%

ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ 28.0% 30.7% 31.0% 31.0% 33.2%

ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ 15.6% 12.6% 11.5% 11.5% 12.8%

ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ 3.7% 3.8% 4.2% 4.2% 4.1%

ΥΠΑΙΘΡΙΑ
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 14.1% 15.7% 16.4% 16.4% 15.6%

ΣΥΝΟΛΟ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Source : Media Services SA (*): January - December (excl. M.S. categ.>=90,37,55,70)

Πίνακας 3. Οι 10 κατηγορίες Προϊόντων με την μεγαλύτερη διαφημιστική 

δαπάνη (*) 2002 - 2003

2002

CATEGORY EXPEND, 
(in ‘000 €) %

72 MOBILE TELEPHONY 122.467 14,6

58 PUBLIC SECTOR 121.877 14,5

44 CARS 118.574 14,1

51 TOBACCO 109.601 13,1

12 ALCOHOLIC DRINKS 78.216 9,3

52 FINANCIAL INSTITUTES 65.566 7,8

24 CLOTHING 63.582 7,6

05 DAIRY PRODUCTS 56.442 6,7

54 BEAUTY PARLORS 54.783 6,5

16 HAIR CARE 47.777 5,7

2003

CATEGORY EXPEND, 
(in ‘000 6) %

72 MOBILE TELEPHONY 123.849 14,7

44 CARS 119.868 14,2

58 PUBLIC SECTOR 114.386 13,6

51 TOBACCO 95.599 11,3

12 ALCOHOLIC DRINKS 79.810 9,5

52 FINANCIAL INSTITUTES 75.333 8,9

05 DAIRY PRODUCTS 62.692 7,4

24 CLOTHING 60.200 7,1

54 BEAUTY PARLORS 57.746 6,9

62 WEAR-FOOTWEAR SHOPS 53478 6,3

Source : Media Services SA (*) : Excl. M.S. categ.>=9O,37,55,70
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1.2 AvTiKcutevucbc (wonbc xnc Epeuvac

Έχει συζητηθεί και ερευνηθεΐ ιδιαίτερα στο παρελθόν, η 

αποτελεσματικότητα της διαφήμισης και οι παράγοντες που συντελούν 

σε αυτήν. Στην μελέτη των Julie και Richard (1983) ξεκάθαρα 

επισημαΐνεχαι ότι η επεξεργασία των έντυπων διαφημίσεων από μέρους 

των καταναλωτών εξαρτάται και είναι απόλυτα συνδεδεμένη με την δομή 

και το περιεχόμενο της διαφήμισης. Η Moriarty (1989) ως τελική 

διαπίστωση της μελέτης της περιέγραψε την απίστευτα μεγάλη δύναμη 

που έχουν τα οπχτκά στοιχεία στην επίδραση της διαφήμισης. Έχει 

βρεθεί ότι τα οπτικά στοιχεία και συστατικά (visual elements) μιας 

διαφήμισης μπορεί να επηρεάσουν το κοινό και να διαμορφώσουν 

συγκεκριμένη εντύπωση για τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και 

συμπεριφορά απέναντι στη διαφήμιση και κατ’ επέκταση στην μάρκα του 

προϊόντος (Andrew A.Mitchell, 1986). Η ίδια έρευνα υποδεικνύει ότι τα 

άτομα μπορεί να έχουν διαφορετική αντιμετώπιση σε διάφορες μάρκες 

ακόμα κι αν η πεποίθησή τους για τα χαρακτηριστικά των Προϊόντων 

τους είναι η ίδια. Το εύρημα αυτό αντίκειται όμως, στην παραδοχή 

πολλών ερευνών στο χώρο του μάρκετινγκ. Τα οπτικά στοιχεία μιας 

διαφήμισης χρησιμοποιούνται για να κερδίσουν την προσοχή ενός 

αδιάφορου κοινού. Ο σκοπός τους είναι να προσελκύσουν το ενδιαφέρον 
του αναγνώστη. Λίγα χρόνια αργότερα ο Youjae Yi (1990) υποστήριξε ότι 

η χρήση ενός συγκεκριμένου χαρακτηριστικού αυξάνει την πιθανότητα 

το χαρακτηριστικό αυτό να χρησιμοποιηθεί κατά συνέπεια για την 
ερμηνεία και εξήγηση των παρεχόμενων πληροφοριών της διαφήμισης κι 

επομένως, να επιδράσει στην αποτελεσματικότητά της.

Ο κύριος στόχος αυτής της μελέτης είναι να διερευνήσει, στην 

πράξη, τα χαρακτηριστικά και τα οπτικά στοιχεία των έντυπων 

διαφημίσεων και να καταγράψει τις διαφορές ή ομοιότητές τους ανάμεσα 

σε διαφορετικές κατηγορίες Προϊόντων. Συγκεκριμένα, η μελέτη αυτή
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διερευνά τα οπτικά στοιχεία ανάμεσα σε αγαθά διάρκειας, καταναλωτικά 

αγαθά και υπηρεσίες.

Τα οπτικά στοιχεία δημιουργούν τη διαφορά στον αντίκτυπο μιας 

διαφήμισης. Μία μικρή αλλαγή στο σχέδιο της διαφήμισης μπορεί να 

προκαλέσει σημαντική διαφορά στον αντίκτυπό της (Kotler et.al, 2001). 

Πιο συγκεκριμένα, η μελέτη αυτή σκοπό έχει να ερευνήσει την επίδραση 

των τριών κατηγοριών στο στυλ της διαφήμισης και πιο συγκεκριμένα στα 

χαρακτη ριστικά και στοιχεία με τις παραμέτρους που εξετάζονται.

Αναλυτικά, θα εξεταστούν: α) τα οπτικά στοιχεία (elements of 

visual), β) ο τρόπος έκκλησης του κοινού μέσω των οπτικών στοιχείων 

(process of visual appeal), γ) το περιεχόμενο του μηνύματος των οπτικών 

στοιχείων (content of visual appeal) δ) τον τύπο του τίτλου της 

διαφήμισης (headline type) και ε) τον τρόπο συμμετοχής ατόμων στην 

διαφήμιση (people shown).

1.3 Eoeiivntudg epoxnoEic

Στα πλαίσια της έρευνας διατυπώνονται οι εξής ερευνητικές ερωτήσεις:

ν' Υπάρχουν διαφορές ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων; 

Ειδικότερα, υπάρχουν διαφορές στην εμφάνιση των χαρακτηρι­

στικών τους; Ποια χαρακτηριστικά φαίνεται να επηρεάζονται από 

την κατηγορία των Προϊόντων;

ν' Η εμφάνιση του προϊόντος και της τιμής του, είναι γνώρισμα 

συγκεκριμένης κατηγορίας Προϊόντων;

ν' Ποια επιμέρους χαρακτηριστικά κυριαρχούν σε κάθε μία από τις 

τρεις κατηγορίες Προϊόντων;
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ EIAIKHS ΑΡΘΡΟΓΡΑΦΙΑΣ

Οι περισσότερες έρευνες στο παρελθόν εξετάζουν τον βαθμό 

πληροφόρησης (Information Content) και το περιεχόμενο των 

διαφημίσεων σε όλα τα κλασικά μέσα μαζικής ενημέρωσης. Πολλές 

συγκρίνουν το περιεχόμενο της διαφήμισης μεταξύ διαφορετικών τύπων 

κουλτούρας και άλλες επικεντρώνουν το ερευνητικό τους ενδιαφέρον στις 

εκφραστικές ομοιότητες και διαφορές της διαφήμισης ανάμεσα σε χώρες 

με παρόμοια κουλτούρα (Sela και Kenneth, 2003; Fahad S. Al-Olayan 

και Kiran Karande, 2000). Μέχρι το 1996, 64 τέτοιες μελέτες βρέθηκαν 

σε 22 διαφορετικές εφημερίδες, πρακτικά συνεδρίων και σε πηγές που 

δεν έχουν δημοσιευτεί. Οι 40 από αυτές αφορούν τα Αμερικάνικα μέσα 

μαζικής ενημέρωσης (Abernethy και Franke, 1996).

Οσον αφορά συγκεκριμένα μελέτες στα περιοδικά, ενδεικτικά 

αναφέρονται κάποιες - οι περισσότερες από τις οποίες - είναι συγκριτικές 

μελέτες μεταξύ χωρών και ιδιαίτερα ανάμεσα σε χώρες με διαφορεπκή 

κουλτούρα και νοοτροπία. Ο μεγαλύτερος όγκος ερευνών αφορούν τις 

Η.Π.Α γιατί παρουσιάζει τον μεγαλύτερο όγκο διαφημίσεων ανά τον 

κόσμο ενώ οι διαφημιζόμενοι προσπαθούν να τυποποιήσουν τις 

παγκόσμιες καμπάνιες με σκοπό την μείωση του κόστους (Franke, 

Huhmann και Mothersbaugh, 2004; Fahad S. Al-Olayan και Kiran 

Karande, 2000; Fahad και Kiran, 2000; Abernethy και Franke 1998; 

Graham, Kamins και Oetomo, 1993; Robert, Nabil και Bruce 1983; 

Stern, Krugman και Resnik 1981), Κίνα (David, Russel και Nan, 1989; 

Marshall D. Rice Zaiming Lu, 1988), Ιαπωνία (Melvin και Linda, 2000; 

Michael και Charles, 1999; Hong, Muderrisoglu και Zinkhan 1987; 

Madden, Caballero και Masukubo 1986) και N. Ζηλανδία (Michael Fay, 

2003; Fay και Currier, 1994). Στις περισσότερες από τις μελέτες αυτές 

έχει χρησιμοποιηθεί το μοντέλο του Resnik και Stem (1977) σαν
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σύστημα κατηγοριοποίησης της πληροφορίας το οποίο καθορίζει τον 

βαθμό της πληροφόρησης και βασίζεται σε 14 κριτήρια.

Σημαντικές ερευνητικές μελέτες έχουν διεξαχθεί τα τελευταία 

χρόνια που επικεντρώνουν το ενδιαφέρον τους στα χαρακτηριστικά των 

διαφημίσεων στα περιοδικά. Οι διακρίσεις που κάνουν και τα στοιχεία 

που μελετούν είναι διαφορετικά ή πολλές φορές παρόμοια. Αρκετές 

μελετούν τα οπτικά στοιχεία ενώ άλλες τον τρόπο έκκλησης του κοινού 

και την εντύπωση που προκαλούν (appeal).

Οι Hong, Muderrisoglu και Zinkhan (1987) παράλληλα με το 

περιεχόμενο της πληροφορίας μελέτησαν επίσης, την διαφορετική 

έκφραση και τρόπο απεικόνισης των διαφημίσεων ανάμεσα στην Αμερική 

και την Ιαπωνία. Διαφημίσεις σε γυναικεία περιοδικά αναλύθηκαν με 

την μέθοδο της ανάλυσης περιεχομένου (Content Analysis) για να 

εξεταστεί ο βαθμός της συναισθηματικής πρόκλησης και της 

συγκρισιμότητας των διαφημίσεων. Ως κατηγορίες χρησιμοποιήθηκαν τα 

«προσωπικά» και τα «μη προσωπικά» προϊόντα. Για να μετρηθεί ο 

βαθμός συναισθηματικής πρόκλησης χρησιμοποιήθηκε η συντομευμένη 

κλίμακα του Plutchik (1980) με οχτώ αντιπροσωπευτικά επίθετα: 

χαρούμενη, φοβερή, ευχάριστη, θυμωμένη, ενδιαφέρουσα, αηδιαστική, 

λυπημένη και γεμάτη έκπληξη και με διακύμανση επιλογής από το 1 

(καθόλου) έως το 5 (πάρα πολύ). Βρέθηκε, ότι οι Ιαπωνικές διαφημίσεις 

ήταν πιο συναισθηματικά φορτισμένες και λιγότερο συγκριτικές από ότι 

οι Αμερικάνικες, ενώ και των δύο χωρών οι διαφημίσεις περιείχαν 

ισόποσα στοιχεία πληροφόρησης.

Οι Abhijit Bisqas, Janeen Ε. Olsen και Valerie Carlet (1992), 

μελέτησαν το συναισθηματικό αντίκτυπο που προκαλούν οι διαφημίσεις, 

το περιεχόμενο της πληροφόρησης και την χρήση του χιούμορ και του 

σεξ μεταξύ Αμερικής και Γαλλίας χρησιμοποιώντας επίσης την κλίμακα
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του Plutchik (1980). Η μελέτη ενός γυναικείου κι ενός πληροφοριακού 

περιεχομένου περιοδικού και από τις δύο χώρες με την «ανάλυση 

περιεχομένου» έδειξε ό,τι οι διαφορές της κουλτούρας των δύο χωρών 

απεικονίζονται στο συναισθηματικό και στο πληροφοριακό περιεχόμενο 

των διαφημίσεών τους. Περισσότερο χιούμορ και περισσότερο σέξυ 

απεικονίσεις εντοπίστηκαν στις Γαλλικές διαφημίσεις απ’ ότι στις 

Αμερικάνικες. Συμπερασματικά, η προτυποποίηση των διαφημίσεων δεν 

αποτελεί μία καλή επικοινωνιακή πολιτική για τις διεθνείς επιχειρήσεις 

και τις καμπάνιες πολυ-πολιτισμικού βεληνεκούς.

Οι Javalgi, Cutler και Malhotra (1995) μελέτησαν τα οπτικά συστατικά

μέρη των διαφημίσεων στα περιοδικά της Αμερικής και της Ιαπωνίας και 

τις μεταξύ τους διαφορές και ομοιότητες. Τα συστατικά αυτά μέρη 

μελετήθηκαν σε σχέση με τα οπτικά στοιχεία (elements of visual), τον 

τρόπο έκκλησης του κοινού μέσω των οπτικών στοιχείων (process of 

visual appeal), την απεικόνιση ατόμων (people shown), το περιεχόμενο 

του μηνύματος των οπτικών στοιχείων (content of visual appeal) και τον 

τύπο του τίτλου της διαφήμισης (headline type).

Στην έρευνά τους και όσον αφορά τον τρόπο έκκλησης του κοινού 

μέσω των οπτικών στοιχείων (process of visual appeal) δεν 

περιλαμβάνουν καθόλου το στοιχείο της «Επίδειξης» ως Ρεαλιστικό 

οπτικό στοιχείο, σύμφωνα με την διάκριση της Moriarty (1989).

Οι κατηγορίες των Προϊόντων συμπτύχθηκαν σε δύο: αγαθά 

διάρκειας και μη (αφού μία προκαταρκτική ανάλυση έδειξε μικρές 

διαφορές και αποκλίσεις σε ενδεχόμενο διαχωρισμό τους) και υπηρεσίες 

/ επαγγελματικά προϊόντα (business products). Βρέθηκε ότι οι διαφορές 

μεταξύ των δύο χωρών είναι περισσότερες απ’ ότι οι ομοιότητες, γεγονός 

το οποίο δεν διευκολύνει την τυποποίηση των διαφημίσεων μεταξύ 

τουλάχιστον των χωρών αυτών και δεν ενδείκνυται σαν στρατηγική 

επικοινωνίας.
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Μία παρόμοια έρευνα, μελέτησε χα οπτικά συστατικά μέρη της έντυπης 

διαφήμισης στα περιοδικά ανάμεσα στην Αμερική και στην Ευρωπαϊκή 

Κοινότητα (Γαλλία, Ην.Βασίλειο) (Cutler και Javalgi, 1992). Η ομοιότητα 

της Αμερικάνικης κουλτούρας με του Ην. Βασιλείου και η 

διαφορετικότητα της με της Γαλλίας κέντρισε το ερευνητικό ενδιαφέρον. 

Τα συστατικά αυτά μέρη μελετήθηκαν σε σχέση με τα οπτικά στοιχεία 

(elements of visual), τον τρόπο έκκλησης του κοινού μέσω των οπτικών 

αυτών στοιχείων (process of visual appeal) και την απεικόνιση ατόμων 

(people shown). Τα προϊόντα κατηγοριοποιήθηκαν- όπως είθισται στις 

περισσότερες συγκριτικές διαπολιτισμικές έρευνες - σε «διαρκή κατανα­

λωτικά αγαθά» και σε «μη-διαρκή». Τα αποτελέσματα πράγματι, έδειξαν 

σημαντική σύγκλιση των οπτικών στοιχείων της Αμερικής με το 

Ην.Βασίλειο, ενώ έδειξαν σημαντική απόκλιση με την Γαλλία.

Η Moriarty (1989) μελέτησε τις λειτουργίες των οπτικών στοιχείων 

κατηγοριοποιώντας τα σε δύο γενικούς τίτλους: Ρεαλιστικά οπτικά 

στοιχεία (literal visuals) τα οποία επικοινωνούν πραγματικές 

πληροφορίες και δίνουν λεπτομέρειες για το προϊόν και Συμβολικά 

οπτικά στοιχεία (symbolic visuals) που δημιουργούν εντυπώσεις με 

συμβολικά νοήματα. Στα ρεαλιστικά στοιχεία περιλαμβάνεται : η 

Αναγνώριση (Identification), η Περιγραφή (Description), η Σύγκριση 

(Comparison), και η Επίδειξη (Demonstration). Στα συμβολικά στοιχεία 

περιλαμβάνεται: η Συσχέτιση (Association) είτε με κατάσταση, τρόπο 

ζωής, πρόσωπο, είχε με διάσημο ή (ρανταστικό πρόσωπο, η Μεταφορά 

(Metaphor), η Διήγηση (Storytelling) και η Αισθητική (Aesthetics). Σε 

δείγμα 222 διαφημίσεων μελετώντας διάφορες κατηγορίες Προϊόντων, 

βρέθηκε ότι τα συμβολικά οππκά στοιχεία κυριαρχούσαν κατά 52% απ’ 

ότι τα ρεαλιστικά στοιχεία, αντίθετα με την υπόθεση που υποστήριζε ότι 

το χαμηλό επίπεδο γνωστικής επεξεργασίας που χρησιμοποιείται από την 

διαφήμιση θα επέβαλε πιο πολλά ρεαλιστικά στοιχεία. Σε γενικές
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γραμμές, όμως δεν βρέθηκαν σημαντικές διαφορές ανάμεσα στις δύο 

κατηγορίες.

Οι διαφορές ανάμεσα στην βιομηχανική διαφήμιση Υπηρεσιών και στην 

καταναλωτική διαφήμιση Υπηρεσιών μελετήθηκαν μόνο από τους Turley 

και Kelley (1997) οι οποίοι με την μέθοδο της «ανάλυσης περιεχομένου» 

διαπίστωσαν τις διαφορές στα συστατικά στοιχεία του μηνύματος της 

διαφήμισης ανάμεσα στις δύο κατηγορίες. Τα συγκεκριμένα στοιχεία 

που αναλύθηκαν ήταν: ο τρόπος έκκλησης του κοινού μέσω του 

μηνύματος (Message appeal), ο τύπος της επικεφαλίδας (Headline type), 

η πληροφορία της τιμής (Price info), οι ισχυρισμοί ποιότητας προϊόντος 

(Quality claims), και η εμφάνιση της διεύθυνσης στο Διαδίκτυο (Internet 

address). Μελέτησαν διαφημίσεις σε περιοδικά για επιχειρήσεις και νέα 

για υπηρεσίες ευρείας κυκλοφορίας που στοχεύουν και σε 

επιχειρηματίες και σε τελικούς καταναλωτές χρησιμοποιώντας την 

μέθοδο της «ανάλυσης περιεχομένου».

Βρέθηκε ότι μόνο ο τρόπος έκκλησης του κοινού μέσω του 

μηνύματος διέφερε σημαντικά ανάμεσα στους δύο τύπους των 

διαφημίσεων Υπηρεσιών. Συγκεκριμένα, τα μηνύματα που κάνουν 

έκκληση στην λογική (rational appeal) στις βιομηχανικές διαφημίσεις 

είναι συχνότερα απ’ ότι στις καταναλωτικές. Γενικότερα, στις διαφημίσεις 

Υπηρεσιών δεν εμφανίζεται συνήθως η πληροφορία για ποιότητα 
Υπηρεσιών και τιμής.

Κάποιες άλλες έρευνες έχουν εξετάσει τις διαφορές των οπτικών 

στοιχείων και χαρακτηριστικών ανάμεσα σε διαφημίσεις Προϊόντων και 

Υπηρεσιών σε διάφορα μέσα επικοινωνίας. Τα αποτελέσματα των ερευνών 

αυτών είναι αντικρουόμενα. Οι Cutler και Javalgi (1993) βρήκαν ότι 

περισσότερο συναισθηματική απήχηση είχαν οι διαφημίσεις Υπηρεσιών 

και περισσότεροι τίτλοι επικεφαλίδων χρησιμοποιούνταν απ’ ότι στις
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διαφημίσεις Προϊόντων. Οι Abemethy και Butler (1992) σε ερευνά τους 

για το περιεχόμενο και το βαθμό πληροφόρησης των διαφημίσεων σε 

τηλεόραση, εφημερίδες και περιοδικά, χρησιμοποιώντας την μέθοδο 

Resnik και Stern (1977), βρήκαν ότι οι διαφημίσεις Υπηρεσιών 

περιλάμβαναν λιγότερα πληροφοριακά στοιχεία. Επεσήμαναν όμως, κι 

ότι η διαφορά αυτή οφείλεται κυρίως στην έλλειψη παρουσίασης της 

τιμής, των περιεχομένων και συστατικών και διαθεσιμότητας στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών. Τέλος, οι LaBand, Pickett, και Grove (1992) 

βρήκαν ότι οι διαφημίσεις Υπηρεσιών ήταν πιο πιθανό να περιέχουν 

μηνύματα που αναφέρονται στη λογική («πληροφοριακά» ή «λογικά» 

μηνύματα), απ’ ότι οι διαφημίσεις Προϊόντων.

Η έρευνα των Cutler και Javalgi (1993) είναι μία εμπειρική ανάλυση των 

χαρακτηριστικών και οπτικών στοιχείων των έντυπων διαφημίσεων και 

διερευνά τις διαφορές και ομοιότητες ανάμεσα σε τρεις κατηγορίες: 

διαρκή καταναλωτικά αγαθά, καταναλωτικά αγαθά και υπηρεσίες, 

δίνοντας ιδιαίτερη έμφαση στη σύγκριση ανάμεσα στις υπηρεσίες με τα 

προϊόντα γενικότερα, ως δύο κατηγορίες με τελείως διαφορετικά 

χαρακτηριστικά και διαφορετικές ιδιότητες. Το δείγμα των 471 

διαφημίσεων διαλέχτηκε από τρεις διαφορετικές κατηγορίες περιοδικών 

(Γυναικεία, Επιχειρηματικά και Γενικού Ενδιαφέροντος). Ακολουθήθηκε 

η μέθοδος της «ανάλυσης περιεχομένου». Τα στοιχεία και τα 

χαρακτηριστικά που μετρήθηκαν ήταν ο τρόπος έκκλησης του κοινού 

μέσω των οπτικών στοιχείων (process of visual appeal), το περιεχόμενο 
του μηνύματος των οπτικών στοιχείων (content of visual appeal), ο τύπος 

του τίτλου της διαφήμισης (headline type) και ο τρόπος συμμετοχής 

ατόμων στην διαφήμιση (people shown).

Τα αποτελέσματα της μελέτης έδειξαν ότι οι διαφημίσεις 

Υπηρεσιών περιέχουν μηνύματα και οπτικά στοιχεία περισσότερο 

συναισθηματικά καθώς επίσης χρησιμοποιούν και περισσότερο 

συναισθηματικούς τρόπους για να προσεγγίσουν τον αναγνώστη. Επίσης,
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βρέθηκε ότι ίδιου τύπου επικεφαλίδες χρησιμοποιούνται στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών. Δεν βρέθηκαν καθόλου μηνύματα που 

αναφέρονται στις ευκολίες που προσφέρουν οι Υπηρεσίες (convenience) 

ενώ ελάχιστα ήταν τα μηνύματα ποιότητας που βρέθηκαν σε σχέση 

πάντα με τις διαφημίσεις Προϊόντων. Παρομοίως, απουσία μηνυμάτων 

ποιότητας και τιμής βρήκαν και οι Turley και Kelley (1997) στην 

αποκλειστική τους έρευνα για τις διαφημίσεις Υπηρεσιών. Αντιθέτως, στις 

σχετικές έρευνες των Abemethy και Butler (1992) και LaBand, Pickett, 

και Grove (1992) βρέθηκε ότι στοιχεία ποιότητας των μηνυμάτων ήταν 

πιθανότερο να παρατηρηθούν στις διαφημίσεις Υπηρεσιών παρά στις 

διαφημίσεις Προϊόντων. Επίσης, τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν 

ότι οι διαφημίσεις Υπηρεσιών δεν απεικόνιζαν υπαλλήλους της εταιρίας 

εν ώρα εργασίας περισσότερο από τις διαφημίσεις Προϊόντων. Όσον 

αφορά στην συχνότητα εμφάνισης του προϊόντος, πιο συχνά 

απεικονιζόταν το προϊόν στις διαφημίσεις των διαρκών καταναλωτικών 

αγαθών, λιγότερο στα καταναλωτικά και μόνο 23,9% εμφανιζόταν στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών, παρότι μία τεχνική βελτίωσης της απτότητας των 

Υπηρεσιών είναι η απεικόνιση του προϊόντος ή άλλη συμβολική 

παρουσίαση του στην εικόνα της διαφήμισης.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ

Η μέθοδος της «ανάλυσης περιεχομένου» (Content Analysis) είναι μια 

δημοφιλής μέθοδος στην έρευνα μάρκετινγκ και την διαφήμιση. Η 

μέθοδος αυτή αφορά τη μελέτη αποκλειστικά του μηνύματος της 

διαφήμισης και καθόλου του κοινοΰ-στόχου ή του διαφημιζόμενου 

(Harrold H.Kassarjian, 1977). Η «ανάλυση περιεχομένου» αυτή είναι μία 

επιστημονική, αντικειμενική, συστηματική, ποσοτική και γενικευμένη 

περιγραφή του περιεχομένου επικοινωνίας.

Η μέθοδος της «ανάλυσης περιεχομένου» διενεργήθηκε από την 

ερευνήτρια αυτής της μελέτης η οποία ήταν ουσιαστικά το μόνο άτομο 

που κωδικοποίησε τις διαφημίσεις με βάση το μεθοδολογικό εργαλείο 

«ανάλυση περιεχομένου των διαφημίσεων». Ένα τεστ αξιοπιστίας 

διενεργήθηκε με ένα δεύτερο άτομο στο 20% του δείγματος των 

διαφημίσεων το οποίο έδειξε συμφωνία κατά 90%. Κατόπιν συζήτησης 

διευκρινίστηκαν και λύθηκαν όλα τα σημεία διαφωνίας. Κάθε διαφήμιση 

εξετάστηκε ως προς όλα τα χαρακτηριστικά στοιχεία που μελετώνται στην 

έρευνα αυτή.

Τα δεδομένα που προέκυψαν από την ανάλυση των διαφημίσεων 

πινακοποιήθηκαν και επεξεργάστηκαν με το στατιστικό πακέτο SPSS. 

Για τη στατιστική ανάλυση χρησιμοποιήθηκε ο έλεγχος του χ2.

3.1 Mt9o6og συνκέντρωοικ πληροφοριακού υλικού

Δείνπα διαωηιιίσεων

Ένα δείγμα 11 περίπου διαφορετικών περιοδικών επιλέχθηκε ώστε να 

βρεθεί μεγαλύτερη γκάμα Προϊόντων που για διαφορετικούς λόγους 

καταχωρούνται σε διαφορετικούς τίτλους περιοδικών και να μελετηθεί με 

σκοπό την απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων. Γι’ αυτόν τον σκοπό,

19



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

επιλέχθηκε ένας μεγάλος αριθμός τίτλων σε βάθος περιορισμένου 

χρόνου.

Επιλέχθηκαν, τίτλοι του Φθινοπώρου του 2004, της τρίμηνης 

χρονικής περιόδου Σεπτέμβριος - Οκτώβριος - Νοέμβριος. Οι 

διαφημίσεις επιλέχθηκαν από τρεις διαφορετικές κατηγορίες περιοδικών: 

ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ, ΓΕΝΙΚΟΥ ΕΝΔΙΑΦΕΡΟΝΤΟΣ και ΕΙΔΙΚΟΥ ΤΥΠΟΥ καθώς 

θεωρήθηκε ότι οι κατηγορίες Προϊόντων που εξετάζονται καλύπτονται 

ευρέως σε αυτές τις κατηγορίες περιοδικών. Επιλέχθηκαν τίτλοι γνωστών 

περιοδικών ανά κατηγορία βάση των στοιχείων κυκλοφορίας τους για το 

έτος 2004 που εκδίδονται επί σειρά ετών (Πίνακας Α1, παράρτημα). Στα 

γενικού ενδιαφέροντος περιοδικά επιλέχθηκαν τα ένθετα κυριακάτικων 

εφημερίδων με την υψηλότερη κυκλοφορία που είναι περιοδικά 

ποικίλης ύλης και απευθύνονται σε ένα ευρύ φάσμα αναγνωστών. Ο 

πίνακας 4 παρουσιάζει αυτές τις κατηγορίες με τους αντίστοιχους τίτλους 

περιοδικών. Τα επιλεγόμενα περιοδικά έχουν από τις υψηλότερες 

αναγνωσιμότητες στο κοινό-στόχο: Γυναίκες (70%) & Άνδρες (30%) 25- 

44 ετών, Ανώτερη 8s Μέση Κοινωνικοοικονομική τάξη όπου θεωρείται ότι 

βρίσκεται και το μεγαλύτερο ποσοστό του κοινού που τα διαβάζει. 

Αναλυτικά όλες οι αναγνωσιμότητες των περιοδικών στον Πίνακα A3 του 

παραρτήματος.
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Περιοδικά: Αναγνωσιμότητα Μέσου Τεύχους 
Κοινό - Στόχος: Γυν.(70%) Λ Ανδ.(30%) 25-44 ετών, Ανώτερη S Μίση KJO τάξη

ί

3Ο

I
&
1

18,2
14,8

ΠΗΓΗ: Bari/Focus, ΠιρΙοδος: ΜΡίος - Οκτώβριος Ό4

Χρησιμοποιήθηκε ως χρονική βάση το δεκαπενθήμερο. Έτσι, από 

τα περιοδικά που κυκλοφορούν μηνιαίος επιλέχθηκε ένα τεύχος ανά 

μήνα ενώ από τα περιοδικά που κυκλοφορούν εβδομαδιαίος 

επιλέχθηκαν τυχαία δύο τεύχη από όλο τον μήνα. Μελετήθηκαν οι 

ολοσέλιδες διαφημίσεις εξαιτίας της ευρείας χρήσης τους στα περιοδικά. 

Τα ένθετα των περιοδικών δεν ελήφθησαν υπόψη. Οι διαφημίσεις που 

εμφανίζονται στο εξώφυλλο και το οπισθόφυλλο μελετήθηκαν κανονικά.

Οι διπλές διαφημίσεις μέσα στο ίδιο τεύχος ακόμα και σε 

διαφορετικό περιοδικό μετρήθηκαν κανονικά καθώς το ενδιαφέρον 

εστιάζεται στη συχνότητα εμφάνισης των χαρακτηριστικών των 

διαφημίσεων ποσοστιαία στο σύνολο των διαφημίσεων.
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Πίνακας 4.

Είδος κατηγορίας Εξεταζόμενα Ελληνικά Περιοδικά

Γυναικεία περιοδικά Elle (lifestyle)

Life & Style (lifestyle)

Bazaar (ένθετο)

Βήμα Donna (ένθετο)

Γενικού ενδιαφέροντος Έψιλον (ένθετο)

Bppagazino (ένθετο)

“Κ” (ένθετο)

Ειδικού τύπου 7 μέρες TV (τηλεοπτικά)

TV Εθνος (τηλεοπτικά)

Vita (Υγείας lifestyle)

Αρμονία (Υγείας lifestyle)

Σύνολο διαφημίσεων 385

Στοιχεία των περιοδικών αναλυτικά

Όλα τα περιοδικά είναι πανελλαδικά, γνωστά στο ευρύ κοινό και 

αντιπροσωπευτικά της κατηγορίας τους.

Τα περιοδικά γενικού ενδιαφέροντος Έψιλον, E^pagazino και «Κ» 

είναι εβδομαδιαία ένθετα κυριακάτικων εφημερίδων και δανείζονται την 

κυκλοφορία των εφημερίδων Ελευθεροτυπία, Βήμα της Κυριακής και 

Καθημερινής αντίστοιχα. Για το λόγο αυτό, έχουν την μεγαλύτερη κυκλο­

φορία όλων των περιοδικών αλλά και από τις μεγαλύτερες αναγνωσι­

μότητες. Ενδεικτικά, η αναγνωσιμότητα μέσου τεύχους στο κοινό: 25-44 

ετών, Ανώτερη και μέση κοινωνικοοικονομική τάξη, Γυναίκες (70%) και
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Άνδρες (30%) μέσα στο 2004 είναι 16,2%, 14,8% και 5,9% αντίστοιχα 

(πίνακας A3, παράρτημα). Τα περιοδικά Bazaar και Βημαάοηηα είναι 

μηνιαία (lifestyle) ένθετα των κυριακάτικων εφημερίδων Καθημερινή και 

Βήμα της Κυριακής αντίστοιχα. Η αναγνωσιμότητα μέσου τεύχους στο 

κοινό: 25-44 ετών, Ανώτερη και μέση κοινωνικοοικονομική τάξη, 

Γυναίκες (70%) και Άνδρες (30%) μέσα στο 2004 είναι 5% και 11,7% 

αντίστοιχα (πίνακας A3, παράρτημα).

Τα τηλεοπτικά ειδικού τύπου περιοδικά προσελκύουν τις περισσό­

τερες πωλήσεις από τα περιοδικά. Τα περιοδικά αυτά χαρακτηρίζονται 

από τον μεγάλο όγκο κυκλοφορίας τους (Πίνακας Α1, παράρτημα). Όσον 

αφορά στην κυκλοφορία των περιοδικών, ακολουθούν τα μηνιαία 

γυναικεία περιοδικά και τα μηνιαία γενικού ενδιαφέροντος και lifestyle 

περιοδικά (Γενική Γραμματεία Επικοινωνίας και Ενημέρωσης, 2001).

Η επιλογή των στοιχείων και χαρακτηριστικών που μελετήθηκαν

Τα οπτικά στοιχεία και χαρακτηριστικά που μελετήθηκαν στην παρούσα 

έρευνα αναπτύχθηκαν με γνώμονα τις παρακάτω πηγές:

• ανασκόπηση των πιο σχετικών και σημαντικών ερευνών που 

αναφέρονται στην διεθνή αρθρογραφία σε επιστημονικά περιοδικά

• επαφές και συνεντεύξεις με διαφημιστές και εκπροσώπους 

έντυπων μέσων και

• Το προσωπικό ενδιαφέρον της ερευνήτριας

3.2 Κατηνοριοποίιισπ χαρακτηριστικών που ιιετρήθιικαν

Η μελέτη δίνει έμφαση στη σύνθεση των οπτικών στοιχείων που 

εμφανίζονται σε μια διαφήμιση. Τα στοιχεία που έχουν μετρηθεί στην 

έρευνα παραθέτονται στον Πίνακα 5 και αναλύονται παρακάτω:

23



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

Πίνακας 5 Καχηγοριοποίηση χαρακτηριστικών

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
Οπτικά στοιχεία 
Εμφάνιση προϊόντος

Εμφάνιση προϊόντος σε δράση

(Μη) εμφάνιση της τιμής

Απόλυτη τιμή 
Σχετική τιμή

Τρόπος έκκλησης του κοινού
Ρεαλιστικά οπτικά στοιχεία

Αναγνώριση

Περιγραφή

Σύγκριση
Επίδειξη

Συμβολικά οπτικά στοιχεία

Συσχέτιση
Συμβολική*

Περιεχόιιευο του ιιηνύιιαχος
Πληροφοριακά ή λογικά μηνύματα

Μηνύματα ποιότητας 
Μηνύματα ευκολίας

Συναισθηματικά ή συμβολικά μηνύματα

Ποιοτικά μηνύματα συμβολικού χαρακτήρα

Τύπος επικεφαλίδας
Πληροφοριακή

Παρουσίαση ιδιότητας ή πλεονεκτήματος 
Πρόκληση περιέργειας 
Συμ βουλευτική 
Επιλεκτική
Παρουσίαση ονόματος προϊόντος ή μάρκας

IΜη) ειιωάνιση ατόιιων
Άτομα που συμμετέχουν στη χρήση του προϊόντος ή υπηρεσίας 

Άτομα που συστήνουν τη χρήση του προϊόντος ή υπηρεσίας 

Άτομα απεικονιζόμενα στη θέση εργασίας τους 

Άτομα σε «διακοσμητικό ρόλο»________________________________

1. Οπτικά στοιχεία της διαωηυισικ: Μελετώνται δύο βασικά οπτικά 

στοιχεία όπως περιγράφονται από τους Javalgi, Cutler και Malhotra
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(1995), η εμφάνιση ή μη του προϊόντος σε δράση ή όχι και η τιμή. 

Τρεις υποκατηγορίες αναπτύσσονται αναφορικά με την τιμή όπως 

τις έθεσαν οι Mazumdar και Monroe (1990): απόλυτη αναφορά στην 

τιμή, σχετική αναφορά και καμία αναφορά. Στην έρευνα αυτή δεν 

περιλαμβάνεται η τρίτη κατηγορία ξεχωριστά καθώς τεκμαϊρεται δια τις 

ατόπου απαγωγής.

2. Τοόποο έκκλησπσ του κοινού ιιέσω των οπτικών στοιχείων: Ο τρόπος 

έκκλησης υιοθετήθηκε ουσιαστικά από την Moriarty (1989) που- όπως 

προαναφέρθηκε- χρησιμοποίησε δύο κατηγορίες, με τις εξής διακρίσεις:

Ρεαλιστικά οπτικά στοιχεία

α) Αναγνώριση (identification) - μάρκα, λογότυπο, συσκευασία

β) Περιγραφή (description)- πώς φαίνεται η φίρμα και το προϊόν, χαρα- 

κτηρισπκά, συστατικά μέρη, σχήματα.

γ) Σύγκριση (comparative)- ανάμεσα σε δύο ανταγωνιστές ή πριν και 

μετά την χρήση.

δ) Επίδειξη (demonstration)- πώς να χρησιμοποιήσεις, εφαρμόσεις το 

προϊόν.

ΣυαΒολικά οητικά στοιχεία

ε) Συσχέτιση (association)- χρησιμοποίηση οπτικά ενός προσώπου ή 
εικόνας που ταυτίζει το προϊόν με ένα συγκεκριμένο τρόπο ζωής ή 

κατάσταση, τυπικό για την συνήθη χρήση του ή χρησιμοποίηση ενός 

φανταστικού ή διάσημου χαρακτήρα

ζ) Συμβολική (symbolic) - μέσα σε αυτήν κατηγορία θα μελετηθούν 

ενιαία η Διήγηση, η Μεταφορά και η Αισθητική καθώς όπως φαίνεται 

από την έρευνα των Javalgi, Cutler και Malhotra (1995)- που μελέτησαν
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και αυτοί τους τρόπους έκκλησης του κοινού μέσω οπτικών στοιχείων 

στην Αμερική και Ιαπωνία με παρόμοια κατηγοριοποίηση - στις 

υποκατηγορίες αυτές καταμετρούνται πολύ λίγες παρατηρήσεις.

3. Πεοιεχόυενο του ππνύυατοο των οπτικών στοιχείων: Το περιεχόμενο 

του μηνύματος θα μελετηθεί σύμφωνα με την προσέγγιση των Cutler και 

Javalgi (1993)- όπως προαναφέρθηκε στην επισκόπηση βιβλιογραφίας- 

οι οποίοι χρησιμοποιούν την διάκριση που έγινε από την Moriarity 

(1989).

Τα συναισθηματικά ή συμβολικά μηνύματα που προκαλοΰν 

έκκληση του θυμικού και τα λογικά ή πληροφοριακά μηνύματα 

χρησιμοποιούνται στην παρούσα έρευνα ως οι δύο βασικές 

κατηγορίες.

Όσον αφορά τα λογικά ή πληροφοριακά μηνύματα θα δοθεί 

ιδιαίτερη έμφαση -όπως δόθηκε και από τους Cutler και Javalgi 

(1993)- στα μηνύματα της ποιότητας και της ευκολίας 

(convenience) καθώς η επιστημονική αρθρογραφία αναφέρει ότι 

υπάρχουν σημαντικές ιδιαιτερότητες στην κατηγορία των Υπηρεσιών. Το 

ποιοτικό μήνυμα έχει πολλές διαστάσεις και ευρεία έννοια. 

Χαρακτηριστικά, η μέθοδος του Resnik και Stem (1977) δεν ερευνά αν 

οι έννοιες που καταμετρά προσδίδονται λεκτικά ή συμβολικά. Έτσι, 

μπορούν να αποδοθούν λεκτικά και να αποτελούν πληροφοριακό 

στοιχείο ενώ αν αποδοθούν μέσα από το ύφος και το παρουσιαστικό της 

διαφήμισης ενέχουν συγκινησιακά στοιχεία. Για τον σαφή διαχωρισμό 

τους, το στοιχείο της ποιότητας θα καταμετρηθεί με διαφορετικές 

παραμέτρους και στις δύο βασικές κατηγορίες περιεχομένου του 

μηνύματος. Ως μήνυμα με ποιοτικά πληροφοριακά στοιχεία 

προσμετρήθηκαν τα επιμέρους χαρακτηριστικά της μεθοδολογίας 

του Resnik και Stem (1977) για την ποιότητα, δηλαδή: η διάρ­

κεια, η υπεροχή του προσωπικού, η προσοχή στη λεπτομέρεια, οι 

ειδικές υπηρεσίες, η κατασκευή, τα μηχανολογικά μέρη, η 

αρτιότητα των υλικών και η κατασκευαστική υπεροχή.
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Ο Westbrook (1995) σε ερευνά του για την βιομηχανική διαφήμιση 

Υπηρεσιών, κατέληξε ότι τα πιο σημαντικά χαρακτηριστικά ποιότητας 

είναι η ευαισθησία ανταπόκρισης, η ανταγωνισιμότητα και η αξιοπιστία. 
Ως μηνύματα με πληροφοριακά στοιχεία ευκολίας προσμετρή- 

θηκαν τα χαρακτηριστικά: οικονομία χρόνου ως κύριο χαρακτη­

ριστικό της σύγχρονης ζωής, ευκολία, ευκολία στη χρήση, άνεση 

και πολυχρηστικότητα (Cutler και Javalgi,1993).

Ο Brown (1990) προχώρησε σε περισσότερες λεπτομέρειες που αφορούν 

την σύνδεση της ευκολίας με τις υπηρεσίες και πρότεινε έξι (6) 

περαιτέρω διακρίσεις: αξιοποίηση χρόνου, προσβασιμότητα, δυνατότητα 

μετακίνησης, καταλληλότητα, ευκολία χρήσης και αποφυγή 

δυσαρέσκειας.

Τις ίδιες βασικές κατηγορίες με μικρές διαφορές στα επιμέρους 

μηνύματα ακολούθησαν οι Turley και Kelley (1997), ώστε να είναι πιο 

κατάλληλα για την έρευνά τους που αφορούσε βιομηχανικές και 
καταναλωτικές διαφημίσεις Υπηρεσιών.

Όσον αφορά στα συναισθηματικά ή συμβολικά μηνύματα σε 

αυτά καταμετρήθηκαν τα μηνύματα που το περιεχόμενό τους 

διεγείρει συγκινήσεις και προκαλεί τις αισθήσεις του κοινού. 

Μελέτες στην ψυχολογία έχουν δείξει ότι συναισθηματικές αντιδράσεις 

μπορεί αυτόματα να πυροδοτηθούν από την ύπαρξη και μόνο ενός 

αντικειμένου κι ότι οι αντιδράσεις αυτές επηρεάζουν μεταγενέστερες 

αντιλήψεις και εκτιμήσεις για την φίρμα (Fazio, 1986). Ιδιαίτερη 

έμφαση στα μηνύματα αυτά θα δοθεί - όπως εξηγήθηκε προη­

γουμένως - στα μηνύματα ποιότητας με συμβολικό χαρακτήρα.

Σε αυτήν την κατηγορία προσμετρήθηκαν γενικά αποδεκτές 

διαστάσεις της ποιότητας Υπηρεσιών όπως: το απτό ύφος και 

παρουσιαστικό της διαφήμισης [αντίθεση χρωμάτων 

(μαύρο/χρυσό, μαύρο/ασημί] ή χρησιμοποιώντας άτομα κύρους,
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αξιοπιστία, ανταποκρισιμότητα, ασφάλεια, ή συναισθηματική 

ταύτιση (empathy) (Parasuraman, Zeithaml, και Berry, 1988).

Οι Javalgi, Cutler και Malhotra (1995) για να μελετήσουν το 

περιεχόμενο του μηνύματος των οπτικών στοιχείων χρησιμοποίησαν τους 

πέντε επικρατέστερους τύπους από τους σαράντα που βρέθηκαν σε 

έρευνά τους στην Αμερική και την Ιαπωνία και είναι: ποιότητα, ποικιλία 

επιλογής, άνεση, κύρος και ομορφιά.

4. Τύπος της επικεφαλίδας: Οι επικεφαλίδες είναι από τα πιο σημαντικά 

στοιχεία μιας διαφήμισης και συνήθως χρησιμοποιούνται για να 

κερδίσουν την προσοχή των αναγνωστών. Ανάλογα με το προσδοκώμενο 

αποτέλεσμα που καλείται να εκπληρώσει η επικεφαλίδα, έχουν 
αναπτυχθεί διάφορες μορφές. Οι Javalgi, Cutler και Malhotra (1995) 

στην έρευνά τους χρησιμοποίησαν τέσσερις τύπους: πληροφοριακή/ 

παρουσίαση πλεονεκτήματος, πρόκληση περιέργειας, ερωτηματική και 
φιλική /οικεία. Οι Turley και Kelley (1997) χρησιμοποίησαν πέντε 

τύπους επικεφαλίδας όπως τους ανέπτυξαν οι Bovee και Arens (1992): 

παρουσίαση πλεονεκτήματος, πληροφοριακή, προκλητική, πρόκληση 

περιέργειας, και διατακτική. Μία άλλη μορφή αφορά την κατηγοριο- 

ποίηση των τύπων της επικεφαλίδας σε Συναισθηματική: οικεία/φιλική, 

πρόκληση περιέργειας και Λογική: πληροφοριακή, παρουσίαση πλεονε­

κτήματος (Cutler και Javalgi, 1993) που βασίστηκαν στους Betramini 

και Blasko, (1986), όμως απέκλεισαν από την έρευνά τους, τους 

υπόλοιπους τύπους επικεφαλίδας (των τελευταίων): την αντιθετική, 

σοκαριστική και την πρόκληση περιέργειας ως σπάνια 

χρησιμοποιούμενες.

Η συγκεκριμένη μελέτη έχει βασιστεί στους τύπους της 

επικεφαλίδας όπως τους αναφέρει ο Ζώτος (2000) και είναι:
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■ Πληροφοριακή: επίκαιρη και ευρηματική δίνοντας έμφαση στο 

σημείο με το μεγαλύτερο ενδιαφέρον,

■ Παρουσίαση ιδιότητας ή πλεονεκτήματος: περιέχει την υπόσχεση 

αποκόμισης ωφέλειας από την χρησιμοποίηση του προϊόντος,

■ Συμβουλευτική: δίνει συμβουλή με την υπόσχεση ύπαρξης

αποτελεσμάτων από τη χρήση του συγκεκριμένου προϊόντος,

■ Επιλεκτική: συμβάλλει στην διαδικασία προσέλκυσης του κοινού- 

στόχου,

■ Πρόκληση περιέργειας: παράξενη πρόταση χωρίς νοηματική

συνάφεια με το κείμενο ή ερώτηση,

■ Παρουσίαση ονόματος επιχείρησης ή προϊόντος: δεν χρειάζεται 

κάποια ιδιαίτερη επεξήγηση.

5. Τρόπος συιιπετοχύς ατόιιων στη διαφήιιιση: Οι Cutler και Javalgi 

(1992) κατέγραψαν μόνο την ύπαρξη παιδιών, ηλικιωμένων και 

μειονοτήτων. Οι Javalgi, Cutler και Malhotra (1995) στην έρευνά τους 

κατέγραψαν την ύπαρξη ατόμων στη διαφήμιση (άνδρας, γυναίκα, 

ηλικιωμένοι, παιδιά, φυλεπκά γκρουπ ατόμων, νέοι) και τον τρόπο 

συμμετοχής τους σε αυτήν (συμμετοχή ή σύσταση). Στην έρευνα αυτή, 

θα εξεταστεί μόνο ο τρόπος συμμετοχής των ατόμων στη 

διαφήμιση με την διάκριση που χρησιμοποιούν οι Cutler και Javalgi 

(1993), με την διαφορά ότι θα καταγραφεί και η συμμετοχή ατόμων στην 

διαφήμιση ως «διακοσμητικό» στοιχείο.

Έτσι, για την σχέση των ατόμων της διαφήμισης με το προϊόν και τον 

τρόπο απεικόνισής τους σε αυτήν, χρησιμοποιήθηκαν τέσσερις 

κατηγορίες:
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r- Η κατηγορία στην οποία το άτομο συμμετέχει στην χρήση του 

προϊόντος,

r η κατηγορία στην οποία το άτομο συστήνει απλώς την χρήση 

του προϊόντος

> η κατηγορία στην οποία το άτομο εμφανίζεται στη θέση 

εργασίας του και

> η κατηγορία στην οποία το άτομο είναι απλώς «διακοσμητικό 

στοιχείο» της συνολικής εικόνας.

Για το στοιχείο (1) και σχετικά με την εμφάνιση του προϊόντος: το προϊόν 

μετρήθηκε ως απεικονιζόμενο ακόμα κι αν μόνο η συσκευασία του 

εμφανιζόταν στην διαφήμιση.

Όταν στην ίδια διαφήμιση μεμονωμένα απεικονιζόταν το προϊόν και 

χωριστά απεικονιζόταν το προϊόν σε χρήση, η καταμέτρηση γινόταν και 

για τις δύο μεταβλητές.

Σχετικά με την τιμή:

> ως απόλυτη τιμή μετρήθηκε κάθε συγκεκριμένη τιμή σε απόλυτα 

νούμερα

> ως σχετική τιμή μετρήθηκε κάθε πληροφορία που δεν 

περιλάμβανε αριθμητική τιμή αλλά γινόταν αναφορές:
ί. στο χαμηλό κόστος ή τιμή

ii. σε εκπτώσεις επί τοις εκατό

iii. σε περιορισμένου χρόνου προσφορές

ίν. στην αξία όπως: «καλύτερες αγορές», «value for money», 

«οικονομική αγορά», τιμή έκπληξη.

> ως καμία τιμή μετρήθηκαν οι διαφημίσεις που δεν περιλάμβαναν 

την πληροφορία της τιμής σε καμία μορφή.
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χωρίς να καταμετρηθεί ποιος τρόπος ήταν ο κυρίαρχος. Περισσότερο από 

το 75% όλων των διαφημίσεων σημειώθηκαν να περιέχουν περισσότερους 

από δύο τρόπους έκκλησης του κοινού μέσω οπτικών στοιχείων.

Στην συμβολική κατηγορία καταμετρήθηκαν, τα εξής στοιχεία αναλυτικά 

Moriarty (1989):

S Διήγηση: αφήγημα, δράμα, θεατρικό εργάκι,

S Μεταφορά: αλληγορική χρήση, απρόσμενη υποκατάσταση βασι­

σμένη σε ομοιότητα χαρακτηριστικών,

S Αισθητική: λεπτομέρειες που γίνονται τέχνη, σχέδιο, αφηρημένο ή 

αφαιρετικό.

Για το στοιχείο (3) ως «συναισθηματικά / συμβολικά μηνύματα» - 

σύμφωνα με την Moriarty (1989) μετρήθηκαν: περιπέτεια, διαγωνισμός, 

καθήκον, φόβος, χιούμορ, ρομανπσμός, σεξουαλικότητα /αισθησιασμός, 

και status. Ως «λογικά / πληροφοριακά μηνύματα» μετρήθηκαν: άνεση, 

ευκολία, εύκολη χρήση, οικονομία, γευστικότητα, υγεία, πολλαπλές 

εφαρμογές και χρήσεις, επικερδές/χρήσιμο, ποιότητα, αξιοπιστία, 

ασφάλεια, οικονομία χρόνου, ποικιλία επιλογών.

Επίσης, ως διαφημίσεις πληροφοριακού περιεχομένου καταμετρήθηκαν 

όσες και μόνο προέβαλαν στοιχεία επικοινωνίας. Άλλοι τύποι κινήτρων 

θεωρήθηκαν ως μικτοί ή άλλοι και δεν περιλήφθηκαν στην έρευνα.

Για το στοιχείο (4) καταμετρήθηκε ως πληροφοριακή επικεφαλίδα, και η 

επικεφαλίδα των διαφημίσεων που δεν ήταν αμιγώς ενημερωτική αλλά 

ένα μήνυμα από μέρους της μάρκας του προϊόντος προς το κοινό.

Για το στοιχείο (5)

> στα άτομα που συστήνουν το προϊόν καταμετρήθηκε μόνο η άμεση 

σύσταση με λεκτικό τρόπο π.χ επιλογή (choice) ή με
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συμβολισμούς. Ακόμα, και η απεικόνιση διάσημων ατόμων δεν 

θεωρήθηκε ως σύσταση προϊόντος αν δεν παρουσιαζόταν με 

κάποιο άμεσο τρόπο, όπως διευκρινίσθηκε παραπάνω.

> Ως άτομα σε διακοσμητικό ρόλο καταμετρήθηκαν ακόμη και αυτά 

που παρουσίαζαν το αποτέλεσμα του προϊόντος ή υπηρεσίας ή 

απλώς φαινόταν να απολαμβάνουν τα προνόμια και 

πλεονεκτήματά που τους παρείχαν.

> Ως άτομα που συμμετέχουν στη χρήση καταμετρήθηκαν τα άτομα 

που ενεργητικά εμφανιζόταν να χρησιμοποιούν το προϊόν ή 

υπηρεσία.

3.3 Θεωρητικό υπόβαθρο και ανάπτυξη των υποθέσεων

Ο πιο σημαντικός ρόλος των οπτικών στοιχείων και απεικονίσεων είναι 

να προσελκύσουν την προσοχή του αναγνώστη (Wells, Burnett, και 

Moriarity, 1989). Η οπτική παρουσίαση είναι το πρώτο πράγμα που 

παρατηρεί ο αναγνώστης και γι’ αυτό πρέπει να είναι αρκετά 

εντυπωσιακή ώστε να προσελκύσει την προσοχή. Έπειτα η επικεφαλίδα 

πρέπει να ελκύσει αποτελεσματικά τα κατάλληλα πρόσωπα ώστε να 

διαβάσουν το κείμενο (Kotler et.al, 2001). Το σημαντικό είναι ότι όλα τα 

στοιχεία -στυλ, τόνος, λέξεις, μορφή- πρέπει να συνεργάζονται με 
αποτελεσματικό τρόπο. Ακόμα και τότε, λιγότεροι από το 10% θα 

διαβάσουν το μεγαλύτερο μέρος του κειμένου (Kotler et.al, 2001).

Παρότι οι διαφημίσεις στην Ελλάδα με έκκληση στο συναίσθημα 

(soft sell) έχουν αυξηθεί σημαντικά τα τελευταία χρόνια, η πλειονότητα 

των διαφημίσεων χαρακτηρίζονται ως «σκληρή πώληση» (hard sell) με 

σκοπό την άμεση πώληση. Μία διάσταση που μπορεί να δοθεί στη 

λεγάμενη «σκληρή πώληση* είναι ότι η διαφήμιση επικεντρώνεται στη 

σύνδεση της άμεσα με το προϊόν (Cutler και Javalgi, 1992) και κατ’ 

επέκταση στην απεικόνισή του. Όλες οι κατηγορίες Προϊόντων και
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Υπηρεσιών έχουν ανάγκη από άμεσες πωλήσεις, αυτό όμως που θα 

προσδιορίσει χον ένα ή τον άλλο χαρακτήρα της διαφήμισης είναι ο 

προσανατολισμός της στην προβολή της μάρκας ή του προϊόντος.

Η απεικόνιση του προϊόντος στην διαφήμιση είναι επίσης και μία 

καλή τεχνική προβολής που βελτιώνει σε ένα βαθμό το μειονέκτημα της 

αϋλης φύσης των Υπηρεσιών (Cutler και Javalgi, 1993). Η απεικόνιση 

του προϊόντος εν δράσει έχει προστιθέμενη αξία σε αυτήν τη διαδικασία 

αντίληψης του καταναλωτή.

Υπόθεση Ηΐα: Η συχνότητα απεικόνισης του προϊόντος διαφέρει σημαντικά 

ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων.

Υπόθεση Ηΐβ: Η συχνότητα απεικόνισης του προϊόντος σε δράση διαφέρει 

σημαντικά ανάμεσα σας τρεις κατηγορίες Προϊόντων.

Η τιμή μεταβάλλεται γρήγορα στο χρόνο γι’ αυτό και οι 

διαφημίσεις που περιλαμβάνουν την πληροφορία αυτή χρειάζονται 

συχνή ανανέωση. Ο David Laband (1989) σε σχετική έρευνά του έδειξε, 

ότι οι διαφημίσεις που γίνονται σε τοπικό επίπεδο από τους 

ανππροσώπους και τους λιανικούς πωλητές είναι περισσότερο πιθανόν 

να περιλαμβάνουν το στοιχείο της τιμής απ’ ότι οι κατασκευαστές που 

διαφημίζονται σε διεθνές ή ακόμα και εθνικό επίπεδο. Όσον αφορά όλες 

τις κατηγορίες Προϊόντων, η πληροφορία της τιμής σε διαφημίσεις 

λιανικών πωλητών από τοπικά μέσα που στοχεύουν σε τοπικό κοινό- 

στόχο, είναι περισσότερη απ’ ότι από τα μέσα εθνικής εμβέλειας που 

στοχεύουν σε εθνικό κοινό-στόχο (David Laband, 1989).

Η εμφάνιση της τιμής στη διαφήμιση εκδηλώνει την αμεσότητά της 

και την τακτική της “σκληρής πώλησης». Η τιμή είναι γενικά αποδεκτό, 

ότι αποτελεί ένα λογικό κριτήριο που επηρεάζει σημαντικά τις αποφάσεις 

αγοράς του καταναλωτή (Dobler και Burt, 1996). Οι LaBand, Pickett, 

και Grove (1992) βρήκαν ότι οι διαφημίσεις Υπηρεσιών είναι πιθανότερο
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να περιέχουν την τιμή της υπηρεσίας από όχι οι διαφημίσεις άλλων 

αγαθών, διαρκών και μη. Σε αντίθεση, οι Abameth και Butler (1992) 

κατέγραψαν όχι μόνο χο 19,4% των διαφημίσεων Υπηρεσιών στο δείγμα 

τους περιείχαν πληροφορίες αξίας και τιμής έναντι 78,7% των 

διαφημίσεων Προϊόντων. Παρομοίως, οι Turley και Kelley (1997) δεν 

παρατήρησαν εμφανή στοιχεία εμφάνισης της τιμής στο δείγμα τους. 

Συγκεκριμένα, μόνο το 7,5% από όλες τις διαφημίσεις περιείχαν την 

απόλυτη τιμή ενώ μόνο το 14,5% περιείχε σχετική πληροφορία τιμής.

Η θεωρία της ανθρώπινης μνήμης (Lindsay και Norman, 1972; 

Shiffrin και Atkinson, 1969) προτείνει ότι μία αύξηση στην έκθεση 

διαφημίσεων αυξάνει την πιθανότητα μάθησης των πληροφοριών που 

παρουσιάζονται σε αυτή. Ακόμη ένας παράγοντας που συντελεί στην 

μάθηση των πληροφοριών είναι η αγοραστική συχνότητα του προϊόντος. 

Το ερώτημα ακόμα που παραμένει είναι εάν εμφανίζεται η πληροφορία 

της τιμής στις διαφημίσεις των διάφορων κατηγοριών. Τα καταναλωτικά 

αγαθά διαφοροποιούνται λιγότερο, έχουν μικρά περιθώρια κέρδους ανά 

προϊόν καθώς αγοράζονται συχνότερα από τους καταναλωτές που 

πιθανόν γνωρίζουν και την τιμή τους. Για το λόγο αυτό, οι καταναλωτές 

επιζητούν την πληροφορία της τιμής και άλλων προσφορών για σύγκρισή 

τους με τα ανταγωνιστικά. Στην αγορά αγαθών διάρκειας, η 

διαφοροποίηση των Προϊόντων είναι μεγαλύτερη και η τιμή δεν αποτελεί 

τον κύριο παράγοντα επιλογής (Hooman και Peter, 2004). Από την άλλη 

μεριά, τα χαρακτηριστικά των περιοδικών: διάρκεια προβολής, διάσταση 

χρόνου από την υποβολή της έως την έκδοσή της, σε συνδυασμό με τα 

χαρακτηριστικά των Υπηρεσιών: ετερογένεια υπηρεσίας και μεταβλη­

τότητα του κόστους μπορεί να οδηγήσουν σε περιορισμό της εμφάνισης 

της τιμής στις διαφημίσεις υπηρεσίας.

Οι (Booms και Bitner 1981; Berry 1980) υποστήριξαν την άποψη 

ότι οι υπηρεσίες είναι πιο ετερογενείς απ’ ότι τα προϊόντα και είναι πιο 

δύσκολο να διαφημιστούν τα συστατικά τους μέρη, η τιμή, η ποιότητα 

και η λειτουργία τους.
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Υπόθεση Η2: Η συχνότητα απεικόνισης της τιμής του προϊόντος διαφέρει 

σημαντικά ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων.

Ο διαχωρισμός των πωλήσεων σε «σκληρή πώληση» και «μαλακή 

πώληση» είναι και ένας από τους κύριους στον τρόπο εκτέλεσης μιας 

δημιουργικής ιδέας (Ζώτος, 2000). Τα πληροφοριακά ή λογικά 

μηνύματα και επικεφαλίδες καθώς και τα ρεαλιστικά οπτικά στοιχεία 

διαμορφώνουν την «σκληρή πώληση» (hard sell) ενώ τα συναισθηματικά 

ή μηνύματα και επικεφαλίδες με έκκληση στο θυμικό, και τα συμβολικά 

οπτικά στοιχεία διαμορφώνουν την «μαλακή πώληση» (soft sell). Η 

σκληρή πώληση στηρίζεται στην πληροφόρηση, έχει επείγοντα 

χαρακτήρα και «πιέζει» τον καταναλωτή να πάρει γρήγορα απόφαση 

χρησιμοποιώντας τρόπους προσέγγισής του με ρεαλιστικό χαρακτήρα 

και κάνοντας άμεσες αναφορές σε χαρακτηριστικά του προϊόντος, στην 

δυνατότητα επιλογών, ακόμα και στην άνεση που παρέχει (cognitive 

effect), ενώ η λεγάμενη «μαλακή πώληση» χρησιμοποιεί περισσότερο 

συγκινησιακά στοιχεία και μηνύματα δίνοντας έμφαση σε θέματα όπως 

κύρος και ομορφιά (affective effect) καθώς και συμβολικά οπτικά 

στοιχεία στοχεύοντας στην έκκληση συναισθημάτων του. Μία δημοφιλής 

μέθοδος προσέλκυσης της προσοχής και πρόκλησης δράσης από κάθε 

τύπο διαφήμισης είναι δια μέσου της χρήσης συμβολικών ή 

συναισθηματικών μηνυμάτων (Holbrook και Batra, 1987).

Τα προϊόντα είναι υλικά αγαθά που μπορεί εύκολα ο καταναλωτής 
να τα εκτιμήσει. Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά των Υπηρεσιών είναι 

η άϋλη φύση τους. Για το λόγο αυτό, οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται ότι 

η αγορά Υπηρεσιών ενέχει περισσότερο κίνδυνο από τα υπόλοιπα 

προϊόντα και είναι μία λιγότερο ευχάριστη διαδικασία αγοράς για αυτούς 

(George και Berry, 1981). Επειδή λοιπόν, οι υπηρεσίες είναι λιγότερο 

άΰλα αγαθά από τα προϊόντα, η προβολή τους πρέπει να περιέχει τέτοια
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στοιχεία που να τις εμφανίζουν με υλική υπόσταση (George και Berry, 

1981).

Τεχνικές που βοηθούν σε αυτήν την κατεύθυνση είναι: 

α. η χρησιμοποίηση «ζωντανής» γλώσσας, 

β. η χρησιμοποίηση συμβολικών οπτικών στοιχείων, και 

γ. η χρήση συναισθηματικών μηνυμάτων.

Με λίγα λόγια, η προσέγγιση της διαφήμισης και κατ’ επέκταση του 

καταναλωτή πρέπει να έχει συγκινησιακό χαρακτήρα. Την ίδια προσέγ­

γιση προτείνει και ο Young (1981) αφού για το μάρκετινγκ των 

Υπηρεσιών μία ανακατανομή ιεραρχικά των επιδράσεων της διαφήμισης 

από Μαθαίνω—» Αισθάνομαι—» Ενεργώ, σε Αισθάνομαι-» Ενεργώ—» 

Μαθαίνω, είναι απαραίτητη. Παρομοίως, ο Upah (1983) επισήμανε τη 

σημασία των διαφημίσεων Υπηρεσιών στην επικοινωνία του τελικού, 

συναισθηματικής φύσεως, προνομίου που προσφέρει η διαφημιζόμενη 

φίρμα. Οι Firestone (1983) και Crane (1990) υποστηρίζουν ότι το 

χτίσιμο της κατάλληλης εικόνας της μάρκας είναι ο σημαντικότερος 

ρόλος των διαφημίσεων Υπηρεσιών, κι έτσι τα συναισθηματικά μηνύματα 

αποτελεσματικότερα μεταφέρουν τον χαρακτήρα μίας μάρκας Υπηρεσιών 

στον καταναλωτή.

Δυστυχώς, κάποιες από τις προτάσεις για βελτίωση της άϋλης 

φύσης των Υπηρεσιών είναι αντιφατικές, διότι η απεικόνιση 

συγκεκριμένων και αντιληπτών πληροφοριών προτείνουν μία πιο 
ορθολογιστική προσέγγιση της διαφήμισης, που συνεπάγεται απόκλιση 

από την συγκινησιακή προσέγγιση.

Οι Stafford και Day (1995) διενήργησαν ένα πείραμα για να μελετήσουν 

την αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων Υπηρεσιών, χρησιμοποιώντας 

το περιεχόμενο των μηνυμάτων ως ανεξάρτητη μεταβλητή. Τα 

αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι τα λογικά μηνύματα ήταν mo 

αποτελεσματικά από τα συναισθηματικά μηνύματα στη δημιουργία 

θετικών στάσεων και συμπεριφορών απέναντι στις διαφημίσεις
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Υπηρεσιών. Σε αυτή τη βάση, υποστήριξαν ότι τα πληροφοριακά ή 

λογικά μηνύματα πρέπει να χρησιμοποιούνται ανεξάρτητα από το είδος 

των Υπηρεσιών. Επίσης, οι Parasuraman, Zeithaml, και Beny, (1988) 

βρήκαν ότι η περιγραφή της προσφερόμενης υπηρεσίας είναι ένα σημείο 

ένδειξης της ποιότητας κι ότι η πληροφορία αυτή είναι πολύ σημαντική 

για τους καταναλωτές και την ικανοποίησή τους.

Η εμφάνιση στοιχείων ποιότητας και ευκολίας υποστηρίζεται ότι 

είναι σημαντική για την διαφήμιση των Υπηρεσιών και θα περίμενε 

κανείς να τα συναντά σε αυτές. Ο καταναλωτής είναι δύσκολο να 

αντιληφθεί την ποιότητα των Υπηρεσιών λόγω του χαρακτήρα τους, γι’ 

αυτό και διαφημίσεις που προβάλλουν την ποιότητα και δίνουν έμφαση 

σε αυτή μπορούν να επηρεάσουν την αντίληψη του καταναλωτή ως προς 
αυτήν (Freiden και Goldsmith, 1989). Οι George και Berry (1981) 

ισχυρίζονται ότι επειδή η αγορά των Υπηρεσιών ενέχει περισσότερο 

κίνδυνο, οι καταναλωτές αναζητούν ορατά στοιχεία που συνδέουν την 

ποιότητα με την υπηρεσία. Ο Schmalensee (1986) και οι Reichheld και 

Sasser (1990) αναγνωρίζουν κι αυτοί την ανάγκη απεικόνισης της 

ποιότητας στις διαφημίσεις Υπηρεσιών. Οι Stell και Fisk (1986) 

ισχυρίζονται ότι η δυσκολία εκτίμησης της αξίας των Υπηρεσιών οδηγεί 

στην πρόταση μιας συνδυαστικής αντίληψης: εικόνας και ποιότητας. Ο 

ισχυρισμός αυτός εμπειρικά υποστηρίζεται από τους Hite, Hite, και 

Minor (1991). Οσον αφορά το στοιχείο της ευκολίας και εξοικονόμησης 

χρόνου ο Stem (1987) ισχυρίζεται ότι ένας από τους μεγαλύτερους 

λόγους ανάπτυξης του μάρκετινγκ των Υπηρεσιών είναι η πίεση χρόνου 

στους σύγχρονους ρυθμούς ζωής.

Η θεωρία της συμπεριφοράς καταναλωτή αναφέρει, ότι οι 
αποφάσεις αγοράς διαρκών αγαθών και ακριβών προϊόντων που 

συνεπάγονται υψηλό βαθμό ανάμιξης του καταναλωτή στην αγορά, 
χαρακτηρίζονται από την έντονη αναζήτηση πληροφοριών για την μάρκα 

ή το προϊόν (Γεώργιος Σιώμκος, 2002). Σε υψηλής ανάμιξης καταστάσεις 

οι καταναλωτές τυπικά ξοδεύουν περισσότερο χρόνο και ενέργεια για να
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εκτιμήσουν τα χαρακτηριστικά του προϊόντος με σκοπό να μειώσουν τον 

κίνδυνο και να μεγιστοποιήσουν την ικανοποίηση τους από την αγορά. 

Κατά συνέπεια, περισσότερα πληροφοριακά και λογικά μηνύματα 

αναμένει κανείς να συναντήσει στις διαφημίσεις διαρκών καταναλωτικών 

αγαθών.

Όταν υπάρχει υψηλή ανάμιξη του αποδέκτη στην επεξεργασία της 

πληροφόρησης, η διαδικασία πειθοΰς του αποδέκτη χαρακτηρίζεται ως 

«κεντρική επεξεργασία» (Central-Route Processing). Στην περίπτωση 

αυτή, η ποιότητα του μηνύματος, η δύναμη και η ένταση των 

επιχειρημάτων έχουν μεγαλύτερη επίδραση στην αποδοχή του. Αντίθετα, 

στην περίπτωση της «περιφερειακής επεξεργασίας» (Peripheral-Route 

Processing) υπάρχει χαμηλή ανάμιξη του αποδέκτη στην επεξεργασία 

της πληροφόρησης και φαίνεται ότι ο αριθμός κι όχι η ποιότητα των 

επιχειρημάτων, η αξιοπιστία και η ελκυστικότητα του προσώπου της 

διαφήμισης και η ατμόσφαιρα έχουν μεγαλύτερη επίδραση στην 

αποδοχή του μηνύματος (Zotos, Lysonski, και Martin, 1992). 

Αναμένεται επομένως, οι διαφημίσεις καταναλωτικών αγαθών και 

μικρότερης αξίας προϊόντων να παρουσιάζουν περισσότερα

συναισθηματικά και συμβολικά μηνύματα.

Οι καταναλωτές χρειάζονται περισσότερη πληροφόρηση για τα 

καταναλωτικά αγαθά διάρκειας καθώς είναι αγαθά με σημαντικό 

οικονομικό κόστος που συνήθως απαιτούν υψηλή συμμετοχή του στην 
αγορά (Engel, Blackwell, και Miniard 1995).

Υπόθεση Η3: Η συχνότητα χρησιμοποίησης συμβολικών οπτιχών στοιχείων 

για την προσέγγιση του κοινού διαφέρει σημαντικά ανάμεσα στις τρεις 

κατηγορίες Προϊόντων.

Υπόθεση Η4α: Η συχνότητα χρησιμοποίησης συγκινησιακών περιεχομένου 

μηνυμάτων διαφέρει σημαντικά ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων.
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Υπόθεση Η4β: Η συχνότητα χρησιμοποίησης των στοιχείων ποιότητας και 

ευκολίας διαφέρει σημαντικά ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων.

Θεωρώντας, όσον αφορά την διάκριση των επικεφαλίδων από τον Ζώτο 

(2000), ως Λογική επικεφαλίδα: την Πληροφοριακή επικεφαλίδα, αυτήν 

που παρουσιάζει ιδιότητα ή πλεονέκτημα και την απλή παρουσίαση του 

ονόματος της επιχείρησης ή προϊόντος και ως Συναισθηματική 

επικεφαλίδα: την Συμβουλευτική, την Επιλεκτική και αυτή που 

προκαλεί την περιέργεια μπορεί πιο εύκολα να αποδοθεί η παρακάτω 

υπόθεση.

Υπόθεση Η5: Η συχνότητα χρησιμοποίησης επικεφαλίδων με

συναισθηματικό περιεχόμενο διαφέρει σημαντικά ανάμεσα στις τρεις 

κατηγορίες Προϊόντων.

Ένα άλλο βασικό χαρακτηριστικό των Υπηρεσιών, σε αντίθεση με τα 

Προϊόντα, είναι -όπως αναφέραμε- η ετερογένεια και η διαφορετικότητα 

της παρεχόμενης ποιότητας, γεγονός που προκαλεί επίσης αυξημένο 

βαθμό κινδύνου αγοράς στους καταναλωτές. Όταν η υπηρεσία βασίζεται 

σε έμψυχο δυναμικό (π.χ πωλήσεις ακινήτων), κι όχι σε τεχνολογικό 

εξοπλισμό (π.χ τηλεπικοινωνίες), η ποιότητα των παρεχομένων 

Υπηρεσιών ταυτίζεται με τον εργαζόμενο που παρέχει άμεσα την 

υπηρεσία (George και Berry, 1981). Σε αντίθεση με τη διαφήμιση των 

αγαθών, οι διαφημίσεις των Υπηρεσιών απευθύνονται σε μία ή 

περισσότερες αγορές-στόχους. Το προσωπικό που έρχεται σε άμεση 

επαφή με τον πελάτη αποτελεί δυνητικά ένα δεύτερο σημαντικό κοινό 

για τη διαφήμιση, κι αυτό ισχύει κυρίως για πς υπηρεσίες που 

βασίζονται στο έμψυχο δυναμικό τους (George και Berry, 1981). Όταν οι 

πελάτες αγοράζουν, στην ουσία, πς επιδόσεις των υπαλλήλων τότε η 

διαφήμιση πρέπει όχι μόνο να ενθαρρύνει τους καταναλωτές να
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αγοράσουν αλλά και να ενθαρρύνει και τους υπαλλήλους να αποδώσουν 

στην εργασία τους. Αυτό επιτυγχάνεται με την συμμετοχή των 

εργαζομένων στην εικόνα της διαφήμισης (George και Beriy, 1981). Ο 

Parasuraman (1987) ισχυρίζεται ότι λόγω της διαφορετικότητας που 

διακρίνουν τις υπηρεσίες, είναι περισσότερο σημαντικό οι εταιρίες των 

Υπηρεσιών να επικεντρώνονται στην αλληλεπίδραση της σχέσης 

υπαλλήλων - καταναλωτών. Ο Gronoos (1981) δίνει έμφαση στη 

σημασία του εσωτερικού μάρκεπνγκ και προτείνει να συμπεριληφθούν οι 

εργαζόμενοι των εταιριών Υπηρεσιών στις διαφημίσεις τους. Ο Fireston 

(1983) τονίζει ότι οι διαφημίσεις Υπηρεσιών επικεντρώνονται συχνά στους 

υπαλλήλους εξίσου όσο και στους πελάτες.

Οι George και Berry (1981) εικάζουν ότι το πρόβλημα της άυλης φύσης 

των Υπηρεσιών θα αμβλυνόταν αν οι επιχειρήσεις αυτές προσλάμβαναν 

διασημότητες. Οι Legg και Bayker (1991) επισημαίνουν ότι η διαφήμιση 

η οποία σχετίζει το προϊόν με μία κατάσταση μπορεί να βελτιώσει την 

απτότητα των Υπηρεσιών.

Υπόθεση Η6: Η συχνότητα χρησιμοποίησης των εργαζομένων στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών διαφέρει σημαντικά ανάμεσα στις κατηγορίες 

Προϊόντων.

3.4. Κατηγορίες Προϊόντων

Είναι φρόνιμο να ελέγχονται οι διαφορές ανάμεσα στα διάφορα είδη 

αγαθών γιατί η διαφήμιση διαφέρει ανάμεσα στις κατηγορίες αγαθών 

(Ryans, 1969). Οι τρόποι εκτέλεσης μιας δημιουργικής ιδέας αλλά και 

όλες οι λεπτομέρειες διαφέρουν στην διαφήμιση ανάλογα με το προϊόν 

(Bob Cutler και Rajshekhar G. Javalgi, 1992). Προηγούμενες 

διαπολιτισμικές μελέτες στη διαφήμιση έχουν δείξει όπ η κατηγορία 

Προϊόντων είναι μία πολύ σημαντική μεταβλητή (Schmalensee, 1983; 

Ryans, 1969).
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Στην μελέτη αυτή, θα διερευνηθούν τα οπτικά χαρακτηριστικά των 

διαφημίσεων και οι διαφορές τους ανάμεσα σε τρεις διαφορετικές κατη­

γορίες - διαρκή καταναλωτικά αγαθά, καταναλωτικά αγαθά και 

υπηρεσίες- που κατέχουν παράλληλα από τα υψηλότερα ποσοστά 

διαφημιστικής δαπάνης στην Ελλάδα το έτος 2003 και 2002. Ερευνητές 

στο παρελθόν έχουν αναγνωρίσει ότι οι υπηρεσίες πιθανόν έχουν 

διαφορετικές διαφημιστικές ανάγκες από τα υπόλοιπα προϊόντα, 

διάρκειας ή μη (Cutler και Javalgi 1993; Stem 1988; Legg και Baker 

1987; George και Berry 1981; Zeithaml 1981). Επιλέχθηκαν 

κατηγορίες- όπως έχουν ομαδοποιηθεί από την Media Services SA - που 

βρίσκονται στη λίστα των 10 περισσότερο πολυδιαφημιζόμενων 

κατηγοριών στα περιοδικά τουλάχιστον τα τελευταία δύο έτη 2002-2003, 

περιλαμβάνουν ποικιλία ομοιογενών Προϊόντων και παράλληλα 

αποτελούν αντικείμενο προσωπικού ενδιαφέροντος του ερευνητή 

(Πίνακας 6).

Τα προϊόντα αυτά είναι:

ά- χα Προσωπικά Είδη και Αντικείμενα της κατηγορίας «ΔΙΑΡΚΗ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΑ ΑΓΑΘΑ»,

ά· τα Προϊόντα Ομορφιάς της κατηγορίας «ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΑ» και

4 τα Κέντρα περιποίησης και ομορφιάς της κατηγορίας 

«ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ».
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Πίνακας 6. Οι 10 κατηγορίες Προϊόντων ρε την μεγαλύτερη διαφημιστική 

δαπάνη (*) 2002 - 2003 στα περιοδικό

2002

CATEGORY EXPEND, 
(in ‘000 €) %

24 CLOTHING 37.769 14,6

PERSONAL GOODS 27.444 10,6

48 AUTO-MOTO DEALERS 25.740 10,0

72 MOBILE TELEPHONY 25.418 9,8

44 CARS 25.151 9,7

54 BEAUTY PARLORS 24.811 9.6
51 TOBACCO 23.681 9.2

65 FURNITURE SHOPS 23.161 9,0
62 WEAR-FOOTWEAR SHOPS 23.157 9,0

18 BEAUTY PRODUCTS 22.325

2003

CATEGORY EXPEND, 
(in l000€) %

24 CLOTHING 40.957 14,7

48 AUTO-MOTO DEALERS 28.934 10,4

72 MOBILE TELEPHONY 28.461 10,2

54 BEAUTY PARLORS 27.977 10,0

42 PERSONAL GOODS 27.956 10,0

44 CARS 27.089 9,7
62 WEAR-FOOTWEAR SHOPS 26.556 9,5

18 BEAUTY PRODUCTS 24.648 8,8
65 FURNITURE SHOPS 23.475 8,4
51 TOBACCO 23.455 8,4

Source : Media Services SA (*): Excl. M.8. categ.>=90,37,55,70

3.5. Διαφορές Προϊόντων και Υπηρεσιών

Οι Zeithaml et.al (1985) ανέδειξαν τέσσερις βασικές διαφορές μεταξύ των 

Υπηρεσιών και των Προϊόντων οι οποίες είναι:

α) ο άϋλος χαρακτήρας (intangibility),

β) η ταύτιση της παραγωγής με την κατανάλωση (inseperability),

γ) η εχερογένεια (heterogeneity) και

δ) η αναλωσιμόχητα (perishability).

Λόγω του άυλου χαρακτήρα τους, οι υπηρεσίες είναι εργασίες που 

δεν είναι απτές, αισθητές, ορατές. Σε αντίθεση με τα υλικά αγαθά, στις 

υπηρεσίες η παραγωγή με την κατανάλωση ταυτίζονται, γεγονός που 

καθιστά την επαφή με το προσωπικό καθοριστικής σημασίας για το 

όνομα της εταιρίας. Μία άλλη διαφορά, είναι η δυσκολία τυποποίησης 

των Υπηρεσιών γεγονός που τις καθιστά πιο ετερογενείς σε σχέση με τα 

υλικά αγαθά. Τέλος, οι υπηρεσίες δεν μπορούν να «αποθηκευτούν» για
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μελλοντική ζήτηση και αντιμετώπιση των διακυμάνσεων της ζήτησης, 

γεγονός που τις καθιστά «αναλώσιμες».

Ο Thomas J. Fitzgerald (1988) επισημαίνει επίσης την διαφορετι­

κότητα των Υπηρεσιών ως προϊόν καθώς η παραγωγή - όπως σημειώνει - 

συμβαίνει στο σημείο της πώλησης κι ότι για το λόγο αυτό, οι λειτουργίες 

του μάρκετινγκ είναι στην πραγματικότητα υπό την ευθύνη και την 

αρμοδιότητα της Διεύθυνσης Λειτουργιών. Τις διαφορές μεταξύ 

Υπηρεσιών και Προϊόντων τις διακρίνει ως εξής:

α. ο ορισμός, μία μονάδα υπηρεσίας δεν είναι εμφανώς διακριτή από τον 

καταναλωτή όπως συμβαίνει με ένα οποιοδήποτε προϊόν,

β. η ικανότητα μέτρησης, τα χαρακτηρισχικά της υπηρεσίας δεν είναι 

αντικειμενικά μετρήσιμα σε αντίθεση με τα κλασικά προϊόντα (χρώμα, 

σχήμα, βάρος σχήμα κ.τ.λ),

γ. το «κλειδί» της διαδικασίας, στο μάρκετινγκ των Υπηρεσιών το «προϊόν» 

δεν υφίσταται μέχρι να πραγματοποιηθεί η υπηρεσία ενώ για την 

παραγωγή ενός προϊόντος ενεργοποιείται μία σειρά από διαδοχικές 

φάσεις, η λεγάμενη «διαδικασία παραγωγής»,

δ. τα κανάλια διανομής, στο προϊόν δεν υφίσταται τέτοιο κανάλι μέχρι το 

προϊόν να φτάσει στην τελική φάση της μεταφοράς του ενώ στην 

υπηρεσία το κανάλι διανομής είναι το ίδιο που παρέχει την υπηρεσία,

ε. η προσαρμοσπκότητα του προμηθευτή της υπηρεσίας, στην παροχή 

Υπηρεσιών υπάρχει μεγαλύτερο περιθώριο για αλλαγές στο «προϊόν» 

εντάσεως εργασίας κι όχι κεφαλαίου σε αντίθεση με τα διαρκή και 

καταναλωτικά προϊόντα,

ζ. οι χρόνοι μεσοδιαστημάτων της διαδικασίας, σε μια υπηρεσία όλος ο 

κύκλος ζωής του προϊόντος μπορεί να ολοκληρωθεί την ίδια ημέρα σε 
αντίθεση με την μεγάλη χρονική περίοδο που απαιτείται για τον 

σχεδίασμά, την εφαρμογή, τον έλεγχο, την αποθήκευση, την διανομή και 

την επανατροφοδότηση πελατών στην παραγωγική διαδικασία κλασικών 

Προϊόντων.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΚΑΙ ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ

Το στατιστικό πακέτο που χρησιμοποιήθηκε για την ανάλυση των 

δεδομένων είναι το SPSS. Η στατιστική ανάλυση έγινε για όλες τις 

μεταβλητές ξεχωριστά (Παράρτημα 2). Τα αποτελέσματα της ανάλυσης 

παραθέτονται στον Πίνακα 7.

Για την ερμηνεία των αποτελεσμάτων και όσον αφορά στο επίπεδο 

σημαντικότητας πρέπει να σημειωθεί ότι όταν το χ2 είναι μεγάλο και το Ρ 

value πολύ κοντά στο μηδέν είναι ασφαλές να ισχυρισθεί κανείς ότι 

υπάρχουν διαφορές ανάμεσα στις κατηγορίες και δεν μπορεί να 

απορριφθεί η μηδενική υπόθεση. Σε αντίθετη περίπτωση, γίνεται δεκτή η 

εναλλακτική υπόθεση γιατί οι διαφορές που σημειώνονται οφείλονται 

στην διακύμανση δειγματοληψίας, γεγονός το οποίο σημαίνει ότι δεν 

υπάρχουν ουσιαστικά διαφορές μεταξύ των διαρκών αγαθών, των 

καταναλωτικών και των Υπηρεσιών όσον αφορά τις συγκεκριμένες 

μεταβλητές. To η είναι ίσο με 382 για όλες τις μεταβλητές.

Με γνώμονα τον κανόνα αυτό και σε γενικές γραμμές, ομοιότητες 

ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες αγαθών, εξετάζοντας κάθε μεταβλητή 

χωριστά, βρέθηκαν στην Περιγραφή των Ρεαλιστικών οπτικών στοιχείων 

του τρόπου έκκλησης του κοινού (χ2 =6.080, Ρ=0.048) και στην 
Συσχέτιση των Συμβολικών οπτικών στοιχείων της ίδιας κατηγορίας 

(χ2=0.866, Ρ=0.649).

Αναλυτικότερα, μελετώντας κάθε μεταβλητή ξεχωριστά, παρατηρείται ότι 

υπάρχει διαφορετικότητα στον αριθμό των παρατηρήσεων που βρέθηκαν 

σε κάθε κατηγορία διαφημίσεων γεγονός που επιβεβαιώνεται και από τις 

υψηλές τιμές που παίρνει το χ2 και τις μηδενικές σχεδόν τιμές που 

παίρνει το Ρ στο επίπεδο σημαντικότητας.

Σε πολλές περιπτώσεις όμως, η διαφορά αυτή έγκειται στην 

μεγάλη διαφορά που εμφανίζει μία από τις τρεις κατηγορίες κι έχει 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον να δοθεί σχετική έμφαση στα ευρήματα αυτά.
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Συγκεκριμένα, το προϊόν απεικονίζεται στην διαφήμιση στο μεγαλύτερο 

ποσοστό των καταναλωτικών (97,7%) και αγαθών διάρκειας (84,5%) ενώ 
απεικονίζεται μόνο στο 50% των διαφημίσεων Υπηρεσιών. Όσον αφορά 

στο απεικονιζόμενο προϊόν σε δράση, τα ποσοστά αλλάζουν και το 

χαμηλότερο ποσοστό εμφανίζεται στην κατηγορία των καταναλωτικών 

αγαθών με μόλις 8 παρατηρήσεις (6,3%) του συνολικού δείγματος.

Τη σημαντική διαφορά, στην εμφάνιση της τιμής, τη διαμορφώνει η 

κατηγορία των Υπηρεσιών όπου το 41,1% δεν την εμφανίζει σε καμία 

μορφή. Η απουσία τιμής σε κάθε μορφή είναι πιο αισθητή στις 

κατηγορίες Προϊόντων διάρκειας και καταναλωτικών αγαθών με 81,7% 

και 96,9% αντίστοιχα. Πιο συγκεκριμένα, στο ποσοστό των διαφημίσεων 

αγαθών διάρκειας εμφανίζεται μόνο η απόλυτη τιμή, σε αντίθεση με τις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών όπου το 36,6% των διαφημίσεων εμφανίζουν 

σχετική τιμή και το 26,8% απόλυτη τιμή.

Όσον αφορά τον τρόπο έκκλησης του κοινού μέσω οπτικών στοιχείων ένα 

μικρό ουσιαστικά ποσοστό (14,1%) των αγαθών διάρκειας δεν 

χρησιμοποιεί την αναγνώριση της μάρκας ή του προϊόντος, γεγονός που 

οφείλεται προφανώς στην μεγάλη αναγνωρισιμότητα κάποιων ακριβών 

και αξιόπιστων Προϊόντων κύρους που δεν χρειάζονται πλέον την ένδειξη 

αυτή για την αναγνώρισή τους.

Χαρακτηριστικά των διαφημίσεων Υπηρεσιών αποτελούν η 

Σύγκριση και η Επίδειξη των ρεαλιστικών οπτικών στοιχείων όπου 

εμφανίζονται οι περισσότερες παρατηρήσεις (10,7% και 33,9% 
αντίστοιχα), ακολουθούν τα καταναλωτικά προϊόντα (5,5% και 1,6% 

αντίστοιχα) ενώ μόνο 2 παρατηρήσεις Επίδειξης βρέθηκαν στις 

διαφημίσεις των διαρκών καταναλωτικών αγαθών.

Στα Συμβολικά οπτικά στοιχεία υπάρχει μικτή τάση καθώς η 

Συσχέτιση εμφανίζεται χωρίς διαφορές ανάμεσα στις κατηγορίες, ενώ η 

Διήγηση, η Μεταφορά και η Αισθητική που συνοψίστηκαν στην
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«Συμβολική» κατηγορία παρουσιάζουν ουσιαστικές διαφορές στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών (χ2 =27.767, Ρ=0.000). Το 45.3% του δείγματος 

παρουσίασε συμβολικά οπτικά στοιχεία στις διαφημίσεις καταναλωτικών 

αγαθών, το 28,2% στις διαφημίσεις διαρκών καταναλωτικών αγαθών, με 

την κατηγορία των Υπηρεσιών να ακολουθεί (14,3%).

Πίνακας 7 Συνοπτική παρουσίαση αποτελεσμάτων
ΔΙΑΡΚΗ

ΚΑΤΑΗΑΛΟΤΙΚΑ
ΚΑΤΑΗΑΛΟΤΙΚΑ ΥΠΗΡΒείΕΧ ΕΠΙΠΕΔΟ £ΗΜ ΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑΣ

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ (%) (%) <%) η=382
Οπτικά στοιχεία V χ2 Ρ
Εμφάνιση προϊόντος 120 84.5 125 97.7 56 50.0 1 85.608 0.000
Εμφάνιση προϊόντος σε δράση 33 23.2 8 6.3 42 37.5 2 36.777 0.000
(Μη) εμφάνιση της τιμής 116 81.7 124 96.9 46 41.1 3 104.451 0.000
Απόλυτη τιμή 25 17.6 3 3.3 30 26.8 4 28.740 0.000
Σχετική τιμή 0 0.0 1 0.8 41 36.6 5 106.264 0.000
Tbojroc έκκλησηc του κοινού
Ρεαλιστικά οπτικά στοιχεία
Αναγνώριση 122 85.9 127 99.2 112 100.0 6 32.150 0.000
Περιγραφή 55 38.7 48 37.5 58 51.8 7 6.080 0.048
Σύγκριση 0 0.0 7 5.5 12 10.7 8 15.308 0.000
Επίδειξη
Συμβολικά οπτικά στοιχεία

2 1.4 2 1.6 38 33.9 9 85.168 0.000

Συσχέτιση 34 23.9 29 22.7 31 27.7 10 0.866 0.649
Συμβολική* 40 28.2 58 45.3 16 14.3 11 27.767 0.000
Πεοιεχόηευο του τιηυύιιατος
Πληροφοριακά ή λογικά μηνύματα 111 78.2 74 57.8 108 96.4 12 50.117 0.000
Μηνύματα ποιότητας 17 12.0 32 25.0 64 57.1 13 63.272 0.000
Μηνύματα ευκολίας 5 3.5 18 14.1 40 35.7 14 47.944 0.000
Συναισθηματικά ή συμβολικά μηνύματα 51 35.9 61 47.7 69 61.6 15 16.583 0.000
Ποιοτικά μηνύματα συμβολικού χαρακτήρα 75 52.8 25 19.5 15 13.4 16 56.478 0.000
Τύπος επικεφαλίδας
Πληροφοριακή 38 26.8 56 43.8 49 43.8 17 10.995 0.004
Παρουσίαση ιδιότητας ή πλεονεκτήματος 9 6.3 28 21.9 33 29.5 18 23.996 0.000
Πρόκληση περιέργειας 2 1.4 4 3.1 26 23.2 19 45.709 0.000
Συμβουλευτική 11 7.7 12 9.4 31 27.7 20 24.090 0.000
Επιλεκτική 8 5.6 21 16.4 13 11.6 21 8.044 0.018
Παρουσίαση ονόματος προϊόντος ή μάρκας 69 48.6 74 57.8 27 24.1 22 29.006 0.000
ΙΜη) ειΐφάυιοη ατόιιων 91 64.1 36 28.1 23 20.5 23 59.815 0.000
Άτομα που συμμετέχουν στη χρήση του 
προϊόντος ή υπηρεσίας 29 20.4 8 6.3 34 30.4 24 23.445 0.000
Ατομα που συστήνουν τη χρήση του προϊόντος 
ή υπηρεσίας 4 2.8 1 0.8 13 11.6 25 17.400 0.000
Ατομα απεικονιζόμενα στη θέση εργασίας τους 0 0.0 2 1.6 16 14.3 26 32.713 0.000
Ατομα σε «διακοσμητικό ρόλο» 18 12.7 74 57.8 48 42.9 27 61.701 0.000

Συμβολική*: Διήγηση, Μειαφορά, Αισθητική

Όπως προαναφέρθηκε, στην κατηγοριοποίηση των χαρακτηριστικών που 

μετρήθηκαν (παράγραφος 3.2), περισσότερο από το 75% όλων των 

διαφημίσεων σημειώθηκαν να περιέχουν περισσότερους από δύο τύπους 

έκκλησης του κοινού μέσω οπτικών στοιχείων.
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Αναλυτικότερα, το 33,8% των διαφημίσεων των διαρκών 

καταναλωτικών αγαθών συνολικά και στις δύο υποκατηγορίες 

(Ρεαλιστικών και Συμβολικών οπτικών στοιχείων) σημειώθηκε με έναν 

τύπο έκκλησης. Με δύο τύπους βρέθηκε το 52,82% ενώ με τρεις το 

13,38%. Στα καταναλωτικά αγαθά το 23,44% βρέθηκε με έναν τύπο, το 

46,88% με δύο ενώ το 24,22% βρέθηκε με τρεις και το 5,47% με 

τέσσερις τύπους. Στις διαφημίσεις Υπηρεσιών το 11,61% βρέθηκε με 

έναν τύπο, το 51,79% με δύο, με τρεις βρέθηκε το 23,21% ενώ με 

τέσσερις το 13,39%.

Ειδικότερα, συμβολικά οπτικά στοιχεία δεν βρέθηκαν καθόλου 

στο 49,3% των διαφημίσεων των αγαθών διάρκειας, στο 39,84% των 

καταναλωτικών αγαθών και στο 58,04% των διαφημίσεων Υπηρεσιών. 

Ένα συμβολικό οπτικό στοιχείο βρέθηκε στο 49,3%, ενώ δύο μόλις στο 

1,41% των διαφημίσεων των αγαθών διάρκειας. Στο 53,91% των 

διαφημίσεων των καταναλωτικών αγαθών βρέθηκε ένα συμβολικό οπτικό 

στοιχείο ενώ στο 7,03% δύο. Τέλος, δεν βρέθηκε καμία διαφήμιση 

Υπηρεσιών με δύο συμβολικά οπτικά στοιχεία ενώ το 41,96% των 

διαφημίσεων παρατηρήθηκαν με ένα στοιχείο.

Συνοπτικά, ενώ το 100% των διαφημίσεων περιείχαν έστω και ένα 

ρεαλιστικό οπτικό στοιχείο μόνο το 50,5%, 60% και 41,96% των αγαθών 

διάρκειας, καταναλωτικών και Υπηρεσιών αντίστοιχα περιείχαν έστω ένα 

συμβολικό οπτικό στοιχείο.

Αναλυτικά, οι πίνακες με τις αναφορές των χαρακτηριστικών ανά 

διαφήμιση σε όλες πς κατηγορίες παραθέτονται στο τέλος του 
Παραρτήματος 2.

Σε αντίθεση με τ’ αποτελέσματα της παρούσας έρευνας που 

επικρατούν κατά κύριο λόγο τα Ρεαλιστικά οπτικά στοιχεία σε όλες τις 

κατηγορίες, η Moriarty (1989) απέρριψε την μηδενική της υπόθεση ότι 

στις περισσότερες διαφημίσεις αναμενόταν να παρατηρηθούν Ρεαλιστικά 

οπτικά στοιχεία. Η υπόθεση αυτή είχε βασιστεί στο χαμηλό επίπεδο
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γνωστικής επεξεργασίας που χρησιμοποιείται στην διαφήμιση, όμως, η 

έρευνα έδειξε ότι το 52% του δείγματος που χρησιμοποιήθηκε περιείχε 

συμβολικά οπτικά στοιχεία και το 48% ρεαλιστικά στοιχεία.

Οι μεταβλητές στο περιεχόμενο του μηνύματος των οπτικών στοιχείων 

δεν είναι όμοιες μεταξύ των τριών κατηγοριών, όπως φαίνεται από τις 

τιμές που παίρνει το χ2 και το Ρ των μεταβλητών αυτών. Τα 

πληροφοριακά ή λογικά μηνύματα είναι πολύ περισσότερα στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών με 96,4%, ακολουθούν τα αγαθά διάρκειας με 

78,8% ενώ λιγότερα πληροφοριακά μηνύματα περιέχουν οι διαφημίσεις 

καταναλωτικών αγαθών με 52,1%.

Επικρατεί η αντίληψη ότι η πληροφόρηση σε μια διαφήμιση είναι 

στην ευχέρεια του αναγνώστη να την αποκομίσει. Κάποιες κριτικές 

υποστηρίζουν πως το περιεχόμενο της πληροφόρησης είναι 

δευτερεύουσας ή άνευ σημασίας για τους διαφημιστές.

Τα αποτελέσματα της μελέτης των Bruce, Dean και Alan (1981) 

έδειξαν ότι το 86% του δείγματος των διαφημίσεων σε περιοδικά 

περιείχαν πληροφορίες που μπορούν να βοηθήσουν τον εν δυνάμει 

αγοραστή να λάβει μία απόφαση στηριγμένη στα αντικειμενικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. Η ίδια έρευνα έδειξε -σε αντίθεση με την 

παρούσα- ότι οι διαφημίσεις των διαρκών Προϊόντων ή μεγαλύτερης 

αξίας έτειναν να παρέχουν περισσότερη πληροφόρηση.

Όπως ήταν αναμενόμενο, στοιχεία πληροφοριακά ποιότητας και 

ευκολίας βρέθηκαν ως επί το πλείστον στις διαφημίσεις Υπηρεσιών σε 

57,1% και 35,7% του δείγματος αντίστοιχα, ενώ λιγότερα τέτοια στοιχεία 

παρατηρήθηκαν στα καταναλωτικά αγαθά (25% και 14,1% αντίστοιχα) 

και πολύ λιγότερα στις διαφημίσεις αγαθών διάρκειας (12% και 3,5% 

αντίστοιχα).

Η συχνότητα χρησιμοποίησης συγκινησιακού περιεχομένου 

μηνυμάτων διαφέρει ανάμεσα σπς τρεις κατηγορίες (χ2= 16.583, Ρ=
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0.000). Εντύπωση προκαλεί το γεγονός ότι ενώ περισσότερα 

συγκινησιακά στοιχεία παρατηρήθηκαν στις υπηρεσίες στο 61,6% του 

δείγματος, 47,7% στα καταναλωτικά και 35,9% στα αγαθά διάρκειας, τα 

μηνύματα ποιότητας με συμβολικό χαρακτήρα που συμπεριλήφθηκαν 

ως χαρακτηριστικά αυτής της κατηγορίας εμφανίστηκαν περισσότερο στα 

αγαθά διάρκειας με 52,8%. Πολύ λιγότερα στοιχεία ποιότητας με 

συμβολικό χαρακτήρα βρέθηκαν στις δύο άλλες κατηγορίες 

καταναλωτικών αγαθών και Υπηρεσιών με 19,5% και 13,4% αντίστοιχα. 

Το γεγονός αυτό εξηγείται, καθώς περισσότερο τα επώνυμα, ακριβά 

προϊόντα κύρους επιδιώκουν να εκπέμψουν την ποιότητα κατασκευής 

τους, μέσα από το ύφος και το παρουσιαστικό της διαφήμισης και μέσα 

από την προβολή -πολλές φορές- διάσημων και καταξιωμένων 

ανθρώπων.

Οι επιμέρους τύποι επικεφαλίδων: Πρόκληση περιέργειας,

Συμβουλευτυαί και Επιλεκτική που χαρακτηρίστηκαν ως 

Συναισθηματικές, με γνώμονα την διάκριση των Cutler και Javalgi 

(1993), παρατηρήθηκαν ουσιαστικά σε μεγαλύτερο βαθμό στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών με ποσοστά 23,2%, 27,7% και 11,6%

αντίστοιχα. Στο σημείο αυτό, δεν πρέπει να παραβλεφθεί το γεγονός ότι η 

Επιλεκτική επικεφαλίδα δεν διαφέρει ιδιαίτερα ανάμεσα στις τρεις 

κατηγορίες αν κρίνει κανείς και από το επίπεδο σημαντικότητας τους (χ2 

=8.044, Ρ=0.018).

Αξίζει να σημειωθεί επίσης, ότι η διαφορετικότητα της 

Πληροφοριακής επικεφαλίδας έγκειται στην ουσία στην κατηγορία των 

διαρκών αγαθών που εμφανίζεται σε αυτήν με ποσοστό 26,8% ενώ και 

στις δύο άλλες κατηγορίες το ποσοστό ανέρχεται στο 43,8%. Ιδιαίτερα 

χαμηλά ποσοστά σημείωσε η επικεφαλίδα που παρουσίαζε πλεονέκτημα 

(benefit) στην κατηγορία διαρκών αγαθών (6,3%) ενώ οι περισσότερες 

επικεφαλίδες της ίδιας κατηγορίας αγαθών σε ποσοστό 48,6% 

απεικόνιζαν το όνομα της επιχείρησης ή του προϊόντος, σε αντίθεση με
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τις διαφημίσεις Υπηρεσιών που είχαν το χαμηλότερο ποσοστό ανάμεσα 

στις τρεις κατηγορίες (24,1%).

Όσον αφορά την απεικόνιση ατόμων στις διαφημίσεις διαρκών 

καταναλωτικών αγαθών, καταναλωτικών αγαθών, και Υπηρεσιών το 

64,1%, που αποτελεί και το μεγαλύτερο ποσοστό, των διαφημίσεων 

διαρκών Προϊόντων δεν εμφάνιζαν καθόλου άτομα ενώ στις διαφημίσεις 

Υπηρεσιών απεικονιζόταν άτομα κατά 79,5%. Όπως ήταν αναμενόμενο, 

οι διαφημίσεις Υπηρεσιών παρουσίασαν το μεγαλύτερο ποσοστό ατόμων 

σε θέση εργασίας (14,3%) ενώ μόνο 2 διαφημίσεις απεικόνιζαν 

εργαζόμενα άτομα στα καταναλωτικά προϊόντα. Η διαφορά βέβαια αυτή, 

επαληθεύει την θεωρία στην ανάπτυξη των υποθέσεων αλλά το ποσοστό 

εξακολουθεί και παραμένει χαμηλό χωρίς να είναι το αναμενόμενο.

Παρόμοια συμπεράσματα μπορούν να διεξαχθούν και για τα 

άτομα που απεικονίζονται να συστήνουν τη χρήση του προϊόντος. Το 

μεγαλύτερο ποσοστό (11,6%) παρατηρήθηκε στις υπηρεσίες και μόλις το 

2,8% στα αγαθά διάρκειας. Στην κατηγορία των αγαθών διάρκειας τα 

περισσότερα άτομα απεικονιζόταν να χρησιμοποιούν το προϊόν (20,4%) 

και να εμφανίζονται σε διακοσμητικό ρόλο (12,7%). Το ποσοστό ατόμων 

σε διακοσμητικό ρόλο στην κατηγορία διαρκών αγαθών, καταγράφει 

μεγάλη απόκλιση από τις δύο άλλες κατηγορίες (καταναλωτικά και 

υπηρεσίες) που παρουσιάζουν αρκετά μεγαλύτερα ποσοστά της τάξης τσυ 
52,1% και 42,9% αντίστοιχα. Το μικρότερο ποσοστό συμμετοχής στη 

χρήση του προϊόντος καταγράφηκε στις διαφημίσεις καταναλωτικών 

αγαθών -όπως είναι και λογικό.

Αφού ολοκληρώθηκε η αναλυτική παρουσίαση των αποτελεσμάτων, θα 

ακολουθήσει μία περισσότερο κατηγοριοποιημένη σύγκριση των 

μεταβλητών ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων που αναφέρεται 

κατά κύριο λόγο στις ερευνητικές υποθέσεις.
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Ο βαθμός σημανηκότητας για την απεικόνιση του προϊόντος στην 

διαφήμιση είναι χ2= 85.608 με Ρ value =0.000 γεγονός που δηλώνει την 

διαφορετικότητα της μεταβλητής ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες. Παρότι 

η διαφορά αυτή οφείλεται ουσιαστικά στη μικρότερη εμφάνισή του στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών, δεν είναι δυνατόν να απορριφθεί η μηδενική 

υπόθεση Η Ια. Δεν μπορεί επίσης να απορριφθεί η παρεμφερής 

μηδενική υπόθεση Ηΐβ γιατί όπως φαίνεται από τον Πίνακα 7 τα διαρκή 

καταναλωτικά αγαθά εμφανίζουν ποσοστό παρατηρήσεων 23,2%, τα 

καταναλωτικά αγαθά ποσοστό 6,3% ενώ οι υπηρεσίες 37,5% (χ2= 36.777 

με Ρ =0.000) με αποτέλεσμα να υπάρχει διαφορά ανάμεσα στις 

κατηγορίες.

Υπάρχει σημαντική διαφορά όσον αφορά στην εμφάνιση της τιμής 

ανάμεσα στις τρεις κατηγορίες Προϊόντων με αποτέλεσμα να μην μπορεί 

να απορριφθεί η μηδενική υπόθεση Η2 (χ2= 104.451 και Ρ =0.000). 

Παρόλα αυτά, έχει προηγουμένως επισημανθεί ότι η διαφορά έγκειται 
κυρίως στην εμφάνιση της υμής σε απόλυτη ή σχετική τιμή στο 58,9% 

των διαφημίσεων Υπηρεσιών.

Η μηδενική υπόθεση Η3 εν μέρει απορρίπτεται καθώς τα 

αποτελέσματα της ανάλυσης είναι μικτά. Αυτό συμβαίνει γιατί από τη 

μία μεριά η μεταβλητή V10 της Συσχέτισης βρέθηκε όμοια και στις τρεις 

κατηγορίες (χ2= 0.866 και Ρ =0.649). Επομένως, οι διαφορές των 

ποσοστών 23,9% στα αγαθά διάρκειας, 22,7% στα καταναλωτικά και 

27,7% στις υπηρεσίες που παρατηρούνται οφείλονται στη διακύμανση 

δειγματοληψίας. Από την άλλη μεριά, η συμπτυγμένη Συμβολική 

κατηγορία VII χαρακτηρίζεται από διαφορετικότητα ανάμεσα στις τρεις 

κατηγορίες (χ2= 27.767 με Ρ =0.000). Σε ασφαλές συμπέρασμα δεν 

μπορεί κανείς να καταλήξει, καθώς και η ανάλυση των ρεαλιστικών 

οπτικών στοιχείων της ίδιας κατηγορίας είναι μικτή. Μόνο η μεταβλητή 

V7 της Περιγραφής εμφανίζεται όμοια και στις τρεις κατηγορίες (χ2= 

6.080 με Ρ =0.048) ενώ οι υπόλοιπες μεταβλητές εμφανίζουν
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ιδιαιτερότητες σε μία από τις κατηγορίες Προϊόντων που αναφέρθηκαν 

στην παραπάνω αναλυτική παράθεση των αποτελεσμάτων.

Τα μηνύματα συναισθηματικού περιεχομένου διαφέρουν ανάμεσα 

στις τρεις κατηγορίες με τις υπηρεσίες να εμφανίζουν τη μεγαλύτερη 

συχνότητα τέτοιων συμβολικών μηνυμάτων (61,6%), καταναλωτικά 

προϊόντα (47,7%) ακολουθώντας τα αγαθά διάρκειας με 35,9% 

συχνότητα εμφάνισης. Το επίπεδο σημανπκότητας της διαφοράς αυτής 

τεκμαίρεται από τις τιμές του χ2 που ισούται με 16.583 και του Ρ που 

είναι ίσο με 0. Στην περίπτωση αυτή, δεν μπορούμε να δεχτούμε την 

εναλλακτική πρόταση.

Δεν μπορεί επίσης, να απορριφθεί η μηδενική υπόθεση Η4β 

καθώς οι τιμές χ2 και Ρ και των δύο επιμέρους μεταβλητών VI3 και V14 

στοιχείων ποιότητας και ευκολίας είναι υψηλές και πολύ κοντά στο 

μηδέν αντίστοιχα (χ2= 63.272, Ρ =0.000 και χ2= 47.944, Ρ =0.000 

αντίστοιχα). Εμφανής είναι για τα στοιχεία αυτά η ιδιαιτερότητα που 

εμφανίζεται στην κατηγορία των Υπηρεσιών που υποδηλώνεται από τα 

επιμέρους αυξημένα ποσοστά εμφάνισής τους σε αυτήν, όπως αυτά 

περιγράφηκαν στα αναλυτικά αποτελέσματα, γεγονός αναμενόμενο βάση 

της θεωρίας των υποθέσεων.

Δεδομένου ότι το επίπεδο σημανπκότητας των επιμέρους 

μεταβλητών VI9, V20 και V21 υποδηλώνει τη διαφορεπκότητα των 

επικεφαλίδων με συναισθηματικό χαρακτήρα ανάμεσα στις τρεις 

κατηγορίες (χ2= 45.709, Ρ =0.000, χ2= 24.090, Ρ =0.000, και χ2= 8.044, 

Ρ =0.000), γίνεται αποδεκτή η μηδενική υπόθεση Η5 για τον τύπο της 

επικεφαλίδας. Παρομοίως, παρατηρείται -όπως ήταν αναμενόμενο και 

περιγράφηκε παραπάνω- ιδιαίτερη συχνότητα εμφάνισης των 
επικεφαλίδων αυτών στην κατηγορία των Υπηρεσιών.

Τέλος, η μηδενική υπόθεση Η6 δεν μπορεί να απορριφθεί καθώς 

το χ2 της μεταβλητής V26 ισούται με 32.713 και Ρ =0.000. Κι εδώ, 

επίσης, η εμφάνιση ατόμων σε θέση εργασίας είναι διαφορετική ανάμεσα
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σας κατηγορίες, παρουσιάζεται συχνότερα στην κατηγορία των 

Υπηρεσιών χωρίς όμως ιδιαίτερη συχνότητα όπως υποστηρίχθηκε στην 

ανάπτυξη της υπόθεσης (14,3%).
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ S: ΣΥΖΗΤΗΣΗ

Όπως φαίνεται ξεκάθαρα από τα αποτελέσματα, το προϊόν απεικονίζεται 

στη διαφήμιση με λιγότερη συχνότητα στις υπηρεσίες όμως τις 

περισσότερες φορές σε δράση. Φαίνεται όπ για να τονιστεί η υλική 

υπόσταση των Υπηρεσιών, η έμφαση δίνεται στον ανθρώπινο παράγοντα 

και στην απεικόνιση του αποτελέσματος της υπηρεσίας καθώς και σε 

άλλες μορφές πληροφόρησης. Το γεγονός αυτό καταδεικνύουν τα 

μειωμένα ποσοστά μη απεικόνισης ατόμων σε αυτές τις διαφημίσεις 

(20,5%). Παράλληλα, ο όγκος των διαφημίσεων που απεικονίζουν άτομα 

να συμμετέχουν στη χρήση της υπηρεσίας, να συστήνουν, να εργάζονται 

ή απλώς και μόνο να απολαμβάνουν και να επιδεικνύουν τα 

ευεργετήματα από την παρεχόμενη υπηρεσία διατηρώντας έναν 

διακοσμητικό ρόλο στη διαφήμιση είναι σημαντικός. Η έμφαση που 

δίνεται στον ανθρώπινο παράγοντα στις διαφημίσεις Υπηρεσιών, 

υπογραμμίζει την ανάγκη παρουσίασης της απτής υπόστασης των 

Υπηρεσιών και καταδεικνύει την προσπάθεια προς την κατεύθυνση αυτή 

από μέρους των δημιουργών της διαφήμισης.

Ο κλάδος της διαφήμισης χρηματοδότησε πριν 85 χρόνια έρευνες 

οι οποίες έδειξαν όπ ο αριθμός των αντικειμένων που μπορούν 

επιτυχημένα να παρουσιαστούν σε μία διαφήμιση σε οποιοδήποτε 

έντυπο μέσο ποικίλλει από ένα έως πέντε, κι ότι τρία αντικείμενα είναι 
καλύτερα από πέντε, όπως και ένα ή δύο είναι καλύτερα από τρία (Aust 

και Harrison, 1930). Επομένως, ένα σύντομο και απλό μήνυμα με λίγα 

τεχνικά διακοσμητικά θα καταγραφεί στην μνήμη των καταναλωτών πιο 

εύκολα από ότι ένα περίπλοκο μήνυμα (Sanford, 1961). Το γεγονός αυτό 

έχει ιδιαίτερη σημασία αν σκεφτεί κανείς ότι ένας μέσος άνθρωπος 

επιλέγει και προσέχει μόνο 76 διαφημιστικά μηνύματα την ημέρα 

(Weilbacher, 1965) από τα 285 και 305 κατά μέσο όρο στα οποία
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εκτίθεται ένας άντρας και μία γυναίκα σε έρευνα στην Αμερική 

αντίστοιχα (BBD8&0, 1970).

Συνάφεια με την ανάπτυξη των υποθέσεων -όπως έχει ειπωθεί- έχει 

η συχνότερη εμφάνιση ατόμων σε θέση εργασίας στις διαφημίσεις 

Υπηρεσιών, εύρημα όμως που δεν βρίσκεται σε απόλυτη συμφωνία με τα 

αποτελέσματα της έρευνας των Cutler και Javalgi (1993). Το χαμηλό 

παρ’ όλα αυτά ποσοστό εμφάνισης ατόμων στην εργασία τους στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών μάλλον οφείλεται στο γεγονός ότι οι δημιουργοί 

αυτών θεωρούν τον διπλό στόχο της διαφήμισης (πελάτες και 

εργαζόμενους) όχι μόνο δύσκολο αλλά και ακριβό. Ενδεχομένως, οι 

υπεύθυνοι παραγωγής αυτών των διαφημίσεων να μην αντιλαμβάνονται 

τη σημαντικότητα να στοχεύσουν ταυτόχρονα και στον εξωτερικό αλλά 

και στον εσωτερικό πελάτη (εργαζόμενο) ή να αναγνωρίζουν τα 

πλεονεκτήματα της τακπκής αυτής σταδιακά με τον χρόνο. Η χρονική 

απόκλιση μεταξύ των δύο ερευνών ίσως να εξηγεί και την 

διαφορετικότητα των αποτελεσμάτων σε αυτό τουλάχιστον το 

χαρακτη ριστικό.

Τα αποτελέσματα της έρευνας όσον αφορά στην εμφάνιση της 

τιμής δεν συμβαδίζουν απόλυτα με την ανάπτυξη της θεωρίας βάσει της 

οποίας αναμενόταν μεγαλύτερη συχνότητα εμφάνισης στα καταναλωτικά 

προϊόντα, μικρότερη στα διαρκή καταναλωτικά αγαθά και ίσως ακόμη 

λιγότερη στις υπηρεσίες λόγω της ιδιαιτερότητας των Υπηρεσιών και των 

χαρακτηριστικών των περιοδικών.

Τα ευρήματα της ανάλυσης για τον τρόπο έκκλησης του κοινού 
μέσω των οπτικών στουτεϊων διαφέρουν επίσης από αυτά της Moriarty 

(1989), και των Cutler και Javalgi (1993) αλλά και πιο πρόσφατων 

μελετών. Σχετικά πρόσφατες επιστημονικές μελέτες κατέδειξαν ότι οι 

καταναλωτικές διαφημίσεις περιέχουν λιγότερα πληροφοριακά και 

πραγματικά μηνύματα και περισσότερο συναισθηματικά ή συμβολικά 

(Lambert, Morris και Pitt, 1995). Όπως έχει αναφερθεί, η Moriarty 

(1989) βρήκε περισσότερα συμβολικά οπτικά στουτεία (52%) απ’ ότι
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ρεαλιστικά. Στην παρούσα έρευνα βρέθηκε ότι μεγαλύτερη συχνότητα 

συμβολικών οπτικών στοιχείων βρέθηκαν στα καταναλωτικά αγαθά 

(60%), λιγότερη στα αγαθά διάρκειας (50,5%) και ακόμα λιγότερη στις 
υπηρεσίες (41,96%) ενώ αντίστοιχα οι Cutler και Javalgi (1993) 

κατέγραψαν 9,5% στα καταναλωτικά - το μικρότερο δηλαδή ποσοστό, 

14,6% στα διάρκειας και το μεγαλύτερο ποσοστό στις υπηρεσίες (23,9%). 

Στη διαφορά αυτή συνέβαλε σίγουρα το γεγονός ότι στη μελέτη τους δεν 

περιέλαβαν τη Συσχέπση ως Συμβολικό οπτικό στοιχείο σε αντίθεση με 

την έρευνα της Moriarty (1989) και τη μελέτη αυτή. Ένας ακόμη 

παράγοντας που πιθανόν να έχει συμβάλει στη διαφορετικότητα των 

αποτελεσμάτων είναι ότι στην παρούσα μελέτη έχουν καταμετρηθεί όλοι 

οι τρόποι έκκλησης του κοινού μέσω οπτικών στοιχείων που 

παρουσιάζονταν στη διαφήμιση χωρίς να σημειωθεί ποιος τρόπος ήταν 

κυρίαρχος.

Σε αντιπαράθεση των αποτελεσμάτων της έρευνας αυτής με των 

Cutler και Javalgi (1993), που εξετάζουν παρόμοια χαρακτηριστικά 

ανάμεσα στις ίδιες κατηγορίες, βρέθηκε συναφής αναλογία στα 

μηνύματα συναισθηματικού περιεχομένου. Όπως στην έρευνα στις 

Η.Π.Α, έτσι και σε αυτήν, βρέθηκε μεγαλύτερη συχνότητα εμφάνισης 

συναισθηματικών μηνυμάτων στις υπηρεσίες, μετά στα καταναλωτικά 

αγαθά και τέλος στα αγαθά διάρκειας. Επίσης, το στοιχείο της ποιότητας 

με συμβολικό χαρακτήρα παρατηρήθηκε περισσότερο και στις δύο 
έρευνες στα διαρκή καταναλωτικά αγαθά.

Φαίνεται να έχει αναγνωριστεί η ανάγκη της απτής υλικής 
υπόστασης των Υπηρεσιών και στις διαφημίσεις γίνεται χρήση 

μηνυμάτων και επικεφαλίδων με συγκινησιακό χαρακτήρα δίνοντας 

ιδιαίτερη έμφαση στην έκκληση του συναισθήματος. Από την άλλη 

μεριά, φαίνεται να είναι πιο δύσκολη η παρουσίαση ποιοτικών στοιχείων 

στις διαφημίσεις Υπηρεσιών συμβολικά.

Στην παρούσα μελέτη, έχει διαχωριστεί η συμβολική απεικόνιση 

της ποιότητας με χρήση της αντίθεσης χρωμάτων και διάσημων
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ανθρώπων από χο πληροφοριακό μήνυμα ποιότητας που θεωρήθηκε ως 
λογικό (rational appeal), σε αντίθεση με την μελέτη των Cutler και 

Javalgi (1993). Τα ευρήματα της παρούσας έρευνας επιβεβαιώνουν τη 

μεγαλύτερη συχνότητα με την οποία αναμενόταν να παρατηρηθεί στις 

διαφημίσεις Υπηρεσιών, το μήνυμα της ποιότητας -ως πληροφορία- 

(57,1%) και το μήνυμα της ευκολίας των παρεχόμενων Υπηρεσιών 
(35,7%) έναντι των Προϊόντων. Ως αποτέλεσμα, η έρευνα των Cutler και 

Javalgi (1993) δεν ανέδειξε ιδιαίτερα μηνύματα ποιότητας στις 

υπηρεσίες. Το παράδοξο είναι πως δεν βρήκε ούτε ένα μήνυμα ευκολίας 

στις διαφημίσεις αυτές.

5.1 Περιοριοηοί xnc ipcuvac

Πρώτος γενικός περιορισμός, είναι όχι η έρευνα περιορίζεται στην 

καταναλωτική διαφήμιση και δεν επεκτείνεται στην βιομηχανική. Τα 

αποτελέσματα πολύ πιθανόν να ήταν διαφορετικά αν η έρευνα 

διεξαγόταν για τα βιομηχανικά προϊόντα κι όχι για τα καταναλωτικά.

Επίσης, στην μελέτη αυτή λαμβάνεται υπόψη ένα μόνο 

διαφημιστικό μέσο, η έντυπη διαφήμιση στα περιοδικά και ένα 

ενδεικτικό αλλά περιορισμένο δείγμα περιοδικών, από διάφορες 

κατηγορίες, σε βάθος περιορισμένου χρόνου. Η εποχικότητα των 

διαφημίσεων λόγω του περιορισμένου σε βάθος χρόνου δείγμα 

περιοδικών είναι ένα γεγονός που πιθανόν να επηρέασε τα 

αποτελέσματα. Ενδεχομένως, να υπήρξε κάποια επίδραση του 

εορταστικού κλίματος που ακολουθούσε τους μήνες της έρευνας στα 
στοιχεία και τα χαρακτηριστικά των διαφημίσεων στα περιοδικά.

Όπως πολλές έρευνες στην έντυπη διαφήμιση έτσι και στην 
συγκεκριμένη εξετάστηκαν μόνο οι ολοσέλιδες διαφημίσεις. Όμως, στον 

έντυπο τύπο γενικά, συναντάει κανείς και μικρότερες μεγέθους 

διαφημίσεις στις οποίες πιθανόν να διαφέρει η συνολική εικόνα τους και

57



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

κατά συνέπεια τα αποτελέσματα χωρίς τον περιορισμό αυτό να ήταν 

διαφορετικά.

Ακόμα, η έρευνα περιορίστηκε σε συγκεκριμένα προϊόντα και 

υπηρεσίες από την κάθε κατηγορία (Σύστημα κατάταξης Προϊόντων ανά 

κατηγορία στο τέλος του Παραρτήματος 1) και δεν έλαβε υπόψη όλες τις 

διαφημίσεις Προϊόντων και Υπηρεσιών, με αποτέλεσμα οι τρεις 

κατηγορίες να μην περιλαμβάνουν όλα την γκάμα αγαθών και 

Υπηρεσιών. Επομένως, τα αποτελέσματα είναι ενδεικτικά για την κάθε 

κατηγορία. Η γενίκευσή τους σε όλο το φάσμα των αγαθών δεν είναι 

ιδιαίτερα ασφαλής καθώς έρευνες στο παρελθόν έχουν διαπιστώσει ότι 

διαφορετικά είδη Υπηρεσιών μπορεί να ακολουθούν διαφορετικές 

στρατηγικές διαφήμισής (Zeithaml, Parasumaran, και Berry, 1985). Πιο 

συγκεκριμένα, προηγούμενες έρευνες για τον τύπο και το ύφος των 

μηνυμάτων των διαφημίσεων Υπηρεσιών δεν έλαβαν υπόψη την 

πιθανότητα ότι διαφορετικά είδη Υπηρεσιών μπορεί να απαιτούν 

διαφορετικούς τύπους μηνυμάτων.

Ο τελευταίος περιορισμός της έρευνας είναι η ύπαρξη ενός και 

μόνου ατόμου το οποίο ανέλαβε την κωδικοποίηση των διαφημίσεων 

(coder). Οι Whipple και Courtney (1985) διαπίστωσαν ότι τα αποτε­

λέσματα της «ανάλυσης περιεχομένου» εξαρτώνται άμεσα και διαφέρουν 

ανάλογα με την αξιοπιστία του ερευνητή. Το περιεχόμενο της διαφήμισης 

και η έκφρασή της γίνονται αντιληπτά με διαφορετικό τρόπο από άτομο 

σε άτομο γεγονός που εξαρτάται από τα χαρακτηριστικά του ατόμου που 

έρχεται σε επαφή με τη διαφήμιση, όπως είναι: η μόρφωση, η κοινωνική 

θέση, το φύλο, η ηλικία και η επαγγελματική του δραστηριότητα.

Ακόμα κι αν η αξιοπιστία των κωδικοποιητών είναι υψηλή, η μέθοδος 

αυτή είναι σχεδιασμένη για να μετρά συγκεκριμένες απόψεις ενός 

συγκεκριμένου τομέα της επικοινωνίας.
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5.3. Eovinetec και Επιδράσεις

Οι εικόνες και τα μηνύματα των διαφημίσεων αντανακλούν τις αξίες 

αλλά και την κουλτούρα της προέλευσής τους. Η κουλτούρα μιας χώρας 

αντικατοπτρίζεται στο περιεχόμενο των μηνυμάτων των έντυπων 

διαφημίσεων, με πληροφοριακό ή συναισθηματικό χαρακτήρα (Abhijit, 

Janeen και Valerie, 1992). Για τον λόγο αυτό και οι διαφημίσεις μιας 

χώρας δεν μπορούν εύκολα να τυποποιηθούν και να μεταφραστούν 

άμεσα για χρήση σε μια άλλη χώρα (Abhijit, Janeen και Valerie, 1992).

Οι διαφημίσεις στα περιοδικά συχνά αντικατοπτρίζουν τη σύγχρονη 

κοινωνία. Η θεωρία υποστηρίζει τη διαδοχική σχέση: φυσικό περιβάλλον 

—► κουλτούρα —► δομές μάρκετινγκ και αποφάσεις. Αναλύοντας 

επομένως, τις διαφημίσεις μιας κοινωνίας και πς αλλαγές που δέχονται 

με τον χρόνο τα επικοινωνιακά μηνύματα και οι εικόνες, μπορεί κανείς 

να αντιληφθεί τις αλλαγές στις κοινωνικές της αξίες καθώς και τον τρόπο 

που αντιμετωπίζει την κατανάλωση (Pollay, 1986).

Οι παράγοντες, που διαμορφώνουν τις κοινωνικές αυτές αξίες είναι 

κατά τους David, Russel και Nan (1989) το επίπεδο της οικονομικής 

ανάπτυξης, η πολιτική ιδεολογία και η επαγγελματική κατάρτιση και 

φιλοσοφία των διαφημιστών. Στο συμπέρασμα ότι δεν παίζει ρόλο μόνο η 

κουλτούρα στην δημιουργία έντυπων διαφημίσεων αλλά και οι 

προαναφερθέντες παράγοντες, καταλήγουν στην ουσία και οι Sela και 

Kenneth (2003) σε έρευνά τους για δύο νοτιοανατολικές χώρες της Ασίας 

με παρόμοια κουλτούρα και διαφορετική οικονομική ανάπτυξη.

Όπως φαίνεται από τα αποτελέσματα της έρευνας, ο όγκος των 

πληροφοριακών στοιχείων διαφέρει από κατηγορία σε κατηγορία 

Προϊόντων, συμπέρασμα στο οποίο κατέληξε και η έρευνα του Yorgo 

Pasadeos (1991) σε περιοδικά της Αμερικής, Γερμανίας και Ελλάδας. Τα 

αποτελέσματα της έρευνας του ήταν ότι
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α) συγκεκριμένα χαρακτηριστικά κυριαρχούν στις διαφημίσεις κάθε 

χώρας, β) οι διαφημίσεις σε λιγότερο ανεπτυγμένες χώρες εμφανίζονται 

με περισσότερα πληροφοριακά στοιχεία απ’ ότι οι διαφημίσεις σε 

ανεπτυγμένες χώρες και

γ) εφόσον αυτή η διαφορά προέρχεται από μία ή περισσότερες 

μεταβλητές, οι πιο πιθανοί λόγοι είναι οι κανονισμοί που εφαρμόζονται 

σε κάθε χώρα και το στάδιο του κύκλου ζωής του διαφημιζόμενου 

προϊόντος.

Ο κύκλος ζωής των Προϊόντων διαμορφώνει τον σκοπό της διαφήμισης 

και κατά συνέπεια παίζει σπουδαίο ρόλο στην προβολή του προϊόντος, 

στην μορφή και το στυλ της διαφήμισης (Kotler et.al, 2001).

Ο κύριος ρόλος των διαφημίσεων για προϊόντα που βρίσκονται 

στην πρώιμη φάση ζωής τους -στην εισαγωγή και ανάπτυξη- είναι να 

παρέχουν πληροφόρηση ενώ διαφημίσεις Προϊόντων που βρίσκονται σε 

φάση ωρίμανσης έχουν ρόλο να υπενθυμίσουν στον καταναλωτή την 

επιλογή του. Ως αποτέλεσμα, τα χαρακτηριστικά των διαφημίσεων θα 

διαφέρουν ανάλογα με τη φάση ζωής που βρίσκεται το προϊόν και κατ’ 

επέκταση με τον σκοπό που εξυπηρετεί η διαφήμιση του αγαθού. Ακόμα 

και η αποτελεσματικότητα της διαφήμισης που αποτελεί και τον απώτερο 

σκοπό της, η αντίδραση δηλαδή στη διαφήμιση και η αγορά του 

διαφημιζόμενου προϊόντος, αντανακλάται στον κύκλο ζωής του 

προϊόντος. Εχει υποστηριχθεί θεωρητικά αλλά και εμπειρικά, ότι στη 
φάση εισαγωγής και ανάπτυξης του προϊόντος οι πωλήσεις αυξάνονται 

ραγδαία, νέες φίρμες και νέοι καταναλωτές εισέρχονται στην αγορά οι 

οποίοι όμως γνωρίζουν ελάχιστα για τα χαρακτηριστικά των 

ανταγωνιστικών Προϊόντων ή δεν γνωρίζουν πώς να εκτιμήσουν τα 

χαρακτηριστικά αυτά. Σε αντίθεση, στη φάση ωρίμανσης οι πωλήσεις 

είναι σταθερές ή μειώνονται, λίγες επιχειρήσεις ή καταναλωτές 

εισέρχονται στην αγορά οι οποίοι όμως είναι σχετικά εξοικειωμένοι με 

τον ανταγωνισμό. Οι καταναλωτές στα πρώιμα στάδια ζωής του προϊόντος 

είναι λιγότερο ενημερωμένοι και περισσότερο πιθανό να εξαρτήσουν την
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απόφασή τους από τη διαφήμιση, απ’ όχι στις δύο τελευταίες φάσεις 

(Gerald και Claes, 1988). Ο οικονομολόγος Mickwitz (1959) υποστήριξε 

τη θεωρία των διαφορετικών ελαστικοτήτων στα διάφορα στάδια ζωής του 

προϊόντος.

5.3. Διαπιστώοειο και συυπεοάσιιατα

Το άμεσο συμπέρασμα που μπορεί να διεξαχθεί από τη συγκεκριμένη 

έρευνα και ως απάντηση στο κύριο ερευνητικό ερώτημα που τέθηκε, 
είναι ότι η διαφήμιση και κατ’ επέκταση τα οπτικά στοιχεία και 

χαρακτηριστικά της διαφέρουν σημαντικά από κατηγορία σε κατηγορία 

Προϊόντων στην πλειονότητα των χαρακτηριστικών τους. Στο ίδιο 

συμπέρασμα κατέληξε και η έρευνα του Ryans (1969).

Φανερή είναι και η διαφορετικότητα των Υπηρεσιών σε σχέση με 

τα διαρκή και μη αγαθά καθώς υπάρχουν -όπως αναλύθηκε- 

ιδιαιτερότητες και χαρακτηριστικά διαφορετικά σε αυτά που λειτουργούν 

με ξεχωριστό τρόπο στη διαφήμιση. Η εμφάνιση του προϊόντος και της 

τιμής είναι κύριο γνώρισμα των καταναλωτικών πρωτίστως αγαθών αλλά 

και των αγαθών διαρκών καταναλωτικών. Τα χαρακτηριστικά αυτά στις 

υπηρεσίες λειτουργούν με διαφορεπκό τρόπο και ως αποτέλεσμα δεν 

αποτελούν κύριο γνώρισμά τους.

Ως απάντηση στο τελευταίο ερευνητικό ερώτημα, ποια χαρακτη­

ριστικά κυριαρχούν σε κάθε μία από τις τρεις κατηγορίες μπορεί να γίνει 

η εξής σύνοψη:

Στα διαρκή καταναλωτικά αγαθά κυριαρχεί η εμφάνιση του 

προϊόντος και της τιμής του καθώς επίσης η παρουσία συμβολικών 

οπτικών στοιχείων είναι αισθητή. Χαρακτηριστική είναι στην κατηγορία 

αυτή η έντονη απεικόνιση της ποιότητας με συμβολικό χαρακτήρα 

(αντίθεση χρωμάτων, διασημότητες) ενδεχομένως λόγω του υψηλού 

ποσοστού των διαφημίσεων του δείγματος (80,2%) που αφορούσαν 

ακριβά προϊόντα κύρους (Ρολόγια, κοσμήματα, παράρτημα 1). Ο

61



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

κυρίαρχος τύπος επικεφαλίδας πρόβαλε το όνομα του προϊόντος ή της 

μάρκας ενώ στην πλειονότητα του δείγματος δεν απεικονιζόταν καθόλου 

πρόσωπα.

Στα καταναλωτικά αγαθά είναι ακόμα πιο έντονη (σχεδόν απόλυτη) 

η εμφάνιση του προϊόντος και της τιμής του, το στοιχείο της Αναγνώ­

ρισης (Identification) και της Μεταφοράς και Αισθητικής ως Συμβολικά 

οπτικά στοιχεία. Στις διαφημίσεις της κατηγορίας αυτής υπάρχει έντονη 

εμφάνιση ατόμων κυρίως σε διακοσμητικό ρόλο, μηνύματα συναισθημα­

τικού περιεχομένου και πληροφοριακές επικεφαλίδες που περιέχουν 

συνήθως το όνομα του προϊόντος ή της μάρκας.

Τέλος, οι διαφημίσεις Υπηρεσιών εμφανίζονται να χρησιμοποιούν 

την Αναγνώριση της επωνυμίας ως ρεαλιστικό οπτικό στοιχείο τρόπου 

έκκλησης του κοινού σε όλες ανεξαιρέτως τις διαφημίσεις. Όσον αφορά 

στο περιεχόμενο του μηνύματος, σχεδόν αποκλειστική είναι η χρήση 

λογικών μηνυμάτων πληροφοριακού χαρακτήρα δίνοντας ιδιαίτερη 

έμφαση στην ποιότητα αλλά και στην ευκολία της παρεχόμενης 

υπηρεσίας. Ιδιαίτερα έντονα επίσης, είναι τα μηνύματα συναισθηματικού 

περιεχομένου ή συμβολικά μηνύματα αλλά και η παρουσία ατόμων που 

απεικονίζονται στη διαφήμιση.

Ολοκληρώνοντας, θα μπορούσε κανείς να ισχυρισθεί ότι γενικά, τα 

χαρακτηριστικά της διαφήμισης και τα οπτικά στοιχεία τα οποία 

χρησιμοποιούνται στη διαμόρφωσή της, εξαρτώνται από την κατηγορία 
στην οποία ανήκει το προϊόν αλλά και από το ίδιο το προϊόν.

5.4. Ο ρόλος των οπτικών στοιχείων και χαρακτηριστικών στην 

αποτελεσματικότητα της διαφήμισης

Ο τελικός σκοπός της διαφήμισης είναι η πώληση του προϊόντος κι όχι η 

δημιουργία εντυπωσιακών διαφημίσεων. Η παρούσα μελέτη αναφέρεται 

στη μελέτη μόνο της μορφής των διαφημίσεων και δεν εξετάζει την 

αποτελεσματικότητά τους η οποία αποτελεί και τον κύριο σκοπό τους.
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Οι Melvin και Linda (2000) έδειξαν όχι οι διαφημιστές, στις Η.Π.Α 

τουλάχιστον, προκειμένου να πωλήσουν τα διαφημιζόμενα προϊόντα 

χρησιμοποιούν πολύ περισσότερο εικόνες υψηλού κύρους απ’ ότι 

εικόνες καθημερινότητας. Γενικά, τα συναισθηματικά ή συμβολικά 

μηνύματα χρησιμοποιούνται ευρέως στη διαφήμιση λόγω της θετικής 

τους επίδρασης στην αντίδραση των καταναλωτών απέναντι στην ίδια τη 

διαφήμιση (Holbrook 1986; Shimp 1981).

Η αποτελεσματικότατα επιτυγχάνεται αφού η ίδια η διαφήμιση 

χειριστεί με τον κατάλληλο τρόπο τα οπτικά χαρακτηριστικά και 

στοιχεία και συνδέσει το αντικείμενο της πώλησης με ένα επίπεδο 

κύρους συνοδευόμενο από υπόσχεση κοινωνικής ανταμοιβής (π.χ. φιλία, 

ομορφιά, ρομαντισμός) παρέχοντας με τον τρόπο αυτό στους 

καταναλωτές, ένα κομμάτι και μία γεύση ζωής (Berman 1981; 

Williamson 1978; Packard 1961). Οι διαφημίσεις συνδέουν τα προϊόντα 

με το κύρος και την κοινωνική ανταμοιβή και όταν επικεντρώνουν το 

ενδιαφέρον τους σε συγκεκριμένο κοινό και όταν στοχεύουν μαζικά τον 

καταναλωτή (Berman 1981).

Όσον αφορά επίσης στην αποτελεσματικότητα, ο όγκος του 

κειμένου που αφιερώνεται σε μία διαφήμιση έχει πολύ μικρή επίδραση 

στην αποχελεσμαπκότητά της. Αυτό το απρόβλεπτο εύρημα υποστηρίζει 

ο Diamond (1968) στα αποτελέσματα της έρευνας του όσον αφορά στις 

διαφημίσεις καταναλωτικών Προϊόντων. Η αδύναμη σχέση μεταξύ 

κειμένου και αποτελεσματικότητας μπορεί να συμβαίνει γιατί η 

πληροφορία μεταφέρεται διαμέσου των φωτογραφιών και των 
παραστάσεων.

Ένα συγκεκριμένο στυλ εκτέλεσης και εφαρμογής μιας 

διαφήμισης δεν θα έχει την ίδια αποτελεσματικότητα για όλα τα 

προϊόντα. Διάφορες μελέτες υπογραμμίζουν ότι η σχέση μεταξύ των 

χαρακτηριστικών μιας διαφήμισης και της αποτελεσματικότητάς της 

εξαρτάται πραγματικά από το προϊόν (Troldahl και Jones 1975; 

Diamond 1968; Crane 1964).
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Τα αποτελέσματα της έρευνας των Dominique και Barton (1980) 

για τη βιομηχανική έντυπη διαφήμιση και την αποτελεσματικότητά της 

έδειξαν όπως και άλλες παρόμοιες έρευνες στο παρελθόν (Diamond, 

1968) ότι τα χαρακτηριστικά της διαφήμισης συμβάλλουν περισσότερο 

από 45% στην προσέλκυση της προσοχής του αναγνώστη και 

περισσότερο από 30% στην αναγνωσιμότητά της. Η ίδια έρευνα 

καταλήγει ότι η αναγνωσιμότητα και η ανάκληση στη μνήμη του 

καταναλωτή μιας διαφήμισης είναι στενά συνδεδεμένη με τη μορφή και 

τα τεχνικά χαρακτηρισπκά της διαφήμισης, γεγονός που έχει αποδειχθεί 

και σε προηγούμενες μελέτες για την καταναλωτική διαφήμιση (Troldahl 

και Jones 1975; Diamond 1968; Crane 1964). Γενικά όμως, τα 

αποτελέσματα της μελέτης βιομηχανικών διαφημίσεων δεν ενδείκνυται 

να γενικεύονται και στην καταναλωτική διαφήμιση καθώς οι λειτουργίες 

του μάρκετινγκ ανάμεσα στις δύο κατηγορίες είναι διαφορετικές.

5.5. Προτάσεις για νέες έρευνες

Περαιτέρω έρευνα θα μπορούσε να διενεργηθεί συμπεριλαμβάνσντας 

όλες τις κατηγορίες των προϊόντων και υπηρεσιών. Θα μπορούσε επίσης, 

να μελετηθεί η μορφή των διαφημίσεων και σε άλλα διαφημιστικά μέσα 

όπως το ραδιόφωνο, η τηλεόραση και η υπαίθρια διαφήμιση (Outdoor).
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Πίνακας A1

ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΚΥΚΛΟΦΟΡΙΑΣ
ΕΤΟΣ : 2004
ΠΕΡΙΟΧΗ : Σύνολο Ελλάδος
Media Typology Avg
ΕΨΙΛΟΝ ΕΝΘΕΤΑ 237729
ΟΝ OFF/ΕΛΕΥΘ.ΚΥΡΙΑΚΗΣ ΕΝΘΕΤΑ 237729
TV GUIDE ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 236899
BHMAgazino/BHMA ΚΥΡ. ΕΝΘΕΤΑ 236899
BHMADONNA ΕΝΘΕΤΑ 236899
idea/ελευθεροτυπια κυρ. ΕΝΘΕΤΑ 235947
TV ΕΘΝΟΣ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 160925
TV ΟΔΗΓΟΣ/ΚΑΘΗΜ.ΚΥΡ. ΕΝΘΕΤΑ 147011
BAZAAR ΕΝΘΕΤΑ 147011
ΚΑΠΑ/ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΚΥΡ. ΕΝΘΕΤΑ 147011
MAISON & DECORATION ΣΠΙΤΙΟΥ & ΔΙΑΚΟΣΜΗΣΗΣ 144486
FREE ΑΝΔΡΙΚΑ LIFESTYLE 105565
7 ΜΕΡΕΣ TV ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 98187
COSMOPOUTAN ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 92005
ΤΑΧΥΔΡΟΜΟΣ ΕΝΘΕΤΑ 85752
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ΤΑΞΙΔΕΥΩ/ ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ ΕΝΘΕΤΑ 83974
ΓΕΩ/ΕΛΕΥΘ/ΠΙΑ ΣΑΒΒΑΤΟΥ ΕΝΘΕΤΑ 83246
ΙΑΤΡΙΚΑ/ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ ΕΝΘΕΤΑ 83246
GLAMOUR ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 81538
MIRROR ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 73533
TV ΖΑΠΙΝΓΚ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 63942
PINK WOMAN ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 62911
ΤΥΠΟΣ ΚΥΡ./ΣΤΕΓΑΣΤΙΚΑ ΔΑΝΕΙΑ ΕΝΘΕΤΑ 59842
ΤΥΠΟΣ ΚΥΡ./ΕΚΛΟΓΕΣ 2004 ΕΝΘΕΤΑ 59842
ΤΥΠΟΣ ΚΥΡ./ΦΟΡΟΟΔΗΓΟΣ 2004 ΕΝΘΕΤΑ 59097
ELLE ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 57287
RAM ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ-PC 57152
VITA ΥΓΕΙΑΣ LIFE STYLE 56320
ΤΗΛΕΘΕΑΤΗΣ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 54362
LIPSTICK ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 52867
ΕΘΝΟΣ/ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΕΝΘΕΤΑ 50862
ΕΘΝΟΣ/ΚΥΝΗΓΙ ΕΝΘΕΤΑ 50753
ΕΘΝΟΣΠΟΡ/ ΕΘΝΟΣ ΕΝΘΕΤΑ 50753
ΕΙΚΟΝΕΣ/ΕΘΝΟΣ ΣΑΒΒ. ΕΝΘΕΤΑ 50753
ΕΘΝΟΣ/ΘΕΛΩ ΕΝΘΕΤΑ 50753
NITRO ΑΝΔΡΙΚΑ LIFESTYLE 48340
ΕΘΝΟΣ/ΔΙΑΚΟΠΕΣ ΕΝΘΕΤΑ 47798
FOCUS ΓΝΩΣΕΩΝ 8& ΓΕΩΓΡΑΦΙΑΣ 47512
ΕΘΝΟΣ/ΑΠΟΔΡΑΣΕΙΣ ΜΕ ΦΟΥΣΚΩΤΟ ΕΝΘΕΤΑ 47441
ΕΘΝΟΣ/NEW GEN ΕΝΘΕΤΑ 47441
HI TECH ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ-PC 45569
IN STYLE ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 44990
ΤΗΛΕΡΑΜΑ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 44663
FORMA ΥΓΕΙΑΣ LIFE STYLE 43724
PLAYBOY ΑΝΔΡΙΚΑ LIFESTYLE 42236
MADAME FIGARO ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 41825
MENS HEALTH ΑΝΔΡΙΚΑ LIFESTYLE 38947
MARIE CLAIRE ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 38405
CELEBRITY ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 37257
AUTO ΤΥΠΟΣ/ ΕΛΕΥΘ.ΤΥΠΟΣ ΕΝΘΕΤΑ 36883
ΤΥΠΟΣ TV ΕΝΘΕΤΑ 36838
4 ΤΡΟΧΟΙ AUTO-MOTO 35062
ΑΣΤΡΟΛΟΓΟΣ ΕΙΔΙΚΑ 34722
NATIONAL GEOGRAPHIC ΓΝΩΣΕΩΝ 86 ΓΕΩΓΡΑΦΙΑΣ 33963
DIVA ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFESTYLE 33702
VOTRE BEAUTE ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 33254
ΕΓΩ ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 32879
ΟΙΚΟ/ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ ΕΝΘΕΤΑ 32585
PC MAGAZINE ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ-PC 32385
ASTRA & ΟΡΑΜΑ ΕΙΔΙΚΑ 32188
ΤΗΛΕΚΟΝΤΡΟΛ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΑ 31845
S MAGAZINE ΕΝΘΕΤΑ 30406
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MAX-CAR & DRIVER AUTO-ΜΟΤΟ 29175
ΕΙΝΑΙ ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 27661
VOGUE ΓΥΝΑΙΚΕΙΑ LIFE STYLE 26667
ΑΡΜΟΝΙΑ ΥΓΕΙΑΣ LIFE STYLE 26270

Πίνακας Α2

ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΔΑΠΑΝΗΣ 1990 - 2001

ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ ΡΑΔΙΟΦΟΝΟ ΣΥΝΟΛΟ ΜΕΤΑΒΟΛΗ

ΔΑΠΑΝΗ ΜΕΡ.% ΔΑΠΑΝΗ ΜΕΡ.% ΔΑΠΑΝΗ ΜΕΡ.% ΔΑΠΑΝΗ ΜΕΡ.% € %
€ € €

1990 103,428.28 45% 65,423.47 29% 43,342.74 19% 16,737.90 7% 228,933.32 44%
1991 162,793.89 54% 73,700.39 25% 45,955.01 15% 17,199.80 6% 299,650.03 31%
1992 299,960.43 61% 101,497.17 21% 59,291.03 12% 27,003.03 6% 487,752.60 63%
1993 389,224.59 64% 106,020.34 17% 70,419.42 12% 44,313.65 7% 609,978.93 25%
1994 558,108.67 66% 134,828.25 16% 94,933.05 11% 52,893.69 6% 840,764.59 38%
1995 836,527.36 70% 168,353.93 14% 123,187.34 10% 52,893.69 6% 1,180,963.26 43%
1996 446,032.09 54% 190,952.93 23% 12,856.21 17% 65,826.06 8% 715,668.23 -31%
1997 466,184.43 48% 273,781.03 28% 159,591.36 17% 65,785.14 7% 965,342.89 17%
1998 511,790.99 47% 326,737.86 30% 197,067.61 18% 65,785.14 7% 1,101,382.55 13%
1999 613,077.29 47% 380,832.55 29% 256,115.71 19% 68,992.78 5% 1,319,019.28 21%
2000 663,814.50 44% 469,790.38 31% 302,458.27 20% 70,461.79 5% 1,506,525.89 14%
2001 660,958.17 43.50% 532,226.52 35.03% 255,335.62 16.81% 70,826.07 4.66% 1,519,347.33 1%

Πηγή: Media Services

Πίνακας A3

ΑΝΑΓΝΩΣΙΜΟΤΗΤΑ ΜΕΣΟΥ ΤΕΥΧΟΥΣ ΠΕΡΙΟΔΙΚΩΝ

ΚΟΙΝΟ ΣΤΟΧΟΣ: ΓΥΝ(70%) & ΑΝΔ(30%) 25-44 ΕΤΩΝ, Ανώτερη & Μέση Κ/Ο τάξη

ΠΙηθασμός: 1.263,4 χιλ. άπορα 
Μάιος - Οκτώβριος '04
Κάλυψη Ιτεάχοος: 81,6% Κάλυψη 4τευχών: 92,2% Μέγιστη κάλυψη
βμηνών: 94%______________________________________________________________________________

Α/Α ΤΙΤΛΟΣ
Αναγνωσιμότητα 
Μέσου Τεύχους

4 τεύχη 3-4/4 τ 1-2/4 τ <1
χευχ

1 ΕΨΙΛΟΝ 16.2 28.0 14.5 9.6 7.2
2 BHMAGAZINO 14.8 27.1 12.7 9.9 8.7
3 ΒΗΜΑ DONNA 11.7 18.6 10.2 5.1 4.2
4 ON OFF 11.3 18.9 10.8 5.5 4.4
5 ΔΙΑΚΟΠΕΣ 11.2 7.4 1.3 1.9
6 7 ΜΕΡΕΣ TV 10.6 18.5 8.8 6.2 9.1
7 TV ΕΘΝΟΣ 9.5 18.1 8.2 5.6 7.4
8 TV GUIDE 9.0 15.8 8.8 4.8 3.9
9 COSMOPOLITAN 7.9 17.1 3.8 5.9 9.3
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10 ELLE 7.8 16.2 2.9 5.4 9.6
11 ΓΕΩΤΡΟΠΙΟ 7.7 15.4 6.8 5.2 6.7
12 MARIE CLAIRE 7.5 20.8 3.3 7.1 13.2
13 MADAME FIGARO 7.3 15.8 2.5 5.4 9.6
14 ΕΠΤΑ 7.2 12.4 7.3 3.6 1.9
15 MIRROR 6.9 14.9 3.0 4.6 9.0
16 TV ΖΑΠΙΝΓΚ 6.8 15.0 4.9 6.5 10.1
17 ΙΔΕΕΣ & ΛΥΣΕΙΣ 6.8 17.5 2.9 6.8 11.5
18 ΕΙΚΟΝΕΣ 6.7 13.4 6.0 4.8 4.9
19 ΤΗΛΕΘΕΑΤΗΣ 6.7 15.2 5.0 6.1 11.1
20 GLAMOUR 6.5 10.0 3.0 3.1 4.6
21 GOURMET 6.5 10.2 6.1 2.6 2.0
22 VITA 6.4 12.5 4.4 4.0 5.5

23 TO K ΤΗΣ 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗΣ 5.9 11.9 5.6 4.3 3.6

24 DIVA 5.9 15.3 1.8 5.2 10.2
25 ΟΙΚΙΑ & ΔΙΑΚΟΣΜΗΣΗ 5.8 12.4 2.7 4.2 7.7
26 ΤΑΧΥΔΡΟΜΟΣ 5.7 12.1 4.0 4.6 7.7
27 ΙΔΑΝΙΚΟ ΣΠΙΤΙ 5.7 14.9 2.5 6.0 8.8
28 LIFE & STYLE 5.6 13.8 2.4 3.9 8.4
29 ΤΟ ΠΑΙΔΙ ΜΟΥ & ΕΓΩ 5.5 11.4 3.2 4.2 5.9
30 4-ΤΡΟΧΟΙ 5.3 12.1 2.9 3.7 6.9

31 NATIONAL
GEOGRAPHIC 5.2 9.8 3.0 3.5 5.0

32 BAZAAR 5.0 10.7 3.8 3.7 4.4

33
MAISON & 
DECORATION 5.0 9.4 4.0 2.9 3.0

34 ΠΑΙΔΙ & N.ΓΟΝΕΙΣ 5.0 8.1 2.3 3.1 4.0
35 FREE 4.9 8.8 2.2 2.2 4.7
36 FOCUS 4.8 9.1 2.4 3.1 4.3
37 NITRO 4.8 11.0 1.6 3.0 8.2
38 ΕΓΩ 4.5 9.9 3.1 3.6 6.3
39 IN STYLE 4.3 6.2 1.3 2.4 2.8
40 RAM 4.3 7.4 2.5 2.5 3.3
41 FORMA 4.2 6.1 2.8 1.7 1.8
42 LIPSTICK 4.0 8.1 1.6 2.9 4.7
43 VOGUE 4.0 9.5 2.1 2.9 5.7
44 ΕΘΝΟΣ ΣΠΟΡ 3.8 7.3 3.3 2.5 3.1
45 ΤΗΛΕΡΑΜΑ 3.8 9.7 3.0 4.1 6.7
46 E ΙΑΤΡΙΚΑ 3.7 7.5 3.0 2.7 4.3
47 E ΙΣΤΟΡΙΚΑ 3.7 7.5 3.3 2.7 3.7
48 VOTRE BEAUTE 3.7 8.3 1.3 2.4 5.9

49 AUTO MOTOR UND 
SPORT 3.6 10.1 2.5 3.4 6.7

50 ΕΙΝΑΙ 3.5 10.2 2.1 4.3 9.8
51 DOWN TOWN 3.4 6.6 1.9 2.5 5.7
52 CAR & DRIVER 3.4 7.3 1.7 2.4 3.9
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53 ΑΘΗΝΟΡΑΜΑ 3.2 8.1 2.6 3.5 6.5
54 ΓΑΜΟΣ 3.1 4.2 1.2 0.6 1.5
55 CELEBRITY 3.0 5.3 1.0 1.9 2.8
56 PINK WOMAN 2.9 3.9 1.1 1.3 2.0
57 ΓΑΙΟΡΑΜΑ 2.9 6.1 1.9 1.8 3.0
58 ΛΟΙΠΟΝ 2.7 6.8 1.5 2.4 6.4
59 HITECH 2.7 5.0 1.6 1.6 2.3
60 ASTRA & ΟΡΑΜΑ 2.6 4.8 1.9 1.3 2.8
61 ΓΥΝΑΙΚΑ 2.6 7.4 1.3 2.7 4.6
62 ΑΕΤΡΟΛΟΓΟΕ 2.5 4.9 2.0 1.3 2.1
63 PC MAGAZINE 2.5 3.8 1.2 1.6 1.4
64 ΤΗΛΕΚΟΝΤΡΟΛ 2.4 4.4 2.4 1.1 2.5
65 ΤνΤΥΠΟΕ 2.4 5.5 1.9 2.0 2.6
66 ΔΙΦΩΝΟ 2.4 6.8 1.0 2.8 4.2
67 ΜΕΤΡΟ 2.3 6.9 0.8 2.3 5.0
68 ΑΡΜΟΝΙΑ 2.2 4.1 1.5 1.5 1.4
69 ΕΙΝΕΜΑ 2.2 5.0 1.1 1.8 2.7
70 AUTO ΤΡΙΤΗ 2.1 6.2 1.7 2.5 4.6
71 MEN'S HEALTH 2.1 3.7 1.0 1.0 1.6
72 ΘΕΛΩ 2.0 4.0 1.8 1.3 2.1
73 MAX POWER 2.0 3.7 1.4 1.1 1.4
74 PLAYBOY 2.0 4.8 0.9 1.5 3.1
75 9 / ΕΝΝΕΑ 1.9 3.2 1.7 0.9 0.8
76 MAX 1.9 5.7 0.5 2.1 3.8
77 ΣΟΥΠΕΡ 1.9 3.1 1.1 0.8 1.6
78 STATUS 1.9 4.8 0.7 1.4 3.7
79 ΚΑΤΕΡΙΝΑ 1.8 3.5 1.5 1.4 1.9
80 ΧΡΗΜΑ ΣΠΟΡ (2Φ/ΕΒΔ) 1.8 3.3 1.3 1.2 1.6

81
ΚΟΥΖΙΝΑ + 
ΠΟΙΟΤ.ΖΩΗΣ 1.8 4.9 1.2 0.9 3.3

82 ΧΑΙ 1.7 5.2 1.2 1.8 5.7
83 ΚΛΙΚ 1.7 4.7 0.5 1.3 3.5
84 ΜΟΤΟ 1.6 2.4 1.1 0.9 0.8

85
ΠΑΝΑΘΗΝΑΪΚΟ
ΤΡΙΦΥΛΛΙ 1.6 2.5 1.1 0.7 0.7

86 2-ΤΡΟΧΟΙ 1.6 2.9 1.0 0.7 1.0
87 MARIAGES 1.6 2.3 0.6 0.3 0.9

88 ΕΠΙΛΟΓΕΣ
ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ 1.5 3.1 1.1 1.4 1.1

89 SUNDAY DATE 1.4 2.6 1.0 1.2 0.6
90 BURN OUT 1.4 2.5 1.1 0.8 0.6
91 HOMME 1.4 2.0 0.9 0.4 0.7
92 PLAYSTATION2 1.4 2.9 0.8 0.7 1.5

Πηγή: FOCUS BARI
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Σύστημα κατάταξης Προϊόντων ανά κατηγορία

Οι υποκατηγορίες των ειδών που μελετήθηκαν έχουν ορισθεΐ από την 

Media Services ως εξής:

ο Personal Goods (Διαρκή καταναλωτικά Αναθά): Ρολόγια (60.5%), 

κοσμήματα (19.7%), στύλοι (12,6%), γυαλιά ήλιου (2.8%), 

σκελετοί (2.1%), αναπτήρες (0.7%), κλειδοθήκες (0.7%), 

πορτοφόλια (0%), λουράκια (0%) τσιγαρόχαρτα (0%).

ο Beauty Products (Καταναλωτικά αναθάΐ: Σειρές καλλυντικών 

(45%), αρώματα (32%), φυσικά καλλυντικά (5%), σαμπουάν 

(8.5%), αμπούλες μαλλιών (3,9%), αφρόλουτρα (0.78%), προϊόντα 

μπάνιου (0.78%), αποσμητικά σώματος (2.3%), αποτριχωτικά 

(0.78%), ανπηλιακά (0%), κρέμες αντιηλιακές (0%), σαπούνια 

(0%), αντιβακτηριακά (0%).

ο Beauty Parlors (Υπηρεσίες): Ινστιτούτα Αισθητικής/ Κέντρα 

αδυνατίσματος (47,5%), κέντρα διατροφικής υποστήριξης 

(16,07%), χάπια αδυνατίσματος (11,6%), Spa (9,8%), ιατρικά 

κέντρα (3,57%), laser cliniques (2,6%), μασάζ (1,78%), αθλητικά 

όργανα (1,78%), τξέλ αδυνατίσματος (1,78%), κομμωτήρια (0%), 

γυμναστήρια (0%).
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2

Στατιστική ανάλυση

The values of string variable VI will be converted to SYSMIS.

FLIP performed on 43 cases and 163 variables, creating 159 cases 
and 44 variables. The working file has been replaced.

A new variable has been created called CASE_LBL. Its 
contents are the old variable names.

New variable names:

CASE LBL VAR001 VAR002 VAR003 VAR004 VAR005
VAR007 VAR008 VAR009 VAR010 VAR011 VAR012
VAR014 VAR015 VAR016 VAR017 VAR018 VAR019
VAR021 VAR022 VAR023 VAR024 VAR025 VAR026
VAR028 VAR029 VAR030 VAR031 VAR032 VAR033
VAR035
VAR042

VAR036
VAR043

VAR037 VAR038 VAR039 VAR040

Variable: VAR001 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR002 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR003 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR004 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR005 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR006 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR007 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR008 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR009 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR010 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR011 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR012 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR013 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR014 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR015 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR016 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR017 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR018 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR019 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR020 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR021 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR022 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR023 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR024 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR025 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR026 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR027 Type Number Width: 8 Dec:
Variable: VAR028 Type Number Width: 8 Dec:

VAR006
VAR013
VAR020
VAR027
VAR034
VAR041

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

The values of string variable VI will be converted to SYSMIS.

FLIP performed on 28 cases and 133 variables, creating 129 cases and 
29 variables. The working file has been replaced.
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A new variable has been created called CASE_LBL. Its contents are 
the old variable names.

New variable names:

CASE LBL VAR001 VAR002 VAR003 VAR004 VAR005 VAR006
VAR007 VAR008 VAR009 VAR010 VAR011 VAR012 VAR013
VAR014 VAR015 VAR016 VAR017 VAR018 VAR019 VAR020
VAR021
VAR028

VAR022 VAR023 VAR024 VAR025 VAR026 VAR027

Variable: VAR001 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR002 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR003 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR004 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR005 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR006 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR007 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR008 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR009 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR010 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR011 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR012 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR013 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR014 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR015 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR016 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR017 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR018 Type Number Width 6 Dec: 2
Variable: VAR019 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR020 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR021 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR022 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR023 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR024 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR025 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR026 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR027 Type Number Width 8 Dec: 2
Variable: VAR028 Type Number Width 8 Dec: 2

The values of string variable VI will be converted to SYSMIS.

FLIP performed on 28 cases and 163 variables, creating 159 cases and 
29 variables. The working file has been replaced.
A new variable has been created called CASE_LBL. Its contents are the 
old variable names.

New variable names:

CASE LBL VAR001 VAR002 VAR003 VAR004 VAR005 VAR006
VAR007 VAR008 VAR009 VAR010 VAR011 VAR012 VAR013
VAR014 VAR015 VAR016 VAR017 VAR018 VAR019 VAR020
VAR021 VAR022 VAR023 VAR024 VAR025 VAR026 VAR027
VAR028
Variable: VAR001 Type: Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR002 Type: Number Width: 8 Dec: 2
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Variable: VAR003 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR004 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR005 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR006 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR007 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR008 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR009 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR010 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR011 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR012 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR013 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR014 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR015 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR016 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR017 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR018 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR019 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR020 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR021 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR022 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR023 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR024 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR025 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR026 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR027 Type Number Width: 8 Dec: 2
Variable: VAR028 Type Number Width: 8 Dec: 2

Case Processing Summary 

Cases
1
1 Valid

1
1 Missing

1
1 Total

1 N 1 Percent 1 N | Percent 1 N 1 Percent

VI * V28 382 100,0% 0 1 ,0% 382 100,0%

V2 * V28 382 100,0% 0 1 , 0% 382 100,0%

V3 * V28 382 100,0% 0 1 , 0% 382 100,0%

V4 * V28 382 100,0% 0 1 ,0% 382 100,0%

V5 * V28 382 1 100,0% 0 1 ,0% 382 100,0%

V6 * V28 382 100,0% 0 I , 0% 382 100,0%

V7 * V28 1 382 100,0% 0 1 , 0% 382 100,0%

V8 * V28 1 382 100,0% 0 I ,0% 382 100,0%

V9 * V28 382
1

100,0% 0 1 ,0% 382 100,0%

V10 * V28 1 382
1
1 100,0% 1 0 1 ,0% 382 100,0%

Vll * V28
1
1
1

382
1
1
1

100,0%
1
1
1

0 I , 0%
1
1
1

382
1
1
1

100,0%
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1 V12 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο 1 ,0%

1
1 V13 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο , 0%

1
1 V14 * V28 | 382 | 100,0% I ο ,0%

1
1 V15 * V28 | 382 I 100,0% I ο , 0%

1
1 V16 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο , 0%

1
1 V17 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο ,0%

1
1 V18 * V28 I 382 | 100,0% I ο , 0%

1
1 V19 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο

1 
dP 

I 
1 

Ο 
1 

1 
* 

11
1 V20 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο 1

1 
dP 

1

1 
Ο 

1

1 
< 

11
1 V21 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο

1 
dp 

1 
1 Ο 

1 
ι 

t 
ι

1
1 V22 * V28 | 382 | 100,0% I ο , 0%

I
1 V23 * V28 | 382 | 100,0% 1 0

1 
dP 

1 
1 

Ο 
1 

1 
1

1
1 V24 * V28 | 382 | 100,0% I ο

1 
dP 

1 
1 

Ο 
1 

1 
* 

1

1
1 V25 * V28 | 382 | 100,0% I ο , 0%

1
1 V26 * V28 I 382 | 100,0% 1 ο 1

1 
dP 

1

1 
Ο 

ι 
1 

* 
ι1

1 V27 * V28 | 382 | 100,0% 1 ο ,0%

1
Ά

VI * V28

Crosstab
Count

1
1

1
I V28

• · · ■ 1 
1 Total 1

1
1 I 1 1 2 1 3 | 1
1
1 VI I 0 I 22 I 3 1 56 | 81 1
1
1

1
1 1 | 120 I 125 1 56 | 301

1
1 Total I 142 I 128 1 112 I 382 1
1

Ά

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%

382 1 100,0%
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Chi-Square Tests

1 Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 85, 608(a) 2 ,000

Likelihood Ratio 88,555 2 ,000

Linear-by-Linear Association 38,644 1 ,000

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 23,75.

V2 * V28

Crosstab
Count

V28

V2

Total

— 1 — 1 — 1
1 1 2 1 3 1

109 1 121 1 70 1 300

33 1 7 1 42 1 82

142 1 128 1 112 1 382
— 1 — 1 — 1 —

Total

A

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 36,776(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 40,872 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 5,605 | 1 ,018

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 24,04.
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V3 * V28

Crosstab
Count

1 V28 1 Total

1 1 1 2 1 3 1
V3 I 0

r _
1 26 1 4 1 66 1 96

1
1 1 1 116 1 124 1 46 1 286

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

A

Chi-Square Tests

Value

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear Association

N of Valid Cases

104,451(a)

108,244

47,607

382

df

2

2

1

Asymp.Sig.(2-sided)

,000

,000

,000

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 28,15.

V4 * V28

Crosstab
Count

V28

1

o>

1 117 1 125 1 82 1 324

I 1 25 3 1 30 1 58

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total
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Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 28,740(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 34,586 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 2,810 I 1 ,094

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 17,01.

V5 * V20

Crosstab
Count

V5

Total

V28

1

142

142

2

127 

1

128

3

71

41

112

A

Chi-Square Tests

Total

340

42

382

Value

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear Association

N of Valid Cases

106,264(a)

105,828

79,479

382

df

2

2

1

Asymp.Sig.(2-sided)

,000

,000

,000

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 12,31.
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V6 * V28

Crosstab
Count

A

V28
1 — 1 — 1 — 1
1 1 1 2 1 3 1

V6 | 0 1 20 1 1 1 1 21

I 1 1 122 1 127 1 112 1 361

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

Chi-Square Tests

I Value | df

Pearson Chi-Square | 32, 150 (a) | 2

Likelihood Ratio I 35,521 | 2

Linear-by-Linear Association | 25, 691 | 1

N of Valid Cases | 382 |

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. 
count is 6,16.

V7 * V28

Crosstab
Count

V7 0

I 1 

Total

A

V28 Total

1

87

55

142

2

80

48

128

3

54

58

112

221

161

382

Asymp. Sig. (2-sided)

,000

,000

,000

The minimum expected
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 6,080(a) 1 2 ,048

Likelihood Ratio 6,039 1 2 ,049

Linear-by-Linear Association 3,978 I 1 , 046

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 47,20.

V0 * V28

Crosstab
Count

V8

Total

V28

1

142

142

2

121

7

128

A

Chi-Square Tests

3

100

12

112

Total

363

19

382

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 15,308(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 20,509 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 1 15,265 | 1 ,000

N of Valid Cases 1 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 5,57.

89



ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

V9 * V28

Crosstab
Count

V9

Total

V28

1

140

2

142

2

126

2

128

3

74

38

112

Total

340

42

382

A

Chi-Square Tests

1 Value

Pearson Chi-Square 1 85,168(a)

Likelihood Ratio 79,542

Linear-by-Linear Association 1 62,550

N of Valid Cases 382

df

2

2

1

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. 
count is 12,31.

VI0 * V28

Crosstab
Count

V10

Total

V28
— 1 — 1 — 1
1 1 2 1 3 1

108 1 99 1 81 1 288

34 1 29 1 31 1 94

142 1 128 1 112 1 382
— 1 — 1 — 1 —

Total

A

Asymp. Sig. (2-sided)

,000

,000

,000

The minimum expected
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Teats

1
1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square ,866(a) 1 2 ,649

Likelihood Ratio ,856 1 2 ,652

Linear-by-Linear Association , 410 I 1 ,522

N of Valid Cases
1
1
1

382

a Ο cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 27,56.

Vll * V28

Crosstab
Count

A

V28
1
1 1

1
1 2

1
1 3

1
1

Vll | 0 1 102 1 70 1 96 1 268
1
1 1 1 40 1 58 1 16 1 114

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 27,767(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 28,644 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 4,286 | 1 ,038

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 33,42.
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ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

VI2 * V28

Crosstab
Count

V28

1

V12 | 0 1 31 1 54 1 4 1 89
1
1 1 1 111 1 74 1 108 1 293

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 50,117(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 56,890 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 8,881 I 1 ,003

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 26,09.

V13 * V28

Crosstab
Count

A

V28
I
1 1

1
1 2

1
1 3

1
1

V13 | 0 1 125 1 96 1 48 1 269
1
1 1 1 17 1 32 1 64 1 113

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

92



ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 63,272(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 62,981 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 59,401 I 1 ,000

N of Valid Cases 382

A
a Ο cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 33,13.

VI4 * V28

Crosstab
Count

A

V28

1
----- 1 - 1 — 1 — 1 — 1 —

V14 | 0 1 137 1 110 1 72 1 319
1
1 1 1 5 1 18 1 40 1 63

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 47, 944(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 48,835 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 45,925 I 1 ,000

N of Valid Cases 1 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 18,47.
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ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

VI5 * V28

Crosstab
Count

A

V28

1
----- 1 - 1 — 1 — 1 — 1 —
V15 | 

1
0 1 91 1 67 1 43 1 201

1
1 1 1 51 1 61 1 69 1 181

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 16,583(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 1 16,746 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 16,498 I 1 ,000

N of Valid Cases 382

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 53,07.

VI6 * V28

Crosstab
Count

VI6

Total

V28
— 1 — 1 — 1
1 1 2 1 3 1

67 1 103 1 97 1 267

75 1 25 1 15 1 115

142 1 128 1 112 1 382
— 1 — 1 — 1 —

Total

Ά
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Tests

1 Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 56,478(a) 2 ,000

Likelihood Ratio 56,343 2 ,000

Linear-by-Linear Association 1 48,933 1 ,000

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 33,72.

VI7 * V28

Crosstab
Count

V17

Total

V28
— 1 — 1 — 1
1 1 2 1 3 1

104 1 72 1 63 1 239

38 1 56 1 49 1 143

142 1 128 1 112 1 382
— 1 — 1 — 1 —

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 10,995(a) 1 2 ,004

Likelihood Ratio 11,262 1 2 ,004

Linear-by-Linear Association 1 8,363 I 1 ,004

N of Valid Cases 1 382

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 41,93.
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ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

Vie * V28

Crosstab
Count

V28

1

VI8 | 0 1 133 1 100 1 79 1 312
1
1 1 1 9 1 28 1 33 1 70

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

A

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 23,996(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 26,522 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 23,042 I 1 ,000

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 20,52.

VI9 * V28

Crosstab
Count

V19 0

1

Total

V28

1

140

2

142

2

124

4

128

3

86

26

112

Total

350

32

382

A
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΟΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Tests

1 Value 1 df 1 Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 45,709(a)
1
1 2 ,000

Likelihood Ratio 41,944
1
1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 36,300 1 1 1 ,000

N of Valid Cases 1 382
1

1

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 9,38.

V20 * V28

Crosstab
Count

V20

Total

V28
— 1 — 1 — 1
1 1 2 1 3 1

131 1 116 1 81 1 328

11 1 12 1 31 1 54

142 1 128 1 112 1 382
— 1 — 1 — 1 —

Total

A

Chi-Square Tests

1 Value 1 df 1 Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 24,090(a)
1
1 2 ,000

Likelihood Ratio 22,090 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 19,188 1 1 , 000

N of Valid Cases 1 382 1

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 15,83.
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ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

V21 * V28

Crosstab
Count

V28

1

V21 | 0 1 134 1 107 1 99 1 340
1
1 1 1 8 1 21 1 13 1 42

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

A

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 8,044(a) 1 2 ,018

Likelihood Ratio 8,406 1 2 ,015

Linear-by-Linear Association 2,789 I 1 ,095

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 12,31.

V22 * V28

Crosstab
Count

V22

Total

A

V28 Total

1

73

69

142

2

54

74

128

3

85

27

112

212

170

382
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Tests

1 Value 1 df 1 Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 29,006(a)
1
1 2 ,000

Likelihood Ratio 1 30,171
1
1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 13,172 1 1 ,000

N of Valid Cases 382
1
1

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 49,84.

V23 * V28

Crosstab
Count

V23

Total

A

V28 Total

1

51

91

142

2

92

36

128

3

89

23

112

232

150

382

Chi-Square Tests

1 Value 1 df 1 Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 59,815(a)
1
1 2 1 ,000

Likelihood Ratio 60,561 2 ,000

Linear-by-Linear Association 52,529 1 1 , 000

N of Valid Cases 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 43,98.
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ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

V24 * V2B

Crosstab
Count

V28
1
1 1

1
1 2

1
1 3

1
1

V24 | 0 1 113 1 120 1 78 1 311
1
1 1 1 29 1 8 1 34 1 71

Total 1 142 1 128 1 112 1 382

Total

Chi-Square Tests

1 Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 23,445(a) 1 2 ,000

Likelihood Ratio 1 25,732 1 2 ,000

Linear-by-Linear Association 2,930 | 1 ,087

N of Valid Cases 1 382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 20,82.

V25 * V28

Crosstab
Count

V25

Total

V28

1 I 2 

138 I 127 

4 I 1 

142 | 128

3

99

13

112

Total

364

18

382

A
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

Chi-Square Tests

1 Value 1 df 1 Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 1 17,400(a)
1
1 2 1 ,000

Likelihood Ratio 16,560
I

2 ,000

Linear-by-Linear Association 9,573 1 1 ,002

N of Valid Cases 382
1
1 1

Ά
a Ο cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 5,28.

V26 * V28

Crosstab
Count

Total

364 

18 

382 

A

V2 6

Total

V28

1

142

142

2

126

2

128

3

96

16

112

Chi-Square Tests

1 Value 1 df 1 Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 32,713(a)
1
1 2 ,000

Likelihood Ratio 32,650
1
1 2 1 ,000

Linear-by-Linear Association 1 26,767
1
1 1 1 ,000

N of Valid Cases 1 382
1
1

A
a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 5,28.
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ΘΕΑΝΩ Γ. ΔΗΜΗΤΡΑΚΟΠΟΥΛΟΥ

V27 * V28

Crosstab
Count

V27

Total

V28
— 1 — 1 — 1
1 1 2 1 3 1

124 1 54 1 64 1 242

18 1 74 1 48 1 140

142 1 128 1 112 1 382
— 1 — 1 — 1 —

Total

A

Chi-Square Tests

Value 1 df Asymp. Sig. (2-sided)

61,701(a) 1 2 ,000

66,745 1 2 ,000

28,689 I 1 ,000

382

A
a 0 cells (,0%) have expected count less 
count is 41,05.

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear Association

N of Valid Cases

than 5. The minimum expected
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ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΗΣ ΜΟΡΦΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ

ΚΑΤΑΓΡΑΦΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ ΑΠΟ ΤΗΝ ΑΝΑΛΥΤΗ ΤΟΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ
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