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Περίληψη 

 

Στη παρούσα διπλωματική εργασία θα εξεταστεί η συμπεριφορά και στάση των 

Ελλήνων καταναλωτών στη διάρκεια του Covid-19 και θα ερευνηθούν διάφορες 

νέες μέθοδοι αντίληψης συμπεριφοράς. Συγκεκριμένα θα αναλυθούν τα 

γνωρίσματα αυτής της συμπεριφοράς, οι λόγοι που την διαφοροποιούν καθώς και 

τα κίνητρα και οι ενέργειες του καταναλωτή. Σκοπός της έρευνας είναι  η ανάλυση 

για την κατανάλωση στον 21ο αιώνα, οι τρόποι λήψης αποφάσεων των 

καταναλωτών καθώς και οι συνέπειες στις καταναλωτικές συνήθειες των ατόμων 

από τον Covid-19. Προχωρώντας, θα πραγματοποιηθεί γνωριμία με το 

νευρομάρκετινγκ και θα παρουσιαστούν οι επιπτώσεις αυτού στις διαδικασίες 

επιλογής των αγαθών και των υπηρεσιών εκ μέρους των καταναλωτών. Μέσω 

επιστημονικών άρθρων και ερευνών θα γίνει μια προσπάθεια να αποδειχθεί η 

σπουδαιότητα αυτών των σύγχρονων μεθόδων και τεχνικών στην στάση και στις 

αγοραστικές προτιμήσεις του καταναλωτή. 

 Όσο αφορά την μεθοδολογία της έρευνας, υλοποιήθηκε ποσοτική έρευνα 

προκειμένου να συγκεντρωθούν στοιχεία και πληροφορίες μέσω ενός 

ερωτηματολογίου. Απώτερος στόχος είναι ο προσδιορισμός και η αποκάλυψη 

βαθύτερων εννοιών που επηρεάζουν  την καταναλωτική συμπεριφορά. Επιπλέον 

η έρευνα διεξήχθη σε δείγμα 105 ατόμων και οι ερωτήσεις που τέθηκαν,  

συνέβαλαν στο να διερευνηθούν οι αγοραστικές συνήθειες αλλά και οι απόψεις 

των καταναλωτών αναφορικά με την απόκτηση προϊόντων στη διάρκεια της 

πανδημίας. Ακόμη, συλλέχθηκαν δημογραφικά στοιχεία τα οποία περιελάμβαναν 

ανεξάρτητες πληθυσμιακές μεταβλητές, όπως η ηλικία, το μορφωτικό επίπεδο, το 

φύλο, η οικογενειακή κατάσταση, το επάγγελμα και το μηνιαίο εισόδημα. Η 

συγκεκριμένη έρευνα υλοποιήθηκε στην Ελλάδα, εκτελέστηκε στο διαδίκτυο και 

καταρτιζόταν από ενήλικες. Εφαρμόστηκε η κλίμακα likert 5ου βαθμού και η 

ανάλυση των αποτελεσμάτων πραγματοποιήθηκε από το εξειδικευμένο στατιστικό 

πακέτο SPSS. 

Λέξεις κλειδιά: καταναλωτής, καταναλωτική συμπεριφορά, παράγοντες 

καταναλωτικής συμπεριφοράς, Covid-19 και καταναλωτική συμπεριφορά, 

διαδικτυακές αγορές, συμπεριφορά Έλληνα καταναλωτή, αλλαγές καταναλωτικής 

συμπεριφοράς, νευρομάρκετινγκ, θεωρία Damasio, θεωρία συναισθηματικής 

νοημοσύνης 
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Abstract 

 

In this dissertation we will examine the behavior and attitude of Greek consumers 

during Covid-19 and will investigate various new methods of perceiving behavior. 

Specifically, the features of this behavior will be analyzed, the reasons that 

differentiate it as well as the motivations and actions of the consumer. The 

purpose of the research is the analysis of consumption in the 21st century, the 

ways of consumer decision-making as well as the consequences on the consumer 

habits of individuals by Covid-19. Going forward, you will get acquainted with 

neuromarketing and will present its implications for the selection processes of 

goods and services by consumers. Through scientific articles and research an 

attempt will be made to prove the importance of these modern methods and 

techniques in the attitude and purchasing preferences of the consumer. 

Regarding the research methodology, a qualitative research was carried out in 

order to gather primary data and information through a questionnaire. The ultimate 

goal is to identify and reveal deeper concepts that influence consumer behavior. In 

addition, the survey was conducted on a sample of 105 people and the questions 

asked, helped to investigate shopping habits and consumer views regarding the 

acquisition of products during the pandemic. Demographics were also collected 

that included independent population variables, such as age, educational level, 

gender, marital status, occupation, and monthly income. The specific research 

was implemented in Greece, was performed on the internet and was compiled by 

adults. The 5th degree likert scale was applied and the analysis of the results was 

performed by the specialized statistical package SPSS. 
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