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Εισαγωγή 

 

Κάθε άτομο, άσχετα με το φύλο, την ηλικία, την 

οικονομική και την κοινωνική του κατάσταση ή 

οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό του, καταναλώνει 

αγαθά και υπηρεσίες, γιατί χωρίς κατανάλωση δεν 

μπορεί να επιβιώσει.  

Η ανάγκη για κατανάλωση ιδιωτικών και κοινωνικών 

αγαθών και υπηρεσιών είναι η σημαντικότερη αιτία για 

την οποία ασκούνται οι υπόλοιπες οικονομικές 

δραστηριότητες. Τα άτομα αναζητούν εργασία, όχι μόνο 

για να εκπληρώσουν τους επαγγελματικούς τους 

στόχους αλλά κυρίως για να αποκτήσουν εισόδημα, το 

οποίο είναι απαραίτητο για την ικανοποίηση των 

καταναλωτικών τους αναγκών. Όσο και να αναπτύσσεται 

μια οικονομία και όσο και να αυξάνονται τα εισοδήματα 

των ατόμων, αυτά θα παραμένουν ανεπαρκή για την 

πλήρη ικανοποίηση όλων των καταναλωτικών αναγκών 

τους. 

 Επομένως τα άτομα είναι υποχρεωμένα να επιλέγουν 

διαρκώς, το ποια αγαθά και υπηρεσίες θα καταναλώνουν 

σε κάθε χρονική περίοδο και σε ποιες ποσότητες, ώστε 

να μπορούν να επιτυγχάνουν τη μέγιστη δυνατή 



5 

 

ικανοποίηση των καταναλωτικών τους αναγκών την 

οποία τους επιτρέπουν οι οικονομικές τους δυνατότητες. 

Για να εξασφαλίζεται η ικανοποίηση του στόχου τους 

είναι απαραίτητο οι επιλογές αυτές να γίνονται με βάση 

ορισμένους κανόνες ορθολογικής οικονομικής 

συμπεριφοράς. 

 

 

2.1. Ορισμός της οικονομικής κρίσης 

 

Οικονομική κρίση είναι ένα πολύπλοκο φαινόμενο κατά 

το οποίο μια οικονομία χαρακτηρίζεται από μια διαρκή 

και αισθητή μείωση της δραστηριότητας. Όταν λέγε 

οικονομική δραστηριότητα αναφερόμαστε σε όλα τα 

μακροοικονομικά μεγέθη της οικονομίας, όπως η 

απασχόληση, το εθνικό προϊόν, οι τιμές, οι επενδύσεις 

κ.λπ. Ο βασικότερος δείκτης οικονομικής 

δραστηριότητας είναι οι επενδύσεις, οι οποίες, όταν 

αυξομειώνονται, συμπαρασύρουν μαζί τους και όλα τα 

υπόλοιπα οικονομικά μεγέθη (Κουφάρης,2010) 

Οι Άγγλοι οικονομολόγοι ορίζουν το φαινόμενο της 

οικονομικής κρίσης με τον όρο «business cycles», για να 

τονίσουν την ιδιαίτερη βαρύτητα των επενδύσεων στην 
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εξέλιξη του οικονομικού κύκλου, οι οποίοι διαρκούν 

περίπου από 7 έως 11 χρόνια.  

Στην ελληνική γλώσσα, η λέξη κρίση προέρχεται από το 

ρήμα «κρίνω» με στόχο να χαρακτηριστεί μια μη 

κανονική κατάσταση, μια διαδικασία κρίσιμη, δύσκολη, 

επικίνδυνη, απειλητική, μια και η κρίση αποτελεί εκτροπή 

από την κατάσταση της κανονικότητας και ενδέχεται από 

την απλή κατάσταση της μη κανονικότητας να εξελιχθεί 

σε κατάσταση μη ελεγχόμενων γεγονότων και την 

κατάσταση του χάους και του πανικού.  

Σύμφωνα με τους Rosenthal, Charles και Hart (1989) η 

κρίση είναι «μία σοβαρή απειλή κατά της υφιστάμενης 

δομής, των θεμελιωδών αρχών και κανόνων του 

κοινωνικού συστήματος, η οποία επιβάλλει τη λήψη 

κρίσιμων αποφάσεων εντός περιορισμένου χρόνου και 

υπό συνθήκες αβεβαιότητας». 

Πρόσφατα ο Erol και οι συνεργάτες του (2011) 

αναφέρουν ότι «η οικονομική κρίση προκύπτει από την 

διατάραξη της οικονομικής ισορροπίας και την 

εξασθένιση όλων των οικονομικών παραγόντων εξαιτίας 

ξαφνικών και απροσδόκητων γεγονότων που 

εμφανίζονται λόγω τοπικών ή παγκόσμιων αιτιών όπως 

τα οικονομικά και διοικητικά προβλήματα, η διαφθορά, η 

διατάραξη του φορολογικού συστήματος, τα 

προβλήματα πληρωμής του εξωτερικού χρέους, η 
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αδυναμία εισαγωγής αρκετού εξωτερικού κεφαλαίου, 

προβλήματα ανεργίας ή ακόμα και φυσικές 

καταστροφές». 

 

2.2. Επιπτώσεις της οικονομικής κρίσης  

Η προέλευση κάθε οικονομικής κρίσης έχει διαφορετικά 

αίτια και επηρεάζεται από πολλούς και παράγοντες. 

Εμφανίζεται με διαφορετική μορφή, έκταση και ένταση 

και ενδέχεται να προκύπτει από διαφορετικά αίτια, να 

επηρεάζεται από διαφορετικούς και ποικίλους 

παράγοντες, να εκδηλώνεται με διαφορετική μορφή 

ανάλογα με τις ιδιαιτερότητες της χώρας και του χρόνου 

που εμφανίζεται.  

Ακόμη, τα αίτια της κρίσης πρέπει να αναζητηθούν 

αφενός στα χρόνια διαρθρωτικά προβλήματα και τις 

πολιτικές που εφαρμόστηκαν, αφετέρου και στη διεθνή 

συγκυρία της χρηματοπιστωτικής και οικονομικής κρίσης 

που τα ανέδειξε με εντονότερο και οξύτερο 

τρόπο.(Μπούρας & Λυκούρας, 2011). 

 Από τη βιβλιογραφία όμως φαίνεται ότι ορισμένοι 

παράγοντες εμφανίζονται συχνότερα, και αποτελούν 

συνήθη χαρακτηριστικά των οικονομικών κρίσεων όπως:  

 ραγδαίες μεταβολές των συνθηκών της αγοράς,  
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 διαταραχές του ρυθμού και της συνήθους 

λειτουργίας της κοινωνίας,  

 υψηλό αίσθημα αβεβαιότητας, κινδύνου και 

ανασφάλειας,  

 συνεχής προβολή και έντονη κριτική τόσο από τα 

τοπικά όσο και από τα διεθνή Μέσα Μαζικής 

Ενημέρωσης, η οποία έχει ως αποτέλεσμα να 

πληγεί η δημόσια εικόνα της χώρας που βιώνει την 

οικονομική κρίση. (Erol κ.α., 2011) 

 

Οι επιπτώσεις από την εμφάνιση μιας οικονομικής κρίσης 

μπορεί να είναι καταστροφικές τόσο για μια 

αναπτυσσόμενη όσο και για μια αναπτυγμένη χώρα. 

Γενικότερα, μια οικονομική κρίση μπορεί να προκαλέσει 

αρνητικές επιπτώσεις περιλαμβάνουν τα παρακάτω: 

 Ταχεία αύξηση της ανεργίας, της φτώχειας και της 

πείνας  

 Επιβράδυνση της ανάπτυξης, οικονομική 

συρρίκνωση  

 Αρνητικές συνέπειες για το εμπορικό ισοζύγιο και 

το ισοζύγιο πληρωμών 

 Εξάντληση των επιπέδων των άμεσων ξένων 

επενδύσεων 

 Οι μεγάλες και ασταθείς κινήσεις στις 

συναλλαγματικές ισοτιμίες  
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 Καλλιέργεια ελλειμμάτων του προϋπολογισμού, 

μείωση των φορολογικών εσόδων και µμείωση των 

δημοσιονομικών περιθωρίων  

 Συρρίκνωση του διεθνούς εμπορίου  

 Αυξημένη αστάθεια και πτωτικές τιμές για βασικά 

προϊόντα  

 Μείωση των εμβασμάτων προς τις 

αναπτυσσόμενες χώρες  

 Σημαντική µμείωση των εσόδων από τον τουρισμό  

 Μαζική αντιστροφή των εισροών ιδιωτικών 

κεφαλαίων  

 Μειωμένη πρόσβαση σε πιστώσεις και 

χρηματοδότηση του εμπορίου  

 Μειωμένης λαϊκή εμπιστοσύνη στα 

χρηματοπιστωτικά ιδρύματα  

 Μειωμένης ικανότητα να διατηρηθούν τα 

κοινωνικά δίκτυα ασφαλείας και η παροχή άλλων 

κοινωνικών υπηρεσιών, όπως η υγεία και η 

εκπαίδευση  

 Αύξηση της βρεφικής θνησιμότητας  

 Κατάρρευση της αγοράς στέγης.  
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2.3. Διεθνής οικονομική κρίση  

 

Η παγκόσμια χρηματοπιστωτική κρίση του 2007/08 

προκλήθηκε από την κατάρρευση της αμερικανικής 

αγοράς ενυπόθηκων στεγαστικών δανείων ιδιαίτερα μετά 

την κατάρρευση της επενδυτικής εταιρείας Lehman 

Brothers. Το παγκόσμιο χρηματοπιστωτικό σύστημα 

εισήλθε σε μια φάση οξείας αποσταθεροποίησης, κακής 

λειτουργίας των πιστωτικών αγορών, πρωτοφανούς 

υποτίμησης της αξίας των περιουσιακών στοιχείων, 

γενικευμένης αποστροφής στην ανάληψη κινδύνου και 

απειλής της σταθερότητας του τραπεζικού τομέα και η 

κρίση επηρέασε άμεσα στην πραγματική οικονομία, το 

εμπόριο, τις επενδύσεις, την κατανάλωση, τις θέσεις 

εργασίας και το βιοτικό επίπεδο, την έξαρση των 

πληθωριστικών πιέσεων και την επιβράδυνση του 

ρυθμού ανάπτυξης της παγκόσμιας οικονομίας και 

ειδικότερα των χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης και των 

ΗΠΑ.  
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2.4. Η κρίση στην Ελλάδα  

Η διεθνής χρηματοπιστωτική κρίση δεν άργησε να πλήξει 

και την ελληνική οικονομία. Ξεκίνησε με τις αποκαλύψεις 

για το απροσδόκητα υψηλό δημοσιονομικό έλλειμμα της 

Ελλάδας το φθινόπωρο του 2009. 

Καθώς η κρίση ξετυλίχτηκε, η πιστοληπτική ικανότητα 

της Ελλάδας επιδεινώθηκε βαθμιαία στο βαθμό που μέχρι 

τα τέλη Απριλίου 2010 όταν η ελληνική κυβέρνηση 

υπέβαλε επίσημη αίτηση ενίσχυσης. Για να αποφύγει τη 

χρεοκοπία, προσέφυγε στον μηχανισμό στήριξης της 

Τρόικα (το ΔΝΤ, την Ευρωπαϊκή Επιτροπή και την 

Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα (ΕΚΤ)). Μεταξύ της 

Ελλάδας και των πιστωτών της έχουν υπογραφεί τρία 

Μνημόνια (2010, 2012 και 2015). Τα Μνημόνια αυτά 

είναι τυπικά του είδους τους. Παροχή πιστώσεων με 

ευνοϊκούς όρους, με «αντάλλαγμα» δημοσιονομική 

προσαρμογή και διαρθρωτικές μεταρρυθμίσεις. Όμως, η 

φιλοσοφία των τριών Μνημονίων δεν ήταν ίδια. Πιο 

συγκεκριμένα, το πρώτο Μνημόνιο, ουσιαστικά, 

θεωρούσε ότι η Ελλάδα αντιμετώπιζε πρόβλημα 

ρευστότητας (liquidity). Αυτός ήταν και ο λόγος για τον 

οποίο τα παρεχόμενα δάνεια ήταν σχετικά 

βραχυπρόθεσμα και το επιτόκιό τους όχι ιδιαίτερα 

ευνοϊκό, ενώ δεν έγινε αναδιάρθρωση του χρέους. 
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Τα δύο επόμενα Μνημόνια αντιμετώπιζαν το πρόβλημα 

της Ελλάδας ως πρόβλημα φερεγγυότητας (solvency). 

(Τσάκλογλου κ.α 2016, Lyberaki and Tsakalotos 2002 ) 

Η διεθνής οικονομική κρίση ήταν η αφορμή να 

αναδυθούν οι χρόνιες δομικές αδυναμίες της ελληνικής 

οικονομίας και να φανερωθεί η υπερχρέωση του 

ελληνικού Δημοσίου καθώς και η αδυναμία ελέγχου του 

διογκούμενου χρέους του.  

Βέβαια, πέρα από την κρίση ελλείμματος και χρέους, η 

χώρα αντιμετωπίζει προκλήσεις ως προς την 

ανταγωνιστικότητά της και την προοπτική απασχόλησης 

του ανθρώπινου δυναμικού της.  

 

3. Εννοιολογικός Προσδιορισμός Φτώχειας και 

Θηλυκοποίησης της Φτώχειας  

3.1 Φτώχεια  

Η φτώχεια είναι ένα κοινωνικό, οικονομικό και πολιτικό 

ζήτημα μεγάλης σημασίας. Με τον όρο φτώχεια 

αναφερόμαστε στην οικονομική κατάσταση που 

χαρακτηρίζεται από έλλειψη επαρκών πόρων για την 

ικανοποίηση βασικών ανθρώπινων αναγκών. Το κατώφλι 

των βασικών αναγκών που ορίζει το όριο της φτώχειας 

διαφέρει από χώρα σε χώρα. Η φτώχεια ανάγεται να 
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μετράται σε χρήματα και αντανακλά τους κατά κεφαλήν 

διαθέσιμους από τους πραγματικούς οικονομικούς 

πόρους μιας χώρας. Ο ορισμός και η μέτρηση της 

φτώχειας είναι κρίσιμα ζητήματα στο πλαίσιο της 

ακαδημαϊκής συζήτησης σχετικά με την ανάπτυξη της 

φτώχειας με την πάροδο του χρόνου, των αιτιών και των 

συνεπειών της. Σύμφωνα με πολλούς ερευνητές, η 

χρήση απλών ορισμών και δεικτών συμβάλλει στην 

καλύτερη κατανόηση της φτώχειας και των 

αποτελεσμάτων της από ακροατήρια μη ειδικών, 

συμπεριλαμβανομένων των πολιτικών παραγόντων. Από 

την άλλη πλευρά, μια πιο σύνθετη ανάλυση μπορεί να 

εμβαθύνει την κατανόησή μας για το φαινόμενο της 

φτώχειας και, ως εκ τούτου, να βελτιώσουμε την 

ικανότητά μας να την αντιμετωπίσουμε. (ΙΝΕ- 

ΓΣΕΕ/ΑΔΕΔΥ 2008) 

Σύμφωνα με τον ορισμό των Ηνωμένων Εθνών, η 

απόλυτη φτώχεια είναι «μια κατάσταση που 

χαρακτηρίζεται από σοβαρή στέρηση βασικών 

ανθρωπίνων αναγκών, όπως τρόφιμα, ασφαλές πόσιμο 

νερό, εγκαταστάσεις υγιεινής, υγεία, καταφύγιο, 

εκπαίδευση και πληροφόρηση. Εξαρτάται όχι μόνο από 

το εισόδημα αλλά και από την πρόσβαση στις υπηρεσίες» 

(UN 1995). Η σχετικιστική άποψη της φτώχειας, από την 

άλλη πλευρά, συνδέει την κατάσταση της φτώχειας με 
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το γενικό επίπεδο ευημερίας σε μια κοινωνία και ως εκ 

τούτου συνδέεται στενά με την ιδέα της ανισότητας. 

Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, όταν υλοποιούνται 

πολιτικές λιτότητας στην Ελλάδα και σε άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες, η μελέτη των επιπτώσεων αυτών των 

πολιτικών στη φτώχεια έχει γίνει ένα πολύ σημαντικό 

ζήτημα ακαδημαϊκού και πολιτικού λόγου.  

 

3.2 «Θηλυκοποίηση της Φτώχειας»  

O όρος «θηλυκοποίηση της φτώχειας» (feminization of 

poverty) πρωτοχρησιμοποιήθηκε από την Diana Pearce 

το 1978 (McLanahan & Kelly, 2006). Η Pearce 

προσδιόρισε ότι η φτώχεια είναι θηλυκού γένους εξαιτίας 

της σημαντικής αύξησης του ποσοστού των 

μονογονεϊκών οικογενειών. Κατά την Goldberg, (2010: 

3) ο ορισμός αυτός ισχύει με την προϋπόθεση ότι: α) το 

ποσοστό φτώχειας των μονογονεϊκών (μητέρα) 

οικογενειών πρέπει να είναι σημαντικά υψηλότερο από 

το ποσοστό φτώχειας άλλων τύπων οικογενειών με 

παιδιά και β) το ποσοστό των μόνων μητέρων πρέπει να 

είναι υψηλό.  

Σύμφωνα με την Chant (2010), οι τρεις από τους πιο 

συνηθισμένους ορισμούς θηλυκοποίησης της φτώχειας 

υποστηρίζουν ότι:  
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α) οι γυναίκες αντιπροσωπεύουν ένα δυσανάλογο 

ποσοστό των φτωχών παγκοσμίως: βάσει αυτού του 

ορισμού, αν ο λόγος «φτωχές γυναίκες προς φτωχοί 

άντρες» είναι μεγαλύτερος της μονάδας, τότε η φτώχεια 

θηλυκοποιείται. 

β) ότι αυτός ο λόγος γίνεται ολοένα πιο ισχυρός/μεγάλος 

και 

γ) ότι ο αυξανόμενος αριθμός «γυναικείων» νοικοκυριών 

οδηγεί σε αυξανόμενο αριθμό φτωχών γυναικών.  

 

4. Τα πιο Σημαντικά Αίτια της Φτώχειας των 

Γυναικών  

Τα σημαντικότερα αίτια της φτώχειας των γυναικών, 

εστιάζονται σε τρία πεδία που έχουν μεταβάλλει τις 

κοινωνικές και οικονομικές συνθήκες: στην σύνθεση της 

οικογένειας, στην οικονομία και στο κράτος πρόνοιας. 

4.1 Μεταβολές στην οικογένεια 

Η πρώτη παράμετρος αλλαγής στην οικογενειακή 

σύνθεση είναι η καθυστέρηση στην ηλικία του γάμου 

(γαμηλιότητα). Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 

1990, η γαμηλότητα ήταν τα 24,2 έτη για την γυναίκα 

και τα 28,6 για τον άνδρα, ενώ για το 2015 οι αντίστοιχες 

τιμές ήταν: 30,4 και 33 έτη. (ΕΣΥΕ, 2015). Μια δεύτερη 
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σημαντική αλλαγή είναι η αύξηση του διαζυγίου με 

ποσοστό 34% των τελούμενων γάμων.  

Μια τρίτη τάση που επηρεάζει τις οικογενειακή 

κατάσταση, είναι η αύξηση του αριθμού των παιδιών που 

γεννήθηκαν εκτός γάμου. 

Μία τέταρτη δημογραφική τάση που επηρεάζει την 

οικογενειακή ζωή ανδρών και γυναικών είναι η αύξηση 

των νοικοκυριών «μη οικογενειών», ιδιαίτερα η αύξηση 

των μονοπρόσωπων νοικοκυριών. 

Μια τελευταία τάση που επηρεάζει τη διαφορά φύλου στα 

ποσοστά φτώχειας είναι η αύξηση του προσδόκιμου 

ζωής, καθώς οι γυναίκες φαίνεται να έχουν μεγαλύτερο 

προσδόκιμο ζωής σε σχέση με τους άνδρες και έτσι τα 

εισοδήματα από την συνταξιοδότηση, διαρκούν 

περισσότερα χρόνια.  

 

4.2. Μεταβολές στην Οικονομία 

Οι αλλαγές στη σύνθεση της οικογένειας επηρεάζουν και 

στις ανάγκες της οικογένειας, κύριο παράγοντα 

μέτρησης της φτώχειας. Στο εργασιακό πεδίο, υπήρξαν 

επίσης σημαντικές αλλαγές στην μισθολογική ανισότητα 

ανδρών και γυναικών και στις εργασιακές ευκαιρίες, 

παρά το ότι η συμμετοχή του εργατικού δυναμικού των 
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γυναικών αυξήθηκε κατά τον μεγαλύτερο μέρος του 

εικοστού αιώνα, πριν την κρίση. 

 

4.3. Μεταβολές στο κράτος πρόνοιας. 

Ο όρος «κοινωνικό κράτος» ή «κράτος πρόνοιας» 

προσδιοριζουν ένα ιστορικό φαινόμενο που συνδέθηκε 

με την ύστερη φάση του καπιταλιστικού συστήματος, 

δηλαδή την περίοδο από τα τέλη του 19ου έως και τα 

τέλη του 20ού αιώνα.  

Αναφέρεται στη μορφή του καπιταλιστικού κράτους, του 

κρατικού παρεμβατισμού στην οικονομία, όπου 

αναλαμβάνει μέσω της διοίκησης, τις κοινωνικές 

υπηρεσίες και την κοινωνική νομοθεσία, στους τομείς 

υγείας, παιδείας, ασφάλισης, κατοικίας κ.λπ, την 

βελτίωση των κοινωνικών ανισοτήτων.  

Σύμφωνα με τον Σακελαρόπουλο (2011: 27-28), το 

κράτος πρόνοιας είναι το πολιτικό αποτέλεσμα του 

κοινωνικού συμβιβασμού, οπου η λειτουργία των 

θεσμών της ελεύθερης αγοράς και του οικονομικού 

ανταγωνισμού αποδέχτηκε την παροχή βασικών 

κοινωνικών και οικονομικών δικαιωμάτων των 

κυριαρχούμενων τάξεων, με στόχο την βελτίωση της 

καθημερινής ευημερίας των ανθρώπων. 
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Σήμερα «τέσσερα είναι τα στοιχεία που χαρακτηρίζουν 

και μπορούν να περιγράψουν την έννοια της μοντέρνας 

κοινωνικής πολιτικής. Οι κοινωνικοί κίνδυνοι, η 

οικονομία της Αγοράς, η συλλογική αλληλεγγύη και η 

αναδιανομή του εισοδήματος. Τα δύο πρώτα συνιστούν 

τους όρους συγκρότησης, τα δύο επόμενα τη βαθύτερη 

ουσία της.» Σακελαρόπουλος (2011: 28) 

Η κρίση όμως, συρρικνώνει το κοινωνικό κράτος με τον 

περιορισμό των κοινωνικών δαπανών για δωρεάν 

υγειονομική περίθαλψη και εκπαίδευση, για 

οικογενειακά και αναπηρικά επιδόματα, για κοινωνική 

ασφάλιση και καταπολέμηση της φτώχειας.  

Η συμμετοχή των ατόμων σε προγράμματα πρόνοιας 

ενδέχεται να αποτελέσει παγίδα. που τους κρατά σε 

κατάσταση φτώχειας, καθώς μια σειρά εμπειρικών 

μελετών κατέδειξε ότι οι κοινωνικές παροχές-επιδόματα 

πρόνοιας δημιουργούν ένα αντικίνητρο για εργασία, το 

ίδιο και ο φόρος εισοδήματος (Blank, 2003, στο Austin, 

2006), δημιουργώντας μια «Κουλτούρα της Φτώχειας».  
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5. Η κουλτούρα του Καταναλωτισμού 

 

Ο καταναλωτισμός ως επιστήμη, ερευνά το πότε, γιατί, 

και το πώς, τα άτομα αγοράζουν ή δεν αγοράζουν ένα 

προϊόν. Επιχειρεί να ερμηνεύσει τη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων αγοράς και μελετά τα χαρακτηριστικά των 

μεμονωμένων και των ομάδων καταναλωτών, σε μια 

προσπάθεια να κατανοήσει την καταναλωτική 

συμπεριφορά και τις ανάγκες της αγοράς.  

Κατανάλωση είναι η επιστημονική μελέτη των 

διαδικασιών που χρησιμοποιούν οι καταναλωτές για να 

επιλέξουν, χρησιμοποιήσουν και διαθέσουν τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες που ικανοποιούν ανάγκες τους.  

Οι γυναίκες καταναλωτές αποτελούν το μεγαλύτερο 

κομμάτι της κοινωνίας. Δεν αγοράζουν μόνο προϊόντα ή 

υπηρεσίες πολυτέλειας, αλλά κυρίως είδη πρώτης 

ανάγκης. Οι γυναίκες καταναλωτές διαδραματίζουν 

καίριο ρόλο στη σημερινή κοινωνία. Όπως αναφέρεται 

«Οι άνδρες αγοράζουν, οι γυναίκες ψωνίζουν». Η ζήτηση 

προϊόντων ή υπηρεσιών σε μεγάλο βαθμό έχει 

επηρεαστεί από τις διαφορές μεταξύ των φύλων. Οι 

γυναίκες ψωνίζουν ανεξάρτητα από το εισόδημα ή την 

κοινωνική θέση ενώ ο ρόλος του άνδρα ήταν συνήθως η 

κάλυψη της φροντίδας των εισοδηματικών θεμάτων 
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(Lunt και Livingstone 1992). Ο καταναλωτισμός αποτελεί 

ένδειξη ότι τα άτομα που χρησιμοποιούν την απόκτηση 

του προϊόντος ως στρατηγική αυτο-ολοκλήρωση, 

τείνουν να είναι πιο παρορμητικοί (Dittmar, 2010).  

Απόρροια των πρακτικών αυτών είναι ο όρος 

«κουλτούρα του καταναλωτισμού» που εμφανίστηκε στο 

δεύτερο μισό του 19ου αιώνα και ενισχύθηκε υπερβολικά 

σε συνδυασμό με την ανάπτυξη των μέσων ενημέρωσης. 

Η γένεση του πολιτισμού καταναλωτισμού σχετίζεται με 

την ανάπτυξη του βιομηχανικού συστήματος. Η 

κατανάλωση αυτοπροσδιορίζεται, ως ηγέτης στην 

καπιταλιστική κοινωνία (Baudrillard, 2008). «Αν και είναι 

εξαιρετικά πλούσια και ποικίλη, η αγορά δεν προσδίδει 

πλέον την έννοια της αξίας, η παραγωγή ορίζει το άτομο. 

Οι κατασκευαστές επικεντρώνονται στην 

εμπορευσιμότητα, όχι την αξία του προϊόντος», αναφέρει 

ο Baudrillard στο «Η καταναλωτική κοινωνία» (The 

consumer society).  

Για τον Bourdieu (1984) οι κοινωνικές τάξεις εμφανίζουν 

διαφορετικά πρότυπα πολιτισμικής γεύσης και 

κατανάλωσης - αλλά και αποπροσανατολισμού και 

αποστροφής - ως μέρος του χαρακτηριστικού τρόπου 

ζωής τους, μαζί με στενά συσχετισμένα πρότυπα 

κατανάλωσης υλικών όπως π.χ. τρόφιμα και ενδυμασία. 

Επιπλέον, στην ανάλυση του Bourdieu, ο πολιτισμικός 
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τομέας, δηλαδή ο οικονομικός τομέας, είναι οι τομείς 

στους οποίους ο ανταγωνισμός εμφανίζεται ως ανώτερο 

«πολιτιστικό κεφάλαιο», όχι λιγότερο από το ανώτερο 

οικονομικό τους κεφάλαιο, προκειμένου να διατηρήσουν 

τη θέση τους. Η διαφοροποίηση χρησιμεύει 

αναπόφευκτα ως μέσο ιεραρχίας. Ειδικότερα, τα μέλη 

των κυρίαρχων τάξεων επιδιώκουν να αποδείξουν και να 

επιβεβαιώσουν την υπεροχή του τρόπου ζωής τους 

έναντι των άλλων τάξεων, αναθέτοντάς τους 

πολιτιστικές μορφές που μπορούν να εκπροσωπούν ως 

«κανονικές», «νόμιμες» ή «διακεκριμένες», «αισθητική 

απόσταση» από άλλες μορφές που θεωρούνται 

«κατώτερες». Μέσω μιας τέτοιας «συμβολικής βίας», 

όπως ασκείται κυρίως στο εκπαιδευτικό σύστημα αλλά 

και γενικότερα στη δημόσια ζωή, το πολιτιστικό 

κεφάλαιο μπορεί στην πραγματικότητα να μετατραπεί σε 

οικονομικό κεφάλαιο και η πολιτιστική αναπαραγωγή 

θεωρείται βασικό στοιχείο στην κοινωνική αναπαραγωγή 

γενικότερα. 

Η κουλτούρα του καταναλωτισμού ενεργοποιήθηκε στη 

κοινωνία, εξαιτίας της ανόδου της μεσαίας τάξης, μέσω 

της διάθεσης και της επιθυμίας της οποίας, για χαμηλές 

και προσιτές μορφές του πολιτισμού, τέτοιες που να 

ικανοποιούν την επιθυμία για πνευματική άνεση και 

εύκολη αποφυγή της πραγματικότητας, προσφέροντας 
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ένα «συμπλήρωμα» της ζωής, ένα ευχάριστο τρόπο 

διασκέδασης στον ελεύθερο χρόνο. 

 

Ο Goldsmith και οι συνεργάτες του μελέτησαν την 

πραγματική εικόνα του εαυτού των σημαντικών 

σχεδιαστών της γυναικείας μόδας και διαπίστωσαν ότι 

αυτοί έχουν μια ιδιαίτερη εικόνα του εαυτού τους σε 

σχέση με τους αγοραστές. Αισθάνονται πιο άνετοι, 

ευχάριστοι, σύγχρονοι, τυπικοί, πολύχρωμοι, και 

ματαιόδοξοι σε σχέση με τους αγοραστές των προϊόντων 

τους. Επίσης μελέτησε τα ατομικά χαρακτηριστικά όσων 

αγοράζουν συχνά ενδύματα και ανέπτυξε τέσσερις 

ψυχολογικές κατασκευές: α) την καινοτομία, β) την 

γνώση, γ) την συμμετοχή, δ) και την ηγετική άποψη, 

διαπιστώνοντας ότι τα άτομα και ιδιαίτερα οι γυναίκες 

ξοδεύουν σημαντικά περισσότερο χρόνο αναζητώντας 

για προϊόντα και καλλυντικά μόδας (Goldsmith et al 

1999, 2002) 

Από τη βιβλιογραφία φαίνεται ότι οι γυναίκες ξοδεύουν 

σημαντικά μεγαλύτερο ποσό του εισοδήματος τους σε 

ρούχα, κοσμήματα και άλλα αξεσουάρ μόδας (Kim and 

Kim 2004).  

Οι νέες γυναίκες καταναλωτές έχουν επηρεαστεί από 

διάφορους περιβαλλοντικούς παράγοντες που τις 
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διαχωρίζουν από τους μεγαλύτερους σε ηλικία 

καταναλωτές. Οι νέες γυναίκες έχουν συνηθίσει να 

καταναλώνουν, νωρίτερα από ό, τι οι προηγούμενες 

γενιές και έχουν κοινωνικοποιηθεί στην αγορά 

προϊόντων ως μορφή ψυχαγωγίας (Wheeler και Berge 

2007). Ακόμη έχουν μεγαλώσει σε ένα περιβάλλον που 

παρέχει περισσότερες ευκαιρίες για να ψωνίσουν καθώς 

και πρόσθετες δυνατότητες κατανάλωσης, όπως: η 

τηλεόραση, το διαδίκτυο κλπ. Επιπλέον, οι νέες γυναίκες 

είναι εξοικειωμένες με τα μέσα ενημέρωσης που 

απεικονίζουν τον εύπορο και πολυτελή τρόπο ζωής 

(Bakewell & Mitchell, 2003).  

 

5.1. Παράγοντες που επηρεάζουν την 

Συμπεριφορά καταναλωτή 

 

Ως Συμπεριφορά Καταναλωτή θεωρούμε το πώς 

συμπεριφέρεται ο καταναλωτής σε μια συγκεκριμένη 

συνθήκη. 

Σύμφωνα λοιπόν με τον Κοtler «Η αγοραστική 

συμπεριφορά είναι η διαδικασία θετικής ή αρνητικής 

προσέγγισης ενός προϊόντος από έναν καταναλωτή, η 

διαδικασία αυτή έχει να κάνει με τον τρόπο ζωής του 
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καθενός, και πώς η εμπειρία που έχει στη ζωή τον 

επηρεάζει στη καταναλωτική δράση του 

ατόμου».(Kotler, 2000:42)  

Ένας πιο περιεκτικός ορισμός θεωρεί ότι η αγοραστική 

συμπεριφορά του καταναλωτή είναι: «όλες οι σχετικές 

με την αγορά του προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις 

και οι επιδράσεις που συμβαίνουν πριν, στη διάρκεια και 

μετά την αγορά προϊόντος, όπως αυτές 

πραγματοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές 

προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και από αυτούς που 

επηρεάζουν την αγορά» (Σιώμκος, 1994:24) 

Σύμφωνα με τον Σιώμκο (2002) η American Marketing 

Association, ορίζει τη συμπεριφορά καταναλωτή ως «τη 

δυναμική αλληλεπίδραση του συναισθήματος (affect) και 

της γνώσης (cognition), της συμπεριφοράς (behavior) 

και του περιβάλλοντος (environment) μέσω της οποίας 

οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους».  

Η Συμπεριφορά του Καταναλωτή είναι πολυεπίπεδη 

καθώς δεν ερευνά μόνο τη διαδικασία λήψεως 

καταναλωτικών αποφάσεων και την απόκτηση του 

προϊόντος, αλλά και τις δραστηριότητες του καταναλωτή 

κατά και μετά τη αγορά του προϊόντος, όπως: χρήση, 

αξιολόγηση και απόρριψη του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

(Blackwell, Miniard & Engel, 2001). Ο καταναλωτής 

μεγιστοποιεί τη χρησιμότητά του από την κατανάλωση 
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αγαθών και υπηρεσιών μέχρι το σημείο που του 

επιτρέπουν το εισόδημά του αλλά και οι τιμές των 

αγαθών (Σιώμκος, 2002). Η συμπεριφορά του 

καταναλωτή βασίζεται στην «αρχή της μεγιστοποίησης 

της χρησιμότητας», που απορρέει από την ικανοποίηση 

των αναγκών του Η συμπεριφορά του καταναλωτή 

υποστηρίζει ο Σιώμκος (1999:339), μπορεί να 

κατηγοριοποιηθεί στα παρακάτω: 

 Ποιος είναι στην αγορά;  

 Τί αγοράζει;  

 Πότε αγοράζει;  

 Ποιός αναμιγνύεται στην αγοραστική διαδικασία;  

 Γιατί αγοράζει;  

 Πώς αγοράζει;  

 Από που αγοράζει;  

Ο Σιώμκος (1999) επίσης υποστηρίζει πως «οι σύγχρονες 

επιχειρήσεις, αναγνωρίζοντας την διαφορετικότητα των 

πελατών και των αναγκών τους, θα πρέπει να ορίσουν 

κατάλληλα την αγορά ή τις αγορές που εξυπηρετούν ή 

στοχεύουν να εξυπηρετήσουν».  

Η συμπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί ένα από τα 

σημαντικότερα στοιχεία της θεωρίας της ζήτησης. 

Πρόκειται για ένα επιστημονικό αντικείμενο το οποίο 

αποσκοπεί να αναλύσει και να ερμηνεύσει τους 

προσδιοριστικούς συντελεστές της δραστηριοποίησης 
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των ατόμων στην προσπάθεια τους να ικανοποιήσουν τις 

ανάγκες τους. Κατά κανόνα η θεωρία της συμπεριφοράς 

του καταναλωτή εστιάζει στην τοποθέτηση του ενός εκ 

των τριών μερών του οικονομικού κυκλώματος, δηλαδή 

στα νοικοκυριά (Κιντής & Πουρναράκης, 1993:57). 

Τα τελευταία χρόνια, με την πρόοδο της οικονομικής 

ευχέρειας των γυναικών – λόγω επαγγέλματος- και την 

αυτοεκτίμηση, η παρορμητική αγορά έχει αυξηθεί. 

Ιδιαίτερα η καταναλωτική συμπεριφορά των γυναικών 

ποικίλει παρά πολύ ανάλογα με την ηλικία, το εισόδημα, 

την εκπαίδευση, τις προτιμήσεις, και άλλους 

παράγοντες. Η συμπεριφορά των καταναλωτών, σε μια 

απόφαση αγοράς επηρεάζεται από αυτά τα 

χαρακτηριστικά. χαρακτηριστικά των καταναλωτών που 

περιλαμβάνουν τέσσερις σημαντικούς παράγοντες.  

Σύμφωνα με τον Chen (2001), οι παράγοντες που 

επηρεάζουν την αγοραστική / καταναλωτική 

συμπεριφορά ομαδοποιούνται σε:  

α) εξωτερικά ερεθίσματα (συχνότητα αγοράς, εμφάνιση 

καταστήματος, προσφορές και διαφήμιση, η ατμόσφαιρα 

στο κατάστημα και λιανικής πώλησης),  

β) εσωτερικές αντιλήψεις (τρόπος ζωής, προσωπικότητα, 

συγκίνηση, οικονομική ευχέρεια και πίεση του χρόνου),  
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γ) τη συμπεριφορά αγοράς (τιμή, χρόνος της αγοράς, 

πληρωμή) και  

δ) δημογραφικές μεταβλητές (ηλικία, φύλο, εισόδημα, 

επάγγελμα, οικογενειακή κατάσταση, εκπαίδευση, 

εισόδημα των νοικοκυριών και κοινωνική θέση).  

Ακόμη κατά τον Κοtler (2000:42) και τον Καζάζη (2000), 

οι παράγοντες είναι: 

Πολιτιστικοί: Ο πολιτισμός είναι το κρίσιμο και 

θεμελιώδες καθοριστικό στοιχείο των επιθυμιών και 

συμπεριφορών ενός ατόμου που αποκτήθηκαν μέσα από 

διαδικασίες κοινωνικοποίησης με την οικογένεια και άλλα 

βασικά όργανα. 

Κοινωνικοί: Η συμπεριφορά του Καταναλωτή, επίσης, 

επηρεάζεται από κοινωνικούς παράγοντες, όπως 

κοινωνική ομάδα, ομάδα αναφοράς, οικογενειακός, 

κοινωνικός ρόλος και status. 

 Οι αποφάσεις ενός καταναλωτή επηρεάζονται κυρίως 

από προσωπικά χαρακτηριστικά, όπως: φύλο, ηλικία, 

στάδιο του κύκλου ζωής, επάγγελμα, εισόδημα, και 

τρόπος ζωής. 

Ψυχολογικοί: Οι Ψυχολογικοί παράγοντες όπως: 

κίνητρα, αντίληψη, πεποιθήσεις και στάσεις των 
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καταναλωτών έχουν επίσης μια βαθιά επίδραση στην 

απόφαση αγοράς.  

Είναι σημαντικό για τους εμπόρους να γνωρίζουν αυτούς 

τους τέσσερεις παράγοντες, έτσι ώστε να μπορούν να 

κάνουν ένα πλήρες και λειτουργικό σχέδιο μάρκετινγκ.  
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6. Η έρευνα 

6.1. Υποθέσεις 

Σκοπός της έρευνας ήταν α) να αποτυπώσει την 

υφιστάμενη κατάσταση ως προς την καταναλωτική 

συμπεριφορά των γυναικών στην υπάρχουσα κατάσταση 

όπως διαμορφώθηκε από την οικονομική κρίση των 

τελευταίων ετών , 

β) να ανιχνεύσει παράγοντες που επιδρούν στην 

καταναλωτική τους συμπεριφορά και  

γ) να προσδιορίσει το ρόλο τους στη διαμόρφωση 

καταναλωτικής κουλτούρας, μέσα στην οικογένεια, 

ιδιαίτερα σε μια περιοχή όπως ο Δήμου Αχαρνών, όπου 

τα ποσοστά ανεργίας είναι εξαιρετικά υψηλά. 

 

6.2. Το δείγμα – Μεθοδολογία  

Η εμπειρική έρευνα, πραγματοποιήθηκε σε δυο φάσεις. 

Η πρώτη φάση (πιλοτική) διεξήχθη σε δείγμα 25 

γυναικών, το 2012, και η δεύτερη φάση (κύρια) το 2013 

-2015.  
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Η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε στηρίζεται στη 

μέθοδο του δομημένου ερωτηματολογίου και των 

τηλεφωνικών συνεντεύξεων.  

Στην έρευνα συμμετείχαν συνολικά 224 έγγαμες 

γυναίκες, ηλικίας 29-65 ετών κάτοικοι της ευρύτερης 

περιοχής του Δήμου Αχαρνών. 

 

6.3. Δημογραφικά στοιχεία 

Η επιλογή του δείγματος ήταν τυχαία. 

Το επίπεδο της μόρφωσής τους ήταν: 21% απόφοιτοι 

Δημοτικού Σχολείου, το 25,6% απόφοιτοι Γυμνασίου, το 

33% Λυκείου ή εξαταξίου Γυμνασίου, το 17% 

μεταδευτεροβάθμιας εκπαίδευσης και το 2,4% ΑΕΙ ή ΤΕΙ.  

Η πλειονότητα του δείγματος είχε γεννηθεί στην Ελλάδα 

και μόλις το 9,4% είχε γεννηθεί σε άλλη χώρα (ΗΠΑ, 

Ρωσία, Καζακστάν, Αλβανία, Τουρκία)  

Ακόμη η πλειονότητα του δείγματος (94,6%) δεν ανήκε 

σε κάποια εθνοτική ή μειονοτική ομάδα. 

Στο ερώτημα «πόσα παιδιά έχουν στην οικογένεια» η 

πλειονότητα του δείγματος απάντησε ότι έχει δυο παιδιά 

(57,8%), ένα παιδί (35,1%), τρία παιδιά (7,3%) και 

τέσσερα παιδιά (2,5%).  
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Στο ερώτημα «εάν έχουν αναλάβει σε τακτική βάση την 

φροντίδα κάποιου ατόμου (γονείς, συγγενείς, εγγόνια, 

παιδιά)» το 36,3 % απάντησε ΝΑΙ ενώ το 61,4 απάντησε 

ότι δεν έχει τέτοιες υποχρεώσεις.  

Στο ερώτημα «από που προέρχεται το εισόδημά τους» η 

πλειονότητα του δείγματος απάντησε: το 35% 

υποστηριζόταν από το σύζυγο, το 31% από την εργασία 

της, το 28% από την σύνταξή της, 8% 

αυτοαπασχολούμενες, 5% επίδομα ανεργίας και 

κοινωνικές παροχές.  

Τέλος στο ερώτημα για το ύψος του εισοδήματος τους, η 

πλειονότητα του δείγματος δήλωσε ότι κυμαίνεται από 

500- 750 ευρώ (29%), 751-1000 ευρώ (25%), από 250- 

500 ευρώ (24%), λιγότερα από 250 ευρώ (18%). 

 

6.4. Αποτελέσματα της Έρευνας – Κύρια Ευρήματα: 

 

Τα αποτελέσματα της έρευνας, αναδεικνύουν τις βαθιές 

αλλαγές και τις εναλλακτικές πρακτικές τις οποίες 

επέλεξε η γυναίκα - καταναλωτής και καταγράφει τις 

αντιλήψεις της σε σημαντικά θέματα, γύρω από τις 

αγορές στα βασικά είδη του νοικοκυριού της. 
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Η πλειονότητα των γυναικών απαντά σε ποσοστό 76%, 

πως εκείνες αποφασίζουν για την κάλυψη των 

καταναλωτικών αναγκών του νοικοκυριού. 

Το 65% των ερωτώμενων αναγνωρίζει ως πρόσφατη 

ευθύνη, την αποτελεσματικότερη κάλυψη των 

οικογενειακών καταναλωτικών αναγκών, καθώς όπως 

μας είπαν «διαθέτουν χρόνο», «ο σύζυγος αποφάσισε ότι 

αυτές κάνουν καλύτερο κουμάντο», « πηγαίνω σχεδόν 

κάθε μέρα στο σουπερμάρκετ για τις προσφορές», «είμαι 

μόνη μου». 

Μόνο το 45% των γυναικών, παραδέχεται πως ο 

σύζυγος ορίζει το γενικό πλαίσιο της κατανάλωσης των 

βασικών αναγκών. 

Το 92% των ερωτώμενων γυναικών, απαντά πως 

αντιλαμβάνεται τις επιπτώσεις της οικονομικής 

κρίσης, στο προϋπολογισμό και την ευημερία του 

νοικοκυριού της 

Μία από τις βασικές τάσεις που διαπιστώσαμε είναι η 

διαρκής πτωτική τάση της κατανάλωσης, των 

βασικών αγαθών καθώς το 82% απαντά πως μεταθέτει 

καταναλωτικές δαπάνες που δεν επείγουν και συγκριτικά 

με τις προηγούμενες χρονιές μείωσε τις επιλογές 

προϊόντων και αναγκών παντοπωλείου, διατροφής και 

εστίασης (δηλαδή οι δαπάνες που σχετίζονται με τη 

διατροφή). 
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Το 88% των συμμετεχόντων απαντά πως μειώνει τις 

καταναλωτικές του δαπάνες σε επίπεδο νοικοκυριού 

Πρακτικά η δαπάνη σε είδη παντοπωλείου μειώθηκε και 

οι υπόλοιπες δαπάνες (π.χ. είδη ένδυσης, οικιακός 

εξοπλισμός, υπηρεσίες) μειώθηκαν σε μεγαλύτερο 

ποσοστό. Το συμπέρασμα αυτό ήταν αναμενόμενο καθώς 

τα προϊόντα παντοπωλείου και ειδικά τα είδη διατροφής 

εξυπηρετούν τις βασικές ανάγκες του νοικοκυριού και 

είναι δύσκολο να μειωθούν σημαντικά. 

Ένα μεγάλο μέρος της μείωσης της καταναλωτικής 

δαπάνης του νοικοκυριού αντιστοιχεί στην αξιοποίηση 

προσφορών και εκπτώσεων.  

Σύμφωνα με τα στοιχεία στη ΕΛΣΤΑΤ από το 2009 ως το 

2013 η μέση μηνιαία δαπάνη των νοικοκυριών σε είδη 

διατροφής έχει μειωθεί κατά 13,8% .Η μείωση αυτή είναι 

συνδυασμός της μείωσης των τιμών, της αύξησης των 

προσφορών και της έξυπνης επιλογής φθηνότερων 

προϊόντων. 

Οι γυναίκες του δείγματος προσπαθούν να αγοράσουν τα 

ίδια πράγματα που αγόραζαν δαπανώντας λιγότερα 

χρήματα. Πρόκειται για βασικά αγαθά τα οποία δεν 

μπορούν περικοπούν, και το πράττουν αυτό 

αξιοποιώντας προσφορές και εκπτώσεις, ενώ κάποιες 

επιλέγουν εναλλακτικές καταναλωτικές συνήθειες προς 

φθηνότερα προϊόντα (π.χ. κοτόπουλο αντί για μοσχάρι), 



34 

 

αξιοποίηση των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας ή την 

επιλογή της επίσκεψης περισσοτέρων του ενός 

σουπερμάρκετ. 

Ουσιαστικά η πλειοψηφία (79%) των ερωτώμενων 

προσανατολίζεται σε αγορές «που αξίζουν τα λεφτά 

τους» και η επιλογή των τροφίμων γίνεται με κριτήριο 

45% την τιμή του και μόλις το 28,6% την ποιότητά 

του. 

Και τέλος το 68,7% των ερωτώμενων γυναικών απαντά 

πως φροντίζει να μην πετά τρόφιμα και μαγειρεμένα 

φαγητά, αλλά να τα «ανακυκλώνει» δηλαδή τα 

προσφέρει σε άλλη μορφή. 

Το 53% των ερωτώμενων γυναικών απαντά πως 

μαγειρεύει πιο ευέλικτα και αυτοσχεδιάζει 

περισσότερο στην κουζίνα με σκοπό την οικονομία. 

Από το σύνολο του δείγματος μόλις το 36% των 

ερωτηθέντων γυναικών απαντά πως υπάρχει ακόμη 

κάποια αποταμίευση στο οικογενειακό εισόδημα. 

Ακόμη το 63%, αφιερώνει περισσότερο χρόνο πλέον 

στην οικογένεια και σε οικιακές δραστηριότητες.  
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Συγκεκριμένα: 

Η πλειοψηφία των γυναικών -καταναλωτών που 

συμμετειχαν στην έρευνα μας δηλώνουν ότι σε ότι 

αφορά : 

Α) την ένδυση – υπόδηση μείωσαν τις δαπάνες κατά 

81,2%, αναφέρουν δε ότι κυρίως αγοράζουν για τα 

παιδιά ή τα εγγόνια τους. Ενδιαφέρον έχει η αναφορά 

τους για αγορές από στοκ ή δεύτερο χέρι. Αρκετές μας 

αναφέραν ότι ανακυκλώνουν δικά τους ή ρούχα 

συγγενισσών τους. 

Β) σε ότι αφορά την θέρμανση της οικίας το 61,4% 

δηλώνει ότι την έχει μειώσει χρησιμοποιώντας 

εναλλακτικούς τρόπους όπως: καυσόξυλα για το τζάκι ή 

μετατροπή του καυστήρα πετρελαίου σε καυστήρα 

φυσικού αερίου, πέλετ- ξύλου.  

Όσες δε κατοικούν σε πολυκατοικία, περίπου το 48% 

των ερωτηθέντων, δηλώνουν ότι λόγω του ότι οι ένοικοι 

της πολυκατοικίας τους, δεν δέχονται να πληρώνουν 

πετρέλαιο – για οικονομικούς ή άλλους λόγους- έχουν 

επιλέξει τη χρήση του αιρκοντίσιον.  

Μόλις το 4% του δείγματος, που κατοικεί σε 

μονοκατοικία ή συγγενική πολυκατοικία δηλώνει ότι έχει 

επενδύσει στη θερμομόνωση της οικίας και την 

συστήματος θέρμανσης. 
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Γ) Η ανανέωση του οικιακού εξοπλισμού των 

νοικοκυριών σύμφωνα με τις γυναίκες του δείγματος 

έχει μειωθεί αισθητά καθώς το 33,8% το αναφέρει. 

Το 29% των γυναικών που συμμετείχαν στην έρευνα 

δηλώνει ότι μείωσε τα είδη καθαριότητας, προτιμώντας 

προϊόντα μη διαφημιζόμενα ή όσα δίνουν σε προσφορά. 

Όπως αναφέρουν «και τα φτηνά την ιδία δουλειά 

κάνουν», «τώρα προσέχω τη ποσότητα που 

χρησιμοποιώ», «όταν δίνουν δυο στη τιμή του ενός το 

παίρνω». 

Το 64,5% μας δηλώνει ότι μείωσε και την ποσότητα 

των τροφίμων που αγοράζει κάθε βδομάδα ή 

δεκαπενθήμερο. «Τώρα πηγαίνω με σημείωμα», 

«μετράω τις μερίδες. Προτιμώ να πηγαίνω στο 

σουπερμάρκετ περισσότερες φορές, όταν μου τελειώνει 

κάτι.» 

Δ) Σύμφωνα με το 32,5% του δείγματος μας οι δαπάνες 

για τις υπηρεσίες ύδρευσης, ηλεκτρισμού και 

τηλεφώνου, μειώθηκαν σε σημαντικό βαθμό. 

Ιδιαίτερα για τις τηλεφωνικές υπηρεσίες (σταθερό, 

κινητό και ίντερνετ) ενδέχεται να αλλάζουν συχνά 

εταιρεία σύνδεσης ανάλογα με τις προσφορές των 

παροχών.  
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Αρκετές (15%) δεν διαθέτουν σταθερό τηλέφωνο άλλα 

καρτοκινητό, επειδή κρίνουν ότι είναι φθηνότερο και 

ελέγχουν τη χρήση του. 

Ε) Σε ότι αφορά τις μετακινήσεις τους το 35% 

υποστηρίζει ότι τις μείωσε, χρησιμοποιεί περισσότερο τα 

ΜΜΜ (λεωφορεία, τρόλεϊ προαστιακό, μετρό) και όσες 

είναι απαραίτητο να μετακινούνται καθημερινά (είτε γιατί 

εργάζονται ή γιατί έχουν αναλάβει τη φύλαξη των 

εγγονών τους ή ηλικιωμένων προσώπων) έκριναν 

απαραίτητη την αγορά κάρτας απεριορίστων διαδρομών, 

ιδιαίτερα όσες έχουν κάρτα του ΚΑΠΗ.  

Ενδιαφέρον είναι ότι κάποιες (7%) προτιμούν να 

αφήνουν το αυτοκίνητο τους σε κάποιο σταθμό του 

μετρό, για την πρόσβασή τους στο κέντρο των Αθηνών. 

Ένα ποσοστό του 5% ανάφερε ότι έχουν ήδη πουλήσει 

ή αποσύρει (κατάθεση πινακίδων) το αυτοκίνητό του ή 

το δεύτερο αυτοκίνητο της οικογένειας ή το έχουν 

αντικαταστήσει με κάποιο μικρού κυβισμού, λόγω της 

μείωσης του εισοδήματος και της φορολογικής 

επιβάρυνσης. 

Στ) Παρά το γεγονός ότι οι καταναλωτικές δαπάνες 

συνήθως μειώνεται σε οικονομική ύφεση, ορισμένοι 

παρατηρητές (Hill κ.α 2012) ,έχουν επισημάνει ότι σε 

περιόδους ύφεσης φαίνεται να επηρεάζεται η 
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συμπεριφορά των καταναλωτριών - γυναικών και να 

αυξάνονται οι δαπάνες τους σε προϊόντα ομορφιάς.  

Το- φαινόμενο αυτό ονομάζεται «φαινόμενο του 

κραγιόν» (Lipstick Effect). Η χρήση του κραγιόν 

σχετίζεται με μια σειρά προϊόντων που μπορεί να 

ενισχύσουν την ελκυστικότητα των γυναικών και να 

«ανεβάσουν» το ηθικό τους, «είναι μέρος της στολής της 

ελκυστικότητα» και γι αυτό έστω και αν στερούνται ή 

μειώνουν την αγορά άλλων προϊόντων, πεισματικά 

αρνούνται να σταματήσουν να αγοράζουν τουλάχιστον 

ένα κραγιόν και να περιποιούνται την εμφάνισή τους. 

Έστω και αν το 37,5% αναφέρει ότι έχει μειώσει την 

αγορά καλλυντικών προϊόντων, η επίδραση των ΜΜΕ 

τις οδηγεί σε αλλαγή του επωνύμου προϊόντος που 

επέλεγαν πάντοτε και την αγορά φτηνότερων προϊόντων 

από πολυκαταστήματα καλλυντικών ή πωλήσεις από 

σπίτι σε σπίτι. 

Η εξωτερική εμφάνιση συμπληρώνεται απαραίτητα από 

την περιποίηση των άκρων σε εξειδικευμένες 

αισθητικούς – όχι με την ίδια συχνότητα- ή στο σπίτι. Θα 

μπορούσαμε να σχολιάσουμε ότι στην ελληνική 

πραγματικότητα της κρίσης, «φαινόμενο του κραγιόν» 

έχει εξελιχθεί σε «φαινόμενο του βερνικιού νυχιών» 

Ζ) Το 43,5% του δείγματος έχει μειώσει το χρόνο των 

καλοκαιρινών διακοπών ή τις ενδιάμεσες εκδρομές 
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του. Η μεγαλύτερη διάρκεια των διακοπών τους είναι μια 

εβδομάδα και προτιμά τα φτηνά πακέτα διακοπών στο 

εξωτερικό ή το εσωτερικό.  

Αρκετές αναφέρουν ότι οι διακοπές τους περιορίζονται 

στη μετάβαση στο εξοχικό τους ή κάποιου συγγενικού ή 

φιλικού προσώπου όπου μοιράζονται τα έξοδα. Όπως 

αναφέρουν «ένα φαγητό το μαγειρεύουμε και στο 

σπίτι». 

  

Η) Το 76% υποστηρίζει ότι έχει περιορίσει τη 

διασκέδαση του δηλαδή την έξοδο για φαγητό, ποτό ή 

κινηματογράφο. Τώρα προγραμματίζει τις εξόδους τους 

ανάλογα με την οικονομική ευχέρεια. 

Θ) Το 24% φαίνεται να έχει περιορίσει τις δαπάνες που 

αφορούν την υγεία του. Δεν δαπανά για εξετάσεις που 

δεν προβλέπονται από τον ασφαλιστικό του φορέα, 

περιορίζει την κατανάλωση των φαρμάκων του και τις 

επισκέψεις στους εξειδικευμένους ιατρούς ή τα ιατρικά 

κέντρα.  

Ένα 4% αναφέρει ότι έχει «τεφτέρι» και στο φαρμακείο 

της γειτονιάς του. 

Ι) Το 25% των γυναικών, που έχουν παιδιά σε 

προσχολική ή σχολική ηλικία αναφέρει ότι έχει περιορίσει 

τα έξοδα για την εκπαίδευση των παιδιών του. Μέχρι 
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τώρα κάποια από τα έξοδα αυτά καλύπτονταν και από 

τους γονείς τους- παππού ή γιαγιά – αλλά όπως 

αναφέρουν, η μείωση των συντάξεων δεν τους επιτρέπει 

να βοηθήσουν. 

Για το λόγο αυτό περιόρισαν τα φροντιστήρια για την 

καθημερινή μελέτη και προτιμούν τους «φθηνούς» 

φροντιστές αντί των οργανωμένων φροντιστηρίων όπως 

και την εκμάθηση πέρα από μιας ξένης γλώσσας.  

Ενδιαφέρον έχει ότι προσπαθούν να μην περιορίσουν 

κάποιες άλλες δραστηριότητες όπως: μουσική, μπαλέτο, 

αθλητικές δραστηριότητες κλπ. καθώς υποστηρίζουν ότι 

αυτά βοηθούν στην προσαρμογή των παιδιών και 

προσπαθούν να συμμετέχουν σε δωρεάν προγράμματα 

που πραγματοποιεί ο Δήμος ή άλλοι φορείς. 

 

Συζήτηση 

Η έρευνα των ειδικών στην οικονομία της αγοράς 

υποστηρίζουν ότι η κατανάλωση δεν πρέπει να μειωθεί, 

διότι η μείωση της κατανάλωσης μπορεί να προκαλέσει 

το φαινόμενο της «μη ζήτησης», δηλαδή τα προϊόντα δεν 

θα αγοράζονται, οι παραγωγοί θα περιορίσουν τις 

δραστηριότητές τους και θα αυξηθεί ο αριθμός των 

ανέργων. Η υπερβολική κάλυψη από τα ΜΜΕ των 

καταστροφικών συνεπειών της κρίσης αποτέλεσε το 
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«μπούμερανγκ» στην ψυχολογία του καταναλωτή, που 

προσπάθησε αρχικά να μειώσει την κατανάλωση για να 

«σώσει τα χρήματά του». Ωστόσο, η διατήρηση και της 

ύφεσης και η διαρκής μείωση των μισθών και των 

συντάξεων καθώς και το με αυξανόμενο ρυθμό κλείσιμο 

των επιχειρήσεων, είχε σαν αποτέλεσμα να δημιουργήσει 

μια μεγαλύτερη κρίση, οι επιπτώσεις της οποίας είναι 

αισθητές σε μεσοπρόθεσμη και μακροπρόθεσμη βάση. 

Τώρα πια δεν μειώνουν επειδή προσπαθούν να 

«σώσουν» αλλά γιατί πλέον δεν έχουν καμία άλλη 

δυνατότητα επιλογής. 
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