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Περίληψη 

Η πανδημία του κορωνοϊού (Covid-19) έχει αναγκάσει τις κυβερνήσεις όλων σχεδόν των 

κρατών να λάβουν αυστηρά μέτρα, προκειμένου να περιορίσουν την διάδοσή της στους 

πολίτες. Η απαγόρευση ελεύθερης μετακίνησης, η τηλεκπαίδευση και η τηλεργασία είναι 

ανάμεσα στα πιο σημαντικά μέτρα που έχουν προκαλέσει αλλαγές στην καθημερινότητα των 

πολιτών και στην λειτουργία των καταστημάτων. Αυτή η πρωτόγνωρη, για τα σύγχρονα 

ανθρώπινα δεδομένα, κατάσταση έχει επιφέρει ισχυρό πλήγμα τόσο στην ψυχική υγεία των 

πολιτών όσο και στην παγκόσμια οικονομία.  

Η παρούσα διατριβή επιχειρεί να διερευνήσει την επίδραση της πανδημίας του κορωνοϊού 

στην συμπεριφορά των καταναλωτών. Για τον σκοπό αυτό σχεδιάστηκε και πραγματοποιήθηκε 

ποσοτική έρευνα με την διανομή ενός κατάλληλα διαμορφωμένου ηλεκτρονικού 

ερωτηματολογίου στον Νομό Αχαΐας. Η έρευνα έλαβε Χώρα εν μέσω του τέταρτου κύματος 

της πανδημίας και συγκεκριμένα από τις 15 Νοεμβρίου 2021 έως και τις 5 Δεκεμβρίου 2021. 

Το τελικό δείγμα αποτέλεσαν 126 καταναλωτές. 

Από την συγκριμένη έρευνα προκύπτει ότι η πανδημία έχει επιφέρει κάποιες μειώσεις 

εσόδων. Επιπλέον, έχει μεταβάλλει τις δαπάνες για προϊόντα και υπηρεσίες σε σχέση με το 

παρελθόν. Στην νέα κανονικότητα που διαμορφώνουν τα περιοριστικά μέτρα, η υγιεινή και 

ασφάλεια και η ποιότητα θεωρούνται κύρια κριτήρια επιλογής προϊόντων. Αλλαγές βασικών 

καταστημάτων αγοράς προϊόντων αναφέρονται, δίχως η επιστροφή στα παλιά καταστήματα 

να είναι σίγουρη, μετά το πέρας της πανδημίας. Κύριες αιτίες αυτών των αλλαγών είναι η 

μικρότερη ουρά αναμονής κατά την είσοδο, η δυνατότητα γρήγορων αλλαγών και η ασφάλεια 

από άποψης υγιεινής που παρέχει το καινούργιο κατάστημα. Υψηλά ποσοστά προτίμησης 

συγκεντρώνουν οι διαδικτυακές αγορές και τα εγχώρια προϊόντα. Τέλος, η ανησυχία, η 

ανασφάλεια και ο θυμός που έχει προκαλέσει η εξάπλωση της πανδημίας στην Χώρα φαίνεται 

ότι έχουν επηρεάσει τις στάσεις και συνήθειες των καταναλωτών. 
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Abstract 

The coronavirus pandemic (Covid-19) has forced the governments of almost all states to take 

strict measures to limit its spread to citizens. The ban on free movement, e-learning and 

teleworking were among the most important measures taken, and caused changes in the daily 

lives of citizens and in the operation of shops. This situation, unprecedented for modern human 

data, has dealt a severe blow to both the mental health of citizens and the global economy. 

The present dissertation attempts to investigate the effect of the coronavirus pandemic on 

consumers’ behavior. For this purpose, a quantitative research was designed and carried out 

with the distribution of a properly designed electronic questionnaire in the Prefecture of 

Achaia. The research took place in the middle of the fourth wave of the pandemic and 

specifically from 15 November 2021 to 5 December 2021. The final sample that emerged 

consisted of 126 consumers. 

 

This research shows that the pandemic has led to some revenue cuts. In addition, it has 

changed spending on products and services compared to the past. In the new regularity formed 

by the restrictive measures, hygiene and safety and quality are considered as main criteria for 

product selection. Changes in key product stores are reported, without a return to the old 

stores being certain after the end of the pandemic. The main reasons for these changes are the 

shorter queue at the entrance, the possibility of quick changes and the safety in terms of 

hygiene provided by the new store. Online shopping and domestic products have high rates of 

preference. Finally, the anxiety, insecurity and anger caused by the spread of the pandemic in 

the country seem to have influenced the attitudes and habits of consumers. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Περιγραφή θέματος διατριβής 

Τον Δεκέμβριο του 2019, μια νέα ασθένεια προκαλούμενη από τον κορωνοϊό SARS-CoV-2 

εμφανίστηκε στην επαρχία Γουχάν της Κίνας. Η ασθένεια αυτή γρήγορα εξαπλώθηκε από 

Χώρα σε Χώρα, με συνέπεια ο ΠΟΥ να την χαρακτηρίσει ως πανδημία του 2020. Το πρώτο 

κρούσμα κορωνοϊού εντοπίστηκε στην Ελλάδα τον Φεβρουάριο του 2020. Από το σημείο 

εκείνο και έπειτα ο αριθμός των κρουσμάτων άρχισε να αυξάνει, με αποτέλεσμα να κριθεί 

αναγκαία η επιβολή μέτρων για τον περιορισμό της μετάδοσης του ιού στην Χώρα μας. Από το 

Φεβρουάριο του 2020 επιβλήθηκαν, μεταξύ άλλων, περιορισμοί σε μετακινήσεις και 

οικονομικές δραστηριότητες και μέχρι το Μάρτιο του 2020 ολόκληρη η Χώρα τέθηκε σε 

καραντίνα. Η τελευταία διήρκησε μέχρι τις 4 Μαΐου του 2020 και από εκεί και έπειτα άρχισε η 

σταδιακή άρση των μέτρων. Παρότι στα τέλη Δεκεμβρίου του 2020 ξεκίνησε η διαδικασία 

εμβολιασμού των πολιτών της Ευρωπαϊκής Ένωσης, εντούτοις η επιδημιολογική εικόνα στις 

χώρες/μέλη της Ένωσης δεν άλλαξε το 2021. Σύμφωνα με τις απόψεις των ειδικών αυτό 

οφειλόταν στα χαμηλά ποσοστά εμβολιασμού και στην επικράτηση νέων στελεχών του ιού, 

εξαιτίας της μετάλλαξης του. Τα μέτρα τέθηκαν πάλι σε ισχύ, μόνο που αυτή την φορά 

προϋπέθεταν τον εμβολιασμό ή συχνούς διαγνωστικούς ελέγχους για κάθε μορφής 

δραστηριότητα των πολιτών, όπως για παράδειγμα ψώνια και εργασία. Παρότι όλα τα μέτρα 

που επιβλήθηκαν από την αρχή της πανδημίας συνέβαλαν, σε διαφορετικό βαθμό, στον 

έλεγχο της, εντούτοις προκάλεσαν ιδιαίτερα δυσμενείς συνθήκες για την ζωή των πολιτών. Η 

ψυχολογία τους άλλαξε, καθώς κυριάρχησε ο φόβος για την υγεία τους και η αβεβαιότητα για 

την εξέλιξη αυτής της πρωτόγνωρης κατάστασης. Κάθε πλευρά της οικονομικής 

δραστηριότητας των κρατών υπέστη πολύ σοβαρές συνέπειες. Οι επιπτώσεις της πανδημίας 

στην οικονομία αποτυπώνονται στα αποτελέσματα των επιχειρήσεων, αλλά η ρίζα του 

προβλήματος εντοπίζεται στη μητέρα όλων των οικονομικών φαινομένων, που δεν είναι άλλη 

από την συμπεριφορά των καταναλωτών. 

 

Ανασκόπηση βιβλιογραφίας 

Αρκετοί ερευνητές έχουν ασχοληθεί με την επίδραση της πανδημίας στην συμπεριφορά των 

καταναλωτών χρησιμοποιώντας ως εργαλείο ανάλυσης ερωτηματολόγια. Κοινό συμπέρασμα 

όλων αυτών των μελετών είναι ότι η πανδημία έχει αναδιαμορφώσει την συμπεριφορά των 
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καταναλωτών, με τους περισσότερους να προσπαθούν να καλύψουν κυρίως τις βασικές τους 

πλέον ανάγκες, να καταναλώνουν περισσότερα υγιεινά αγαθά, να προτιμούν τις διαδικτυακές 

συναλλαγές και να διακατέχονται από φόβο και αβεβαιότητα για την εξέλιξη της κατάστασης. 

Πιο συγκεκριμένα, ο Hesham et al. (2021) διαπίστωσαν ότι οι Σαουδάραβες κατανάλωναν 

μεγαλύτερες ποσότητες υγιεινών φαγητών κατά το πρώτο κύμα της πανδημίας σε σχέση με το 

παρελθόν. Επιπλέον, η έρευνα τους έδειξε ότι οι γυναίκες και οι ηλικιωμένοι λάμβαναν πολλά 

μέτρα πρόληψης, καθώς διακατέχονταν από το φόβο μιας επικείμενης νόσησης. Ανεξάρτητα 

από το φύλο και την ηλικία, όλοι οι Σαουδάραβες απόφευγαν τον συγχρωτισμό, έτσι μείωσαν 

τις επισκέψεις σε εστιατόρια, καταστήματα κλπ. Η Μπισμπάρδη και Τσιλήλη (2020) 

συμπέραναν ότι η κρίση της πανδημίας στην Ελλάδα, δεν επηρέασε σημαντικά τη 

καταναλωτική συμπεριφορά των πολιτών ως προς την χρήση των υπεραγορών (supermarkets) 

και συνεπώς δεν υπήρξε σημαντική διαφοροποίηση στην κίνηση των καταστημάτων αυτών. Η 

Palaioxari Kampisiouli (2021) παρατήρησε ότι κατά την πανδημία ένα μεγάλο ποσοστό των 

Ελλήνων, ανεξαρτήτως δημογραφικών χαρακτηριστικών, αύξησε την κατανάλωση γάλακτος 

και φυσικών χυμών. Η ίδια τάση επικράτησε για το τσάι και τον καφέ, αλλά όχι για όλα τα 

εξεταζόμενα εύρη ηλικιών. Κριτήριο για την επιλογή όλων των προϊόντων αποτελούσε η 

επίδραση των συστατικών τους στην υγεία. Ο Wang et al. (2020) διαπίστωσαν ότι το ξέσπασμα 

της πανδημίας ώθησε πολλές οικογένειες στην Κίνα να αυξήσουν τα αποθέματά τους σε 

τρόφιμα και να δαπανήσουν περισσότερα χρήματα για την αγορά φρέσκων αγροτικών 

προϊόντων. Σύμφωνα με την έρευνα του Παναγάκη (2021), οι Έλληνες αύξησαν την 

αποθεματοποίησή τους υπό τον φόβο των ελλείψεων. Η αποθεματοποίηση αυτή αφορούσε 

κυρίως φάρμακα για την αντιμετώπιση χρόνιων νοσημάτων με την συγκεντρωτική εκτέλεση 

των μηνιαίων επαναλαμβανόμενων συνταγών, γεγονός που οδήγησε στην αύξηση των 

πωλήσεων τους. Χαρακτηριστικό της αποθεματοποίησης στα φάρμακα χρονιών παθήσεων 

ήταν η αύξηση στις πωλήσεις των υπολιπιδαιμικών, των αντιυπερτασικών και των 

αντιδιαβητικών δισκίων, παρόλο που η επίπτωση των συγκεκριμένων νοσημάτων δεν 

επηρεάστηκε από την πανδημία. Η Αιτσΐδου (2020) παρατήρησε ότι οι Έλληνες καταναλωτές 

κατά την διάρκεια της πανδημίας έδειξαν προτίμηση στα καταστήματα γρήγορης εστίασης, 

καθώς παρείχαν τις υπηρεσίες τους με ευγένεια και προθυμία, τηρώντας τα μέτρα προστασίας 

και λειτουργώντας με διευρυμένο ωράριο. Τα περιοριστικά μέτρα ανάσχεσης της πανδημίας 

είχαν σαν συνέπεια την αύξηση των ηλεκτρονικών αγορών (Καράμπελα, 2021 & Ali, 2020) και 

των συναλλαγών λιανικής τραπεζικής (Baicu et al., 2020), καταδεικνύοντας ξεκάθαρα την 

αλλαγή της συμπεριφοράς του καταναλωτή. Η προσαρμογή σε αυτή την νέα κατάσταση δεν 
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ήταν εύκολη για τις μεγάλες ηλικίες, καθώς δεν ήταν εξοικειωμένες με τις διαδικτυακές 

αγορές. 

 

Σκοπός και ερευνητικά ερωτήματα διατριβής 

Σκοπός της παρούσας διατριβής είναι να διερευνήσει την επίδραση της πανδημίας του 

κορωνοϊού στην συμπεριφορά των καταναλωτών του Νομού Αχαΐας. Ειδικότερα, η διατριβή 

επιδιώκει να απαντήσει στα παρακάτω ερωτήματα: 

 Σε ποιο βαθμό έχουν μειωθεί τα έσοδα των καταναλωτών εξαιτίας της πανδημίας; 

 Σε σχέση με την περίοδο πριν την πανδημία, πως έχουν μεταβληθεί οι δαπάνες των 

καταναλωτών για προϊόντα/υπηρεσίες; 

 Ποιοι οι σημαντικότεροι παράγοντες επιλογής προϊόντων κατά την πανδημία; 

 Έχουν αλλάξει οι καταναλωτές τα σημαντικότερα σημεία εφοδιασμού προϊόντων κατά την 

διάρκεια της πανδημίας και εάν ναι για ποιους λόγους; 

 Ποιοι οι σημαντικότεροι παράγοντες επιλογής προϊόντων/υπηρεσιών και σημείων αγοράς 

καταναλωτικών αγαθών κατά την πανδημία; 

 Σε τι ποσοστό υλοποιούν οι καταναλωτές αγορές μέσω διαδικτύου κατά την πανδημία; 

 Γνωρίζουν οι καταναλωτές να αναζητούν με ασφάλεια προϊόντα στο διαδίκτυο; 

 Ποιο αίσθημα προκάλεσε στους καταναλωτές η εξάπλωση της πανδημίας; 

 Πόσο επηρεάζεται η απόφαση των καταναλωτών για επίσκεψη σε ένα κατάστημα από την 

τήρηση των μέτρων προστασίας και την επιδημιολογική εικόνα της Χώρας; 

 Πως η πανδημία επηρέασε τις συνήθειες των καταναλωτών; 

 Πότε θεωρούν οι καταναλωτές ότι θα αρθούν τα μέτρα προστασίας;  

Για να επιτευχθεί ο σκοπός της διατριβής και να απαντηθούν τα ανωτέρω ερωτήματα, 

πραγματοποιήθηκε ποσοτική έρευνα, με την διανομή ενός κατάλληλα διαμορφωμένου 

ερωτηματολογίου σε καταναλωτές που διαβιούν στον Νομό Αχαΐας. Η έρευνα διήρκησε από 

τις 15 Νοεμβρίου 2021 έως και τις 5 Δεκεμβρίου 2021, διάστημα κατά το οποίο τόσο η Ελλάδα 

όσο και η Ευρώπη πληττόταν από το τέταρτο κύμα της πανδημίας. 

 

Σημαντικότητα διατριβής 

Η παρούσα διατριβή είναι σημαντική καθώς: 
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 Η συμπεριφορά του καταναλωτή είναι ένα από τα σημαντικά θέματα που απασχολεί τον 

κόσμο του μάρκετινγκ στην σύγχρονη εποχή. Είναι μια μελέτη που ασχολείται με τον 

τρόπο, τον χρόνο και την αιτία που παρακινεί ή αντίστοιχα αποτρέπει τους καταναλωτές να 

αγοράσουν κάποιο προϊόν ή υπηρεσία. 

 Εμπλουτίζει περαιτέρω την υπάρχουσα γνώση σχετικά με την επίδραση που προκάλεσε 

ένα τόσο σημαντικό γεγονός όπως η πανδημία στην συμπεριφορά των καταναλωτών. 

 Η καταναλωτική συμπεριφορά των κατοίκων του Νομού Αχαΐας κατά την πανδημία δεν 

έχει αποτελέσει αντικείμενο μελέτης κάποιας άλλης εργασίας μέχρι σήμερα. 

 Επιχειρεί να απαντήσει σε ένα πλήθος ερευνητικών ερωτημάτων που σχετίζονται με τα 

έσοδα, τις δαπάνες για προϊόντα/υπηρεσίες, τις διαδικτυακές αγορές των καταναλωτών, 

τους παράγοντες επιλογής προϊόντων και σημείων αγοράς προϊόντων από τους 

καταναλωτές κλπ. 

 

Δομή διατριβής 

Η παρούσα διατριβή είναι οργανωμένη σε κεφάλαια, όπως αναλύεται παρακάτω. Στο πρώτο 

κεφάλαιο δίνονται οι ορισμοί του καταναλωτή και της συμπεριφοράς του. Επιπλέον, 

παρουσιάζονται οι θεωρητικές προσεγγίσεις της συμπεριφοράς του καταναλωτή, καθώς και οι 

παράγοντες από τους οποίους εξαρτάται. Στο δεύτερο κεφάλαιο ορίζεται ο κορωνοϊός και 

γίνεται μια ιστορική αναδρομή στην εξάπλωση της πανδημίας. Ακολουθεί η παρουσίαση των 

μέτρων ανάσχεσης της πανδημίας, καθώς και οι επιπτώσεις τους. Στο κεφάλαιο τρία γίνεται 

μια σύντομη εισαγωγή στην μεθοδολογία έρευνας και περιγράφεται η διαδικασία που 

ακολουθήθηκε στην παρούσα διατριβή. Στο κεφάλαιο τέσσερα παρουσιάζονται τα 

αποτελέσματα της έρευνας, ενώ στο τελευταίο κεφάλαιο παρατίθενται τα συνολικά 

συμπεράσματα αυτής της προσπάθειας και γίνεται αναφορά στις προοπτικές της. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

1.1 Ορισμός καταναλωτή 

Η έννοια του καταναλωτή αναφέρεται σε άτομα ή ομάδες ατόμων που αγοράζουν και 

χρησιμοποιούν τα αγαθά και τις υπηρεσίες που παράγονται σε μια οικονομία. Κατά καιρούς 

έχουν διατυπωθεί διάφοροι ορισμοί. Σύμφωνα με τον Nicosia (1966), ο καταναλωτής είναι ένα 

άτομο που αγοράζει ή έχει την δυνατότητα να αγοράσει προϊόντα και υπηρεσίες που 

παράγονται σε μια οικονομία, προκειμένου να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις επιθυμίες του. 

Κατά την άποψη των Yakup & Jablonsk (2012) ο καταναλωτής ως πελάτης είναι ένα άτομο, μια 

εταιρεία ή οποιαδήποτε άλλη οντότητα που αγοράζει προϊόντα και υπηρεσίες που παράγονται 

από άλλα πρόσωπα, εταιρείες ή οντότητες όχι απαραίτητα για κατανάλωση.  

Στα οικονομικά της ελεύθερης οικονομίας, οι καταναλωτές με τις επιλογές και τα διαθέσιμα 

εισοδήματά τους καθορίζουν ποια προϊόντα παράγονται και θεωρούνται γενικά το κέντρο της 

οικονομικής δραστηριότητας. Συνήθως, οι επιλογές τους δεν είναι εύκολες, καθώς μια 

πληθώρα προϊόντων μπορεί να ικανοποιεί μια από τις ανάγκες τους. Βέβαια, υπάρχουν και 

προϊόντα τα οποία δημιουργούν την ανάγκη στους καταναλωτές, δηλαδή δίχως την ύπαρξη 

συγκεκριμένου προϊόντος δεν θα υπήρχε κάποια συγκεκριμένη ανάγκη για ένα συγκεκριμένο 

καταναλωτή. Παράλληλα, οι ποσότητες στις οποίες προσφέρονται τα προϊόντα είναι μεγάλες, 

ενώ κυρίως μέσω της διαφήμισης, γίνεται μια προσπάθεια δημιουργίας αναγκών και συνεχούς 

κατανάλωσης, με αποτέλεσμα την αύξηση των πωλήσεων και συνεπώς και των κερδών των 

επιχειρήσεων.  

Η δράση κάθε επιχείρησης βρίσκεται σε άμεση ή έμμεση εξάρτηση από τον καταναλωτή που 

είναι ο βασικός αντικειμενικός σκοπός του ενδιαφέροντός της, γιατί οποιαδήποτε και να είναι 

η μορφή των προϊόντων ή υπηρεσιών που διαθέτουν, έχουν σαν τελικό στόχο την 

εξυπηρέτηση μιας ανάγκης του καταναλωτή (Σιώμκος, 2012). Ο καταναλωτής είναι αυτός που 

ενεργά συμμετέχει στην αγοραστική διαδικασία σε ένα δεδομένο περιβάλλον και η μελέτη της 

συμπεριφοράς του, ενδιαφέρει τους μελετητές της ανθρώπινης συμπεριφοράς, τους 

καταναλωτές και τα στελέχη των επιχειρήσεων. 

 



6 
 

1.2 Ορισμός της συμπεριφοράς του καταναλωτή 

Η συμπεριφορά του καταναλωτή εμφανίστηκε ως ένα εξωτερικό πεδίο του μάρκετινγκ, στα 

τέλη της δεκαετίας του 1950 με αρχές της δεκαετίας του 1960. Ήταν η εποχή εκείνη που το 

μάρκετινγκ συγκεράστηκε με τις κοινωνικές επιστήμες, προκειμένου να ερευνήσει τις ανάγκες 

των καταναλωτών, να προσαρμόσει την προσφορά στη ζήτηση και να μελετήσει την 

αγοραστική συμπεριφορά. Η καταναλωτική συμπεριφορά έχει απασχολήσει πολλούς 

ερευνητές, ιδιαίτερα τον 21ο αιώνα λόγω της μαζικής παραγωγής των αγαθών που επέφερε η 

βιομηχανοποίηση.  

Σύμφωνα με τον Σιώμκο (2002), η συμπεριφορά του καταναλωτή ορίζεται ως <<…. όλες οι 

σχετικές με την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι επιδράσεις που 

συμβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και μετά την αγορά του προϊόντος, όπως αυτές 

πραγματοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς και 

από αυτούς που επηρεάζουν την αγορά>>. Παρόμοιο ορισμό έδωσε και ο Wilkie (1994). Ο 

Jacoby (1976) υποστηρίζει ότι η συμπεριφορά του καταναλωτή αντανακλά στο σύνολο των 

αποφάσεων των καταναλωτών σε σχέση με την απόκτηση, την κατανάλωση και την απόρριψη 

αγαθών, υπηρεσιών, χρόνου και ιδεών από ανθρώπινες μονάδες λήψης αποφάσεων 

διαχρονικά. Ο Hawkins et al. (2001) ορίζει τη συμπεριφορά του καταναλωτή ως τη μελέτη 

ατόμων, ομάδων ή οργανισμών και τις διαδικασίες που χρησιμοποιούν για να επιλέξουν, να 

εξασφαλίσουν, να χρησιμοποιήσουν και να απορρίψουν προϊόντα, υπηρεσίες, εμπειρίες ή 

ιδέες, προκειμένου να ικανοποιήσουν ανάγκες τους και τις επιπτώσεις που αυτές οι 

διαδικασίες έχουν στον καταναλωτή και την κοινωνία.  

Πλέον η συμπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί μια πολύπλευρη επιστήμη, η οποία δεν 

ερευνά μόνο τη διαδικασία λήψεως καταναλωτικών αποφάσεων και την απόκτηση του 

προϊόντος, αλλά και τη χρήση, την αξιολόγηση και την απόρριψη του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας (Blackwell et al. 2001). Ο επίσημος ορισμός της συμπεριφοράς του καταναλωτή 

δίνεται από την Αμερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (Bennett, 1995), η οποία την ορίζει ως <<τη 

δυναμική αλληλεπίδραση του συναισθήματος και της γνώσης, της συμπεριφοράς και του 

περιβάλλοντος μέσω της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους>>. Η μελέτη 

της συμπεριφοράς του καταναλωτή είναι η μελέτη του πως τα άτομα παίρνουν αποφάσεις για 

να ξοδέψουν τους διαθέσιμους πόρους τους (χρήμα, χρόνο, προσπάθεια) σε αντικείμενα προς 

κατανάλωση. 
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1.3 Θεωρητικές προσεγγίσεις της συμπεριφοράς του καταναλωτή 

Για την ερμηνεία της συμπεριφοράς του καταναλωτή έχουν αναπτυχθεί οι ακόλουθες τρεις 

προσεγγίσεις (Εξαδάκτυλος, 1996). 

 

1.3.1 Οικονομική προσέγγιση 
Έχει τις ρίζες της στις οικονομικές θεωρίες της μέγιστης χρησιμότητας και των καμπυλών 

αδιαφορίας, οι οποίες βασίζονται στις παρακάτω τρεις προσεγγίσεις (Ψειρίδου & Λιανός, 

2015):  

 Οι καταναλωτές έχουν πλήρη γνώση των αναγκών τους καθώς και των εναλλακτικών 

τρόπων υλοποίησης τους  

 Οι καταναλωτές θεωρείται ότι συμπεριφέρονται ορθολογικά, δηλαδή χρησιμοποιούν τους 

διαθέσιμους πόρους τους κατά τέτοιο τρόπο, έτσι ώστε να μεγιστοποιείται η 

ωφέλεια/χρησιμότητα που αποκομίζουν από τα προϊόντα ή της υπηρεσίες που επιλέγουν  

 Οι προτιμήσεις των καταναλωτών είναι ανεξάρτητες των συνθηκών του περιβάλλοντος 

μέσα στο οποίο ζουν.  

Βέβαια, οι ανωτέρω παραδοχές δεν ισχύουν πλήρως στην πράξη, καθώς, όπως είναι 

αναμενόμενο, οι καταναλωτές δεν έχουν πάντα την πληροφόρηση των συνθηκών αγοράς. 

Επίσης, δεν συμπεριφέρονται πάντα ορθολογικά, ούτε και παραμένουν πάντα ανεπηρέαστοι 

από τις συνθήκες του περιβάλλοντος.  

 

1.3.2 Ψυχολογική προσέγγιση 
Περιλαμβάνει πλήθος θεωριών, οι σημαντικότερες των οποίων είναι (Ζιγκιρίδης, 2011):  

 Η θεωρία μάθησης, η οποία βασίζεται στα πειράματα του ψυχολόγου Pavlov και 

υποστηρίζει ότι τα άτομα μαθαίνουν τόσο από τις αρνητικές όσο και από τις θετικές 

εμπειρίες τους. Συνεπώς, η συμπεριφορά των ατόμων και κατ επέκταση των καταναλωτών 

εξαρτάται από τις εμπειρίες τους. Η εφαρμογή αυτής της θεωρίας στο χώρο του 

μάρκετινγκ εκδηλώνεται με τις προσπάθειες τόνωσης της ζήτησης των 

προϊόντων/υπηρεσιών, καθώς και την παρότρυνση των ατόμων για επανάληψη των 

αγορών τους μέσα από την δημιουργία και την προβολή θετικών συνειρμών και εμπειριών 

που αποκτούν τα άτομα από την κατανάλωση διαφόρων προϊόντων/υπηρεσιών. 

 Η θεωρία της προσωπικής αντίληψης, η οποία υποστηρίζει ότι κάθε άτομο αντιλαμβάνεται 

και ερμηνεύει τις διάφορες καταστάσεις με δικό του μοναδικό τρόπο. Η προσωπική 
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αντίληψη διαμορφώνεται όχι μόνο από την προσωπικότητα και το πνευματικό επίπεδο, 

αλλά και από την ικανότητα του κάθε ατόμου να δέχεται επιλεκτικά πληροφορίες, 

ανάλογα με τα ενδιαφέροντά του. 

 Η ψυχαναλυτική θεωρία, πατέρας της οποίας είναι ο Freud. Σύμφωνα με τον Freud, ένα 

μεγάλο μέρος των κινήτρων που καθορίζει την συμπεριφορά των ατόμων βρίσκεται στο 

υποσυνείδητό τους. Συνεπώς, οι καταναλωτές, όταν πρόκειται να αγοράσουν ένα 

συγκεκριμένο προϊόν ή υπηρεσία δεν παροτρύνονται από τα φυσικά και λειτουργικά 

χαρακτηριστικά των προϊόντων/υπηρεσιών, ούτε μόνο από ορθολογικά κίνητρα, αλλά 

παροτρύνονται και από κίνητρα που βρίσκονται στο υποσυνείδητό τους και κατευθύνουν 

την συμπεριφορά τους. 

 

1.3.3 Κοινωνιολογική προσέγγιση 
Θεωρεί ότι η αλληλεπίδραση των καταναλωτών με την αγορά διαμορφώνεται από τις 

δημογραφικές, κοινωνικές, πολιτισμικές και οικονομικές τάσεις και εξελίξεις. Ο τρόπος ζωής 

των ατόμων που καταλαμβάνουν την κορυφή της κοινωνικής πυραμίδας, συνιστά το μέτρο 

υπόληψης για την κοινωνία και γίνεται πρότυπο για όλες τις τάξεις που βρίσκονται στις 

κατώτερες βαθμίδες της κοινωνικής ιεραρχίας. Σε αυτήν την περίπτωση, η υπόληψη της 

κοινωνικής τάξης στηρίζεται στην οικονομική δύναμη, όπου μπορεί κάποιος να δείξει τον 

πλούτο μέσα από την κατανάλωση αγαθών (Ζιγκιρίδης, 2011). Οι καταναλωτές, πολλές φορές 

προσπαθούν να καλύψουν παραπάνω από έναν στόχους ή ανάγκες τους, με αποτέλεσμα οι 

μελετητές της καταναλωτικής συμπεριφοράς να πρέπει να μελετήσουν μια ομάδα κινήτρων η 

οποία παρακινεί τη συμπεριφορά του καταναλωτή. Κάποια από αυτά τα κίνητρα μπορεί να 

είναι εμφανή στους καταναλωτές και σε τρίτους, ενώ κάποια άλλα μπορεί να είναι πιο 

δύσκολο να προσδιοριστούν. Παραδείγματος χάριν κάποιες αποφάσεις είναι περισσότερο 

πολύπλοκες και συνδέονται στενά με τα συναισθήματα του ίδιου του καταναλωτή. Ο Maslow 

επιχείρησε να αναλύσει τη συμπεριφορά των ανθρώπων και τον λόγο για τον οποίο 

παρακινούνται από ειδικές ανάγκες σε καθορισμένες χρονικές στιγμές. Ο ίδιος ιεράρχησε τις 

ανάγκες αυτές με στόχο να προσδιορίσει τους παράγοντες που παρακινούν την ανθρώπινη 

συμπεριφορά. Πιο συγκεκριμένα διερεύνησε τις ανάγκες του ανθρώπου, καθώς και την 

παρακινητική τους δύναμη, και τις ταξινόμησε σε πέντε κατηγορίες-ιεραρχικά επίπεδα, ως 

προς τη σειρά με την οποία ικανοποιούνται, γνωστή ως Πυραμίδα του Maslow. Ξεκινώντας 

από την βάση της πυραμίδας προς την κορυφή οι κατηγορίες έχουν ως εξής: φυσιολογικές 

ανάγκες, ανάγκες ασφάλειας, κοινωνικές ανάγκες, ανάγκες σεβασμού/εκτίμησης και οι 
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ανάγκες αυτοπραγμάτωσης. Η προσέγγιση αυτή του Maslow προϋποθέτει αρχικά  

πως το περιβάλλον είναι πολύ σημαντικό για τον προσδιορισμό των αναγκών που θα  

έχει το άτομο σε μια συγκεκριμένη χρονική στιγμή. Δευτερευόντως όταν μια ανάγκη  

ικανοποιείται, δεν είναι ενεργή πλέον, αλλά είναι πιθανή η επανεμφάνισή της στο  

μέλλον, χωρίς να προσδιοριστεί ο χρόνος. 

 

1.4 Παράγοντες που επηρεάζουν την συμπεριφορά του καταναλωτή 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά του καταναλωτή διακρίνονται στους 

ατομικούς, ψυχολογικούς, κοινωνικούς, πολιτιστικούς, οικονομικούς, επικοινωνιακούς και 

δημογραφικούς παράγοντες (Μαγνήσαλης, 1997). Πρωταρχικό στοιχείο στη διαμόρφωση της 

συμπεριφοράς του καταναλωτή έχουν οι ατομικοί παράγοντες. Οι κυριότεροι παράγοντες 

είναι η προσωπικότητα, η ηλικία, το φύλο και το επάγγελμα. Μέσα από την αγορά αγαθών και 

υπηρεσιών ο καταναλωτής προβάλλει τον εαυτό του και γενικότερα την προσωπικότητά του 

και το εγώ του. Η συμπεριφορά του καταναλωτή, δηλαδή το τι αγοράζει ή καταναλώνει ένα 

άτομο εξαρτάται από την ηλικία ή το στάδιο του βιολογικού κύκλου ή κύκλου ζωής που 

βρίσκεται. Η διαφοροποίηση της καταναλωτικής συμπεριφοράς των ατόμων σύμφωνα με την 

ηλικία, οδηγεί την διαίρεση του βιολογικού κύκλου σε πέντε στάδια: τα πρώιμα έτη (14 ετών), 

τους νέους καταναλωτές (15-17 ετών), τους νέους ενήλικες (55 και άνω) (Μάλλιαρης, 2001). Η 

συμπεριφορά των καταναλωτών εξαρτάται άμεσα και από το φύλο, διότι υπάρχουν 

διαφοροποιήσεις ως προς τις ανάγκες. Η αγοραστική συμπεριφορά των ανδρών είναι 

ελεγχόμενη επειδή οι άνδρες είναι πιο ορθολογικοί, ενώ οι γυναίκες είναι πιο παρορμητικές, 

συνήθως μη ορθολογικές, με αποτέλεσμα η αγοραστική τους συμπεριφορά να είναι υλιστική, 

διαισθητική και ευσυγκίνητη (Σιώμκος, 2002). Η αγοραστική συμπεριφορά επηρεάζεται επίσης 

από το επάγγελμα και το ύψος της αμοιβής. Για παράδειγμα άλλα προϊόντα θα αγοράσει ο 

επιχειρηματίας και άλλα ο εργάτης, σύμφωνα με τις οικονομικές τους δυνατότητες. Επομένως 

και το ύψος του εισοδήματος που προέρχεται από το επάγγελμα επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά (Kotler & Keller, 2006).  

Τη συμπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζουν ορισμένοι κοινωνικοί παράγοντες, όπως η 

οικογένεια, η κοινωνική τάξη, οι παρέες, οι ομάδες αναφοράς κτλ.. Το άτομο γεννιέται, ζει και 

μεγαλώνει μέσα στην κοινωνία από την οποία επηρεάζεται άμεσα και έμμεσα. Αυτό όπως 

είναι φυσικό επηρεάζει τη διαμόρφωση της προσωπικότητας και της συμπεριφοράς του 

ατόμου (Kotler & Keller, 2006). Ο κοινωνικός περίγυρος και οι ομάδες αναφοράς είναι εξίσου 
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σημαντικοί παράγοντες, αφού οι καθημερινές συζητήσεις και επαφές επηρεάζουν τις 

καταναλωτικές συνήθειες (0 & Παπασταθοπούλου, 2003). Όσον αφορά στους πολιτιστικούς 

παράγοντες, που επηρεάζουν την συμπεριφορά του καταναλωτή είναι η κουλτούρα και η υπο-

κουλτούρα. Ως κουλτούρα θεωρούμε το σύνολο των αξιών, των πεποιθήσεων και των 

αντιλήψεων, που αποκτά ένα άτομο με την πάροδο των ετών, ενώ οι υπο-κουλτούρες είναι 

ομάδες ατόμων οι οποίες μοιράζονται κοινές αξίες, που τους κάνουν να ξεχωρίζουν από τα 

υπόλοιπα άτομα και να έχουν διαφορετική συμπεριφορά (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 

2003). Οι ψυχολογικοί παράγοντες αφορούν τον τρόπο με τον οποίο σκέπτεται και δρα το 

άτομο και το βαθμό επίδρασης που έχει στην καταναλωτική του συμπεριφορά. Οι κυριότεροι 

ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά του καταναλωτή είναι η γνώση, η 

αντίληψη, η μνήμη, η μάθηση, η στάση και η σκέψη (Kotler & Keller, 2006).  

Η κατανάλωση, επηρεάζεται από το διαθέσιμο εισόδημα που έχουν τα άτομα, αλλά και από το 

εισόδημα του παρελθόντος, καθώς και από τις μελλοντικές προσδοκίες για το επίπεδο του 

εισοδήματός του στο μέλλον. Το εισόδημα στο παρελθόν επηρεάζει την καταναλωτική 

συμπεριφορά, γιατί τα άτομα που έχουν συνηθίσει σε υψηλά εισοδήματα έχουν και την 

αντίστοιχη καταναλωτική συμπεριφορά, δηλαδή καταναλώνουν μεγαλύτερο μέρος από τα 

τρέχοντα εισοδήματά τους, σε σύγκριση με άλλους καταναλωτές που έχουν χαμηλότερα 

εισοδήματα και οι οποίοι είναι λιγότερο καταναλωτικοί. Παράλληλα, οι προσδοκίες για το 

μελλοντικό εισόδημα επηρεάζουν τα επίπεδα κατανάλωσης, αφού, εάν τα άτομα αναμένουν 

μεταβολή του διαθέσιμου εισοδήματός τους, θα μεταβάλλουν αντίστοιχα και τα επίπεδα της 

κατανάλωσής τους (Morgan & Birtwistle, 2009). Τέλος οι επικοινωνιακοί παράγοντες 

επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό την καταναλωτική συμπεριφορά με την διαφήμιση να παίζει 

ουσιαστικό ρόλο στοχεύοντας περισσότερο στα παιδιά επηρεάζουν τις αγορές της οικογένειας 

(Σιώμκος, 2002). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΠΑΝΔΗΜΙΑ ΚΟΡΩΝΟΙΟΥ 

2.1 Τι είναι ο κορωνοϊός; 

Οι κορωνοϊοί είναι μια οικογένεια ιών, οι οποίοι είναι εδώ και πολλά χρόνια γνωστοί στην 

ιατρική κοινότητα. Προκαλούν συνήθως αναπνευστικές λοιμώξεις με ποικίλη σοβαρότητα στον 

άνθρωπο και στα ζώα (Γιαμαρέλλου, 2020). Το όνομά τους προέρχεται από τις ακίδες 

γλυκοπρωτεΐνης που σαν κορώνα περιβάλλουν την επιφάνειά τους και χρησιμεύουν για την 

προσκόλλησή τους στους ιστούς και την είσοδό τους μέσα στα κύτταρα (Τάκα, 2021). Τις 9 

Ιανουαρίου του 2020, οι υγειονομικές αρχές της Κίνας ανακοίνωσαν τον εντοπισμό ενός νέου 

στελέχους κορωνοϊού. Το στέλεχος αυτό στις μέρες μας ονομάζεται SARS-CoV-2 και προκαλεί 

την μολυσματική ασθένεια Covid-19. Η ευρεία εξάπλωση αυτού του ιού, σε όλη σχεδόν την 

υφήλιο, είναι και ο λόγος που έχει προκληθεί παγκόσμια ανησυχία και ο ΠΟΥ κήρυξε την 

Covid-19 πανδημία στις 11 Μαρτίου 2020. 

Ο SARS-CoV-2 μεταδίδεται πολύ εύκολα από άνθρωπο σε άνθρωπο με την αναπνευστική οδό, 

όπως μεγάλα σταγονίδια βήχα, φτέρνισμα, άμεση επαφή με μολυσμένες εκκρίσεις του 

αναπνευστικού (Τάκα, 2021). Η λοίμωξη ξεκινά με ήπια συμπτώματα κοινού κρυολογήματος 

(βήχα, μυαλγίες, κόπωση) και εξελίσσεται με υψηλό πυρετό, αναπνευστική δυσχέρεια και 

δύσπνοια. Σε ηλικιωμένα άτομα η λοίμωξη είναι βαρύτερη. Ο μέσος χρόνος επώασης (χρόνος 

μεταξύ έκθεσης στον ιό, μόλυνσης, και έναρξης των συμπτωμάτων) του SARS-CoV-2 είναι 5.2 

ημέρες. Συνήθως, κυμαίνεται από 2 έως 14 ημέρες και σε σπάνιες περιπτώσεις έχει φθάσει 

στις 24 ημέρες. Κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου που καλείται προ-συμπτωματική, κάποια 

άτομα μπορεί να είναι μεταδοτικά. Ο εμβολιασμός εκπαιδεύει το ανοσοποιητικό σύστημα για 

να μπορέσει να αντιδράσει στον ιό (Παπανικολάου, 2021). Τα διαθέσιμα δεδομένα από τα 

εγκεκριμένα εμβόλια δείχνουν επίπεδο προστασίας γύρω στο 80–90%. Έτσι μπορεί να 

αποφύγει κανείς τη βαριά νόσηση και τις επιπλοκές της Covid-19. 

 

2.2 Εξάπλωση πανδημίας Covid-19 

Την 31η Δεκεμβρίου του 2019, ο ΠΟΥ αναφέρει ότι στην πόλη Γουχάν της Κίνας εμφανίστηκε 

ένα είδος πνευμονίας αγνώστου προελεύσεως. Αυτό ήταν το πρώτο καμπανάκι το οποίο 

πέρασε θα λέγαμε αρχικά «στα ψιλά των εφημερίδων» (Ανδρικάκη, 2020). Ο κόσμος δεν 

έδωσε αρχικά καμία σημασία και λόγω της ημέρας, αλλά και λόγω του μέρους που ερχόταν 

αυτή η πληροφορία. Την επόμενη μέρα, η αγορά στην Γουχάν παραμένει κλειστή, καθώς 
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πολλοί από τους εργαζόμενους είχαν διαγνωσθεί με την άγνωστη ως τότε ασθένεια. Ο 

πλανήτης ούτε τώρα θορυβείτε για το τι συμβαίνει στη συγκεκριμένη πόλη. Στις 7 Ιανουαρίου 

του 2020, μετά από αυτά τα δύο μικρά καμπανάκια, ήρθε ένα μεγαλύτερο. Οι αναλύσεις από 

τις Κινέζικες αρμόδιες αρχές φέρνουν στο φως ένα νέο κορωνοϊό, τον SARS-CoV-2. Ο πλανήτης 

και αυτή τη φορά αδιαφορεί, καθώς δεν γνωρίζει τι είναι αυτός ο ιός και πόσο επικίνδυνος 

είναι. Στις 20 Ιανουαρίου του 2020, τα καμπανάκια γίνονται σειρήνες. Κινέζοι ειδικοί 

αναφέρουν ότι ο ιός μεταδίδεται από άνθρωπο σε άνθρωπο και ότι μέχρι εκείνη τη στιγμή 

έχουν νοσήσει οι μισές επαρχίες της Κίνας (Κοντέλα, 2021). Ο πλανήτης καταλαβαίνει πλέον 

ότι απειλείται και ότι το θέμα έχει πάρει μεγάλες διαστάσεις. 

Την 21η Ιανουαρίου του 2020 εντοπίζεται το πρώτο κρούσμα SARS-CoV-2 στις Ηνωμένες 

Πολιτείες Αμερικής (Δαβάνης, 2021). Τα μέτρα και οι έλεγχοι στα αεροδρόμια και όχι μόνο δεν 

αποφέρουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Δύο μέρες μετά, τρία κρούσματα εμφανίζονται 

στην Ευρώπη και συγκεκριμένα στην Γαλλία. Την ίδια μέρα ο ΠΟΥ ανακοινώνει ότι η Κίνα είναι 

σε κρίση, η οποία προσπαθεί με διάφορα μέτρα να περιορίσει την εξάπλωση του ιού. Τις 

επόμενες ημέρες έχουμε το πρώτο νεκρό στην Ιαπωνία (27/1) και οι μεγαλύτερες χώρες του 

κόσμου συνιστούν στους πολίτες τους να μην ταξιδέψουν στην Κίνα (Ανδρικάκη, 2020). Ο ΠΟΥ 

καλεί ολόκληρο τον κόσμο να δράσει κατά του ιού είτε με την δημιουργία εμβολίων είτε με 

την παροχή βοήθειας σε χώρες με ελλείψεις υγειονομικού εξοπλισμού είτε με την επιβολή 

μέτρων περιορισμού της εξάπλωσης. Η 30η μέρα του Ιανουαρίου του 2020 ήταν μια μέρα που 

δύσκολα θα ξεχαστεί για τον πλανήτη μας. Ο παγκόσμιος οργανισμός υγείας χαρακτηρίζει την 

επιδημία Covid-19, που οφείλεται στον SARS-CoV-2, σαν κατάσταση έκτακτης ανάγκης για όλο 

τον πλανήτη (Βαρδαλαχάκη, 2021). 

Στις 26 Φεβρουαρίου του 2020, η Ελλάδα ανακοινώνει το πρώτο της κρούσμα (Σωτηρίου, 

2021). Αρχίζουν έρευνες και ιχνηλατήσεις για τα άτομα που ήρθε σε επαφή αυτό το κρούσμα, 

έτσι ώστε να απομονωθούν. Τα αρχικά κρούσματα είχαν πραγματοποιήσει ταξίδια σε Ιταλία, 

Αίγυπτο και Ισραήλ. Δύο εβδομάδες μετά σημειώνεται το ένατο κρούσμα στην Ελλάδα που 

δυστυχώς κατέληξε από την νόσο. Τις 13 Μαρτίου 2020, η Ελλάδα μπαίνει σε καραντίνα και 

τίθενται σε εφαρμογή μέτρα για τον περιορισμό της πανδημίας (Λαμπρόπουλος, 2020). Μετά 

από δύο μήνες (13/4), η Χώρα βγαίνει από την καραντίνα. Στις 28 Απριλίου αρχίζει η σταδιακή 

χαλάρωση των περιοριστικών μέτρων, ενώ την 1η Ιουλίου ανοίγουν τα σύνορα για τους 

τουρίστες. Στα τέλη Ιουλίου, ήδη τα εγχώρια κρούσματα υπερτερούν των εισαγόμενων και η 

Αττική αρχίζει να “φουντώνει”. Μέσα στον Αύγουστο, οι νέες διαγνώσεις κορωνοϊού 
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ακολουθούν έντονα ανοδική τάση και συνδέονται πολύ με μεταδόσεις κατά τη διάρκεια 

διακοπών εκτός των αστικών κέντρων. Το δίμηνο Οκτωβρίου – Νοεμβρίου χαρακτηρίζεται από 

ιδιαίτερα έντονη διασπορά και τα κρούσματα αυξάνονται με γεωμετρική πρόοδο. Έτσι, η Χώρα 

μπήκε σε μια δεύτερη καραντίνα τις 7 Νοεμβρίου 2020, η οποία διήρκησε μέχρι και τους 

πρώτους μήνες του 2021. Σταδιακή άρση των μέτρων ξεκινά από τις 8 Μαΐου, ενώ από τις 15 

Μαΐου ξεκινά η τουριστική περίοδος (Λαμπρόπουλος, 2020). Τέλη Δεκεμβρίου 2020, ένα 

χρόνο σχεδόν μετά από την εμφάνιση του ιού, διατίθενται στην αγορά τα πρώτα εμβόλια για 

την αντιμετώπιση του κορωνοϊού. Όμως, η υγειονομική κατάσταση τόσο στην Ελλάδα όσο και 

στον υπόλοιπο κόσμο δεν αλλάζει σημαντικά το 2021. Νέα στελέχη του ιού εμφανίζονται 

(βρετανικό στέλεχος, νότιο-αφρικάνικο) και τα εμβόλια φαίνεται να μην προστατεύουν τον 

άνθρωπο από αυτά. Έτσι, στα τέλη Δεκέμβρη του 2021 σημειώθηκε πρωτοφανής έκρηξη 

κρουσμάτων τόσο στην Ελλάδα όσο και στις υπόλοιπες χώρες της Ευρώπης, λόγω της νότιο-

αφρικανικού στελέχους. 

 

2.3 Μέτρα αντιμετώπισης της πανδημίας στην Ελλάδα 

Τις 28 Ιανουαρίου 2020, το Υπουργείο Υγείας ανακοίνωσε τα νοσοκομεία αναφοράς για την 

αντιμετώπιση κρουσμάτων κορωνοϊού στην Χώρα (Υπουργείο Υγείας, 2020α). Ένα μήνα 

αργότερα ανεστάλησαν οι κανονικές άδειες του προσωπικού όλων των υγειονομικών δομών 

της Χώρας και του Υπουργείου Υγείας (Υπουργείο Υγείας, 2020β) και ξεκίνησαν οι διαδικασίες 

για την πρόσληψη εκτάκτου προσωπικού διαφόρων ειδικοτήτων, κυρίως ιατρών και 

νοσηλευτών (Υπουργείο Υγείας, 2020γ). Οι αποκριάτικες εκδηλώσεις ακυρώθηκαν, οι 

εκπαιδευτικές εκδρομές στο εξωτερικό απαγορεύτηκαν και η λειτουργία των σχολικών 

μονάδων ανεστάλη κατά τόπους για προληπτικούς λόγους (Κοινή Υπουργική Απόφαση 

13776/2020, άρθρο 1). Αρχές Μαρτίου τέθηκαν σε εφαρμογή περιοριστικά μέτρα στις 

Περιφερειακές Ενότητες Ηλείας, Αχαΐας και Ζακύνθου, όπου εκεί πρωτοεμφανίστηκαν 

κρούσματα της πανδημίας του κορωνοϊού. Πιο συγκεκριμένα, επιβλήθηκε το μέτρο της 

προσωρινής απαγόρευσης λειτουργίας αρχαιολογικών χώρων, γηπέδων κινηματογράφων και 

θεάτρων. Επιπρόσθετα, ανεστάλη η λειτουργία των εκπαιδευτικών μονάδων όλων των 

βαθμίδων (Κοινή Υπουργική Απόφαση 15071/2020), μέτρο το οποίο εφαρμόστηκε σε όλη την 

Χώρα από τις 12 Μαρτίου. Για τους γονείς θεσπίστηκε ειδική άδεια (Πράξη Νομοθετικού 

Περιεχομένου της 11-3-2020), ενώ από τις 16 Μαρτίου καθιερώθηκε καθημερινή τηλεοπτική 
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ενημέρωση από το Υπουργείο Υγείας σχετική με την εξέλιξη και διαχείριση της πανδημίας στην 

Ελλάδα. 

Στα μέσα Μαρτίου ανακοινώθηκε το κλείσιμο μουσείων, αθλητικών εγκαταστάσεων, 

εστιατορίων, επιχειρήσεων και εμπορικών καταστημάτων σε όλη την Χώρα (Πράξη 

Νομοθετικού Περιεχομένου της 14-03-2020). Εξαίρεση, μεταξύ άλλων, απετέλεσαν οι 

επιχειρήσεις τροφίμων και οικιακών αναγκών, τα πρατήρια υγρών καυσίμων, τα καταστήματα 

διανομής προϊόντων και παροχής προϊόντων σε πακέτο, τα φαρμακεία και τα καταστήματα 

κινητής τηλεφωνίας, τα συνεργεία μοτοσικλετών και αυτοκινήτων. Παράλληλα, 

ανακοινώθηκαν μέτρα για την οικονομική ενίσχυση των επιχειρήσεων και των εργαζομένων 

που επλήγησαν από την πανδημία του κορωνοϊού (Υπουργική Απόφαση 12998/232/2020). Τα 

μέτρα αυτά περιλάμβαναν την αναστολή καταβολής φόρων και εισφορών, την αναβολή 

φορολογικών υποχρεώσεων, την χρηματική ενίσχυση των εργαζομένων και των επιχειρήσεων 

των οποίων ανεστάλη η λειτουργία. 

Από τις 23 Μαρτίου και μέχρι τις 4 Μαΐου απαγορεύτηκε η κυκλοφορία όλων των πολιτών της 

Χώρας, πλην εξαιρέσεων που αφορούσαν την εξυπηρέτηση ζωτικών, προσωπικών και 

επαγγελματικών αναγκών που δεν μπορούσαν να ικανοποιηθούν με άλλο τρόπο. Στην 

κατηγορία αυτή εντάχθηκαν οι μετακινήσεις των πολιτών: α) από και προς τους χώρους 

εργασίας τους, β) σε φαρμακεία και γιατρούς, γ) σε καταστήματα τροφίμων και ειδών οικιακής 

χρήσης, δ) σε τράπεζες, εφόσον δεν ήταν εφικτές οι ηλεκτρονικές συναλλαγές και ε) σε 

τελετές, όπως κηδείες, γάμους και βαπτίσεις. Για αυτές τις κατ’ εξαίρεση μετακινήσεις, οι 

πολίτες όφειλαν να φέρουν μαζί τους το αστυνομικό τους δελτίο ταυτότητας ή το ταξιδιωτικό 

τους διαβατήριο, καθώς και βεβαίωση κίνησης. Για τους παραβάτες αυτού του μέτρου 

προβλεπόταν κύρωση διοικητικού προστίμου (Υπουργική Απόφαση 20797/2020). Από τις 21 

Μαρτίου εφαρμόστηκαν μέτρα για την ελαχιστοποίηση της μετακίνησης επιβατών προς τα 

νησιά. Στο πλαίσιο των μέτρων αυτών προβλεπόταν η κίνηση με τα πλοία της ακτοπλοΐας μόνο 

των μόνιμων κατοίκων και των ειδών τροφοδοσίας των νησιών. Παράλληλα, επιτρεπόταν η 

επιστροφή όσων ήθελαν να αποχωρήσουν από τα νησιά. Τις 17 Μαρτίου, η Ελλάδα 

(Υπουργική Απόφαση 20797/2020), ανακοίνωσε την απαγόρευση εισόδου σε υπηκόους τρίτων 

κρατών από οποιοδήποτε σημείο της Χώρας και με οποιοδήποτε τρόπο ή μέσο. Ανάλογη 

πολιτική ακολουθήθηκε και από την Ευρωπαϊκή Ένωση. Από τις 23 Μαρτίου μέχρι και τις 15 

Μαΐου, η Ελλάδα ανέστειλε όλες τις επιβατικές πτήσεις από και προς τη Μεγάλη Βρετανία. Για 

το ίδιο περίπου χρονικό διάστημα διακόπηκαν οι πτήσεις μεταξύ Ελλάδας και άλλων χωρών, 
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όπως η Γερμανία, η Ολλανδία, η Ιταλία. Από το μέτρο αυτό εξαιρέθηκαν οι εμπορευματικές, οι 

υγειονομικές, οι ανθρωπιστικές και οι στρατιωτικές πτήσεις, καθώς και οι πτήσεις 

επαναπατρισμού Ελλήνων. 

Η σταδιακή άρση των περιοριστικών μέτρων ξεκίνησε τις 28 Απριλίου με την επανέναρξη 

λειτουργίας των επιχειρήσεων. Ακολούθησε, τις 4 Μαΐου, η άρση των περιορισμών που 

αφορούσαν την ελεύθερη μετακίνηση των πολιτών, οι οποίοι είχαν τεθεί σε ισχύ τις 23 

Μαρτίου. Από την ίδια μέρα επαναλειτούργησαν κάποιες επιχειρήσεις του λιανικού εμπορίου, 

όπως βιβλιοπωλεία, καταστήματα ηλεκτρονικών και αθλητικών ειδών. Η χρήση μάσκας 

προσώπου έγινε υποχρεωτική σε όλους τους κλειστούς χώρους, αλλά και στα ΜΜΜ τόσο για 

τους επιβαίνοντες όσο και για τους εργαζόμενους. Για την αποφυγή του συγχρωτισμού 

αυξήθηκε ο αριθμός των δρομολογίων των ΜΜΜ κατά τις ώρες αιχμής, ενώ μειώθηκε κατά τα 

ενδιάμεσα διαστήματα, τα απογεύματα και τα Σαββατοκύριακα. Η δυνατότητα χορήγησης 

άδειας ειδικού σκοπού για εργαζόμενους γονείς με παιδιά έως 12 ετών επεκτάθηκε μέχρι το 

τέλος Μαΐου και για εκείνους με παιδιά που φοιτούσαν στο Γυμνάσιo έως τις 18 Μαΐου. Η 

προσέλευση των δημοσίων και ιδιωτικών υπαλλήλων στους χώρους εργασίας γινόταν σε 

ζώνες, ενώ όπου ήταν δυνατόν τέθηκε σε εφαρμογή η τηλεργασία. Από τις 4 Μαΐου ξεκίνησαν 

πάλι τα χειρουργεία στα νοσοκομεία. Παράλληλα, δημιουργήθηκαν μονάδες μόνο για την 

φροντίδα ασθενών με κορωνοϊό σε όλα τα νοσοκομεία των μεγάλων αστικών κέντρων της 

Χώρας. Επιπρόσθετα, επετράπη η ατομική άθληση σε εξωτερικούς χώρους και άνοιξαν οι ναοί 

για ατομική προσευχή. 

Από τις 11 Μαΐου επαναλειτούργησαν τα περισσότερα εμπορικά καταστήματα της Χώρας, με 

την υποχρέωση να τηρούνται τα μέτρα ατομικής προστασίας τόσο από τους εργαζόμενους όσο 

και από τους πελάτες. Τα μέτρα αυτά προέβλεπαν περιορισμό ως προς τον μέγιστο αριθμό 

πελατών μέσα στο κατάστημα και την κατά περίπτωση υποχρεωτική χρήση μασκών και 

γαντιών μιας χρήσης. Την ίδια μέρα άνοιξαν τα Λύκεια και τα φροντιστήρια της Χώρας, με 

μαθήματα μόνο για τους μαθητές και τις μαθήτριες της Γ' Λυκείου και με την εφαρμογή 

κανόνων υγιεινής, όπως η τήρηση αποστάσεων μέσα στις τάξεις για την αποτροπή του 

συγχρωτισμού. Επιπλέον, επαναλειτούργησαν όλα τα φροντιστήρια μέσης εκπαίδευσης και 

ξένων γλωσσών, όπως και τα ΙΕΚ. Το εαρινό ακαδημαϊκό εξάμηνο του 2020 σε όλα τα 

Πανεπιστήμια ολοκληρώθηκε με εξ’ αποστάσεως διδασκαλία των φοιτητών και με δυνατότητα 

πραγματοποίησης εργαστηριακών και κλινικών ασκήσεων από τις 25 Μαΐου. 
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Από τις 18 Μαΐου επιτράπηκαν οι  μετακινήσεις και εκτός της οικείας περιφερειακής ενότητας 

στην ηπειρωτική Χώρα, στην Κρήτη και στην Εύβοια. Οι μετακινήσεις με όλα τα ΜΜΜ 

(υπεραστικά ΚΤΕΛ, τρένα, αεροπλάνα, καράβια) γίνονταν με συγκεκριμένους κανόνες υγιεινής, 

οι οποίοι περιλάμβαναν όρια αναφορικά με τον μέγιστο αριθμό επιβατών, την υποχρεωτική 

χρήση μάσκας από τους επιβάτες και το προσωπικό και την τήρηση κανόνων επιβίβασης και 

απολύμανσης. Την ίδια μέρα επαναλειτούργησαν οι βοτανικοί κήποι, τα ζωολογικά πάρκα και 

οι αρχαιολογικοί κήποι, όπως επίσης όλα τα  εκπτωτικά καταστήματα και τα εμπορικά κέντρα, 

παρόλο που αρχικά είχε ανακοινωθεί η 1η Ιουνίου ως η ημερομηνία επαναλειτουργίας όλων 

των παραπάνω.  Μια εβδομάδα αργότερα, 25 Μαΐου, επαναλειτούργησαν τα καταστήματα 

εστίασης. Την 1η Ιουνίου άνοιξαν τα ξενοδοχεία και οι θερινοί κινηματογράφοι με μέγιστη 

επιτρεπτή πληρότητα 70%. Από την ίδια μέρα επαναλειτούργησαν τα Δημοτικά σχολεία και τα 

Νηπιαγωγεία. Ένα μήνα αργότερα έγινε η επανέναρξη λειτουργίας του τουρισμού, με την 

εφαρμογή συγκεκριμένων οδηγιών και διαδικασιών ελέγχου των ταξιδιωτών, προκειμένου να 

αποφευχθεί η διάδοση του ιού.  

Στις 5 Νοεμβρίου ανακοινώθηκε νέος καθολικός περιορισμός μετακινήσεων για όλη τη Χώρα 

που τέθηκε σε ισχύ από το Σάββατο 7 Νοεμβρίου 2020 (Κοινή Υπουργική Απόφαση 

71342/2020). Η Χώρα έμπαινε για δεύτερη φορά σε καραντίνα, η οποία διήρκησε μέχρι τους 

πρώτους μήνες του 2021. Η σταδιακή άρση των περιοριστικών μέτρων ξεκίνησε την Δευτέρα 3 

Μαΐου με την επαναλειτουργία της εστίασης σε εξωτερικούς χώρους, ενώ η κυκλοφορία 

διευρύνθηκε έως τις 11 το βράδυ. Στις 10 Μαΐου άνοιξαν πάλι τα Γυμνάσια και Δημοτικά 

σχολεία όλης της Χώρας, με υποχρεωτικό τον αυτοδιαγνωστικό έλεγχο μαθητών, 

εκπαιδευτικών και διοικητικού προσωπικού.  Ο τουρισμός ξεκίνησε πάλι τις 15 Μαΐου, με 

προδιαγραφές τόσο για επισκέπτες που έχουν εμβολιαστεί  όσο και για εκείνους που θα 

πρέπει να ταξιδεύουν με πιστοποιητικά διεξαγωγής ελέγχων (test). Μια εβδομάδα περίπου 

αργότερα, οι υπερτοπικές μετακινήσεις για όλους τους πολίτες απελευθερώθηκαν, ενώ 

κάποιες πολιτιστικές δραστηριότητες επιτράπηκαν. Σταδιακά και μέχρι την 1η Σεπτεμβρίου 

αποκαταστάθηκαν οι υπόλοιπες δραστηριότητες. Μετά το πέρας της τουριστικής περιόδου, 

νέα στελέχη του ιού εμφανίστηκαν, τα οποία δεν μπορούσαν να αναχαιτιστούν από τα 

εμβόλια. 
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2.4 Πανδημία και συμπεριφορά των καταναλωτών 

Η αναστολή οικονομικών δραστηριοτήτων, για την ανάσχεση της πανδημίας, επέφερε μείωση 

θέσεων εργασίας. Παρά τα μέτρα ενίσχυσης της Ελληνικής Κυβέρνησης, η μείωση αυτή 

προκάλεσε απώλειες εσόδων, κυρίως στους εργαζόμενους του ιδιωτικού τομέα. Σύμφωνα με 

έρευνα που διεξήγαγε το Eurofound στις αρχές Απριλίου του 2020 και δημοσιεύτηκε από την 

Alpha Bank τις 29 Ιουνίου του 2020, το 5.3% των εργαζομένων στην Ευρωπαϊκή Ένωση, των 27 

μελών, έχασε οριστικά την εργασία του εξαιτίας της πανδημίας, ενώ το 23.2% προσωρινά. Για 

την Ελλάδα, τα αντίστοιχα ποσοστά ήταν 4.7% και 41.8%, με το τελευταίο να είναι το 

υψηλότερο μεταξύ των επιλεγμένων, Ευρωπαϊκών χωρών (Σχήμα 2.1). Η απώλεια εσόδων για 

τα νοικοκυριά που στηρίζονταν σε επιχειρηματική δραστηριότητα έφτασε το 27.2% το 2020, 

σύμφωνα με έρευνα του ΙΜΕ ΓΣΕΒΕΕ που ανακοινώθηκε στο ΣΚΑΙ τις 28 Ιανουαρίου 2021. 

 

 
Σχήμα 2.1: Απώλεια θέσεων εργασίας κατά τη διάρκεια της πανδημίας, σε επιλεγμένες ευρωπαϊκές 
χώρες (Πηγή: Εβδομαδιαίο Δελτίο Οικονομικών Εξελίξεων Alpha Bank, Ιούνιος 2020). 

 

Η αγοραστική συμπεριφορά των Ελλήνων έχει γίνει περισσότερο προγραμματισμένη και πολύ 

λιγότερο παρορμητική, κατά την διάρκεια της πανδημίας, όπως εξηγεί ο καθηγητής του 

Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών κ. Μπαλτάς σε δημοσίευμα της Naftemporiki τις 7 

Φεβρουαρίου 2021. Αυτό οφείλεται σε τρεις λόγους. Πρώτον, στις συνθήκες της πανδημίας 

υπάρχουν λιγότερες ευκαιρίες και φυσικά ερεθίσματα για την αυθόρμητη πραγματοποίηση 

αγορών και τη λήψη παρορμητικών, στιγμιαίων αγοραστικών αποφάσεων. Είναι γνωστό από 
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την επιστήμη της συμπεριφοράς του καταναλωτή ότι οι παρορμητικές αγοραστικές αποφάσεις 

προκαλούνται κυρίως από την πρόσληψη ερεθισμάτων από το περιβάλλον της αγοράς. 

Δεύτερον, η λήψη γρήγορων αγοραστικών αποφάσεων προάγεται από την καλή ψυχολογική 

διάθεση του ατόμου. Τρίτον, ο προγραμματισμός της καταναλωτικής συμπεριφοράς εντείνεται 

από τα οικονομικά προβλήματα, με την έννοια ότι τα άτομα προσπαθούν να αντιμετωπίσουν 

τους εισοδηματικούς περιορισμούς με αυστηρότερο προγραμματισμό και προϋπολογισμό των 

δαπανών τους. 

Έρευνα της εταιρείας MRB που διεξήχθη για λογαριασμό της ΕΥ Ελλάδας μεταξύ 9 και 15 

Απριλίου 2021, και δημοσιεύτηκε στο EY building a better working world του Μαΐου 2021, 

έδειξε ότι η πανδημία έχει επηρεάσει τις δαπάνες των Ελλήνων καταναλωτών (Σχήμα 2.2). 

Σύμφωνα με το Διευθύνων Σύμβουλο της ΕΥ Ελλάδας κ. Παπάζογλου, το υψηλότερο ποσοστό 

των συμμετεχόντων στην έρευνα (80%) ανέφερε μείωση στις δαπάνες για διακοπές και 

ταξίδια. Στα ίδια περίπου επίπεδα, και επίσης αναμενόμενα, βρίσκεται η ψυχαγωγία εκτός 

σπιτιού, όπως κινηματογράφοι, μουσεία, θεματικά πάρκα και αθλητικές διοργανώσεις (79%) 

και οι συνδρομές σε γυμναστήρια και αθλητικές δραστηριότητες (78%). Ακολουθούν τα είδη 

πολυτελείας (68%), τα ρούχα και υποδήματα (64%), οι υπηρεσίες προσωπικής φροντίδας, 

όπως κομμωτήρια, κέντρα αισθητικής, κλπ (60%), ο εξοπλισμός άθλησης και άσκησης (59%) 

και τα δώρα σε τρίτους και οι φιλανθρωπίες (58%). Για μια δεύτερη ομάδα προϊόντων, κυρίως 

τρόφιμα και είδη σπιτιού, υψηλά ποσοστά καταναλωτών ανέφεραν ότι οι δαπάνες δεν 

επηρεάστηκαν ιδιαίτερα από την πανδημία. Στην κατηγορία αυτή περιλαμβάνονται οι 

προμήθειες κατοικίδιων ζώων (68%), τα κατεψυγμένα τρόφιμα (67%), τα προϊόντα 

προσωπικής φροντίδας (67%), τα μη αλκοολούχα ποτά (64%), τα φρέσκα τρόφιμα (61%), το 

συσκευασμένο φαγητό (60%), τα καπνικά προϊόντα (58%) και τα είδη σπιτιού και οικιακής 

υγιεινής (52%).  

Όπως είναι αναμενόμενο, δεδομένων των οικονομικών επιπτώσεων της πανδημίας και της 

αβεβαιότητας για το μέλλον, τα ποσοστά των καταναλωτών που αναφέρουν αυξημένες 

δαπάνες είναι εξαιρετικά χαμηλά. Ωστόσο, ξεχωρίζουν ορισμένες κατηγορίες προϊόντων και 

υπηρεσιών, όπου ένα ποσοστό που ξεπερνά το 20% αύξησε τις δαπάνες του. Οι κατηγορίες 

αυτές συνδέονται άμεσα με τον νέο τρόπο ζωής που επιβλήθηκε από τα περιοριστικά μέτρα, 

τον εγκλεισμό στο σπίτι και την ανάγκη αποφυγής των μετακινήσεων. Έτσι, 24% των 

ερωτώμενων ανέφερε αυξημένες δαπάνες για φρέσκα τρόφιμα. Οι καταναλωτές αυτοί είναι, 

κυρίως, στις ηλικιακές ομάδες από 18 έως 49 ετών, γονείς ανήλικων παιδιών, καθώς και  
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Σχήμα 2.2: Μεταβολή δαπανών κατά την περίοδο της πανδημίας (Πηγή: EY building a better working 
world, 2021). 
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ανώτερης μόρφωσης. Παρόμοιο ποσοστό (24%) δήλωσε ότι δαπανούσαν περισσότερο σε μη 

ηλεκτρονικές δραστηριότητες στο σπίτι, όπως βιβλία, επιτραπέζια, κλπ (κυρίως οι 18-39 ετών, 

στην Αττική). Για φαγητό απ έξω (διανομή), αύξησε τις δαπάνες το 23% των καταναλωτών. Το 

27% ξόδευε περισσότερο σε είδη σπιτιού και οικιακής υγιεινής, το 21% σε καπνικά προϊόντα 

και υπηρεσίες παράδοσης σούπερ μάρκετ και τροφίμων. Στο 25% ήταν το ποσοστό όσων 

ξοδεύουν περισσότερα σε πλατφόρμες παρακολούθησης ταινιών (κυρίως 18-49 ετών). 

Τέλος,19% ανέφερε αυξημένες δαπάνες για προϊόντα προσωπικής φροντίδας, όπως πρόχειρα 

γεύματα /σνακ (κυρίως οι 18-39 ετών) και ηλεκτρονικά παιχνίδια.  

Είναι επίσης αξιοσημείωτο ότι κατά την περίοδο της πανδημίας καταγράφεται άνοδος στις 

τιμές των κατοικιών. Βάσει στοιχείων της κτηματομεσιτικής εταιρείας Spitogatos που 

δημοσιεύονται στο Newsbeast τον Απρίλιο του 2021, από τον Μάρτιο του 2020 έως και τον 

Μάρτιο του 2021, στην Ελληνική Επικράτεια, διαφαίνεται μείωση της τάξης του 0.8% στις 

ζητούμενες τιμές ενοικίασης, ενώ στις ζητούμενες τιμές πώλησης κατοικιών παρατηρείται 

αύξηση 3.7%. Η αυξητική αυτή τάση μπορεί να δικαιολογηθεί στην τηλεργασία, η οποία ωθεί 

σε μία ριζική αναδιάταξη των προτεραιοτήτων και των μοτίβων συμπεριφοράς των ατόμων, με 

επίκεντρο το σπίτι και τη ζωή σε αυτό. 

Ο περιορισμός των μετακινήσεων και ο κίνδυνος της μόλυνσης από τον ιό ώθησε τους 

καταναλωτές σε ηλεκτρονικά καταστήματα και ψώνια μέσω διαδικτύου. Σύμφωνα με έρευνα 

που διενεργήθηκε από τη Global Web Index το 2020 και δημοσιεύτηκε από την εταιρεία All 

Pack Hellas τον Απρίλιο του 2020, σε 17 χώρες, σχεδόν ένας στους δύο καταναλωτές αύξησε  

 

 

Σχήμα 2.3: Συμπεριφορά διαδικτυακών αγορών (Πηγή: Global Web Index, 2020). 
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τις διαδικτυακές αγορές του κατά την διάρκεια της πανδημίας (Σχήμα 2.3). Μόλις το 15% 

απάντησε ότι δεν πραγματοποιεί καθόλου διαδικτυακές αγορές, το 17% τις μείωσε και το 21% 

ότι δεν τις μετέβαλε καθόλου. Τεράστια άνοδος διαδικτυακών πωλήσεων σημειώθηκε σε 

προϊόντα παντοπωλείου, όπως φαγώσιμα (33%), αλλά και σε είδη υγιεινής (29%). Ακολουθούν 

τα είδη ρουχισμού (19%), τα βιβλία και ταινίες (17%), τα προϊόντα ομορφιάς (15%), οι 

σοκολάτες (12%) και το αλκοόλ. Η μικρότερη αύξηση σημειώθηκε στο αλκοόλ (10%), στα είδη 

καπνιστού (10%), στις οικιακές συσκευές και έπιπλα (8%) και σε μελλοντικές διακοπές (8%). 

 

 

Σχήμα 2.4: Αύξηση διαδικτυακών αγορών (Πηγή: Global Web Index, 2020). 

 

Η πανδημία και τα πρωτόγνωρα μέτρα που υιοθετήθηκαν για την αντιμετώπισή της, έχουν, 

όπως ήταν φυσικό, άμεσες επιπτώσεις στην ψυχική υγεία όλων, ιδιαίτερα των εργαζόμενων, 

που κλήθηκαν να προσαρμοστούν άμεσα σε μία νέα πραγματικότητα. Για την διερεύνηση 

αυτού του προβλήματος, η ΕΥ Ελλάδας σε συνεργασία με τη Hellas EAP και το Εργαστήριο 

Πειραματικής Ψυχολογίας της Σχολής Ψυχολογίας του Εθνικού και Καποδιστριακού 

Πανεπιστημίου Αθηνών διεξήγαγαν έρευνα για την ψυχική υγεία εργαζομένων στην Ελλάδα. Η 

έρευνα πραγματοποιήθηκε την περίοδο Μαΐου-Ιουνίου 2021 και συμμετείχαν 1232 

εργαζόμενοι από τον ιδιωτικό και δημόσιο τομέα. Όπως εξηγεί η Εταίρος της ΕΥ Ελλάδας κ. 

Κασελάκη στο EY building a better working world του Δεκέμβριου 2021, ένας στους τρεις 

εργαζόμενους αισθανόταν μελαγχολία (35%), απαισιοδοξία για το μέλλον (35%), ή δήλωναν 
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ότι δεν έχουν όρεξη για τίποτε (34%). Αρκετά εκτεταμένα ήταν και τα φαινόμενα άγχους, 

καθώς δυο στους τρεις (68%) αισθάνονταν νευρικότητα ή εσωτερική ταραχή, 40% βρίσκονταν 

σε υπερένταση, ενώ 19% ανέφεραν ότι ένοιωθαν φόβο χωρίς λόγο και 8% ότι βίωναν κρίσεις 

πανικού. Αυξημένες ήταν και οι εκδηλώσεις θυμού, με το 70% των ερωτώμενων να 

αισθάνονται εκνευρισμό, και 2 στους 10 ανέφεραν ότι εμπλέκονταν συχνά σε λογομαχίες. 

Τέλος, 50% των ερωτώμενων δήλωναν ότι αισθάνονται από λίγη ως πάρα πολλή μοναξιά, ενώ 

το 17% αισθάνονταν απομονωμένοι. Τα προβλήματα αυτά φαίνεται να σωματοποιούνται, να 

εκφράζονται, δηλαδή, και μέσω σωματικών συμπτωμάτων. Ένας στους τρεις εργαζόμενους 

(35%) δηλώνει ότι εμφάνισε αδυναμία και ζαλάδα, 15% έχουν ναυτία ή στομαχικές 

διαταραχές, και 1 στους 10 δυσκολία στην αναπνοή. 

Σύμφωνα με την έρευνα, οι συνθήκες της πανδημίας έχουν επηρεάσει όλες τις επιμέρους 

ομάδες των εργαζόμενων, ωστόσο, τα προβλήματα φαίνεται να είναι εντονότερα στις 

γυναίκες, οι οποίες εμφανίζουν υψηλότερες τιμές άγχους, κατάθλιψης και σωματοποίησης 

από τους άνδρες συμμετέχοντες, ενώ εμφανίζουν και χαμηλότερη τιμή ποιότητας ζωής. Μόνο 

έκπληξη δεν πρέπει να προκαλεί το εύρημα αυτό, καθώς οι γυναίκες, παράλληλα με την 

εργασία τους, έχουν συχνά δυσανάλογη ευθύνη για περισσότερες δραστηριότητες. Ειδικά 

στην περίοδο της καραντίνας, και ενόσω εργάζονταν από απόσταση, κλήθηκαν, παράλληλα, να 

φροντίσουν τα παιδιά, τις δουλειές του σπιτιού, ή να υποστηρίξουν ηλικιωμένα άτομα της 

οικογένειάς τους. Ωστόσο, την ίδια ώρα, η παρουσία παιδιών στην οικογένεια φαίνεται να 

λειτουργεί θετικά, μειώνοντας τις όποιες ψυχολογικές επιπτώσεις της πανδημίας, καθώς οι 

εργαζόμενοι που έχουν παιδιά εμφανίζουν χαμηλότερα ποσοστά άγχους, κατάθλιψης, 

σωματοποίησης και μοναξιάς, ενώ σημειώνουν και υψηλότερες τιμές ποιότητας ζωής 

Υψηλότερες τιμές άγχους, κατάθλιψης, σωματοποίησης και θυμού παρουσίαζαν, επίσης, οι 

νεότερες ηλικίες, ενδεχομένως επειδή αισθάνθηκαν εντονότερα τους περιορισμούς του 

εγκλεισμού και της κοινωνικής αποστασιοποίησης. Οι νεότεροι είναι τεχνολογικά προηγμένοι 

και, παράλληλα, απολαμβάνουν τις κοινωνικές επαφές πέρα από την οικογένεια. Ο χώρος 

εργασίας είναι ένας χώρος για να κτίσουν κοινωνικές επαφές που να έχουν νόημα – και όχι 

μόνο για τη συνεργασία – ενώ, η ανεξαρτησία να είναι ο εαυτός τους και η ελευθερία είναι 

εξαιρετικά σημαντικά στοιχεία που στερήθηκαν με την πανδημία. 

Η έρευνα της MRB, που διεξήχθη για λογαριασμό της ΕΥ Ελλάδος μεταξύ 9 και 15 Απριλίου 

2021, και δημοσιεύτηκε στο EY building a better working world του Μαΐου 2021, έδειξε ότι οι 
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Έλληνες αισθάνονται την έντονη ανάγκη να επιστρέψουν σε συνθήκες κανονικότητας. Όμως, 

πιστεύουν ότι ο φόβος της πανδημίας θα εξακολουθήσει να επηρεάζει τον τρόπο με τον οποίο 

ζουν τη ζωή τους για αρκετό καιρό ακόμη. Περίπου ένας στους τρεις εκτιμά ότι θα απαιτηθεί 

λιγότερο από ένας χρόνος, εκ των οποίων 11% θεωρούν ότι θα χρειαστούν λιγότερο από έξι 

μήνες και 23% επτά έως 12 μήνες. Το μεγαλύτερο ποσοστό (44%) εκτιμούν ότι ο φόβος θα 

παραμείνει για ένα έως δυο χρόνια, ενώ 15% τοποθετούν τη «λήξη του συναγερμού» στα όρια 

της τριετίας, ή και πέραν αυτής. Με άλλα λόγια, περίπου έξι στους 10 ερωτώμενους θεωρούν 

ότι θα χρειαστεί πάνω από ένας χρόνος για να σταματήσει ο φόβος της πανδημίας να 

επηρεάζει τη ζωή τους. Οι γυναίκες (65% πάνω από έναν χρόνο) και οι μεγαλύτερες ηλικίες 

(65% πάνω από έναν χρόνο, έναντι 50% για τους 18-29) είναι οι πλέον απαισιόδοξοι στις 

εκτιμήσεις τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

3.1 Περιγραφή μεθοδολογικού σχεδιασμού 

Οι μεθοδολογικές προσεγγίσεις της ερευνητικής διαδικασίας στις Κοινωνικές Επιστήμες 

προσλαμβάνουν ποσοτικό ή ποιοτικό χαρακτήρα ανάλογα με το είδος των ερευνητικών 

δεδομένων (Cohen et al., 2008). Αρκετές φορές χρησιμοποιείται ο συνδυασμός των δύο αυτών 

μεθοδολογικών προσεγγίσεων, αφού οι ποσοτικές μέθοδοι αποτελούν μέσο για τον έλεγχο 

συγκεκριμένων υποθέσεων που συνάγονται από συγκεκριμένο προϋπάρχον θεωρητικό 

πλαίσιο, ενώ οι ποσοτικές μέθοδοι, λόγω και της ευέλικτης μορφής τους, ευνοούν την 

ανάπτυξη των νέων θεωρητικών παραδοχών. 

Η ερευνητική μέθοδος που ακολουθήθηκε στην παρούσα εργασία ήταν ένα από τα θέματα 

που προβλημάτισε ιδιαίτερα. Αρχικά, υπήρξε ο προσανατολισμός προς την ποιοτική 

προσέγγιση, θεωρώντας ότι παίρνοντας συνέντευξη από ένα μικρό αριθμό πληθυσμού, θα 

υπήρξε η δυνατότητα της εις βάθους μελέτης της συμπεριφοράς των καταναλωτών. Όμως, η 

εκτενέστερη επισκόπηση της βιβλιογραφίας έδειξε ότι ο σκοπός της παρούσας εργασίας 

προσεγγίζεται καλύτερα με την ποσοτική προσέγγιση. Έτσι, επιλέχθηκε να ακολουθηθεί η 

ποσοτική έρευνα με την συλλογή δεδομένων από ένα ικανό δείγμα καταναλωτών, μέσω 

ερωτηματολογίου, ώστε να αναδειχθούν οι γενικές τάσεις αυτών σχετικά με το υπό εξέταση 

θέμα (Cohen et al., 2008). 

Στους λόγους που οδήγησαν στην επιλογή της ποσοτικής προσέγγισης, συγκαταλέγεται επίσης 

το γεγονός ότι το είδος αυτό έρευνας μπορεί να δώσει την δυνατότητα συσχέτισης κάποιων 

μεταβλητών, όπως για παράδειγμα του μορφωτικού επιπέδου των συμμετεχόντων με το 

ποσοστό διαδικτυακών αγορών. Ένας ακόμη λόγος είναι η προτίμηση για μια πιο δομημένη 

και γραμμική μορφή στην ερευνητική διαδικασία που να δίνει μεγαλύτερη έμφαση στα 

ερωτήματα του ερωτηματολογίου, παρά να ακολουθηθεί μια ποιοτική προσέγγιση από όπου 

πιθανόν να προέκυπταν διάφορα ερωτήματα κατά την πορεία της έρευνας και που ίσως 

οδηγούσαν σε παρέκκλιση από τον αρχικό σκοπό της (Cohen et al., 2008). Τέλος, η ταχύτερη 

διεκπαιρέωση της στατιστικής επεξεργασίας των ποσοτικών δεδομένων αποτελεί έναν ακόμη 

λόγο επιλογής της ποσοτικής προσέγγισης. 
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3.2 Ερευνητικό εργαλείο 

Το ερωτηματολόγιο θεωρήθηκε ως το πιο κατάλληλο εργαλείο συλλογής δεδομένων, καθώς 

δίνει την δυνατότητα εξασφάλισης ενός ικανού δείγματος ατόμων. Επιπλέον, η αποστολή και 

συλλογή του μπορεί να γίνει εύκολα, αφού δεν απαιτεί τη φυσική παρουσία του ερευνητή 

κατά την συμπλήρωσή του. Για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας καταρτίστηκε ένα 

ερωτηματολόγιο βασισμένο στην βιβλιογραφία, αποτελούμενο από 23 ερωτήσεις κλειστού 

τύπου. Οι πρώτες επτά αφορούν τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων, ενώ οι 

υπόλοιπες σχετίζονται με τα ερευνητικά ερωτήματα της εργασίας. Οι ερωτήσεις καθώς και οι 

δυνατές απαντήσεις τους παρουσιάζονται μαζί με τα αποτελέσματα.  

Το ερωτηματολόγιο πληκτρολογήθηκε στην δωρεάν εφαρμογή Google Forms της Google. Για 

την εξάλειψη τυχόν σφαλμάτων που ίσως να προέκυπταν κατά τη συμπλήρωση του, 

διανεμήθηκε δοκιμαστικά-πιλοτικά σε δέκα άτομα, ώστε να ελεγχθεί η σαφήνεια και η 

επάρκεια των ερωτήσεων, καθώς και η καταλληλότητα των κλιμάκων μέτρησης. Στη συνέχεια 

ακολούθησαν οι απαραίτητες διορθώσεις, οπότε και καταρτίστηκε η τελική του μορφή που 

παρατίθεται στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ι. 

 

3.3 Διαδικασία συλλογής και ανάλυσης δεδομένων 

Η συλλογή δεδομένων ξεκίνησε τις 15 Νοεμβρίου του 2021 και ολοκληρώθηκε τις 5 

Δεκεμβρίου του 2021. Ο σύνδεσμος του ερωτηματολόγιο προωθήθηκε μέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου σε όσους και όσες από τον κύκλο επαφών κοινωνικών δικτύων και το ευρύτερο 

φιλικό και επαγγελματικό περιβάλλον του συγγραφέα της παρούσας εργασίας ήταν ενήλικες 

και μόνιμοι κάτοικοι του Νομού Αχαΐας. Συγκεντρώθηκαν 126 ερωτηματολόγια, τα δεδομένα 

των οποίων οργανώθηκαν σε αντίστοιχα φύλλα του Microsoft Office Excel 2016, προκειμένου 

να αναλυθούν χρησιμοποιώντας τα κατάλληλα στατιστικά κριτήρια (συχνότητα και ποσοστά) 

και να παρουσιαστούν τα αποτελέσματα σε γραφήματα. 

 

3.4 Θέματα δεοντολογίας – αξιοπιστία έρευνας 

Αρκετά από τα θέματα δεοντολογίας που αντιμετωπίζονται στην κοινωνική έρευνα είναι 

σύνθετα και λεπτά και πολλές φορές βάζουν τους ερευνητές σε ηθικά δυσχερή θέση (Cohen et 

al., 2008). Στην παρούσα έρευνα δεν προέκυψαν τέτοιου είδους αδιέξοδα. Οι συμμετέχοντες 

αφιέρωσαν λίγα μόνο λεπτά στην συμπλήρωση του ερωτηματολογίου, ενώ δεν υπήρξε 
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οικονομικό κόστος από τη συλλογή δεδομένων με ερωτηματολόγια. Πρέπει να τονιστεί πως 

προστατεύτηκε η ανωνυμία των συμμετεχόντων της έρευνας, αφού το ερωτηματολόγιο δε 

απαιτεί, ούτε αποκαλείπτει την ταυτότητα του καθενός. 

Είναι γεγονός ότι για κάθε έρευνα, τα ζητήματα εγκυρότητας και αξιοπιστίας αποτελούν 

σημαντικό παράγοντα προβληματισμού. Το είδος της μεθοδολογίας της έρευνας που 

επιλέγεται, καθώς και το εργαλείο συλλογής των δεδομένων που χρησιμοποιείται επηρεάζουν 

σε πολύ μεγάλο βαθμό την εγκυρότητα και την αξιοπιστία μιας έρευνας (Cohen & Manion, 

1997). Στην παρούσα ερευνητική διαδικασία, η επιλεγείσα μεθοδολογία καθώς και οι 

συνθήκες δεξαγωγής της, διασφάλισαν σε αρκετά μεγάλο βαθμό τα κριτήρια επιστημονικής 

εγκυρότητας και αξιοπιστίας της. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

Αρχικά, οι συμμετέχοντες στην παρούσα έρευνα καλούνται να απαντήσουν σε επτά ερωτήσεις, 

σχετικές με τα δημογραφικά τους στοιχεία. Η πρώτη από αυτές αφορά το φύλο τους. Τα 

αποτελέσματα δείχνουν ότι το ποσοστό των γυναικών στο δείγμα είναι περίπου διπλάσιο από 

εκείνο των ανδρών (Σχήμα 4.1). Συγκεκριμένα, το 64.3% (81 στους 126 του δείγματος) είναι 

γυναίκες, ενώ το 35.7% (45 στους 126 του δείγματος) άνδρες. Μια πιθανή ερμηνεία αυτής της 

αριθμητικής διαφοράς μπορεί είναι το ότι η διαμόρφωση της καταναλωτικής συμπεριφοράς 

εντός των Ελληνικών οικογενειών αποτελεί κυρίως γυναικεία υπόθεση. 

 

 

Σχήμα 4.1: Συχνότητα ως προς το φύλο. 

 

Η επόμενη ερώτηση ζητά από τους συμμετέχοντες να επιλέξουν από τις παρακάτω ηλικιακές 

ομάδες: 

 18-21 ετών 

 22-30 ετών 

 31-40 ετών 

 41-50 ετών και 

 50 ετών και άνω 

εκείνη στην οποία ανήκουν. Όπως διακρίνεται από το γράφημα του Σχήματος 4.2, η ηλικιακή 

ομάδα 41-50 ετών συγκεντρώνει το υψηλότερο ποσοστό, 28.6% (36 στους 126), έναντι των 

64.3% 

35.7% 

Γυναίκα Άνδρας
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υπολοίπων. Ακολουθούν, σχετικά κοντά, οι ηλικιακές ομάδες άνω των 50 ετών και 31-40 ετών, 

αντίστοιχα, με ποσοστά 26.2% (33 στους 126) και 23.8% (30 στους 126), αντίστοιχα. Λιγότερο 

συχνή είναι η ηλικιακή ομάδα 18-21 ετών με ποσοστό 4.8% (6 στους 126) με αμέσως 

προηγούμενη της αυτή των 22-30 ετών με ποσοστό 16.7% (21 στους 126). Επομένως, η 

συντριπτική πλειοψηφία του δείγματος (95.2%, 120 στους 126) έχει κατάλληλη ηλικία (άνω 

των 22 ετών) για εξασφάλιση εσόδων μέσω εργασίας και διαμόρφωση καταναλωτικής 

συμπεριφοράς. 

 

 

Σχήμα 4.2: Συχνότητα ως προς την ηλικία. 

 

Στην ερώτηση για τον τόπο μόνιμης κατοικίας καλούνται οι συμμετέχοντες να επιλέξουν μια 

από τις παρακάτω δυνατές απαντήσεις: 

 Μεγάλο αστικό κέντρο/πόλη 

 Κωμόπολη 

 Χωριό.  

Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η πλειοψηφία του δείγματος, (77%, 97 στους 126), διαβιεί σε 

πόλεις (Σχήμα 4.3). Πιο συγκεκριμένα, το 43.7% (55 στους 126) στην Πάτρα (πρωτεύουσα του 

Νομού), ενώ το 33.3% (42 στους 126) στο Αίγιο (δεύτερη μεγαλύτερη πόλη του Νομού). Ένα 

μικρότερο ποσοστό του δείγματος της τάξης του 12% (15 στους 126) κατοικεί σε κωμοπόλεις, 

όπως Χαλανδρίτσα (4.8%, 6 στους 126), Κάτω Αχαΐα (3.2%, 4 στους 126), Ακράτα (2.4%, 3 

στους 126) και Καλάβρυτα (1.6%, 2 στους 126). Το υπόλοιπο 11% (14 στους 126) του δείγματος 

4.8%

16.7%

23.8%

28.6%

26.2%

18-21 22-30 31-40 41-50 50+
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σε ένα από τα χωριά Μαζαράκι (3.2%, 4 στους 126), Σελιανίτικα (3.2%, 4 στους 126), Καμίνια 

(2.4%, 3 στους 126) και Καμάρες (2.4%, 3 στους 126). Παρότι η διασπορά των ανωτέρων τόπων 

κατοικίας μέσα στον Νομό κρίνεται ικανοποιητική, εντούτοις η πλειοψηφία του δείγματος 

(77%, 97 στους 126) κατοικεί στις δύο πόλεις, την Πάτρα και το Αίγιο. 

 

2.4%

2.4%

3.2%

3.2%

1.6%

2.4%

3.2%

4.8%

33.3%

43.7%
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 Σχήμα 4.3: Συχνότητα ως προς τον τόπο μόνιμης κατοικίας. 

 

Ακολούθως ζητείται από τους συμμετέχοντες να επιλέξουν από τις παρακάτω απαντήσεις:  

 Δημοτικό 
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 Γυμνάσιο 

 Γενικό Λύκειο ή ΕΠΑΛ 

 ΙΕΚ 

 ΑΤΕΙ 

 ΑΕΙ 

 Μεταπτυχιακό 

 Διδακτορικό, 

εκείνη που αντιπροσωπεύει το μέγιστο επίπεδο εκπαίδευσης που έχουν συμπληρώσει. Όπως 

προκύπτει από το γράφημα του Σχήματος 4.4, το 76.2% (96 στους 126) του δείγματος είναι  

 

35.7%

19.8%

15.1%

15.1%

5.6%

4.0%

3.2%

1.6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Μεταπτυχιακό

ΑΕΙ

ΑΤΕΙ

Γενικό Λύκειο/                    
ΕΠΑΛ

Διδακτορικό

Δημοτικό

ΙΕΚ

Γυμνάσιο

 

Σχήμα 4.4: Συχνότητα ως προς το μεγαλύτερο επίπεδο εκπαίδευσης. 

 

κάτοχοι διδακτορικού (5.6%, 7 στους 126), μεταπτυχιακού (35.7%, 45 στους 126) και 

απόφοιτοι ΑΕΙ (19.8%, 25 στους 126) και ΑΤΕΙ (15.1%, 19 στους 126). Επιπλέον, το 15.1% (19 

στους 126) του δείγματος έχει ολοκληρώσει το Γενικό Λύκειο/ΕΠΑΛ και μόνο το 3.2% (4 στους 

126) είναι απόφοιτοι ΙΕΚ. Σε μικρότερα ποσοστά 1.6% (2 στους 126) και 4% (5 στους 126) 

αντίστοιχα, είναι οι απόφοιτοι Γυμνασίου και Δημοτικού. Συνεπώς, το μορφωτικό επίπεδο του 
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δείγματος είναι υψηλό, καθώς μόνο ένα ποσοστό του γύρω στο 24% δεν έχει λάβει 

πανεπιστημιακή εκπαίδευση. 

Επίσης, οι συμμετέχοντες ερωτώνται για την οικογενειακή τους κατάσταση. Οι πιθανές 

απαντήσεις σε αυτή την ερώτηση είναι: 

 Έγγαμος/η 

 Άγαμος/η 

 Διαζευγμένος/η 

 Χήρος/α 

 Συμβίωση/συγκατοίκηση. 

Από το γράφημα του Σχήματος 4.5 φαίνεται ότι η επικρατέστερη απάντηση είναι Έγγαμος/η, 

καθώς συγκεντρώνει ποσοστό 56.3% (71 στους 126). Ακολουθούν, με φθίνουσα σειρά, οι 

απαντήσεις: Άγαμος/η με 36.5% (46 στους 126), Συμβίωση/συγκατοίκηση με 4% (5 στους 126), 

Διαζευγμένος/η με 2.4% (3 στους 126) και Χήρος/α με 0.8% (1 στους 126). 

 

 

Σχήμα 4.5: Συχνότητα ως προς την οικογενειακή κατάσταση. 

 

Στην συνέχεια ζητείται από τους συμμετέχοντες να επιλέξουν από τις παρακάτω δυνατές 

απαντήσεις εκείνη που αντιστοιχεί στο επάγγελμά τους: 

 Μαθητής/τρια 

 Φοιτητής/τρια 

56.3%

0.8%2.4%4%

36.5%

Έγγαμος/η Χήρος/α
Διαζευγμένος/η Συμβίωση/συγκατοίκηση
Άγαμος/η
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 Δημόσιος/α υπάλληλος 

 Ιδιωτικός/η υπάλληλος 

 Ελεύθερος/η επαγγελματίας 

 Συνταξιούχος/α 

 Άνεργος/η 

 Οικιακά. 

Σύμφωνα με το γράφημα του Σχήματος 4.6, το 41.3% (52 στους 126) του δείγματος ανήκει  

 

41.3%

15.1%

10.3%

8.7%

7.9%

7.9%

7.1%

1.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Δημόσιος/α                           
υπάλληλος

Ελεύθερος/η                                                                                                 
Επαγγελματίας

Ιδιωτικός/η                                           
υπάλληλος

Άνεργος/η

Φοιτητής/τρια

Συνταξιούχος/α

Οικιακά

Μαθητής/τρια

 
Σχήμα 4.6: Συχνότητα ως προς το επάγγελμα. 

 

στην κατηγορία Δημόσιος/α υπάλληλος με αμέσως επόμενη εκείνη των Ελευθέρων 

επαγγελματιών με ποσοστό 15.1% (19 στους 126). Ακολουθούν, με φθίνουσα σειρά, οι 

Ιδιωτικοί υπάλληλοι με 10.3% (13 στους 126), οι Άνεργοι με 8.7% (11 στους 126), οι Φοιτητές 

και οι Συνταξιούχοι με το ίδιο ποσοστό 7.9% (10 στους 126), οι Νοικοκυρές με 7.1% (9 στους 

126) και οι Μαθητές με 1.6% (2 στους126). Συνεπώς, το 74.6% (94 στους 126) του δείγματος 

αποτελείται από συνταξιούχους, δημοσίους υπαλλήλους, ελεύθερους επαγγελματίες και 
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ιδιωτικούς υπαλλήλους, δηλαδή από άτομα που μπορούν να διαμορφώσουν καταναλωτική 

συμπεριφορά με δικά τους έσοδα. 

Η τελευταία δημογραφική ερώτηση αφορά το μηνιαίο εισόδημα των συμμετεχόντων. Οι 

δυνατές κατηγορίες εισοδημάτων είναι:  

 0-500€ 

 501-700€ 

 701-1000€ 

 1001-1300€ 

 1301-1700€ 

 1701-2000€ 

 2000€+. 

Όπως παρατηρείται από το γράφημα του Σχήματος 4.7, η επικρατέστερη κατηγορία είναι η 

1001-1300€ με ποσοστό 29.4% (37 στους 126). Ακολουθεί η κατηγορία, χαμηλού εισοδήματος, 

 

29.4%

26.2%

17.5%

11.1%

7.9%

5.6%

2.4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

1001-1300€

0-500€

701-1000€

501-700€

1301-1700€

2000+

1701-2000€

 

Σχήμα 4.7: Συχνότητα ως προς το μηνιαίο εισόδημα. 
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0-500€ με ποσοστό 26.2% (33 στους 126) που αντιστοιχεί περίπου στο ποσοστό των 

μαθητών/τριών, φοιτητών/τριών, ανέργων και νοικοκυρών του Σχήματος 4.6 (25.3%, 32 στους 

126). Οι αμέσως επόμενες κατηγορίες εισοδημάτων είναι οι: 701-1000€ (17.5%, 22 στους 126) 

και 501-700€ (11,1%, 14 στους 126). Σε μικρότερα ποσοστά αναφέρονται οι κατηγορίες 1301-

1700€ (7.9%, 10 στους 126), 2000€ και άνω (5.6%, 7 στους 126) και 1701-2000€ (2.4%, 3 στους 

126). 

Οι ερωτήσεις που ακολουθούν σχετίζονται με τα ερευνητικά ερωτήματα της παρούσας 

εργασίας. Η πρώτη από αυτές διερευνά την μείωση των εσόδων εξαιτίας της πανδημίας. Η 

αξιολόγηση αυτής της μείωσης γίνεται με την χρήση της πενταβάθμιας κλίμακας Likert: 

 Καθόλου 

 Λίγο 

 Αρκετά 

 Πολύ  

 Πάρα πολύ.  

Σύμφωνα με το γράφημα του Σχήματος 4.8, η επικρατέστερη απάντηση είναι Καθόλου με ένα 

ποσοστό της τάξης του 43.7% (55 στους 126), το οποίο είναι κοντά σε εκείνο, 49.2% (62 στους 

126), των δημοσίων υπαλλήλων και συνταξιούχων του δείγματος (Σχήμα 4.6). Όπως είναι 

γνωστό, αυτές οι δύο κατηγορίες πολιτών δεν έχουν υποστεί μείωση μισθού (βασική πηγή 

 

 

Σχήμα 4.8: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Μειώθηκαν τα 
έσοδα σας εξαιτίας της πανδημίας;". 

3.2% 5,6%

23.8%

23.8%

43.7%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου
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εσόδων για τους περισσότερους Έλληνες) εξαιτίας της πανδημίας. Οι απαντήσεις Λίγο και 

Αρκετά συγκεντρώνουν ποσοστό 23.8% (30 στους 126) η καθεμιά. Ακολουθούν οι απαντήσεις 

Πολύ και Πάρα πολύ με μικρότερα ποσοστά της τάξης του 5.6% (7 στους 126) και 3.2% (4 

στους 126), αντίστοιχα. 

Η επόμενη ερώτηση επικεντρώνεται στην μεταβολή δαπανών για μια σειρά ευρέως 

χρησιμοποιούμενων προϊόντων και υπηρεσιών σε σχέση με την περίοδο πριν την πανδημία. Η 

δυνατή απάντηση για κάθε ένα/μια από αυτά/ες προϊόντα/υπηρεσίες είναι: 

 Δεν πληρώνω/πηγαίνω ποτέ 

 Μειώθηκαν 

 Αμετάβλητες 

 Αυξήθηκαν. 

Σύμφωνα με το γράφημα του Σχήματος 4.9, ένα υψηλό ποσοστό του δείγματος που φθάνει το 

69% (87 στους 126) αναφέρει μείωση δαπανών για εστιατόρια/καφέ. Στα ίδια περίπου 

επίπεδα βρίσκονται η ψυχαγωγία σε σινεμά και θέατρο (63.5%, 80 στους 126) και οι δαπάνες 

για είδη ένδυσης και υπόδησης (62.7%, 79 στους 126) και ακολουθεί η ψυχαγωγία σε κέντρα 

διασκέδασης (54%, 68 στους 126). Παρόμοιες τάσεις καταγράφονται από την πανελλήνια 

έρευνα που διεξήγαγε η MRB για λογαριασμό της ΕΥ Ελλάδας μεταξύ 9 και 15 Απριλίου 2021 

(λίγους μήνες πριν από την παρούσα), η οποία δημοσιεύτηκε στο EY building a better working 

world τον Μάιο του 2021. Πιο συγκεκριμένα, η MRB αναφέρει ότι το 79% των ερωτηθέντων 

μείωσε τις δαπάνες για ψυχαγωγία εκτός σπιτιού, ενώ το 64% των ερωτηθέντων μείωσε τις 

δαπάνες σε είδη ένδυσης και υπόδησης (Σχήμα 2.2). Όπως παρατηρείται από το γράφημα του 

Σχήματος 4.9, υψηλά ποσοστά του δείγματος αναφέρουν ότι ούτε προτιμούν ποτέ (Δεν 

πληρώνω/πηγαίνω ποτέ) κάποια/ες προϊόντα/υπηρεσίες ούτε έχουν μεταβάλλει τις δαπάνες 

τους για αυτά/ες εξαιτίας της πανδημίας. Στην κατηγορία αυτή περιλαμβάνονται τα ενοίκια 

ακινήτων (77%, 97 στους 126), η συντήρηση/επισκευή ακινήτων (73.9%, 93 στους 126), τα 

έπιπλα/χαλιά/οικιακές συσκευές (66.7%, 84 στους 126), τα οινοπνευματώδη ποτά/καπνό 

(64.3%, 81 στους 126), η συντήρηση/επισκευή αυτοκινήτων και μηχανών (64.3%, 81 στους 

126), οι εφημερίδες/περιοδικά/βιβλία (63.5%, 80 στους 126), η 

εκπαίδευση/κατάρτιση/σεμινάρια (62.7%, 79 στους 126), οι γιατροί/φάρμακα/εξετάσεις (54%, 

68 στους 126) και τα είδη υπολογιστών/κινητά (49.2%, 62 στους 126). Παρά την αβεβαιότητα 

και την μείωση των εσόδων που επέφερε η πανδημία, ένα ποσοστό του δείγματος πάνω από 

20% αύξησε τις δαπάνες του για κάποια προϊόντα (Σχήμα 4.9). Προφανώς, τα προϊόντα αυτά 
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συνδέονται με τον νέο τρόπο ζωής που επιβλήθηκε από τα περιοριστικά μέτρα. Έτσι, το 32.5% 

(41 στους 126) δήλωσε αύξηση δαπανών για τρόφιμα, το 29.4% (37 στους 126) για είδη 

υπολογιστή/κινητά και το 21.4% (21 στους 126) για εκπαίδευση/κατάρτιση/σεμινάρια.  

4.0%

0.8%
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19.0%
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34.1%
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23.0%

33.3%

14.3%

30.2%

18.3%
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Οινοπνευματώδη ποτά/                                                                      
καπνό

Είδη υπολογιστή/κινητά

Εφημέριδες/ περιοδικά/                                                                    
βιβλία

Εκπαίδευση/ κατάρτιση/                                                     
σεμινάρια

Συντήρηση/                                                                          
επισκευή ακινήτων

Ενοίκια  ακινήτων

Αυξήθηκαν Δεν πληρώνω/πηγαίνω ποτέ Αμετάβλητες Μειώθηκαν

 

Σχήμα 4.9: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Συγκριτικά με την περίοδο πριν την πανδημία, 
πως μεταβλήθηκαν οι δαπάνες σας για προϊόντα και υπηρεσίες;". 
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Στην ερώτηση "Ποιοι οι σημαντικότεροι παράγοντες επιλογής προϊόντων κατά την πανδημία" 

καλούνται οι συμμετέχοντες να επιλέξουν το πολύ τρεις από τους παρακάτω:  

 Ποιότητα 

 Χρόνος και άνεση/ευκολία στο κατάστημα 

 Εξυπηρέτηση στο κατάστημα 

 Υγιεινή και ασφάλεια 

 Σωστή και γρήγορη παράδοση στο σπίτι 

 Επωνυμία/μάρκα των προϊόντων 

 Άλλο. 

Όπως διακρίνεται από το γράφημα του Σχήματος 4.10, ο σημαντικότερος όλων είναι ο   
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στο κατάστημα

Επωνυμία/                                                                                 
μάρκα των προϊόντων

Άλλο

.  

Σχήμα 4.10: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Ποιοι οι σημαντικότεροι παράγοντες 
επιλογής προϊόντων κατά την πανδημία;". 
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παράγοντας της υγιεινής και ασφάλειας, καθώς συγκεντρώνει ποσοστό 61.1%, (77 στους 126). 

Ακολουθούν, με φθίνουσα σειρά, η ποιότητα των προϊόντων με ποσοστό 54.8% (69 στους 

126), ο χρόνος και η άνεση/ευκολία στο κατάστημα με 49.2% (62 στους 126), η σωστή και 

γρήγορη παράδοση των προϊόντων στο σπίτι με 37.3% (47 στους 126) και η εξυπηρέτηση στο 

κατάστημα με 27.8% (35 στους 126). Χαμηλότερα ποσοστά συγκεντρώνουν η επωνυμία/μάρκα 

των προϊόντων με 9.5% (12 στους 126) και η επιλογή Άλλο με 3.2% (4 στους 126).  

Ακολούθως ερωτώνται οι συμμετέχοντες εάν έχουν αλλάξει, κατά την διάρκεια της πανδημίας, 

το βασικό κατάστημα από το οποίο αγοράζουν τα παρακάτω προϊόντα: 

 Τρόφιμα 

 Είδη ένδυσης/υπόδησης 

 Φάρμακα 

 Οινοπνευματώδη ποτά/καπνό 

 Εφημερίδες/περιοδικά/βιβλία 

 Είδη υπολογιστή/κινητά 

 Έπιπλα/χαλιά/οικιακές συσκευές. 

Η δυνατή απάντηση για καθένα από αυτά τα προϊόντα είναι Ναι ή Όχι. Συμφώνα με το 

γράφημα του Σχήματος 4.11, για όλα σχεδόν τα προϊόντα το ποσοστό των αρνητικών 

απαντήσεων, Όχι, κυμαίνεται από το 90.5% (114 στους 126) που αντιστοιχεί στα φάρμακα έως 

το 65.1% (82 στους 126) που αντιστοιχεί για είδη υπολογιστή/κινητά. Μοναδική εξαίρεση 

αποτελούν τα είδη ένδυσης/υπόδησης για τα οποία οι αρνητικές (51.6%, 65 στους 126) και 

θετικές (48.4%, 61 στους 126) απαντήσεις είναι περίπου μοιρασμένες. Το υψηλό αυτό 

ποσοστό αρνητικών απαντήσεων μπορεί να δικαιολογηθεί στις διαπροσωπικές σχέσεις που 

αναπτύσσονται μεταξύ καταναλωτών και καταστηματαρχών στις μικρές πόλεις (Πάτρα και 

Αίγιο), στις κωμοπόλεις και στα χωρία που αποτελούν τόπο μόνιμης κατοικίας του δείγματος. 

Περαιτέρω ζητείται από τους συμμετέχοντες που απάντησαν στην προηγούμενη ερώτηση 

θετικά, Ναι, τουλάχιστον για ένα προϊόν να επιλέξουν το πολύ τρεις από τους παρακάτω 

λόγους: 

 Το νέο κατάστημα έχει μικρότερη ουρά για να μπεις 

 Το νέο κατάστημα είναι πιο ασφαλές από άποψη υγιεινής 

 Το νέο κατάστημα έχει χαμηλότερες τιμές 

 το νέο κατάστημα έχει περισσότερες προσφορές 
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 Το νέο κατάστημα έχει καλύτερη εξυπηρέτηση 

 Το νέο κατάστημα έχει πιο ποιοτικά προϊόντα 

 Στο νέο κατάστημα μπορώ να κάνω πιο γρήγορα τις αγορές μου 

 

9.5%

15.1%

15.1%

27.0%

27.0%

34.9%

48.4%

90.5%

84.9%

84.9%

73.0%

73.0%

65.1%

51.6%

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

Φάρμακα

Τρόφιμα

Οινοπνευματώδη 
ποτά/καπνό

Εφημερίδες/                                        
περιοδικά/βιβλία

Επιπλα/ χαλιά/                             
οικιακές συσκευές

Είδη υπολογιστή/                                           
κινητά

Είδη ένδυσης/                                 
υπόδησης

Ναι Όχι

 
 Σχήμα 4.11: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Κατά την διάρκεια της πανδημίας 

έχετε αλλάξει το βασικό κατάστημα που αγοράζατε κάποιο προϊόν;". 

 

που τους ώθησαν στην αλλαγή βασικού καταστήματος αγοράς του. Όπως δείχνει το γράφημα 

του Σχήματος 4.12, ο επικρατέστερος λόγος είναι η μικρότερη ουρά αναμονής για να μπεις στο 

νέο κατάστημα. Το ποσοστό που συγκεντρώνει είναι 44.2%, δηλαδή 38 στους 86 που 

απάντησαν. Ακολουθούν, με φθίνουσα σειρά, η δυνατότητα γρήγορων αγορών με 39.5% (34 
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στους 86), η ασφάλεια από άποψη υγιεινής με 38.4% (33 στους 86) και οι καλύτερες 

προσφορές με 34.9% (30 στους 86). Σε χαμηλότερα ποσοστά βρίσκεται η επιλογή χαμηλότερες 

τιμές (29.1%, 25 στις 86) και η καλύτερη εξυπηρέτηση (24.4%, 21 στους 86). Άρα, οι τρεις 

επικρατέστεροι λόγοι αλλαγής βασικού καταστήματος σχετίζονται με την υγιεινή και 

ασφάλεια. 

 

44.2%

39.5%

38.4%

34.9%

29.1%

24.4%

15.1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Το νέο κατάστημα  έχει                                                                                                       
μικρότερη ουρά για να μπεις

Στο νέο κατάστημα μπορώ να                                                                           
κάνω πιο γρήγορα τις αγορές μου

Το νέο κατάστημα είναι πιο                                                                          
ασφαλές από άποψη υγιεινής

Το νέο κατάστημα έχει                                                                            
καλύτερες προσφορές

Το νέο κατάστημα έχει                                                                          
χαμηλότερες τιμές

Το νέο κατάστημα έχει                                                                               
καλύτερη εξυπηρέτηση

Το νέο κατάστημα έχει                                                                                             
πιο ποιοτικά προϊόντα

 Σχήμα 4.12: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Αν έχετε αλλάξει κάποιο από τα 
βασικά καταστήματα αγορών σας για ποιους λόγους το έχετε κάνει;". 

 

Στην ερώτηση αν θα επανέλθουν στο προηγούμενο κατάστημα ή θα συνεχίζουν να αγοράζουν 

από το καινούργιο, οι 86 που απάντησαν την προηγούμενη ερώτηση καλούνται να επιλέξουν 

ένα από τα παρακάτω: 

 Θα επιστρέψω στο παλιό κατάστημα 

 Θα συνεχίσω να αγοράζω στο καινούργιο 



41 
 

 Δεν γνωρίζω.  

Σύμφωνα με το γράφημα του Σχήματος 4.13, το 51.6% (48 στους 86) όσων έχουν αλλάξει 

βασικό κατάστημα δηλώνει ότι δεν γνωρίζει ακόμη, ενώ το 32.3% (30 στους 86) αναφέρει ότι 

θα συνεχίσει στο καινούργιο κατάστημα. Μόνο το 9.7% (9 στους 86) απαντά σίγουρα ότι θα 

επιστρέψει στο παλιό κατάστημα. 

 

 
Σχήμα 4.13: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Αν έχετε αλλάξει κάποιο από τα 
βασικά καταστήματα αγορών σας, μετά το πέρας της πανδημίας θα επανέλθετε στο 
προηγούμενο κατάστημα ή θα συνεχίσετε να αγοράζετε από το καινούργιο;". 

 

Οι επόμενες πέντε ερωτήσεις αφορούν τις διαδικτυακές αγορές κατά την πανδημία. Η πρώτη 

από αυτές εστιάζει στο ποσοστό αυτού του είδους των αγορών που κάνουν οι συμμετέχοντες. 

Οι δυνατές απαντήσεις είναι: 

 0% (καθόλου) 

 έως 5% 

 5-10% 

 10-20%  

 20-30%  

 30-50%  

 50-70%  

 70-100%. 

9.7%

32.3%51.6%

Θα επιστρέψω στο παλιό κατάστημα
Θα συνεχίσω να αγοράζω στο καινούργιο
Δεν γνωρίζω
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Όπως διακρίνεται από το γράφημα του Σχήματος 4.14, η επικρατέστερη απάντηση είναι το 30-

50% με ποσοστό 19.8% (25 στους 126). Ακολουθούν, με φθίνουσα σειρά, οι απαντήσεις: 50-

70% με 14.3% (18 στους 126), 10-20% και 20-30% με 13.5% (17 στους 126) η καθεμιά, έως 5% 

με 11.1% (14 στους 126), 70-100% με 10.3% (13 στους 126) και 5-10% με 8.7% (11 στους 126). 

Τέλος, μόνο το 8.7% (11 στους 126) του δείγματος αναφέρει ότι δεν πραγματοποιεί καθόλου 

διαδικτυακές αγορές. 

 

 

Σχήμα 4.14: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Τι ποσοστό 
των αγορών κάνετε μέσω διαδικτύου κατά την πανδημία;". 

 

Στην ερώτηση εάν αγοράζουν μέσω διαδικτύου: 

 Είδη ένδυσης/υπόδησης 

 Είδη υπολογιστή/κινητά 

 Έπιπλα/χαλιά/οικιακές συσκευές 

 Εφημερίδες/περιοδικά/βιβλία 

 Φάρμακα 

 Τρόφιμα 

 Οινοπνευματώδη ποτά/καπνό, 

οι συμμετέχοντες καλούνται να απαντήσουν με ένα Ναι ή Όχι. Σύμφωνα με το γράφημα του 

Σχήματος 4.15, η πλειοψηφία των συμμετεχόντων, 75.4% (95 στους 126), αγοράζει 

διαδικτυακά είδη ένδυσης/υπόδησης. Σε μικρότερα ποσοστά βρίσκονται τα είδη 

8.7%
11.1%

8.7%

13.5%
13.5%

19.8%

14.3%
10.3%

0% - καθόλου έως 5% 5-10%
10-20% 20-30% 30-50%
50-70% 70-100%
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υπολογιστή/κινητά 63.5% (80 στους 126) και ακολουθούν τα έπιπλα/χαλιά/οικιακές συσκευές 

(40.5%, 51 στους 126), οι εφημερίδες/περιοδικά/βιβλία (28.6%, 36 στους 126) και τα φάρμακα 

(20.6%, 26 στους 126). Τέλος, σε πολύ χαμηλότερα ποσοστά είναι τα τρόφιμα (11.9%, 15 στους 

126) και τα οινοπνευματώδη ποτά/καπνό (6.3%, 8 στους 126). 

 

6,3%

11,9%

20,6%

28,6%

40,5%

63,5%

75,4%

93,7%

88,1%

79,4%

71,4%

59,5%

36,5%

28,6%

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

Οινοπνευματώδη ποτά/                                                                                              
καπνό

Τρόφιμα

Φάρμακα

Εφημερίδες/ περιοδικά/                                                                                                   
βιβλία

Επιπλα/χαλιά/                                                 
οικιακές συσκευές

Είδη υπολογιστή/                                                            
κινητά

Είδη ένδυσης/                                                            
υπόδησης

Ναι Όχι

 

Σχήμα 4.15: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Κατά την διάρκεια της πανδημίας 

αγοράζετε μέσω διαδικτύου προϊόντα;". 

 

Όσον αφορά την ερώτηση "Γνωρίζετε πώς να αναζητάτε προϊόντα στο διαδίκτυο", το γράφημα 

του Σχήματος 4.16 δείχνει ότι το 89.7% (113 στους 126) του δείγματος δηλώνει ότι γνωρίζει 

Πάρα πολύ (39.7%, 50 στους 126), Πολύ (16.7%, 21 στους 126) και Αρκετά (33.3%, 42 στους 
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126). Το υψηλό αυτό ποσοστό είναι κατά κάποιο τρόπο αναμενόμενο, καθώς μόνο το 24% του 

δείγματος δεν έχει πανεπιστημιακή εκπαίδευση. Ένα πολύ μικρότερο ποσοστό της τάξης του 

10.3% (13 στους 126) αναφέρει ότι γνωρίζει Λίγο (7.9%, 10 στους 126) ή Καθόλου (2.4%, 3 

στους 126). 

 

39.7%

16.7%

33.3%

7.9% 2.4%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.16: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Γνωρίζετε πως 
να αναζητάτε προϊόντα στο διαδίκτυο;". 

 

 

26.2%

19.8%34.9%

13.5%
5.6%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.17: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Γνωρίζετε πως 

να συγκρίνετε διάφορα προϊόντα στο διαδίκτυο;" 
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Στην ερώτηση "Γνωρίζετε πως να συγκρίνετε διάφορα προϊόντα στο διαδίκτυο", το 80.9% (102 

στους 126) του δείγματος δηλώνει ότι γνωρίζει Πάρα πολύ (26.2%, 33 στους 126), Πολύ 

(19.8%, 25 στους 126), Αρκετά (34.9%, 44 στους 126), ενώ το 19.1% Λίγο (13.5%, 17 στους 126) 

και Καθόλου (5.6%, 7 στους 126) (Σχήμα 4.17). Παρόμοια ποσοστά καταγράφονται και για την 

ερώτηση "Γνωρίζετε τους κινδύνους απάτης που υπάρχουν στο διαδίκτυο;". Συγκεκριμένα, το 

82.6% (104 στους 126) του δείγματος γνωρίζει Πάρα πολύ (27%, 34 στους 126), Πολύ (27.8%, 

35 στους 126) και Αρκετά (27.8%, 35 στους 126), ενώ το 19.1% (22 στους 126) Λίγο (13.5%, 17 

στους 126) και Καθόλου (4%, 5 στους 126). 

 

27.0%

27.8%

27.8%

13.5%
4.0%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.18: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Γνωρίζετε τους 
κινδύνους απάτης που υπάρχουν στο διαδίκτυο;". 

 

Όσον αφορά τα αισθήματα που έχει προκαλέσει η εξάπλωση πανδημία στην Χώρα, οι 

συμμετέχοντες καλούνται να επιλέξουν ένα από τα παρακάτω: 

 Αδιαφορία 

 Άγχος 

 Συμπόνια 

 Πανικό 

 Θυμό 

 Φόβο 

 Ανασφάλεια 

 Ανησυχία 
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 Άλλο. 

Το γράφημα του Σχήματος 4.19 δείχνει ότι το 30.2% (38 στους 126) των ερωτωμένων απαντά 

ανασφάλεια, το 25.4% (32 στους 126) ανησυχία και το 18.3% (23 στους 126) θυμό. 

Ακολουθούν, με χαμηλότερα ποσοστά, το άγχος με 9.5% (12 στους 126), ο φόβος με 6.3% (8 

στους 126), η αδιαφορία με 4.8% (6 στους 126), η συμπόνια με 2.4% (3 στους 126), η 

απάντηση άλλο με 2.4% (3 στους 126) και ο πανικός με 0.8% (1 στους 126). 

 

30.2%

25.4%

18.3%

9.5%

6.3%

4.8%

2.4%

2.4%

0.8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Ανασφάλεια

Ανησυχία

Θυμό

Άγχος

Φόβο

Αδιαφορία

Συμπόνια

Άλλο

Πανικό

 

Σχήμα 4.19: Συχνότητα απαντήσεων στην ερώτηση "Τι αίσθημα σας προκαλεί η εξάπλωση 
του κορωνοϊού στη Χώρα μας;". 

 

Η επόμενη ερώτηση αποτελείται από τα ακόλουθα τρία υποερωτήματα: 

 Είστε ο κύριος αγοραστής τροφίμων της οικογένειάς σας; 

 Ανήκετε εσείς ή κάποιο μέλος του νοικοκυριού σας στις ομάδες "υψηλού κινδύνου" 

(π.χ. ηλικιωμένοι, άτομα με χρόνια προβλήματα υγείας κλπ); 

 Έχετε εμβολιαστεί ή σκοπεύετε να εμβολιαστείτε για τον κορωνοϊό; 
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για καθένα από τα οποία η δυνατή απάντηση είναι το Ναι ή το Όχι. Όπως παρατηρείται από το 

γράφημα του Σχήματος 4.20.1, το 65.1% (82 στους 126) των συμμετεχόντων είναι οι κύριοι 

αγοραστές τροφίμων, ποσοστό πολύ κοντινό με εκείνο των γυναικών, 64.3%, του δείγματος. 

Παρότι το υπόλοιπο 34.9% (44 στους 126) μπορεί να μην είναι κύριοι αγοραστές, εντούτοις 

 

65.1%

34.9%

Ναι Όχι

 

Σχήμα 4.20.1: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Είστε ο 
κύριος αγοραστής τροφίμων της οικογένειάς σας; ". 

 

34.9%

65.1%

Ναι Όχι

 
Σχήμα 4.20.2: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Ανήκετε 
εσείς ή κάποιο μέλος του νοικοκυριού σας στις ομάδες "υψηλού 
κινδύνου" (π.χ. ηλικιωμένοι, άτομα με χρόνια προβλήματα υγείας 
κλπ); ". 
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ως ενήλικες (ηλικία όλων των συμμετεχόντων μεγαλύτερη των 18 ετών) έχουν τη δική τους 

καταναλωτική συμπεριφορά. Επιπρόσθετα, το 65.1% (82 στους 126) των συμμετεχόντων 

αναφέρει ότι τόσο αυτοί όσο και τα μέλη των οικογένειά τους δεν ανήκουν σε ομάδες υψηλού 

κινδύνου, ενώ το 77% (97 στους 126) αυτών δηλώνει ότι έχει εμβολιαστεί ή ότι πρόκειται να 

εμβολιαστεί. 

 

77.0%

23.0%

Ναι Όχι

 

Σχήμα 4.20.3: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Έχετε 
εμβολιαστεί ή σκοπεύετε να εμβολιαστείτε για τον κορωνοϊό;". 

 

Στην συνέχεια καλούνται οι συμμετέχοντες να εκφράσουν, με βάση τη πενταβάθμια κλίμακα 

Likert, την συμφωνία τους στα ακόλουθα υποερωτήματα: 

 Είναι ασφαλές να κυκλοφορώ έξω όπως πριν 

 Θεωρώ υπερβολικά αυστηρά τα μέτρα προστασίας στα καταστήματα 

 Φοβάμαι να επισκεφθώ καταστήματα 

 Όταν είμαι σε ένα κατάστημα θέλω να κάνω όσο πιο γρήγορα γίνεται τις αγορές μου 

και να φύγω 

 Προτιμώ να αγοράσω εξ αποστάσεως προϊόντα 

 Αποφεύγω να κάνω αγορές προκειμένου να έχω χρήματα σε περίπτωση ανάγκης (π.χ. 

νοσηλεία) 

 Προτιμώ περισσότερο προϊόντα ελληνικής προέλευσης 

 Απολυμαίνω τα προϊόντα που αγοράζω πριν τα βάλω στο σπίτι μου. 



49 
 

Σύμφωνα με το γράφημα του Σχήματος 4.21.1, το 71.4% (90 στους 126) δηλώνει ότι η 

κυκλοφορία έξω από το σπίτι δεν είναι Καθόλου (34.9%, 44 στους 126) ή Λίγο (36.5%, 46 στους 

126) ασφαλής σε σχέση με την περίοδο πριν την πανδημία. Το υπόλοιπο 28.6% (36 στους 126) 

απαντά ότι είναι Αρκετά (18.3%, 23 στους 126) ή Πολύ (7.1%, 9 στους 126 ) ή Πάρα πολύ (3.2%, 

4 στους 126) ασφαλής. Συνεπώς, ένας στους τρεις περίπου συμμετέχοντες δεν θεωρεί 

ασφαλές το να κυκλοφορεί έξω όπως πριν. 

 

3.2% 7.1%

18,3%

36,5%

34.9%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.1: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Είναι 
ασφαλές να κυκλοφορώ έξω όπως πριν;". 

 

 

10.3%
4.8%

15.1%

20.6%

49.2%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.2: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Θεωρώ 
υπερβολικά αυστηρά τα μέτρα προστασίας στα καταστήματα". 
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Όσον αφορά το κατά πόσο υπερβολικά αυστηρά είναι τα μέτρα προστασίας στα καταστήματα,  

το 49.2% (62 στους 126) δηλώνει Καθόλου και το 20.6% (26 στους 126) Λίγο (Σχήμα 4.21.2). Το 

υπόλοιπο 30.2% (38 στους 126) απαντά Αρκετά (10.3%, 19 στους 126), Πολύ (4.8%, 6 στους 

126) και Πάρα πολύ αυστηρά (10.3%, 13 στους 126). Άρα, οι μισοί συμμετέχοντες θεωρούν τα 

μέτρα έστω και λίγο υπερβολικά. 

Στο υποερώτημα "Φοβάμαι να επισκεφθώ καταστήματα", το 33.3% (42 στους 126), ένας στους 

τρεις συμμετέχοντες, δηλώνει Καθόλου (Σχήμα 4.21.3), ενώ το 36.5% (46 στους 126) Λίγο. Οι 

απαντήσεις Αρκετά, Πολύ και Πάρα πολύ συγκεντρώνουν τα ποσοστά, 23% (29 στους 126), 4% 

(5 στους 126) και 3.2% (4 στους 126), αντίστοιχα. Άρα, το 66.6% (84 στους 126) δηλώνει ότι 

φοβάται έστω και λίγο να επισκεφτεί μαγαζιά. Αίσθημα, το οποίο έχει καταγραφεί και σε 

προηγούμενη ερώτηση (Σχήμα 4.19).  

 

3.2% 4.0%

23.0%

36.5%

33.3%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.3: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Φοβάμαι 
να επισκεφθώ καταστήματα". 

 

Πέραν τούτου, ένα ποσοστό που φθάνει το 77.8% (98 στους 126) δίνει τις απαντήσεις Λίγο 

(24.6%, 31 στους 126), Αρκετά (33.3%, 42 στους 126), Πολύ (12.6%, 16 στους 126) και Πάρα 

πολύ (7.1%, 9 στους 126) στο υποερώτημα "Όταν είμαι σε ένα κατάστημα θέλω να κάνω όσο 

πιο γρήγορα γίνεται τις αγορές μου και να φύγω" (Σχήμα 4.21.4). Μόνο ένας στους πέντε 

περίπου (22.2%, 28 στους 126) δεν θέλει να κάνει γρήγορα τις αγορές του και φύγει. Υπό αυτές 

τις συνθήκες, το 75.4% (95 στους 126) δηλώνει ότι προτιμά να πραγματοποιεί αγορές εξ 

αποστάσεως (Σχήμα 4.21.5). Το ποσοστό αυτό είναι μικρότερο εκείνου των συνολικών 

διαδικτυακών αγορών, κύρια μορφή εξ αποστάσεως αγορών, του Σχήματος 4.14. Η διαφορά 
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αυτή μπορεί να δικαιολογηθεί στο ότι κάποιοι συμμετέχοντες εξαναγκάζονται λόγω της 

πανδημίας να κάνουν διαδικτυακές αγορές, παρότι δεν τις προτιμούν. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11,9%

13,5%

23,8%26,2%

24,6%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.21.5: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Προτιμώ 
να αγοράσω εξ αποστάσεως προϊόντα". 

 

Αξιοσημείωτο είναι ότι το 69% (87 στους 126) δηλώνει ότι αποφεύγει λίγο έως πάρα πολύ τις 

αγορές, προκειμένου να εξασφαλίσει χρήματα για περίπτωση ανάγκης, όπως νοσηλεία λόγω 

της πανδημίας (Σχήμα 4.21.7). Ως εκ τούτου, η πιθανότητα νόσησης από τον ιό έχει περιορίσει 

τις αγορές προϊόντων. Επιπλέον, το 90.5% (114 στους 126) αναφέρει ότι προτιμά τα Ελληνικά 

7.1%
12.7%

33.3%24.6%

22.2%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.4: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Όταν 
είμαι σε ένα κατάστημα θέλω να κάνω όσο πιο γρήγορα γίνεται τις 
αγορές μου και να φύγω". 
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προϊόντα κατά την πανδημία. Το υψηλό αυτό ποσοστό μπορεί να οφείλεται στο ότι από την 

μια εμπιστεύονται περισσότερο την ποιότητα των εγχώριων προϊόντων και ότι από την άλλη 

προσπαθούν να ενισχύσουν τις εγχώριες επιχειρήσεις. 

 

3,2%

10,3%

18,3%

37,3%

31,0%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.6: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα 
"Αποφεύγω να κάνω αγορές προκειμένου να έχω χρήματα σε 
περίπτωση ανάγκης (π.χ. νοσηλεία)". 

 

14,3%

15,9%

42,1%

18,3%

9,5%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.7: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Προτιμώ 
περισσότερο προϊόντα ελληνικής προέλευσης". 

 

Στο υποερώτημα "Απολυμαίνω τα προϊόντα που αγοράζω πριν τα βάλω στο σπίτι μου", το 

58.7% (74 στους 126) απάντα Λίγο ως Πάρα πολύ. Προφανώς, ο φόβος για μια πιθανή νόσηση 
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από το ιό έχει οδηγήσει σε αυτή την συνήθεια. Παρόλα αυτά, το 41.3% (52 στους 126) δεν 

ακολουθεί αυτή την συνήθεια. 

  

7,9%
10,3%

20,6%

19,8%

41,3%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 
Σχήμα 4.21.8: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα 
"Απολυμαίνω τα προϊόντα που αγοράζω πριν τα βάλω στο σπίτι 
μου". 

 

Η προτελευταία ερώτηση ζητά από τους συμμετέχοντες να εκφράσουν, με βάση την 

πενταβάθμια κλίμακα Likert, την επίδραση των παρακάτω: 

 το να έχετε εμβολιαστεί εσείς κατά της πανδημίας 

 

19.0%

19.8%

22.2%

7.1%

31.7%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.22.1: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Το να 
έχετε εμβολιαστεί εσείς κατά της πανδημίας." 
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26.2%

16.7%

16.7%

12.7%

27.8%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.22.2: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Το να 
είναι εμβολιασμένο το προσωπικό του καταστήματος." 

 

23.0%

11.1%

22.2%

18.3%

25.4%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.22.3: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Το να 
έχει κάνει self-test το προσωπικό του καταστήματος. " 

 

 το να είναι εμβολιασμένο το προσωπικό του καταστήματος 

 το να έχει κάνει self-test το προσωπικό του καταστήματος 

 το να είναι χαμηλά τα επιδημιολογικά δεδομένα γενικά στην Ελλάδα (κρούσματα, 

διασωληνωμένοι κλπ) 

στην απόφασή τους για επίσκεψη σε ένα κατάστημα. Όπως προκύπτει από τα γραφήματα των 

Σχημάτων 4.22, όλοι οι ανωτέρω παράγοντες επηρεάζουν σε διαφορετικά ποσοστά από Λίγο 

έως Πάρα Πολύ. Πιο συγκεκριμένα, ο παράγοντας επιδημιολογικά δεδομένα Ελλάδας 
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παρουσιάζει το υψηλότερο ποσοστό που αγγίζει το 82.4% (104 στους 126). Ακολουθούν, οι 

παράγοντες αυτοδιαγνωστικός έλεγχος (self-test) προσωπικού και εμβολιασμένο προσωπικό 

με ποσοστά 74.6% (94 στους 126) και 72.2% (91 στους 126), αντίστοιχα. Τέλος, ο εμβολιασμός 

ή όχι των συμμετεχόντων συγκεντρώνει το 68.3% (86 στους 126). 

 

21.4%

19.0%

26.2%

15.9%

17.5%

Πάρα πολύ Πολύ Αρκετά Λίγο Καθόλου

 

Σχήμα 4.22.4: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Το να 
έχει κάνει self-test το προσωπικό του καταστήματος. " 

 

Στην τελευταία ερώτηση που επικεντρώνεται στο πότε πιστεύουν ότι θα σταματήσουν να: 

 φοράνε μάσκα στα καταστήματα 

 κουβαλάνε μαζί τους αντισηπτικά 

 αποφεύγουν να βγαίνουν έξω, 

οι συμμετέχοντες μπορούν να δώσουν μια από τις παρακάτω απαντήσεις: 

 έχω σταματήσει ήδη / δεν το κάνω 

 μέσα στον επόμενο μήνα 

 μέσα στο επόμενο 3μηνο 

 αργότερα μέσα στο 2021 

 το 2022 ή αργότερα. 

Όσον αφορά την χρήση μάσκας στα καταστήματα, το γράφημα του Σχήματος 4.23.1 δείχνει ότι 

η επικρατέστερη απάντηση είναι το 2022 και αργότερα με ποσοστό 74.6% (94 στους 126). 



56 
 

Ακολουθούν, με μεγάλη διαφορά, οι απαντήσεις ποτέ και μέσα στο επόμενο τρίμηνο με 7.1% 

(9 στους 126) η καθεμιά. Στο ίδιο περίπου ποσοστό κυμαίνεται και η απάντηση αργότερα μέσα  

 

2.4% 2.4%

7.1% 6.3%

74.6%

7.1%

Έχω σταματήσει ήδη / Δεν το κάνω Μέσα στον επόμενο μήνα
Μέσα στο επόμενο 3μηνο Αργότερα μέσα στο 2021
Το 2022 ή αργότερα Ποτέ

 

Σχήμα 4.23.1: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Φοράω μάσκα στα 
καταστήματα". 

 

στο 2021 με 2.4%. Τέλος οι απαντήσεις έχω σταματήσει ήδη/δεν το κάνω και μέσα στον 

επόμενο μήνα με 2.4%. 

Επιπρόσθετα, το 46.8% (59 στους 126) απαντά ότι θα σταματήσει να κουβαλά μαζί του 

αντισηπτικά το 2022 ή αργότερα, ενώ το 23.8% (30 στους 126) ποτέ. Αντιθέτως, το 16.7% (21 

στους 126) έχει ήδη σταματήσει. Μικρότερα ποσοστά συγκεντρώνουν οι απαντήσεις μέσα στο 

επόμενο τρίμηνο (6.3%, 8 στους 126), αργότερα μέσα στο 2021 (4%, 5 στους 126) και μέσα στο 

επόμενο μήνα (2.4%, 3 στους 126). Αξιοσημείωτο είναι ότι το 20.6% (26 στους 126) ήδη 

βγαίνει έξω (Σχήμα 4.23.3). Το 79.4% (100 στους 126) θα σταματήσει να βγαίνει κάποια στιγμή 

στο μέλλον. Συγκεκριμένα, το 2022 ή αργότερα το 34.9% (44 στους 126), το αργότερο μέσα στο 

2021 το 15.1% (19 στους 126), μέσα στο επόμενο τρίμηνο το 10.3% (13 στους 126) και μέσα 

στον επόμενο μήνα 4% (5 στους 126). Ανησυχητικό είναι ότι το 15.1% (19 στους 126) απαντά 

ότι ποτέ δεν θα σταματήσει να αποφεύγει να βγαίνει έξω. Απάντηση η οποία αποκαλύπτει την 

ανησυχία, τον φόβο που έχει προκαλέσει η πανδημία. 
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16.7% 2.4%

6.3%

4.0%
46.8%

23.8%

Έχω σταματήσει ήδη / Δεν το κάνω Μέσα στον επόμενο μήνα
Μέσα στο επόμενο 3μηνο Αργότερα μέσα στο 2021
Το 2022 ή αργότερα Ποτέ

 

Σχήμα 4.23.2: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Κουβαλάω μαζί μου 
αντισηπτικά". 

 
 

20.6%
4.0%

10.3%

15.1%

34.9%

15.1%

Έχω σταματήσει ήδη / Δεν το κάνω Μέσα στον επόμενο μήνα
Μέσα στο επόμενο 3μηνο Αργότερα μέσα στο 2021
Το 2022 ή αργότερα Ποτέ

 

Σχήμα 4.23.3: Συχνότητα απαντήσεων στο υποερώτημα "Αποφεύγω να βγαίνω 
έξω". 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 

5.1      Συμπεράσματα 

Στην παρούσα εργασία διερευνήθηκε η επίδραση της πανδημίας του κορωνοϊού στην 

συμπεριφορά των καταναλωτών του Νομού Αχαΐας. Εκτενής επισκόπηση της βιβλιογραφίας 

έδειξε ότι ο σκοπός αυτός προσεγγίζεται καλύτερα με την ποσοτική έρευνα. Έτσι, 

διαμορφώθηκε και διανεμήθηκε ένα ερωτηματολόγιο μέσω της δωρεάν εφαρμογής Forms της 

Google, ώστε να συλλεχθούν δεδομένα από ένα ικανό δείγμα καταναλωτών. Συγκεντρώθηκαν 

συνολικά 126 ερωτηματολόγια από τις 15 Νοεμβρίου 2021 έως και τις 5 Δεκεμβρίου 2021, 

περίοδο κατά την οποία τόσο η Ελλάδα όσο και η Ευρώπη δοκιμαζόταν από το τέταρτο κύμα 

της πανδημίας. Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι ο αριθμός των γυναικών στο δείγμα είναι 

περίπου διπλάσιος από εκείνο των ανδρών. Η διαφορά αυτή θα μπορούσε  να δικαιολογηθεί 

στο ότι η διαμόρφωση της καταναλωτικής συμπεριφοράς εντός των Ελληνικών οικογενειών 

αποτελεί κυρίως γυναικεία υπόθεση. Επιπρόσθετα, η μεγάλη πλειοψηφία του δείγματος 

δηλώνει ηλικία μεγαλύτερη των 22 ετών και αναφέρει ως τόπο μόνιμης κατοικίας τις δύο 

μεγάλες πόλεις του Νομού, την Πάτρα και το Αίγιο. Το μορφωτικό επίπεδο του δείγματος είναι 

υψηλό, καθώς τρεις στους τέσσερις συμμετέχοντες είναι πανεπιστημιακής εκπαίδευσης. Όσον 

αφορά το επάγγελμα, το δείγμα αποτελείται κυρίως από μισθωτούς (ιδιωτικού και δημοσίου 

τομέα), ελεύθερους επαγγελματίες και συνταξιούχους, με μηνιαία έσοδα άνω 500€. 

Αναφορικά με την απώλεια εσόδων λόγω της πανδημίας, τα αποτελέσματα δείχνουν, όπως 

είναι αναμενόμενο, ότι κυρίως οι δημόσιοι υπάλληλοι και οι συνταξιούχοι δεν πλήττονται. 

Συγκριτικά με την περίοδο πριν την πανδημία σημειώνονται μεταβολές στις δαπάνες για 

κάποια προϊόντα/υπηρεσίες. Ειδικότερα, μειώσεις αναφέρονται στην εστίαση και ψυχαγωγία,  

όπως εστιατόρια/καφέ, σινεμά, θέατρο, κέντρα διασκέδασης, αλλά και σε είδη ένδυσης και 

υπόδησης. Παρά την μείωση των εσόδων που επέφερε η πανδημία, ένα ποσοστό του 

δείγματος, πάνω από 20%, αύξησε τις δαπάνες του για τρόφιμα, είδη υπολογιστή/κινητά και  

εκπαίδευση/κατάρτιση/σεμινάρια. Προφανώς, τα προϊόντα/υπηρεσίες αυτά συνδέονται με 

τον νέο τρόπο ζωής που επιβλήθηκε από τα περιοριστικά μέτρα. Επιπλέον, τα κριτήρια 

επιλογής προϊόντων εναρμονίζονται με την νέα πραγματικότητα. Έτσι, τα τρία σημαντικότερα 

είναι: α) η υγιεινή και ασφάλεια, β) η ποιότητα των προϊόντων και γ) ο χρόνος και η άνεση 

(ευκολία) στο κατάστημα. 
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Κατά την διάρκεια της πανδημίας, το 31.7% (40 στους 126) συνεχίζει να προτιμά τα βασικά 

καταστήματα αγοράς προϊόντων καθημερινής χρήσης, όπως τρόφιμα, φάρμακα, είδη οικιακού 

εξοπλισμού κλπ. Η διατήρηση αυτής της προτίμησης μπορεί να δικαιολογηθεί στις 

διαπροσωπικές σχέσεις που αναπτύσσονται μεταξύ καταναλωτών και εμπόρων σε μικρούς 

σχετικά τόπους, όπως αυτοί που διαβιούν οι συμμετέχοντες στην έρευνα. Ωστόσο, οι τρεις 

σημαντικότεροι λόγοι που οδήγησαν το 68.3% (86 στους 126) του δείγματος σε καινούργιο 

κατάστημα είναι: α) η μικρότερη ουρά αναμονής κατά την είσοδο, β) η δυνατότητα γρήγορων 

αγορών και γ) η ασφάλεια και υγιεινή του. Αξιοσημείωτο είναι ότι περίπου το 90% αυτών των 

συμμετεχόντων δηλώνει ότι μετά την πανδημία είτε δεν θα επιστρέψει στο παλιό κατάστημα 

είτε δεν γνωρίζει ακόμη τι θα πράξει. Πέραν τούτου, η συντριπτική πλειοψηφία του δείγματος 

που αγγίζει το 90%, όπως είναι αναμενόμενο εξαιτίας των περιοριστικών μέτρων, δηλώνει ότι 

έχει προμηθευτεί κάποιο ποσοστό προϊόντων (τρόφιμα, είδη ένδυσης και υπόδησης κλπ) 

μέσω διαδικτύου κατά την πανδημία. Σε αυτό συνηγορούν οι γνώσεις τους σε θέματα 

αναζήτησης και σύγκρισης προϊόντων, αλλά και αποφυγής κινδύνων απάτης. 

Η εξάπλωση της πανδημίας στην Χώρα έχει προκαλέσει κυρίως ανασφάλεια, ανησυχία και 

θυμό. Ένα μεγάλο ποσοστό του δείγματος αναφέρει ότι έχει ήδη εμβολιαστεί ή ότι σκοπεύει 

να εμβολιαστεί, προκειμένου να προστατευτεί από τον ιό. Στην κατηγορία αυτή δεν ανήκουν 

μόνο οι ομάδες υψηλού κινδύνου και οι κύριοι αγοραστές τροφίμων των οικογενειών, που 

είναι πιο ευάλωτοι στο ιό. Το 70% περίπου αναφέρει ότι αποφεύγει από λίγο έως πάρα πολύ 

να κάνει αγορές, προκειμένου να έχει χρήματα για μια κατάσταση ανάγκης, όπως μια πιθανή 

νόσηση από τον ιό. Ένα περίπου ίδιο ποσοστό δηλώνει ότι φοβάται έστω και λίγο να 

επισκεφτεί ένα κατάστημα, άλλα όταν αυτό συμβαίνει προσπαθεί να ολοκληρώσει την 

διαδικασία του συντομότερα και να φύγει. Παρόλα αυτά, ένας στους δύο συμμετέχοντες 

θεωρεί υπερβολικά τα μέτρα προστασίας στα μαγαζιά. Η επίσκεψη σε ένα κατάστημα 

επηρεάζεται από λίγο έως πάρα πολύ από μια σειρά παραγόντων. Οι παράγοντες αυτοί, 

ξεκινώντας από τον πιο σημαντικό, είναι τα επιδημιολογικά δεδομένα της Χώρας, ο 

εμβολιασμός και ο αυτοδιαγνωστικός έλεγχος του προσωπικού του καταστήματος και ο 

εμβολιασμός ή όχι του καταναλωτή. Υπό αυτές τις συνθήκες, τρεις στους τέσσερις 

συμμετέχοντες προτιμούν τις εξ αποστάσεως αγορές. Αξιοσημείωτη είναι η προτίμηση των 

συμμετεχόντων στα εγχώρια προϊόντα κατά την πανδημία, πιθανόν για λόγους ποιότητας ή 

ενίσχυσης της Ελληνικής οικονομίας. Μια ασυνήθιστη στάση σε σχέση με το παρελθόν είναι η 

απολύμανση των προϊόντων πριν εισαχθούν στο σπίτι. Αναφορικά με το πότε πιστεύουν ότι θα 
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σταματήσουν να χρησιμοποιήσουν μάσκες στα καταστήματα, να κουβαλούν αντισηπτικά και 

να αποφεύγουν να βγαίνουν έξω, η πλειοψηφία θεωρεί από το 2022 και μετά. Ανησυχητικό 

είναι ότι το  15.1% δηλώνει ότι δεν θα σταματήσει ποτέ να αποφεύγει να βγαίνει έξω.  

 
5.2      Προοπτικές 

Όπως κάθε έρευνα έτσι και η συγκεκριμένη υπόκειται σε περιορισμούς. Συγκεκριμένα, 

διήρκησε μόνο δεκαπέντε μέρες, οι οποίες συνέπεσαν χρονικά με το τέταρτο κύμα της 

πανδημίας. Τα ερωτηματολόγια διανεμήθηκαν μόνο στον Νομό Αχαΐας, η συντριπτική 

πλειοψηφία των οποίων συμπληρώθηκε από κατοίκους της Πάτρας και του Αιγίου. Τα 

δεδομένα αναλύθηκαν μέσω του υπολογιστικού φύλου Microsoft Office Excel 2016, δίχως να 

δοθεί ιδιαίτερη έμφαση στη συσχέτιση διαφόρων μεταβλητών, όπως επάγγελμα με απώλεια 

εσόδων εξαιτίας της πανδημίας. Παρόλα αυτά, η παρούσα έρευνα μπορεί να επαναληφθεί σε 

διάφορες χρονικές περιόδους και για μεγαλύτερα διαστήματα, προκειμένου να επιτευχθεί 

σύγκριση δεδομένων. Άξιο προς διερεύνηση στην περίπτωση αυτή θα ήταν η διατήρηση ή όχι 

των αναδιαμορφωμένων καταναλωτικών συμπεριφορών και η πρόθεση αφομοίωσης τους και 

μετά το πέρας της πανδημίας. Επιπρόσθετα, η διεξοδική αντιπροσωπευτική συγκέντρωση 

δεδομένων για κάθε Νομό της Χώρας θα δώσει την δυνατότητα διεξαγωγής   

εμπεριστατωμένων συμπερασμάτων, αναδεικνύοντας την κατάσταση των επιπτώσεων της 

πανδημίας για την περίπτωση της Ελλάδας. 
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πλήττονται σημαντικά βάσει ΚΑΔ κύριας δραστηριότητας ή δευτερεύουσας βάσει των 

ακαθάριστων εσόδων έτους 2018, όπως ορίζονται από το Υπουργείο Οικονομικών, για την 

αντιμετώπιση των επιπτώσεων του κορωνοϊού COVID-19. Εφημερίδα της Κυβέρνησης (ΦΕΚ 

1078/Β` 28.3.2020). 
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Υπουργική Απόφαση 20797/2020. Επιβολή του μέτρου του προσωρινού περιορισμού της 

κυκλοφορίας των πολιτών προς αντιμετώπιση του κινδύνου διασποράς του κορωνοϊού COVID-19. 

Εφημερίδα της Κυβέρνησης (ΦΕΚ 1040/Β` 26.3.2020). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
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